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Quer saber mais? 2dnopdv@gs1br.org

Códigos 2D
O futuro do código de barras
O código de barras está evoluindo! Agora é possível armazenar 

informações fundamentais para consumidor, indústria e varejo em 

um único local.

Os códigos 2D podem conter detalhes como lote, número de série, 

informações nutricionais e datas de validade. Esta simples mudança 

nas embalagens irá permitir que o varejo saiba a origem do produto, 

evite desperdícios, tenha melhor gerenciamento de estoques e 

muito mais agilidade no ponto de vendas.

A solução que veio para transformar a experiência no PDV.
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Os cinco grupos 
dedicados a cuidar 
de cada um destes 

desafios saíram desta 
reunião dispostos e 

engajados em avançar, 
de forma prática, 
nestas propostas

Em junho, o 1o Fórum da Cadeia Nacional de Abastecimento realizado pela ABRAS via-
bilizou a criação de uma coalizão multissetorial formada por 14 entidades de classe, 

que nasceu com a missão de eleger e trabalhar por cinco grandes desafios relacionados 
à agenda ESG, que foi o tema da edição inaugural deste programa. Naquela ocasião, 
tive a satisfação e a alegria de anunciar o surgimento deste grupo neste mesmo espaço 
e, agora, retorno a este tema para compartilhar com todo o setor supermercadista os 
passos e encaminhamentos gerados pela primeira reunião de trabalho que integra a 
agenda do Fórum.  

 A começar pelo desafio da redução dos custos, as entidades envolvidas nesta 
pauta definiram, de forma consensual, que irão trabalhar por uma proposta que dê 
subsídios e suporte às discussões em torno da PEC 110/2019, que estabelece a reforma 
tributária por meio da substituição de nove tributos pelo Imposto sobre Operações 
com Bens e Serviços (IBS). Trata-se de uma indispensável medida para simplificar a 
complexa estrutura tributária brasileira, o que será benéfico a todas as empresas e 
cidadãos.  

  A respeito do desenvolvimento da economia circular no País, o primeiro item, 
que é extremamente importante, é incentivar a regulamentação completa da Política 
Nacional de Resíduos Sólidos. A política é de 2010 e nós temos vários itens que ainda 
não estão regulamentados, deixando sob a responsabilidade dos estados e municípios 
as tentativas de cobrir lacunas que ainda existem, o que gera falta de alinhamento e 
divergências. Outros pontos levantados pelo grupo é trabalhar a educação ambiental 
junto aos consumidores como forma a estimular a conscientização em torno da re-
ciclagem, e propor políticas públicas que reconheçam as boas práticas neste campo 
por meio de incentivos tributários. Outra medida elencada é o compartilhamento de 
boas práticas entre os próprios elos da cadeia de abastecimento.  

 Já na missão de combater o desperdício, está o trabalho para implementar o 
Best Before, conceito regulatório praticado por muitos países, que permite o consu-
mo de alguns produtos após a sua data de validade, mas que se encontram seguros 
para o consumo, definidos sob critérios científicos. Recentemente, o Ministério da 
Agricultura criou um grupo de trabalho de combate ao desperdício, do qual o tema 
Best Before será discutido, que já conta com as participações da ABRAS e da ABIA. 
A proposta da coalizão, portanto, é concentrar esforços neste grupo de trabalho, que 
reunirá diversos atores para tratar desta pauta considerada de grande relevância para 
a redução do desperdício.   

 Durante a reunião, um quarto grupo se reuniu para tratar da conexão do mapa da 
fome com o mapa do desperdício, como forma de trabalhar pelo combate à fome. Na 
prática, a proposta é ligar quem tenha oferta excedente de alimentos com quem possa 
aproveitá-los, como bancos de alimentos e cozinhas comunitárias, por exemplo. Para 
isso acontecer, concluímos que é preciso o suporte de uma plataforma tecnológica 
que possa conectar a parte que deseja doar ou vender com a parte interessada em 
receber ou comprar o alimento excedente.  

 O quinto desafio abraçado pela coalizão multissetorial foi a promoção do conhe-
cimento sobre o ESG nas empresas. A rota traçada consiste em cada entidade tratar, 
de forma consistente e regular, sobre pautas de ESG junto aos setores que representa. 
Falar de ESG é um primeiro passo para criar uma base de conhecimento nivelado e 
trazer todo mundo para o mesmo ponto de partida. Com isso, será possível trabalhar, 
gradativamente, com mais profundidade em torno desta agenda e promover experi-
ências práticas em toda a cadeia de abastecimento, fomentando novos propósitos e 
uma nova cultura dentro das empresas.  

 Os cinco grupos dedicados a cuidar de cada um desses desafios saíram desta 
reunião dispostos e engajados em avançar, de forma prática, nestas propostas. Eles 
se reunirão mensalmente em torno dos caminhos vislumbrados, e todos os passos, 
resultados e conquistas serão apresentadas na segunda reunião de trabalho que 
integra a agenda deste Fórum, programada para março. Em breve, portanto, volto 
para compartilhar boas notícias. Vamos trabalhar!    

Por João Galassi 

Coalizão multissetorial avança em 
importantes propostas de ESG para o País 
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Caro leitor, esta presente edição da Revista SuperHiper traz dois grandes des-
taques: a cobertura da 55a Convenção ABRAS, realizada nos dias 20 e 21 de 

setembro na cidade paulista de Campinas, e a exclusiva pesquisa Meu Fornecedor, 
publicada em parceria com a Kantar, uma das principais referências em mercado 
de consumo do Brasil. 

A começar pela Convenção ABRAS, este foi um momento muito significativo 
para todo o setor supermercadista. Afinal, trata-se de um poderoso instrumento 
utilizado pela entidade para colaborar com o fortalecimento das empresas su-
permercadistas e com a qualificação das suas lideranças, além de ser um centro 
para a geração de negócios entre toda a cadeia de abastecimento. E nesta edição, 
em específico, não podemos deixar de destacar a sua realização em formato 
presencial, suportado pelos necessários protocolos sanitários para garantir a 
segurança de todos os participantes.  

Nas páginas a seguir compartilhamos com todos os profissionais do setor um 
pouco dos valiosos conceitos, reflexões, referências e orientações destacadas por 
dezenas de profundos conhecedores, nacionais e internacionais, do varejo alimentar. 
Destaque também para o tema central do evento, a Coopetição, conceito que define 
o equilíbrio e a conciliação entre a natural concorrência que há entre as empresas e 
a necessidade da cooperação entre todos para a construção de um futuro sólido e 
sustentável. Trata-se de uma pauta moderna e muito atual, cuja dinâmica é cada vez 
mais necessária diante de uma nova conjuntura do mercado e aceleradas mudanças 
tecnológicas e de comportamento dos consumidores. 

E junto com a cobertura do maior encontro de lideranças supermercadistas 
do País estamos trazendo também a 11a edição do Guia SuperHiper Meu Forne-
cedor, no qual o supermercadista encontra dados de importantes categorias, 
amplamente presente nos lares brasileiros, pertencentes às cestas de alimentos, 
refrigerados, bebidas, higiene e beleza, limpeza e bazar. 

Este estudo é baseado no índice Consumer Reach Point (CRP) ou Pontos 
de Alcance do Consumidor. Trata-se de uma métrica inovadora da Kantar que 
mensura quantos domicílios no Brasil estão comprando uma marca (penetração) 
e com que frequência isso acontece. O cruzamento desses dados traz ainda mais 
precisão em relação às escolhas dos consumidores nos pontos de venda, porque 
mostra não apenas os fabricantes mais presentes nos lares, mas também sinaliza 
a intensidade desta presença.

Boa leitura!

Por Roberto Nunes

Os líderes do varejo
e da indústria
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O seu cartão ideal é o 

DMCARD!
É crédito fácil e rápido para seus clientes comprarem só na sua loja!

solicitados pelo whatsapp por mês

+
cartões

100milDE

Seu cliente com mais autonomia! Agora as solicitações do
cartão podem ser feitas diretamente via WhatsApp, mais 
prático e rápido, zero trabalho para sua equipe!

@DMCardOficial DMCard (12) 2136-0120/DMCard dmcard.com.br

Faça como os 
maiores do Brasil

e venha para a 
DMCard!
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O Savegnago Supermercados, 
13ª maior empresa super-

mercadista do Ranking ABRAS, 
e o Grupo Peralta anunciaram 
operação envolvendo compras 
e vendas simultâneas de ativos 
pertencentes às redes.

A negociação envolve a aquisi-
ção, pelo Savegnago, de 14 lojas de 
supermercados do Grupo Peralta, 
localizadas em nove cidades da Re-

Savegnago compra 
lojas do Paulistão
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l 2.500 empregos 
serão gerados

l Outras três unidades operarão 
no formato de vizinhança, marcando a estreia da rede em 
ambos os segmentos

l O novo formato de vizinhança terá como bandeira 

a marca Savegnago Prático

gião Metropolitana de Campinas. 
Com isso, o Savegnago ampliará 
sua área de atuação para cinco no-
vas cidades, totalizando 64 lojas.

Do lado do Grupo Peralta, a 
companhia compra do Savegnago 
o Shopping Open Mall Passeio São 
Carlos, fortalecendo sua operação 
neste segmento, que hoje conta 
com dois empreendimentos — um 
no litoral e outro no ABC Paulista. 

E com as 14 lojas remanescentes, 
a bandeira ganhará maior foco 
de expansão no eixo da Rodovia 
Castelo Branco, Grande São Paulo 
e Baixada Santista. A empresa 
também prepara para 2022 o 
lançamento de uma nova marca. 

A conclusão da operação está 
sujeita à aprovação do Conselho 
Administrativo de Defesa Econô-
mica (Cade).

l A rede chegará a uma receita de 

R$ 5,3 bilhões com as novas lojas 
e mais quatro inaugurações previstas, ante ao atual 

faturamento de R$ 4 bilhões
l O aporte dedicado às conversões será de 

R$ 100 milhões

l Dentre as 14 lojas adquiridas, duas serão 
convertidas para o formato de atacarejo
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R$ 5,2 bilhões é o valor que será desembolsado pelo Assaí

Transação marca a saída do GPA do formato de hipermercado
Estratégia do GPA é focar nos formatos de supermercado premium, 
varejo de vizinhança e e-commerce. 

Na corrida dos atacarejos, 
Assaí compra lojas do Extra Hiper 
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O GPA des ist iu  de 
operar com modelo 

de hipermercados no 
Brasil e, do total de 
103 pontos do Extra, 71 
serão transformados 
em lojas da rede de 
atacarejo Assaí e 28 em 
supermercados Pão de 
Açúcar e Mercado Ex-
tra — metade para cada 
bandeira. Quatro lojas 
restantes devem ser 
vendidas no mercado. 
O negócio depende de 
aprovação do Cade. 

Nasce o
Pão de Açúcar Fresh

O GPA anunciou recentemente 
um novo modelo de negócio: 

o Pão de Açúcar Fresh que vai 
competir com sacolões, hor-
tifrutis, padarias, açougues e 
feiras-livres. Metade da loja é 

Estrategicamente, 
o Pão de Açúcar Fresh vai funcionar 
em bairros verticalizados, densamente 
povoados, com públicos das 

classes A e B
As lojas têm um tamanho 
intermediário entre o Minuto Pão 
de Açúcar e o Supermercado Pão de 
Açúcar, com dimensões que variam de 
400 m2 a 700 m2

Para 2022, aprovado o modelo em 
teste, serão abertas de 

15 a 20 lojas 
na capital

A nova loja gerou 80 novos postos de 
trabalho diretos e indiretos. 

ocupada por perecíveis e a rede 
espera que 40% do faturamen-
to total do negócio venha daí. A 
primeira loja da nova bandeira 
foi inaugurada na cidade de 
São Caetano do Sul. 
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Carrefour investe 
em loja autônoma 

O Grupo Carrefour anunciou a 
inauguração de mais uma loja 

autônoma, a primeira no concei-
to de construção modular com 
15m2, localizada em um condo-
mínio residencial na cidade de 
São Paulo. A construção modular 
é similar a um contêiner, mas é 

um modelo sustentável, pois os 
materiais podem ser reutilizados. 
Essa é a terceira loja autônoma 
Carrefour Express, somada às 
duas primeiras que foram lança-
das no início do ano. 

As lojas autônomas eviden-
ciam a estratégia do Carrefour 

em completar a oferta para o 
cliente com diferentes modelos 
de loja, sendo esse focado na 
conveniência e solução completa 
com diversos itens à disposição, 
desde mercearia, bebidas, perecí-
veis, padaria e carnes, até frutas, 
verduras e legumes.  
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Por Antonio Carlos Ascar
email: aascar@uol.com.br

www.ascarassociados.com.br

Os consumidores americanos têm gasto seu dinheiro em um 
pouco de tudo enquanto lutam com as principais mudanças de 

estilo de vida provocadas pela pandemia. Como cozinham muito 
mais em casa, onde fazem suas refeições, os alimentos básicos 
da despensa se beneficiaram de mais vendas, assim como os 
alimentos e bebidas que fornecem algum tipo de escapismo ou 
indulgência. Por causa dessa crise causada por um vírus transmis-
sível, as categorias de produtos de saúde, autocuidado e limpeza 
receberam um salto nas compras dos consumidores. Com isso, os 
perdedores foram os restaurantes que viram suas vendas despen-
carem comparativamente com os supermercados.

Veja o gráfico abaixo que espelha essa nova realidade.

Os gastos dos consumidores 
BENCHMARKING

O livro que todo supermercadista deveria ter

Os puxadores de tráfego

Você sabia que...
...Há sempre duas visões sobre tudo: 
“A distância entre o Brasil e a Europa 

não é de 12.000 quilômetros.
É de apenas uma noite mal dormida 

num avião.”

M. Vianna

Supermercados no Brasil 
conta a história dos super-
mercados desde sua origem 
em 1930 nos Estados Unidos, 
sua introdução no Brasil, em 
1953, seus pionei-
ros, história das re-
des, diferentes for-
matos, estratégias, 
layouts, divertidas 
estórias do autor, 
uma breve visão do 
futuro, enfim, uma 
visão completa do 
nosso “maravilhoso 
mundo supermerca-
dista”.

Qual dos departamentos de 
sua loja é o mais importante para 
trazer tráfego para ela?

Qual deles traz mais público, 
vendas, mais diferenciação e 
melhora sua imagem?

Pesquisa de 2020 da revista 
americana Progressive Grocer 
mostrou que, para os americanos, 
o departamento de carnes continua 
imbativel, com 28% das respostas.

Próximo a ele, com 25%, está 
o departamento de frutas, legu-
mes e verduras. A seguir vêm:

Delicatéssen e pratos prontos: 18%
Padaria: 15%
Frutos do mar: 5%
Orgânicos: 3%
Marca própria: 3%
Produtos gourmet: 3%
Mercearia: 3%
Os menos importantes são: 

congelados, produtos étnicos, 
farmácia e florais.

Como adquirir seu exemplar: 
Está à venda nas principais 

livrarias nos formatos físico e 
digital. Seguem os links das prin-
cipais lojas:

Loja Literare
https://bit.ly/Loja-supermercados-
brasil
Amazon Brasil
https://amzn.to/3mc8kP8
Livro Digital
(Amazon) 
https://bit.ly/ebook-supermercados-
brasil
Mercado Livre
https://bit.ly/3xYugPI

Progressive Grocer



- Soluções  para todos os tamanhos de lojas;sob medida
- Soluções de alta eciência e ;baixíssima carga de gás
- Soluções e com ;remotas máquina acoplada
- Soluções com ;uídos naturais
- Assistência técnica preventiva;

Monitoramento - remoto.

$$ REDUZA SEUS CUSTOS COM CONSUMO
DE ENERGIA E MANUTENÇÃO.
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SAZONALIDADES 
SALGADINHOS

A categoria de Salgadinhos tem muitas oportunidades para aproveitar as 
sazonalidades no PDV. É importante estarmos atentos ao CALENDÁRIO
e às principais datas comemorativas do varejo, explorando pontos extras, 

tabloides comemorativos e campanhas especiais.

VAMOS CONHECER ALGUMAS 
OPORTUNIDADES PARA A CATEGORIA?

É uma época em que prevalece a diversão e as escolhas 
estão ancoradas na indulgência e na praticidade, para 
consumo rápido em qualquer lugar e ideais para partilhar. 
É o momento em que o shopper se sente na liberdade 
de sair da rotina, chegando a aumentar em até 4 vezes o 
consumo de snacks! 

Nas cidades litorâneas, as vendas da categoria chegam a 
crescer até 25%1 nesse momento. Já nas demais regiões 
do País, o consumo também aumenta e é por isso que 
a visibilidade e abastecimento correto nas lojas são tão 
importantes. Salgadinhos devem estar expostos em 
pontos extras e áreas de grande fluxo de pessoas dentro 
da loja. Tabloides especiais para esse momento também 
são uma grande aposta! 

O Brasil é o país do futebol! 50% dos brasileiros  são 
fãs desse esporte vs. 40%2 do  mundo. A maior parte 
dos espectadores de uma partida assistem aos jogos 
acompanhados! O segmento de amendoim é muito 
consumido por ter um fator cultural. Já a batata adulto 
também faz parte dos petiscos mais consumidos por quem 
assiste aos jogos.

Estar atento ao calendário dos jogos é imprescindível para 
realizar ações no PDV, como cross merchandising com 
categorias correlatas! SALGADINHOS + BEBIDAS é uma 
excelente combinação!

Nas cidades litorâneas, as vendas da categoria chegam a 
crescer até 25%
do País, o consumo também aumenta e é por isso que 
a visibilidade e abastecimento correto nas lojas são tão 
importantes. Verão

Futebol



VAMOS JUNTOS APROVEITAR AS 
SAZONALIDADES DO ANO PARA IMPULSIONAR 

A CATEGORIA DE SALGADINHOS!

Festa junina ou São João é uma das maiores festas 
tradicionais do país. Não só a música, dança e cores 
são os pilares para esse festejo, mas  também a 
comida. Nesse período, o consumo de amendoins
chega a crescer em 9%2, sendo muito apreciado 
e um dos protagonistas dessa sazonalidade! Além 
disso, salgadinhos de milho (extrusados) também 
tem muita similaridade com  a ocasião! Esses 
segmentos devem estar expostos em cross com 
categorias correlatas e apostar em exposições 
diferenciadas que gerem visibilidade.

No Natal, o consumo do segmento de Batata Palha cresce 
em 7%2 se comparado aos demais meses do ano!

Ter cross merchandising com as categorias consumidas 
na ceia natalina, exposições adicionais pela loja e 
posicionamento no setor de molhos e condimentos,  geram 
mais visibilidade e impulsionam a venda desse segmento. É 
nessa época em que as famílias se reúnem principalmente 
no momento das refeições  e por isso a presença de batata 
palha é indispensável!

A Black Friday incentiva a categoria tanto nas lojas 
físicas quanto no e-commerce. Nesse período, o 
shopper está buscando produtos atraentes e está 
mais  suscetível a comprar  produtos indulgentes!
57%3 dos internautas brasileiros compraram 
algo na Black Friday de 2020, seja no on ou no 
offline. Promover ações específicas como combos, 
promoções, packs e banners digitais com certeza 
alavancarão as vendas nesse período!

FONTES: 1 Kantar | El Verano En Latam | Brasil • Nielsen Powerpage, 2017 • 2 Nielsen Scantrack Super/Hiper TT Brasil 2020 • 3 Época Negócios 

No 
em 7%

Ter cross merchandising com as categorias consumidas 
na ceia natalina, 
posicionamento no setor de 
mais visibilidade e 
nessa época em que as famílias se reúnem principalmente 
no momento das refeições  e por isso a presença de batata 
palha é 

Natal

exposições 
diferenciadas que gerem visibilidade.

Black Friday

Festa Junina
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quiriu ampla visão sobre as necessidades do 
varejo e, com base em sua experiência, criou 
um modelo de negócios diferenciado, baseado 
na personalização. “Gostamos de fazer tudo de 
forma customizada, pois nenhuma empresa é 
igual a outra e cada uma tem suas particulari-
dades e necessidades”, explica Luciano Faria, 
gerente-executivo de Negócios e Relaciona-
mento da TBForte. 

“Ao iniciarmos uma parceria,  a nossa 
primeira missão é conhecermos a fundo a 
operação do cliente, justamente para identi-
ficarmos, com precisão, o que ele precisa. É 
graças a essa forma de agir, com flexibilidade 
e orientada a oferecer o melhor para aque-

TBForte:
uma empresa que
transporta valores

Referência no mercado de transporte de valores, empresa atua
com a personalização dos serviços para garantir

a segurança e a satisfação de seus clientes

C riada em 2008 para atender o setor finan-
ceiro, a TBForte, empresa de segurança e 
transporte de valores, expandiu a sua atu-

ação e vem se especializando no atendimento 
ao varejo, segmento no qual já possui forte 
presença, auxiliando desde grandes redes até 
comércios locais na desafiadora e permanente 
missão de lidar com o dinheiro físico que cir-
cula, diariamente, nas lojas.  

Com presença em 15 estados brasileiros, 
a TBForte já atende mais de 4 mil estabeleci-
mentos comerciais e agências bancárias com 
as suas soluções em logística e processamento 
do dinheiro em espécie. 

Ao longo da sua trajetória, a empresa ad-

*Conteúdo oferecido por TBForte
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les que nos confia uma 
operação tão importan-
te ,  que  conseguimos 
construir uma relação 
de confiança com cada 
parceiro”, explica.  

Segundo Luciano, co-
nhecer a operação do 
cliente e identificar as 
suas necessidades espe-
cíficas garante o atendi-
mento pessoal, pontual 
e de forma adaptada. 
Dessa forma, é possível 
otimizar os processos 

com qual idade e segurança,  oferecendo 
preços competitivos e construindo uma re-

lação de confiança e transparência em todo 
o processo. 

O executivo também destaca que, além 
do transporte, a companhia tem sido cada 
vez mais reconhecida por sua atuação na 
personalização de cofres inteligentes, que 
proporcionam ao varejo ainda mais segurança 
e rápido controle do fluxo do dinheiro. 

“Atuamos em um mercado onde o emprego 
da tecnologia de ponta é fundamental para 
garantir a segurança da nossa operação e o 
satisfatório atendimento dos nossos clientes. E 
ela está presente em cada processo e solução 
que oferecemos, pois o que existe de maior 
valor para a TBForte é o comprometimento e 
a relação de confiança com nossos parceiros”, 
completa Luciano.

Luciano Faria, 
da TBForte: 

”Personalização 
e emprego 

de tecnologia 
de ponta são 
os principais 

diferenciais da 
companhia”
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Maior encontro de lideranças supermercadistas do Brasil trouxe como 
tema central o conceito de Coopetição. Confira o que foi destaque no 

discurso de cada autoridade durante a solenidade de abertura do evento

da Frente Parlamentar de Comércio e Serviços, 
Efraim Filho, e do vice-prefeito de Campinas, 
Wanderlei de Almeida.  

Em seu discurso inicial, o presidente da Asso-
ciação Brasileira de Supermercados, João Galassi, 
transmitiu em suas palavras o valor de sua família 
em sua trajetória e também dedicou grande espaço 
para falar da atuação do setor supermercadista 
durante a pandemia da covid-19.  

Por mais cooperação    
entre os competidores

Por Roberto Nunes Filho - Fotos da Convenção: Cine Foto Rudge

A Convenção ABRAS 2021 começou no dia 
20 de setembro, com a presença de mais 
de 400 líderes supermercadistas de todo o 

País. Em sua abertura, contou também com as 
participações de importantes autoridades, como 
o presidente do Congresso Nacional, Rodrigo 
Pacheco, do ministro da Cidadania, João Roma, 
do ministro do Trabalho e Previdência, Onyx 
Lorenzoni, do deputado federal e presidente 

onvenção ABRAS
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“Sob a liderança da ABRAS, implementamos 
rigorosos protocolos de segurança sanitária, 
além daqueles já impostos naturalmente à nossa 
atividade, para garantir total segurança aos co-
laboradores e aos clientes. Fizemos de tudo para 
preservar os colaboradores com maior risco de 
contaminação e, além de mantermos o efetivo de 
profissionais, ainda realizamos um grande volume 
de contratações para manter o nível de serviço ao 

atendimento da população. Tudo isso somado a 
grandes esforços junto à cadeia nacional de abas-
tecimento para manter a sociedade abastecida”, 
disse Galassi.  

“Outro ponto é que passamos a realizar reuni-
ões semanais com lideranças supermercadistas de 
todo o País para o monitoramento e aperfeiçoa-
mento dos protocolos. Ou seja, um setor natural-
mente unido ficou ainda mais unido e fortalecido. 

João Galassi, “Além 
de manter nossas 
lojas operando e 
abertas, criamos a 
campanha Doação 
Superessencial, 
em parceria com 
as 27 associações 
estaduais de 
supermercados, 
que consiste em 
uma das maiores 
mobilizações já 
protagonizadas 
pelo setor 
supermercadista”
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Todo este pacote de ações está vinculado à campa-
nha Superessencial, uma iniciativa da ABRAS com 
o objetivo de ressaltar e defender a importância 
da essencialidade do setor supermercadista e de, 
justamente, reforçar o compromisso dos super-
mercados em relação à adoção e manutenção 
de rigorosos protocolos sanitários”, continuou o 
presidente da ABRAS.  

Além do foco operacional, Galassi também 
lembrou de toda a mobilização que o setor realizou 
para auxiliar famílias em situação de vulnerabili-
dade. “Além de manter nossas lojas operando e 
abertas, criamos a campanha Doação Superessen-
cial, em parceria com as 27 associações estaduais 
de supermercados, que consiste em uma das 
maiores mobilizações já protagonizadas pelo setor 
supermercadista”, lembrou o presidente. “Graças 
à participação de vocês, conseguimos arrecadar 
uma quantia surpreendente, que já permitiu levar 
um pouco de alívio, esperança e acolhimento a 
dezenas de milhares de famílias”, declarou. 

Na oportunidade, Galassi ainda compartilhou 
sua visão sobre o futuro do setor e também entre-
gou às autoridades presentes um relatório conten-

Rodrigo Pacheco: “Recebo com 
alegria os pleitos do setor e, por eles, 
trabalharemos com muita satisfação, 
porque sei que estarei colaborando com 
um setor muito importante para o País

Efraim Filho: “Somos a voz de um 
setor que gera emprego, renda e 
riquezas para o País. Precisamos do 
setor colaborando com as agendas mais 
importantes do Brasil
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do importantes pleitos do autosserviço nacional, 
com o objetivo de subsidiar os Poderes Executivo 
e Legislativo com informações de qualidade a 
respeito dessas pautas.  

