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grandes prognósticos, chegamos 
a mais um promissor fim de ano para supermercados, 
indústrias e consumidores. Para o período de Natal e de 
Ano-Novo, as expectativas do setor apontam para um 
crescimento de 8,9% – mas, otimistas que somos, vislum-
bramos um incremento na casa dos dois dígitos.

O verão que se avizinha também prenuncia um 
momento sublime em vendas para o setor. Atentos à 
migração dos gaúchos para o Litoral Norte, deflagramos, 
em janeiro e fevereiro próximos, mais uma edição do 
Projeto Verão Agas. Nesse período, nossa escola móvel 
visitará sete praias, levando cursos, oficinas e palestras 
gratuitas de temas como gastronomia, cuidados com a 
pele e com animais de estimação, entre outros. É a Agas 
desempenhando seu papel social.

Ao cumprimentar a recém-eleita diretoria, quero 
manter o compromisso de, nos próximos dois anos, 
buscar melhorias no trabalho que vem sendo feito, 
sempre apoiado pelos incansáveis colegas diretores e 
pela laboriosa equipe da Agas. Queremos uma entida-
de cada vez mais forte no interior, e a participação dos 
colegas supermercadistas dos mais diferentes recantos 
é, e sempre será, muito bem-vinda.

Os pleitos da entidade junto ao poder público sempre 
têm vistas ao crescimento da economia como um todo, 

cercados de já que defendemos o diálogo e a construção coletiva de 
soluções para o verdadeiro progresso. Foi assim no caso 
das sacolas plásticas, é assim quando reivindicamos ao 
governo e continuará assim em novas ações, como o 
projeto De olho na validade, que garante ao consumi-
dor um produto inteiramente grátis quando encontrar 
este mesmo item vencido nas gôndolas. A partir desta 
parceria com o Procon – que, aliás, tem adesão opcional 
–, os supermercados dão uma prova incontestável de 
que são parceiros dos consumidores e dos órgãos de 
fiscalização em busca de melhores serviços, já que bus-
camos o caminho da educação, e não o da fiscalização 
meramente punitiva. Também convidamos as empresas 
do setor a aderirem à Nota Fiscal Gaúcha, que coibirá 
a informalidade através do sorteio de prêmios entre os 
consumidores que exigirem o cupom fiscal. É isto que 
buscamos: um consumidor fiscalista, e não um governo 
fiscalista – uma verdadeira lição de cidadania fiscal.

Encerramos mais um calendário anual de eventos 
com o tradicional Carrinho Agas, quando condecora-
remos as empresas e personalidades que contribuíram 
decisivamente para o desenvolvimento do setor do 
Estado. Esperamos vocês nessa grande noite, dia 26 de 
novembro! Um excelente fim de ano e um 2013 repleto 
de saúde e boas vendas!

m setor cada vez mais
atento e preparado
U



su
m

ár
io

04/05(novembro/dezembro 2012) Revista AGAS

28

54

investimentos
Quero ser supermercadista
Quem decide abrir um supermercado deve se 
planejar, informar-se e estar preparado para muito 
trabalho. Confira algumas dicas

soluções
De fora para dentro
Ambientes externos bonitos e bem-cuidados são atrativos para o consumidor.  
Por isso, a limpeza e a manutenção desses espaços devem ser constantes 

40
calendário promocional – verão

Aberta a temporada de festas
Para comemorar as festas com tudo que tem direito, o consumidor 

não abre mão de comodidade, petiscos e bebidas bem geladas

06	 viva voz

10	 à vista   	
16	 campanha

18 	 jantando com a agas

19	 rapidinhas

20	 calendário promocional

24 	 perfil do varejo

25 	 aconteceu há... 

26 	 boas práticas 

34 	 perfil do varejo

35 	 perfil do representante

Santa Cruz do Sul

Volta às aulas

Supermercado Gauchão

Mercado Ofertão

Arthur Ribeiro Sobrinho

36 	 terceirizados

38 	 carrinho agas

44 	 convenção tramandaí

48 	 perfil do varejo

50 	 capacitação

56 	 produto Panetone 

58 	 agas jovem

60 	 produto Inseticida

62 	 destaques

66 	 legislação

68 	 microfone

Super Rosa



vi
va

vo
z 

C
é

sa
r 

S
o

u
za

 

ele é um dos maiores especialistas brasileiros 
em gestão de pessoas e liderança. Autor de 
best-sellers na literatura empresarial, o con-
sultor acredita que o sucesso de uma orga-
nização passa pela capacidade de inspiração 
de seus líderes.

AGAS O papel do líder nas organizações mudou? 

CS O mundo está em reconfiguração, de 
forma bastante acelerada. Nós evoluímos 
de um mundo industrial para um mundo de 
serviços, de um mundo previsível para um 
volátil, de fixo para móvel, de um mundo 
em que as pessoas valorizavam muito as 
coisas tangíveis, como o caixa e o equipa-
mento, para um mundo intangível, em que 
o importante é a confiança, a reputação, a 
capacidade de relacionamento. A realidade 
mudou tanto, principalmente de 1990 para 
cá, que infelizmente muitas escolas e empre-
sas estão formando líderes para uma realida-
de que não existe mais. A internet mudou 
muito a forma de relacionamento entre as 
pessoas. Ela consegue o milagre de unir e de 
dar acesso a pessoas que estão muito distan-
tes; então o mundo ficou menor. Mas, ao 
mesmo tempo, criou outro problema: afasta 
quem está muito próximo. O que eu vejo é 
gente que trabalha em uma sala ao lado do 
outro passando e-mail, quando seria mais 
fácil levantar e ir até lá. Esse é o paradoxo, e 
isso é o que forçou a mudança do líder.

AGAS Qual seria a ideia de um bom líder?

CS Eu não chamaria de bom líder, mas de 
líder eficaz. Ele tem um conjunto de forças. 
Procurei refletir nos últimos anos sobre cerca 
de 1,2 mil líderes que conheci em vários 
lugares do mundo. Não só empresários, mas 
líderes comunitários, pessoas muito simples. 
O que é que faz essas pessoas o tipo de 
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liderança nas 
empresas do século 21

A”“O bom líder é aquele que 

tem um ou dois potenciais 

sucessores 

líderes que são? Em primeiro lugar, procu-
ram oferecer uma causa às suas equipes, não 
apenas oferecem empregos e ficam cobrando 
metas e resultados. Eles formam sucesso-
res, novos líderes, em vez de apenas formar 
seguidores, e não exercem a liderança apenas 
dentro da empresa. Pelo contrário, desempe-
nham a liderança lato sensu, ou seja, o tempo 
todo, com clientes, fornecedores e comu-
nidade. Essas são algumas características do 
que chamo de líderes 2.0: inspiradores, com 
modo de pensar e agir diferente. 

AGAS No livro Você é o líder da sua vida, o senhor 

fala das cinco forças da liderança. Quais são elas 

e por que são tão importantes?

CS Já falei de três: a capacidade de construir 
uma causa para sua equipe em vez de metas 
e resultados, a capacidade de formar outros 
líderes e não apenas seguidores, e a capaci-
dade de liderar lato sensu. A quarta caracte-
rística é a capacidade de surpreender pelos 
resultados. Não falo apenas de resultados 
quantitativos, mas também qualitativos. Eles 
fazem mais do que o esperado. E a quinta 
característica, que para mim é mais impor-
tante, é a inspiração pelos valores. É dar o 
exemplo de integridade, de ética, de coerên-
cia entre o que se diz e o que se faz. 

AGAS Que valores um líder deve inspirar 

na sua equipe?

CS Além do que já abordei, eu citaria a cria-
tividade e a não acomodação. É importante 
buscar sempre o novo, questionar, cultivar 
o compromisso com coisas que não sejam 
apenas de curto prazo.

AGAS Por que líderes devem formar novos líderes, 

e não seguidores?

CS O grande problema das empresas, prin-
cipalmente as familiares, aqui no Brasil, é 
a sucessão. Elas não conseguem sobreviver 
ao desaparecimento do fundador porque se 
esquecem de formar sucessores. As pessoas, 
de forma geral, têm medo disso; acham que 
estão formando uma sombra que irá ocupar 
o lugar delas. Esse é um erro muito grande 
porque vejo pessoas que não são promovidas 
porque não têm sucessores. Gosto de dizer 
que só é promovível quem é substituível. As 
pessoas têm que lutar para formar sucessores 
em todos os níveis. O bom líder é aquele 
que tem um ou dois potenciais sucessores 
disponíveis. Não deve apenas formar segui-
dores, porque essa postura estimula a falta 
de raciocínio. O bom líder não tem gente 
atrás de si; ele tem gente em seu entorno.

(novembro/dezembro 2012) Revista AGAS 06/07



AGAS O senhor defende que o profissional deve 

tratar a sua carreira como um negócio, não como 

uma sucessão de cargos. Ou seja, um plano de 

carreira não é a empresa que faz, mas a própria 

pessoa. Como isso é possível na prática?

CS Os profissionais bem-sucedidos que eu 
conheço assumiram as rédeas do seu desti-
no. Não ficaram esperando que a empresa 
definisse se seriam promovidos ou não.  
É preciso ter esse nível de ambição, pensar 
“estou aqui hoje e, em cinco anos, quero 
estar em tal lugar ou posição”. As pessoas às 
vezes têm uma preguiça enorme de pensar 
aonde querem chegar e o que querem ser, 
e terceirizam isso, deixando a decisão para 
outros. Falta definir seus objetivos e lutar por 
eles. E quem não luta pelos seus objetivos 
e pelos seus sonhos acaba coadjuvante do 
sonho dos outros. Então acho que cada um 
deve encarar a sua carreira como um negó-
cio, um projeto. Há quem cuida muito bem 
dos projetos da empresa e se esquece de 
cuidar da própria vida. 

AGAS Quais são as características da 

neoempresa, tema de seu mais novo livro?

CS A neoempresa está focada mais no futu-
ro do que no passado. Ela não fala mais em 
resultados, fala em geração de valor. Ela tra-
balha mais no mundo do intangível; é uma 
empresa que se reinventa continuamente. 
Ela inova no dia a dia, em todas as suas 
práticas, inclui sustentabilidade dentro de 
seu modelo de negócio e lida com o cliente 
de uma forma diferente. Meu conceito 
serve como um alerta para que as empresas 
desenvolvam um pensamento mais orgânico 
e homogêneo nas suas práticas.

AGAS É possível transformar uma organização 

já existente em uma neoempresa? Como?

CS A empresa é um ente abstrato, é feita 
de pessoas. Uma neoempresa só existe se 
tiver um neolíder, ou seja, um líder com 
uma cabeça diferente, pensando no futuro, 
disposto a construir e formatar empresas 
em um conceito diferente. Esse livro –  

A Neoempresa –, no fundo, foi um grito de 
alerta para as empresas atuais dizendo “ou 
vocês mudam e se flexibilizam ou não con-
seguirão, no futuro, contar com os jovens 
talentosos que estão no mercado”. Só ficará 
na sua empresa quem não tiver outra opção. 
Quem for bom não vai se submeter às 
regras de governança das grandes empresas 
e montará o seu próprio negócio.

AGAS O que é clientividade?

CS Clientividade é a arte de conquistar e 
fidelizar clientes. Criei esse termo há algum 
tempo para fazer contraponto com o termo 
produtividade, que lembra o produto, e o 
termo competitividade, que lembra o com-
petidor. Em uma empresa, não é o produto 
que interessa, nem o competidor. O que in-
teressa é o cliente, e não tem nenhum termo 
que foque o cliente dessa forma. Essa palavra 
que significa colocar o cliente no centro do 
organograma das empresas. Muitas empresas 
não colocam o cliente em primeiro lugar. 
Vemos organizações que colocam os seus 
desejos, as suas necessidades, as suas estru-
turas, as suas normas, os seus procedimentos 
em primeiro lugar, e o cliente que se adapte 
a elas. Quantas vezes você entra em algum 
lugar como consumidor e vê o cara dizendo 
“aqui na empresa é assim, a nossa norma é 
assim”? Quando ele diz que a norma é assim, 
essa empresa não está voltada para o cliente. 

AGAS O título de um de seus livros é Você é o 

tamanho dos seus sonhos. Como se transforma 

o sonho em realidade?

CS O primeiro passo é você acreditar. Muitos 
acham que não têm tempo e dinheiro para 
sonhar, e abdicam desse direito. A história 
das empresas bem-sucedidas nasceu do 
sonho de alguém. A Apple começou em uma 
garagem. Steve Jobs sonhou e fez acontecer. 
A sociedade americana cria estímulos para 
pessoas que se transformam em empreende-
doras e valoriza o sucesso. Diferentemente 
daqui, onde a pessoa que faz sucesso inco-
moda os outros. É um problema sério, mas 
estamos começando a vencer essa etapa.
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Valor dos cheques 
aumenta em todo o país
Ranking elaborado pela empresa TeleCheque mostra um crescimento 
no uso e na variação de valores em compras com cheque no Brasil. Em 
setembro, a média  nacional (R$ 349,32) foi 18,34% mais alta do que 
o mesmo período do ano passado. Na análise por região, o Sul teve 
16,25% de aumento, passando de R$ 248,81 mensais para R$ 289,23 
nos últimos 12 meses. Em relação à mudança de valores, o Sul aparece 
em segundo lugar, com elevação de R$ 289,23 ante R$ 286,53, o que 
representa um incremento de 0,94%. 

Walmart expande 
rede no Rio Grande do Sul

A rede Walmart – companhia 
que abrange Big, Nacional,  
Maxxi Atacado e Todo Dia – 
está investindo no Rio Grande 
do Sul. No mês de outubro, 
abriu uma unidade Big em Bagé 
com investimentos na ordem de 
R$ 73,5 milhões. Além de apos-
tar em mais uma loja, o Walmart 
aplicou recursos na reforma de 
seis supermercados Nacional, 
nas cidades de Montenegro, 

Santa Maria, Camaquã, Alegrete, Cruz Alta e Novo Hamburgo.

Sempre com o objetivo de facilitar o aces-
so às normas legais que regem o setor vare-
jista e garantir o bom funcionamento dos 
empreendimentos, a Agas disponibilizou 
para download, em seu site institucional 
(www.agas.com.br), os arquivos com as 
artes dos Termos de Cooperação apoiados 
pela entidade. Na página, o supermerca-
dista pode encontrar o seguinte material: 
Termo de Cooperação: Sacolas Plásticas; 
Termo de Cooperação: De olho na validade 
e o Termo Operacional: Proibida venda 
de bebidas alcoólicas para menores de 18 
anos. Basta acessar o site, clicar na aba 
Serviços e localizar o tópico Termos de 
Cooperação. Como sempre, a Agas está à 
disposição dos empresários para eventuais 
dúvidas no e-mail: edna@agas.com.br.
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Divulgação

A rede gaúcha Macromix comemora 
o aniversário de 6 anos no Rio Grande 
do Sul. Além de oferecer compras por 
atacado, também é uma possibilidade de 
aquisição de mercadorias para o varejo. A 
estrutura conta com produtos das áreas 
de higiene, beleza, hortifrútis, açougue, 
padaria e bazar. Entre as vantagens estão 
o cartão próprio sem tarifas e o sistema 
de televendas, aberto para cotação de 
itens, pedidos e programação de entrega. 
Atualmente, a Macromix reúne lojas em 
Gravataí, Esteio, Novo Hamburgo, Torres 
e São Leopoldo. 

Macromix celebra 
seis anos

Acesse os termos  
de cooperação

    

Mais uma unidade
Peruzzo em Bagé
Após 18 anos da abertura da primeira loja em Bagé, onde a 
marca surgiu, o Peruzzo inaugurou no dia 16 de outubro a 
sexta unidade na cidade. Com o objetivo de expandir a rede, 
a empresa contabiliza 24 supermercados no Estado com 
lojas nas cidades de Bagé, Candiota, Caçapava do Sul, Dom 
Pedrito, Pelotas, Canguçu, Alegrete, Santa Maria e Venâncio 
Aires. Ao todo, a rede gera 1.900 empregos. O diretor-pre-
sidente do grupo, Lindonor Peruzzo, explica a escolha pelo 
município: “O que nos motivou foi a relevância da cidade no 
planejamento estratégico da empresa. Queremos oferecer ao 
cliente produtos de qualidade e atendimento atencioso, de 
quem conhece a comunidade”.



Super Danieli 
lança campanha social
O Super Danieli, de Tapejara, 
lançou a campanha Receitas para 
mudar o mundo. Nela, os parti-
cipantes apresentaram não só os 
ingredientes, mas também o motivo 
pelo qual gostariam de deixar uma 
receita para as próximas gerações. 
O primeiro colocado ganhou um 
forno micro-ondas, o segundo um 
vale-compras no valor de R$ 200 e o 
terceiro um tíquete de R$ 100. Para 
os agraciados do quarto ao décimo lugar, o prêmio foi um vale-compras 
de R$ 50. Os dez pratos selecionados formarão um livro cujos recursos 
arrecadados na venda serão doados ao Lions Clube, que abrirá um lar 
para idosos na cidade. O pódio é formado pela Torta falsa (1º), Farofa 
de batata (2º) e Tortéi da nonna (3º).

