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SEMPRE AO LADO
DO CONSUMIDOR

Atividade essencial, os supermercados estdo ao lado do consumidor na luta
contra a pandemia Covid-19, com as lojas abastecidas, funcionando e
superando todas as dificuldades. E ja se preparam para o “day after”, pois a
vitéria sobre o virus sera seguida de novos desafios. GONDOLA traz a
orientacdo para vocé estar ao lado do consumidor AGORA e DEPOIS.

EUE[ISH[IP 2020 - REAI.IIADA POUCO ANTES DO © FE{HAMEHTU“ DA EUROPA
PELA PANDEMIA, TROUXE SOLUCOES PRONTAS PARA TODAS AS AREAS DO
SUPERHEH[AW E HI.IITAS TEHDEH[MS Gl.'IHD{ILh ESTEUE lh. EI}HFIRA




UNICO cOM EFICIENCIA COMPROVADA CONTRA

5 TIPOS DE BACTERIAS-
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Asseptgel

A MARCA N°1 NO BRASIL
EM PROTECAO CONTRA
EPIDEMIAS E CONTAMINACOES

SO ASSEPTGEL )
ELIMINA AS 4 PRINCIPAIS BACTERIAS
CAUSADORES DE CONTAMINACOES:

EFICIENCIA COMPROVADA:
™ Pseudomonas aeruginosa
™ Salmonella choleraesuis
M Staphylococcus aureus
M'E. Coli

J
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BOA LEITURA SUMARIO

Atividades essenciais

econhecidos pelas autoridades e também pela populacdo como

atividade essencial, os supermercados foram um dos poucos

setores autorizados a funcionar regularmente em meio a para-

lisacdo geral e ao isolamento social necessarios para o enfren-
tamento do Covid-19, iniciado em meados de marco em todo o Brasil. O
mesmo tratamento foi dado a imprensa.

Assim como precisa dos alimentos e demais géneros basicos
para sua subsisténcia, a sociedade né&o abre méo da imprensa, pois
também lhe é fundamental a informacédo confidvel que permite, entre
muitas outras coisas, saber como prevenir o contdgio e também po-

der monitorar a evolucdo da luta contra o virus no Brasil e no mundo. Dedicamos 40 paginas as
orientagdes para vocé estar
ao lado do consumidor
agora e depois

ESPECIAL CORONAVIRUS

Imagine entdo o0 que acontece com um jornalista que € especialista
no setor de supermercados, como é o0 meu caso, e o de todos 0s de-
mais membros da equipe de Comunicacdo da AMIS: somos a soma de
dois setores essenciais.

Por isso, desde meados de marco, temos trabalhado intensamente
para informar nossos associados pelos meios de divulgacdo imediata da
AMIS (website, e-mail, Whatsapp, Instagran, Facebook, Linkedin). E tam-
bém nossa atribuicdo informar os colegas de imprensa que, por sua vez,

fazem chegar a toda a sociedade as questdes mais relevantes da partici- LIDERANCA
Em tempos de pandemia,
os lideres sao fundamentais

pacdo dos supermercados no controle da pandemia.

Mas nada poderia ser empecilho para que GONDOLA também se
fizesse presente neste momento, cumprindo seu papel informativo ao
oferecer a seus leitores uma edicao especial “Coronavirus” Dedicamos a 56
ela 40 paginas. L4, encontra-se a sua disposicdo a orientacdo necessaria

para estar ao lado do consumidor AGORA e DEPOIS. SERIE "CENTRAIS DE MINAS"
Conheca a Rede llustre, que

Para o agora, uma cartilhna completa de boas praticas e uma étima ) k
9 P P tem 42 lojas no Sul de Minas

reportagem sobre como varios supermercados se adaptaram a pandemia;

para o que vem depois, as dicas de consultores e supermercadistas expe-

rientes para o sucesso em ambiente de baixo crescimento econdmico. 62
Depois da devida atencdo dada a pandemia, é tempo também de

se informar sobre solugdes préaticas e tendéncias que prometem revolu-

cionar o varejo no mundo. GONDOLA esteve presente, representada pelo

EUROSHOP 2020
GONDOLA foi ao maior evento
de varejo do mundo e traz

consultor e especialista em varejo Gustavo Vanucci, na EuroShop 2020, solucdes e tendéncias
realizada na Alemanha uma semana antes de a Europa ser “fechada” para
controlar a pandemia. 74
E da Alemanha vamos para Pouso Alegre (MG). E 14 que vocé
conhecerd o trabalho da Rede llustre, com 42 lojas. E do Sul de Minas se- FESTAS JUNINAS
guiremos para todas as demais regides de Minas: € tempo de festa junina, Uma tradicdo que certamente vai
um “arraid”de oportunidades, bom para comemorar a futura vitéria sobre se adaptar a pandemia. Aproveite

o Coronavirus que todos vamos celebrar.

g;ﬁ;’f““iperes 60 COMITETRIBUTARIO 61 COMITE ALIMENTOS
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@  CONTATO COM A REDACAO

Entre em contato com a redacdo de GONDOLA para dar sugestdes, expressar sua opinido sobre re-
portagens publicadas, tirar duvidas ou, se necessario, fazer criticas ou solicitar corre¢des.

VIA E-MAIL: sua mensagem chegara diretamente ao editor no endereco gperes@amis.org.br

POR CARTA: GONDOLA - secéo de Cartas. Av. Bardo Homem de Melo, 2.200, Estoril, BELO HORIZONTE, MG,
CEP 30.494-080

PORTELEFONE: 31 2122 0500

EDICAO 283

OPORTUNIDADES PARA OPORTUNIDADES PARA TILAPIA

T0DOS | ToDOsS 1N Sou leitora da revista ha
Gostei muito da reportagem A foto da capa da revista muito tempo e as reporta-
que foi feita sobre a oportu- GONDOLA de marco esta gens que vocés fazem sobre

produtos em destaque

sdo sempre boas. Esta da
tildpia confirmou muitas
coisas que eu sempre falei a
respeito. Vocés sé se esque-
ceram de dizer que a pele
desse peixe esta sendo usa-
da na medicina também,
para cuidar de pessoas
vitimas de queimaduras.

nidade dada aos pequenos
fornecedores pelos super-
mercados ai em Minas Gerais.
Temos uma pequena fabrica-
¢ao de biscoitos. Somente em
padarias e bares e também
direto com consumidores é
que a gente tem conseguido
escoar nossa producdo.
Gilberto Damasceno Guerra

prestando uma homena-
gem muito importante para
os fornecedores que estdo
dando, com sucesso, seus
primeiros passos em im-
portantes empreendimen-
tos. Parabéns a todos os
envolvidos neste programa
tao importante.

Rodolfo Pedrosa Rubens

Salvador - BA

Filho
Uberaba - MG

Maria do Socorro Ferreira
Donizete

Gondola

Juiz de Fora- MG

Veiculo oficial da Associacao Mineira de Supermercados (AMIS) ‘Mls

s ia o Minein de Supimsrcados

Redacdo e escritdrio: Avenida Bardo Homem de Melo, 2200 - Estoril - Belo Horizonte - MG - CEP 30.494-080 - Tel. 312122 0500
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Que a gente ama polvilho ndo é segredo
pra ninguém. A novidade é que esse
carinho todo agora se espalha pelo publico
consumidor e entre alguns dos mais
renomados profissionais do meio
gastrondmico. Vem com a gente fazer
parte desse movimento vocé também!

Polvilhos 100% naturais,
secos ao sol, produzidos de forma
artesanal em escala comercial.

(35) 3653-1222

/TUPGUAR
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PALAVRA DO PRESIDENTE

Alexandre Poni

Presidente do Conselho
Diretor da AMIS

6 Gondola

NOSSA MISSAO

Associacdao Mineira de Supermerca-

dos (AMIS) sempre teve o importante

papel de apoiar, defender e desenvol-

ver seus associados e todo o setor. E
algo que faz desde sua fundagao, ha 49 anos.
Ao cumprir sua missdo, a entidade também
trabalha em prol do consumidor, uma vez que
o supermercado é atividade essencial e funda-
mental para que o direito a alimentacdo e a itens
basicos de consumo seja garantido.