Com a palavra, as autoridades
“A pandemia nos afetou muito, mas é preciso 

ter esperança e buscar o desenvolvimento econô-
mico, juntamente com o desenvolvimento humano 
e social. Por isso, recebo com alegria os pleitos do 
setor e, por eles, trabalharemos com muita satis-
fação, porque sei que estarei colaborando com 
um setor muito importante para o País”, declarou 
o presidente do Congresso Nacional, Rodrigo 
Pacheco. “Já estamos, por exemplo, atuando em 
relação à dosimetria das multas para que haja mais 
razoabilidade nessa pauta.”  

Na ocasião, Pacheco compartilhou sua visão 
a respeito de quatro conceitos, considerados por 
ele como essenciais para o atual momento do País. 
“O primeiro é união nacional, que não significa 
aceitar tudo, pois a divergência sempre existirá em 
um regime democrático. O segundo é o respeito, 

João Roma, ministro da Cidadania:
“Temos que dar as mãos para que 
possamos avançar em demandas 
urgentes, como é o caso do desperdício 
de alimentos”

Onyx Lorenzoni destacou o Auxílio 
Emergencial, que beneficiou 68 milhões 
de pessoas, e os empregos gerados ao 
longo deste ano  
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especialmente na relação dos Poderes e das ins-
tituições. E respeito também à classe produtiva. 
Em terceiro ponto, destaco a responsabilidade, 
em especial a responsabilidade fiscal, para que 
tenhamos um País com o ‘tamanho certo’. E o quar-
to ponto é o otimismo. Não podemos nos render 
ao negacionismo e ao negativismo. É preciso que 
estejamos voltados ao desenvolvimento do País.”   

“Temos que dar as mãos para que possamos 
avançar em demandas urgentes, como é o caso 
do desperdício de alimentos. Hoje, 30% do que 
é produzido é perdido. Isso em um País onde há 
muita gente sem garantia de segurança alimen-
tar”, complementou o ministro da Cidadania, João 
Roma. “O conceito de coopetição tem tudo a ver 
com o tempo em que vivemos.” 

Um dos pontos destacados pelo ministro foi o 
projeto do governo federal relacionado ao Auxílio 
Brasil. “Os programas de transferência de renda sem-
pre foram muito bem-vindos e, agora, eles precisam 
transformar mais realidades. O Ministério da Cidada-
nia tem a missão de não deixar ninguém para trás.” 

Em consonância ao discurso de Roma, o minis-
tro do Trabalho e Previdência, Onyx Lorenzoni, 
exaltou o trabalho do governo na pandemia, bus-
cando o equilíbrio entre o controle da proliferação 
da doença e a saúde econômica. Destacou, espe-
cialmente, o Auxílio Emergencial, que beneficiou 
68 milhões de pessoas, os 1,8 milhão de empregos 
gerados entre janeiro e julho.  

Também presente na solenidade de abertura, 
o deputado federal Efraim Filho destacou que a 
Frente Parlamentar de Comércio e Serviços, da 
qual é presidente, é a voz dos supermercados 
dentro do Parlamento. “Somo a voz de um setor 
que gera emprego, renda e riquezas para o País. E 
aproveito para defender que setor supermercadis-
ta, diante da sua relevância para a economia e para 
o abastecimento dos lares, precisa estar envolvido 

nas grandes decisões do País. Precisamos do se-
tor colaborando as agendas mais importantes do 
Brasil. Da nossa parte, seguimos trabalhando para 
acabar com a ideia de que empreendedor é vilão. 
Queremos que quem produza seja reconhecido.”  

E representando o prefeito de Campinas, Dário 
Saad, o vice-prefeito do município, Wanderley de 
Almeida, expressou sua satisfação por Campinas 
estar sediando um evento desta proporção e re-
levância. Aproveitou para destacar, também, que 
a prefeitura lançou, recentemente, um plano de 
desenvolvimento econômico com várias iniciativas 
que dialogam com as necessidades do setor.  

Wanderlei de Almeida, vice-prefeito 
de Campinas, disse que a prefeitura 
lançou iniciativas que dialogam com as 
necessidades do setor
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a manhã de abertura da 55ª Convenção ABRAS 
2021. “Persiga a modernidade, aquilo que há de 
mais inovador. Guie-se pela tecnologia”, ressaltou 
o empresário, cuja trajetória também serve como 
inspiração para outros varejistas.

No entanto, segundo o empresário, “ser tech” 
não se resume a uma presença digital tímida por 
meio do e-commerce ou aplicativos, em particular 
de delivery, mas atuar, de fato, como um varejista 
“antenado” e pautado pela tecnologia. 

“O varejista que não age dessa forma não é visto 

O que será do amanhã? 
Ele já chegou e é “tech”

Para Abilio Diniz, varejistas devem se guiar pela modernidade e pelo 
otimismo a fim de driblar desafios no horizonte pós-pandemia 

Por Giseli Cabrini

Dos lombos dos burros para o avião a jato. A 
frase, que resume o salto logístico dado pela 
Colômbia a fim de driblar os desafios impostos 

pelo relevo do país andino, foi usada como ana-
logia por Abilio Diniz, presidente do Conselho de 
Administração da Península Participações, a fim 
de ilustrar a importância de fazer da modernidade 
uma espécie de bússola para expandir os negócios 
e para contornar as adversidades.

Diniz foi o responsável por conduzir o painel 
“Perspectivas Econômicas e Empresariais” durante 

onvenção ABRAS
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pelo mercado.” 
Uma rápida análise sobre o comportamento 

das grandes varejistas brasileiras mostra que 
fazem parte do time dos “Golias” — Carrefour, 
GPA, B2W, Magalu, Renner e Riachuelo — aqueles 
que têm apostado numa nova configuração: a de 
ecossistema ou de plataforma. Trata-se de um 

Abilio Diniz: “Persiga a modernidade, 
aquilo que há de mais inovador. Guie-se 
pela tecnologia. O varejista que não age 
dessa forma não é visto pelo mercado”

conceito no qual B2B e B2C coexistem, ou seja, 
pessoas adquirem produtos e serviços não apenas 
das empresas, mas uma das outras.

Na avaliação de Diniz, de modo geral, o Brasil 
tem avançado na esfera tecnológica. Ele citou 
como exemplos o avanço do Pix no País, sistema 
de pagamento instantâneo, e o anúncio sobre o 
lançamento do real virtual. 

Feito em segundos e a qualquer momento do dia 
ou da noite, o Pix agilizou as transações e facilitou 
a entrega de produtos e serviços.  Segundo dados 
do Banco Central (BC), até o fim de setembro, das 
164 milhões de pessoas com relacionamento ban-
cário no Brasil, 100,3 milhões de pessoas físicas 
aderiram ao Pix.

De acordo com informações da Agência Senado, 
a previsão é que o real digital seja lançado até 2024 
pelo Banco Central. Ele será uma CBDC (Central 
Bank Digital Currency), moeda alternativa, mas 
com o mesmo valor do dinheiro tradicional que 
carregamos na carteira. A diferença é que a moeda 
virtual não poderá ser convertida em cédulas. 

O cidadão receberá códigos gerados pelo BC 
indicando os valores. O objetivo é que o real digital 
se integre ao dia a dia das pessoas e seja usado em 
pagamentos, compras, transações e investimentos. 
Importante destacar que o real digital não será 
uma criptomoeda. 

Segundo dados do BC, atualmente, apenas 3% 
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do dinheiro disponível para as operações no País 
estão na forma de papel. As transações realizadas 
em dispositivos móveis, como celulares e tablets, 
cresceram 35% entre 2019 e 2020.

Economia
Em relação ao cenário econômico, na opinião 

de Diniz o mercado tem se pautado pelo pessimis-
mo. O último Boletim Focus, documento divulgado 
semanalmente pelo BC, que traz um resumo das 
expectativas de mercado sobre alguns indicadores 
da economia brasileira, de 27 de setembro, prevê 
que o PIB (Produto Interno Bruto) cresça 5,04% 
neste ano. 

A expectativa para a cotação do dólar é de R$ 
5,20 até o fim de 2021. A previsão do mercado 
financeiro para o Índice Nacional de Preços ao 
Consumidor Amplo (IPCA), considerada a inflação 
oficial do País, é de que ele feche o ano com alta 
de 8,45% neste ano. 

A previsão para 2021 está acima da meta de 
inflação que deve ser perseguida pelo BC. A meta, 
definida pelo Conselho Monetário Nacional (CMN), 
é de 3,75% para este ano, com intervalo de tole-
rância de 1,5 ponto percentual para cima ou para 
baixo. Ou seja, o limite inferior é 2,25% e o superior 
de 5,25%. 

Em agosto, puxada pelos combustíveis, a infla-
ção subiu 0,87%, a maior inflação para o mês desde 
o ano 2000, de acordo com o Instituto Brasileiro 
de Geografia e Estatística (IBGE). 

Com isso, o indicador acumula altas de 5,67% 
no ano e de 9,68% nos últimos 12 meses, o maior 
acumulado desde fevereiro de 2016, quando o 
índice alcançou 10,36%, segundo informações da 
Agência Brasil.

Por sua vez, a estimativa do mercado em re-
lação à taxa básica de juros, a Selic, é de que ela 
termine 2021 num patamar de 8,25% ao ano. Em 
setembro, em sua última reunião, o Comitê de Po-
lítica Monetária (Copom) elevou a Selic de 5,25% 
ao ano para 6,25%.

Diniz ponderou que, embora a preocupação com 
a inflação seja real, assim como a crise hídrica, o 
comportamento do câmbio atualmente não tem 
refletido os fundamentos macroeconômicos e 
que o mundo inteiro tem sofrido para reverter os 
efeitos negativos da pandemia sobre a economia.

“Precisamos olhar os indicadores com mais 
otimismo e mais condescendência. O PIB do Brasil 

apurou retração de 4,1% em 2020, mas e dos ou-
tros países? O PIB da França caiu 8,3%. Além disso, 
os planos de retomada nos Estados Unidos, Europa 
e Ásia têm injetado trilhões na economia mundial 
e tudo isso gera inflação”. E complementou. “O ín-
dice de desemprego continua alto no Brasil, mas a 
retomada está acontecendo. Há segmentos, como 
o de tecnologia, nos quais existe mais oferta de 
vagas do que de candidatos procurando trabalho.”

O empresário ressaltou que está confiante na 
retomada da economia brasileira, do consumo e 
dos investimentos, mas que tudo isso demanda um 
ambiente político e social pautado pela estabilidade 
e pela segurança.    
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Debate com autoridades
O painel contou ainda com a presença do pre-

sidente do Senado, Rodrigo Pacheco (DEM-MG), e 
dos ministros do Trabalho e da Previdência, Onyx 
Lorenzoni, e da Cidadania, João Roma.

Pacheco perguntou para Diniz sobre a im-
portância do papel da democracia em episódios 
anteriores de crise pelas quais o Brasil passou. 
“No Brasil, nós temos instituições muito fortes e 
foi graças a elas que conseguimos superar todas 
as crises anteriores”, disse o empresário.  

Questionado por Lorenzoni sobre sugestões 
como fazer para o PIB do Brasil crescer, Diniz 
avaliou positivamente o trabalho do atual ministro 

da Economia, Paulo Guedes. Para ele, havia uma 
necessidade de um choque liberal após tantos anos 
de governos intervencionistas.  

Já Roma pediu a Diniz que opinasse sobre o 
papel de mecanismos de transferência de renda, 
como o Auxílio Emergencial e o Bolsa Família, na 
retomada da economia e do consumo. Diniz elogiou 
os programas que, segundo ele, foram fundamen-
tais para amenizar a condição das pessoas em 
situação mais vulnerável.  

O presidente da Associação Brasileira de Su-
permercados, João Galassi, também participou do 
painel e destacou a importância das reformas, em 
particular a tributária, para a superação da crise 
e da retomada da economia brasileira.   

Painelistas: Em 
companhia de Onyx 
Lorenzoni, João 
Galassi, Rodrigo 
Pacheco e João 
Roma, Diniz disse 
estar confiante 
na retomada da 
economia
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A apresentadora Mariana Godoy deu as boas-
vindas a Cláudia Azevedo, CEO do Grupo Sonae, 
que participou remotamente direto da cidade 
portuguesa do Porto. Ela iniciou sua fala dizendo 
que o varejo brasileiro é muito desenvolvido e 
está entre os melhores do mundo. “Os varejistas 
brasileiros são mesmo muito bons no que fazem e 
é um mercado difícil e competitivo. Portanto, um 

O futuro do varejo alimentar  
começa agora

Varejistas e especialistas do setor, nacional e internacional, revelam suas 
apostas sobre como as operações vão funcionar nas próximas décadas

Por Maria Josefa

Em um mundo que começa a voltar ao normal 
após a pandemia da covid-19, saber qual futu-
ro está se desenhando para o setor de varejo 

alimentar foi o tema principal de um dos primeiros 
painéis da Convenção ABRAS. Sob o título O futuro 
do varejo alimentar, a mesa contou com convi-
dados brasileiros e internacionais para discutir o 
assunto de suma importância para o setor. 

Cláudia Azevedo, CEO do Grupo Sonae: “Nós, de empresas de supermercados, 
temos que mudar sempre. É nosso desafio todos os dias. Vivemos as lojas físicas e, 
agora, temos que viver o digital com a mesma paixão”
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benchmarking mundial”, afirmou a CEO do Sonae, 
grupo varejista de 70 anos baseado em Portugal. 

Ao comentar sobre as tendências no setor, 
como não poderia deixar de ser, Cláudia retomou o 
tema da pandemia e, consequentemente, o avanço 
da operação digital e uma proliferação de canais, 
como, por exemplo, o click collect. A executiva cha-
mou atenção que os varejistas precisam investir 
em tecnologia, caso contrário estarão fora do jogo. 
Só que ela também alertou que há muita inovação 
tecnológica e uma das funções dos CEOs é saber 
qual é o valor delas e, principalmente, se ela tem 
maturidade para escalar, dar conta de estar em 
muitas lojas. “Nós, de empresas de supermercados, 
temos que mudar sempre. É nosso desafio todos 

os dias. Vivemos as lojas [físicas] e agora temos 
que viver o digital com a mesma paixão, gerando 
rentabilidade e lucro”, reforçou o recado. 

A executiva também enumerou outras tendên-
cias, que já está experienciando em suas lojas em 
Portugal, e compartilhou com os varejistas brasilei-
ros. De acordo com ela, estão fazendo investimen-
tos para melhorar suas marcas próprias porque 
os grandes concorrentes têm as suas e são muito 
boas. “Hoje, em Portugal, as marcas próprias não 
são uma alternativa mais barata. O cliente escolhe 
muito mais do que a marca que vê na televisão”, 
comentou. “Temos visto crescimento em produtos 
saudáveis, orgânicos, solúveis, food service. Quem 
entra no hipermercado é uma geração que cozinha 
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Christian Cieplik, presidente da ALAS: 
“Para nós, do setor empresarial, navegar 
em águas onde não temos todas as 
ferramentas de sistema de navegação gera 
muitos desafios e oportunidades também. 
Por isso, acreditamos que a inovação já não 
é suficiente, mas a transformação, sim”

muito menos em casa do que seus pais. Eles vêm 
à procura de comida pronta”, pontou a varejista. 

Cláudia Azevedo também sugeriu que o varejis-
ta deve obter dados e transformá-los em ações que 
possam oferecer a melhor experiência de compra 
para o consumidor e também trazer a melhor ren-
tabilidade para o negócio. A sustentabilidade foi 
outro ponto levantado pela varejista. “No Grupo 
Sonae temos o compromisso de diminuir as nossas 
emissões [de gases] em 55% até 2030 e 100% dos 
plásticos usados na nossa marca própria têm que 
ser reutilizáveis ou recicláveis”, afirmou. Cláudia 
Azevedo também compartilhou com os convidados 
que o Grupo Sonae participa do Carbon Disclosure 
Project, conhecido como CDP, que certifica empre-
sas em suas ações ambientais. “Nossa empresa 
obteve a nota A e só 3% das empresas no mundo 
têm essa classificação”, comemorou a executiva. 

E-commerce e dados
Questionado pela moderadora do painel, Cris-

tiane Amaral, da EY Consumer Products, sobre 
como anda o desempenho e as perspectivas para 
as operações de e-commerce do GPA, o diretor-
presidente da companhia, Jorge Faiçal, revelou que 
antes da pandemia o e-commerce da varejista re-
presentava 2% das vendas e, no último trimestre, 

está na faixa de 12%. “Isso muda o comportamento 
de toda nossa companhia. A visão do funcionário 
tradicional, que cuida da loja física, teve que mudar. 
Ele passa a ser o famoso omnichannel, ou seja, ele 
tem que cuidar do consumidor onde ele estiver e 
da forma que o cliente quiser comprar”, afirmou 
Faiçal. O executivo do GPA compartilhou que mes-
mo com a flexibilização das medidas de combate à 
covid-19, a participação do e-commerce alimentar 
só aumenta. 

“O que temos agora é que o consumidor não 
tem como ponto de venda só a loja física, pois ele 
pode comprar e receber seus produtos de diversos 
meios. Tudo é ponto de venda”, observou o diretor 
de Tecnologia da GS1 Brasil, Roberto Matsubayashi. 
“Isso traz um desafio muito grande para as ope-
rações, a questão da logística, ou seja, o produto 
certo, no tempo certo e no local certo. E são os 
dados cadastrais que apoiam todo o momento da 
experiência de compra do consumidor, seja no 
caixa da loja física, no app ou website. Portanto, 
eles têm de ser absolutamente precisos”, comple-
mentou. 

O executivo da GS1 Brasil também destacou 
que o varejo brasileiro, além de estar absorvendo 
novas soluções tecnológicas, também está vendo 
a evolução de antigas soluções, como o código de 
barras, por exemplo. “No passado, era oferecido 

Jorge Faiçal, presidente do GPA: “A visão 
do funcionário tradicional, que cuida da 
loja física, teve que mudar. Ele passa a ser 
o famoso omnichannel, ou seja, ele tem 
que cuidar do consumidor onde ele estiver 
e da forma que o cliente quiser comprar 
os produtos de que necessita”



Com o sistema RUB de gestão automatizada, você gerencia a 
separação das vendas do seu e-commerce, acompanha sua 
equipe e o abastecimento das gôndolas para evitar rupturas. 
Consegue verificar etiquetas de preço rapidamente, evita 
problemas com data de validade e melhora a eficiência da 

sua operação.

Inovação e tecnologia a serviço da rentabilidade
do varejo e da experiência do consumidor

Entre em contato para
mais informações!

www.gicbrasil.com

GIC Brasil contato@gicbrasil.com

(11) 3173-2030
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O novo consumidor brasileiro

Cristiane Amaral, da EY Consumer 
Products, foi a mediadora do painel e 
trouxe dados relevantes sobre o atual 
comportamento do consumidor brasileiro: 
78% estão preocupados com sua saúde e 
de sua família

Roberto Matsubayashi, GS1 Brasil: 
“Identifi cação com códigos 2D, que 
permite colocar mais informações, 
signifi ca que o produto vai poder contar 
um pouco mais sobre ele no momento 
que eu estou fazendo a leitura”

82% 70%
dos brasileiros se 

preocupam em acompanhar 
a economia e decidir quais 

gastos ele quer ter

dizem que vão comer mais 
dentro de casa porque 

querem sair menos

78% 45%
estão preocupados com a 
sua saúde e de sua família

Querem trabalhar em casa

77%

44%

estão atentos à qualidade 
dos produtos, associada aos 

impactos ambientais

afi rmam optar pelo trabalho 
no sistema híbrido

apenas o código de barras linear e, hoje, há uma 
profusão de diferentes formas de identifi cação. 
“Identifi cação com códigos 2D, que permite colocar 
mais informações. Isso signifi ca que o produto vai 
poder contar um pouco mais sobre ele no momento 
que eu estou fazendo a leitura, proporcionando 
mais segurança para o consumidor e o varejista. 

Por isso que a gente chama de produto mais inte-
ligente. É esse futuro que a gente quer construir 
junto com todos vocês, com o 2D padronizado”, 
explicou Matsubayashi. Os padrões já estão pron-
tos, as tecnologias disponíveis e acreditamos que 
esse 2D será não apenas uma evolução, mas uma 
revolução da identifi cação”, concluiu.
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A ABRAS dedicou um painel especialmente a 
esse tema com o objetivo de refl etir sobre este 
importante conceito para as relações e conexões 
humanas, algo intrínseco ao conceito de coopeti-
ção.  E nesta retomada, a pergunta que executivos, 
líderes e humanistas se fazem é: o que esperar 
daqui para frente? 

É certo que viveu melhor o ser humano que se 
colocou no lugar do outro ao longo deste período 
terrível para milhões de pessoas, seja pelas perdas 
de parentes pela covid-19, impactos da doença 
ou por difi culdades fi nanceiras. Quem praticou a 

Empatia
é fundamental para 

a coopetição
As propriedades humanas aplicadas ao mundo corporativo tornam viável 

criar e nutrir um ambiente de colaboração e cooperação

Por Renata Perobelli

Falar sobre empatia, confi ança e “coopetição” 
em uma convenção reunindo representantes da 
indústria e varejo seria inimaginável até bem 

pouco tempo. O comentário é do palestrante do 
painel “Empatia”, professor Dante Gallian, sócio-
fundador da Responsabilidade Humanística e dire-
tor do Centro de História e Filosofi a das Ciências da 
Saúde da Unifesp. “O fato é que os tempos estão 
mudando e os líderes de hoje são os responsáveis 
por construir a sociedade do futuro. Por isso, é 
muito importante parar e refl etir”, comentou o 
historiador por formação. 

onvenção ABRAS
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empatia, ou seja, a capacidade de se colocar no 
lugar de outrem, sai melhor desta fase, afi rmaram 
especialistas que discutiram o tema.

Para o debatedor Victor Bicca, presidente da 
Associação Brasileira das Indústrias de Refrige-
rantes e Bebidas Alcoólicas (Abir) e diretor de 
Relações Governamentais da Coca-Cola Brasil, os 
termos empatia e colaboração se entrelaçaram 
bastante na companhia onde atua. “O engajamen-
to foi tal que vimos competidores se unindo para 
ajudar o próximo”, explicou Bicca.

Ao longo deste hiato formado por lockdown, 
quarentena e pandemia que já se estende por mais 
de um ano e meio, a sociedade vivenciou uma rup-
tura. No período, fi cou escancarado como o meio 
digital está mudando as relações humanas e como 
nos tornamos dependentes do celular. Diante de 
uma experiência de vida mecanizada, digitalizada 
e permeada pela inteligência artifi cial das redes 
sociais, “a gente corre um sério risco de esquecer 
quem somos. Nós somos humanos e não máquinas” 
lembrou Gallian.

Entretanto, algo começa a mudar com as ge-
rações mais jovens que já se colocam com uma 
nova postura, comentou o debatedor Denis Correa, 
sócio da DMCard. Segundo ele, “a geração que está 
chegando quer trabalhar, descansar, trabalhar, 
descansar e não se matar no escritório. O nosso 
maior desafi o hoje é trazer o propósito para a gera-
ção que está chegando na empresa. Eles não fi cam 
mais pelo serviço ou pela carreira, essa moçada 
quer saber o propósito da empresa e onde ela se 
insere neste contexto.” 

Há cinquenta anos se discute o mundo corpo-
rativo com o conceito da consciência social e res-

Dante Gallian, da 
Responsabilidade 
Humanística: “A 
descoberta do 
propósito e a 
empatia são os 
maiores tesouros 
das pessoas”

ponsabilidade social, onde a empresa não pode ser 
só um espaço de lucratividade. De vinte anos para 
cá, o mote foi a sustentabilidade — como fazer para 
ganhar dinheiro e recompor o ambiente, explica o 
mediador e sócio da PwC Brasil, Carlos Mendonça. 

Dante Gallian, da 
Responsabilidade 
Humanística: “A 
descoberta do 
propósito e a 
empatia são os 
maiores tesouros 
das pessoas”
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provocou a plateia e os membros do painel: “Qual o 
sentido da vida? E para onde vamos? É suportável 
ter gente passando fome, enquanto se vai à lua a 
passeio?”, concluiu ele. 

O grande desafio em qualquer setor, super-
mercadista, empresarial é como transformar 
os escritórios, supermercados e indústrias em 
espaços promotores de saúde, num movimento 
empático, saudável não só do ponto de vista 
físico, corporal, mas sob a ótica existencial, da 
alma. Ainda dá tempo, mas é preciso aprender, 

Denis Correa, da DMCard, destacou que 
um grande desafio da companhia é gerar 
propósito para as novas gerações de 
colaboradores

Victor Bicca, presidente da Abir e 
diretor de Relações Governamentais 
da Coca-Cola Brasil, integrou o time de 
palestrantes do painel

Entretanto, agora, não dá para falar e tratar só da 
sustentabilidade do planeta. “É preciso tratar da 
sustentabilidade da alma, ou seja, como a gente vai 
fazer para criar uma empresa humanisticamente 
sustentável. Que não seja um espaço de produção 
de doenças, mas um espaço de saúde, saúde da 
alma”, alertou Mendonça.  

O ritmo de trabalho extenuante em que não há 
empatia, confiança, generosidade faz a sociedade 
se esquecer de questões como as levantadas pelo 
CEO do Grupo Hirota Food, Francisco Hirota, que 
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Francisco Hirota: “Qual o sentido da 
vida? E para onde vamos? É suportável 
ter gente passando fome, enquanto se 
vai à lua a passeio?”

Carlos Mendonça, da PwC: “É preciso 
tratar da sustentabilidade da alma, ou 
seja, como faremos para criar empresas 
humanisticamente sustentável”

se abrir além da lucratividade, produtividade, 
para atingir a sustentabilidade da alma e a 
humanização, que é um desafio para todos 
nós. “A descoberta do propósito e a empatia 

são os maiores tesouros das pessoas. É preci-
so preservar, não é aceitável esquecer essas 
conquistas ganhas ao longo da pandemia”, 
concluiu Gallian.
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diferença lideram a lista de atributos que pautam o 
profissional do novo milênio, especialmente daque-
les que estão iniciando sua trajetória profissional. 
Entender e saber lidar com isso torna-se vital para 
a liderança, afinal, é nas mãos dela que o leme do 
barco sempre esteve, está e estará. No entanto, a 
missão de estar à frente mudou. Pensar e agir de 
forma alinhada às expectativas do time é funda-
mental para navegar sob águas tranquilas. Isto é, 
evitar que altas taxas de turnover e colaboradores 
insatisfeitos ameacem a rota traçada. 

Novos tempos, 
novas lideranças

Clima organizacional deve refletir modelo de relação com clientes e isso 
requer gestor humano transparente e capaz de empoderar seu time 

Por Giseli Cabrini

O funcionário é o principal ponto de contato en-
tre o seu negócio e os frequentadores de uma 
loja. A forma como o colaborador se sente em 

relação à empresa reflete-se no jeito percebido 
pelo cliente. E, assim, a falta de sincronia ou a 
ausência de autenticidade entre a organização e 
o funcionário costuma comprometer também o 
clima entre o cliente e o varejista, além de abalar 
a sua confiança. 