As vendas nos supermercados gaúchos de-
vem crescer 8,9% no Natal e Ano Novo, em 
comparação com o período de festas do ano 
passado. Os dados foram apontados em um 
estudo encomendado pela Agas ao Instituto 
Segmento. De acordo com a pesquisa, os 
gaúchos devem deixar, em média, 20% do 
valor do 13º salário nos cofres das empresas 
de autosserviço, totalizando R$ 1,64 bilhão. 
Como não pode deixar de ser, o aumento é 
motivado pela compra de itens para a ceia 
e presentes. Por conta disso, espera-se a 
comercialização de 5,8 milhões de caixas de 
bombons – tradicional presente de última 
hora – na véspera do dia 25 de dezembro. 
Em relação ao balanço do ano, os dados 
apontam para crescimento nominal de dois 
dígitos. Em relação com 2011, o acumulado 
dos primeiros dez meses registrou cresci-
mento não deflacionado médio de 8,2%.

Acesse os termos  
de cooperação

Projeção de boas 
vendas no Natal

Divulgação
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Segundo a Pesquisa da 
Pecuária Municipal, 
divulgada pelo IBGE, 
a produção de leite 
no Brasil passou de 
30,7 bilhões de litros 
em 2010 para 32,1 
bilhões em 2011, um 
aumento de 4,5%. 
Com estes números, 
o país figura na ter-
ceira colocação do 
ranking mundial de 
produtores de leite, 
atrás apenas dos Estados Unidos e da Ín-
dia, com 88,6 e 52,5 milhões de toneladas 
métricas (valores convertidos de litros para 
quilos), respectivamente. Antes no terceiro 
lugar, a Rússia agora está na quarta posição, 
com 31,7 milhões de toneladas métricas, 
seguida pela China, com 30,7 milhões.
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Longo reeleito 
presidente da Agas
A Associação Gaúcha de Supermercados (Agas) definiu a diretoria para o 
biênio 2013/2014 em processo eletivo realizado na sede da entidade, em 30 
de outubro. O atual presidente, Antônio Cesa Longo, diretor da Cia. Apolo, 
de Bento Gonçalves, foi reconduzido à presidência por aclamação. A chapa 
vencedora não teve oposição e é composta por outros 26 supermercadistas. 
Economista pós-graduado em Gestão Empresarial e Administração em Ma-
rketing, Longo preside a Agas desde janeiro de 2003. Ao lado da diretoria, 
tem desenvolvido projetos de interiorização e de capacitação profissional 
para gestores e colaboradores do setor. Nesse período, a ExpoAgas se po-
sicionou como o maior evento do segmento no Cone Sul.

Gaúchos integram nova 
diretoria da Abras

A partir de 2013, a diretoria da Associação Brasi-
leira de Supermercados (Abras) terá pela primeira 
vez dois representantes do Rio Grande do Sul ao 
mesmo tempo. Eleita por unanimidade pelas 27 
associações estaduais em 8 de novembro, a chapa 
de consenso liderada pelo supermercadista para-
ense Fernando Yamada (foto) apresenta Antônio 
Cesa Longo, do Super Apolo, de Bento Gonçalves, 

e Cláudio Zaffari, da Cia. Zaffari, de Porto Alegre, nos cargos 
de vice-presidente e integrante do Conselho Fiscal.
Enquanto Zaffari estreará na diretoria da Abras, Longo já ocupa 
a vice-presidência da associação nacional. “Fernando Yamada é 
um empresário pronto para este grande desafio, que buscará 
fortalecer o setor supermercadista e fomentar a qualidade do 
serviço prestado à população”, elogia o presidente da Agas.
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Brasil entre maiores 
produtores de leite

Longo recebe 
Mérito Lojista 2012
O diretor da Cia. Apolo de Supermerca-
dos, de Bento Gonçalves, Antônio Cesa 
Longo, está entre as dez personalidades 
agraciadas com o Prêmio Mérito Lojista 
2012. A homenagem é realizada anual-
mente pela Federação das Câmaras de 
Dirigentes Lojistas do Rio Grande do Sul 
(FCDL-RS) a membros da sociedade que 
protagonizaram o desenvolvimento do co-
mércio durante o ano em suas diferentes 
áreas de atuação.
Na condição de presidente da Associação 
Gaúcha de Supermercados, Longo foi 
destacado como Líder Empresarial e atuou 
em busca de igualdade de condições de 
competição para empresas de todos os 
tamanhos, além de buscar a redução na 
informalidade o crescimento da economia 
do Estado. A entrega do Prêmio Mérito 
Lojista 2012 será realizada no dia 6 de 
dezembro, em Porto Alegre.



O crescimento da soja no país
Nos últimos 30 anos, o cultivo 
da soja foi o que mais cresceu no 
Brasil, segundo o Ministério da 
Agricultura, correspondendo a 
49% da área cultivada em territó-
rio brasileiro. As regiões Centro-
Oeste e Sul (esta, a primeira a 
plantar a semente) figuram como 
as principais produtoras. Os 
avanços tecnológicos contribuem 
para o crescimento da produção, 
que tem como base o uso de 

práticas de agricultura sustentável, tornando o país um forte fornecedor 
para o Japão e países da União Europeia. Anualmente, a indústria brasileira 
transforma 30,7 milhões de toneladas de soja em produtos como óleo de 
cozinha, farelo proteico (utilizado na formulação de carnes, ovos e leite) e 
biodiesel. Segundo pesquisa da ACNielsen, os itens de consumo derivados 
da soja apresentaram aumento de 215% na última década. Em 2020, este 
segmento movimentará R$ 40 bilhões.    

Rede Dia inaugura 
duas novas lojas no Estado
A rede Dia totaliza 15 unidades no Rio Grande do Sul, em decorrência da 
abertura de duas novas lojas: uma em Farroupilha e outra em Tramandaí. A 
primeira foi inaugurada no dia 25 de outubro e conta com 940 m² de área de 
vendas e estacionamento para 54 veículos. Já a segunda começou as atividades 
em 11 de outubro, contabilizando 836 m² e estacionamento para 35 automó-
veis. Ambas oferecem ao público oito caixas e cerca de 3 mil produtos.

Brasil cai em
ranking de competitividade
O relatório Doing Business 2013, realizado pelo Banco Mundial, juntamente 
com o International Finance Corporation (IFC), analisa os índices de com-
petitividade de diferentes nações. A última análise, divulgada em outubro, 
traz más notícias ao Brasil. No ranking geral, o país caiu da 126ª para a 130ª 
colocação. Na divisão por categorias, o país diminuiu a posição nos segmentos 
Obtenção de crédito (de 98ª para 104ª), Proteção de investidores (79ª para 83ª), 
Abertura de empresas (120ª para 121ª), Obtenção de alvarás de construção 
(127ª para 131ª), Pagamento de Impostos (150ª para 156ª) e Resolução de 
insolvência (136ª para 143ª). O resultado foi positivo apenas para as áreas de 
Registro de propriedade (antes 114ª agora 109ª) e Cumprimento de contratos 
(foi de 118ª para 116ª).
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Acordo encerra pedido de 
salvaguarda ao vinho nacional

Os produtores de vinhos brasileiros e as principais associações 
de importadores formalizaram um acordo de cooperação, em 
19 de outubro, no Ministério do Desenvolvimento, Indústria e 
Comércio Exterior (MDIC), em Brasília. A iniciativa estabelece 
medidas para o crescimento do mercado de vinhos finos no país 
e a ampliação do volume de produtos brasileiros. As associações 
de importadores se comprometem a buscar 25% de presença 
de vinhos finos brasileiros nas redes de supermercado e 15% 
nos demais estabelecimentos. É esperada a comercialização de 

27 milhões de litros de vinhos finos nacionais em 2013. Por sua vez, os 
produtores retiraram o pedido de salvaguarda, mas garantem investimentos 
na qualificação da produção e no aumento da competitividade. 

A Instrução Normativa 077, publicada 
no Diário Oficial do Estado em 16 de 
outubro, determina que a recuperação do 
ICMS relativo aos estornos de débitos dos 
serviços de telecomunicações será efe-
tuada mediante o pedido de autorização 
formulado pela contribuinte. Publicada 
na mesma data, a IN 076 exclui o código 
de receita para recolhimento por GA.

Regulamento do
ICMS sofre mudança
O Diário Oficial do Estado publicou, na edição de 10 de outubro, o Decreto 
49682, que altera o regulamento do Imposto sobre Circulação de Mercado-
rias e Serviços (ICMS) no Rio Grande do Sul. O texto modifica a base de 
cálculo para a apuração do ICMS de responsabilidade por substituição tribu-
tária do produto Wild Africa Cream e de sangrias e coquetéis nacionais.

Alerta na tributação 
de cosméticos 
Os contribuintes que comercializam cosméticos e perfumaria 
devem ficar atentos ao informe da Receita Estadual, que pu-
blicou decisão proferida pelo STF no AI 803180, a favor do 
Estado do Rio Grande do Sul, confirmando que a tributação 
da acetona, produto utilizado como removedor de esmalte, 
está sujeita à alíquota de 25%.
O informe também lembra que estão sujeitos ao regime de 
substituição tributária operações com cosméticos, perfumaria, 
artigos de higiene pessoal e de toucador. A Receita Federal 
possibilita aos contribuintes que tenham efetuado a tributação 
dos produtos listados acima regularizar a situação passada. Até 
o dia 30 de novembro, os contribuintes que sanearem as irre-
gularidades decorrentes da tributação a menor nas operações 
também poderão recorrer à autorregularização (conforme art. 
16, § 3º a 5º da Lei nº 6.537/73). A íntegra poderá ser acessada 
no site www.agas.com.br

Superbom 
recebe prêmio
O Superbom recebeu o prêmio Marca 
em Destaque, que enumera as cinco 
marcas mais comercializadas em volu-
me de faturamento no ano de 2012. A 
empresa foi gratificada através do Suco 
integral Superbom, na categoria Suco 
de frutas concentrado. A homenagem é 
promovida pela Nielsen em parceria com 
a Associação Brasileira de Atacadistas e 
Distribuidores (Abad). O produto con-
tém 100% da fruta e não possui aditivos 
químicos, corantes artificiais e conservan-
tes. É comercializado em embalagens de 
vidro reciclado de 500 ml e 1 litro. Está 
disponível nos sabores uva, caju, tomate 
e tomate temperado.

Recuperação  
de ICMS
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assegurar o alto padrão dos serviços, 
a Associação Gaúcha de Supermercados (Agas) e o 
Procon-RS lançaram em conjunto o programa De 
olho na validade. O acordo foi assinado no dia 18 
de outubro, durante a 3ª Conferência Estadual de 
Defesa do Consumidor, e estimula o consumidor a 
verificar o prazo de validade dos produtos à venda.

O programa é uma alternativa que permite ao 
consumidor levar para casa, sem qualquer custo, 
uma unidade do produto exposto nas gondolas e 
que estiver com prazo de validade expirado. Ou 
seja, ao encontrar  produtos do mesmo lote que 
estejam vencidos o cliente tem o direito de receber 
um único item gratuitamente. 

A participação dos supermercados é opcional. 
Com a iniciativa, a troca por um item gratuito só 
valerá antes de o consumidor passar pelo check-
out. Caso a compra já tenha sido efetuada, passa a 
vigorar o Código de Defesa do Consumidor, que 
garante a troca por outro produto idêntico em si-
tuação regular ou o ressarcimento do valor perante 
a apresentação da nota fiscal.

Consumidor valorizado

O protocolo de intenção foi assinado 
pelo presidente da Agas, Antônio Cesa Longo, 
pelo diretor do Procon-RS, Cristiano Aquino, 
e pelo Secretário Estadual da Justiça e dos 
Direitos Humanos, Fabiano Pereira, represen-
tando o governador Tarso Genro. “Os super-

disposta a

mercados gaúchos mais uma vez dão mostras 
de que são aliados do consumidor e dos órgãos 
de fiscalização. Nós, da Agas, somos contra 
ações meramente punitivas e preconizamos o 
diálogo e a construção conjunta de soluções 
para o desenvolvimento da economia e da 
sociedade gaúcha”, destacou Longo.

Por sua vez, Aquino reforçou que ex-
periências similares já ocorreram em outros 
estados e aqui no Rio Grande do Sul, nos 
municípios de Santa Maria e Alegrete, sem-
pre com bons resultados. “Agora ampliamos 
esse acordo para todo o Estado em favor dos 
consumidores gaúchos”, disse. O regulamento 
completo e detalhes sobre como aderir à cam-
panha De olho na validade estão disponíveis 
no site www.agas.com.br.
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Encerramento de um ciclo
da primavera, Santa Cruz do Sul rece-

beu mais uma edição do Jantando com a Agas. A 
força do setor supermercadista no município foi 
representada por mais de 300 pessoas reunidos 
no Tênis Clube de Santa Cruz. 

Ex-padre, o músico e conferencista Adroaldo 
Lamaison deu dicas de gestão e motivação aos pre-
sentes, convidando o público à reflexão. “Se você 
não treinar seu colaborador, seu pior funcionário 
fará isso por você.” 

Com bom humor, Lamaison adaptou paródias 
de grandes sucessos à realidade do varejo super-
mercadista, mas também reservou espaço para o 
ensinamento. “É importante trabalhar muito, mas 
também é fundamental que se saia, que se veja 
coisas novas, que se viva. É fora do nosso negócio 
que a criatividade aparece”, recomendou. 

Sede da primeira Convenção Regional de 
Suspermercados, em 1997, Santa Cruz do Sul 
registrou no jantar de 26 de setembro a contínua 
vontade dos empresários varejistas em trocar 
experiências, encontrar amigos, estabelecer 
parcerias e realizar novos negócios. O encontro 
também marcou o encerramento da edição 2012 
do Jantando com a Agas. 

Celso Müller, representante da entidade em 
Santa Cruz do Sul e diretor de uma das redes 
supermercadistas mais tradicionais de Rio Pardo, 
foi o anfitrião da noite. “São momentos como 
este que nos enchem de orgulho por fazer parte 
desta respeitada entidade e, mais do que tudo, 
possibilitam que pequenas e médias empresas de 
diferentes pontos do Rio Grande possam fazer 
frente aos grandes grupos”, celebrou Müller, que 
também saudou a mais recente edição da Expo-
Agas, realizada em agosto. “Certamente o varejo 
gaúcho é modelo para todo o país, e muito desse 
status se deve ao crescimento das empresas super-
mercadistas regionais do interior do Estado.”

Com patrocínio da Superpan, Orquídea, 
Croma, Café Pelé e Garoto, o Jantando com a Agas 
também garantiu a doação de mil litros de leite pela 
Agas, distribuídos entre duas entidades beneficentes 
da região: a Associação Comunitária Pró Amparo 
do Menor (Copame) e a Associação de Auxílio aos 
Necessitados de Santa Cruz do Sul (Asan).

Último encontro do Jantando com a 

Agas em 2012 reuniu mais de 300 empresários, 

fornecedores e representantes 

do setor supermercadista em Santa Cruz do Sul

PATROCÍNIO

Adroaldo Lamaison convidou o público a refletir 
sobre a importância da capacitação
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Fruki investe em 
processos sustentáveis

Bebidas Fruki firmou o compromisso com 
a sustentabilidade e, para isso, investiu em 

energia proveniente de fontes renováveis, o que 
representa 100% das fontes energéticas contra-
tadas. Só no primeiro mês a iniciativa gerou uma 
economia de R$ 40 mil. Além disso, a empresa 
passou a não utilizar geradores de energia nos ho-
rários de ponta, representando uma diminuição 
de 20 mil litros de óleo diesel mensal.

Biogel: economia para 
supermercadistas

Uni8 viabiliza a empresas de diferentes seg-
mentos do Rio Grande do Sul uma alternati-

va sustentável para a higiene das mãos: o Biogel. 
No setor supermercadista, o material é eficaz nas 
áreas de logística e manutenção, onde há contato 
direto dos trabalhadores com resíduos de difícil 
remoção. O Biogel é uma substância biodegra-
dável para limpar graxa das mãos, contribuindo 
para a redução do consumo de água. 