Neste momento de pandemia, em que
todo o mundo estd unido na luta contra o
Covid-19, o cumprimento deste direito se faz
ainda mais importante, e 0s supermercados
mineiros tém conseguido, com o importante
apoio de seus colaboradores, manter as lojas
funcionando e abastecidas. Ndo sé as autori-
dades tém reconhecido o comprometimento
do setor no enfrentamento da pandemia, mas
também os consumidores.

A vitéria de toda a sociedade sobre o vi-
rus acontecerd e o nosso cliente, certamente,
reconhecerd que o supermercado esteve ao
seu lado nos momentos mais dificeis. A imagem
que for deixada nestes dias de desafios que vive-
mos ficard em sua memoria.

Mesmo com todas as dificuldades ine-
rentes ao isolamento social, fundamental neste
momento, todos os dirigentes da AMIS - dos
membros do Conselho Diretor aos do Conselho
Superior e Nossos vice-presidentes regionais No
interior de Minas — tém se desdobrado para que
a entidade possa cumprir sua missdo neste mo-
mento histérico.

Na condicéao de presidente da AMIS, apre-
sento aos dirigentes, e também aos colaborado-
res da entidade, o agradecimento em nome dos
supermercadistas mineiros e convido a todos
para que continuemos neste caminho. Algumas
acoes consideramos fundamentais, tais como

evitar chancelar aumentos de precos em todos
os elos da cadeia, negociando com o fornece-
dor, na medida do possivel, e com responsabili-
dade para nao provocardesabastecimento.

E necessidrio manter o bom didlogo,
evitando um discurso de confronto. Este é o
momento de unir forcas para propiciar um am-
biente de esperanca e acalmar os animos num
cenario de incertezas.

A AMIS reconhece que o momento é de
desafios também para o fornecedor, porém nao
podemos esquecer de que na ponta desta cadeia
ha um consumidor com alto indice de desem-
prego, apreensivo e com perspectivas incertas. O
mercado, por si s6, vai se encarregar de fazer valer
a lei da oferta e da demanda e a tendéncia é de
volta a normalidade sem crise de abastecimento.

Temos, ainda,a oportunidade de os su-
permercados exercerem plenamente seu papel
de fortalecimento da economia local e, a0 mes-
mo tempo, contribuir para a ndo disseminagao
do Coronavirus. Isto pode ser feito, se o super-
mercado negociar também com fornecedores
locais, reduzindo deslocamentos e favorecendo
a logistica.

Outra acdo muito importante que deve-
mos ter em mente neste momento é, de forma
ainda mais frequente, levar nossa mensagem de
otimismo, motivacdo e confianca no colabora-
dor. Uma mensagem de reconhecimento ao seu
importante papel, de valorizagdo do seu traba-
Iho e, principalmente, de cuidados com a satde
dele e da familia.

Ao mesmo tempo, sugerimos que man-
tenha sempre um didlogo aberto com as auto-
ridades governamentais para solugdes praticas
de questdes que possam surgir. Conte com a
AMIS para essa interlocucao, se for preciso.

Alids, conte com a AMIS sempre ao seu
lado. ™
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Paulo Roberto dos Santos
Pompilio

Vice-Presidente

e relacionamento com o consumidor

Extra
Belo Horizonte
(11) 3779-6333

Matheus Pereira de Souza Neves

Vice-Presidente de
Desenvolvimento de sucessores

AMIS
(e o]

Av. Bardo Homem de
Melo, 2.200.
Bairro Estoril

Belo Horizonte Coriannas
CEP: 30494-080 (31) 3519-9000

Telffax: (31) 2122-0500
www.amis.org.br

Navarro Agostinho Candido
Vice-Presidente Juridico

amis@amis.org.br Supermercado Superluna
Betim
(31) 3512-4580
CONSELHO SUPERIOR Stephane Frantz Emmanuel
Ronosalto Pereira Neves Engelhard

Vice-Presidente de

Presidente do Conselho Superior It
Prevencéo de Perdas e

Mart Minas Sustentabilidade
Contagem Carrefour
(31) 3519-9017 Belo Horizonte
(11) 3779-6333

CONSELHO DIRETOR

Alexandre Poni
Presidente
Verdemar Supermercado e Padaria
Belo Horizonte

Walter Santana Arantes

Vice-Presidente de Comunicagéo,

Marketing e Relacionamento
com imprensa
Grupo DMA
Epa Plus / Mineirdo

(31) 2105-0101 Belo Horizonte
Pedro Lourengo de Oliveira (31) 3389-5569
Vice-Presidente da Capital SUPLENTES DO CONSELHO
Supermercados BH DIRETOR
Contagem
(31)3117-2606 André Luiz Coelho Diniz

Vice-Presidente Suplente
Supermercados Coelho Diniz
Governador Valadares
(33)3221-2550

Jovino Campos Reis
Vice-Presidente do Interior
Supermercados Bahamas

Juiz de Fora
(32) 3249-1013

Bruno Santos de Oliveira
Vice-Presidente Suplente
Supermercados BH
Belo Horizonte
(31) 3117-2600

Carlos Ernesto Topal Ely

Vice-Presidente de
Desenvolvimento Tecnologico

BeGI(;ul?IgriE;gte Carlos Henr.ique Guedes Reis
(11) 2103-5606 Vice-Presidente Suplente
Supermercado Bahamas
Cezar Roberto da Silveira Juiz de Fora
Vice-Presidente de Desenvolvimento

de Centrais de Negécios
Supermercado Silveira
(3?)35233?;260 Vice-Presidente Suplente
Center Box Supermercado
Pouso Alegre

Euler Fuad Nejm
(35) 3422.7609

Vice-Presidente de Relacionamento
com Fornecedores
Super Nosso/ Apoio Mineiro
Contagem
(31) 3359.3301

Francisco Antdnio da Silva
Vice-Presidente Suplente
Uberaba Supermercados

Belo Horizonte

Gilson de Deus Lopes (31) 3494-4624

Vice-Presidente de Eventos
Delegado junto 8 ABRAS e
Vice-Presidente do Conselho Superior
Supermercado 2B

José Eduardo de Almeida
Vice-Presidente Suplente
Sales Supermercados

Belo Horizonte Barbacena
(31) 3334-4813 (32) 3052-6420
Ivo José de Castro

Hallison Ferreira Moreira

Vice-Presidente de Vice-Presidente Suplente

Desenvolvimento de convénios

€ servigos
Supermercado Super Vivo Belo Horizonte
Belo Horizonte (31) 2105-0101
(31) 34424177

Ismael Ferreira Carrijo

Julio César de Oliveira Vice-Presidente Suplente

Vice-Presidente de Rede Smart
Relacionamento com Autoridades e Uberlandia
Entidades de Classe (34) 3218-1019
B_ret_af Cencosud Roberto de Mattos Gosende
Ribeiréo das Neves Vice-Presidente Suplente
(31) 3343-3600 Grupo DMA

| (32) 3249-1013

Epa Plus / Mineirdo
Belo Horizonte
(31) 3389-9469

Abastecimento, seguranga dos alimentos

Carlos Magno de Souza Fonseca

Verdemar Supermercado e Padaria

Rodolfo Kayser Nejm
Vice-Presidente Suplente
Super Nosso / Apoio Mineiro

Contagem
(31) 3359-7909

Raimundo Eustaquio Drumond
Alves
Vice-Presidente Suplente
Supermercados Rex
Lavras
(31) 3694-1932

CONSELHO FISCAL EFETIVO

Alexandre Machado Maromba
Casa Rena
Itatina
(37) 3241-1844

Epifanio de Prado Parreiras Junior
Deciséo Atacarejo
Belo Horizonte
(31) 3207-9001

José Libério de Souza
Supermercado Josyldo
Divinépolis
(37) 3229-1350

VICE-PRESIDENTES
REGIONAIS

Antonio Ferreira Barbosa
Barbos&o Extra Supermercados
Araxa

(34) 3664-1100

Paulo José Israel Azevedo
Supermercado do Paulinho
Bambui

(37) 3431-1209

Eliane Moreira Moraes de Azevedo
Hiper Azevedo
Baréo de Cocais
(31)3837-6050

André Silveira
Supermercado Silveira
Barbacena
(32) 3331-6495

Fabio Teixeira Campos

Supermercado Fidelis
Bom Despacho
(37)3522-1010

Carlos Alberto Ferreira Freire
Supermercados Real
Campo Belo
(35)3832-7400

Bruno Alves Farnese
Supermecado Farnezze

Capelinha
(33)3516-1461

Thiago Miranda
Miranda Supermercados
Carangola
(32) 3741-2668

Ary Soares Silva
Supermercado do Irmao
Caratinga

(33) 3321-7171

Luciano Teixeira Gongalves
Dito Supermercado
Claudio
(37) 3381-5280
Flavio Luiz Lana
Supermercado Brasil
Conselheiro Lafaiete
(31)3761-2644

Edson Palhares Jr.