Sensação de pertencimento, propósito alinhado 
aos valores da empresa e oportunidade de fazer a 

Kristen Hadeed, CEO e 
fundadora do Student 

Maid, “Precisamos 
construir um ambiente no 
qual as pessoas se sintam 

ouvidas e tenham seus 
sentimentos validados. 

Ou seja, no qual os 
relacionamentos entre 
as pessoas existam, de 

fato. O líder deve ajudar 
o colaborador a descobrir 

qual é o superpoder que 
tem, canalizar isso e usá-
lo para colaborar no dia a 

dia da organização.”
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Quem trabalha com varejo também sabe que o 
turnover é um risco inerente à atividade conhecida 
por ser a porta de entrada de muitos profissionais 
no mercado de trabalho. Então, o que fazer para 
evitar que o barco vire?

Student Maid 
O modelo de gestão adotada por Kristen Hade-

ed, CEO e fundadora do Student Maid, promete ser 
um bom norte. Kristen, que está à frente de uma 
empresa de limpeza responsável por empregar 
milhares de millennials e ser reconhecida por cons-
truir a próxima geração de líderes, foi a palestrante 
principal do painel sobre liderança.

Durante sua fala, ela destacou a importância de 
desconstruir velhos paradigmas sobre liderança, 
por exemplo, que o líder precisa estar sempre no 
controle, não pode errar nunca, sabe tudo e é res-
ponsável por dar todas as respostas e encontrar to-
das as soluções para os problemas da organização. 
“Estamos diante de uma crise de liderança mundial. 
Dados da Gallup Organization revelaram que 41% 
da força de trabalho pretende deixar seus postos 
atuais e que apenas quatro em dez pessoas acham 
que seus líderes se preocupam com elas. Precisamos 
ser autênticos, expor nossa vulnerabilidade e admi-
tir que não somos perfeitos ou sobre-humanos.”   

A executiva também chamou a atenção sobre as 
mudanças que têm acontecido com o ingresso de 
profissionais mais jovens no mercado de trabalho. 

“Os jovens foram criados de uma forma diferente, 
em geral, sem muitas críticas e com uma tendência 
à superproteção. Eles também se relacionam de 
outro jeito por meio de dispositivos eletrônicos. 
Tudo isso gera impactos para o modelo de gestão 
das organizações”.   

Ainda durante a apresentação, Kristen com-
partilhou boas práticas que utiliza no Student 
Maid (veja arte).  De forma resumida, o modelo de 
gestão adotado pela executiva tem como pilares: 
escuta ativa; feedback crítico, mas construtivo e 
empoderamento dos colaboradores. 

“Precisamos construir um ambiente no qual as 
pessoas se sintam ouvidas e tenham seus sentimen-
tos validados. Ou seja, no qual os relacionamentos 
entre as pessoas existam, de fato. O crescimento 
de uma organização acontece quando ela pensa em 
criar relacionamentos e conexões entre as pessoas.”

Após a apresentação da executiva, Patrícia 
Feliciano, diretora-executiva da Accenture, ficou 
responsável pela mediação entre os demais exe-
cutivos que participaram do painel: Lorival Luz, 
CEO global da BRF, e Sebastian Los, presidente 
do Cencosud Brasil.  

A visão da BRF
O CEO global da BRF ressaltou a importância 

que a construção de relações sólidas, transparen-
tes e alinhadas à cultura da organização tem para 
a cadeia de abastecimento. “A estrutura que a BRF 
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possui desde a compra de insumos até a chegada 
à casa do consumidor é longuíssima. Portanto, 
temos de construir laços e estabelecer uma sin-
cronia entre todos. Cada um desses agentes dessa 
extensa cadeia precisa estar ciente do papel que 
desempenha, da responsabilidade que tem e estar 
afi nado com a essência da nossa organização. 
Comprometimento, credibilidade e transparência 
são atributos presentes em todas as relações que 

a BRF tem com seus stakeholders: parceiros, in-
vestidores e consumidores”. Segundo Luz, o lema 
da BRF é: “eu cuido de você, você cuida de mim e 
todos cuidam de todos.”

O refl exo disso pode ser tangibilizado por meio 
da ação #NossaPartePeloTodo, lançada pela BRF 
em 2020. Além de oferecer condições de trabalho 
seguras para colaboradores e demais participantes 
da cadeia da organização em seu contexto opera-
cional, a BRF adotou medidas de auxílio em âmbito 
social como doações em espécie para ajudar o 
combate à pandemia e, também, de alimentos, 
refeições, testes e equipamentos hospitalares e 
de proteção individual (EPIs). 

Liderança no Cencosud 
Também reconhecido por práticas de inclu-

são e respeito à diversidade, o Cencosud Brasil, 
representado por seu presidente, Sebastian Los, 
compartilhou boas práticas adotadas pelas suas 
lideranças. O executivo destacou a importância 
do time de líderes da companhia, principalmente 
no auge da pandemia no sentido de contatar os 
gerentes das lojas não para saber sobre o desem-
penho das vendas, mas para perguntar sobre como 
estavam se sentindo e, também, sobre a situação 
de suas famílias. Segundo o executivo, a atuação 

3 21
Dedicar um tempo fi xo, cerca de 15 minutos, 
todos os dias para realmente conhecer quem 
trabalha com você. Uma das ferramentas 
sugeridas é a do “check-in pessoal”. Assim 
que alguém do seu time chegar, pergunte: 
de 1 a 10 como você se sente em relação ao 
seu trabalho e a sua vida pessoal? O que é 
sucesso para você? Aquilo que você sonhou 
para sua vida profi ssional é compatível com 
o que faz atualmente?

Criar um ambiente 
no qual os 
relacionamentos 
existam, de fato. 
Praticar a escuta 
ativa. Ser um líder 
que realmente 
quer saber como 
o colaborador se 
sente

Entender 
como o 
relacionamento 
que temos 
conosco 
impacta nossa 
capacidade 
de criar 
relacionamentos 
com os outros

Boas práticas para uma nova liderança

Lorival Luz, CEO global da BRF: “Temos 
de construir laços e estabelecer uma 
sincronia entre todos. Cada um precisa 
estar ciente do papel que desempenha”
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dos líderes tem sido uma peça-chave para manter 
equipes supermotivadas que praticam um diálo-
go aberto, empático e transparente. O resultado 
disso pode ser visto no dia a dia do grupo que tem 
operado incansavelmente e com sucesso para 
garantir o abastecimento das famílias seguindo à 
risca as recomendações das autoridades sanitárias. 
“O espírito de união e de apoio mútuo é algo que 
praticamos e buscamos alcançar sempre.”

A executiva da Accenture destacou que cada 
vez mais existem comprovações de que o cui-
dado com as pessoas gera negócios e se refl ete 
diretamente na produtividade das empresas. “O 
cuidado com as pessoas fomenta a sensação de 
pertencimento, faz a diferença e mostra que as 
pessoas são relevantes para o negócio e isso é 
fundamental para alinhar o propósito delas ao 
das companhias”. 

4 5 6
Empodere seu time. 
Utilize o modelo “131”: 
Qual é o principal desafi o 
que temos pela frente? 
Apresente três ideias para 
lidar com esse desafi o? E 
dessas três ideias, qual 
você recomendaria que 
fosse adotada primeiro?

Feedbacks críticos, mas 
construtivos. No modelo 
FBI (Feeling, Behaviour e 
Impact), o colaborador é 
instigado a pensar sobre 
como seus sentimentos 
afetam o comportamento 
dele e, consequentemente, 
o impacto disso para a 
empresa

Mostre-se vulnerável 
e pratique a empatia. 
Quanto mais expomos 
nossa humanidade como 
líder, ou seja, nossas 
falhas e incertezas, mais 
nos aproximamos das 
pessoas

Sebastian Los, presidente do Cencosud 
Brasil: “O espírito de união e de 
apoio mútuo é algo que praticamos e 
buscamos alcançar sempre”

Patrícia Feliciano, diretora-executiva 
da Accenture, destacou a importância da 
criação de relações de confi ança entre a 
organização e os seus colaboradores
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a Associação Brasileira de Supermercados tem 
fortalecido uma sólida relação com a Secretaria 
Nacional do Consumidor (Senacom), do Ministério 
da Justiça, que participou da Convenção ABRAS, 
representada pela secretária Juliana Domingues. 

Na ocasião, ela enfatizou que o setor super-
mercadista é um segmento muito pulverizado e 
que tem um grandioso papel no abastecimento 

  Cooperação
em prol dos consumidores 

brasileiros
Secretária Nacional do Consumidor destacou a importância da 

comunicação e do bom relacionamento entre os setores públicos e privados 

Por Roberto Nunes Filho

O supermercado é a ponta final de uma longa 
cadeia de abastecimento e a ele se reserva a 
missão de atender os mais de 28 milhões de 

consumidores que, diariamente, passam pelas mais 
de 91 mil lojas do setor. Diante desse importante 
papel, o autosserviço está sempre atento em ga-
rantir os direitos dos consumidores e a oferecer as 
melhores condições e oportunidades. Nesta seara, 
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dos lares brasileiros. “Então, temos que valorizar 
os empregos que vocês geram, a renda que vocês 
geram e todo trabalho dedicado à distribuição ao 
consumidor”, declarou. A secretária Nacional do 
Consumidor também relembrou um importante 
marco na relação entre as duas instituições, que foi 
a oscilação de preços com a chegada da pandemia. 

“Quem procurou a nossa secretaria nos primei-
ros momentos em que começaram movimentos 
para tabelar preços e interferir na livre iniciativa foi 
a ABRAS. A entidade foi a primeira a se comunicar 
com a Senacom, solicitando que, por meio de um 
sistema que tem mais de dois mil órgãos, coorde-
nássemos um trabalho para evitar o que vimos: as 
tentativas de intervenção e tabelamento”, destacou. 
“Exatamente nesse momento vimos a importância 
de ter essa comunicação entre os setores público 
e privado. Por isso, quero parabenizar a ABRAS 
pela escolha do tema deste evento. Trata-se de 
um conceito muito presente em nossa secretaria.”

Juliana Domingues também ressaltou que a 
pauta da Senacom está voltada para trazer ao 
setor privado mais condições para empreender e 
para ter segurança jurídica e, ao final da sua expla-
nação, divulgou o guia “Como proteger seus dados 
pessoais”, lançado recentemente com o objetivo 
de gerar conscientização do consumidor sobre a 
importância dos dados pessoais. 

O material, elaborado pelo Conselho Nacional 
de Defesa do Consumidor, em parceria com a Au-
toridade Nacional de Proteção de Dados (ANPD), 
reúne informações com dicas e orientações so-
bre as relações de consumo e conceitos básicos 
da Lei Geral de Proteção de Dados (LGPD). Este 
guia traz informações que vão desde noções 
gerais sobre tratamento de dados pessoais, para 
garantir que esses sejam processados de forma 
lícita, adequada e segura, até orientações aos 
consumidores relacionadas à proteção de seus 
dados pessoais.

Juliana Domingues, da Senacom: “Temos que valorizar os empregos que vocês 
geram, a renda que vocês geram e todo trabalho dedicado à distribuição ao 
consumidor”
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começaram a pensar o que é qualidade de vida. 
“Entendemos que para garantir essa qualidade 
de vida temos que oferecer muitas coisas e que 
os recursos para isso são finitos. A partir daí, a 
discussão chegou ao mundo dos negócios”, afir-
mou.  No século 21 a discussão está posta de forma 
definitiva no mundo dos investidores. De acordo 
com Nelmara, isso aconteceu em 2004, quando 
o Pacto Global da ONU publicou o relatório Who 
Cares Wins direcionado aos profissionais da área 
de risco, explicando como esses fatores de ESG 
precisam ser considerados quando os investidores, 

Por que o ESG no varejo
é um caminho sem volta?
Especialistas em varejo e em gestão corporativa mostram como tratar e 

colocar em prática temas ambientais, sociais e de governança corporativa 
para construir o futuro dos negócios e gerar bem-estar para a sociedade

Por Maria Josefa 

Refletir e praticar o que significa as três letras 
ESG é mais importante do que você imagina. 
A sigla, em inglês, significa Environmental, 

Social and corporate Governance. Ou seja, o con-
ceito propõe a realização das melhores práticas 
ambientais, sociais e de governança corporativa. 
Com o título Impacto social e ambiental com alto 
nível de governança, apresentado durante a 55ª 
edição da Convenção ABRAS, o assunto dominou 
a mesa liderada por Nelmara Arbex, sócia-líder de 
ESG Advisory da KPMG no Brasil e líder da KPMG 
Impact. Sem pestanejar, ela abriu os trabalhos 
pontuando que não é exagero o que alguns espe-
cialistas chamam de “tsunami” ESG.

A executiva enfatizou que o conceito ESG não 
é novidade, mas que agora chegou com toda for-
ça para ficar. “Mudanças climáticas e campanhas 
contra o racismo são alguns exemplos que trans-
formam o modo como os negócios acontecem. As 
lideranças precisam estar preparadas para lidar 
com essas e outras questões que vêm de fora para 
dentro do negócio. A agenda ESG faz parte do 
nosso cotidiano e, hoje, as empresas entendem que 
se tornaram atores importantes e críticos desse 
modelo sustentável de negócio”, ressaltou Arbex.

Ela relembrou, resumidamente, que essas ques-
tões se conectam com os temas tratados desde 
1948, ocasião da Declaração Universal dos Direitos 
Humanos na ONU. Segundo a executiva, a agenda 
ESG iniciou mesmo quando as pessoas, lá atrás, 

A mediação do painel ESG ficou por 
conta do diretor-executivo do Pacto 
Global da ONU Brasil, Carlo Pereira
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analistas e especialistas em risco estão olhando 
para os negócios. Ou seja, mexeu com a economia 
e as lideranças empresariais de todos os setores.  

Desafios da agenda ESG 
Diante de todo esse cenário, Nelmara Arbex 

confirmou que a sociedade e as empresas precisam 
continuar prosperando ao mesmo tempo que avan-
çam nas soluções dos problemas. De acordo com a 
executiva, os desafios são claros: criar uma socieda-
de sem discriminações, mais inclusiva e promover a 

Nelmara Arbex, da KPMG no Brasil: “Mudanças climáticas e campanhas contra 
o racismo são alguns exemplos que transformam o modo como os negócios 
acontecem. As lideranças precisam estar preparadas para lidar com essas e outras 
questões que vêm de fora para dentro do negócio”

igualdade; combater o aumento da pobreza; fazer a 
gestão de resíduos que estão contaminando vários 
ecossistemas, dificultando o uso dos recursos hídri-
cos e proteção da biodiversidade; atentar à questão 
das mudanças climáticas e a emissão de gases de 
efeito estufa, promover a economia circular, etc. 
“Para entender o impacto que esses temas têm em 
nossos negócios e achar soluções para eles, vamos 
precisar cooperar, como bem destaca o tema des-
te evento. Não há nenhuma forma de resolver os 
problemas e buscar as soluções e inovações sem a 
cooperação”, enalteceu Arbex. 
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A inclusão é uma pauta que a executiva traz tam-
bém para o debate. “Inclusão é uma forma de também 
combater a pobreza e outros vários aspectos de vio-
lência social. A gente vai precisar cooperar com grupos 
sociais diversos para entender como os aspectos de 
inclusão afetam o negócio e o que cada negócio pode 
fazer em relação a ele para toda a sociedade. Vamos 
precisar cooperar para encontrar formas e definir po-
líticas de discussões que promovam a inclusão dentro 
das nossas organizações. Há uma série de pesquisas 
que demonstram que negócios inclusivos, em todos 
os níveis da empresa, obtêm retornos superiores aos 
que não são inclusivos”, alertou Nelmara. 

Ao encerrar sua apresentação, a especialista 
confirmou que “vamos ter que trabalhar com me-
tas ousadas para alcançar os objetivos”. E ainda 
avisou que pesquisas indicam que o Brasil tem 
boas chances de se tornar o país do futuro. “Vamos 
cooperar?”, indagou.  

ESG no varejo catarinense 
Na sequência, o mediador do painel Carlo Perei-

ra, diretor-executivo do Pacto Global da ONU Brasil, 
tomou a palavra e citou o exemplo de Larry Fink, 
CEO da BlackRock, como gestor que investe forte-
mente na agenda ESG. Após falar de Fink, Pereira 
pediu para que o varejista José Koch, presidente do 
Koch Supermercados (SC), compartilhasse sobre 
sua experiência com a agenda ESG. 

“No Koch, há aproveitamento correto de ma-
teriais como papelão e plástico. Destinamos para 
empresas certificadas o óleo usado em nossas 
lojas. Reutilizamos a água da chuva, usamos de 
maneira correta a energia elétrica, inclusive com 
equipamentos adequados. Quanto ao S da agen-
da, realizamos algumas ações, entre elas o Troco 
Solidário que no ano passado rendeu R$ 500 mil 
além do aporte de 5% que fizemos. Quero dizer 
que a governança é de extrema importância tam-
bém, pois evita conflitos com os sócios. Quando a 
empresa prática a governança, ela cresce porque 
fica transparente”, compartilhou Koch. 

Carlo Pereira ressaltou a fala do Koch ao confir-
mar que “com uma boa governança, o “E” e o “S” 
vem a reboque, não temos dúvida nenhuma”. Sobre a 
energia, Pereira comentou que “a gente está vivendo 
uma crise hídrica, a maior dos últimos 90 anos, e cla-
ro, como consequência a gente vê o quanto pagamos 
de energia elétrica. Aqui, eu imagino que a maior 
parte de vocês já esteja no Mercado Livre. Quem não 
tiver tem que correr para lá”, recomendou Pereira. 

O varejista catarinense ainda deu uma última 
dica aos amigos supermercadistas: “Mesmo que 
você não vá fazer IPO [oferta pública inicial] 
prepare a sua empresa como se ela fosse fazer. 
Tenho certeza que você não se arrependerá se 
tiver um nível de governança muito alto. Transfor-
mamos nossa empresa em S.A., temos o conselho 
de família e um outro formado por conselheiros 

José Koch: “Mesmo que você não vá 
fazer IPO, prepare a sua empresa como 
se ela fosse fazer. Tenho certeza que 
você não se arrependerá se tiver um 
nível de governança muito alto”

Nicolau Junior, da Megadoors: “Parte 
do desperdício de alimento é gerada 
exatamente quando você tem uma fuga 
de energia, da temperatura, das portas. 
Ao estancar isso, a perda não acontece e 
não há desperdício”



Você sabia que 8 dos 
20 primeiros colocados 
no ranking ABRAS 2021 
já confiam na   
para a digitalização 
dos seus negócios?

Acesse o QRCode ao lado e 
solicite o contato de um de 
nossos representantes.
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externos. Fazemos reuniões mensais com os dois. 
Quando você transforma sua empresa em S.A., 
tem compromissos a mais que ajudam a fazer uma 
governança bem feita”, aconselhou José Koch. 

Portas sustentáveis 
Para cooperar com os supermercadistas no 

enfrentamento das questões trazidos no painel, 
Carlo Pereira convidou Nicolau Junior, CEO da 
MegaDoors, para contar de que maneira a empresa 
pode ajudar a colocar a teoria em prática.  

O executivo contou que como líder no mercado 
de portas automáticas, a empresa está sempre em 
busca das melhores soluções para seus clientes 
varejistas, principalmente na área frigorificada. 
“Trabalhamos com produtos de alta tecnologia, mo-
delos encontrados na China, Itália e Estados Unidos. 
Oferecemos soluções com portas de armazenagem 
até as da área de congelados, que é exatamente 

onde está a “dor” dos varejistas. As nossas portas de 
alta performance garantem segurar a temperatura 
adequada e, com isso, gerar economia em torno de 
25% de energia. Além, claro, de evitar a perda dos 
alimentos. Temos a conscientização de buscar as 
energias limpas, gerando benefício para nós e todo 
mundo”, ressaltou Nicolau Junior. 

De olho na agenda ESG, o executivo ainda res-
saltou que a empresa só compra de fornecedores 
certificados e que reciclam 100% dos materiais em 
aço, alumínio e em inox. Outra informação impor-
tante dada por Junior é que os equipamentos vão 
deixando de ter eficiência por uso humano, por isso, 
na opinião dele quanto mais o varejista automatizar 
os sistemas, mais economia terá. 

Humberto Barros, head de Marketing e Comuni-
cação da Megadoors, complementou a apresenta-
ção do CEO da empresa ao expor alguns modelos 
de portas disponíveis para facilitar o cotidiano dos 
supermercadistas de todo o Brasil.
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forma, se transformaram em aliadas dos varejistas 
para fidelizar clientes e até mesmo para inovar, isto 
é, criar produtos diferenciados que nem as líderes 
são capazes de ofertar.

Portanto, no cenário atual, não cabe mais às 
marcas próprias exercerem uma relação de rivali-
dade com as líderes, mas de ‘coopetição’, conceito 
que serviu de mote para a 55a Convenção ABRAS 
2021. Da mesma forma, as marcas exclusivas tam-
bém devem coexistir com as próprias e as líderes, 

Marcas com a  
alma da sua empresa

Marcas próprias e exclusivas prometem ser boas aliadas para 
promover um ambiente de disputa saudável e equilibrada

Por Giseli Cabrini

Assim como o autosserviço, as marcas próprias 
têm se reinventado ao longo dos anos.  Quando 
surgiram entre os anos 1960 e 1970, eram mar-

cas de “combate”, sem identidade, com qualidade 
bem inferior à das líderes e cujo poder de fogo 
para atrair o consumidor se limitava ao preço. Ao 
longo dos anos, elas passaram por um processo de 
aprimoramento tanto de roupagem — com direito 
à assinatura — quanto de atributos — atualmente 
incluem categorias premium e ou inéditas. Dessa 

Robertus Lombert, 
partner do 

International Private 
Label Consult (IPLC) 

para Portugal: 
“Independentemente 

do formato — 
supermercado, hard 

discount, loja de 
vizinhança, etc. —, as 

lojas que mais vendem 
por metro quadrado na 

Europa têm um ponto 
em comum, pelo menos 
25% do sortimento são 
compostos por marcas 

próprias”
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de modo a promoverem uma disputa salutar e equi-
librada nas gôndolas pela preferência dos clientes. 
E aqui cabe uma breve conceituação. Marca própria 
é o produto que leva o próprio nome do varejista. 
Já a marca exclusiva é aquela comercializada 
apenas por um varejista, mas que não tem o nome 
dele no rótulo.

“Independentemente do formato — supermerca-
do, hard discount, loja de vizinhança, etc. — as lojas 
que mais vendem por metro quadrado na Europa 
têm um ponto em comum: pelo menos 25% do 
sortimento delas é composto por marcas próprias. 
No Reino Unido, elas representam 50% do volume 
de vendas do varejo alimentar”, destacou Robertus 
Lombert, partner do International Private Label 
Consult (IPLC) para Portugal. 

O executivo foi o palestrante principal do painel 
“Marcas”, que contou ainda com as participações 
de João Pereira, vice-presidente comercial do 

Grupo Pereira; de Euler Fuad Nejm, presidente 
do Grupo Super Nosso; e de Alexandre Poni, do 
Supermercados Verdemar. A mediação das apre-
sentações e dos debates, por sua vez, ficou a cargo 
de Alfredo Lopes Costa, diretor-geral da Nielsen 
IQ Brasil.

Segundo Lombert, o sucesso das marcas pró-
prias na Europa vem da capacidade que elas têm de 
se reinventar ao longo dos anos, mas sem perder 
a essência: ser uma opção de diferenciação e de 
ganho de margem para o varejista. Outra vantagem 
da marca própria está no potencial de entrega 
para o cliente que tem acesso a um produto com 
qualidade igual ao da líder, mas por um preço, em 
média, 30% inferior. Mas como isso é possível? A 
diferença no preço acontece devido à economia 
de gastos com marketing e divulgação. 

O executivo do IPLC destacou que esse reposi-
cionamento das marcas próprias tem sido coman-
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Alfredo Lopes Costa, da NielsenIQ: “O 
brasileiro tem uma relação afetiva com 
determinadas marcas que são escolhidas para 
celebrar momentos festivos ou de conquistas”

1 2
Posicionamento perante o negócio, às marcas líderes e 
o consumidor. Há três opções: marca própria com foco 
em preço, marca própria com qualidade igual à das 
líderes ou marca própria gourmet/premium como forma 
de diferenciação/inovação frente às campeãs de venda 
da indústria.  Isso também vale para as gôndolas: 
ocupar um local específi co no ponto de venda ou 
fi car lado a lado com a líder. E para o papel que a 
marca própria irá exercer no seu negócio: fi delização, 
diferenciação ou ambos. 

Se optar por uma marca 
própria com igual ou superior 
qualidade à das marcas lí 
deres, invista também na 
infraestrutura e imagem 
do ponto de venda. Isso 
reforça a mensagem de que a 
marca própria é um produto 
de qualidade e valoriza a 
presença dela nas prateleiras. 

Os cinco mandamentos da marca própria

Alexandre Poni: “É preciso ser muito 
criterioso na escolha do fornecedor
e, também, dos produtos. Mas os 
frutos vêm”

dado pelas alemãs Lidl e Aldi, as mesmas varejistas 
que, no passado, foram pioneiras em explorar esse 
conceito. “A partir dos anos 1990, a Lidl e a Aldi 
perceberam que o grupo de clientes que procura 
produtos baratos é quantitativamente pequeno, 
mesmo em tempos de crise. O que a grande maioria 
quer é uma relação equilibrada entre o preço e a 
qualidade. Essa mudança de estratégia promoveu 

o boom das marcas próprias na Europa”. E acres-
centou. “Em paralelo, nos últimos anos, a Lidl ob-
servou que a confi abilidade na qualidade da marca 
própria também está relacionada à infraestrutura 
e à imagem que o cliente tem do ponto de venda. 
Esse foi um dos últimos que fez a rede investir em 
melhorias das lojas já existentes em detrimento da 
abertura de novas unidades”.
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3 4 5
Espírito de ‘coopetição’ 
com as demais. A marca 
própria não está na 
prateleira para combater 
as demais e a líder, 
mas sim competir em 
pé de igualdade. Todas 
têm qualidade, contudo 
possuem valores e 
posicionamentos distintos. 

Planejamento em relação 
aos custos. Em geral, a 
aposta em marca própria 
só funciona se os volumes 
forem altos a fi m de 
que o preço fi nal seja 
competitivo. Coloque tudo 
na ponta do lápis.