Grupo Marfrig 
reverte prejuízo

Grupo Marfrig obteve um lucro de R$ 10,4 
milhões no terceiro trimestre de 2012, re-

vertendo o prejuízo de R$ 540 milhões computado 
no mesmo período do ano passado. Com isso, o ga-
nho líquido da empresa este ano já chega a R$ 60,3 
milhões. A receita operacional líquida marcou um 
novo recorde, com alta de 14,1%, em comparação 
a 2011, ficando em R$ 6,30 bilhões.

a

Ajinomoto apresenta 
campanha de marketing

Ajinomoto leva às cinco regiões do Brasil a 
nova campanha de marketing da marca, feita 

em parceria com a agência Dentsu. No Sul, Sudes-
te e Centro-Oeste, a ação Muito sabor com menos 
sódio explora a redução de sódio nos produtos da 
empresa. Já no Norte e Nordeste, o projeto em 
destaque é Realça o sabor da sua região sem sal-
gar, que busca a valorização dos pratos típicos.

Piá comemora 
aniversário de 45 anos

oi celebrado no dia 28 de outubro o ani-
versário de 45 anos da Cooperativa Piá, 

em Nova Petrópolis. Na ocasião, ocorreu o 
encerramento de uma gincana com os colabora-
dores, em andamento desde agosto, bem como 
um coquetel e uma cerimônia de homenagem 
aos fundadores da empresa. A festa ainda con-
tou com show da banda Papas da Língua.

Colgate marca presença 
no SPFW 2012

Colgate participou mais uma vez do São Paulo Fashion Week 
(SPFW). No seu lounge, a empresa apresentou um jogo 

interativo de Ipad. No game, a pessoa que, ao apertar o botão, 
observasse três sorrisos lado a lado ganhava um kit com produtos 
da marca Luminous White. A estrela da campanha, a top model 
Fernanda Motta, também prestigiou o espaço. O diretor da Oral 
Care, Damian Pirichinsky, falou sobre a ligação da empresa com 
o mundo da moda: “Para nós, é extremamente importante estar-
mos conectados a esse universo, pois entendemos que um sorriso 
brilhante é um acessório indispensável para qualquer look”.
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o ano e timidamente o con-
sumidor começa a se organizar para as compras 
de material escolar. O pico acontece no mês de 
fevereiro. Em ritmo diferente ao da clientela, o 
supermercadista trabalha com bastante antecedên-
cia para deixar a loja apta a atender às demandas 
sazonais. Quem deseja realmente lucrar precisa 
investir em planejamento e disponibilizar no 

ponto de venda todas as soluções para quem está 
retornando às atividades escolares. 

Apesar de não ser tão lucrativo quando compa-
rada a datas como Natal e Dia das Mães, o período 
de volta às aulas figura como uma oportunidade a 
mais para fomentar o faturamento da empresa. O 
importante é não perder tempo. Sai a decoração 
natalina, entram as ações focadas na divulgação da 

encerra-se

Com o pé na porta

Novo ano letivo significa possibilidade de incremento de vendas 

para o setor supermercadista. Razão pela qual o varejista precisa 

organizar a loja e engajar a equipe para receber pais e filhos em um 

ambiente acolhedor e atrativo
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categoria. Segundo estudo do Ibope Inteligência, 
o gasto nacional com material escolar e artigos de 
papelaria deve atingir R$ 6,13 bilhões até o final 
do ano, representando aumento de 13,1% em re-
lação a 2011. O consumo anual per capita também 
acompanhou esse crescimento e subiu de R$ 32,70 
para R$ 37,62 em 2012. Na análise por estratos 
econômicos, o segmento B desponta como o que 
mais investe neste tipo de produtos em âmbito 
nacional (41,9%), seguida de perto pela classe 
C (39,9%). O topo da pirâmide (A) e a base (E) 
significam, respectivamente, 9,9% e 8,3%. 

Bom retorno

Canetas, lápis, borrachas e cadernos 
invadem as gôndolas. Mas como acertar 
o estoque para evitar prejuízos futuros e 
suprir as necessidades pontuais do início 
do ano letivo? A resposta é planejar para 
não pecar nem pelo excesso e tampouco 
pela falta. Wagner Campos, especialista 
em varejo e proprietário da True Consul-
toria, observa a importância de conhecer 
o perfil dos clientes antes de selecionar as 
mercadorias. “As compras do supermercado 
devem estar de acordo com os interesses do 
consumidor”, justifica.  

Outro ponto a ser analisado é o custo, 
benefício de investir em itens inovadores e 
exclusivos, bem como em marcas renomadas. 
Isso porque apresentam, na maioria das ve-
zes, valores diferenciados e que repercutem 
na composição do preço final. Da mesma 
forma, vale avaliar a viabilidade de oferecer 
mais produtos populares, ou seja, aqueles 
que são encontrados em todos os lugares. 
“O primeiro garante maior rentabilidade por 
unidade. No segundo caso, ocorre um giro 
mais rápido, com margens de lucro menores, 
normalmente”, explica Campos. 

Para empresários e profissionais do 
departamento de compras se atualizarem, 
a dica do consultor é fazer o possível para 
participar das feiras regionais e nacionais 
que acontecem durante o ano todo. “Fre-
quentar eventos do setor é oportuno para 
visualizar as tendências existentes e, assim, 
adquirir melhores informações referentes a 
produtos e lançamentos do mercado.” 

A equipe não fica fora dessa força-
tarefa. Todos precisam estar envolvidos para 
bater as metas traçadas. “Somente através 
de muita sinergia e espírito de equipe 
promove-se melhores trabalhos, iniciativas 
e soluções”, pontua.

Atraindo olhares

Atrair o público-alvo requer ações de marke-
ting no PDV. É um quesito fundamental, já que 
muitas pesquisas apontam que a decisão de com-
pra acontece dentro da loja. Então, cabe ao super-
mercadista preparar o espaço para que realmente o 
cliente não pense duas vezes antes de partir para a 
concorrência. De acordo com Campos, há muitas 
possibilidades para movimentar o súper no perío-
do de volta às aulas: adotar estratégias como kits 
(combos) de produtos, decorações com bexiga, 
iluminação diferenciada, ilhas com itens da cate-
goria, displays personalizados e sorteios. “O layout 
e a decoração são responsáveis pelo convite e pela 
formalização do consumo”, complementa.
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a pequena fruteira situada em uma 
garagem na rua Silva Só, na cidade de Porto Alegre, 
era o sonho realizado por Clóvis Paulo dos Passos. 
Mas o trabalho de sol a sol levou o modesto negócio a 
expandir e alcançar patamares inesperados. Foi desse 
esforço que surgiu o Supermercado Gauchão, com 
uma infraestrutura para atender o cliente em todas 
as suas necessidades.

Do espaço simples a um prédio de 800 m2, a loja 
é resultado de investimentos contínuos e da coragem 
de empreender focado no crescimento. “Comecei 
com a ajuda da minha esposa e de um funcionário. À 
medida que o tempo passou e a demanda aumentou, 
não ficamos parados. Acompanhamos a evolução 
do mercado. Ocorreram mudanças de endereço e 
aos poucos a ampliação do mix de produtos. Assim, 
fomos expandindo”, relembra Passos, que atualmen-
te também preside a Rede Grande Sul (no biênio 
2012/2013).

Situado no bairro Agronomia, o Supermercado 
Gauchão recebe diariamente uma média de 2.600 
compradores e disponibiliza nas suas gôndolas 
cerca de 15 mil itens das mais variadas categorias, 
abrangendo açougue, padaria, hortifrutigranjeiros e 
bazar, entre outras seções. Segundo o empresário, o 
cuidado na escolha dos fornecedores e em oferecer 
mercadorias de qualidade são diferenciais que a 
comunidade do entorno identifica na loja. “A carne 
comercializada escolhemos ‘a dedo’ no campo. E o 
cliente já percebeu esse critério peculiar e vem até 
nós buscá-la”, exemplifica. 

O bazar figura como uma aposta de peso. O 
departamento tem oito funcionárias e uma vasta 
gama de produtos, da utilidade doméstica ao ves-
tuário. “Para um súper de médio porte, a seção 

realmente se destaca. Ampliamos essa área, pois 
percebemos o potencial de vendas dentro do nicho 
que atendemos.” Outro fator competitivo é o siste-
ma de entrega de compras. São quatro carros para 
o transporte de 2 mil ranchos mensais. “Adotamos 
iniciativas nem tão inovadoras, mas que produzem 
vantagens e facilidades”, complementa.

Capital humano vale ouro
 

A empresa de gestão familiar conta com o 
apoio da esposa, Lourdes, de duas filhas e dois 
irmãos de Passos. A equipe é composta por 
cem funcionários treinados para garantir o bom 
funcionamento das distintas atividades do su-
permercado. Segundo Clóvis, os colaboradores 
representam parte importante do processo. Por 
essa razão, a área de recursos humanos recebe 
uma atenção especial. “Minha filha Agnes é 
psicóloga e desenvolve um trabalho semanal de 
capacitação. Além disso, procuramos formar o 
grupo aqui mesmo. Em algumas situações, eles 
saem para se profissionalizar e voltam. É um 
contato direto e interpessoal”, enfatiza. 

em 1981,

Esforços sem medida

O Supermercado Gauchão, de Porto Alegre, trabalha com o 

foco em atender com excelência o seu público consumidor, 

acreditando que no capital humano está o grande trunfo para 

alcançar tal meta e obter os melhores resultados 
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  no universo varejista, o verão é um período 
único para as lojas sediadas no litoral. Com as al-
tas temperaturas, aquecem também as vendas no 
mercado. Os bons resultados, em geral, garantem o 
ânimo do empresário e da equipe de colaboradores 
ao longo do ano. Ainda assim, a queda no movi-
mento a partir do fim da alta temporada é sempre 
visível. Em 2003, na edição 232, a Revista Agas 
publicou uma matéria especial sobre como lidar 
com a questão da sazonalidade. Afinal de contas, 
o verão não dura o ano inteiro. E agora? Ao lançar 
esta pergunta, a revista ouviu alguns empresários 
do litoral gaúcho e registrou suas estratégias para 
driblar a queda no movimento à medida que a 
temperatura caía também. 

À época, o sócio-proprietário do Super da 
Praia, Cesion do Nascimento Pereira, afirmou ter 
registrado um aumento de 10% nas vendas durante 
o verão de 2003, sendo que o ápice do movimento 
de veranistas ocorria sempre nos finais de semana. 
Diariamente, entre 4 e 5 mil pessoas circulavam 
pelas lojas do Super da Praia, praticamente o dobro 
do movimento no inverno. Na estação do frio, as 
vendas caíam até 30%. 

Quase dez anos depois – uma vez que o verão 
de 2013 já está aí –, Cesion do Nascimento Pereira 
ainda sente a diferença entre as vendas de inverno 
e verão, mas a preocupação principal é outra: a falta 
de mão de obra. Na temporada do calor, a equipe 
de colaboradores chega a triplicar. Dos temporários 
contratados para atender à demanda neste período, 
cerca de 20% são efetivados. Um dado notável, 
segundo o empresário, pois comprova que o mo-
vimento durante o inverno, nos últimos anos, tem 
sido mais consistente. “O que temos percebido no 
inverno é que há um público maior morando na 
praia, aumentou o número de aposentados, e mesmo 
durante o final de semana nota-se um aumento na 
demanda”, compara o sócio-proprietário do Super 
da Praia, referindo-se à visita mais frequente de 

erão o ano todoV

quem curte a praia mesmo em dias amenos. No 
inverno, as lojas de Capão Novo e Terra da Areia 
somam 120 colaboradores (quadro que aumentou 
desde 2003), e chegam a 150 durante os meses de 
sol e mar. “O litoral tem crescido a cada ano, e isso, 
claro, trouxe mais vida para a região”, comemora 
Pereira. A concorrência, não há dúvidas, está mais 
acirrada, e por isso mesmo a falta de mão de obra 
torna-se um problema, pois dificulta a manutenção 
das lojas. A tecnologia, que também avançou muito 
nos últimos anos, facilitou processos como o plane-
jamento do estoque durante as férias coletivas do 
setor industrial (em geral de 20 de dezembro a 5 
de janeiro). As visitas dos fornecedores tornaram-
se mais frequentes e por isso o abastecimento das 
gôndolas não é mais problema. “Não há risco de falta 
de produto”, observa Pereira. Entre tantas mudanças, 
alguns hábitos se mantêm, como a atenção à previ-
são do tempo. “Nosso principal produto é a praia. 
Quando a previsão é de frio, você se retrai em viajar 
ou vai para a Serra, já o tempo bacana é ponto certo. 
Estamos sempre de olho nas mudanças climáticas e 
na previsão do tempo.”

Em 2003, a preocupação dos 

supermercadistas do litoral era driblar a 

queda do movimento no inverno. Quase 

dez anos mais tarde, a dificuldade dos 

empresários varejistas é encontrar mão 

de obra para todas as estações 
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de redes sociais, a palavra-chave 
é integração. A conectividade das pessoas nunca 
foi tão intensa e, ao mesmo tempo, tão cotidiana. 
No trabalho, a integração é sempre importante, 
e por isso mesmo é um desafio em muitos casos. 
Nas empresas varejistas, em geral compostas por 
diferentes setores (especialmente as grandes re-
des), uma relação bem-trabalhada entre todos os 
colaboradores é uma prioridade constante. Como 
garantir uma boa coesão entre as distintas áreas de 
uma empresa? A comunicação pode ser um come-
ço. De acordo com a instrutora da Agas Aurelise 
Braun, troca de mensagens eletrônicas e reuniões 
periódicas podem ajudar. “E-mail porque registra 
tudo o que é falado e solicitado; reuniões periódicas 
são para que as pessoas troquem ideias e sugestões.” 
A comunicação, segundo Aurelise, “é algo muito 
complexo”, e por isso ter o registro do que é so-

em tempos

O conhecimento sobre as atividades 

de todos os setores de uma empresa 

pode ser benéfico para que o 

negócio colha bons frutos.  

É o passo para que a equipe tenha 

uma comunicação efetiva e saiba dos 

desafios enfrentados em cada área

licitado ou conversado evita situações como “não 
fiz, não vi, não entendi, não sabia”. Para promover a 
aproximação entre os setores da empresa, Aurelise 
é pontual: empatia. “Nada mais é do que se colocar 
no lugar do outro. É ter discernimento de que todo 
trabalho tem suas dificuldades e seus prazeres. 
Isso é o que traz a integração de setores”, enfatiza. 
Entre os exemplos de como por isso em prática 
estão as reuniões, o diálogo e a troca. “Isso é muito 
importante, pois sempre acho que ‘o fardo maior é 
o meu’, e quando conheço e pratico o trabalho do 
colega posso entender que sempre teremos prós e 
contras”, afirma a instrutora da Agas.

Crescimento organizacional

Para que a equipe de gestores e demais 
colaboradores tenham conhecimento sobre 



as atividades que concernem a todos os departamentos da empresa, 
exercícios como “troca de cargo por um dia” – em que o funcionário 
de um setor vivencia a rotina de outro departamento – podem ajudar 
e muito. “As pessoas se esquecem de fazer reuniões e argumentam que 
não há tempo para isso”, comenta Aurelise Braun. “Porém, se tirassem 
uma hora a cada 15 ou 30 dias, conseguiriam fazer com que seus cola-
boradores se sentissem valorizados.” Esta valorização, conforme explica 
a instrutora, aconteceria pelo fato de a empresa mostrar as situações 
dos setores e do todo da loja. Desta forma, é possível sugerir o rodízio 
de setores aleatório por um ou mais dias, esclarecendo que o objetivo 
é conhecer os áreas e os diferentes tipos de trabalho. “Na verdade, vai 
além disso. Vai do colega conseguir colocar-se no lugar do outro e ver 
que em um setor diferente do seu há aspectos bons, mas também há 
dificuldades.” Para Aurelise, colaboradores e gestores mais humanos, 
que saibam trabalhar em equipe, vestindo a camiseta da empresa, é 
algo fundamental. “Não há crescimento pessoal sem o crescimento 
organizacional acontecer primeiro”, conclui.

Exemplo diário

Na Unidasul, o superintendente de Varejo, José Leandro Assis, conta: 
“Procuramos integrar pelo exemplo, com muita presença no chão de loja, 
aproveitando a experiência dos líderes formados na casa, desde a base”. 
A passagem desses profissionais por diversas filiais e setores transforma-os 
em “catalisadores natos”, de acordo com Assis. Outra prática que tem gerado 
resultados positivos é o planejamento das ações comerciais envolvendo todos 
os setores, desde a compra até a execução no ponto de venda. Os benefícios 
da integração para o negócio são claros. “O principal é padrão de loja e de 
atendimento, resultando em ganho de produtividade, redução de despesas 
e fidelização de clientes”, que acrescenta na mesma lista a melhor gestão de 
estoque nas unidades e nos centros de distribuição da Unidasul.