Supermercado Paizdo
Curvelo

(38) 3721-7799

Jodo Neto Ferreira Cordeiro
Cordeiro Supermercados
Diamantina
(38)3531-7220

Jerry Adriane Ferreira
Somar Supermercados
Divinépolis

(37)3212-5431
Fabio Victor Cesar
Sacoldo Supermercados
Espera Feliz
(32)3745-1000

Milton Kurihara
Supermercado Kurihara
Extrema
(35) 3435-1414

Josely Lima

Supermercado Kit-Sacoldo
Formiga
(37) 3322-1510

José Mario Bernabé
Supermercado JB
Frutal
(34) 3421-1300

Luciano Nunes de Miranda

Big Mais Supermercados
Governador Valadares
(33) 3212-7550

Agnaldo Jair Ferreira
Supermercado Trés Irméos
Guanhaes
(33) 3421-1179

Adilson Yukishigue Suda
Consul
Ipatinga
(31) 3824-5150

Wagner Rocha de Castro
SD Mais Supermercados
Itaguara
(37) 3381-2261

Dolores Antonia Fonseca

Supermercado Faria
Itapecerica
(37) 3341-1360

Roney A. Mendes Silva
Casa Rena
Itaina
(37) 3242-1844

Hebert Lever José do Couto
Supermercado Lider
Jodo Pinheiro
(38) 3561-1618
Alvaro Pereira Lage Filho
Supermercado Bahamas
Juiz de Fora
(32) 3249-1013
Roberto Carlos Miranda
Supermercado Prado & Miranda
Lagoa da Prata
(37) 3261-7533

Julio Anténio Carraro Mendonga
Fonte Supermercados
Leopoldina
(32) 3441-4820

Paulo César Nogueira Gomes
Supermercado Paxa
Manhuagu
(33) 3331-1402

Mauro Lucio Vidal

Supermercado Vidal
Manhumirim
(33) 3341-1851

Felipe Coelho Pires Valente
Hipermercado Valente
Mantena
(33) 3241-2132

Ricardo Alencar Dias
Center Pao Supermercados
Montes Claros
(38) 3212-2661

Geraldo Vitor da Cruz
Armazém do Povo
Nova Lima
(31) 3541-5464

Valter Amaral Lacerda
Mac Supermercados
Nova Serrana
(37) 3226-9800

Ringley José de Faria Cangado
Super S8
Papagaios
(37) 3274-1210

Gisele Aratjo Martins

Vice-Presidente Regional e
Vice-Presidente da Diretoria
da AMIS Jovem
Supermercado Martins

Paré de Minas

(37) 3236-0600

Jeronimo Pereira Machado
Supermercado Séo Jeronimo

Passos
(35) 3529-6200
Rogério Luciano Oliveira
Moderno Supermercados

Patos de Minas
(34) 3821-2060

Jodo José de Melo
Stalo Supermercados

Piumhi
(37) 3322-0250

Marcio Roberto de Oliveira
Supervale Supermercados
Pogos de Caldas
(35) 3714-2050

Eduardo Ferreira dos Santos
Supermercado Ki-Bocada
Pompéu
(37) 3523-1898

Fernando Folchito Maglioni
Supermercados Alvorada
PousoAlegre
(35) 3421-0490

Daniela Souza Mendes
D'ltalia Supermercados
Salinas

(38) 3841-1216

Claudio Fonseca Caetano

Supermercado Rei do
Santos Dumont
(32) 3251-3397

Luciano Nogueira Fernandes
Supermercado Carrossel
Séo Lourengo
(35) 3339-3060

Luiz Antonio Tonin

Supermercado Tonin
Sao Sebastido do Paraiso

(35) 3539-3344

Eduardo José Bergo
Supermercado Bergao
Séo Joao del-Rei

(32)3372-2154

Ant6nio Roberto Reis Bastos
Hipermercado Santa Helena
Sete Lagoas
(31) 3779-5800

Ronaldo José Pimenta da Silva
Hipermercado Tia Teca
Tedfilo Otoni
(33) 3529-2601

Rogério Tiago do Nascimento
Supermercado Esquindo
Tiradentes
(32) 3355-2447

Gustavo Jodo Roberto Gorgulho
Franco

GFemCasa
Trés Coragoes
(35) 3239-5000

Francisco Assis F. Carvalho
Supermercado Super Kiko
Trés Pontas
(35) 3265-2522

Eron José Vieira
Supermercado Vieirdo
Uba

(32) 3531-5385

Matusalém José Alves
Zebu Carnes Supermercados
Uberaba
(34) 3319-0652

Milson Borges dos Santos
Super Maxi Supermercados
Uberlandia
(34) 3230-8908

Alberto Valadares Cavalcanti
Comac
Urucuia
(38) 3634-9120

Maria Tereza Pereira Coelho
Comercial Bom Pastor
Varginha
(35)3222-4971

PRESIDENCIA EXECUTIVA

Antdnio Claret Nametala
Presidente Executivo
(31) 2122-0500
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" CLIENTE IMPACTADO,
VENDA GARANTIDA.

®© &

Valorize produtos promocionais e aumente as compras por impulso.

i
B
B

Av. Olavo dos Santos, 101

e
Distrito Industrial IlI, SAFO L A@M) Safol.com.br
N/

Para de Minas/MG GONDOLAS ¢ DISPLAYS — (37) 3236.7002




REPORTAGEM DE CAPA

Abaixo, consumidores
obedecem a marcagao
de distancia nas filas de
check out; na péagina ao
lado, no alto, funcionéaria
recebe a consumidora
na entrada da loja

e oferece alcool em

gel para higienizagao
das maos antes das
compras; na pagina

ao lado, embaixo,
operadora de caixa faz
higienizacao de seus
equipamentos (repare
a lamina de acrilico
que foi instalada no
caixa desde o inicio

do enfrentamento da
pandemia Covid-19)

10 Géndola

LADO A LADO
com o cliente

ATIVIDADE ESSENCIAL, SUPERMERCADOS MAIS UMA VEZ ESTAO AO LADO DO CONSUMIDOR.
NUM PERIODO EM QUE BOA PARTE DA POPULACAO NAO PODE SAIR DE CASA, O SETOR SE
DESDOBRA E MANTEM O ABASTECIMENTO

Adenilson Fonseca

ao é facil. O desafio é muito grande, mas
todas as redes supermercadistas do es-
tado e empresas de menor porte estdo
" para
ndo deixar o consumidor sem atendimento no
momento de maior procura e de maiores incer-
tezas advindas da pandemia do coronavirus. Os
colaboradores do setor abracaram a causa e de-
ram um show de determinacdo e coragem para
enfrentar um inimigo desconhecido.

Os empresarios supermercadistas, por sua
parte, fazem de tudo para proporcionar apoio, se-

fazendo “o possivel e o impossive

Fotos Igndcio Costa

guranca, serenidade e confianca a uma verdadeira
equipe de herdis da vida real. Um exército de 205,4
mil colaboradores, a postos em 7314 lojas espa-
lhadas por todas as cidades mineiras se posiciona
ao lado da populacdo todos os dias da semana.