Seleção de fornecedores. 
Seja criterioso na escolha 
de quem irá produzir a 
marca própria. Há duas 
opções: fabricantes que 
só produzem marcas 
próprias (100%) e os que 
produzem suas marcas e, 
também, marcas próprias 
(50%/50%).

Euler Fuad Nejm: “Tanto as marcas 
próprias quanto exclusivas ajudam a 
atrair o cliente que não costuma ser fi el 
ao ponto de venda”

João Pereira: “Se bem trabalhadas, 
marcas próprias e exclusivas ajudam 
o varejista a ter um sortimento mais 
assertivo, que fi deliza a clientela”

Mas o principal cuidado a ser tomado ao optar 
por investir numa marca própria é o posicionamen-
to dela perante o negócio, o cliente e os fornece-
dores: tanto os que vão produzi-las quanto aqueles 
que vão concorrer com ela na gôndola (veja arte). 

“No caso do negócio, defi na qual vai ser o papel 
dela: fi delizar, se diferenciar perante as campeãs 
de venda ou ambos. Do ponto de vista do cliente, 

ele precisa perceber de forma clara e transparen-
te qual é o atributo que a marca própria oferece: 
preço, preço aliado à qualidade ou inovação. 
Quanto a quem irá produzir a marca própria é im-
portante escolher um parceiro que só faz isso ou 
que utiliza a marca própria para ganhar escala e 
reduzir custos da produção das marcas dele. E no 
caso dos fornecedores das marcas tradicionais, a 
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relação deve ser de ‘coopetição’ ainda que a marca 
própria, em geral, fortaleça o poder de negociação 
do varejista”, disse Lombert.

Segundo Lombert, para dar frutos, a marca 
própria precisa ser pensada de forma estratégica 
e, também, estar alinhada ao perfil do negócio, às 
suas finanças e ao seu público. “É preciso colocar 
tudo na ponta do lápis: custos de produção e se o 
volume de vendas compensa.” E acrescentou. “A 
marca própria traz vantagens, mas precisa estar 
dentro da realidade do mercado e da loja. Além 
disso, é preciso um certo tempo para conquistar 
a confiança e a preferência do cliente. Mas, de 
qualquer forma, acredito que o potencial da marca 
própria no Brasil é grande.”

Na avaliação do mediador dos debates, Alfredo 
Lopes Costa, executivo da Nielsen, atualmente 
a presença ainda tímida das marcas próprias no 
Brasil — por aqui elas representam pouco mais de 
2,5% do volume total de vendas do autosserviço — 
se dá por fatores estruturais e não pelo fato delas 
não terem potencial para alavancar os negócios. 

“Nos últimos anos, principalmente por conta 
de questões econômicas e mais recentemente em 
virtude da pandemia que provocou um aperto no 
orçamento das famílias, houve um crescimento 
muito grande do atacarejo, que não aposta nisso. E, 
também, redes que poderiam investir de forma mais 
intensa nesse conceito como o Dia %, por exemplo, 
optaram por injetar recursos em outras estratégias 
para atrair os clientes, como o aprimoramento da in-
fraestrutura de lojas novas e já existentes”, afirmou. 

Ainda segundo Costa, o brasileiro, de modo geral, 
tem uma relação afetiva com determinadas marcas 
que são escolhidas para celebrar momentos festivos 
ou de conquistas. “Hoje, eu vou comemorar comendo 
ou bebendo determinado produto da marca X ou Y.” 

Contudo, o executivo da Nielsen destacou outro 
potencial das marcas próprias e exclusivas, espe-
cialmente no caso da disputa entre lojas físicas 
e e-commerce. “O diferencial da experiência de 
compra desaparece nas vendas on-line. Portanto, 
as marcas próprias ou exclusivas conseguem ofe-
recer esse atributo e podem ser um chamariz para 
o ponto de venda físico.”  

Super Nosso 
O Grupo Super Nosso também aposta em mar-

cas próprias e exclusivas para fidelizar clientes, se 
diferenciar da concorrência e melhorar as margens. 

“Muitas vezes, elas custam até mais do que as tradi-
cionais. No entanto, tanto as marcas próprias quanto 
exclusivas ajudam a atrair o cliente que não costuma 
ser fiel ao ponto de venda, mas sim a um produto que 
gosta e confia. Portanto, a marca própria não pode 
ser mais uma entre as demais na gôndola. A marca 
própria precisa ser ‘a marca’ que se destaca na pra-
teleira e na mente do cliente”, disse Nejm.

Grupo Pereira
De acordo com o presidente do Grupo Pereira, a 

marca própria é tratada como um filho pela rede e 
tem um papel estratégico no sentido de aumentar 
margens e fidelizar clientes. “Em algumas catego-
rias, a marca própria chega a responder por 60% a 
70% do volume de vendas. Além disso, apostamos 
em itens exclusivos que o cliente só encontra em 
nossas lojas. Conseguimos um ganho de margem 
de 25% a 35% porque reduzimos custos com ma-
rketing, logística e promotores.”

O grupo também investe em marcas exclusi-
vas no caso de artigos importados, mas segundo 
o executivo, é preciso analisar com cautela os 
volumes e, também, riscos relativos ao abas-
tecimento por conta de imprevistos logísticos. 
“De qualquer forma, se bem trabalhadas, marcas 
próprias e exclusivas ajudam o varejista a ter 
um sortimento mais assertivo, que fideliza a 
clientela”, resumiu Pereira.

Verdemar 
Na rede Verdemar, a marca própria tem um 

posicionamento de produto premium ou inédito. 
“Na nossa rede, a marca própria tem que se posi-
cionar, no mínimo, com uma qualidade igual a da 
líder da categoria. E, assim, os clientes vão atrás 
delas nas lojas.”

Alexandre Poni, executivo do grupo mineiro, 
destacou que não se trata de um processo fácil. É 
preciso ser muito criterioso na escolha do forne-
cedor e, também, dos produtos. Mas que os frutos 
vêm. “O doce de leite Verdemar, por exemplo, é 
líder da categoria, assim como nosso premiado 
pão de queijo, que é visto pelos clientes das nossas 
lojas como o melhor do mercado. Além disso, es-
tamos nos preparando para lançar uma versão de 
cappuccino inédita no mercado: a adoce a gosto”, 
aproveitou para compartilhar o supermercadista 
com o público. 
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selho Consultivo da entidade, João Sanzovo, o 
governador também deu forte ênfase ao notável 
crescimento esperado para o PIB paulista neste 
ano, cuja atual previsão é de 7,1%. Dentre os 
diversos fatores atribuídos por Dória para essa 
projeção cercada de otimismo, ele destacou o 
recente programa lançado por seu governo, o Pró 
SP, que consiste em um pacote de investimentos na 
ordem de R$ 47,5 bilhões que custeará 8 mil obras 
e serviços em todas as regiões de São Paulo, entre 
2021 e 2022, com geração de 200 mil empregos.

Questionado por Galassi quais serão as prio-
ridades defendidas caso vença as prévias do seu 

Pacificação política   
e foco em educação  

Por Roberto Nunes Filho

O governador do Estado de São Paulo, João 
Doria, foi um dos grandes nomes que falaram 
aos supermercadistas presentes na Convenção 

ABRAS 2021. Com a missão de abordar o tema 
“Perspectivas sociais e políticas”, ele fez questão 
de destacar a atuação do setor durante a pandemia 
e que, no Estado de São Paulo, os supermercados 
foram totalmente preservados neste período por 
parte do governo paulista. “Não houve nenhuma 
limitação imposta por nós ao setor, justamente por 
termos clareza sobre a sua essencialidade”, disse.

Na conversa, mediada pelo presidente da 
ABRAS, João Galassi, e pelo presidente do Con-

Governador do Estado de São Paulo revelou as prioridades que serão 
trabalhadas caso concorra à corrida presidencial em 2022

onvenção ABRAS
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partido, o PSDB, para disputar a Presidência da 
República em 2022, Dória defendeu a necessidade 
de restabelecer uma harmonia social em relação 
aos rumos políticos do País. “Nós precisamos pa-
cificar o Brasil, porque não dá mais para vivermos 
com a atual polarização que vigora na sociedade”, 
disse em tom enfático.

O governador de São Paulo também desta-
cou cinco pautas que considera urgentes para 

a sociedade brasileira, a começar pelo ofereci-
mento de uma educação pública de qualidade. 
“Se cuidarmos bem das nossas crianças e 
jovens faremos uma grande transformação no 
Brasil”, disse Dória, que ainda listou a saúde, 
o cuidado com o meio ambiente, a proteção 
social e a habitação como prioridades da sua 
agenda nacional de governo caso concorra 
às eleições.

João Galassi e João Sanzovo  mediaram a conversa com o governador João Dória, 
que destacou a importância de pacificar o Brasil e acabar com a polarização
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justo, porque isso lhe traz muita preocupação 
e está na ordem do dia. Frente a esse cenário, 
varejo e indústria precisam trabalhar o conceito 
de “coopetição” — competição com cooperação — 
e o compartilhamento com confiança de ambas 
as partes.

Coopetição:   
somar habilidades com 

confiança e ganhos mútuos 
Conceito que agrega a cooperação com competição é um grande aliado no 

atual contexto empresarial global. Especialistas em varejo falam sobre o 
poder desse conceito e o que é preciso para disseminar a sua cultura

Por Renata Perobelli

A pandemia acelerou as expectativas do clien-
te, que está diferente, mais informado e 
quer ser tratado individualmente. Ao evoluir 

tanto em tão pouco espaço de tempo, aprendeu 
a identificar e selecionar o melhor fornecedor, a 
relação custo-benefício dos produtos e o preço 
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Num primeiro momento, o tema central da Con-
venção da ABRAS 2021 “Coopetição” parece uma 
utopia, afirmaram os autores do livro e criadores 
do conceito “Co-opetition”, os americanos Barry 
Nalebuff e Adam Bradenburger, que participaram 
virtualmente do evento. Mas, através de exemplos, 
provaram na prática que isso já vem sendo imple-
mentado em vários setores da economia e nos mais 
diferentes países, como na indústria automobilísti-
ca que partilha da elaboração do carro autônomo. 

Ford e Volkswagen anunciaram uma parceria 
inédita para lançar um serviço de táxis autônomos 
nos Estados Unidos, no final deste ano. É a primeira 
vez que fabricantes de veículos, uma desenvolve-
dora de tecnologia de direção autônoma e uma 
rede de transporte por aplicativo se unem com 
esse objetivo. Todos os envolvidos passaram a 
investir na marca Argo, especialista em automação 
veicular e desenvolvedora do sensor substancial 
ao propósito das duas montadoras. 

Mas projetos assim só dão certo se há a constru-
ção de uma relação de confiança entre as partes, 
ressaltaram os convidados internacionais. Barry 
Nalebuff foi mais enfático ao dizer que “reconhecer 
fontes de conflito ajuda a construir uma relação ver-

dadeira, que gera credibilidade ao longo do tempo 
com chances positivas de negócios coopetitivos”.

No setor de varejo de alimentos, Adam Bra-
denburguer apresentou ao público o caso das 
startups que interagem com as grandes cadeias 
supermercadistas em um processo de coopetição, 
compartilham dados para ganharem escala nos 
negócios. 

A coopetição acontece quando duas ou mais 
organizações precisam encontrar uma ou mais so-
luções para determinada questão. Citaram o case 
de sucesso na Suécia, onde todas as fabricantes de 
cerveja se uniram para criar um processo singular 
de reciclagem de embalagens. Como primeiro pas-
so, adotaram embalagens iguais para o envase das 
bebidas. Na sequência, promoveram uma coleta 
eficiente do vidro ou lata descartados. Conclusão: 
a operação agrega valor e deixa o cliente feliz com 
essa medida sustentável.

Aqui no Brasil, a multinacional Unilever já 
atua nessa linha, destacou o debatedor Roberto 
Zuccollo, vice-presidente de Desenvolvimento de 
Clientes da companhia. “Este conceito encontra-
se presente no DNA da companhia de modo 
muito forte, com inovações que agreguem valor 

Os professores americanos, Adam Bradenburguer e Barry Nalebuff, autores do 
livro Co-opetition, que inspirou o tema central da Convenção ABRAS, também 
participaram como palestrantes do evento
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ao mercado e às nossas marcas”. A Unilever se 
associou a um consórcio global de empresas (Pul-
pex, Diageo, Pilot Lite, PepsiCo, GSK Consumer 
Healthcare) com o propósito comum de repensar 
as embalagens para não utilizar o plástico e sim o 
papel. Em breve, a empresa terá no mercado sabão 
Omo, amaciante e xampu em frascos de celulose 
de origem sustentável. O conglomerado também 
compartilha outros projetos de economia circular 
com a startup Molécoola, que já coloca contêineres 
nos estacionamentos de varejistas parceiros no 
Brasil para que os clientes descartem lixo reciclável 
e recebam pontos para trocar por mercadorias na 
própria loja, tudo rápido, prático e direto.

 Um dos pilares da “coopetição” é o conheci-
mento e a confiança que se constrói ao longo do 
tempo entre as partes, defendeu o presidente-
executivo da Rede Brasil de Supermercados, Júlio 
César Lohn. Ele ressaltou que a pandemia trouxe a 
necessidade de se juntar para baixar custos, frente 
a toda despesa, e enfrentar os novos concorren-
tes que se fortaleceram e ganharam terreno no 
período, que são empresas derivadas de startups. 

A quarentena de um ano e meio trouxe uma 
nova realidade e uma disputa de mercado acirradís-
sima que são os marketplaces e os competidores de 
last mile. É fato que o cliente atual deseja um nível 
de imediatismo que nunca se viu antes. “Hoje, as 
entregas são em uma hora, trinta, quinze minutos. 
O consumidor está diferente e sofisticado”, afir-

mou o mediador do debate, Roberto Tamaso, sócio 
da empresa McKinsey. Diante disso, claramente, 
são necessários novos elementos estruturais para 
atender o novo shopper. Tomaso salienta que o ele-
mento atual de “coopetição” que ronda o mercado 
é o marketplace, cuja dimensão era impensável há 
alguns anos. E o ecossistema que favorece a isto, 
nada mais é que a parceria, a associação.

Marca própria 
Com a crise gerada pela pandemia, desemprego 

e disparada dos índices inflacionários, o consumi-
dor anda mais cauteloso. Com base neste cenário, 
Tamaso ressaltou que toda a cadeia precisa inves-
tir, demasiadamente, em marca própria, a mais 
pura cooperação para o momento. 

A rede de compras Unigrupo, de Vila Velha, no 
Espírito Santo, está neste caminho. Em 2021, lançou 
240 produtos em parceria com indústrias e para o 
ano que vem a projeção é de lançamento de 600 
itens de marca própria, um crescimento de 150%, 
contou o diretor comercial, Vanderlei Martins.

Em âmbito geral, nem sempre é fácil disseminar 
a cultura da “coopetição”. Martins destacou que há 
questões antagônicas, como problemas tributários 
e logística, entre outros. Entretanto, o executivo en-
xerga a “coopetição” como um agregador de valor, 
um diferencial interessante para se tornar mais com-
petitivo com a garantia de um sucesso muito maior.

Roberto Tamaso, da McKinsey: “Hoje, as 
entregas são em uma hora, trinta, quinze 
minutos. O consumidor mudou e, por 
isso, são necessários novos elementos 
estruturais para atender o novo shopper”

Júlio César Lohn, presidente da Rede 
Brasil:  “Um dos pilares da coopetição é 
o conhecimento e a confiança que se 
constrói ao longo do tempo entre todas 
as partes”
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Vanderlei Martins, do Unigrupo: “A 
coopetição é um agregador de valor, um 
diferencial interessante para se tornar 
mais competitivo com a garantia de um 
sucesso muito maior”

Todos os especialistas do painel destacaram: o 
fato de se conectar e trocar informações favorece 
à “coopetição” entre duas empresas com o intuito 
de somar competências e identificar, de forma 
cirúrgica, o cliente.

Os painelistas destacaram que há dificulda-
des e medo em se mostrar, se abrir ao concor-

Ricardo Zuccollo, da Unilever: “O 
conceito de coopetição encontra-se no 
DNA da companhia de modo muito forte, 
com inovações que agreguem valor ao 
mercado e às nossas marcas”

rente. Só depois de conquistar a confiança como 
num casamento é que a parceria caminha. E 
gerir conflitos faz parte do negócio. O fundador 
da Rede Brasil foi aplaudido de pé ao pontuar no 
debate: “Entender o cliente e vender o produto 
barato é fácil, gerar valor para os negócios é 
mais difícil”.



Menos feeling, 
mais dados.
Com OnMaps, o software líder de inteligência 
geográfica, você visualiza dados reais de mercado,
conhece o perfil do consumidor, entende seus 
hábitos, e sabe onde, como e por que ele 
consome sua marca.

Descubra os locais mais rentáveis 
para suas próximas lojas;

Direcione as ações de marketing
por região e atraia o shopper;

Aprimore gerenciamento de categoria
e sortimento de produtos.

61% das lojas do Top 10 ABRAS 2021 
são de clientes Geofusion.
O software mais utilizado pelas redes varejistas no país.

comercial@geofusion.com.br
(11) 3509 - 6870

www.geofusion.com.br

Para saber como
sua rede pode crescer 
ainda mais, fale com um 
de nossos especialistas
e solicite uma demo:
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da Bain & Company na América do Sul. E o time de 
debatedores foi composto por: Germán Quiroga, 
sócio da OMNI55; Everton Muffato, diretor do Gru-
po Muffato, e Caio Lira, vice-presidente da Ambev.

Disrupção
No passado, a forma de organizar pessoas 

e recursos para gerar valor seguia um modelo 
de pipeline, espécie de “mapa” no qual todas as 
etapas da cadeia de abastecimento eram extre-
mamente tangíveis. Cada agente tinha seu papel 
e ocupava um espaço bem definido para que os 

Plataformas:
pessoas e organizações conectadas

Modelo, com base na tecnologia e que faz da informação seu ativo principal, 
transforma interação entre clientes, produtos, serviços e agentes da cadeia 

de abastecimento em oportunidades escaláveis e monetizáveis

Por Giseli Cabrini

Amazon, Apple, Google, Microsoft e Tencent. 
Essas são as cinco marcas mais valiosas do 
mundo, segundo o último relatório BrandZ, 

publicado em junho deste ano. E o que elas têm 
em comum? Todas pertencem ao segmento de 
tecnologia e já sabem que seu principal ativo não 
é um produto ou serviço, mas algo intangível e 
muito mais valioso: o algoritmo da informação que 
permite a elas realizar entregas cada vez melhores 
para seus negócios, parceiros e clientes.

Na era das redes, dos dados e da inteligência arti-
ficial, a informação é a principal moeda de troca que 
gera negócios e oportunidades para todos, seja no 
B2B, no B2C ou, mais recentemente, no D2C:  Direct 
to Customer. Entender e ‘oportunizar’ aquilo que o 
algoritmo mostra é a base de um novo ecossistema 
batizado por Geoffrey Parker, Marshall Alstyne e 
Sangeet Chourdary como plataforma de negócio. 

Juntos, Parker, Alstyne e Chourdary escreve-
ram o livro: Plataforma: A Revolução da Estraté-
gia. A obra descreve como esse novo modelo de 
negócios, com base na tecnologia e que faz da 
informação seu ativo principal, transforma a inte-
ração entre clientes, produtos, serviços e agentes 
da cadeia de abastecimento em oportunidades 
escaláveis e monetizáveis.

Parker, que também é professor de Engenharia 
do Dartmouth College, foi o palestrante principal 
do painel “Plataformas”, durante o encerramento 
da 55a Convenção ABRAS 2021. A mediação dos 
debates ficou a cargo de Alfredo Pinto, sócio-diretor 

A mediação do painel Plataforma ficou 
sob a responsabilidade de Alfredo Pinto, 
sócio-diretor da Bain & Company na 
América do Sul
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maneira não linear a fim de interagir com um 
número cada vez maior de clientes e, assim, 
entregar não meramente um produto ou servi-
ço, mas cada vez mais valor para os usuários 
desse ecossistema. 

Quando deixamos de controlar os recursos para 
organizá-los de modo mais assertivo sob a ótica dos 
clientes, as interações geradas por esse ecossiste-
ma são muito mais escaláveis e produzem um valor 
superior ao obtido por meio de contatos, até então, 
realizados sob o modelo tradicional, no mundo físico. 

Riscos e oportunidades
Alfredo Pinto, sócio-diretor da Bain & Company na 
América do Sul, promoveu reflexões sobre o modelo 
entre os participantes sobre os riscos e oportuni-
dades que ele traz para o varejo e para a indústria.

De acordo com Quiroga, o principal risco quan-
to às plataformas é não conseguir surfar essa 
nova onda e ser tragado pelo tsunami digital. 
“A pandemia acelerou a experiência on-line dos 
clientes de diferentes gerações e não apenas dos 
nativos digitais. Barreiras referentes à usabilidade 
e preconceito com esse canal foram derrubadas. 
Quem não se adaptar e souber vislumbrar as 
oportunidades terá problemas. É preciso entender 
como monetizar tudo isso e fazer de superapps e 
marketplaces grandes parceiros”.

Everton Muffato, diretor do Grupo Muffato, 
compartilhou como foi a experiência da empresa 

produtos, fabricados pelas empresas e ofertados 
pelas lojas físicas, chegassem até o cliente. Mas, 
o surgimento da internet, do e-commerce e do 
conceito de omnichannel/multicanal iniciou um 
processo de disrupção do mundo físico e das 
relações de produção, de compra, de venda e de 
interação com os clientes. 

Diante disso, as plataformas tornaram-se 
um modelo de negócios voltado a reorganizar 
esse pipeline, ou seja, o jeito como produtos e 
serviços são distribuídos on e off-line. Nessa 
nova infraestrutura, produtores e distribuido-
res atuam em diversas etapas do sistema de 

Geoffrey Parker: ”Esse novo modelo de negócios transforma a interação 
entre clientes, produtos, serviços e agentes da cadeia de abastecimento em 
oportunidades escaláveis e monetizáveis

Everton Muffato: “Essa disrupção na 
relação entre a indústria, o varejo e 
o cliente traz igualmente desafios e 
oportunidades”
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na adoção do modelo de plataformas. No caso da 
companhia, a opção foi por um modelo híbrido: ela 
criou um ecossistema próprio e, também, passou 
a participar de ecossistemas compartilhados. “A 
receita gerada no transacional pode também ser 
fomentada por meio de serviços de distribuição e 
logística. Essa disrupção na relação entre a indús-
tria, o varejo e o cliente traz igualmente desafi os 
e oportunidades. Contudo, acredito que tudo isso 
trará uma evolução para nosso negócio e, também, 
enriquecerá nossa relação com o cliente sob a 
perspectiva de prestação de serviços”.

Para Caio Lira, vice-presidente da Ambev, 
o conceito de plataforma beneficia tanto as 

relações entre as empresas, quanto o contato 
entre elas e os consumidores, e citou como 
exemplos a BEES e o Zé Delivery. A primeira 
delas, a BEES, é uma plataforma B2B voltada a 
bares e restaurantes que permite a realização 
de pedidos sem intermediários, entregas 24x7 e 
um programa de fi delidade para esses parceiros. 
Já o Zé Delivery é uma plataforma D2C — Direct 
to Customer — que traz duplo benefício para a 
companhia: ampliar as vendas frente o aumento 
do consumo de cervejas em domicílio, movimento 
provocado pela pandemia e regras de restrição 
de convívio social, e estar mais próximo desse 
cliente. Ou seja, conhecer mais seus hábitos e 

3 21
Dessa forma, quase 
sempre, a plataforma 
não cria nada, apenas 
organiza aquilo que já 
existe de uma forma 
melhor, a exemplo dos 
marketplaces 

O objetivo é eliminar gargalos 
e atravessadores ao longo do 
processo a fi m de promover uma 
interação entre os pontos daquele 
ecossistema que simplifi que e 
facilite a vida de todos, propiciando 
ganhos compartilhados 

O modelo de 
negócios das 
plataformas usa 
a tecnologia para 
conectar pessoas, 
organizações e 
recursos 

O conceito de plataforma

Caio Lira: “O entendimento da Ambev 
é utilizar as plataformas para fortalecer 
seu relacionamento com consumidores e 
parceiros, varejistas, bares e restaurantes”
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preferências, inclusive a relação com a concor-
rência, uma vez que as entregas do aplicativo 
incluem marcas rivais.

Segundo o executivo, o entendimento da Ambev 
é utilizar as plataformas para fortalecer seu rela-
cionamento com todos: consumidores e parceiros, 
varejistas, bares e restaurantes.

Loja perfeita
Ao fi m do painel, Bruno Balduccini, Sr. Digital e 

E-Commerce Manager da Unilever, compartilhou 
dados sobre a evolução da digitalização do merca-
do brasileiro puxada pelos efeitos da pandemia. “A 

última barreira no digital foi vencida com a adesão 
dos supermercados e com a transição de bens 
duráveis para não duráveis como os perecíveis”. 
E acrescentou. “Independentemente do canal, o 
consumidor é o mesmo. Portanto, é necessário 
fazer o arroz com feijão bem feito, tanto na loja 
física quanto on-line. Isso prevê o que chamamos 
de conceito de loja perfeita: investir em palavras-
chaves, escolher termos que o consumidor usa na 
hora da busca pelo produto, conteúdo de qualidade, 
imagem capaz de identifi car a mercadoria qualquer 
que seja o dispositivo móvel, avaliações de outros 
consumidores sobre o item, informações legais e 
recomendações sobre aquele artigo.”

Germán Quiroga: “A pandemia acelerou 
a experiência on-line dos clientes de 
diferentes gerações e não apenas dos 
nativos digitais”

4 5
Para criar um modelo de plataforma ou aderir a 
um ecossistema já existente, não é necessário 
investir recursos em ativos tangíveis como 
novos pontos de venda ou equipamentos, mas 
nos intangíveis, isto é, em formas de interação 
com os usuários e na leitura e interpretação dos 
dados que esse contato gera 

Uma boa saída para começar 
uma plataforma do zero é 
identifi car dores: problemas 
que a própria pessoa ou 
outras tenham para contatar 
um serviço ou utilizar um 
produto.
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O grande conceito por trás desta empreitada 
é utilizar a escala do setor supermercadista a seu 
próprio favor, colocando essa plataforma a serviço 
do seu desenvolvimento. Com gestão própria, apar-
tada da ABRAS, este marketplace foi concebido 
para que ele seja um ativo do setor e será dotado 
com o mais alto nível de inovação tecnológica.

O aporte a ser empregado será proveniente de 
investidores, que, além de financiar a construção 
da própria plataforma, também será aplicado em 
outras demandas estratégicas, como a aquisição de 
uma empresa especializada em serviços de entrega 
já estabelecida no mercado.   