As ferramentas que contribuem para a troca de conhecimento entre 
os setores não são poucas, para citar algumas: informativo mensal, e-mails 
circulares de boas práticas, reuniões mensais com gerentes de loja, visita de 
instrutores e supervisores de área e segmento, reuniões de integração na matriz, 
reuniões de chão de loja, gerentes volantes, Escola de Gerentes, Programas 
de Desenvolvimento de Liderança, calendários promocionais, visita em lojas 
próprias e de concorrentes, bem como visitas técnicas. O setor varejista, 
lembra Assis, é um “campo fértil de oportunidades”. Por isso, é importante 
saber provocar a empatia, antes mencionada por Aurelise Braun. No caso da 
Unidasul, o interesse dos colaboradores sobre as atividades de outras áreas 
é despertado por meio da liderança como exemplo. “Líderes que temos e 
que progrediram na carreira aproveitando o conhecimento que a empresa 
proporciona, não apenas profissional, mas também para a vida das pessoas.” 
Além disso, a Unidasul conta com uma Área de Desenvolvimento Profissional, 
responsável pelo planejamento e execução de diversos treinamentos técnicos 
e gerenciais nas lojas da rede ao longo do ano. “Assim, um profissional mais 
capacitado motiva-se em fazer tudo bem-feito, e isto gera um círculo virtuoso, 
fazendo com que este profissional multiplique seu conhecimento com aqueles 
que estão no início da carreira.”
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Rodrigo Luzardo traba-
lha na indústria. Sua família também tem um bar 
e restaurante no bairro Higienópolis, em Porto 
Alegre. Porém, eles têm o projeto de abrir um 
supermercado na região até o próximo ano. “O 
ramo ainda tem potencial para crescer. Além dis-
so, o risco no setor alimentício é menor que em 
outros, até onde pudemos perceber”, acredita.

Sem experiência alguma no varejo supermer-
cadista, Luzardo procurou informar-se. Ele foi à 
mais recente ExpoAgas para conhecer mais sobre 
a área. No evento, conseguiu fazer contatos dos 
mais variados. Conheceu fornecedores de gôn-
dolas, balcões refrigerados, câmaras frias e equi-
pamentos de check-out. Também conversou com 
representantes de uma rede de supermercados e 
interessou-se pela possibilidade de franquia.

Ligar-se a um grande conglomerado traz 
vantagens e desvantagens, na opinião de Luzardo. 
Por um lado, há uma equipe profissional, com 
o conhecimento necessário para acompanhar a 
abertura da loja e orientar quanto às rotinas ope-
racionais. Por outro, é preciso um investimento 
financeiro alto para atender às exigências da 
marca, que acabam por engessar o negócio a um 
modelo já estabelecido pela franqueadora.

o empresário

Rafael Tourinho Raymundo
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O setor de autosserviço apresenta 

uma série de particularidades. 

Quem decide abrir um 

supermercado deve se planejar, 

informar-se e estar preparado para 

muito trabalho
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O futuro supermercadista sabe bem como é 
difícil abrir uma empresa do autosserviço. “Ape-
sar de a mídia mostrar facilidade de crédito para 
pequenos empreendedores, não é o que estamos 
verificando na realidade”, aponta. Já foram con-
sultados cinco bancos, entre públicos e privados, 
e nenhum concedeu o financiamento para iniciar 
o negócio. O motivo: não há CNPJ nem um 
histórico financeiro, exigências para as linhas de 
crédito disponíveis.

Luzardo também procurou entidades que au-
xiliam empresários de pequeno e médio portes, mas 
os entraves burocráticos dificultaram a realização de 
um plano de negócios. Mesmo assim, Luzardo está 
determinado a tornar-se um supermercadista ainda 
em 2013. Só não foi decidido se será um empreen-
dimento independente ou uma franquia.

Demanda ao redor

Os planos de Luzardo vão ao encontro 
do que recomendam os especialistas. O 
primeiro passo para quem decide abrir um 
supermercado, como em qualquer nova em-
presa, é estudar a viabilidade do projeto. Para 
isso, é fundamental desenvolver um plano de 
negócios: verificar o investimento financeiro 
e o prazo de retorno. Agora, antes mesmo 
de se desembolsar em grandes quantias ou ir 
atrás de empréstimos e financiamentos, de-
ve-se saber como e onde implementar a nova 
loja. A localização é muito importante.

Na hora de escolher o ponto, procura-se 
fazer uma pesquisa de densidade populacio-
nal, assim como conhecer o comércio dos 
arredores – tanto para entender qual será a 

concorrência no entorno quanto para adequar 
o mix de produtos ao perfil socioeconômico 
dos consumidores da região. “Normalmente, 
quem compra ou abre um supermercado 
sem fazer essa pesquisa pode se frustrar lá 
na frente, porque não atinge os objetivos”, 
alerta Vanderlei Goulart, instrutor em di-
versos cursos da Agas. O especialista cita o 
exemplo de um empresário que pretenda 
vender R$ 200 mil em produtos, mas que 
não tenha público suficiente para isso.

Além do mais, existe a possibilidade de 
a prefeitura nem mesmo conceder o alvará 
de funcionamento. “Uma cidade de interior 
com 2 mil habitantes, onde já existam dois 
supermercados, possivelmente não vai deixar 
abrir um terceiro”, prevê Goulart. Portanto, 
não basta escolher um ponto aparentemente 
adequado. Verificam-se, também, as possi-
bilidades legais. Cada prefeitura tem suas 
regras próprias para permitir que determi-
nados estabelecimentos funcionem. Riscos 
ambientais, questões sanitárias, número 
mínimo de vagas de estacionamento e den-
sidade demográfica são alguns dos fatores 
geralmente observados. O ideal é informar-
se disso para adequar a loja às normas.

Uma última recomendação de Goulart 
para esse estágio inicial é procurar uma rede 
ou uma associação de supermercados. Isso 
porque, se o empresário se aventurar pelo 
ramo sozinho, “ele vai incorrer em vários 
erros. Ele vai subdimensionar o negócio, 
vai comprar equipamentos inadequados. 
O empresário precisa procurar alguém que 
conheça supermercados”, afirma.

Ações de marketing

Feitas as pesquisas e todo o planejamento, par-
te-se, enfim, para a montagem da loja. A tarefa não é 
simples, pois um supermercado abrange segmentos 
distintos. Não são oferecidos apenas alimentos, mas 
também itens de bazar, higiene pessoal e eletroele-
trônicos. Sem contar os setores de perecíveis; açou-
gue, padaria, fiambreria e hortifrúti exigem cuidados 
especiais e procedimentos específicos.

A chave para o empreendimento dar certo 
está na qualidade, seja da mercadoria ou dos ser-
viços prestados. O consultor Vanderlei Goulart 
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explica: “Buscam-se fornecedores qualificados. Depois, outros vêm bater na 
nossa porta”. Cabe ao supermercadista escolher os produtos que melhor se 
encaixam na proposta da loja. O foco é sempre o cliente. O mix oferecido 
tem que satisfazer às demandas do consumidor.

Para conquistar a clientela, o também instrutor de cursos da Agas 
Paulo Magnus sugere atenção aos chamados 4 Ps do marketing: produto, 
preço, praça e promoção. No que diz respeito ao produto, cabe lembrar 
que diferentes supermercados trabalham basicamente com os mesmos 
itens. Sabão em pó, manteiga ou farinha de trigo podem ser encontrados 
em qualquer lugar. Por isso, deve-se explorar melhor o gerenciamento de 
categorias, alinhando-se às vontades e desejos dos clientes.

Isso é alcançado ao se observar o valor, nos diferentes sentidos da 
palavra. O consultor garante que muitos consumidores estão dispostos a 
aumentar o tíquete médio – em outras palavras, gastar mais. No entanto, 
precisam perceber que estão pagando por um produto bom, que atenda 
às expectativas. Um preço atrativo é determinante na hora da venda, mas 
sem se abrir mão da qualidade.

Quanto à praça, ou ponto de venda, o empenho é com o layout da loja. 
A divisão por categorias e a segmentação de produtos devem ser trabalhadas. 
Recomenda-se explorar as pontas de gôndola, os pontos extras (ao lado dos 
check-outs, por exemplo) e a venda cruzada, oferecendo produtos diferentes 
num mesmo espaço. Tudo para chamar a atenção do público.
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Como se trata de autosserviço, não há ven-
dedores disponíveis para apresentar a mercadoria 
ao cliente. Desta maneira, “precisamos fazer com 
que as gôndolas e os produtos ‘falem’”, indica 
Magnus. A comunicação visual é o maior promotor 
de vendas do supermercado, por assim dizer. E 
promover os produtos é, justamente, o quarto P 
do marketing mencionado.

Serviços de destaque

Planejamento, bons produtos e marke-
ting fazem parte do processo, mas ainda falta 
um elemento-chave. O grande diferencial 
entre um supermercado e outro são os ser-
viços agregados. Ao planejar a construção 
ou mesmo a ampliação da loja, vale cogitar 
a implementação de uma praça de serviços, 
se houver potencial para tanto. Chaveiro, 
lotérica, farmácia, lavanderia e lanchonete 
são espaços terceirizados, mas que podem 
atrair e reter público para o mercado.

Segundo os consultores, os perecíveis 
merecem atenção especial. Como já dito, 
produtos de marca são facilmente encontra-
dos em diferentes supermercados. Assim, a 
exclusividade do açougue e da padaria pode 
contar pontos quando o que está em jogo é 

a fidelização do cliente. O supermercadista, 
então, deve “conhecer um pouquinho de 
cada área e buscar os profissionais habilitados 
para isso”, conforme Vanderlei Goulart.

Monitorar a concorrência é igualmente 
importante. “Não precisamos mais inventar 
a roda. O desafio permanente é o bench-
marking: olhar para os cases de sucesso e 
utilizá-los como modelo de referência, com 
o cuidado de adaptar para sua empresa”, re-
sume Paulo Magnus. Visitas técnicas a outras 
redes são recomendadas, seja para conhecer 
melhor o varejo supermercadista, seja para 
destacar-se frente ao resto do setor.

Lidando com pessoas

Alguns detalhes fazem grande diferença no 
supermercado. “O tempo de espera numa fila 
pode incomodar bastante o cliente”, exemplifica 
Magnus. Logo, a agilidade no atendimento é um 
ponto a ser trabalhado, algo que se conquista com 
um treinamento adequado dos colaboradores.

O problema é que o autosserviço registra um 
giro acentuado de pessoal, o chamado turnover. 
A carga horária e o trabalho em feriados e fins de 
semana afastam possíveis funcionários. Os cargos 
de supridor, empacotador e operador de caixa, em 
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muitos casos, também costumam ser o primeiro 
emprego de jovens sem experiência em busca de 
uma colocação no mercado de trabalho.

Atentos a isso, os empresários do ramo pro-
curam alternativas para suprir a lacuna de mão 
de obra qualificada. Os benefícios podem incluir 
planos de carreira e programas de gestão de salá-
rio, mas o treinamento é o principal. Cursos de 
capacitação como os oferecidos pela Agas ajudam 
a desenvolver as habilidades da equipe.

O supermercadista precisa, ainda, acompa-
nhar o rendimento dos colaboradores. “O pro-
fissional tem que gostar de gente. Varejo é lidar 
com pessoas o tempo inteiro”, explica Magnus.  
E como cada empresa tem seus próprios objetivos 
e valores, são os donos e as gerências que devem 
estar aptos a orientar os demais. Ou seja, a capa-
citação do quadro de colaboradores só acontece 
quando o próprio supermercadista se envolve. 
Ele será a pessoa mais indicada para explicar os 
procedimentos internos à equipe. “Os melhores 
colaboradores são aqueles que você mesmo trei-
na”, acredita Celso Müller, proprietário do rede 
Miller Supermercados, de Santa Cruz do Sul.

Conselhos de 
um supermercadista

Se soubesse do trabalho que dá admi-
nistrar um supermercado, Müller brinca que 
talvez nem tivesse ingressado no ramo. Ele 
conta que o começo foi complicado: “Quando 
você inicia é bem difícil, porque tem todo um 
custo e tudo é muito corrido”. O movimento 
na loja às vezes parecia intenso demais para ele 
e sua família, que tocavam os trabalhos.

Aos poucos, no entanto, o ex-repre-
sentante de uma marca de biscoitos foi se 
profissionalizando. Sempre procurou ler 
muito, ir a palestras e eventos da área, que 
proporcionam momentos de trocas entre os 
colegas. Observou supermercados maiores da 
capital, para se espelhar neles e tirar ideias 
para seu próprio negócio. Aprendeu na prática 
a gerenciar o empreendimento – tropeçando, 
caindo e levantando, como ele mesmo diz.

Atualmente existem três unidades do 
Supermercado Miller e há planos para a 
inauguração de mais duas nos próximos anos. 
Müller credita o sucesso às estratégias que 

vem adotando desde 1998, quando adquiriu 
um ponto e deu origem a sua empresa. Uma 
delas foi investir em publicidade na televisão 
local, destacando-se em relação à concor-
rência. Até uma atriz da Rede Globo foi 
contratada para os anúncios, o que elevou as 
vendas em 40%. Outra campanha de sucesso 
destacava o “orgulho de ser santa-cruzense”, 
também gerando um retorno positivo.

As promoções foram outro diferencial. 
Estabeleceram-se dias temáticos: segundas e 
terças-feiras eram destinadas ao café e com-
panhia; quartas e quintas, às frutas e verduras; 
as “ofertas imbatíveis” ficavam para sextas e 
sábados, quando o produto forte era a carne.

Apesar de tudo isso, Müller sempre 
confiou em quatro pilares: humildade, quali-
dade, diferencial e tratar o colaborador como 
amigo. São esses os valores com os quais o 
empresário afirma atuar e que, segundo ele, 
devem orientar qualquer empresário que 
pretenda trabalhar no ramo.

Portanto, quando perguntado sobre 
qual seria o conselho que ele daria ao novo 
supermercadista, Müller enfatiza: “Ele tem 
que pensar que trabalhará muito. É um 
trabalho árduo, bastante difícil. Portanto, 
ele tem que correr muito, aperfeiçoar-se ao 
máximo. Humildade, qualidade e diferencial 
são primordiais”.
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se lançar como em-
presário, em 1994, Celso Beckel apostou em um 
supermercado, na cidade de Alvorada. O Mercado 
Ofertão foi crescendo e, em sete anos, o ponto 
alugado foi adquirido pela empresa. Quase 20 
anos mais tarde, a receita do empreendimento 
se mantém simples como o bairro em que está 
localizado: o relacionamento com o cliente.

Além disso, Celso Beckel foi aprendendo 
tanto com as mudanças do mercado quanto com 
as experiências vividas no dia a dia da loja. Ficar 
estagnado não é uma opção. “Se você parar, piora. 
Tem que estar sempre acompanhando, se não fica 
para trás.” Único proprietário, ele conta com a aju-
da de uma equipe composta por 16 colaboradores 
para continuar aprimorando o Ofertão. 

“Converso muito com outros empresários 
do ramo, para saber como está o negócio, e 
seguimos em frente juntos”, acrescenta Beckel. 
Cada empresa tem um diferencial, e no caso do 

supermercado Ofertão, o capricho e a higiene 
do açougue rendem elogios por todo o bairro. 
“Todo mundo fala que é caprichado, além do 
atendimento”, orgulha-se. 

Há cinco anos, surgiu a oportunidade de 
vincular-se à rede Unimax. “Minhas vendas do-
braram”, reconhece o empresário, lembrando 
sobre a concorrência acirrada do mercado atual. 
“Ficar sozinho, com o mercado como está hoje, é 
difícil. Entrar na rede foi minha melhor decisão.” 
A associação com a central oportunizou maior 
poder de compra junto aos fornecedores, bem 
como a chance de ter um cartão de compras. “A 
iniciativa trouxe mais consumidores, e o cartão 
traz mais segurança também.” O proprietário do 
super Ofertão também conta com o respaldo da 
Agas e a troca de experiências que a entidade 
possibilita entre os supermercadistas. “Sempre 
tem alguém para agregar algo novo.”

Quem frequenta a loja encontra um amplo 
mix de produtos: “Trabalhamos 
desde as linhas mais baratas até as 
mais fortes”. Ainda assim, a carne 
é o líder de vendas. “É o produto 
que mais traz o cliente à loja”, 
enfatiza Beckel. Com as festas 
que se aproximam, o empresário 
já entrou no clima de final de 
ano e deu início às compras de 
artigos especiais para o Natal e 
o Réveillon. A expectativa é das 
melhores. “Todos os anos são bons 
nesta época.” Para 2013, que está 
logo aí, Beckel faz planos para a 
expansão do súper. 

quando decidiu

No ritmo do mercado

Desde 1994, o Mercado Ofertão conquista a comunidade de 

Alvorada pelo seu atendimento e organização. Além disso, o 

carro-chefe da loja é o artigo predileto da maioria dos  

gaúchos: a carne
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consiste em um ponto 
marcante na vida de boa parte dos empreende-
dores brasileiros. Na trajetória de Arthur Ribeiro 
Sobrinho, gerente de supermercados da Cotrijal 
(Não-Me-Toque), tal característica impulsionou a 
sua carreira no segmento supermercadista. Aos 44 
anos de idade e 28 de profissão, a ascensão profis-
sional resultou da força de vontade e humildade.