Isso porque, mais uma vez, coube aos su-
permercados o papel de grande aliado da popu-
lacdo no enfrentamento de uma grande causa. O
setor, que ja teve papel decisivo em momentos
como as crises de abastecimento nos anos 1970
e 1980, ou nos planos econémicos para controle
da inflacdo no Pais. Desta vez, recebe uma mis-
sao de importancia extrema: o enfrentamento da
pandemia do coronavirus (COVID-19), descoberto
em 31/12/19 apds casos registrados na cidade de
Wuhan, na China.

O coronavirus mudou a rotina das pessoas,
do sistema de saude, de érgaos de governo e das
empresas em geral. E esta é a palavra-chave: mu-
danca. A nova ordem no abastecimento requer
adaptacao e dedicacdo maximas. Num momento
em que, por decreto governamental ou por re-
comendacbes das autoridades de saude, muitos
setores da economia fecham temporariamente
sob grande incerteza, os supermercados alargam
suas portas, reforcam o abastecimento, adaptam
o atendimento a diferentes consumidores e, ao
mesmo tempo, cuidam do seu colaborador. As
acdes vao desde manter empregos a combater
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REPORTAGEM DE CAPA

Praca da Liberdade,
em Belo Horizonte,
por volta do meio-dia
de 02 de abril de
2020, uma quinta-
feira Util, mas de
enfrentamento da
pandemia Covid-19

12 Géndola

fake news. Sustentar as géndolas abastecidas é
um desafio permanente.

MAIS DO QUE VENDER, ATENDER

Num primeiro momento, alarmado com a
Covid-19, o consumidor correu aos supermerca-
dos para fazer grandes compras e estocar alimen-
tos. Com alta demanda, criou-se um ambiente
propicio para desabastecimento. Mas nao foi o
que ocorreu. Entidades e empresarios supermer-
cadistas logo orientaram o consumidor a evitar a
grande demanda.

O presidente da Associacdo Mineira de Su-
permercados (AMIS), Alexandre Poni, tranquilizou

a populagdo sobre a capacidade de atendimento
no setor. Em mensagem dirigida especialmente
ao consumidor ele disse: “A AMIS e seus associa-
dos estdo em contato direto com as empresas for-
necedoras de produtos e a expectativa é de que o
quadro de normalidade e de garantia de abasteci-
mento se mantenha”

Na mensagem, o presidente alertou ainda
que nao ha necessidade de o consumidor formar
estoques, o que sé contribuiria para o descontro-
le do abastecimento. Durante os dias de maior
pico na demanda, esse foi o discurso do presi-
dente da AMIS, orientando empresarios e consu-
midores sobre a importancia de manter o setor,



atendendo a todos os consumidores com a qua-
lidade de sempre.

A Associacao Brasileira de Supermercados
(Abras), por meio de nota enviada a imprensa, re-
forcava a garantia do abastecimento. “O setor su-
permercadista é considerado, por lei, atividade es-
sencial da economia, e ndo ird parar. Com o apoio
de toda a cadeia de abastecimento, que continua

Al

em plena atividade, os supermercados continua-
rao abastecidos e preparados para a demanda dos
brasileiros”

A
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COMPROMISSO

Todas as empresas supermercadistas minei-
ras, de alguma forma, buscaram manter ou refor-
garam o atendimento a populagdo, e até mesmo
buscaram esclarecer sobre a real situacdo do setor.
Representantes de diversas redes vieram a publico
de forma espontanea se posicionar a favor de um
consumo consciente. Em video divulgado pela
empresa, 0 presidente do Supermercados BH, Pe-
dro Lourenco de Oliveira, reforcou o compromisso
com o abastecimento j& naqueles primeiros dias.

“Estamos preocupados com todos 0s nos-
sos colaboradores, e 0 que nds podemos fazer
para os mais velhos (grupo de risco maior) nos
estamos fazendo, na medida do possivel. Estamos
preocupados com eles, sim, mas temos que aten-
der a populacao, temos que fazer a nossa parte’,

§/ Mais de 100 variedades de produtos congelados!

Entre em contato com nosso Departamento Comercial e seja nosso parceiro.
?reflpdfgﬁ Y€ 3135021223 | 31993421742 | 31 98756.7656%

www.breadelife.com.br comercial@breadelife.com.br
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PARA SEGURANGA

DE TODOS.

disse. Ele ressalta ainda que manteve a atencdo
necessaria com os colaboradores, orientando para
os cuidados bésicos.

O presidente do grupo Super Nosso, Euler
Fuad Nejm, em video, enfatizou que a iniciativa da
mensagem era ‘contribuir nesse dificil momento
gerado pelo coronavirus’, e esclareceu: “Sensibiliza-
do, gostaria de tranquilizar a populagdo quanto a
disponibilidade de abastecimento de nossas lojas.
Podem ocorrer faltas pontuais de produtos, mas por
questdes de logistica, devido a picos de demanda’”.

Ele alertou os consumidores finais e as em-
presas de que nao hé necessidade de formacéo de
estoques excessivos. “Isso sé dificulta e estressa
toda a cadeia de abastecimento’, ressaltou. “Parcei-
ros da populagao, estamos juntos com a comuni-
dade, respeitando nossos clientes, colaboradores,
fornecedores e amigos. Abastecam seus lares, seus
negdcios, sem preocupagao de carestia. A salde
em primeiro lugar”.

Entre as diversas medidas para atender a
toda a populacdo, uma delas foi evitar que poucos

comprassem muito e muitos ficassem, momen-
taneamente, sem produtos. O Grupo Pao de Acu-
car (GPA) informou que para mais pessoas terem
acesso aos produtos, as bandeiras Pdo de Acucar
e Extra iniciaram, no dia 17 de marco, uma acéo
para estimular o consumo consciente, incentivan-
do que cada cliente adquira somente o necessario
e evite o estoque. Alguns itens como de higiene
pessoal e limpeza, arroz, 4gua, leite e massas s
poderiam ser adquiridos de forma limitada a cada
compra.

Outras diversas empresas também adota-
ram a medida, para que todos os clientes pudes-
sem ter acesso aos itens mais procurados.

HORARIO ESPECIAL

Embora dias depois algumas empresas te-
nham readequado os horérios, motivadas pela
mudan¢a na demanda, logo naquele primeiro
momento de muitas incertezas, de meados para
o final de marco, supermercados de diversas ci-
dades e estados comecam a destinar horario es-

Acima, aviso orientando
a clientela no agougue
da loja, plenamente
abastecido, como todas
as demais se¢oes; na
pégina ao lado, os
clientes, distanciados,
s&o atendidos na
padaria da loja
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Vista geral da Praca
Sete de Setembro,
na area central de

Belo Horizonte, por

volta das 11h30, da

quinta-feira, 02 de abril
de 2020, dia util, mas
de enfrentamento da
pandemia do Covid-19

pecial para que pessoas incluidas no grupo de
maior risco, principalmente idosos, pudessem
fazer compras.

A rede ABC Supermercados, com sede em
Divinépolis, foi uma das pioneiras nessa decisao
e criou o horario das 7h as 8h da manha para
o atendimento preferencial. "Em respeito aos
nossos idosos, reservamos um horario especial
para compras em nossas lojas. Essa medida é
importante para evitarmos a exposicdo das pes-
soas do grupo de risco com o publico em geral’,
informa o importante comunicado emitido pelo
Grupo ABC.

A medida foi seqguida por varias outras em-
presas. £ o caso da rede Verdemar, na Capital. A

justificativa € que os idosos que necessitem fazer
compras pessoalmente possam contar com corre-
dores mais livres e pontos de contato ainda mais
higienizados. Os horérios de atendimento varia-
ram de das 6h as 7h ou das 7h as 8h, dependendo
do dia da semana e da localizacdo da loja.

“Reiteramos, porém, que a recomendacao
é que as pessoas do grupo de risco, que inclui a
populacdo com idade superior a 60 anos, evitem
sair de casa, deixando a tarefa de fazer compras
para seus filhos, netos e amigos. Este é um simples
gesto de empatia, afeto e carinho que pode fazer
uma grande diferenga na seguranca, na saude e
no bem-estar deste publico durante a pandemia
de Coronavirus’, comunicou a empresa.