ABRAS apresenta   
sua proposta de marketplace 

Plataforma nasce com a missão de ser um ativo do setor  
e permitirá que todas as empresas que integram o autosserviço nacional 

vendam seus produtos por meio deste ecossistema digital

Por Roberto Nunes Filho

A 55ª edição da Convenção ABRAS, que acon-
teceu nos dias 20 e 21 de setembro na cidade 
paulista de Campinas, foi encerrada em gran-

de estilo. Pela primeira vez a entidade detalhou 
junto ao setor supermercadista a sua proposta de 
marketplace que estará à disposição de todas as 
empresas do autosserviço brasileiro.

Na prática, as mais de 91 mil lojas do setor po-
derão usufruir da plataforma, o que beneficiará, 
especialmente, as pequenas empresas. Essa pri-
meira apresentação foi conduzida pelo presidente 
da ABRAS, João Galassi, e pelo vice-presidente de 
Ativos Setoriais, Rodrigo Segurado.
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O marketplace do setor permitirá que o con-
sumidor compre produtos de diversas empresas 
supermercadistas em um mesmo ambiente, que 
futuramente prevê agregar outros segmentos 
do varejo. A ferramenta também será vantajosa 
para as pequenas empresas, que não precisarão 
desenvolver estruturas próprias de e-commerce. 
Essa iniciativa, portanto, digitalizará as operações 
de todos os supermercados do Brasil.

A relação de benefícios desta empreitada 
é extensa e conta com vantagens relevantes, 
como o maior conhecimento e entendimento 
do consumidor, para o pleno exercício do 

conceito de big e smart data. Outro ponto 
a ser considerado é a proteção do setor su-
permercadista contra a desintermediação 
do varejo físico, além de contribuir com a 
democratização do comércio eletrônico de 
bens de consumo, pois a plataforma estará 
à disposição de todas as empresas do setor. 
“Nossa grande vocação é atender e servir os 
consumidores e precisamos fazer isso com a 
máxima eficiência possível, estando presentes 
de forma consistente e organizada em todos 
os canais utilizados por nossos clientes”, de-
clarou o presidente João Galassi. 

Rodrigo Segurado: “A relação de 
benefícios desta empreitada é extensa 
e conta com vantagens como o maior 
conhecimento do consumidor”

Everton Muffato: “O setor tem o maior 
poder de distribuição do Brasil, ninguém 
vai estar mais perto do consumidor que 
todos nós juntos, reunidos”



onvenção ABRAS

Vitrine para
bons negócios

A Convenção ABRAS contou com o 
apoio de um notável grupo de empresas 
patrocinadoras, que são referências em 
suas áreas de atuação. São companhias 
fornecedoras de produtos e serviços que 
auxiliaram na realização deste que é o 
maior encontro de líderes supermercadis-
ta do País. Além disso, também tiveram a 
oportunidade de estreitar relacionamento 
com o qualificado público presente e apre-
sentar seus produtos e inovações.

onvenção ABRAS
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Além de um centro 
de fomento de muito 
conhecimento, a 
Convenção ABRAS 
também tem uma forte 
vocação de geração 
de negócios entre 
toda a cadeia nacional 
de abastecimento. 
Durante a exposição dos 
patrocinadores do evento, 
os supermercadistas 
presentes tiveram a 
oportunidade de conferir 
as mais recentes soluções 
em termos de produtos, 
tecnologias e serviços



onvenção ABRAS
Ambev

BRF

O vice-presidente de Vendas da Ambev, Caio 
Lira, salientou que a Ambev aproveitou o tema da 
Convenção ABRAS, Coopetição, e nesse sentido 
direcionou, nos dois dias de evento, para falar das 
estratégias digitais da Ambev para o mercado de 
varejo no Brasil. Segundo Lira, a empresa escolheu 
algumas iniciativas, dentre elas, a principal, a pla-
taforma B2B que se chama Bees, e que conecta 
com maior velocidade e melhor performance a 
relação comercial do varejo com a Ambev, desde 
o momento do pedido até a jornada dos ressar-
cimentos comerciais das ações promocionais, 
por exemplo. “É uma grande aposta para agilizar 
esse atendimento e ter uma plataforma que pode 
suportar 24 horas por dia, sete dias da semana o 
cliente da Ambev. Esta é uma iniciativa importante 
e aqui a gente está aproveitando para socializar 
ou dividir com o varejo iniciativas de e-commerce 
que acreditamos serem robustas para ajudar no 
processo de digitalização do varejo brasileiro”, 
explicitou Lira. O VP da Ambev manifestou a 
satisfação de estar participando de um evento 
presencial promovido pela ABRAS depois de um 
período em que isso não foi possível. “Isso é muito 
positivo, a gente fica muito feliz de poder voltar a 

Com presença assídua na Convenção ABRAS, a 
BRF apresentou seu portfólio de final de ano rechea-
do de inovações, num ano em que a empresa investiu 
bastante numa linha de praticidade, conveniência, para 
oferecer, cada vez mais, alimentos de qualidade para 
atender a demanda de diferentes ocasiões de consumo 
e diferentes consumidores. Hoje, 8% da receita da BRF 
vêm de inovação. “Este ano vamos ter quase 100 produ-
tos novos lançados; trazer essas soluções de alimentos 
cada vez mais com valor agregado é uma forma de con-
tribuir com o varejo e fazer com que esse consumidor 
que entra no supermercado encontre produtos com 
qualidade e praticidade”, explicou o vice-presidente de 
Mercado Brasil da BRF, Sidney Manzaro. Ele entende 
que a parceria entre o varejo e BRF, com suas marcas e 
sua capilaridade vai acelerar o processo de transforma-
ção de alimentos no Brasil. Manzaro diz que estando na 
Convenção ABRAS 2021 é que se percebe o quanto um 
evento como esse faz falta. “Todos nós acabamos nos 
privando desse contato, encontramos outras maneiras 

estabelecer um contato de maior proximidade. Eu 
vejo uma evolução muito grande na forma como a 
ABRAS tem se posicionado como associação e re-
presentante do varejo supermercadista brasileiro. 
E esse encontro traz um tema muito importante, 
que é a interação, uma integração da competição 
com a cooperação, inaugurando novos tempos na 
relação da indústria com o varejo brasileiro. Vejo 
uma ABRAS renovada, porque evolui na sua visão 
de fomentar essa maior proximidade, essa maior 
coopetição entre indústria e varejo.”

de se relacionar com o varejista, mas esse processo de 
poder estar aqui, participar de um evento como esse, ao 
lado dos principais supermercadistas, com conteúdo, é 
extremamente interessante. E a gente ter a oportuni-
dade de ser um patrocinador-chave desse processo, de 
alguma maneira a gente resgata tudo aquilo que sem-
pre foi muito importante, que é essa relação próxima 
de indústria e varejo, trabalhando juntos para atender 
os consumidores.”



DMCard

GS1 Brasil

Instituição financeira que nasceu em 2002 
como uma administradora de cartões de crédito 
private label, o chamado “cartão de loja”, a DMCard 
possui mais de 4,2 milhões de cartões emitidos em 
todo o País, atendendo mais de 300 redes e 2.500 
lojas. Além de apresentar seu portfólio, a empresa 
aproveitou a Convenção ABRAS para reforçar a 
apresentação de um app de oferta, com o qual o 
lojista pode criar seu próprio aplicativo, totalmente 
gratuito, e nesse app o cliente pode solicitar o car-
tão. “O lojista ganha o app, colocando as ofertas, 
e a DMCard consegue captar mais clientes através 
dele, basicamente é uma troca”, avalia o CEO do 
Grupo DMCard, Denis Correia. Ele destacou que a 
realização da Convenção ABRAS no formato pre-
sencial foi uma decisão extremamente acertada, 
que toda a cadeia estava precisando e ansiando por 
um evento assim, e acrescenta que para a DMCard 
a ABRAS é uma referência. “Nós somos referência 
no setor supermercadista no segmento de private 
label para supermercado, então não tem como 
você ser referência no mundo do supermercado e 

Conhecida pelo famoso código de barras, a GS1 
Brasil esteve presente na Convenção ABRAS e apre-
sentou uma solução que é o futuro do setor varejista: 
uma nova versão do código de barras, o código 2D, que 
chega para substituir o código linear. O código 2D tem 
capacidade de carregar muito mais informações, como 
número do lote, data de validade e o número de série. 
“Com essas informações é possível fazer uma quan-
tidade enorme de novos processos mais precisos de 
gestão. Pode ser gestão de estoque, por exemplo, com 
a data de validade, primeiro que entra, primeiro que 
sai, é possível, caso seja preciso, fazer um recall com 
um lote que esteja com problema, e com o número de 
série é possível saber qual produto de um universo de 
fabricação está na loja. O universo de informações que 
o código 2D vai permitir é sem limite, e isso também vai 
trazer um universo de possibilidades, de experiências 
que o varejista vai poder trabalhar com o consumidor”, 
explicou o  diretor técnico, Roberto Matsubayashi. A 
adoção do novo código, informa, é de toda a cadeia. A 
indústria vai adotar para colocar em seus produtos e 
o varejista terá que fazer um up grade em seus equi-
pamentos, pois muitos dos leitores nativos (1D) não 

estar fora da ABRAS, ela nos torna acessível aos 
grandes clientes. E na verdade todos nós estávamos 
precisando disso, sair um pouco do virtual, para um 
modelo mais pessoal, no qual a gente pode cum-
primentar as pessoas, apresentar nosso trabalho 
pessoalmente. Esse está sendo o grande diferencial 
para todos nós. Até parece que fazia dez anos que 
não nos reuníamos.”

vão conseguir ler o novo código. Vai envolver um up 
grade da cadeia toda, reforça Roberto. Ele destaca a 
importância de a GS1 participar da Convenção ABRAS. 
“É um evento que reúne as principais lideranças do 
setor supermercadista e podemos transmitir nossa 
mensagem para todos, trazendo o benefício para eles 
também, o que é de suma importância. É por isso que 
a GS1 sempre está presente apoiando os eventos da 
ABRAS.”



onvenção ABRAS
MegaDoors  

Crialed

A MegaDoors, empresa que oferece soluções 
em portas automáticas, apresentou na Convenção 
ABRAS as portas de enrolar (com até 15 metros de 
largura); seccionada; rápida, que substitui a porta 
vai e vem; frigorificada, indicada para a eficiência 
energética e para diminuir as perdas de produtos 
frigorificados; corta fogo; de empacotamento; an-
tiqueda; niveladora de doca; portões basculantes, 
entre outros produtos. “Participar da Convenção 
ABRAS tem a particularidade de ser nacional, e eu 
tenho a oportunidade de ter contato com super-
mercadistas de vários estados. Queremos que os 
empresários supermercadistas vejam a MegaDoors 
como uma aliada na economia de suas lojas, com 
as soluções de portas que oferecemos, principal-
mente as que ajudam na cadeia dos congelados”, 
comentou o diretor de Marketing e Negócios da 
Mega Doors, Humberto Barros. Outra novidade 
da Mega Doors foi a Docking Modules, empresa 
que oferece a elaboração e aluguel de estandes 
de encaixe modernizados, com projetos que são 
desenvolvidos para as mais diversas aplicações e 
necessidades, com portas e painéis de vidro fixos. 
“Como a estrutura é modular, levamos em partes e 
em duas ou três horas a equipe consegue montar a 

A empresa apresentou na Convenção ABRAS a 
digitalização do ponto de venda, com a proposta de 
transformá-lo em um ponto de experiência. “Através 
de painéis de led que são disponibilizados por meio de 
locação, o supermercadista tem a opção de uma comu-
nicação visual para fazer propagandas dentro da loja 
de supermercado, com uma mídia que não é estática, 
fugindo um pouco da mídia impressa, que continua 
tendo sua importância”, explica o sócio-diretor da Gama 
Advisory, Marcos Dutra. Segundo ele, é a opção de uma 
mídia dinâmica com a qual o supermercadista pode 
buscar uma parceria com o fornecedor para fazer uma 
ação de trade marketing com a qual é possível destacar 
alguma marca específica e, por consequência, é possível 
aumentar a conversão de vendas daquele produto. “Com 
isso o supermercadista tem um ganho indireto utilizando 
os painéis de led por meio dessa conversão das vendas, 
além de fortalecer a relação com os fornecedores. O 
objetivo com esse produto é oferecer ao lojista uma 
experiência interativa com a qual ele pode se comu-

loja, que comporta ar condicionado, possui ilumina-
ção bem clara, piso laminado, pé-direito alto, com 
um aspecto de beleza, segurança, conforto para o 
cliente se sentir bem dentro da loja”, explicou o CEO 
da MegaDoors, Nicolau Jr.  Ele acredita que a loja 
modular é o futuro, pela possibilidade, e facilidade, 
de ter uma loja próxima do cliente. “É muito mais 
conveniente do que ele precisar se deslocar até um 
ponto definido para fazer suas compras.”

nicar de forma dinâmica com seu cliente.” Os painéis, 
ressalta Dutra, podem ser colocados em alguns pontos 
estratégicos da loja, como uma ponta de gôndola, por 
exemplo, a qual o lojista quer transformar num espaço 
mais premium dentro da loja. Dependendo do tamanho 
da loja é possível colocar os painéis em diferentes pontos. 
Se for um supermercado maior o lojista poderá utilizar 
mais pontas de gôndola, dessa forma poderá impactar 
o cliente em diferentes áreas da loja. 



Luminae Energia

GS Ciência do Consumo

Presente no setor supermercadista há muitos 
anos, a Luminae marcou presença em mais uma 
edição da Convenção ABRAS, apresentando as solu-
ções de energia do grupo, entre elas de iluminação, 
com alta eficiência energética, de energia solar e 
de gestão e monitoramento remoto de energia. “A 
proposta é oferecer soluções de energia para os 
supermercadistas que gerem economia, melhoria de 
iluminação e com muito foco em sustentabilidade”, 
afirmou o CEO da Luminae, André Ferreira. Com mais 
de 5.000 lojas atendidas pela empresa no Brasil, a 
Luminae apresentou na Convenção ABRAS o software 
Neuron, uma solução dotada de inteligência artificial 
desenvolvida para identificar pontos de perdas ener-
géticas e analisar o uso de eletricidade em diferentes 
setores ou máquinas dentro de uma empresa. “Com 
o Neuron é possível fazer toda a gestão remota de 
energia utilizada pelo cliente, visando uma otimização 
de toda a operação energética, evitando desperdício 
e gerando economia de energia.” Ferreira destacou 
que, recentemente, a empresa alcançou a marca de 
2 bilhões de quilowatt-hora gerados de economia de 

A solução apresentada pela GS Ciência do Con-
sumo, estreante na Convenção ABRAS, foi a pla-
taforma promocional multialavanca, voltada para 
o varejo alimentar com duas entregas principais, 
sendo a primeira um CRM que contempla todo o 
ciclo de vida do cliente, trabalhando para que o 
shopper gere mais resultado financeiro para o va-
rejista, sempre com o olhar voltado para a linha de 
aquisição do cliente, aumento de frequência e do 
tíquete desse cliente. A solução, segundo o gerente 
comercial nacional da GS - Ciência do Consumo, Ro-
gério Palhares, indica qual a melhor oferta para o 
cliente, qual o melhor canal para acessar o cliente e 
qual o melhor momento para o cliente receber uma 
oferta ou uma promoção, entre outras alavancas 
de engajamento de shopper, além do desconto, 
como pontos, cashback, raspadinhas, número da 
sorte.  “Trabalhamos fortemente com inteligência 
artificial embarcada, oferecendo sempre a melhor 
oferta para o cliente. A segunda entrega da GS 
para o varejo alimentar é a inteligência de merca-
do, oferecendo para os varejistas toda uma visão 
para expandir o seu negócio, indicando para onde 

energia para o País. O CEO da Luminae avalia que a 
Convenção ABRAS é um evento muito importante de 
relacionamento e especialmente depois de tanto tem-
po sem evento presencial, em função da pandemia, é 
muito importante essa retomada e estar mais próximo 
dos clientes. “O evento está muito bem organizado, 
é uma grande oportunidade para voltarmos a ter 
contato direto com nossos parceiros.”

crescer, onde existem melhores oportunidades 
para expansão e, também, oferecendo potencial 
de faturamento.” Palhares conta que a empresa 
esperou o momento certo de participar de um 
evento como o da ABRAS. “Viemos pra ficar, não 
vamos sair mais. Sabemos do valor que esse even-
to tem para a questão de reputação de uma marca, 
é muito importante associar sua marca a grandes 
eventos como a Convenção ABRAS.”



onvenção ABRAS
Marquespan  

Nextop

Presente na Convenção ABRAS pela primeira 
vez, o principal motivo para a Marquespan participar 
do evento, segundo o gerente nacional da empresa, 
Marco Vasco, é para se apresentar, “pois ela é uma 
grande vitrine do setor supermercadista. Somos 
uma empresa jovem, com 22 anos, e a Convenção 
é uma oportunidade ímpar de mostrarmos nossos 
produtos e serviços”. Ele analisa que a indústria 
do congelado vem crescendo fortemente e com o 
pão não é diferente, existe uma demanda cada vez 
mais expressiva. “Oferecemos uma entrega de pro-
dutos e serviços padronizados, com lucratividade, 
rentabilidade e com tranquilidade para os nossos 
parceiros.  A panificação da Marquespan atende 
do pequeno ao grande supermercado, com cerca 
de 90% da produção da empresa dedicado ao pão 
francês.” Para Vasco, participar da Convenção 
ABRAS é importante pelo fato de estar de frente 
com um público formador de opinião, pessoas que 
tomam as decisões. “Essa é a grande vantagem, é 
um evento mais elitizado, que nos deixa mais pró-
ximos do público que decide”, destacou o gerente 
nacional da Marquespan.

A empresa levou para a Convenção o primeiro 
carrinho de compras inteligente do Brasil e da Améri-
ca Latina, o Smart Cart Nextop, uma solução moder-
na com a qual o cliente faz suas compras como num 
self-checkout, com mais agilidade, praticidade e sem 
filas. O CEO da Nextop, Juliano Camargo, explica que 
o cliente pode pegar o carrinho, escanear o código do 
produto, confirmar a quantidade do item no visor, que 
registra o produto e o preço, e finalizar o pagamento, 
tudo no próprio carrinho, pode ser com o pin pad ou 
com o QRCode. Equipado com display digital, scanner, 
que lê o código de barras do produto selecionado, e 
com maquininha, o cliente faz sua lista de compras e 
realiza o próprio pagamento, uma novidade, segundo 
Camargo, que atende os consumidores que desejam 
medidas efetivas e tecnológicas para as compras do 
dia a dia. A devolução de um produto também é feita 
de forma simples e rápida, basta retirá-lo do carrinho 
e na lista na tela digital excluir. O carrinho inteligente 
é equipado com câmeras que utilizam visão compu-
tacional e inteligência artificial que previnem perdas 
e corrigem possíveis erros dos usuários na hora da 

compra. O Smart Cart é indicado também para o 
e-commerce, pois serve para a separação correta 
dos produtos, com a certeza de que estão de acordo 
com o que o cliente solicitou. Para o CEO da Nextop 
é extremamente importante voltar a participar da 
Convenção ABRAS presencialmente. “É o evento 
no qual a gente consegue ter acesso aos donos dos 
supermercados, que são os decisores, é importante 
para que eles possam conhecer nossos produtos, 
e que possam levar para suas empresas. Estamos 
felizes com essa parceria com a ABRAS desde 2012.    



Veiling Holambra
“Muitas das redes supermercadistas que estão aqui 

já compram através dos nossos canais. E nosso obje-
tivo é manter essa relação com esses clientes atuais 
e prospectar novos clientes que ainda não compram 
diretamente da cooperativa”, disse o CEO da Veiling 
Holambra, Jorge Possato, explicando o motivo de a em-
presa estar presente na Convenção ABRAS. De acordo 
com Possato, o varejo supermercadista é o canal que 
mais cresce na venda de flores e tem muito potencial 
para crescer ainda mais. Muitas redes Brasil afora ainda 
não são atendidas com flores ou são atendidas não de 
forma adequada. “Toda a inteligência de montar um 
PDV a cooperativa compartilha com o supermercado, 
para que haja uma escolha correta dos produtos que 
serão colocados à venda. Tem supermercado vendendo 
R$ 20 mil  de flores por mês e tem, também, supermer-
cado vendendo R$ 100 mil de flores ao mês. Outro fator 
importante para o supermercado é a frequência de 
entrega dos produtos. A Veiling Holambra trabalha com 
uma frequência mínima de entrega no ponto de venda 
de três vezes por semana, isso permite o frescor, que o 
produto esteja sempre bonito para o consumidor final.”       

Entre as novidades apresentadas na Conven-
ção ABRAS pela Vigor no segmento de lácteos, 
destaque para a linha Viv, que, de acordo com o 
diretor comercial da Vigor, Alonso Bee, consegue 
achar um equilíbrio entre saudabilidade, “que é o 
que muita gente vem procurando, especialmente 
durante a pandemia, que reforçou a necessidade 
da saudabilidade, mas sem deixar de lado a parte 
gostosa do produto”. E o carro-chefe dessa linha, 
que tem desde iogurte bebível, colerável, proteíco, 
é o iogurte búlgaro, produto novo, fermentado no 
copo, com textura diferente, menos gordura que 
um copo de leite, entre outros atributos. Alonso 
ressaltou que a Convenção da ABRAS veio num 
momento excelente. “Estamos bastante otimis-
tas com o mercado e nada melhor que estarmos 
perto das pessoas que gostamos, dos nossos 
clientes, entender um pouco sobre tendências, 
estávamos ansiosos para esse evento, para rever 
nossos clientes, os varejistas, que são a porta de 
entrada para nossas vendas, conhecer gente nova 
e aprender um pouco mais e entender sobre as 
coisas que estão acontecendo com painéis de con-

Além de estar próximo dos supermercadistas 
na Convenção, Possato reforça a importância das 
palestras com as informações de mercado e o que 
está acontecendo no mundo. “Tudo isso nos ajuda 
muito a nos adaptarmos ao mercado, porque o su-
permercado que está ali na ponta é quem sabe como 
está o perfil de consumo do comprador, do shopper. 
Por isso, estarmos aqui significa uma conexão com 
o consumidor final.”

vidados muito bons.” O diretor comercial da Vigor 
revela que como parceiros de longa data, a Vigor 
fez questão de estar na Convenção ABRAS. “Não 
apenas como participante, mas como patrocinador, 
porque já conhecemos a importância não só do 
evento em si, mas a importância de ter as pessoas 
juntas, da troca de networking, de informação, de 
conhecimento, porque todos aqui fazem parte de 
um grande ambiente de negócios que é a ABRAS.”

Vigor



onvenção ABRAS
Capittale

Condor

Uma fintech que tem como objetivo facilitar e 
inovar a atividade de antecipação a fornecedo-
res, a Capittale levou seu portfólio, com o qual 
trabalha há mais de três anos, com a proposta 
de difundi-lo entre os supermercadistas presen-
tes na Convenção ABRAS. “Somos focados no 
varejo alimentar. Por meio da nossa Plataforma 
de Antecipação, o cliente consegue acompanhar 
todo o processo, como: fornecedores envolvi-
dos, volumes operados, taxas, receitas geradas 
e histórico. Com isso, é possível extrair todas 
as informações a qualquer momento em tempo 
real e ainda liberar sua equipe para a atividade 
principal da empresa. Todos os processos sistê-
micos e procedimentos de negociação são efe-
tuados exclusivamente pela Capittale, que une 
tecnologia à expertise de sua equipe para atingir 
sempre os melhores níveis de preço e tempo 
a cada operação de antecipação”, esclarece o 
diretor comercial da Capittale, Marcos Creazzo. 
Ele explica que um ano e meio depois do nasci-
mento da empresa veio a pandemia, o que impos-
sibilitou as visitas aos clientes para apresentar 
os serviços e soluções da Capittale. “Sentimos 
muito a questão de não ter um presencial, de não 
podermos ser recebidos pelos clientes, de não 

“A Condor é uma empresa que, praticamente, 
tem inovação todos os dias, sempre com alguma 
edição limitada nas categorias em que atuamos. E 
o nosso lançamento do mês, que trouxemos para a 
Convenção ABRAS, é a vassoura multiúso Hallowe-
en”, destacou o diretor de Vendas da Condor, Lahyre 
Cardoso. Ele avalia que a Condor é uma empresa 
referência no setor de utensílios e acessórios para 
cuidados pessoais e com o lar, como escovas dentais 
infantis, escovas para limpeza, escovas e pentes 
para cabelos, pincéis artísticos e artigos de pintura 
imobiliária, vassouras, etc. Na opinião de Cardoso, a 
Convenção ABRAS é uma excelente oportunidade 
para encontrar pessoas que realmente fazem a 
diferença nos negócios, para buscar o fechamento 
de negócios e, também, ampliar a linha com todos 
os clientes que a empresa busca. “Estamos vivendo 
um momento de retorno, porém a indústria não pa-

rou, vimos registrando os melhores números que já 
tivemos, em termos de crescimento, de produção, e 
estamos esperando grandes perspectivas para o final 
do ano e para o próximo ano em negócios. Estamos 
muito otimistas com o que está por vir, depois dessa 
abertura mundial.”

podermos explicar o produto diretamente, ainda 
mais se tratando de um produto inovador como 
o nosso. Por isso, essa volta ao presencial, estar 
aqui na Convenção ABRAS está sendo muito im-
portante por justamente estarmos em contato 
com o cliente, que também demanda isso. Então, 
a Convenção veio num momento ótimo para nós, 
para voltarmos a ter uma prospecção forte, ativa 
e tête-à-tête com o cliente.” 