Tudo começou cedo. O administrador deu os 
primeiros passos dentro do varejo em 1984, abra-
çando as vagas que surgiram nas mais diferentes 
funções, de empacotador à gerente. Entrou para a 
Cotrijal na década de 90, operando em atividades 
de coordenação e, atualmente, gerência. “Essa 
oportunidade viabilizou algo marcante para minha 
carreira: suceder João Batista Borges Chaise, a pes-
soa que me contratou, um grande sujeito”, conta. 

Os compromissos inerentes ao cargo o colo-
cam em uma rotina de trabalho intensa à frente de 
20 líderes focados nos supermercados e 240 lidera-
dos. Entretanto, o quesito que norteia dia a dia as 
suas atividades é a cooperação. “A equipe trabalha 
a partir do lema Todos juntos somos fortes. Ou seja, 
além de participar da gestão dos supermercados, 
prestigiamos todos os eventos da cooperativa”, 
explica Arthur Ribeiro Sobrinho, que em 2012 
formou-se em Administração de Empresa.

Dedicação total 

O trunfo para se sair bem nos negócios, 
observa o executivo, é não ter medo de tomar 
decisões, bem como possuir visão de presen-
te e futuro. “Para empreender com êxito, in-
ciativa e perseverança figuram como fatores 

fundamentais, assim como a capacidade de 
liderar e saber tratar com pessoas.”

Foi com esse mesmo espírito que o ad-
ministrador assumiu a posição de represen-
tante da Agas em Não-Me-Toque. O objetivo, 
enfatiza, é mostrar aos supermercadistas da 
região a importância do associativismo. “De-
fendemos a necessidade de uma associação 
forte, organizada, exatamente como tenho 
visto acontecer na Agas. Em outras palavras, 
buscamos aumentar o engajamento do setor 
para que faça a diferença em prol de um 
todo”, afirma.

Além da Cotrijal

Mas a vida vai além do perímetro da Cotrijal. 
Os momentos de lazer consistem em ocasiões para 
desopilar e revigorar ao lado da família e, também, 
por meio de atividades esportivas. Um tempo 
especial é separado para o convívio com a esposa, 
Gabriela, e os dois filhos, João (9 anos) e Pedro 
(1 ano e 10 meses). O esporte não perde espaço. 
O gestor também aproveita as horas vagas para os 
jogos de futebol com os amigos.

a determinação

Determinação acima de tudo

Arthur Ribeiro Sobrinho, gerente de supermercados da Cotrijal (de 

Não-Me-Toque), não perdeu tempo para iniciar suas atividades 

no setor supermercadista. O crescimento profissional se deu pelo 

empenho e a visão periférica do empreendedor 
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são tão fundamentais 
para o sucesso de uma empresa quanto a logística. 
De nada adianta oferecer produtos de qualidade e 
ter uma equipe bem-treinada se faltam produtos 
nas gôndolas, não é mesmo? Da mesma forma, 
para buscar a diferenciação e oferecer preços 
competitivos é necessário ter um planejamento 
eficiente do fluxo de mercadorias. Encontrar um 
modelo adequado não é uma tarefa fácil. Afinal, 
a rapidez e a flexibilidade não podem ser apenas 
discurso; é obrigatório colocar isso em prática. 

Planejar ações de forma integrada, com 
conhecimento sobre as práticas de indústria e 
as particularidades das mercadorias requer um 
controle complexo de informações. Na avaliação 
do consultor de varejo Manoel Antônio Martinez 
de Araujo, a terceirização apresenta vantagens e 
desvantagens. A escolha certa depende das parti-
cularidades de cada companhia.

Enquanto negócios de pequeno e médio 
portes muitas vezes não podem se dar ao luxo 
de contratar uma empresa ou um colaborador 
especializado em logística, isso não se aplica às 

poucos setores

A terceirização de logística é uma forma de ganhar competitividade sem perder 

a eficiência no recebimento de produtos e controle do estoque. Entretanto, essa 

prática não é para todo mundo. Conheça mais sobre o assunto

principais redes do autosserviço. “Um operador 
logístico foca no recebimento, no armazenamento 
e no controle dos estoques. Essa unificação de 
processos e mercadorias pode gerar melhor pro-
dutividade de mão de obra e de equipamentos, 
reduzindo custos”, reflete Araujo.

A terceirização bem-feita traz vantagem 
no preço e na qualidade do mix. Entretanto, 
o consultor explica que o consumidor não se 
deixa impressionar apenas pela estrutura de 
um supermercado. “Clientes não preferem uma 
determinada rede por ela possuir um centro de 
distribuição moderno, e bem-equipado. São uni-
dades puramente funcionais”, destaca. Terceirizar 
não significa resolver todos os problemas, longe 
disso. Mesmo operada em parte ou na totalidade 
por um outro agente, a sua integração é um fim 
e, a terceirização, apenas um meio.

Para Araujo, as desvantagens podem estar re-
lacionadas a condições como a “falta de operadores 
logísticos eficientes e estruturados, uma realidade 
em boa parte do país”. Outro fator relevante é que 
a terceirização pode ser contrária à cultura da em-
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Araujo: é preciso estar atento aos 
contratos e à escolha do fornecedor

presa, que não estaria preparada para compartilhar 
informações nem adaptar seus processos.

Para os empresários dispostos a optar pela 
terceirização, é importante ficar de olho em alguns 
fatores. A seleção de um operador produtivo passa 
pela estrutura dos centros de distribuição, o volume 
de itens que a empresa está acostumada a atender e 
a flexibilidade. É indispensável um parecer técnico 
sobre a utilização de crossdocking, despachos por uni-
dades, utilização apenas de estrutura física, sistemas 
de endereçamento, de inventários e a integração com 
transportadoras próprias ou contratadas. Quando 
tudo parece acertado, é o momento de discutir o 
contrato. A base de toda a operação deve constar no 
documento, principalmente as questões relativas à 
transparência dos controles e processos.

Entre os pontos a serem observados, é impor-
tante prestar atenção nas cláusulas que especificam 
o nível da terceirização – trata-se de estrutura, mão 
de obra, sistemas e espaços físicos –, definem a re-
alização de inventários periódicos e, acompanhadas 
pelas duas partes, estipulam o valor máximo de 
perdas e cláusulas de reembolso, e determinam o 

uso do sistema “primeiro a vencer, primeiro a sair”. 
O especialista, entretanto, alerta contra exageros. 
“Devem-se evitar controles complexos entre as 
partes”, diz. Caso contrário, ocorre o engessamento 
de todos os processos e a consequente perda de 
agilidade. Na hipótese de acordo que inclui o frete, 
convém responsabilizar o operador até a entrega.

Em geral, o treinamento dos funcionários ter-
ceirizados é do operador logístico, já que envolve 
vários processos da cadeia. Como são empresas 
antagônicas, não há como compartilhar a capacitação. 
“As características do abastecimento de uma rede 
exigem velocidade e flexibilidade sem a perda dos 

controles, pois a tole-
rância em uma operação 
terceirizada costuma 
ser menor do que em 
uma operação própria”, 
reflete Araujo.
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Top da categoria
Agas é uma premiação anual conce-

dida a empresas e personalidades que contribuem 
para o desempenho do varejo. “É um reconheci-
mento dos supermercadistas para as empresas 
que cresceram e são relevantes para o setor”, 
explica Gabriela Maia, executiva de atendimento 
da Nielsen, instituto de pesquisa responsável pela 
apuração do prêmio promovido pela Agas.

São agraciados no Carrinho os fornecedores 
que se destacam em sua categoria. Agas e Nielsen 
estabelecem, juntas, os produtos que compõem cada 
uma. A categoria Matinais e farináceos, por exem-
plo, engloba açúcar, bolos industrializados, cereais 
matinais, complementos alimentares, farinha de tri-
go, fermento, misturas para bolos, doces e salgados, 
modificadores de leite e pães industrializados.

Como funciona a avaliação

A metodologia da premiação obedece a 
três critérios. O primeiro deles é o quantita-
tivo. A partir do Índice Nielsen de Varejo, são 
selecionados os cinco fornecedores de cada 
categoria que apresentem o melhor desempe-
nho. Para tanto, consideram-se a variação de 
vendas no mercado e o share do fornecedor 
nas vendas em valor, com base nos números 
do ano móvel passado (julho-2010 a junho-
2011) e do atual (julho-2011 a junho-2012). 
O cálculo resulta num ranking com pontuação 
decrescente: a empresa de maior destaque 
recebe cinco pontos; a segunda colocada, 
quatro; assim sucessivamente.

O critério qualitativo vem em seguida. 
A Agas envia um questionário para os dire-

tores e gerentes responsáveis pelas compras 
nos supermercados. Nele, constam as sete 
principais empresas da categoria, definidas 
a partir do critério anterior. Cabe a cada 
supermercadista eleger aquele que considera 
o melhor fornecedor. A nota deste ponto de 
avaliação é a soma dos votos recebidos.

Os critérios quantitativo e qualitativo 
têm, cada um, peso de 40% na nota final. Os 
outros 20% são completados com o terceiro 
item da avaliação: o relacionamento. Os 
fornecedores em votação ganham uma nota 
de 1 a 5, atribuída pela Agas, levando em 
conta sua atuação e parceria junto à associa-
ção no último ano. Quem apresenta maior 
pontuação nos critérios ponderados torna-se 
o Fornecedor Top de Categoria.

A cerimônia de premiação do Carrinho 
Agas 2012 está marcada para o dia 26 de no-
vembro. O evento ocorre na sede Petrópolis do 
Grêmio Náutico União, em Porto Alegre.

Carrinho Agas premia 

há 29 anos os 

destaques do ano. 

Conheça as etapas do 

processo de avaliação

PATROCÍNIO
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chega e traz todo um caráter festivo para 
os brasileiros. E o varejo só tem a ganhar com as 
possibilidades de negócios geradas do Réveillon 
ao Carnaval. A época sugere happy hours, chur-

rasco com amigos e comemorações que só as mais 
altas temperaturas permitem. Para transformar 
o agito em boas oportunidades, o lojista precisa 
traçar estratégias pontuais para atrair a clientela e 
abastecê-las dentro das suas necessidades.

Além de ambientar a loja para a temporada e 
preparar a equipe para entrar no clima, preços e 
qualidade imprimem a diferença. As mercadorias 
com maior giro na época não podem faltar de 
jeito nenhum. Esse é um aspecto que deve ser 
avaliado pelo varejista a fim de que o consumi-
dor de mãos vazias não busque na concorrência 
a solução. Apresentar um mix adequado requer 
análise e identificação do que o público deseja. 
Neste período, produtos que combinem com sol, 
mar e alegria estarão em alta. É o caso dos ingre-
dientes utilizados no preparo de petiscos. Eles 
são protagonistas em ocasiões de descontração, 
abrangendo pães, torradinhas, queijos e presuntos 
(fatiados) e todos os tipos de snacks. Por outro 
lado, nas gôndolas, a seção de bebidas impera com 
soberania, influenciando no aumento do tráfego 
de clientes na loja. Há uma grande procura por 
cervejas, refrigerantes, chás e sucos. Da mesma 
forma, aumenta expressivamente o consumo de 
águas minerais e saborizadas.

Mar de oportunidades 

Como parte considerável da população 
aproveita os meses de veraneio para tirar 
merecidos dias de lazer, tudo que facilite 

o verão

A
Aqueceu e as festas já apetecem. Para 

comemorar com tudo que tem direito, o 

consumidor não abre mão de comodidade, 

petiscos e bebidas bem geladas.  

O supermercado é o caminho para buscar 

todas essas facilidades  
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berta a
temporada de festas



as férias da turma é bem-vindo. Aí, entra 
mais um nicho importante a ser explorado 
para oferecer comodidade: os congelados. 
“Vale investir nos pratos prontos, pizzas, 
sorvetes e lanches”, afirma Marco Quinta-
relli, diretor comercial e consultor de varejo 
do Grupo AZO.  

Os cuidados com o corpo, pele e 
cabelo se intensificam. Na listinha de 
compras entram os artigos de higiene e 
beleza, que cada vez mais conquistam 
adeptos, principalmente com a expansão 
do mercado em virtude da ascensão da 
classe C. Segundo a Kantar, entre janeiro 
e março de 2011, o segmento registrou um 
aumento de 22% nas compras de itens da 
categoria. O topo da pirâmide, por sua vez, 
computou uma alta de 17%. Os números 
evidenciam o potencial da seção para o va-
rejo supermercadista. O sucesso depende 
de uma administração capaz de atender a 
diferentes perfis, do preço à faixa etária. 
“A ênfase fica sob os protetores solares 

(bronzeadores e bloqueadores) e hidratan-
tes corporais”, complementa.

Ano novo, casa limpa

O supermercadista ainda pode incrementar 
os negócios, sugere Quintarelli, no setor de bazar, 
aproveitando o embalo do início de janeiro para 
fazer um balanço de fim de ano. É possível escoar 
os excessos de estoque e as sobras natalinas. Dá 
para colocar no “saldão” artigos para camping, a 
exemplo de barracas, colchonetes, repelentes e 
lanternas, brinquedos, praia e confecções. Além 
disso, enfatiza o consultor, o lojista precisa ficar 
atento aos comportamentos sazonais e peculiares. 
“As famílias buscam efetuar uma grande revolução 
de limpeza, refletindo em suas casas tudo aquilo 
que esperam para a vida – uma atitude de mudança 
e limpeza. Surge a brecha para vender a linha de 
material de limpeza como desinfetantes, baldes, 
panos, água sanitária, inseticidas e vassouras”, 
elucida. Isso porque terminadas as festas é hora 
de voltar para o “lar, doce lar”!
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presente não se arrependeu. 
A 44ª Convenção Regional de Supermercados, 
considerado o maior encontro do segmento super-
mercadista do interior do Rio Grande do Sul, foi 
um sucesso de vendas. No total, foram movimen-
tados R$ 5,4 milhões em negócios durante os dias 
24 e 25 de outubro, em evento organizado pela 
Associação Gaúcha de Supermercados (Agas) no 

quem esteve

A Convenção Regional em Tramandaí marcou o 

aquecimento do setor supermercadista no Litoral Norte. 

Dispostas a aproveitar os preços vantajosos, empresas 

varejistas batem recorde de compras

Centro de Eventos de Tramandaí. O clima de calor 
e muitas promoções atraíram à estrutura montada 
ao lado da lagoa cerca de 3,1 mil profissionais 
oriundos de 680 companhias – uma média de 4,8 
visitantes por empresa. 

Como aguardado, a feira reuniu representan-
tes do comércio do litoral, mas em uma demons-
tração de importância atraiu também empresários 

Marcelo Salton Schleder
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e colaboradores da Grande Porto Alegre, Serra, Produção, Noroeste, Cam-
panha e Fronteira. “O prestígio destes visitantes de outras localidades só 
ilustra a força deste evento e do setor na região. O litoral certamente é a 
região gaúcha que mais cresce, e o setor supermercadista local se sente parte 
disso”, disse, na abertura, o presidente da Agas, Antônio Cesa Longo.

Prefeito de Tramandaí, Anderson Hoffmeister se declarou orgulhoso 
com a confiança depositada pela entidade supermercadista no município. 
“Temos aqui empresas multinacionais, mas também pequenos negócios 
familiares que evoluíram bastante. Seja na parte de equipamentos ou nas 
instalações, as lojas do litoral não deixam nada a desejar em comparação com 
as de Porto Alegre e outras cidades prósperas do Estado”, avalia. Opinião 
semelhante tem o presidente do Sindicato Intermunicipal do Comércio 
Varejista de Gêneros Alimentícios do Estado do Rio Grande do Sul (Sin-
digêneros), João Francisco Micelli Vieira. “O Litoral Norte está em franco 
desenvolvimento. Aqui se percebe um crescimento rápido, estimulado tanto 
pelas multinacionais quanto pelas empresas familiares”, ressalta.

Foco nos negócios

Para o diretor da Agas José Reni dos Santos, a feira é o momento 
certo para que as empresas da região abasteçam os estoques para a 
espera dos veranistas. “Esse evento representa o início da alta tem-
porada no segmento, porque marca um encontro entre colegas de 
atividade e oferece negócios muito vantajosos”, explica. De acordo 
com o varejista, há ainda mais uma vantagem: “A vinda dos cursos 
de capacitação nos ajuda bastante. Assim não precisamos deslocar 
funcionários até Porto Alegre”.

Outro líder do setor no litoral, Ugo Dalpiaz viu a Convenção Regio-
nal de Supermercados surgir. “De início, parecia que não iria pegar. Eram 

poucos expositores e não vinha muita gente. 
Hoje se tornou um dos melhores eventos do 
calendário da Agas. Nunca faltam exposito-
res interessados, pelo contrário, o espaço até 
se tornou pequeno”, compara.