MAIS CUIDADOS

Além de se preocupar em servir a popula-
¢ao, os supermercados adotaram também medi-
das severas de seguranga para uma compra sem
riscos e para que o funcionario pudesse trabalhar
protegido contra a Covid-19. Redes como Epa
Supermercados e Mineirdo Atacarejo, Mart Minas
e tantas outras buscaram adequacdes de aten-
dimento para, além de proteger o colaborador,
oferecer ao cliente uma compra mais segura. Sao
cuidados como reforco da higienizacdo de ces-
tos e carrinhos e demais equipamentos de muito
contato, além de orientar o consumidor a ndo se

aglomerar em filas e obedecer a distancia minima
recomendada pelas autoridades de saude.

Diversos supermercados instalaram lavato-
rios na entrada das lojas para que o cliente possa
lavar as maos antes de entrar. Outros colocaram
profissionais aplicando alcool nas maos de quem
vai fazer compras. Servicos de entregas para dimi-
nuir o fluxo de pessoas nos supermercados foram
criados ou ampliados e as orientagdes sao cons-
tantes.

“Estou tentando limitar a entrada de gen-
te na loja, distribuindo folhetos na porta pedin-
do para ndo irem familias fazer compras’, ilustra
Mércio Roberto de Oliveira, diretor do Super Vale
Supermercados, com quatro lojas em Pocos de
Caldas. Uma orientagdo da empresa é bastante
prética: colocar os carrinhos na frente da pessoa na




Cartaz orienta

para a importancia
da distancia de
seguranga sanitaria
em tempos de
coronavirus
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PARA SEGURANGA

DETODOS,
FAVOR MANTER
DISTANCIA DE

1METRO
0O OUTRO.

fila. Como o equipamento tem em média um me-
tro de comprimento, ja resolve a recomendacdo
da distancia entre as pessoas.

DRIVE THRU

Em Patos de Minas, o Moderno Supermerca-
dos criou o servico de drive thru para evitar grande
movimentacao na loja. “Tomamos essas medidas
em relacdo a novos servicos, em razédo de que as
pessoas estdo ficando muito preocupadas de sair
de casa’, justifica o diretor, Rogério Luciano de Oli-
veira. Segundo ele, a loja ja vinha prestando o ser-
vico desde o inicio das primeiras recomendacoes
guanto ao coronavirus, mas este precisou ser am-
pliado, e outra modalidade foi implantada.

“Langamos também o ‘Moderno te leva em
casa’, tipo um Uber Moderno’, detalha. “A preocu-
pagao nossa € que as pessoas fiquem bem e que
néo faltem mercadorias nas suas casas".

Outras empresas passaram a disponibilizar
cestas prontas e kits de produtos mais comprados
em determinadas categorias para venda por te-
lefone ou para que o cliente possa ficar o menor
tempo possivel na loja. Enfim, o que nao faltou

foram medidas de melhor atendimento e de pro-
tecdo ao cliente.

CUIDADOS CORRETOS

A diretora da Camara de Prestadores de
Servicos de Limpeza da Associacao Brasileira do
Mercado de Limpeza Profissional (Abralimp), Edi-
laine Siena, aponta as dreas com mais necessida-
des de limpeza dentro dos supermercados. Sao
corrimaos, macganetas de portas, elevadores, car-
rinhos de compras, esteiras rolantes, vestiario de
funciondrios, principalmente portas e armarios.
"As equipes devem fazer a higienizagdo com aten-
cdo. O aumento da frequéncia das atividades de
limpeza e desinfeccdo dos ambientes é extrema-

mente fundamental’, recomenda.

CARTILHA COM ORIENTACOES

A equipe técnica da AMIS produziu e distribuiu,
por meios eletronicos, uma ampla cartilha de
boas praticas e orientacado para o supermerca-
dista, que trazemos para vocé aqui em GONDO-
LA. Confira a partir da proxima pagina.




ORIENTACOES E
SUGESTOES PARA

SUPERMERCADOS
EM EPOCA DE

CORONAVIRUS

VERSAO 06 - ATUALIZADA
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ATIVIDADE ESSENCIAL

Os supermercados sao considerados atividade essencial da
economia e por isso continuarao funcionando. Os decretos
tempordrios estaduais e municipais de fechamento do
comércio varejista para controle e prevencdo do coronavirus
(covid-19) ndo estabelecem o fechamento das nossas lojas em
funcao dessa essencialidade a populacao.

Ou seja, € uma das poucas atividades varejistas a continuar
funcionando.

E uma honra para todos que atuam no setor, mas também um
grande desafio.

Neste intuito, a Associacdo Mineira de Supermercados (AMIS)
estd disponibilizando esta cartilha com orientagdes e
sugestoes para seus associados.

E um momento em que toda a sociedade é desafiada a se
unir e cada um ajudar a cuidar do outro.

Enfrentar desafios é algo que esta no DNA do supermercado
e temos certeza que juntos vamos vencer este inimigo - o
coronavirus - que, pegueno em sua forma (sé pode ser visto
com microscopios de alta precisao), € gigante em suas
consequéncias danosas.

O supermercado honrara , assim, seu compromisso com seus
clientes. E em momentos como este gue se conhece, de fato,
agqueles que estdo ao seu lado.

Conte com a AMIS para apoia-lo.
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BEM-ESTAR E SAUDE DA EQUIPE

Oriente sempre a ter procedimentos basicos:

Lavar bem as maos ao chegar a empresa, nos intervalos ao
longo do dia e ao chegar em casa, lave bem as maos com
sabonete e dgua corrente, ndo se esquecendo de lavar os
pulsos e entre os dedos.

Passar dalcool em gel. Sempre que organizar produtos,
encostar em dinheiro ou em equipamentos, em seguida faca
uso do alcool em gel para higienizar as maos, se nao tiver
condicdes de lavar as maos. Incentive os clientes a usarem
também.

Atencdo aos sintomas. Comunigue ao superior ou ao lider do
setor qualquer um dos seguintes sintomas: febre, tosse,
dificuldade para respirar ou cansaco.

Oriente a equipe sobre os novos habitos.

Busque esclarecer a equipe sobre o que é fato e o que é fake
em se tratando do corona virus.

Desenvolva uma rotina de acompanhamento do bem-estar das
equipes de todas areas da empresa.

Monitore os lideres sobre sintomas em familiares: Mesmo
gquando nao estiver com sintomas, o colaborador pode estar
sob risco se um de seus familiares ou pessoa proxima de seu
convivio, apresente sintoma. Peca que comunique a empresa,
Caso isso ocorra.
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BEM-ESTAR E SAUDE DA EQUIPE

Evite reunides. E melhor fazer pequenos encontros de, no
maximo, 5 pessoas.

Colabore com a divulgacdo de medidas de prevenc¢ao:
informe seus clientes, pelo maior nimero de meios possivel
(website, jornal de ofertas, redes sociais, panfletos, cartazes,
por exemplo) sobre procedimentos basicos que podem
adotar em casa e em demais situacdes do dia a dia.

Incentive os colaboradores a orientarem os clientes com
relacdo a boas praticas de higiene e seguranca, incentivando
o uso do alcool em gel e a higienizacdo das maos.

Checkout: Recomendar as operadoras de caixa que facam a
higieniza¢dao dos checkouts antes de cada cliente iniciar o
pagamento de suas compras, o que inclui o Pinpad.

Higiene constante: Peca aos segurancas da loja ou estabeleca
um colaborador para fazer a higienizagdo constante de
carrinhos e cestos de compras, na entrada da loja.

NA OPERACAO DA LOJA

Padaria: Incremente a exposicdo de paes industrializados,
desafogando o setor de producdo e evitando filas na area de
balcao.

Frios: Amplie a area de frios de autosservico com produtos
pré-embalados pela industria, de modo que alivie um possivel
atendimento de balcdo.
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NA OPERACAO DA LOJA

Acougue: Fortaleca a venda de produtos pré-embalados,
reduzindo a exposicao de cortes no balcdo e a ocorréncia de
filas.