Infoprice
Empresa de tecnologia focada em pesquisa e 

inteligência de preços, a InfoPrice desenvolve con-
tinuamente soluções que facilitam o acesso à infor-
mação trazendo eficiência, precisão e digitalização 
ao mundo físico. O objetivo da InfoPrice é ajudar o 
supermercadista a crescer e se desenvolver com 
tecnologia e dados, através da jornada do price. “A 
gente ajuda o supermercadista com uma solução 
que vai de ponta a ponta, do monitoramento da con-
corrência à precificação efetiva com nosso software 
de precificação. Entre as soluções que trouxemos 
para a Convenção ABRAS, está o InfoPanel, um 
grande painel de preços do varejo no Brasil, com 
cobertura em mais de 2.500 cidades e dezenas 
de milhares de lojas atendidas. Outra solução da 
InfoPrice é o IPA (Intelligent Price Action), uma 
plataforma que ajuda o varejista a precificar me-
lhor, podendo obter até 10% de lucro bruto a mais. 
Essa solução garante eficiência e governabilidade 
ao processo de precificação por meio de dados de 
mercado, análise de dados, inteligência artificial e 
regras de negócio”, explicou o CEO da InfoPrice, 

A empresa apresentou soluções voltadas para 
otimização de preços, uma com o sistema atual e 
uma nova solução com etiqueta contínua com a 
nova rotulagem, cuja lei entrará em vigor em outu-
bro do próximo ano. A Toledo apresentou também 
as etiquetas eletrônicas de preços, que auxiliam o 
varejista em um dos maiores desafios, a variação 
diária de preços e que podem ajudar o supermer-
cadista a reposicionar os preços de forma rápida, 
especialmente em período de inflação crescente. “As 
etiquetas eletrônicas oferecem o controle completo 
do preço nas gôndolas, eliminando discrepâncias 
entre os dados que estão em seu check-out e os 
que são mostrados aos clientes na loja”, explica 
o gerente nacional de Marketing e Vendas para o 
Varejo da Toledo do Brasil, Michel Augusto Mathias. 
Ele avaliou ser de grande importância estar presente 
na Convenção ABRAS, pois é uma ótima oportuni-
dade de apresentar as novidades da empresa e se 
aproximar e estreitar o relacionamento com o setor 
supermercadista, que é de extrema importância para 
a Toledo. “Aqui estão os principais clientes nossos, 
tanto os antigos como os futuros clientes, e podemos 

mostrar as nossas novidades aos donos, diretores, 
que nem sempre, no dia a dia, a gente consegue ter 
esse relacionamento, apresentar nossas novidades, e 
na Convenção isso se torna possível.” Michel Mathias 
avalia que os anos de 2020 e 2021 foram bons para 
a empresa, especialmente pelo bom crescimento do 
setor supermercadista, que vem investindo em novas 
tecnologias. Ele acredita que 2022 será, também, um 
ano muito bom para a Toledo.

Toledo do Brasil - Prix

Paulo Garcia. “Estamos muito felizes de poder reto-
mar esse contato, que é muito produtivo, com muito 
conteúdo, com as pessoas e as empresas, principal-
mente aquelas com as quais não tivemos, ainda, a 
oportunidade de aprofundar as conversas. Aqui na 
Convenção ABRAS é um excelente momento para 
isso. Apostamos bastante no evento, acreditamos 
que pode ajudar muito, o ano tem sido bastante 
positivo, e nossa participação nesse evento pode 
ajudar ainda mais.”
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Propz

Senff

Empresa que atua com tecnologia da aplicação de 
inteligência analítica para o varejo, a Propz se propõe 
a ajudar o setor a aumentar as vendas e lucros de 
forma sustentável, com a solução de personalização 
de consumo especializada em supermercado, para o 
varejo brasileiro. O objetivo, de acordo com o sócio-
diretor da Propz, Danilo Nascimento, é gerar valor para 
os negócios a partir de relacionamentos ganha-ganha 
entre clientes e empresas. “Oferecemos soluções 
de relacionamento objetivas, práticas e rentáveis, 
utilizando inteligência analítica, big data e análise de 
dados. Somos especialistas no desenvolvimento e 
aplicação de tecnologias que entendem, predizem e 
reagem ao comportamento de consumo em tempo 
real e de forma automatizada.” Além dessas solu-
ções presentes em seu portfólio, a Propz apresentou 
também na Convenção ABRAS o marketplace com 
cashback para o varejista poder colocar em seu pro-
grama de relacionamento, junto com uma solução de 
CRM e personalização de consumo. Para Nascimento, 
a Convenção ABRAS foi fundamental e um marco no 
mercado brasileiro, uma vez que foi o primeiro grande 
evento presencial, trazendo o setor alimentar brasi-

Participante pela primeira vez na Convenção 
ABRAS, a Senff levou todo seu portfólio financeiro que 
oferece, desde o cartão private label até a novidade 
conquistada em novembro de 2020 junto ao Banco 
Central, que foi a autorização para a empresa operar 
um banco. “Por isso nos consideramos um banco do 
varejo para o varejo. Em 2000 passamos a nos dedicar 
à administração de cartão de crédito e agora somos 
um banco. Oferecemos soluções financeiras de ponta 
a ponta, para empresas e pessoas, trabalhando com 
segurança, responsabilidade e inovando todos os dias. 
Temos mais de 5.000 lojas emissoras de cartão de 
crédito, mais de 80.000 estabelecimentos creden-
ciados, mais de 4.000 empresas conveniadas e mais 
de 3 milhões de cartões emitidos”, expos o diretor 
comercial da Senff, Marcos Senff Peixoto. Ele avalia 
que a Convenção ABRAS é uma oportunidade para 
mostrar o serviço financeiro e a operação da Senff 
para os varejistas de todo o Brasil. “Esse contato com o 
supermercadista é ótimo, depois de tanto tempo é um 
belo reencontro.” De acordo com Peixoto, a empresa 
vem registrando crescimento de 35% ao ano e para 

2021 a projeção é de crescimento de 30% em relação 
aos mais de 3 milhões de cartões emitidos, aos 80.000 
estabelecimentos credenciados e às mais de 5.000 
lojas emissoras de cartão de crédito.

leiro para um evento tão importante. “A relevância 
que eu vejo nisso é você poder voltar a ter contato 
com empresários de um setor tão importante para a 
economia brasileira e extremamente representativo 
para o PIB brasileiro. E que permite que você traga 
soluções e apresente de uma maneira mais objetiva 
e personalizada aos varejistas. Muito bom voltar a 
reaquecer contatos que a gente vinha sentindo tanta 
falta em função desse momento de isolamento.” 



Vércer
A Vércer, empresa que oferece serviço de cadas-

tro de produtos, qualificação e compartilhamento 
de dados para indústria, varejo e e-commerce fez 
sua estreia na Convenção ABRAS onde apresentou 
a solução da empresa com a qual busca ajudar o 
varejo a vender mais e de maneira mais eficiente, 
apoiando e agilizando o processo cadastral do su-
permercado. “Estar nesse evento faz todo sentido 
porque entendemos que os principais atores do 
varejo brasileiro estão aqui. Então, trazer a solução 
definitiva para o cadastro completo e atualizado de 
produtos e apresentar para esses atores é muito 
importante para o desenvolvimento do mercado e 
do segmento. A Vércer está preparada para atender 
do pequeno ao grande supermercado”, destacou o 
CEO da Vércer, Farias Souza. Ele afirmou que em 
um ano e meio de história, a empresa vem aplican-
do sua solução para pequenos, médios e grandes 
supermercadistas e que a Convenção ABRAS é o 
ambiente ideal, onde está reunido o público que a 
Vércer precisa para apresentar sua solução. Farias 
Souza disse que trabalhava com a expectativa de 
contratar cerca de 20 novos clientes. Segundo ele, 
existe um grande universo de empresas que apre-

sentam um nível de automatização muito baixo. A 
Vércer tem a possibilidade de apoiar esse grande 
número de empresas que ainda trabalham com o 
cadastro em processo manual. O CEO da Vércer 
acrescentou que todo supermercado que for asso-
ciado da Apas, da Asserj, da Abase e da Agos, tem 
o cadastro, de maneira gratuita, junto à Vércer.
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Momentos memoráveis
de um evento vencedor

Consagrada como o maior encontro de lideranças supermercadistas 
do Brasil, a Convenção ABRAS é reconhecida por promover conteúdos 
de alto nível e também por ser um ambiente único de relacionamento 
entre o varejo e seus fornecedores. E além de todas as ocasiões de 
compartilhamento de conhecimento e de networking, a programação do 
evento ainda reserva outros importantes momentos 

Homenagens

Momentos de emoção e reconhecimento também tiveram espaço garantido na programação 
da Convenção ABRAS, por meio das homenagens realizadas ao vice-presidente Institucional 
e Administrativo da entidade, Marcio Milan, e para o vice-presidente Jurídico, Maurício Un-

gari, por suas colaborações em prol do setor. Outro ponto alto foi a homenagem para a BRF, pela 
expressiva contribuição à campanha Doação Superessencial. 



Mulheres do varejo

ABRAS em Ação 

Sob a liderança da primeira-dama da ABRAS, Virgínia Galassi, o evento contou com uma pro-
gramação especial, repleta de atividades, para as mulheres presentes na Convenção. O roteiro 
contou com experiências no próprio Royal Palm Resort, como uma ação realizada pelo Grupo O 

Boticário, e também em outros locais, com destaque para a visita realizada no Santuário da Nossa 
Senhora Desatadora dos Nós, o almoço da Unilever no Restaurante D’autore e a visita realizada 
na loja Twenty Four Seven, de Campinas.

Neste ano, muito já foi realizado e diversas são as ações da entidade que estão em curso 
em prol do setor supermercadista. Para compartilhar os principais passos que já foram 
dados ao longo de 2021, o evento contou com diversos momentos ABRAS em Ação, que 

permitiram reportar importantes iniciativas e conquistas já obtidas.

As noites da Convenção ABRAS contaram com momentos de muito relacionamento e des-
contração durante os jantares. No primeiro dia, o destaque ficou por conta da apresentação 
de stand up comedy do humorista Fábio Rabin. E no segundo dia, um animado sorteio de 

itens fornecidos pelos patrocinadores do evento movimentou a noite.

Jantares
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O seu encontro semanal
com os maiores 

especialistas em varejo

Assista pela TV Com Brasil e pelo Youtube e Facebook da Abras

SKY e Oi TVHD - Canal 28 Claro TV e Via Embratel - Canal 28 Vivo TV e GVT - Canal 239 Nossa TV Brasileira - Canal 20

Transmissão para todo o Brasil, nos canais DTH

Todas as quintas-feiras, às 20h

Patrocínio: Apoio:

O seu encontro semanal

Mais de 60.000 visualizações
no programa no Youtube
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dos monitorados pela Kantar, parceira deste bem-
sucedido projeto, que utiliza painéis domiciliares 
para apurar o nível de presença de cada categoria 
nos lares dos brasileiros (veja metodologia). 

O índice Consumer Reach Point (CRP), ou Pon-
tos de Alcance do Consumidor, constitui a base 
deste ranking. Trata-se de uma métrica inovadora 
da Kantar que mensura quantos domicílios no 
Brasil estão comprando uma marca (penetração) 
e com que frequência isso acontece. 

O cruzamento desses dados traz ainda mais 
precisão em relação às escolhas dos consumido-
res nos pontos de venda, porque mostra não ape-
nas os fabricantes mais presentes nos lares, mas 
também sinaliza a intensidade desta presença, 
justamente por agregar o indicador de frequência 
de compra na composição do índice CRP. 

Na prática, o foco do Guia SuperHiper Meu 
Fornecedor é levar ao conhecimento dos super-
mercados quais são os fabricantes mais buscados 
pelos lares brasileiros e que, portanto, não podem 
faltar em suas gôndolas. 

Com essas informações, a proposta da pesqui-
sa também é viabilizar correções de rotas, afinal, 

Os campeões   
de audiência nos 
lares brasileiros

Elaborado em parceria com a Kantar, SuperHiper Meu Fornecedor 
traz um cenário preciso e atual sobre as escolhas dos consumidores 

nos supermercados brasileiros

Consolidado como um importante aliado da 
gestão de categorias nas lojas que integram o 
autosserviço nacional, o Guia SuperHiper Meu 

Fornecedor chega à sua 11ª edição. A pesquisa 
traz um cenário realista sobre os fabricantes de 
categorias de alto giro das cestas de alimentos, 
refrigerados, bebidas, higiene e beleza, limpeza 
e bazar, que estão, de fato, na casa dos consumi-
dores e que, por essa razão, não podem estar de 
fora das gôndolas dos supermercados. 

Nesta edição, os profissionais e gestores do 
setor supermercadista têm acesso aos dados de 
importantes categorias pertencentes às referidas 
cestas de consumo e que possuem relevante 
presença nos domicílios. O objetivo deste guia, 
portanto, é fornecer subsídios para que a parceria 
entre supermercados e fornecedores seja cada 
vez mais forte e aperfeiçoada para atender, a 
contento, quem de fato dita os rumos do setor 
supermercadista: o consumidor. 

O Guia SuperHiper Meu Fornecedor destaca-se 
não somente pelas valiosas e relevantes informa-
ções contidas nele, mas também pela origem delas. 
O posicionamento dos fabricantes provém dos da-

eu Fornecedor
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se alguma loja identifi car que não trabalha com 
alguma das empresas líderes listadas neste estu-
do ou, então, que reserva a elas pouco espaço em 
suas gôndolas, está aí uma grande oportunidade 
de atualizar seu sortimento, refi nar sua exposição 
e oferecer às pessoas aquilo que elas buscam. É 
por isso que este estudo integra o Guia SH para 
Gestão do Sortimento.

Importante destacar que, para chegar ao re-
sultado de classifi cação, o estudo leva em conta a 
somatória das marcas de cada empresa presentes 
nos lares, independentemente do canal em que 

o produto foi adquirido. A colocação de primeiro 
até o quinto classifi cado é mostrado no total 
Brasil e também há a amostra regional, com as 
três indústrias mais bem posicionadas nas sete 
áreas monitoradas pela Kantar. 

Essa análise regional é necessária porque nem 
sempre os primeiros colocados em presença nos 
lares no País atuam em todas as áreas. Com a 
informação regionalizada sobre o percentual de 
lares em que as empresas estão presentes, o su-
permercadista tem mais referências para ajustar 
seu mix e agradar seus clientes. 

O que revela o 
Meu Fornecedor?

A penetração 
geral da categoria 

nos domicílios. 

O volume médio 
anual comprado de 

cada item.

Índice CRP dos 5 
maiores fabricantes 

nacionais em 100 
categorias.

Índice CRP dos 3 
maiores fabricantes 
por região (Áreas 

Kantar).

Média regional 
de fabricantes 
comprados por 
domicílio (Áreas 

Kantar).

A frequência de 
compras de cada 

categoria.
O gasto 

médio anual 
despendido pelos 

consumidores.
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Entenda as informações e a classificação das empresas listadas 
na publicação Meu Fornecedor, obtidas a partir do estudo da Kantar, 

elaborado com exclusividade para SuperHiper 

A publicação “SuperHiper Meu Fornecedor” é um 
guia qualificado que traz informações estratégicas 

para a gestão dos supermercados. A classificação das 
empresas se dá a partir da intensidade da presença e 
da busca de suas marcas pelos lares brasileiros, com 
base no ano de 2020, em cada uma das categorias de 
produtos destacadas nesta edição. 

Este é, portanto, um ranking dos fabricantes de 
bens de consumo mais buscados pelos consumidores 
nos pontos de venda, revelados graças à inovadora 
métrica Consumer Reach Point (CRP), ou Pontos de 
Alcance do Consumidor, calculada pela Kantar, que 
cruza dois indicadores extremamente importantes 
para o varejo: penetração e frequência de compras. 

Assim, o índice CRP revela os fabricantes mais pre-
sentes nos lares brasileiros e, mais do que isso, sinaliza 
a intensidade dessa presença e do contato que os con-
sumidores têm com as marcas, justamente por agregar 
o indicador de frequência de compras. O cruzamento 
desses dados traz ainda mais precisão em relação às 
escolhas dos consumidores nos pontos de venda.

Nas páginas que compõem essa pesquisa, o leitor 
também tem à sua disposição informações macro de 
cada categoria publicada. São elas: a frequência de 
compras de cada categoria, o gasto médio despendido 
pelos consumidores, o volume médio comprado de cada 
item e a penetração geral da categoria nos domicílios. 
Nesta edição, que marca o 11º ano do Guia SuperHiper 
Meu Fornecedor, também foi agregado outro dado, 
sobre a média de fabricantes comprados por domicílio 
em cada área monitorada pela Kantar. 

E a título de prestação de serviço para o varejo, 
o estudo também relaciona as principais marcas dos 
cinco fabricantes mais bem posicionados no ranking 
nacional, como forma de facilitar a identificação e o re-
conhecimento de cada indústria ranqueada. Importante 
destacar que a referida relação contempla o portfólio 
de marcas das empresas comercializadas no instante 
do fechamento desta edição.

 

Classificação 
Para obter a classificação das empresas (do pri-

meiro ao quinto colocado em cada uma das categorias 
de produtos) a Kantar consulta, semanalmente, 11.300 
domicílios no Brasil, que representam um universo de 
56 milhões de lares, e utiliza como critério a quanti-
dade de lares que compraram determinado fabricante 
no período analisado e a frequência com que isso 
acontece. O estudo traz também o ranking CRP de 
forma regionalizada, por áreas Kantar, com os três 
fornecedores mais bem posicionados. 

Índice CRP
O índice Consumer Reach Point (CRP) é definido 

pelo cruzamento da penetração das marcas no último 
ano (2020) com a frequência de compras dos lares 
monitorados, revelando os cinco fornecedores mais 
escolhidos em nível Brasil e os três mais buscados 
em escala regional. Cada fabricante é classificado 
pela somatória de todas as marcas que compõem o 
seu portfólio da categoria, no instante da conclusão 
da apuração. 

Delimitação Regional Geográfica Reportada
Cidades com mais de 10 mil habitantes, com exce-

ção da Região Norte, cuja pesquisa representa cidades 
com mais de 200 mil habitantes. A área coberta pela 
Kantar corresponde a 81% da população domiciliar 
brasileira e representa 91% do potencial de consumo 
nacional.

a. Norte e Nordeste – Rondônia, Acre, Amapá, 
Amazonas e Pará (Piauí, Maranhão, Ceará, Alagoas, 
Pernambuco, Paraíba, Rio Grande do Norte, Sergipe 
e Bahia). 

b. Centro-Oeste – Goiás, Mato Grosso, Mato Grosso 
do Sul, Brasília.

c. Leste – Minas Gerais, Espírito Santo, Interior do 
Rio de Janeiro.

d. Grande Rio de Janeiro — Região Metropolitana 
do RJ.

e. Grande São Paulo — Região Metropolitana de SP.
f. Interior de São Paulo — Interior e Litoral de SP.
g. Sul — Paraná, Santa Catarina e Rio Grande do Sul.

Informações reportadas por categoria
1. Penetração /ano – é o percentual de lares que efe-

tuaram ao menos uma compra no período de um ano. 
2. Gasto Médio domiciliar/ano – é a média do de-

sembolso por domicílio comprador medido no período 
de 1 (um) ano, em R$. 

3. Frequência de Compras – é o número médio de 
viagens que cada domicílio faz aos pontos de venda, 
em um ano, para comprar a categoria.

4. Volume médio – é a quantidade média compra-
da pelos lares que integram o painel Kantar de cada 
categoria. As unidades de medidas variam conforme 
a natureza do produto: unidades, quilos, litros, etc. 

5. Média dos fabricantes comprados – é a quanti-
dade média de fabricantes comprados por domicílio, 
em nível regional. 

Metodologia

eu fornecedor



Ainda,  vale  ressaltar  que,  com o advento do 
eSocial, existe a possibilidade da compensação 
cruzada, entre todos os impostos administrados 
pela Receita Federal, sejam eles fazendários (PIS, 
COFINS, IRPJ, CSLL, etc.) ou previdenciários (INSS, 
SAT, outras entidades, etc.).

As empresas que buscam por este serviço, deverão 
optar por Consultorias sólidas no mercado, obser-
vando as referências, visto que, a compensação 
de tributos feita sem a perícia necessária, pode 
onerar a organização.

Dentre os maiores riscos para o contribuinte, estão 
a complexidade no preenchimento do PER/DCOMP, 
os riscos de glosa, multas, autuações e até mesmo 
a imputação de crimes contra a ordem tributária, 
sonegação e fraude.

Portanto, é ideal que, dentre os serviços oferecidos 
pela Consultoria, estejam previstas em contrato 
as eventuais defesas administrativas ou judiciais, 
decorrentes do crédito compensado, por até cinco 
anos, período que a Receita Federal dispõe para 
homologar a compensação.

Desse modo, a depender do tema objeto da com-
pensação administrativa, os valores recuperados 
poderão ainda ser incluídos no ativo circulante 
das empresas de capital aberto, frequentemente 
auditadas. Isto porque, um ativo, - conjunto de 
bens, direitos e outros recursos que gerem caixa 
-, é reconhecido quando o seu custo é confiável 
e tenha convicção dos benefícios econômicos, 
estruturados em ordem crescente de liquidez – a 
rapidez que será transformada em moeda corrente. 
Neste caso, o aproveitamento é imediato, visto 
que, a compensação administrativa resulta na 
emissão de uma DARF a menor.

Recuperação administrativa 
de Créditos Previdenciários.

informa

www.bmsprojetos.com

BMS Projetos & Consultoria

@bmsprojetoseconsultoria

Para isso, a BMS possui um time de especialistas na análise 
e no levantamento de oportunidades. Já identificamos 
valores expressivos a recuperar para as maiores empresas 
do país e dada a possibilidade de compensar os créditos 
apurados nos últimos 60 meses, a alternativa se torna um 
alento nas contas do empresariado impactado pela economia.

A busca pela recuperação e compensação de 
Créditos previdenciários incidentes sobre a 
folha de pagamento como fonte de recursos 

foi acelerada em decorrência do impacto sofrido na 
economia pela pandemia do Coronavírus. 

A contratação de serviços especializados na área cres-
ceu exponencialmente. Segundo a Valor Investe, só até 
o primeiro semestre do ano de 2021 as compensações 
tributárias atingiram R$ 67,592 bilhões, um crescimento 
de quase 20 bilhões, se comparado ao registro do mes-
mo período em 2020, de R$ 48,152 bilhões, tendo como 
principal atrativo a rapidez em gerar fluxo de caixa. 

O aproveitamento de créditos através da compensação 
administrativa constitui uma alternativa segura e célere 
de recuperar receita, evitando a morosidade do Judiciário.

No entanto, é importante ter cautela ao contratar os 
serviços de Consultoria, focando na expertise necessária 
para executar o trabalho de forma assertiva, observando 
os cuidados que o procedimento exige.

Neste sentido, uma Consultoria eficiente deverá conciliar 
a aplicação das diversas leis vigentes, além das COSIT’S, 
Instruções Normativas e Dispensas da PGFN, aliadas 
ao correto procedimento de cálculos e ao cumprimento 
das obrigações acessórias, sobretudo, que forneça a 
empresa toda a documentação probatória e book de cál-
culos que comprovem a tomada dos créditos apurados, 
seguindo, principalmente, todas as normas da LPGD.

A compensação administrativa de tributos pagos indevi-
damente, a maior ou em período decaído, está prevista 
no Artigo 74, caput da Lei 9.430/1996:

“O sujeito passivo que apurar crédito, inclusive os judiciais 
com trânsito em julgado, relativo a tributo ou contribuição 
administrado pela Secretaria da Receita Federal, passível de 
restituição ou de ressarcimento, poderá utilizá-lo na com-
pensação de débitos próprios relativos a quaisquer tributos 
e contribuições administrados por aquele Órgão.”









SUA VIDA
MAIS SAUDÁVEL 
COM NOSSA LINHA
DE SUPLEMENTOS
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O Palete PBR® é uma marca registrada da ABRAS, concebido no início da década 
de 1990 e atualizado em 2019 para continuar sendo a melhor opção de 
armazenagem e movimentação para a cadeia produtiva supermercadista. 

Algumas empresas, infelizmente, têm adquirido paletes que são falsos e que não atendem 
aos padrões de qualidade para garantir a segurança e durabilidade necessárias.

Essa prática apenas expõe profissionais e seus próprios negócios a riscos.

Marca PBR® ao
lado esquerdo

Mais sustentável:
utiliza 30%
menos madeira

Mais leve:
mais ergonômico
e fácil de movimentar

Eficiência garantida:
capacidade de carga
segue a mesma: 1.200 Kg

Lado direito: mês e ano de 
fabricação (superior) e código do 
fabricante credenciado (inferior) 

Garante identificação do
fabricante e rastreabilidade

Saiba como identificar um Palete PBR® legítimo:

Mês de 
fabricação

Ano de 
fabricação

Sigla do fabricante

DEFENDA A PADRONIZAÇÃO!
PEÇA SEMPRE PALETES PBR® PRODUZIDOS

POR FABRICANTES CREDENCIADOS
Saiba mais:

www.abras.com.br/palete-pbr

Palete
Use apenas o legítimo





Oba,
lá vem ela,

a preferida
doBrasil.

Quando se pensa em batata congelada 
não tem para ninguém. Bem Brasil é 
a marca que o consumidor brasileiro 
mais confia e aprova. Tanto que é a
número 1 em vendas da categoria
e líder em volume*. Perfeita para
você ter em evidência na gôndola
e aumentar suas vendas.

@batatasbembrasilwww.bembrasil.ind.br

Fonte: Super Varejo e
Kantar Worldpanel

Bem

Bem
Bem

Bem

sabor

giro no seu PDV
crocância

rentabilidade

+

+
+

+













isso é Saudali demais!
Todo mundo vai
cantar e dançar
com a Saudali e
você vai dar um
baile nas vendas!

Vem aí uma nova campanha da Saudali,
embalada pela dupla César Menotti e Fabiano!
“Os Menotti” vão celebrar o bordão “Isso é Saudali demais”.
Teremos TV, Rádio, Internet e todo um suporte nas lojas. 
Prepare seu Ponto de venda e aproveite todo esse apoio
da Saudali.
Conheça as novas linhas em saudali.com.br

Saudali. O sabor de fazer bem feito! 



















Tudo em um só lugar. Tudo no BEES.

Supermercadista:
o BEES entrega

muito mais.
Ganhe tempo e eficiência 

usando um PDF do sistema 
ERP da sua rede para

fazer pedidos no BEES.

Sabe por que o BEES é muito mais?
Mais dados coletados e compartilhados
Mais serviços simplificados
Mais agilidade nos pedidos e nas entregas 

Pedido rápido e 
sem retrabalho
é Pedido via PDF. 

Com o BEES, as redes de varejo 
e autosserviço têm mais 

oportunidades para crescer.
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Eleita pelos Supermercadistas*, uma das marcas

MAIS VENDIDAS
de Toalhas e Lenços Umedecidos

Agora com um portfólio completo de opções para o consumidor.
Muito mais rentabilidade para seu negócio!

Mix de
Produtos
Para todos os tiers

da categoria.

Excelente relação
custo X benefício

Qualidade com preços acessíveis.

Reconhecimento
*Indicada na pesquisa SuperHiper

LÍDERES DE VENDAS / 2021.

Lucratividade
Produtos de giro rápido

e ótima rentabilidade.