Na edição de 2012, a principal mu-
dança na feira da Agas foi um maior dire-
cionamento aos negócios. Nos dois dias do 
evento, o que se via no Centro de Eventos 
de Tramandaí eram corredores e estandes 
movimentados. Ninguém queria perder 
uma oportunidade de garantir as compras 
para a estação mais importante do ano para 
a região. Essa corrida pelos bons acordos se 
traduziu em números. Entre os visitantes, 
80,4% eram supermercadistas e comprado-
res de outros segmentos do varejo. É bom 
lembrar que os comerciantes de setores tão 
diversos como bares, lojas de bazar e con-
veniência, farmácias, hotéis e restaurantes 
tinham isenção na inscrição.
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Sorte de principiante

Durante os dois dias, a escola móvel da 
Agas foi palco de quatro cursos, qualificando 
120 profissionais do varejo local em temas como 
comunicação, refrigeração, climatização e vendas. 
Além disso, na noite do primeiro dia de evento, o 
diretor do Procon-RS, Cristiano Aquino, realizou 
uma palestra de orientação aos empresários. “A 
minha vinda simboliza uma relação de diálogo 
com os supermercadistas e de respeito a favor dos 
consumidores”, disse. Além disso, ele aproveitou 
a ocasião para fechar um acordo de participação 
da entidade no Projeto Verão Agas, que será  
realizado nas praias gaúchas durante os meses de 
janeiro e fevereiro.

No encerramento, aconteceu o já esperado 
sorteio promovido pela Agas. Em 2012, cada 
R$ 500 em compras efetuadas entre os 74 ex-
positores da feira valiam um cupom para con-
correr a uma motocicleta Honda CG 125 zero 
quilômetro. O superintendente da associação, 
Francisco Schmidt, conduziu o sorteio em clima 
de muita expectativa. Diante dos olhos atentos 
de todos os presentes, a cautela sorteada foi a 
de número 377.608, do Mercado Trindade, de 
Cachoeirinha. De acordo com o proprietário, 
Paulo Cezar da Silva, essa foi a primeira vez 
que a companhia prestigiou o evento do Litoral 
Norte. “Quando depositei na urna, pensei na 
alegria que seria se levasse a moto. E ganhei”, 
festeja. Na opinião do presidente da Agas, a 
iniciativa é mais um incentivo para o fechamento 
de negócios durante a feira. “Outro fator deci-
sivo para o bom resultado foi o envolvimento 
dos expositores, que investiram em novidades, 

condições especiais de pagamento e promoções 
para atrair novos clientes”, pondera Longo.

Sucesso dos patrocinadores

O evento de Tramandaí é de impor-
tância estratégia para os fornecedores. Às 
vésperas do verão, o momento é perfeito 
para construir relações para o ano seguinte. 
Patrocinar o evento garante visibilidade e 
aumenta muito as chances de bons negó-
cios. Em 2012, estiveram do lado da Agas a 
Superpan, a Dipam Gaúcha Distribuidora, 
o Arroz Bons Ventos, a Trivialy Alimentos 
e as Bebidas Fruki.

O gerente de vendas da Dipam Gaúcha, 
Douglas Vivian da Silva, conta as razões 
para estar em Tramandaí. “É uma forma de 
reforçar a parceria com nossos clientes.” 
Neste ano, as vendas da companhia tive-
ram um aumento aproximado de 25% em 
relação a 2011. Pensamento diferente tem 
Mario Battisti, sócio-diretor da Trivialy. “A 
convenção é uma forma de fidelizar a nossa 
base de varejistas. Aqui é o lugar apropriado 
para contatos e contratos”, destaca.

Para o gerente regional de vendas da 
Fruki, Estevo Bergamo, a participação da 
empresa superou em 50% os resultados 
do ano anterior. “Apostamos muito aqui, 
é uma região próspera e queremos crescer 
no mesmo embalo.” Por sua vez, o gerente 
comercial da Superpan, Fernando Batistella, 
tem números ainda mais animadores. “Ti-
vemos um aumento de 80% nos negócios 
comparado com 2011. É por isso que somos 
parceiros da Agas desde 2000”, celebra. 
Menos experiente no evento, mas também 
satisfeito, está o proprietário da Arroz Bons 
Ventos, Evandro Oliveira. “A relação custo/
benefício de ser patrocinador é interessante. 
Esse investimento valeu a pena”, conta.

Para o público supermercadista, não 
restam dúvidas da qualidade da convenção. 
A prova é a satisfação de Luís Everton da 
Silva, gerente do Bom Preço, de Quintão. 
“Todos os anos há novidades. Desta vez, 
reparei que cresceu o número de estandes, 
e posso garantir, o que viemos buscar aqui 
nós encontramos.”
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atender bem. Esse é o 
segredo do sucesso do Super Rosa, de Parobé.  
A trajetória da empresa se iniciou em 2005, 
quando Luis Carlos da Silva Rosa adquiriu um 
pequeno mercado. No princípio, a equipe era 
pequena, formada pela esposa, Gisele Scherer, 
o irmão Ricardo Rosa e um açougueiro, e a es-
trutura era modesta, com apenas um check-out, 
uma calculadora e algumas gôndolas de madeiras. 
Os recursos para investir eram escassos, mas não 
faltava vontade de trabalhar.

Em poucos meses, Rosa percebeu que o 
espaço de 85 m² não era suficiente para o varejo. 
Para driblar essa limitação, os hortifrútis foram 
levados para a calçada. As vendas tiveram um im-
pacto positivo imediato, possibilitando o aumento 
e a melhoria do mix de produtos. Com marcas 
mais conhecidas, a clientela cresceu tanto que a 
expansão se tornou uma prioridade. “Já estávamos 
perdendo vendas por estar muito apertado dentro 
da loja”, relembra o proprietário.

A solução foi a construção de um novo prédio, 
de 375 m², a 100 metros do antigo ponto. Inau-
gurada em 2008, a loja tem depósito e estaciona-
mento e marca uma nova fase do Super Rosa. No 
ano seguinte, a empresa se associou à Redefort. 
Com a parceria, o autosserviço passa a contar, pela 
primeira vez, com um mix completo de produtos, 
tanto de itens industrializados quanto no setor de 
açougue e padaria. “O objetivo era continuar com 
o atendimento diferenciado e buscar também 
clientes de outros bairros da cidade”, revela Rosa. 
A reforma mais recente aconteceu em 2010, com 
ampliação do espaço em 225 m² e melhoramentos 
nas áreas de bebidas e bazar.

No supermercado, a administração é dividi-
da entre Luis Carlos Rosa e Gisele. Enquanto o 
marido desempenha o papel de gerente-geral e 
diretor financeiro, a esposa cuida do sistema de 
informática e dos cartões de marca própria. Hoje, 
o autosserviço possui uma equipe de 14 colabora-
dores e tem nas gôndolas mais de 18 mil itens. Na 
avaliação do fundador, os frequentadores da loja 
são, em sua maioria, das classes B e C e demons-
tram um interesse cada vez maior na compra de 
mercadorias de marcas consagradas.

Nos sete anos de história, o crescimento ace-
lerado do Super Rosa não foi fruto do acaso. Desde 
a abertura, sempre houve uma preocupação em 
qualificar o serviço, e a comunidade local respon-
deu por meio das vendas. Mesmo consolidada, a 
empresa ainda não se dá por satisfeita. “Já temos 
projetos de melhorias, pois nossos consumidores 
gostam de coisas novas. ‘Não parar de inovar’ é 
um lema que carrego desde o começo da loja”, 
conclui Rosa. 

dedicação em

Qualidade e inovação

Em Parobé, o Super Rosa iniciou sua história há sete anos. De 

lá para cá, a empresa tem colhido os frutos da dedicação ao 

autosserviço e do esforço em sempre fazer mais e melhor para 

a comunidade local
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do curso Gestão em Supermer-
cados tiveram suas formaturas recentemente. A 
primeira aconteceu em 18 de agosto, no Grêmio 
Náutico União, na capital gaúcha. O GES Porto 
Alegre realizou a cerimônia de conclusão do curso 
de 33 novos gestores, diante de colegas, parentes e 
amigos. O vice-presidente da Associação Gaúcha 
de Supermercados, Ademar Cappellari, esteve 
presente e fez elogios à dedicação dos formandos. 
“Sabemos das dificuldades que é para o supermer-
cadista deixar a loja uma vez por semana, e por 
isso todos estão realmente de parabéns”, disse.

Durante a cerimônia, os oradores Michele 
Cruz dos Reis e Jonas Nunes de Morais mencio-
naram as características de cada um dos colegas 
e fizeram agradecimento pelos seis meses de 
convivência. O facilitador Pedro Savi foi o para-
ninfo da turma, enquanto a homenagem foi para 
o instrutor Airton Dória. A 16ª turma do curso é 
composta por 26 homens e 7 mulheres.

ualificação na gestão 
de supermercados
Q

três turmas

O curso Gestão em Supermercados formou 78 gestores nas três 

turmas concluídas neste segundo semestre do ano. Em Porto 

Alegre, Santa Cruz do Sul e Santa Maria, os alunos receberam seus 

certificados e estão aptos a desempenhar com ainda mais brilho a 

sua atividade de liderança no autosserviço do Rio Grande do Sul

Gerente do Asun Supermercados, Gustavo 
França esteve entre os formandos e agradece 
pela oportunidade proporcionada pela rede 
varejista. “Foi uma experiência muito positiva. 
Essa curso de aperfeiçoamento tem instrutores 
de excelente nível e, na prática, é quase uma 
minifaculdade”, conta.

Quem apostou na qualificação de um co-
laborador não se arrependeu. É o caso de Hélio 
Müller, sócio-proprietário do Super Müller, de 
Tupandi, que deu essa oportunidade à gerente 
Paula Weber Birnsild. “Tivemos um retorno 
excelente. Ela ganhou muito em liderança e 
em ideias de melhorias. Até chegamos a trocar 
o layout do supermercado, portanto ganhamos 
muito na prática do dia a dia”, avalia.

Vale do Rio Pardo

Seis meses de estudos foram coroados 
com chave de ouro pela turma do GES de 
Santa Cruz do Sul. Em cerimônia realizada 
no Clube União, no dia 26 de setembro, os 
alunos receberam os certificados de con-
clusão do curso na frente de mais de 120 
parentes, amigos e colegas. Prestigiaram a 
festa o representante regional da Agas, Cel-
so Müller, e o diretor da entidade, Antonio 
Ortiz Romacho.

O facilitador Pedro Savi recebeu o 
título de paraninfo e Aurelise Braun foi 
escolhida a instrutora homenageada. Em 
discurso, os oradores Noverlice Azeredo e 

Porto Alegre
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Marjorie Thomas agradeceram a oportuni-
dade de ter participado do curso e elogiaram 
os resultados do GES. Como curiosidade, 
cabe registrar que a turma de 27 novos 
gestores era formada por 14 homens e 13 
mulheres. É a maior representação feminina 
na história do projeto.

Executivo do Sindigêneros no Vale do 
Rio Pardo, Ernani Wild esteve entre os ca-
pacitados. Mesmo que não atue diretamente 
em uma empresa de autosserviço, ele se 
mostrou agraciado com o conteúdo das au-
las. “A experiência foi muito boa, ainda que 
eu não atue no operacional. Agora eu faço 
parte de um esforço para abrir uma turma 
em Lajeado”, revela.

Outro entusiasta é Celso Müller, tanto 
que sua empresa, a Miller Supermercados, 
bancou os custos de nove colaboradores. “É 
uma experiência única. O pessoal cresce mui-
to, desde a interação com os colaboradores até 
a questão do abastecimento. Esse curso faz 
com que todos adquiram muita sabedo-
ria”, disse o representante da Agas.

Região central

A última cerimônia aconteceu na região 
Central. Em solenidade no Hotel Itaimbé, 
de Santa Maria, 18 gestores receberam 
os certificados depois de passar por um 
importante aprendizado na gestão de em-
presas de supermercado. O presidente da 
Agas, Antônio Cesa Longo, esteve entre os 
presentes, ao lado de diretores da entidade 
da cidade, de Cruz Alta e de Bagé.

O clima foi de muita confraterniza-
ção, com um coquetel entre instrutores, 
empresários do varejo, alunos e fa
miliares. “Esses eventos nos emocionam, 
porque sabemos das dificuldades que 
todos têm em deixar suas lojas e muitas 
vezes viajar centenas de quilômetros 
em busca de qualificação profissional”, 
disse Longo.

Em Santa Maria, o curso teve um 
patrocinador: o Panifício Mallet. “Valo-
rizamos muito a gestão e a formação de 
novos líderes. Resolvemos colaborar com 
o setor do autosserviço para qualificar 

ainda mais o segmento e o mercado da região”, 
explica o gerente comercial da empresa, Marcelo 
Rodrigues Caetano.

Para o presidente do Comitê de Capacitação 
da Agas e presidente do Sindigêneros, Gilberto 
José Cremonese, o impacto foi tão positivo que 
já há a intenção de realizar um novo curso no 
segundo semestre de 2013. “Reparamos que as 
empresas ganham performance quando um exe-
cutivo ganha essa visão técnica diferenciada que 
as aulas oferecem”, analisa.

Funcionária homenageada, Eluza Oliveira da 
Silva relembra a surpresa com o gesto dos alunos. 
“Fiquei muito emocionada, mas o mérito não é só 
meu. É um esforço conjunto, que quero dividir 
com os empresários e a Capacitação da Agas”, 
ressalta. Já para o formado Jorge Flávio da Rosa de 
Oliveira, gerente do Supermercado Santa Marta, 
a experiência mudou a mentalidade da turma. 
“As aulas foram muito produtivas, com bastante 
profundidade dos assuntos. É satisfatório ver que 
falávamos a mesma língua dos instrutores.”

Santa Cruz do Sul

Santa Maria

Larry Silva/Agas
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Marcos Manéa Gerente da Fundação Abras

empresa precisa buscar cada vez mais identi-
ficação com seus colaboradores, antes mesmo do 
processo seletivo. Ou seja, independentemente de 
sua atividade, precisa ser reconhecida pelo público 
em geral como um bom lugar para se trabalhar. 
Essa status se consolida quando os próprios colabo-
radores reconhecem esse atributo, o que desperta 
o desejo de outros em participar do grupo.

Isso não se dá somente pelo pagamento de 
maiores salários ou de benefícios comuns como 
refeitório, assistência médica, odontológica ou 
seguro de vida. Salários, além de terem limites, 
são facilmente “copiáveis”, assim como os be-
nefícios citados. Mais importante do que altos 
salários é a valorização da pessoa como membro 
ativo da corporação.

Abaixo, algumas sugestões de ações que 
poderão fazer a diferença na vontade de um 
colaborador de permanecer na empresa:

• Oportunizar treinamento profissional

• Ouvir suas ideias e buscar seu comprometi-
mento em decisões operacionais, estratégicas e 
metas estabelecidas

• Ouvir ideias e reivindicações em relação ao 
ambiente de trabalho

• Envolver sua família junto ao grupo

• Procurar dar estabilidade a ele e sua família, 
inclusive para que indique, mais adiante, seus 
próprios filhos a participarem da empresa

hoje a • Tornar a empresa atraente para jovens

• Estimular e incentivar a vencer desafios

Hoje fala-se muito em “oportunizar uma 
boa experiência de compra” para nosso cliente, 
mas será que também não está no momento de 
“oportunizar uma boa experiência de trabalho” 
aos nossos colaboradores?

Ao prover  qualificação e treinamento 
profissional, o varejista está aproximando o seu 
colaborador do seu cliente, e a máxima “colabo-
rador satisfeito é igual a cliente satisfeito” come-
ça a tornar-se realidade. Isso não só fideliza seus 
clientes, como potencializa as vendas da loja. 
Porém, qualificação e treinamento necessitam 
de continuidade. Um curso por ano não resolve 
o problema. Alguns cursos, inclusive, servem 
a todos os profissionais da loja. Por exemplo, 
todos precisam ser treinados para prestarem 
atendimento bom e padronizado, pois todos 
lidam com o cliente em maior ou menor grau. A 
mesma ideia vale para o trabalho de prevenção 
de perdas; os procedimentos que buscam re-
duzir perdas também devem ser padronizados.

Para a realização de cursos básicos operacio-
nais, a Associação Brasileira de Supermercados 
(Abras) dispõe de títulos que podem ser aces-
sados pelo site www.escolaabras.com.br e feitos 
de modo online, ou podem ser feitos de modo 
presencial através das associações estaduais de 
supermercados, basta contatá-las.

ualificação e 
retenção de capital humano
QDi

vu
lg

aç
ão

/A
br

as



A escola móvel De Olho no Futuro irá circular 
pelo litoral gaúcho, entre a segunda semana de 
janeiro à última de fevereiro, para oferecer uma pro-
gramação de qualidade aos veranistas. Nessa edição, 
a carreta da Associação Gaúcha de Supermercados 
(Agas) irá visitar as praias de Quintão, Cidreira, 
Tramandaí, Atlântida Sul, Capão da Canoa, Capão 
Novo e Torres. 