FLV: E melhor a eliminacdo do corte, fatiamento ou
reaproveitamento dos hortigranjeiros nas lojas, especialmente
os itens moranga, melancia, meldo e similares. E importante
explicar aos clientes que este servico foi interrompido
temporariamente por causa da seguranca sanitaria.

Reposicdo: Os repositores deverdo higienizar as maos
constantemente, mostrando aos clientes o papel toalha e o
alcool gel. Limpar as gdndolas antes da reposicao. Os
produtos de limpeza deverao estar sempre junto ao carrinho
da reposicdo, proximo as gbéndolas e de facil visibilidade
pelos clientes.

Recebimento de mercadorias: As pessoas que atuam no
recebimento de mercadorias nos depodsitos devem higienizar
constantemente as maos. Deve-se proibir o toque ou aperto
de mao junto aos entregadores.

Ndo recomendamos acdes promocionais neste periodo,
evitando que um grande numero de consumidores se dirijam

a loja, ao mesmo tempo.
REFORCAR O MIX

Alguns produtos serdo mais procurados e é importante que a
loja nao frustre a expectativa do cliente. Para isso, é
importante reforcar o sortimento dos seguintes itens:

Alcool gel | Alcool liquido 70% | Sabonetes | Sabdo em geral |
Papel higiénico | Agua sanitaria | Sabao liquido | Detergentes |
Lencos descartaveis | Mascaras descartaveis

ABRIL DE 2020 23



REPORTAGEM DE CAPA

CARTILHA CORONAVIRUS

GESTAO DE PESSOAS

Os setores precisam estar preparados para possiveis faltas e
atrasos em decorréncia da pandemia e do fechamento de
creches e escolas. Ndo deixe de orientar os colaboradores
para informarem com a maior antecedéncia possivel as
ocorréncias, permitindo que se crie um plano de
contingenciamento para cada setor da loja.

DURANTE O FUNCIONAMENTO DA LOJA
") Se possivel, distribuir senhas no acougue e na padaria para
evitar aglomeracdo de pessoas;
ﬁ A limitagao de itens por compra é permitida por lei e vale a

pena ser feita quando se percebe a demanda exagerada de
determinado item ou itens.

Procure reforcar a agilidade nos caixas para dar mais rapidez
ao atendimento, diminuindo as filas;

i
%

Disponibilize alcool gel em local bem visivel para uso dos
clientes e colaboradores.

Aprimore a limpeza dos banheiros.

L
V4
i
&)

Forneca copos descartdveis nos bebedouros.
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RELAGCOES DO TRABALHO E O CORONAVIRUS

A Secretaria Especial de Previdéncia e Trabalho, no dia 27 de
marc¢o, emitiu a Circular n2 1088/2020 (Anexo VII) com
orientacdes gerais aos trabalhadores e empregadores em
razdo da pandemia da COVID-19.

Na circular, ha regras gerais sobre praticas de boa higiene e
conduta; praticas referentes as refeicdes; praticas referentes
ao SESMT e CIPA; praticas referentes ao transporte de
trabalhadores; praticas referentes as mascaras; suspensao de
exigéncias administrativas em Seguranca e Saude do Trabalho
e praticas referentes aos trabalhadores pertencentes a grupo
de risco.

CONFIRA A SEGUIR AS MEDIDAS PARA AFASTAR
EMPREGADOS DAS ATIVIDADES LABORAIS

1) Férias normais e coletivas

Fundamentacao legal (Medida Provisdria 927 de 22 de marco
de 2020) Poderd ser comunicada ao empregado com 48
horas de antecedéncia.

No tocante as férias (art. 62 e seus paragrafos, art. 7, art. 82,
art. 99, art. 102 e art.11® da Medida Provisoria 927):

a) ndo poderdo ser gozadas em periodos inferiores a cinco
dias corridos;

b) poderdo ser concedidas por ato do empregador, ainda que
o periodo aquisitivo ndo tenha transcorrido;

c) empregado e empregador poderao negociar
individualmente a antecipacdo de periodos futuros de férias;
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d) os trabalhadores que pertencam ao grupo de risco do
covid-19 serdo priorizados para o gozo de férias, individuais
ou coletivas;

e) o empregador poderd, durante o estado de calamidade,
suspender férias de trabalhador que desempenhe funcdes
essenciais;

f) o pagamento do adicional de 1/3 podera ser feito apds sua
concessao, até o dia 20 de dezembro;

g) a conversdo de 1/3 das férias em abono pecunidrio estard
sujeita a concordancia do empregador;

h) o pagamento das férias, ressalvado o item "f", podera ser
feito até o quinto dia util do més subsequente ao inicio do seu
gozo; i) para as férias coletivas ficam dispensadas a
comunicacdo prévia ao 6rgao local do Ministério da Economia
e aos sindicatos representativos da categoria profissional.

2) Compensacao de horas Fundamentacao
legal (Medida Provisoria 927)

Podera ser utilizado banco de horas em favor do empregado
ou do empregador estabelecido por meio de acordo coletivo
ou individual formal, para compensacdo no prazo de até 18
meses contado da data de encerramento do estado de
calamidade.

A compensacdo podera ser feita em até duas horas, ndo
podendo exceder dez horas diarias.
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3) Banco de Horas Negativo

Fundamentacdo legal (Medida Provisoria 927 e artigo 61 §3°
da CLT)

O Banco de Horas negativo podera ser utilizado caso haja
interrupcao da atividade do empregador. Para o setor
supermercadista, considerando que ndo houve interrupcdo da
atividade (vide disposto no artigo 14 da MP 927 e no §32 do
artigo 61 da CLT), ndo recomendo sua utilizacdo.

4) Home office (teletrabalho)
Fundamentacao legal (Medida Provisdria 927)

Podera ser realizado o trabalho home office, desde que
compativel com a atividade do empregado.

MEDIDA PROVISORIA N2 927

5) Medida Proviséria 927 de 22 de margo de 2020

A Medida Provisdria dispde sobre diversas medidas
trabalhistas para enfrentamento do estado de calamidade
provocada pela COVID-19.

Abaixo, os principais pontos:

5.1) o empregado e o empregador poderao celebrar acordo
individual escrito que prevalecera sobre demais instrumentos

normativos, legais e negociais, respeitados os limites
estabelecidos na Constituicdo (art. 29);
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N&o podem ser negociados através do Acordo Coletivo
Individual (artigo 72 da Constituicdo Federal):

| - seguro-desemprego; Il - fundo de garantia do tempo de
servico; Il - saldrio minimo; IV - piso salarial; V -
irredutibilidade do salario, salvo o disposto em convencdo ou
acordo coletivo; VI - décimo terceiro salario com base na
remuneracao integral ou no valor da aposentadoria; VII -
remuneracdo do trabalho noturno superior a do diurno; XI| -
salario-familia; XIIl - duracdo do trabalho normal ndo superior
a oito horas didrias e quarenta e quatro semanais, facultada a
compensacdo de horarios e a reducdo da jornada, mediante
acordo ou convencdo coletiva de trabalho; XIV - jornada de
seis horas para o trabalho realizado em turnos ininterruptos
de revezamento, salvo negociacdo coletiva; XV - repouso
semanal remunerado, preferencialmente aos domingos; XVI -
remuneracao do servi¢co extraordinario superior, nO minimo,
em cinguenta por cento a do normal; XVII - gozo de férias
anuais remuneradas com, pelo menos, um ter¢co a mais do
gue o salario normal; XVIII - licenca a gestante, sem prejuizo
do emprego e do salario, com a duracao de cento e vinte
dias; XIX - licenca-paternidade, nos termos fixados em lei; XXI
- aviso prévio proporcional ao tempo de servico, sendo no
minimo de trinta dias, nos termos da lei; XXIl - normas de
salde, higiene e seguranca do trabalho;XXIll - adicional de
periculosidade e insalubridade; XXIV - aposentadoria.

A reducao de jornada de trabalho sem reducao salarial é
perfeitamente vidvel.