Destaque
no PDV

Embalagens atrativas e
modernas, em sintonia

com o segmento. 01

02

03

04

05

MATERIAIS DE PDV
AJUDAM NA EXPOSIÇÃO:

Plástico Forração

Clip Strip

Tótem com logo
Baby Poppy

cless cosméticos

@clessbabyoficial

cless cosméticos

www.cless.com.br Seja um Parceiro Cless

contato@cless.com.br

55 11 98161.0698
55 11 98161.5657

Entre em contato agora!
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Consumo nos lares brasileiros recua 2,33% em agosto

Em agosto, as vendas reais do autosserviço apresentaram:

Em valores nominais, as vendas do setor apresentaram

Queda de -4,84% na 
comparação com o mês

de julho de 2021

Queda de -1,78% em 
relação ao mesmo mês

do ano de 2020

Alta de 7,72% quando 
comparadas a agosto

do ano passado

No acumulado do ano
o setor registra
alta de 8,93%

Queda de -1,48%
em relação ao
mês anterior

No resultado acumulado do ano, o índice 
apresenta crescimento real de 3,15% na 

comparação com o mesmo período do ano 
anterior. Os índices já estão defl acionados 

pelo IPCA do IBGE. 

A batata apresentou alta em todas as regiões, 
sendo a maior registrada na Região Sudeste, 
com 28,04%.

O café torrado e moído também apresentou alta 
em todas regiões, sendo a maior no Sudeste, com 
variação de 12,70%.

Já o frango congelado também teve alta em todas 
as regiões. A maior alta foi registrada na Região 
Sul, com 8,57%.

A cebola apresentou queda em duas regiões, 
sendo a maior na Região Nordeste, com a 
variação de -13,55%.

Refrigerante pet teve queda em quatro 
regiões. Destaque para o Sudeste, com 
variação de -5,05%.

O tomate apresentou queda em três
regiões, sendo a maior no Centro-Oeste,
com -9,42%. 

Aumento de preço Redução de preço 

Em agosto, o gasto com produtos da cesta Abrasmercado, que abrange 35 produtos de largo consumo 
nos supermercados, manteve a tendência de alta, fechando o mês em R$ 675,73, com aumento de 1,07% 
em relação a julho/2021. No comparativo com o mesmo mês do ano passado, o crescimento foi de 22,23%.

Infl ação

Maiores variações no mês 

De acordo com o Índice Nacional de Consumo ABRAS nos Lares Brasileiros (INC), apurado mensalmente pelo 
Departamento de Economia e Pesquisa da entidade, houve recuo de 2,33% no consumo entre agosto e julho. 

Esta foi a quinta queda mensal registrada no ano. O acumulado de 2021, porém, segue positivo em 3,15%.

Batata

20,94%

Cebola

-4,85%

Frango
congelado

7,10%

Refrigerante
pet

-2,80%

Café torrado
e moído

10,70%

Tomate

-2,30%

Evolução do Índice de Vendas Abras (acumulado %)
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“O número reflete fatores 
externos e internos, como a alta 
da inflação, que até agosto acu-
mulou 5,67%, e o desemprego. 
Câmbio, geadas e a população, 
com bolso mais restrito, tiveram 
influência no resultado de agosto. 
O setor, porém, mantém o otimis-
mo e aponta ocasiões de grande 
consumo, como a Black Friday e 

o Natal. Apesar dessa desacele-
ração, estamos confiantes e man-
teremos nossa projeção inicial de 
crescimento de 4,5% para 2021. 
Estamos acompanhando com 
atenção a questão dos preços e a 
variedade de marcas no mercado 
que cabem em todos os bolsos. É 
necessário o consumidor pesqui-
sar neste momento.”

Análise - Por Marcio Milan - VP Institucional e Administrativo
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Mês x mesmo mês ano anterior 

Mês x mesmo mês ano anterior

Acumulado do ano YTD

Acumulado do ano YTD

Sul

Sudeste

Centro-Oeste

Noerdeste

Idas ao PDV (p.p.) Mês x mesmo anterior

INV Abras*
Mês x mesmo anterior

Índice Nacional de Vendas

Abrasmercado GfK
Mês x mesmo anterior

Regional (Mês x mesmo anterior)
     Norte

ICS (Abras/GfK)
Índice de Confiança do Supermercado

Kantar
Índice Tíquete Médio (%) Mês x mesmo anterior

  set/20 out/20 nov/20 dez/20 jan/21 fev/21 mar/21 abr/21 mai/21 jun/21 jul/21 Ago/21
           

  -2,05 7,35 -0,41 18,13 -18,45 -6,75 11,11 -4,82 1,98 -5,12 4,84 -2,33

  4,44 12,43 9,57 11,54 12,00 5,18 4,31 2,77 2,88 -0,68 -1,15 -1,78

  3,94 5,94 8,87 9,36 12,00 7,57 7,06 4,06 5,32 4,01 3,24 3,15
           

 1,83 3,56 3,40 2,88 0,22 -0,47 0,70 0,92 1,52 1,34 0,96 1,07

  16,48 26,49 27,75 21,57 24,40 24,46 22,75 21,88 22,25 22,11 23,15 22,23

 5,84 14,28 18,17 4,52 0,22 -0,26 0,45 1,36 2,90 4,28 4,76 6,41
           

 5,69 3,63 3,28 2,32 1,42 -0,99 2,20 0,65 1,84 0,29 1,15 -1,36

 3,99 3,50 2,68 4,01 0,05 0,07 0,50 -0,11 2,10 2,05 1,38 2,11

 4,59 2,53 2,73 3,09 0,08 -0,76 -1,00 2,35 0,82 1,16 0,88 1,90

 3,98 3,96 5,25 1,48 1,03 -1,08 -0,13 0,83 0,69 0,88 0,85 1,11

 2,76 4,29 3,24 3,50 -1,82 0,49 1,82 1,07 2,01 2,48 0,42 1,92

           

 60,0 - -  - - -

  
 -4,8 -5,5 -2,3 4,7 - - - - - - - -

 0,0 -0,1 -0,1 0,6 - - - - - - - - 
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Avaliação positiva dos consumidores segue em alta
O mês de setembro conta-

bilizou alta de 0,42 pon-
to percentual em relação às 
manifestações positivas dos 
consumidores sobre suas ex-
periências nos supermercados, 
compartilhadas espontanea-
mente na internet. No período, 

O foco no preço

Entenda o INSV-ABRAS 

l As análises dos comentários 
dos consumidores dão uma boa pista 
sobre onde está o foco principal de 
atenção do shopper atualmente: na 
questão do preço das mercadorias.
l Seja devido ao cenário econômi-

co mais comprometido, seja em função 

É uma medida de satisfação do 
consumidor brasileiro em relação 
aos supermercados. Ele é nacional 
e avalia a qualidade dos bens de 
consumo e serviços dos vários se-
tores representativos das empresas 
de varejo no País. Essa qualidade 
é expressa por meio da opinião do 
consumidor, que ele publica espon-
taneamente na internet, e refere-se 

a um bem de consumo ou serviço 
adquirido e utilizado. A satisfação 
medida pelo INSV-ABRAS funda-
menta-se, então, na experiência de 
consumo acumulada.

O INSV possibilita que o estudo 
da “curva de demanda em função 
da qualidade dos bens de consu-
mo e serviços” ganhe uma nova 
interpretação. A qualidade não é 

mais avaliada apenas através da 
eficiência do processo de produção, 
mas também de acordo com a in-
terpretação do próprio consumidor. 
Utilizando-se de inteligência artifi-
cial, a Inroots capta e interpreta a 
atuação do consumidor na internet 
por meio de um dicionário semânti-
co com 30 mil palavras, expressões, 
gírias e até emoticons.

Consumidor

essa fatia chegou a 79,24%, de 
acordo com o Índice Nacional 
de Satisfação do Varejo (INSV-
ABRAS), apurado pela Inroots. 
Sobre julho, a alta é de 3,34 
pontos percentuais. 

No período, foram analisa-
dos 27.469 comentários dos 

consumidores no ambiente 
on-line com relação às suas ex-
periências de compra em 1.436 
lojas. Essa presente análise traz 
as opiniões e percepções dos 
consumidores em relação aos 
diferentes formatos de lojas que 
integram o varejo alimentar. 

da queda na renda dos consumidores, 
existe a valorização das redes e dos 
pontos de venda que praticam preços 
mais competitivos, e críticas mais 
expressivas nas situações contrárias.
l Este cenário sugere que os 

movimentos mais indicados pelos 

varejistas, em geral, serão aqueles 
que consigam incrementar a cesta 
de compras dos shoppers com o 
menor impacto financeiro possível, 
como, por exemplo, através de ações 
promocionais de preços e sortimento 
de produtos mais baratos.

Assuntos mais comentados pelos 
clientes satisfeitos

Preço: 36,29%
Atendimento: 29,98%
Produto: 25,49%
Loja: 8,24%

Assuntos mais comentados 
pelos clientes insatisfeitos

Preço: 35,82%
Atendimento: 25,81%

Produto: 26,16%
Loja: 12,22%



Toda a história dos supermercados, 
no Brasil e no mundo, contada pelo maior 

estudioso e pesquisador do varejo alimentar

Compre já!
Literare 
Amazon 
Mercado Livre
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ABRAS apoia campanha 
em prol da cadeia produtiva do leite

Evento nacional coordenado pelo Mapa tem o objetivo de valorizar 
ainda mais o potencial do segmento leiteiro

O Brasil se configura como um 
dos maiores produtores de 

leite do mundo, contribuindo 
com o crescimento do País. 
Para mostrar a importância 
econômica do segmento leitei-
ro, que produz 34 bilhões de 
litros por ano, o Ministério da 
Agricultura, Pecuária e Abas-
tecimento (Mapa) coordenou 
o lançamento da 1a Semana do 
Leite e Derivados, um evento 
de abrangência nacional que 
conta com a participação e 
apoio de todos os elos da ca-
deia produtiva do leite. 

A Associação Brasileira de 
Supermercados (ABRAS), que 
integra o grupo de trabalho 
organizador desta iniciativa, 
incentivará a participação dos 
supermercados brasileiros nesta 
campanha, por meio do suporte 
das 27 associações estaduais 
afi liadas à entidade. Além de fo-
mentar o consumo de leite e seus 
derivados, o objetivo é fazer das 
lojas do setor, que atendem 28 
milhões de consumidores por dia, 
um ponto de divulgação e cons-
cientização sobre os benefícios 
para toda a sociedade. 

O lançamento, com o slogan 
Leite e Derivados: Alimentos 
que fazem o Brasil crescer, acon-
teceu no dia 3 de novembro, 
em Brasília. A ministra Tereza 
Cristina apresentou o projeto e 
destacou a importância do setor 
para a economia, já que a pro-
dução leiteira contribui para o 
PIB nacional, gerando emprego 
e renda para milhares de brasi-
leiros. O presidente da ABRAS, 
João Galassi, também participou 
da cerimônia de lançamento da 
campanha e, na ocasião, manifes-
tou a satisfação da entidade por 
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estar, mais uma vez, junto com 
o Ministério da Agricultura para 
promover uma importante ca-
deia produtiva para o País, como 
é o caso do leite, e destacou a 
força e a disposição do setor 
supermercadista em colaborar 
com essa iniciativa. 

O vice-presidente da ABRAS, 
Luiz Coelho Coutinho, que re-
presentou a entidade durante o 
processo de organização desta 
campanha, destaca que este é um 
projeto de grande relevância para 
os produtores, indústrias, super-
mercados e consumidores. “Essa 

iniciativa foi produtiva para todas 
as partes e também foi muito rico 
para a entidade a grande interação 
que tivemos com os demais elos 
da cadeia. Os aprendizados foram 
muitos. Nós, supermercadistas, 
precisamos agora fazer a nossa 
parte em nossas lojas e colaborar 
com esta cadeia produtiva que é 
sinônimo de riqueza para o País e 
de saúde para as pessoas.” 

Para saber mais informações 
desta campanha e como obter 
acesso aos materiais de divul-
gação, acesse o Portal ABRAS 
— www.abras.com.br. 

DIRETOR-PRESIDENTE
João Galassi – Supermercado Galassi – SP

DIRETORES VICE-PRESIDENTES
Paulo Pompilio – GPA – SP

Alexandre Poni – Verdemar Supermercados – MG 
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João Sanzovo Neto – Supermercado Jaú – SP

Adeilton Feliciano do Prado – Supermercado Pag Poko – MS
Éverton Muffato – Grupo Muffato – PR

Fortunato Leta – Supermercado Zona Sul – RJ
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estar, mais uma vez, junto com iniciativa foi produtiva para todas 
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Perdas e Ganhos

A importância do
 procedimento em segurança

Os processos bem definidos e trabalhados dentro das
companhias contribuem como guias e orientações de como

proceder em ocorrências diversas

Nos dias atuais, em que as 
ocorrências acontecem com 

muita velocidade e de forma di-
ferente umas das outras, se faz 
necessário ter planejamentos 
e procedimentos cada vez mais 
solidificados, estruturados e 
disciplinados nas organizações.

A cada dia as vulnerabilidades 
pelas quais as empresas passam são 
diferentes dos históricos ocorridos, 
bem como os modus operandi que 
os meliantes utilizam. São vários 
os subterfúgios usados para lograr 
vantagens nas ocorrências em lojas.

As empresas estão passando 
por um momento em que alguns 
colaboradores estão faltando 
com integridade, independente-
mente do tempo que tem de em-
presa. Os casos de investigações 
acontecem com pessoas com 
dias de trabalho, bem como cola-
boradores com anos de atividade.

Por outro lado, os meliantes 
externos têm usado de estra-
tégias, planos e atitudes de 
colocar em prática a melhor 
forma para executar um furto 

ou roubo. Com o passar do 
tempo, o nível de detalhamento 
e organização desse pessoal é 
mais elevado e sofisticado.

Os golpes aplicados atual-
mente são carregados com tec-
nologias que são difíceis de ras-
trear, ou seja, são executados por 
pessoas que têm conhecimento 
técnico ou, na maioria das vezes, 
possuem informações importan-
tes de dentro das organizações.

A busca por produtos furtados 
ou roubados nas lojas acontecem 
desde uma barra de chocolate até 
um produto de alto valor agregado. 
Para tanto, existem quadrilhas espe-
cializadas para cada produto — bom-
boniere, perfumaria, bazar, têxtil, 
eletrônicos, bebidas frias e bebidas 
quentes, etc. Essas quadrilhas são 
extremamente articuladas a ponto 
de conhecer o sistema de segurança 
que a loja utiliza, tanto eletrônico 
ou pessoal, e também quais são os 
pontos cegos que a loja tem.

A seguir, é apresentado as 
perdas com as maiores quan-
tidades por categorias na 21a 

Avaliação de Perdas no Varejo 
Brasileiro de Supermercados, 
realizado pela ABRAS em 2021.

Os procedimentos de segu-
rança contribuem como guias e 
orientações de como proceder em 
ocorrências diversas. Eles auxi-
liam, principalmente, nas tomadas 
de decisões e formas de como agir.

 É de extrema importância que 
os procedimentos sejam permea-
dos por todos os colaboradores, 
desde o piso de loja até a presi-
dência da empresa. A informação e 
conhecimento dos procedimentos 
de segurança cria a cultura em 
que todos entendam, pratiquem e 
normatizem suas atividades nas 
regras estipuladas e acordadas.

A cultura de regramento 
nos procedimentos é a mola 
propulsora para fazer dar certo. 
Sem isso, o cenário e ambiente 
empresarial ficam desacredi-
tados e as ocorrências e indis-
ciplinas começam aumentar, 
trazendo um caos difícil de 
resolver. Todos necessitam ter 
entendimentos e aceitação dos 

 Bebidas não Bebidas Carnes e 
Bazar

 Mercearia Frios e Higiene e Mercearia 
Limpeza alcoólicas alcoólicas embutidos  Doce Laticínios Perfumaria Salgada

 Refrigerantes Cervejas Outros Cortes Bovinos Pilhas e Chocolate em Queijos Desodorante Conservas Sabão em
    (exceto Picanha) Baterias Barra ou Tabletes    Pó

Produtos com maiores perdas em volume
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Geonei Trevisan*

procedimentos de segurança em 
que a cultura bem estabelecida 
e acolhida pelos colaboradores 
servirá de lastro para as tomadas 
de decisões.

As pessoas têm papéis fun-
damentais neste cenário. São 
elas que conhecem os detalhes 
do ambiente que trabalham. So-
mente elas, orientadas por suas 
lideranças, podem aumentar o 
grau de segurança determinado 
pelos procedimentos.

Neste contexto, apresenta-
mos alguns pontos que devem 
ser bem avaliados:

l Recrutamento e seleção
l Integração e treinamento
l Reciclagens e atualizações

O recrutamento e seleção é 
o primeiro passo para ter cola-
boradores com o perfil de cum-
primento dos procedimentos de 
segurança que a empresa adota, 
particularmente, para os fiscais 
de loja — prevenção de perdas. A 
criticidade na contratação deve-
rá estar bem esclarecida com o 
time de recursos humanos, eles 
precisam conhecer exatamente 
as necessidades do setor para, 
assim, colocar os profissionais 
adequados com a cultura da 
empresa, bem como as particula-
ridades das atividades de fiscais 
de loja — prevenção de perdas.

A integração e treinamento 
dos funcionários é outra etapa 
que requer muita atenção. Ne-
las, deverão ser apresentadas 
a história da empresa, pessoas, 
departamentos e principalmente 
a área em que desenvolverá suas 
atividades. O treinamento irá 
qualificar o profissional dentro 
das regras e procedimentos que 
a organização determina. Para os 
colaboradores — fiscais de loja, os 
procedimentos em segurança de-

vem ser de conhecimento, regras 
e normativas para o desenvolvi-
mento de suas atividades diárias.

Na 21a Avaliação de Perdas no 
Varejo Brasileiro de Supermerca-
dos realizado pela ABRAS em 2021, 
com relação às Atividades adota-
das para Prevenção de Perdas. o 
item Treinamento em Prevenção de 
Perdas aparece com 84% em 2020 
dos respondentes e tem crescimen-
to deste percentual desde 2017.

Já as Reciclagens e Atualiza-
ções são importantes que acon-
teçam de maneira rotineira e 
organizada, com datas e períodos 
específicos para cada momento. 
A rotina desse procedimento 
contribuirá para que as pessoas 
estejam sempre atualizadas e 
com conhecimentos suficientes 
para execução com segurança 
de suas atividades. Como dito 
anteriormente, a velocidade e 
alternância das modalidades com 
que os furtos, roubos e golpes 
acontecem são muito altas, com 
isso, é importante os colaborado-
res estarem com as informações 
e atualizações bem alinhadas 
para ter melhor aptidão na con-
dução das ocorrências.

*Geonei Trevisan é gerente de Seguran-
ça e Prevenção de Perdas no Condor e 
membro do Comitê ABRAS de Prevenção 
de Perdas e Desperdício de Alimentos
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decisão, conforme informado em 
seu relatório trimestral.

Desde a vigência do GDPR na 
União Europeia, foram aplicadas 
815 multas, traduzidas em um 
valor total de 1.289.143.052 de 
euros, até o início de outubro de 
2021, conforme informado pelo 
GDPR Enforcement Tracker.

No Brasil, o Procon do Mato 
Grosso multou a Droga Raia, do gru-
po Raia Drogasil, em R$ 572.680,71, 
por irregularidade na obtenção de 

consentimento para o tratamento de dados pessoais. 
A infração foi constatada após fiscalizações realiza-
das em seis farmácias da rede, na cidade de Cuiabá, 
entre os dias 4 e 5 de maio de 2021. 

O que motivou esta ação foi uma solicitação do 
Ministério Público Estadual de Mato Grosso (MPE-
MT) e denúncias realizadas por consumidores fei-
tas ao Procon do Mato Grosso. De acordo com as 
acusações, sob pretexto de realizar o recadastra-
mento dos clientes para que eles pudessem obter 
os descontos nas lojas, a rede estaria coletando 
dados pessoais e a impressão digital dos consumi-
dores, bem como a autorização para o tratamento 
desses dados, sem prestar as devidas informações 
aos clientes, conforme estabelecido na LGPD.

Em São Paulo, o Instituto Brasileiro de Defesa do 
Consumidor (Idec) notificou a mesma rede, em 24 de 

Como implementar a LGPD com
apoio do método PDCA?

Um dos pontos fundamentais para obter sucesso nessa adequação da 
empresa à LGPD, com o uso desta metodologia, é investir tempo no 

planejamento com o foco nos resultados que se pretende obter

*Por Alexandre Curi Arb

Na edição passada de SuperHi-
per, compartilhei uma visão 
geral sobre a Lei Geral de 

Proteção de Dados, bem como 
referências sobre a experiência 
europeia neste campo. Agora, 
na segunda parte deste artigo, 
trago aos supermercadistas um 
conteúdo focado na aplicação 
de multas em caso de não con-
formidades com essa lei, bem 
como usar o método PDCA para 
adequar sua empresa à LGPD.   

A começar pelo primeiro quesito, recentemente 
a Amazon foi multada em 746 milhões de euros pe-
las autoridades de Luxemburgo, sob a acusação de 
ter desrespeitado as regras de proteção de dados 
estabelecidas para a União Europeia através do 
GDPR. A penalidade recorde, equivalente a cerca 
de 886 milhões de dólares, foi aplicada em 16 de 
julho de 2021 pela CNPD (Commission Nationale 
pour la Protection des Données), ou Comissão 
Nacional de Proteção de Dados, que é a agência 
de proteção de dados de Luxemburgo.

Este regulador europeu alegou que a empresa 
coletou dados sobre vendedores e compradores em 
seu website, sem pedir o devido consentimento e que, 
posteriormente, as informações foram repassadas 
a terceiros. A empresa, por sua vez, não concordou 
com as acusações e disse que iria recorrer desta 
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junho de 2021, por coletar a biometria de clientes, que 
é um dado sensível segundo a Lei Geral de Proteção 
de Dados. Os consumidores estariam sendo impedidos 
de aproveitar as promoções, caso não cadastrassem 
suas digitais. O Instituto também enviou uma carta à 
Associação Brasileira de Redes de Farmácias e Dro-
garias (Abrafarma) para saber se outras empresas 
estavam fazendo o mesmo que a Droga Raia.

Por sua vez, a Raia Drogasil respondeu que “en-
tendendo que a iniciativa causou desconfortos”, 
o grupo “optou por interromper essa prática”. A 
empresa defendeu a coleta de dados e declarou 
que “todas as informações coletadas são utilizadas 
exclusivamente em benefício do próprio cliente, 
incluindo as promoções personalizadas em cate-
gorias relevantes”.

A empresa também reforçou que não comercia-
liza, “em hipótese alguma”, informações pessoais 
de clientes a terceiros e que o uso da identificação 
biométrica é feito “com o único objetivo de garantir 
a praticidade e a segurança do processo para os 
clientes e para finalidades previstas na LGPD”. 
Além disso, enfatizou que o cadastramento “sem-
pre foi voluntário e aderente à legislação vigente”.

O fato é que nessas ações foi possível identificar 
a união de forças de diversos agentes para atuar 
em defesa do consumidor e, portanto, demons-
tra que as empresas precisam urgentemente se 
adequar à nova Lei para não ficarem expostas a 
riscos significativos, seja de danos à imagem, ou 
por terem que responder, inclusive, por danos 
materiais e morais.

Método PDCA em prol da LGPD
A implementação da LGPD obviamente é uma 

atividade complexa, que além de depender do tipo 
de dado, se sensível ou não, e do volume desses 
dados, envolve praticamente todas as áreas da 
empresa, indo além do aspecto jurídico, com a 
necessidade de profissionais de TI especializados 
em segurança da informação e de profissionais 
com habilidades para mapear e reprojetar os pro-
cessos da empresa, alinhados às diretrizes da Alta 
Administração e ao que preconiza a Lei.

A adequação do varejo à LGPD depende de 
uma série de fatores, como o tamanho da em-
presa, a quantidade de processos de tratamento 
de dados pessoais, o número de funcionários e 
a quantidade de sistemas e bancos de dados 
pessoais, por exemplo.

Primeiramente é importante que a estratégia 
da empresa em relação à adequação a LGPD esteja 
definida e clara para todos, para que o sistema de 
gestão de segurança da informação e de privaci-
dade seja estruturado com sucesso.

Partindo dessa estratégia é importante desen-
volver os quatro pilares essenciais do negócio: 
processos sincronizados e seguros, estrutura 
forte e multidisciplinar, pessoas comprometidas 
e capazes e tecnologia que integre e viabilize as 
mudanças em cada um dos outros elementos. 
Assim será possível, além de adequar a empresa 
à LGPD, também aumentar o desempenho do ne-
gócio de forma significativa e assegurar vantagem 
competitiva no mercado.

Não esqueça que tudo isso faz parte da cultura 
da empresa, que é um projeto de longo prazo e que 
aperfeiçoamento, educação e treinamento deverão 
ser esforços constantes, para que a execução na 
ponta esteja alinhada com as estratégias do negócio.

É uma agenda grande, importante e desafia-
dora, por isso é fundamental fazer todo mundo 
remar na mesma direção. Foco é essencial e cada 
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empresa terá sua agenda de trabalho, de acordo 
com suas necessidades específicas.

A adequação das empresas à LGPD com o uso 
do método PDCA, Plan - Do - Check - Act ou Plane-
jar – Executar – Verificar – Agir, pode ser realizada 
conforme ilustra a figura, seguindo esses dez  
passos, como no gráfico exibido acima.

Um dos pontos fundamentais para obter suces-
so nessa adequação da empresa à LGPD, com o uso 
do método PDCA, é investir tempo no planejamento 
com o foco nos resultados que se pretende obter, 
fazendo seu detalhamento e comunicação a toda 
equipe envolvida, com a devida antecedência. 
Outro ponto fundamental é ter a disciplina de 
seguir os passos descritos na figura, bem como 
para executar aquilo que foi planejado. Também é 
importante que tudo tenha um dono, com respon-
sabilidade e autoridade, já que o debate é bom, mas 
alguém tem que decidir. Além disso, é importante 
que haja transparência e fluxo de informações, pois 
isso facilita as decisões e minimiza os conflitos.

O papel da liderança da empresa vai ser essen-
cial, estando junto com o time e dando o exemplo 
para fazer tudo isso acontecer.

Da mesma forma que ocorreu na Europa, acre-
dita-se que o mercado se autorregulará e exigirá 
a todos os elos da cadeia de abastecimento que 
eles estejam adequados à LGPD, especialmente 

para aquelas empresas que mantêm relações de 
controlador ou operador de dados, já que as res-
ponsabilidades podem ser para todas as partes 
envolvidas. Sendo assim, o fato de uma empresa 
não estar adequada à LGPD poderá resultar na 
perda de negócios.

A adequação à LGPD é uma jornada sem volta e 
repleta de minúcias. Nossa empresa está preparada 
para realizar a adequação do seu negócio à LGPD, 
contando com um time multidisciplinar e experiente 
no tema, abrangendo as áreas do direito, incluindo o 
direito digital, segurança da informação, processos 
e gestão. Nós também estamos aptos a exercer o 
papel de Encarregado de Dados, equivalente ao DPO 
(Data Protection Officer) do GDPR, em que a ativi-
dade é realizada por um especialista, aumentando a 
produtividade do negócio, trabalhando com as boas 
práticas do mercado e, principalmente, reduzindo 
os custos: as despesas fixas se transformarão em 
despesas variáveis. 