Em 2013, serão promovidas palestras gratuitas 
sobre receitas de verão, coquetéis especiais, dicas de 
beleza e o espaço Carreta Kids, de quarta-feira a sá-
bado, em uma praia por semana. Entre os parceiros, 
está o Shantique Centro Estético para dicas de beleza 
às quintas-feiras. De acordo com o proprietário Luis 
Felipe Cardoso Gomes, uma profissional da empresa 
irá ensinar aos veranistas cuidados relacionados à 
estação mais quente do ano. “É preciso alertar para 
os riscos do sol e do calor, como a ensolação e a 
desidratação. Não percebemos, mas são pequenas 
coisas que fazem a diferença.”

Projeto Verão 2013 
promove capacitação no litoral

Janeiro

11/jan	 Quintão

18/jan	 Cidreira

25/jan	 Tramandaí

Fevereiro

01/fev	 Atlântida Sul

08/fev	 Capão da Canoa

15/fev	 Capão Novo

22/fev	 Torres	

No dia seguinte é a vez da Escola Dora Dimer, 
de Cachoeirinha, participar do Carreta Kids. “Fomos 
parceiros da projeto em 2012 e para o próximo verão 
as expectativas são ainda melhores”, comenta a vice-
diretora Luíse Barbosa. No mesmo dia, a Orquídea 
promove as receitas de verão. Aos sábados, a Ades 
ensina os veranistas a prepararem coquetéis de verão. 
“Esse projeto é uma oportunidade para que a gente 
defenda a bandeira da nutrição”, explica o gerente 
de marketing Leandro Teixeira.

Além da escola móvel que circulará pelo litoral, 
a Agas não deixará de investir em cursos na sede da 
entidade nos dois primeiros meses de 2013.



e fora
para dentro   

D

Revista AGAS (novembro/dezembro 2012)54/55

so
lu

ç
õ

e
s

não se deve julgar um livro pela 
capa, mas convenhamos: de nada adianta um 
conteúdo interessante quando o exterior é pouco 
atrativo. No varejo acontece o mesmo. Varie-
dade de produtos, organização e qualidade do 
atendimento são importantes. No entanto, se a 
parte de fora da loja parece suja e malcuidada, o 
consumidor provavelmente não se interessará pelo 
que está lá dentro.

De acordo com Janer Costa, consultor e 
instrutor do GES, os cuidados com a aparência 
externa e interna do supermercado devem ser 
os mesmos. Limpeza e capricho são o principal. 
“Uma fachada feia vai criar uma imagem negativa 

dizem que

Ambientes externos 

bonitos e bem-cuidados 

são atrativos para o 

consumidor. Por isso, a 

limpeza e a manutenção 

desses espaços devem 

ser constantes 

na mente do consumidor. É a porta de entrada do 
negócio”, explica.

Aos olhos do cliente, pequenos detalhes podem 
fazer a diferença entre o capricho e o desleixo. Por 
isso, o instrutor recomenda uma manutenção cons-
tante desses espaços. Bitucas de cigarro, papeizinhos 
e outras sujeiras devem ser recolhidos e varridos com 
frequência. A pintura de postes e paredes deve estar 
em dia e o estacionamento, devidamente sinalizado. 
Jardins também dão um ar de cuidado, desde que a 
grama esteja sempre cortada.

No caso dos estacionamentos, em particular, a 
manutenção segue algumas especificidades. A tinta 
para marcação das faixas deve ser específica para 
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piso, por ser mais aderente que as demais. Em es-
paços amplos ou com maior giro de veículos, o que 
aumenta o desgaste da pintura, sugere-se até mes-
mo a compra de equipamentos especializados.

Celso Trotta, empresário do ramo, garante 
que o tempo poupado é a maior vantagem. Os 
aplicadores Easyline, espécies de carrinhos com 
jatos de spray, realizam a pintura das faixas em 
pouco tempo. A secagem da tinta também ocorre 
em poucos minutos, evitando que o espaço fique 
fechado para clientes por tempo demasiado. 

Visual de destaque

Se necessário, destina-se um colaborador 
especificamente para cumprir as funções de 
limpeza e organização da área externa. O ideal, 
porém, é que toda a equipe se responsabilize 
pela conservação da loja. Quando essa cultura 
é implementada com sucesso, “você atinge o 
nível da excelência”, comenta Janer Costa.

Além da limpeza, o supermercadista 
tem como lançar mão de outras estratégias 

para atrair clientela. Neste aspecto, o plane-
jamento arquitetônico e visual dos espaços 
externos é um ponto-chave. Costa sugere 
a contratação de arquitetos ou consultores 
especialistas em layout. Esses profissionais 
saberão indicar o design mais adequado para 
a proposta da loja. É necessário prever, por 
exemplo, de que maneira o prédio vai se 
destacar. Em alguns casos, o mercado fica 
“escondido” nos fundos do estacionamento, 
o que dificulta a visibilidade.

A fachada também pode fazer as vezes de 
outdoor. Imagens bonitas de alimentos e outros 
produtos chamam a atenção do consumidor. 
Elas podem aparecer em faixas ou mesmo 
telas de LCD, quando o empreendedor decide 
investir um pouco mais. “Todo investimento é 
válido”, resume o instrutor do GES.

Totens, bandeirolas e balões coloridos 
são outros que se destacam. A atenção fica 
para placas ou demais elementos na cor bran-
ca: com o tempo, esses materiais ficam sujos 
e precisam ser trocados ou limpos.
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Delícia que 
vem de Milão

Originário da Itália, o panetone 

é sucesso nas ceias de Natal 

mundo afora. Um dos símbolos 

do dia 25 de dezembro, este bolo 

de frutas pode ser encontrado em 

diferentes versões e para todos 

os tipos de bolsos
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item que, além de tradicional, também é 
um presente especial no dia 25 de dezembro: o 
panetone. Símbolo do Natal, este pão doce de 
recheios variados – sendo o mais conhecido o de 
frutas cristalizadas – nasceu em Milão, na Itália. 

Há diferentes versões sobre como foi produzi-
do o primeiro panetone. Uma delas é a de que um 
jovem milanês chamado Toni apaixonou-se pela 
filha de um padeiro e, na tentativa de impressioná-
lo, elaborou a receita que deu origem ao pão doce, 
grande, em formato de cúpula de igreja, incomum 
para o século 15. A partir do enorme sucesso, a 
iguaria passou a ser chamada de “Pan de Toni”, con-
forme pediam os fregueses ávidos pelo pão de frutas 
cristalizadas. Há versões da história em que o jovem 
pertencia a uma nobre família de Milão, outras em 
que o pai da moça chamava-se Toni. Há também a 
versão de que o Panetone foi inventado em meio a 

uma celebração de Natal na corte de Ludovico, o 
Mouro (entre os anos 1494 – 1550). Um dos vá-
rios banquetes oferecidos para comemorar a data 
teve a sobremesa queimada, e quem solucionou o 
problema foi um dos ajudantes da cozinha, Anto-
nio. Ele havia preparado uma massa com a sobra 
de ingredientes para levar para casa, mas decidiu 
servir como sobremesa para a corte. O sucesso foi 
tal que Ludovico a intitulou de “Pani de Toni”. 

Sabor à mesa 

Independentemente da origem, a pre-
sença do panetone na ceia de Natal é garantia 
de sabor à mesa. Hoje o consumidor tem à 
disposição diferentes versões além da origi-
nal, recheada com frutas cristalizadas. Entre 
as opções estão o chocotone, panetone com 
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Enquete
Por que não pode faltar panetone na ceia de Natal? 

Veja o que os consumidores dizem.

encontra versões de panetone para todos os 
tipos de bolso. Seja a ceia simples ou mais 
elaborada, certamente haverá o tipo que 
você procura.

sorvete, trufado, artesanal, com nozes, e até 
mesmo salgado – já experimentou o sabor 
pizza? Para quem se assustou só de imaginar 
as calorias “escondidas” na massa, pode ficar 
tranquilo: também podem ser encontradas 
receitas em versões light e diet. 

E para quem tem vontade de se deli-
ciar com um panetone em outro período 
que não o Natal, muitos supermercados e 
padarias mantêm a produção ao longo do 
ano. Mas não o confunda com a colomba de 
Páscoa. Como já revela o nome, a colomba é 
encontrada na época dos ovos de chocolate. 
Ainda assim, as receitas são muito parecidas, 
o que muda mesmo é o formato: a iguaria 
da Páscoa é feita na forma de um pombo da 
paz. E, assim como o panetone, preenche as 
gôndolas do supermercado com diferentes 
versões. O que importa é não esquecer de 
dar aquele toque especial à mesa da casa, 
cercada pela família e amigos.

Outra boa notícia é que, além da varie-
dade de sabores, hoje o consumidor também 

O panetone é uma marca do Natal, 
assim como a ave. Entre as variedades, 
prefiro o de frutas cristalizadas.
Cristiane Gomes Cardinale, educadora

Não gosto de panetone, então para mim 
não precisa. Se tiver, eu até como, mas 

não costumo comprar.
Eduardo Gomes, cabelereiro

É um alimento tradicional e minha 
família adora. Gosto de todos os tipos, 
são bem gostosos.
Noemi Beatriz Schneider, dona de casa



Tiago Zaffari. Para não 
perder tempo e definir 
com antecedência as 
metas de gestão, o gru-

po trabalha na concepção do seu plano de ação.
Entre os projetos definidos para o próximo 

ano, destacam-se três cursos e duas viagens téc-
nicas, além de reuniões bimensais de diretoria e 
da participação na 32ª Expoagas, que ocorrerá 
de 20 a 22 de agosto de 2013. Outro ponto que 
integra o rol de iniciativas é a expansão do depar-
tamento, com o objetivo de ampliar a discussão 
da importância dos “patriarcas” na preparação de 
seus sucessores. “Queremos envolver o sucedido, 
fomentando a participação de filhos, netos e de-
mais sucessores das empresas neste novo projeto”, 
resume Caroline. 

Ainda estão previstas ações de divulgação e 
integração. Compõem o respectivo escopo envio 
de e-mail marketing, banners em eventos da as-
sociação e maior representação dos diretores do 
Agas Jovem em encontros de entidades, a exemplo 
de CDL Jovem, Federação das Associações de 
Jovens Empreendedores do Rio Grande do Sul 
(Fajers), Associação dos Jovens Empresários de 
Porto Alegre (AJE-POA) e Endeavor. No dia 28 
de outubro, o departamento acompanhou a palestra 
Comunicação: como falar em público, com o comu-
nicador e instrutor André Garcia. 

gas Jovem sob
novo comando
A

O departamento passa 

a ser liderado pela 

supermercadista Caroline 

Righi, que junto aos demais 

integrantes da diretoria e 

conselho superior trabalha 

no desenvolvimento  

de um planejamento 

estratégico para o próximo 

ano de gestão

Departamento Agas Jo-
vem. A nova diretoria já iniciou o processo suces-
sório e apresentou-se oficialmente à entidade no 
dia 30 de outubro. O próximo biênio será presi-
dido pela santanense Caroline Righi, que substitui 

renovação no

Conheça a nova nominata

Diretoria

Presidente: Caroline Righi 

(Righi Supermercados, de Santana do Livramento)

Vice-presidente:Matheus Viezzer 

(Viezzer Supermercados, de Canoas)

Diretora de planejamento: Adriana Ortiz

(Asun Supermercados, de Gravataí)

Diretora: Bianca Spode 

(Supermercado Spode, São Pedro do Sul)

Diretor: Franck Müller 

(Supermercado Müller, de Taquara)

Diretor: Mathias Rolf Schneider 

(Supermercado Ivoti, de Ivoti)

Diretora: Denise Paolazzi 

(Mercado Paolazzi, de Gravataí)

Diretor: Luiz Filipi Bastos do Nascimento 

(Inbeer Conveniência, de Imbé)

Diretor: Vinicius Righi 

(Righi Supermercados, de Santana do Livramento)

Conselho superior

André De Césaro (Unidasul, de Esteio)

Lindonor Peruzzo Jr. (Peruzzo Supermercados, de Bagé)

Patrique Nicolini Manfroi (Supermercados Nicolini, Bagé)

Tiago Zaffari (Comercial Zaffari, de Passo Fundo)

Caroline Righi assume a 
presidência do Agas Jovem em 
janeiro de 2013
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e úmido favorece a prolife-
ração de mosquitos, moscas, baratas e cupins. Para 
combatê-los, a solução é passar no supermercado 
e escolher o inseticida mais adequado. Trata-se 
de uma categoria com uma série de alternativas 
concebidas para resolver o problema – seja a praga 
que for – com padrões de qualidade e segurança 
que evoluíram no decorrer dos tempos.

E não são poucas as opções. Ao longo das 
décadas, a indústria acompanhou as necessidades 
do público e colocou à sua disposição itens para 
variados fins: repelir (elétricos), prevenir (iscas) 
e matar (aerossóis e líquidos). Mas as transforma-
ções não se restringiram ao formato e à função. 
Nos primórdios, o combate aos insetos ocorria por 
meio de substâncias químicas nocivas ao ser hu-

mano, tais como mercúrio, arsênico e tabaco. Na 
Segunda Guerra Mundial, diversos gases bélicos 
foram desenvolvidos e, em um desses, observou-
se efeito tóxico contra mosquitos. Assim, o 
cientista Paul Muller, em 1948, ganhou o Prêmio 
Nobel de Química por ter descoberto o Dicloro 
Difenil Tricloroetano (DDT), primeiro pesticida 
da história e usado na eliminação de vetores da 
malária e do tifo. Entretanto, estudos posteriores 
mostraram que o DDT demorava até três décadas 
para se degradar. Além disso, a vulgarização da sua 
aplicação em função do preço acessível começou a 
preocupar. Em  1985, o Governo Federal proibiu 
a utilização da substância no Brasil.

Na década de 1960, o mercado passou por 
uma verdadeira revolução. Era época em que 
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verão quente

Fim das pragas 
domésticas

A necessidade de repelir e 

eliminar os insetos que há 

muito invadiram as cidades 

levou o consumidor ao 

supermercado e a indústria a 

produzir inseticidas capazes 

de solucionar o problema sem 

tirar a paz dos seus usuários
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a bomba flit fazia sucesso nos lares brasileiros. 
Um processo fácil que exigia apenas encher o 
recipiente com o veneno e borrifar nos cômodos, 
garantindo uma noite tranquila. 

A bombinha cumpriu a função de ser a pre-
cursora dos aerossóis que conquistaram a confian-
ça do público, porém a necessidade de criar algo 
menos tóxico para eliminar os insetos das cidades 
levou o segmento industrial a se reinventar. A 
tecnologia permitiu a introdução de inseticidas 
com um conceito que equilibra eficiência e “pro-
teção à família”. Para aplicação em ambientes 
urbanos, o Ministério da Saúde mantém registro 
dos inseticidas chamados domissanitários, ou seja, 
saneantes destinados ao uso domiciliar preparados 
para higienizar, desinfectar e desinfestar.

Atualmente, os produtos também agregam 
diferenciais que influenciam na decisão de com-
pra do consumidor. Tais inovações justificam o 
aquecimento do setor. Só em 2010, conforme 
dado da Associação Brasileira das Indústrias de 
Produtos de Limpeza e Afins (Abipla), o segmento 
faturou cerca de R$ 600 milhões, com mais de 100 
milhões de unidades vendidas. Há opções com 

aromas, a exemplo das versões com óleos essen-
ciais de eucalipto, casca de laranja (Dlimonemo) 
e citronela, além dos modelos de ação repelente, 
os automáticos, que liberam o conteúdo periodi-
camente, e ainda os tipos exclusivos para serem 
usados ao ar livre. 

Enquete
O que os consumidores avaliam na compra  

de inseticidas? 

Verifico os preços antes de tudo, e depois 
confiro as marcas. Adquiro tanto o spray 

quanto o aparelho elétrico.
Altair Rosa de Oliveira, bancário

Eu escolho pela marca e prefiro os sprays. 
Fora dos meses de verão raramente compro.
Janete Franco Pinheiro, dona de casa

Levo sempre as marcas da minha 
confiança. Além do spray, gosto de usar 

gás dedetizador para eliminar os insetos.
Paulo Bierhals, hidráulico



 d
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Uma das datas mais importantes para o va-
rejo, o Natal chegou mais cedo na empresa Bom 
Princípio Alimentos, que lançou na ExpoAgas 
2012 duas opções de kit para comemorar com a 
família. Acondicionados em caixas promocionais 
com decoração natalina, eles reúnem itens como 
creme de avelã com cacau, doce de frutas, geleias, 
doce de leite tradicional e de maracujá, frutas em 
calda e cristalizadas, azeitonas, brigadeiro e pepino 
em conserva, entre outros.