5.2) para enfrentamento dos efeitos econdmicos o
empregador podera adotar (art. 32):

a) o teletrabalho;
b) a antecipacao de férias individuais;
c) a concessdao de férias coletivas;
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d) o aproveitamento e a antecipacao de feriados; e) o
banco de horas;

f) a suspensdo de exigéncias administrativas em
seguranca e saude do trabalho;

g) o direcionamento do trabalhador para qualificacdo;

h) o diferimento do recolhimento do FGTS

5.3) A alteragdao do regime de trabalho para o
teletrabalho e a concessdao de férias (individuais ou
coletivas) podera ser comunicado ao empregado com
antecedéncia de 48 horas (art. 42 e art. 692).

5.4) No tocante as férias (art. 62 e seus paragrafos, art.
74, art. 82, art. 99, art. 102 e art.119):

a) ndo poderdo ser gozadas em periodos inferiores a
cinco dias corridos;

b) poderdo ser concedidas por ato do empregador,
ainda que o periodo aquisitivo nado tenha
transcorrido;

c) empregado e empregador poderdo negociar

individualmente a antecipacdao de periodos futuros de

férias;

d) os trabalhadores que pertencam ao grupo de risco do

covid-19 serdo priorizados para o gozo de férias,

individuais ou coletivas;

e) o empregador poderd, durante o estado de

calamidade, suspender férias de trabalhador que

desempenhe funcdes essenciais;

f) o pagamento do adicional de 1/3 podera ser feito apds

sua concessao, até o dia 20 de dezembro;

g) a conversao de 1/3 das férias em abono pecuniario

estard sujeita a concordancia do empregador;

h) o pagamento das férias, ressalvado o item "f", podera

ser feito até o quinto dia util do més subseqguente ao

inicio do seu gozo;
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i) para as férias coletivas ficam dispensadas a comunicacao
prévia ao 6rgdo local do Ministério da Economia e aos
sindicatos representativos da categoria profissional.

5.5) Aproveitamento e antecipac¢ao de feriados (art. 13)

O empregador podera antecipar o gozo de feriados nao
religiosos, devendo notificar o empregado com antecedéncia
minima de 48 horas. Os feriados poderdo ser utilizados para
compensacdo do saldo em banco de horas. O aproveitamento
de feriados religiosos dependerd da concordancia do
empregado, mediante acordo individual.

5.6) Banco de Horas (art. 14)

Podera ser utilizado banco de horas em favor do empregado
ou do empregador estabelecido por meio de acordo coletivo
ou individual formal, para compensacdo no prazo de até 18
meses contado da data de encerramento do estado de
calamidade.

A compensacdo podera ser feita em até duas horas, ndo
podendo exceder dez horas didrias.

O Banco de Horas negativo poderd ser utilizado caso haja
interrupcdao da atividade do empregador. Para o setor
supermercadista, considerando que ndo houve interrupcéo da
atividade (vide disposto no artigo 14 da MP 927 e no §32 do
artigo 61 da CLT), ndo recomendo sua utilizacao.

5.7) Suspensao de exigéncias administrativas em seguran¢a
e saude no trabalho (art. 15, 16 e 17)

Fica suspensa, durante o estado de calamidade:
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a) a obrigatoriedade de realizacdo dos exames médicos
ocupacionais, clinicos e complementares, exceto os
exames  demissionais. Os exames demissionais,
entretanto, também poderdo ser dispensados caso o
exame ocupacional mais recente tenha sido realizado ha
menos de 180 dias. Os exames dispensados deverao ser
realizados no prazo de sessenta dias, contados do
encerramento do estado de calamidade publica.

b) a obrigatoriedade da realizacdo de treinamentos

periddicos (como por exemplo o treinamento para

operadores de check out previsto na NR 17 e o treinamento
para operadores de maquinas e equipamentos previsto na NR

12). Tais treinamentos poderao, entretanto, ser realizados na

modalidade de ensino a distancia. Os treinamentos nao

realizados, deverdao o ser no prazo de 90 dias, contados da
data de encerramento do estado de calamidade publica.

c)as CIPA's poderdo ser mantidas até o encerramento do

estado de calamidade publica e os processos eleitorais em

curso poderao ser suspensos.

Revogado pelo artigo 22 da MP 928 publicada dia 23 de
marco de 2020.
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5.9) Do diferimento do pagamento do FGTS (art. 19, 20, 21,
22, 23, 24 e 25)

Fica suspensa a exigibilidade do pagamento do FGTS
referente as competéncias de marco, abril e maio de 2020
gue poderao ser recolhidas de maneira parcelada (em até seis
vezes) sem incidéncia de atualizacdo e multa. Para usufruir
dessa prerrogativa o empregador fica obrigado a declarar as
informacdes até 20 de julho. Na hipdtese de rescisdo do
contrato de trabalho, o empregador ficard obrigado a
proceder com o recolhimento suspenso.

5.10 Disposi¢coes gerais (a partir do artigo 28)
10.1 prazos processuais administrativos decorrentes de Al's e
notificacdes de débito de FGTS ficam suspensos por 180 dias
contados do dia 23.03.2020 (vigéncia da MP 927);
10.2 os casos de contaminacdo pelo covid-19 ndo serdo
considerados ocupacionais, exceto mediante comprovacao do
nexo causal;
10.3 os acordos ou convencdes coletivas vencidos ou
vincendos no prazo de 180 dias, contados do dia 23.03.2020,
poderdo ser prorrogados, a critério do empregador pelo
prazo de 90 dias;
10.4 os Auditores Fiscais do Trabalho atuardo de maneira
orientadora, durante o periodo de 180 dias contados do dia
23.03.2020, exceto quanto as seguintes irregularidades:

a) falta de registro de empregado, a partir de

denuncias;
b) situacdes de grave e iminente risco, somente para as
irregularidades imediatamente relacionadas a

configuracdo da situacao;

c) ocorréncia de acidente de trabalho fatal apurado por
meio de procedimento fiscal de andlise de acidente,
somente para as irregularidades imediatamente
relacionadas as causas do acidente e,
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d) trabalho em condicdes andlogas as de escravo ou
trabalho infantil.
10.5 O 132 saldario dos beneficiarios do INSS sera adiantado
em duas parcelas (maio e junho).

MEDIDA PROVISORIA 936

Foi publicada a Medida Provisdria n? 936 que instituiu

o Programa Emergencial de Manutencdo do Emprego e da
Renda e dispde sobre medidas trabalhistas complementares
para enfrentamento do estado de calamidade publica
decorrente da COVID-19.

6) O Governo Federal publicou, dia 02 de abril a MP 936
para instituir o Programa Emergencial de Manutencao do
Emprego e da Renda. Abaixo, os detalhes do programa.

6.1) Quais sdo as medidas possiveis?

S3o0 medidas do Programa Emergencial de Manutencao do
Emprego e da Renda (art. 39):

| - o pagamento de Beneficio Emergencial de Preservacao do
Emprego e da Renda:

Il - a reducao proporcional de jornada de trabalho e de
salarios; e

Il - a suspensao temporaria do contrato de trabalho.

6.2) Quando sera devido o beneficio?

O Beneficio Emergencial de Preservacao do Emprego e da
Renda serd de prestacado mensal e devido a partir da data do
inicio da reducao da jornada de trabalho e de salario ou da
suspensao temporaria do contrato de trabalho, observadas as
seguintes disposicdes (art. 52, §29):

| - o empregador informara ao Ministério da Economia a
reducdo da jornada de trabalho e de salario ou a suspensédo
do contrato de trabalho, no prazo de dez dias, contado da
celebracao do acordo, sob pena de se manter responsavel
pelo pagamento dos salarios e dos encargos sociais;
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[l - a primeira parcela serd paga no prazo de 30 dias, contado
da data da celebracdo do acordo, desde que a celebracdo do
acordo seja informada no prazo acima;

Il - o beneficio serd pago exclusivamente enquanto durar a
reducdo da jornada e saldrio ou a suspensdo do contrato de
trabalho.

6.3) Como sera feita a comunica¢do entre o empregador e o
Ministério da Economia?