Além disso, nossos consultores também estão 
habilitados a auxiliarem as empresas na obtenção 
das certificações ISO 27001, referente ao Sistema 
de Gestão da Segurança da Informação (SGSI) 
e ISO 27701, referente ao Sistema de Gestão de 
Informação Privada, que permite maior ênfase na 
proteção de dados do SGSI, sendo uma extensão 
da certificação ISO 27001.

*Alexandre Curi Arb é sócio-diretor da WAA Consultoria

Uso do método PDCA para adequação à LGPD



187Outubro 2021 

O varejo vive em constante 
evolução buscando acom-

panhar as alterações de com-
portamento dos consumidores 
e as mudanças do mercado. Os 
equipamentos de refrigeração, 
que estão entre os mais im-
portantes para a operação de 
um supermercado, seja pelo 
investimento inicial, custo 
operacional ou importância 
para garantir a qualidade 
e segurança alimentar dos 
produtos perecíveis, também 
evoluem para oferecer, sem-
pre, a solução adequada para 
cada tipo de negócio.

Durante um longo perío-
do, 1980-2010, a tecnologia 
dos sistemas de refrigera-
ção esteve estacionada em 
um patamar quase que sem 
alterações. Foram mais de 30 
anos de projetos com o gás R22 
dominando a cena e trazendo 
as respostas simples que dele 
eram esperadas. Sem deman-
das ambientais que restrin-
gissem sua aplicação, seguiu 
onipresente por décadas a fio. 
Os projetos de refrigeração de 
novos supermercados tinham 
por objetivo avaliar e escolher 
as melhores formas de expor os 
produtos perecíveis e harmoni-
zar os balcões frigoríficos com 
a arquitetura da loja, tornando 
o ambiente do salão de vendas 
mais agradável para o consu-

A engenharia de refrigeração 
a serviço do varejo

midor, sem muito se questionar 
sobre o que aconteceria lá na 
casa de máquinas.

O ano de 2010 foi um mar-
co na história da refrigeração 
comercial brasileira, quando 
foi quebrada a hegemonia do 
R22, a quase única alternati-
va de escolha de projetistas, 
fabricantes, instaladores e su-
permercadistas. O Protocolo de 
Montreal trouxe regras claras 
para consumo dos HCFCs, como 
o R22, e o mercado reagiu a esta 
questão de forma tranquila e 
gradual, tomando as ações ne-
cessárias para este processo de 
transição. Neste momento, os 
gases denominados HFCs, tais 

como o R134a e o R404A, 
hoje muito conhecidos pelos 
supermercadistas, tornaram-
se as grandes alternativas 
para redução da degradação 
da camada de ozônio.

Alguns anos mais tarde, 
tendo como foco a redução do 
impacto dos gases no aque-
cimento global, um acordo 
internacional elabora a Emen-
da de Kigali, uma emenda ao 
Protocolo de Montreal, que 
estende a ação de controle e 
redução do uso também para 
os HFCs, os gases adotados 
como alternativos ao R22. 
Cento e vinte e seis países já 
ratificaram a Emenda de Kiga-
li, a qual define regras e cria 

um cronograma gradativo de re-
dução do consumo destes gases, 
orientando o mercado para ações 
de curto, médio e longo prazo, 
porém o Brasil encontra-se fora 
deste grupo de países. Há 22 me-
ses o Projeto de Decreto Legisla-
tivo no 1100/2018 encontra-se em 
regime de urgência aguardando 
entrar em pauta no plenário da 
Câmara dos Deputados. Sem a ra-
tificação pelo governo brasileiro, 
o mercado nacional faz voo cego, 
apesar da indústria de máquinas 
e equipamentos já estar prepara-

Como maior consumidor individual de energia elétrica em  
um supermercado, a refrigeração volta à cena com a demanda por  

equipamentos e sistemas mais eficientes energeticamente

Rogério Marson Rodrigues é engenheiro 
da Eletrofrio Refrigeração

Por Rogério Marson Rodrigues*

Mercado



Mercado

188 Outubro 2021

da com as soluções alternativas. 
Quando votada e aprovada, os 
supermercados brasileiros te-
rão menos tempo de adaptação 
quando comparado aos de outros 
países que tomaram esta decisão 
com antecedência.

O período de pandemia, que 
se arrasta há quase dois anos, 
trouxe novas perspectivas sobre 
o conceito de vida no cotidiano, 
pisamos levemente nos freios, 
mas logo em seguida começamos 
a reaceleração, e toda retomada 
demanda energia, muita energia 
elétrica, e é aqui que nos depa-
ramos com nossos velhos pro-
blemas. Nossa matriz energética 
é basicamente hidráulica. Com 
a escassez de água, a geração 
de energia fica comprometida 
e os custos sobem quando da 
ativação de outros meios de ge-
ração. Como maior consumidor 
individual de energia elétrica em 
um supermercado, a refrigeração 
volta à cena com a demanda 
por equipamentos e sistemas 
mais eficientes energeticamente. 
Precisamos de uma transição 
efetiva com o intuito de reduzir 
ainda mais o consumo de energia 
elétrica destas máquinas, além 
do que já foi conseguido com 
a inclusão de portas nos expo-
sitores frigoríficos. Projetos de 
novas lojas, ou reestilização de 
antigas, passam a demandar foco 
na eficiência energética, exigindo 
do investidor a análise do custo 
total de operação na tomada de 
decisão sobre o investimento.

Não bastasse as oscilações 
do mercado de energia, a co-
mercialização dos gases apli-
cados à refrigeração resolveu 
assumir o protagonismo nestas 
últimas semanas. Os reajustes 
ocorridos nos últimos dois 
anos decorrentes da variação 
cambial se tornaram irrisórios 

perante aumentos de preço, 
sem prévio aviso, de até 500%. 
O que explica tal situação? O 
que originou movimento tão 
abrupto? Não temos as res-
postas. Passada a tormenta, 
aguardamos redução dos pre-
ços e retorno às condições de 
normalidade, com a garantia 
de que não vai faltar gás para 
distribuição e atendimento do 
mercado nacional, seja para 
manutenção ou projetos novos.

Esse movimento inesperado 
do mercado de gases foi um sinal 
de alerta, mesmo que não tenha 
ocorrido com esta intenção. Te-

mos que reduzir o consumo dos 
HFCs ao mínimo possível ou até 
mesmo interromper seu uso, eli-
minando a dependência da refri-
geração comercial desses gases 
que estão sob o foco da Emenda 
de Kigali. As tecnologias aplica-
das às máquinas e equipamentos 
para este fim já estão disponíveis 
para uso imediato, e o processo 
de transição deve ser iniciado 
por todos aqueles que ainda não 
o fizeram, pois a adaptação às 
novas tecnologias será grada-
tiva e ao longo de alguns anos, 
principalmente na preparação 
e capacitação dos recursos hu-
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manos. Já são dezenas de lojas 
no mercado brasileiro completa-
mente isentas, livres dos HCFCs e 
HFCs ou de qualquer tipo de gás 
que possa ser classificado como 
danoso ao meio ambiente.

E o que esperar do futuro 
além de gases menos poluentes 
e máquinas mais eficientes? Na 
verdade, um mundo novo já está 
nas pranchetas de muitos téc-
nicos e engenheiros iluminados 
com a visão de um mundo digital. 
A Indústria e o Varejo 4.0 fazem 
parte de um novo modelo de 
gestão dos negócios, quase a um 
clique de nossas mãos. Bancos de 
dados gigantescos com informa-
ções de temperaturas de balcões 
e câmaras são a base para que 
máquinas sejam preparadas para 
processos analíticos e passem 
a tomar decisões, objetivando 
garantir eficiência e qualidade 
no armazenamento e exposição 
de perecíveis.

Um mundo novo se desenha 
à nossa frente, e não será para 
a geração seguinte. Cabe aos 
gestores atuais entenderem 
como serão afetados pelas novas 
tecnologias e como tirar delas o 
melhor proveito.

“Precisamos de 
uma transição 
efetiva com o 
intuito de reduzir 
ainda mais o 
consumo de 
energia 
elétrica destas 
máquinas, além 
do que já foi 
conseguido com 
a inclusão de 
portas nos 
expositores 
frigoríficos”
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Mentores do Varejo

Marcas próprias,     
marcas exclusivas e o branding

Quem teve a oportunidade de 
participar da Convenção ABRAS 

de 2021 pôde assistir a uma ver-
dadeira aula sobre marca própria, 
ministrada brilhantemente pelo 
consultor Robertus Lambert. Entre 
explicações e exemplos, foi um 
verdadeiro passo a passo sobre 
como implementar esse modelo 
de negócio no seu varejo, que mos-
trou todos os pontos de fragilidade 
e caminhos para o sucesso.

Um dos pontos citados na 
palestra foi a diferenciação entre 
as marcas próprias e as marcas 
exclusivas. Achei que aqui pode-
ria contribuir com a discussão, 
trazendo a visão do branding 
para esse tema. No mundo do 
varejo, de maneira muito simples, 
as marcas próprias são aquelas 
que carregam consigo a marca 
da bandeira que as comercializa, 
enquanto as marcas exclusivas 
estão em produtos que não car-
regam a marca do varejista, mas 
são comercializadas somente 
em suas lojas. Cada modelo tem 
suas vantagens e desvantagens. 
Vamos falar sobre elas.

Antes, porém, é preciso en-
tender um pouco melhor quais 
são as funções de uma marca. 
A marca tem basicamente três 
funções: navegação, segurança 
e envolvimento. A navegação diz 
respeito ao reconhecimento da 

Marcas próprias têm uma vantagem clara, que é a de dar velocidade ao processo. 
Afinal, o tempo de construção da marca é menor, uma vez que atributos como 
confiabilidade, conhecimento e segurança já foram formados pela marca-mãe

marca, a sua identificação peran-
te a concorrência, ao seu look & 
feel. Uma boa marca consegue 
estabelecer seu diferencial para 
os consumidores. A segurança é 
a confiabilidade que a marca em-
presta ao seu produto. Pesquisas 
comprovam que a maioria dos 
consumidores é mais propensa 
a comprar novamente produtos 
cujas marcas já conhece ou com 
a qual já teve algum tipo de ex-
periência. O envolvimento é a 
capacidade que a marca tem de 
fazer o consumidor se sentir per-
tencente a um grupo. É a iden-
tificação com os valores, com a 
promessa da marca. Lembrando 
que a marca é muito mais do que 
o logotipo na frente da sua loja 
ou na caixinha do seu produto. 

A experiência com a embala-
gem, a qualidade do produto, o 
atendimento da loja, as ações de 
sustentabilidade, etc., tudo isso 
forma na mente do consumidor 
uma imagem da sua marca e da 
sua empresa. Segundo pesquisa 
da Opinion Box, 81% dos consumi-
dores gastam mais em empresas 
que oferecem uma boa experiên-
cia e 21% dos consumidores on-
line tiveram uma experiência tão 
negativa com uma marca durante 
a pandemia que não pretendem 
voltar a comprar nunca mais seus 
produtos ou serviços.

Sabendo disso, como definir 
o uso de marcas próprias ou 
marcas exclusivas?

As marcas próprias têm uma 
vantagem clara, que é a de dar 
velocidade ao processo. Afinal, 
o tempo de construção da marca 
é menor, uma vez que atributos 
como confiabilidade, conheci-
mento e segurança já foram 
formados pela marca-mãe e são 
transferidos aos novos produtos. 
Trata-se de um processo virtuo-
so, no qual a marca do produto 
fortalece a marca da loja e vice-
versa, resultando em fidelização 
de clientes e aumento de vendas. 
No entanto, esse é um modelo 
em que é preciso ter certeza 
absoluta dos produtos que serão 
comercializados, para que não 
aconteça o inverso do esperado, 
com um produto que traga uma 
péssima experiência ao consu-
midor e manche a imagem da 
marca-mãe. 

O modelo pode ter limites 
de atuação menores, pois nem 
sempre a marca tem potencial 
para se sustentar em algumas 
categorias, e há casos em que a 
presença em categorias de certa 
forma antagônicas entre si pode 
causar um ruído na comunicação 
da marca. Imagine uma marca 
que já é forte em produtos de 
limpeza fazendo entrada no mer-
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cado de cosméticos. Será que o 
consumidor se sentirá à vontade 
em passar no rosto um produto 
com a mesma marca com a qual 
ele limpa o chão da cozinha? Uma 
possibilidade para essas marcas 
próprias é a construção de sub-
marcas. Estas podem ser uma 
solução elegante para resolver 
esse tipo de questão. São pontos 
que devem ser levados em conta 
na hora de decidir como montar 
uma arquitetura de marcas para 
o seu varejo.

Nesse ponto, a gestão de mar-
cas exclusivas traz vantagens. A 
flexibilidade obtida com a adoção 
de marcas exclusivas é muito 
grande. É possível trabalhar com 
mais foco nos públicos específi-
cos de cada categoria ou consu-
midor, fazendo uma entrega bem 
mais robusta do ponto de vista 

de design e de discurso, o que 
pode influenciar diretamente no 
envolvimento com a marca. Cada 
ponto de contato é uma oportu-
nidade de relacionamento com 
o cliente. É possível ver isso na 
prática no segmento de alimenta-
ção saudável. A identificação do 
público com a adoção de um novo 
estilo de vida, de uma nova atitu-
de e novos hábitos se reflete em 
suas novas decisões de compra. 
No Big, por exemplo, a bandeira 
adotou a marca Sentir Bem para 
sua linha de produtos saudáveis, 
com resultados bem acima do 
esperado. O Carrefour, mesmo 
com uma linha de marca própria, 
tem seus produtos saudáveis sob 
a marca Viver. A rede Pingo Doce, 
em Portugal, tem a sua linha 
GoBio, demonstrando como o 
envolvimento e identificação são 
importantes para o consumidor. 
Outras categorias que também 
se beneficiam desse foco são as 
de higiene e cuidados pessoais, 
limpeza, produtos importados, 
linha casa, brinquedos, entre 
outras. Há marcas que adotam 
marcas especiais para os seus 
produtos de primeiro preço.

Com a mudança de mercado 
e o aumento no número de lojas 
cada vez menores, as marcas 
exclusivas podem contribuir 
para aumentar a percepção de 
variedade nos pontos de venda, 
quesito muito importante aos 
olhos do consumidor. Outro 
fator é a proteção que a marca 
exclusiva dá para a marca-mãe. 
Nesse caso, os riscos de imagem 
ficam minimizados. Se acontece 
um problema com um produto, 
isso não afeta a marca principal 
nem as outras marcas, caso o 
portfólio seja composto de várias 
marcas exclusivas. 

Criar uma marca exclusiva 
exige um investimento maior 

para que ela se estabeleça no 
mercado. Gerir mais marcas 
demanda uma equipe maior e 
exige mais investimentos em em-
balagem, promoção e espaço em 
gôndola. Mas a margem maior 
dos produtos próprios pode su-
perar esses obstáculos. 

Marcas exclusivas ainda têm a 
multicanalidade a seu favor. Um 
grupo varejista pode distribuir 
seus produtos em suas várias 
bandeiras sem maiores dificulda-
des. Dependendo da construção 
dessa marca, ela pode inclusive 
ser vendida em outros canais que 
não os da própria rede. É preciso 
lembrar que uma marca exclusiva 
é um novo ativo que está sendo 
criado para a companhia. Uma 
marca consolidada tem um valor 
muito significativo e poderá ser 
vendida futuramente. 

Assim, são muitos os fatores 
a serem considerados na cons-
trução da arquitetura de marcas 
para o varejo. Trata-se de uma 
decisão importante, com grande 
impacto no resultado dos negó-
cios, que deve ser tomada a partir 
de pesquisa minuciosa, estudos 
estratégicos e bons parceiros. 

Por Patrícia Coelho*



Mentores do Varejo

192 Outubro 2021

Qual o papel    
da área de compras?

Eu já abordei este tema de ou-
tra perspectiva, mas retorno 

aqui para fazer uma provocação: 
você, que exerce um papel de 
liderança, tem se reunido com 
suas equipes e conversado sobre 
as transformações da sociedade, 
comportamento do shopper, 
concorrência, relações com a in-
dústria e a comunidade em geral 
e o impacto na área de compras? 
Parece óbvio demais? Posso te 
afirmar que não é óbvio e, na 
correria do dia a dia, há profissio-
nais da área de compras que não 
estão tendo tempo para avaliar 
o contexto, entender a situação. 

As pessoas não olham para as 
situações da mesma perspectiva. 
Cada ser humano tem seus valo-
res, suas crenças, dão sentidos 
e significados de forma distinta, 
com base em sua história de vida, 
sua experiência, um jeito único 
de olhar para o mundo e reagir ou 
agir diante dele. Há profissionais 

É provável que ao ler esta pergunta a considere óbvia. Mas acredite, tenho ouvido esta 
pergunta de alguns gerentes e até de diretores de compras. É possível, também, que 

os compradores estejam com esta mesma questão na cabeça

que estão dentro do “ônibus” 
chamado área de compras, mas 
não são os motoristas. Estão 
repetindo comportamentos que 
aprenderam e foram ótimas 
respostas para situações que 
não existem mais. O líder pre-
cisa assumir o papel de coach 
da equipe para inspirá-los e dar 
motivos para a ação (motivação) 
e transformação.

É provável que essa situação 
esteja acontecendo com vários 
profissionais da área porque a 
sua formação foi prática. Come-
çaram junto com os donos, mui-
tos durante o período inflacioná-
rio no qual preço e quantidade 
predominavam nas negociações, 
operando um único formato de 
loja, praticando preço único, en-
tre outros. Junto com os donos, 
esses profissionais construíram 
uma história de sucesso que 
merece o respeito de todos. São 
histórias de superação.

Nessa trajetória de suces-
so, é provável que enquanto 
líder você tivera e tenha a 
oportunidade de conversar 
sobre os desafios com ou-
tros l íderes,  a convite dos 
fornecedores participar de 
eventos e cursos no Brasil e 
no exterior, ler determinados 
livros, participar de debates, 
etc. Com esse conhecimento 
e uma visão do todo, é prová-
vel que você esteja revendo 
a estrutura da organização, 
incorporando um time de ge-
renciamento por categorias, 
de pricing ,  supply chain  & 
logística,  trade marketing, 
inteligência comercial e por 
aí vai. Afinal, o negócio ficou 
mais complexo operando dife-
rentes formatos de loja com 
posicionamentos diferentes, 
um mix mais complexo e uma 
comunicação que não pode 
ficar restrita aos tabloides.

Perguntas que não querem calar

Essas são ações muito im-
portantes, mas há perguntas 
que não querem calar: você 
pelo menos compartilhou com 
o seu time as razões de suas 
inquietações, sua visão de futuro 
e o que levou você a tomar tais 

decisões? Você falou para as 
equipes os benefícios que você 
visualizou ao criar essas fun-
ções? Você dedicou um tempo 
para praticar a escuta ativa e 
saber o que a equipe de compras 
pensa disso e quais são as suas 

preocupações? Você dedicou um 
tempo para redefinir objetivos, 
papéis e responsabilidade das 
áreas envolvidas? A lista de 
perguntas poderia ser ampliada, 
mas se para alguma pergunta 
você respondeu que não, a mi-
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Se você está pensando em im-
plementar uma área e ainda não o 
fez, a minha sugestão é envolver as 
pessoas nesse processo. Compar-
tilhe sua inquietação, o que tem te 
tirado o sono, o caminho que você 
imaginou. Construa em conjunto 
com as pessoas uma visão de 
futuro no qual todos se beneficia-
rão com esta nova área ou áreas. 
Envolva-as na construção, dê a elas 
a oportunidade de sonhar e cons-

É provável que as pessoas, mes-
mo que não falem, se perguntem: se 
estão tirando esta decisão e ativida-

truir juntos o futuro da empresa e 
delas mesmas. 

Defina papéis, responsabili-
dades e objetivos que sejam ins-
piradores e os resultados-chave 
com essa nova estrutura. Saiba 
o destino, tenha a direção, mas 
estabeleça os primeiros passos 
de forma detalhada. Quanto mais 
etapas intermediárias para chegar 
lá, melhor, porque isso permitirá 
definir os primeiros passos e cele-

de de mim, estou perdendo poder?  
O que a liderança espera de mim? 
Já citei em outra oportunidade, mas 

Mas o que fazer?

Momento de ressignificar a área de compras

brar cada conquista. É importante 
também definir o que será feito, 
por que, quem, como, quando, 
onde fará, além de quanto será o 
investimento. Estabeleça objetivos 
comuns entre as áreas que sejam 
específicos, mensuráveis, alcançá-
veis, relevantes e com prazos cla-
ros. Deixe claro para as pessoas que 
isso não é um trilho, mas uma trilha, 
um caminho em construção e que 
ao longo da jornada terá ajustes.

reproduzo novamente uma frase 
que ouvi para enfatizar a urgência 
de ressignificar a área de compras:

nha sugestão é você dedicar um 
tempo para pensar no assunto.

Você sabe, vivemos um mo-
mento de transição na socie-
dade, o que nos força a sair 
da zona do conforto, rever-
mos nossas crenças, verdades, 
comportamentos e hábitos 
que construímos ao longo dos 

anos. Isso nos deixa inseguros 
e ansiosos. Não é fácil para ne-
nhuma pessoa e o medo pode 
nos paralisar ou nos levar ao 
conflito para proteger o nosso 
“território”. Teoria? Com certe-
za não. Tenho me deparado com 
essa situação porque estamos 
falando de gente.
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“Eu não sei o que a liderança 
espera de mim. Quem define o 
sortimento é GC, preço é Pricing, 
quantidade é Abastecimento e 
ações na loja é o Trade. Eu não te-
nho autonomia, mas sou cobrado 
pelo resultado. Quando o resultado 
é positivo, eu não fiz mais do que a 
minha obrigação, mas quando dá 
errado, a bronca é certa.” 

Se no passado era suficiente 
comprar bem, hoje é funda-
mental vender bem e entregar 
o melhor resultado, a última 
linha, que é o lucro. Há em-
presas varejistas que já estão 
incluindo em seus objetivos o 
GMROI — Gross Margin Return of 
Investiment, que em português 
é o retorno de margem bruta 
de investimento (GMROI), um 
índice de avaliação de rentabi-
lidade de estoque que analisa a 
capacidade de uma empresa de 
transformar estoque em dinhei-
ro acima do custo do estoque. 

Mas, não para por aí. Há uma 
certeza de que a forma tradicio-
nal de conduzir as relações com 
todos os fornecedores não está 
gerando os melhores resultados. 
Há um conjunto de fornecedores 
cuja relação precisa ser mais 
estratégica, ou seja, ter um 
pensamento, um plano de ações 
de longo prazo, muito além das 
negociações de preço, estoque, 
prazo de pagamento e verba. 
Ficarei por aqui para não me 
alongar muito, mas há várias 
implicações práticas, a saber:

l Desenvolver a inteligência 
emocional para melhorar a qua-
lidade das relações

l O profissional da área co-
mercial precisa ter uma visão 
sistêmica, ou seja, ter um olhar 
de ponta a ponta

l Entender o posicionamento 
e a estratégia da empresa, co-
nhecer o shopper, gerenciamento 

por categorias, supply chain & lo-
gística, pricing, marketing, trade 
marketing, PDV e finanças

l Ter pensamento crítico e 
competências analíticas porque 
estamos na sociedade do conhe-
cimento e aprendizado contínuo

l Ser flexível para olhar para 
a situação de diferentes pers-
pectivas, porque não há uma 
única verdade

l Estabelecer conexões huma-
nas e ciente do papel da tecnolo-
gia neste processo

l Ter a consciência de que 
não terá todas as respostas e 
que o trabalho em equipe será 
fundamental

l Estabelecer e desenvolver 
relacionamentos e alianças es-
tratégicas para que a empresa 
se diferencie da concorrência, 
seja mais competitiva e relevan-
te para o shopper

l Ser apaixonado pela busca 
de solução dos problemas.

Esses são alguns exemplos 
para reforçar que é mais de que 
comprar e vender. A metáfora 
que tenho usado é de um maes-
tro ou maestrina combinado e 
de um membro e uma banda de 
jazz.  O maestro/maestrina tem 
o papel de ser um articulador 
das relações internas e externas, 
considerando os diferentes depar-
tamentos. Essa visão sistêmica e a 
consciência da interdependência 
entre as áreas e o fato de que 
alcançar melhores resultados 
passa pela atuação de um time 
multidisciplinar no qual o profis-
sional da área comercial terá que 
saber o momento de acionar cada 
participante da orquestra. Precisa 
conhecer profundamente do ne-
gócio, das regras do jogo como se 
fosse a partitura. Mas isso não é 
mais suficiente. Para inovar, terá 
que ser criativo e assim, como 
numa banda de jazz, terá que 

improvisar, mas em harmonia com 
o posicionamento e a estratégia.

Neste contexto, fica claro que 
não estamos mais falando sobre 
comprar e vender. Novos conhe-
cimentos, habilidades e atitudes 
serão necessários para gerar 
resultado positivos dentro deste 
mundo volátil, incerto, complexo, 
ambíguo, frágil, ansioso, não cons-
tante e incompreensível. Sim, eu 
descrevi os acrônimos em inglês 
do mundo VUCA e BANI. Entendo 
que esses dois mundos convivem.

Portanto, não basta criar es-
truturas se as pessoas não enten-
derem o porquê, o propósito da 
mudança. A estrutura é apenas 
uma parte porque estamos falando 
de seres humanos que querem ter 
um sentido para suas vidas, perten-
cerem a algo maior e se realizarem.

Portanto, o papel dos líderes é 
bem maior do que reestruturar a 
área de compras. É vital conscienti-
zar as pessoas sobre a urgência da 
mudança, inspirar as pessoas para 
que desejem a mudança por meio 
de uma visão do futuro, criar as 
condições para que o conhecimento 
e as habilidades sejam adquiridos 
na certeza de que é uma jornada 
da qual precisará de ajustes, reco-
nhecimentos para que ocorra uma 
mudança consistente na forma de 
pensar e agir, o que implica em re-
visão de crenças e incorporação de 
novos hábitos. Para finalizar, cabe 
uma frase de Confúcio: “A palavra 
convence, mas o exemplo arrasta”. 
O líder precisa ser o exemplo desta 
transformação.

*Olegário Araújo é cofundador da In-
teligência360 e pesquisador do FGVcev 
– Centro de Excelência em Varejo.  Sua 
trajetória está relacionada com o uso 
da informação pela área comercial das 
perspectivas estratégica e tática. Conta-
to: www. in360.com.br; olegario.araujo@
in360.com.br
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