A linha de massas Grano Duro, da Germani Ali-
mentos, ganhou novas embalagens. O visual destaca a cor 
verde e mantém a aquarela com o campo de trigo. Dentro 
dos pacotes, quatro opções: Espaguete, Penne, Fusilli e 
Farfalle. O produto é elaborado com a farinha de trigo 
durum, o que o torna mais consistente e rico.

Primeira marca a lançar o Panettone em Sachê, a 
Parati apresenta neste Natal a versão em caixinha. A 
mudança no acondicionamento da peça vem a somar 
com outras vantagens de que a Parati não abre mão: 
levar ao consumidor uma receita típica natalina com 
alto valor agregado, maior quantidade de frutas cris-
talizadas, uvas passas e fermentação natural.

A linha de picolés pre-
mium da Magnum traz de 
volta ao consumidor dois no-
vos sabores: Magnum Amên-
doas, produzido com sorvete 
de baunilha, chocolate belga 
ao leite e amêndoas, e Mag-
num Dark, também de bau-
nilha, com chocolate belga 
amargo e 60% de cacau na 
composição. As embalagens 
também mudaram, desta-
cando ainda mais as cores 
que caracterizam os itens: 
marrom e dourado.

Parati Panettones
em diferentes formatos

UnileverPicolés
com novos sabores

GermaniNovas
embalagens para massas

Bom PrincípioProntos
para o Natal
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A bebida gasei-
ficada Schweppes 
traz duas novida-
des para as gôndolas 
dos supermercados 
do país. A primeira 
é Ginger Ale, de 
embalagem verde, 
já  conhecido no 
exterior, com gos-
to semelhante ao 
champanhe. Já o 
Grape Fusion tem 
um gostinho tipicamente brasileiro, 
que mistura uva verde e goiaba.

A Sanifill lançou um pro-
duto para os amantes da sus-
tentabilidade. Trata-se da esco-
va dental Ecodent, cuja cabeça 
(parte onde se localizam as 
cerdas) pode ser retirada, evi-
tando assim o descarte do cabo 
(anatômico e emborrachado) 
na natureza. Além disso, ao 
retirar a cabeça, o suporte se 
transforma em um limpador 
de línguas, evitando, assim, o 
mau hálito.

Chega ao mercado uma linha que traz o apelo 
nacional que o país viverá com a Copa do Mundo 
e as Olimpíadas. São as loções hidratantes e águas 
perfumadas Meu Brasil, da Di Hellen, que des-
tacam as belezas naturais das regiões brasileiras, 
em cinco fragrâncias diferentes. Além disso, os 
produtos primavera/verão vêm com embalagens 
mais práticas, com válvulas de aplicação.

Quem viveu a dé-
cada de 70 poderá sentir 
novamente o gostinho do 
primeiro iogurte lançado 
pela Danone. Resgatando 
raízes históricas, a marca 
relança a sua linha tradi-
cional, agora batizada de 
O verdadeiro Danone. Os 
itens estarão disponíveis 
em três formatos: polpa 
540 gramas (bandeja com 
6 potes), líquido 900 gra-
mas e natural 170 gramas. 
Os sabores – escolhidos 
através de sugestões dos 
consumidores – são Fru-
tas sortidas, Morango, 
Vitamina de frutas, Gra-
nola, Coco, Laranja, ce-
noura e mel, Desnatado 
e Integral adoçado.

VonparNovidade
nas gôndolas

Di HellenNovidades
para primavera/verão

Sanifill Escova
de dente sustentável

Danone De volta
às origens
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A Sanjo lançou uma bebida destilada sabor 
maçã. Calvados Apple Jack já é apreciada nos Es-
tados Unidos, onde é degustada como aperitivo. 
A bebida tem 43% de volume alcoólico e sabor le-
vemente adocicado. Produzida através das maçãs 
Fiji e Gala, ela está disponível nos supermercados 
de todo o país em embalagens de 700 ml.

A Lar busca ampliar a linha de congelados, e para 
tanto disponibilizou no mercado os Anéis de Cebola 
Crocantes – ideais para momentos de happy hour. 
Nas gôndolas dos supermercados, o produto pode ser 
encontrado em caixas com 10 pacotes de 1,1 kg e 
com 20 pacotes de 400 g. O item tem como público-
alvo consumidores individuais e restaurantes.

As cervejas Itaipava Premium e Itaipava Petra 
tiveram as embalagens substituídas para a diferencia-
ção do produto nas prateleiras. A partir de agora, a 
bebida é comercializada em lata sleek 350 ml (mesmo 
modelo da Itaipava Light). As duas serão distribuídas 
no shirink de 12 unidades.

PredilectaSabor
brasileiro à mesa

Especializada em 
molhos, a Predilecta apre-
senta o Creme de Milho 
Predilecta, disponível 
em embalagens stand up 
pouch 240g. O produto 
serve de acompanhamen-
to para pratos à base de 
frango, arroz e carnes, 
e já vem pronto para  
o consumo. Para saboreá-
lo, basta aquecer.

Grupo PetrópolisCerveja
em lata sleek

SanjoDoce
brinde

LarPetiscos
com mais sabor
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a busca pela efetividade 
da prestação jurisdicional passou a admitir a intitu-
lada penhora online. No desabrochar do século 21 o 
instrumento foi arrastado à banalização e tornou-se 
protagonista de torrenciais ilegalidades e instabili-
dade econômica, sob violação da segurança jurídica. 
O sistema jurídico exige que o pedido de penhora 
online e a decisão judicial de deferimento sejam 
fundamentados, respectivamente, nos artigos 282 
e 283 do Código de Processo Civil e, sobretudo, no 
artigo 93, IX, da Constituição Federal.

Todavia, como não há um critério explícito de 
requisitos objetivos a serem preenchidos por aquele 
que pleiteia especificamente a penhora online, não 
raro são formulados pedidos sem qualquer fun-
damentação ou sob base pífia, ou ainda o pedido 
de penhora é desprovido de qualquer documento 
particular ou público que possa comprovar de plano 
o alegado direito de exercer a penhora sobre patri-
mônio alheio não participante do processo.

Não há qualquer dúvida quanto à obrigação 
de o devedor adimplir os seus débitos, por força 
da penhora online. Entretanto, esse instrumento 
vem sendo malsucedido, sobretudo quando afeta 
terceiros não participantes do processo. A facilidade 
de seu manuseio culmina em frequentes desvios. Há 
casos em que é concedida sem a fundamentação 
legal, e amiúde sem a intervenção do juiz, vez que 
o poder é delegado ilegalmente a um funcionário 
do cartório. O que haveria de ser rápido impõe 
brutal atraso ao processo, a provocar prejuízo ao 
credor (que não vê o seu direito efetivado) e causa 
dano irreversível ao suposto devedor, cenário que 
pulveriza o descrédito ao Judiciário.

décadas atrás, Quando a penhora online recai sobre terceiro 
estranho à lide como os homônimos, os ex-sócios 
ou ex-diretores da empresa executada, a situação é 
dramática. O homônimo terá de contratar advogado, 
seu patrimônio restará indisponível por longo perío-
do. Empresas com nomes semelhantes à executada 
devem comprovar a similaridade da razão social e, 
não raro, com ilegal inversão do ônus da prova, são 
obrigadas a comprovar que não fazem parte do grupo 
executado. Situação ainda mais abusiva é a posição 
ocupada por ex-sócios e ex-diretores de empresas 
executadas ao sofrerem os efeitos da penhora on-
line. Por absoluta falta de legislação específica que 
imponha critérios objetivos na formulação de pedi-
do, os sujeitos têm suas contas bancárias assacadas 
ilegalmente, máxime na área trabalhista. 

A lei não exige dos juízes decisão liminar na 
defesa dos terceiros que muitas vezes aguardam anos 
e anos a fio para obter a liberação dos seus recursos 
bloqueados. Por isso, faz-se necessário prever, por 
texto legal, a condenação de sucumbência àquele 
que pede penhora online e sai perdedor (seara tra-
balhista). Antes do pedido de redirecionamento da 
execução para os terceiros à lide, faz-se necessário 
o preenchimento de requisitos objetivos. O projeto 
do novo Código de Processo Civil traz avanços ao 
garantir o contraditório prévio à desconsideração da 
pessoa jurídica. A efetividade da rapidez jurisdicional 
é imprescindível no Estado de Direito. A penhora 
online é eficiente ao atingir o patrimônio do próprio 
devedor recalcitrante. Porém, a realização de penho-
ra online de forma afoita, sem o respeito às balizas 
legais já existentes e sem qualquer critério objetivo é 
manifestamente ilegal e prejudicial ao tecido social. 
O problema está no excesso do uso sem critérios.

s abusos da
penhora online
O

Paulo Roberto Tramontini Assessor Jurídico da Agas
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Luiz Ildebrando Pierry Secretário Executivo do Programa Gaúcho da Qualidade e Produtividade (PGQP)

do nosso país 
passa por um conjunto de esforços em várias áreas. 
Uma das mais relevantes é o cuidado com a Quali-
dade da Gestão e seus resultados nas organizações 
brasileiras, de modo muito especial nas áreas de 
comércio que são altamente geradoras de empregos 
e dinamizam a nossa economia. É a partir deste 
pensamento que vamos conseguindo, cada vez mais, 
planejar e executar as ações que irão transformando 
o Brasil em um ambiente propício para a competiti-
vidade sustentável e melhor qualidade de vida.

O setor dos supermercados está incluído nesse 
desafio e tem um papel importante para cumprir na 
busca permanente da satisfação de um consumidor 
cada vez mais atento e exigente. Soma-se a isto o 
fato de ser um segmento expressivo na economia 
nacional por estar presente no dia a dia de todos 
os brasileiros. A Gestão de um supermercado é 
desafiadora se pensarmos na complexidade das suas 
operações, pois são muitos os produtos e marcas 
que precisam ser adquiridos e fornecidos atendendo 
aos desejos e necessidades de quem os consome. O 
fortalecimento deste segmento é dependente do 
comportamento e funcionamento das redes e do de-
sempenho individual de cada uma das suas unidades 
de negócio. Trata-se, pois,  de um ramo de atividades 
que exige de cada uma das suas partes elevado grau 
de cooperação e organização. Trabalhar na busca 
do envolvimento de todas as partes interessadas no 
negócio é decisivo para uma obtenção de resultados 
que satisfaçam todos.

Podemos facilmente concluir que um Sistema 
Excelente de Gestão é fundamental e funciona como 
uma espécie de diferencial na conquista da satisfação 

o desenvolvimento dos clientes, o que pressupõe a realização da pres-
tação de um comércio que precisa disponibilizar 
produtos de qualidade a preços justos.  Trabalhar 
com planejamento, capacitação e motivação das 
pessoas, utilizando-se de ferramentas e metodologias 
adequadas de gestão, produzem grandes resultados 
às organizações deste segmento.

Por outro lado, devemos considerar que os 
benefícios das conquistas pela qualidade já foram 
comprovados em diversos setores. Organizações 
de qualquer porte ou segmento podem ser ampla-
mente beneficiadas com os mecanismos da Gestão 
da Qualidade. Estes mecanismos atuam no fortale-
cimento dos processos, na definição e organização 
das melhores estratégias de negócio, possibilitando 
maior rentabilidade e crescimento na busca de uma 
posição mais competitiva no mercado.  

O PGQP possui um comitê Setorial estruturado 
e customizado, conduzido pela Agas, que contribui 
para a disseminação dos conceitos da qualidade para 
todo o setor e também levanta questões importantes 
para estas organizações, promovendo oportunidades 
de capacitação, pensando projetos, desenvolvendo 
indicadores e organizando eventos, entre outras 
atividades. Tudo isto com o propósito de facilitar a 
busca da satisfação dos clientes, ponto crucial para 
a fidelização dos seus públicos, como também o cui-
dado com a qualidade dos produtos que estão sendo 
ofertados nos pontos de venda. Temos no Estado 
aproximadamente cem supermercados com Termo 
de Adesão ao PGQP, atuando em conjunto na troca 
de  experiências e implantando as melhores práticas 
de gestão. É um aprendizado que permite evoluções 
na busca da excelência em gestão.

gestão da qualidade no
setor de supermercados
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representantes
Associação Gaúcha dos 
Supermercados
Rua Dona Margarida, 320

CEP 90240-610

Fone/Fax: (51) 2118-5200

www.agas.com.br

agas@agas.com.br

Diretoria

Presidente
Antônio Cesa Longo

Vice-presidentes
Ademar Pedro Cappellari 

Augusto de Césaro 

Cláudio Zaffari 

José Humberto Tischler 

Sérgio Zaffari

Diretor-secretário
Ugo Dalpiáz

Diretor-tesoureiro
Paulo Fernando Pfitscher

Diretores
Ademir Gasparetto 

Ana Saling 

Antônio Alberto Righi 

Antônio Ortiz Romacho

César Adriano Antoniazzi 

Cláudio Schwerz 

Eduardo Cidade 

Ezequiel Stein 

Jairo Libraga 

José Reni M. dos Santos 

Lindonor Peruzzo 

Manuel Ademir Pereira 

Pedro Jacó Schneider

Conselho Fiscal Titulares
Cláudio Ernani Neves

Luiz Carlos Carvalho

Santo Assis Beltrame 

Suplentes 
Cesion do Nascimento Pereira 

Luiz Ottonelli 

Olirio Bortolon

Representantes junto à Abras
Antônio Cesa Longo

Cláudio Zaffari

Agas Jovem
Tiago Zaffari

Gerente-Executivo
Francisco Miguel Schmidt
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Alvorada
Luiz Antônio Oliveira

Cerealista Oliveira Ltda.

Alvorada – RS

Cachoeirinha 
Alceu Maggi Borges

Supermercado Maggi 

Borges Ltda

Cachoeirinha – RS

Cachoeira do Sul
Paulo Tischler

Tischler & Cia Ltda

Cachoeira do Sul – RS

Camaquã
Rosane Ávila Roxo 

Roxo Atacado e Varejo Ltda.

Camaquã – RS

Canoas
Zódio Brehm

Supermercado Brehm Ltda.

Canoas – RS

Carazinho
Leandro Alberto Rheinhermer 

Coqueiros Supermercado Ltda.

Carazinho – RS

Caxias do Sul
Ildemar José Bressan

Kastelão Comercio de 

Produtos Alimentícios Ltda

Caxias do Sul – RS

Encantado
Álvaro Ce

Moinho Brasil Ltda.

Encantado – RS

Erechim
Cláudia Sonda

Máster ATS Supermercados Ltda.

Erechim – RS

Getulio Vargas
Arlei José Karpinski

Karpinski & Cia Ltda.

Getulio Vargas – RS

Guaporé
Rodrigo Marin

Mercado Marin Ltda. 

Guaporé – RS

Não-Me-Toque
Arthur Ribeiro Sobrinho

Cooperativa Tritícola Mista 

Alto Jacuí Ltda.

Não-Me-Toque – RS

Nova Petrópolis
Severino Seger

Cooperativa Agropecuária 

Petrópolis Ltda. – Piá

Nova Petrópolis – RS

Novo Hamburgo
Denis Evandro Furlan

Diniz Furlan Cia Ltda.

Novo Hamburgo – RS

Panambi 
Elmo Klasener

Cotripal  Agropecuária 

Cooperativa

Panambi – RS

Porto Alegre
Danilo Tiziani

Danilo A Tiziani e Cia Ltda.

Porto Alegre – RS

Pelotas
Davi Treichel

Macro Atacado Treichel Ltda

Pelotas – RS

Santana do Livramento
José Luiz Righi 

Righi Comércio de Gêneros 

Alimentícios Ltda.

Santana do Livramento – RS

Santiago
Luiz Brandão Libraga

Brandão & Cia Ltda.

Santiago – RS

Santo Ângelo
Gastão H. Weinert 

Weinert & Cia Ltda.

Santo Ângelo – RS

São Gabriel
Miguel Pradella 

Comercial 3 Letras Ltda

São Gabriel – RS

São Luiz Gonzaga
Amaury André Feron

Feron & Terra Ltda.

São Luiz Gonzaga – RS

São Marcos
Tânia Maria Ampessan 

Fochesato

Cooperativa Agrícola Mista Rio 

Branco Ltda.

São Marcos – RS

Santa Cruz do Sul
Celso Müller

Miller Comércio de 

Alimentos Ltda

Santa Cruz do Sul – RS

Sarandi 
Helvio Debona

Cooperativa Triticola Sarandi 

Ltda

Sarandi - RS

Taquara
Ardi Deloi Muller

Supermercado Muller Ltda.

Taquara – RS

Três Passos
Délcio Franzen

Supermercado Máster Ltda.

Três Passos – RS

Uruguaiana
Ismael Ali Baklizi

Supermercado Baklizi Ltda.

Uruguaiana – RS

Venâncio Aires
Jair Clecio Lehmen

Lehma Cerealista Ltda

Venâncio Aires – RS
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