O Ministério da Economia disciplinara, através de ato formal,
a forma de transmissao das informacdes e comunicacdes pelo
empregador e concessdo e pagamento do beneficio (art. 59,
§49),

6.4) Qual sera o valor do beneficio devido ao empregado?
O valor do beneficio terd como base de calculo o valor
mensal do seguro-desemprego a que o empregado teria
direito, observando que (art. 69):

| - na hipdtese de reducao de jornada de trabalho e de salario,
sera calculado aplicando-se sobre a base de calculo o
percentual da reducdo. Exemplo: reducdo de 25%, serd pago
25% do valor devido do seguro-desemprego;

[l - na hipotese de suspensdo temporaria do contrato de
trabalho, tera valor mensal integral ao seguro-desemprego
que teria direito, desde que a empresa empregadora tenha
tido receita bruta anual de até R$ 4.800.000,00. A empresa
que tiver auferido receita-bruta anual superior a

R$ 4.800.000,00 somente podera suspender o contrato de
trabalho de seus empregados mediante pagamento de ajuda
compensatodria mensal no valor de 30% do salario do
empregado (art. 82, §52). Desse modo, o beneficio a ser pago,
sera equivalente a 70% do seguro-desemprego a que o
empregado teria direito (art. 64, Il, b).
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6.5) O empregado precisa cumprir algum requisito ou
caréncia para recebimento do beneficio?

O pagamento do beneficio sera pago ao empregado
independentemente do cumprimento de qualquer periodo
aquisitivo, tempo de vinculo empregaticio e niumero de
salarios recebidos (art. 62, § 12)

6.6) Em quais hipdéteses o beneficio ndao sera pago?

O beneficio somente ndo serad pago ao empregado que esteja
ocupando cargo publico, ainda que de livre nomeacdo ou em
gozo de beneficio de prestacdo continuada (BPC), seguro-
desemprego ou bolsa de qualificacdo paga pelo FAT em
decorréncia de suspensao do contrato de trabalho. (art. 62,
§29)

6.7) Como fica o empregado que possui dois vinculos
formais de emprego?

O empregado que possuir mais de um vinculo formal de
emprego, podera receber um beneficio para cada vinculo,
limitado, cada um a R$ 600,00 (art. 62 §3° c/c com art. 1829,
caput)

6.8) Como dar-se-a a reducdo de jornada de trabalho e de
salario? Por quanto tempo essa medida podera ser adotada
pelo empregador?

Durante o estado de calamidade publica o empregador
podera acordar a reducdo proporcional da jornada de
trabalho e de salario de seus empregados, por até 90 dias,
observados os seguintes requisitos (art. 79):

| - preservacao do valor do saldrio-hora de trabalho;

Il - pactuacado por acordo individual escrito entre empregador
e empregado (observado o item 14 abaixo, que apresenta as
hipdteses em que é necessario firmar acordo coletivo ou
convencao coletiva de trabalho), que serd encaminhado ao
empregado com antecedéncia de, no minimo, dois dias
corridos, e
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Il - reducdo da jornada de trabalho e do salario,
exclusivamente em 25%, 50% ou 70%.

6.9) Quando sera restabelecido o salario e a jornada de
trabalho anteriores ao estado de calamidade publica?
Devendo ser restabelecido o saldrio e a jornada de trabalho,
no prazo de 02 dias, contados da cessacdo do estado de
calamidade publica, da data estabelecida no acordo
individual ou da data de comunicacao do empregador sobre
sua decisdo de antecipar o fim do periodo de reducao
pactuado. (art. 72 § Unico)

6.10) Como dar-se-a a suspensao do contrato de trabalho?
Por quanto tempo essa medida podera ser adotada pelo
empregador?

Durante o estado de calamidade publica, o empregador
podera acordar a suspensao temporaria do contrato de
trabalho, por no maximo 60 dias.

A suspensao sera pactuada por acordo individual escrito
entre empregador e empregado, ( observado o item 14
abaixo, que apresenta as hipodteses em que é necessario
firmar acordo coletivo ou convencao coletiva de
trabalho) que deve ser encaminhado ao empregado com
antecedéncia de dois dias. (art. 82)

Durante o periodo de suspensdo o empregado tera direito a
todos os beneficios concedidos pelo empregador e podera
recolher o INSS na qualidade de segurado facultativo.

O empregado, durante o periodo de suspensao temporaria,
ndo poderd manter a atividade laboral, ainda que
parcialmente, sob pena da suspensao ficar descaracterizada e
0 empregador sujeito ao (i) pagamento imediato da
remuneracdo e dos encargos sociais, (ii) as san¢cdes previstas
em acordo coletivo ou convencao coletiva e (iii) as
penalidades previstas na legislacdo em vigor. (art. 82 §49),
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6.11) Quando sera restabelecido o contrato de trabalho e o
salario anteriores ao estado de calamidade publica?
Devendo ser restabelecido o contrato de trabalho e o salario,
no prazo de 02 dias, contados da cessacao do estado de
calamidade publica, da data estabelecida no acordo
individual ou da data de comunicacao do empregador sobre
sua decisdo de antecipar o fim do periodo de reducdo
pactuado. (art. 82 § 39)

6.12) O que é a ajuda compensatdria paga pelo
empregador?

O beneficio podera ser acumulado com ajuda compensatoria
paga pelo empregador (art. 92). A referida ajuda:

| - deverad ter o valor definido no acordo individual pactuado
ou em negociacao coletiva;

[l - terd natureza indenizatodria;

[Il - ndo integrard a base de cdlculo do imposto sobre a renda
retido na fonte ou da declaracdo de ajuste anual do imposto
sobre a renda da pessoa fisica do empregado;

IV - ndo integrarad a base de calculo da contribuicdo
previdenciaria e dos demais tributos incidentes sobre a folha
de salarios;

V - ndo integrara a base de calculo do valor devido ao FGTS;
VI - podera ser excluida do lucro liguido para fins de
determinacdao do imposto sobre a renda da pessoa juridica e
da CSLL das pessoas juridicas tributadas pelo lucro real.

6.13) O empregado tera estabilidade proviséria?

O empregado que sofrer reducdo de jornada de trabalho e
salario ou suspensao do contrato de trabalho, tera garantia de
emprego pelo mesmo prazo das referidas medidas. (art. 102).
A dispensa sem justa causa, sujeitard o empregador ao
pagamento das parcelas rescisorias e de indenizacdo prevista
no art. 10, § 14
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6.14) Acordo individual, acordo coletivo ou conven¢ao
coletiva de trabalho? Quais sdo as hipoteses para cada um?
As medidas de reducao de jornada de trabalho e de saldrio
ou de suspensao tempordria de contrato de trabalho poderdo
ser celebradas por meio de Acordo Individual, Acordo
Coletivo ou Convencao Coletiva de Trabalho (art. 11).

Os acordos individuais somente poderdo ser feitos (art. 12):

| - com empregados que tenham salario igual ou inferior a R$
3.1315,00;

[l - com empregados que tenham salario superior a R$
12.202,12 e possuam diploma de curso superior, €;

Il - independentemente dos limites acima dispostos, na
hipotese de reducado de jornada de trabalho e de saldrio de
25%.

Os acordos individuais deverao ser comunicados pelos
empregadores ao respectivo sindicato laboral no prazo de até
10 dias corridos, contados da sua celebracao.

6.15) Fiscalizacao da Secretaria Especial da Previdéncia e
Trabalho (art. 14)

As irregularidades constatadas sujeitardo os infratores ao
pagamento de multas previstas no artigo 634-A da CLT.
As multas de natureza varidvel podem chegar a R$
100.000,00 e as infracdes sujeitas a multa de natureza per
capita, variam de R$ 1.000,00 a R$ 10.000,00.

Além disso, o processo de fiscalizacao, notificacdo e autuacao
relacionado as medidas da MP 936 ndo aplicardo o critério da
dupla visita e nem observarao o artigo 31 da MP 927
(fiscalizacdo prioritariamente orientadora).

6.16) As medidas da MP 936 se aplicardao aos contratos de
trabalho de aprendizagem e de jornada parcial? (art. 15)
Sim, as disposicdes da MP se aplicam aos contratos de
trabalho de aprendizagem e de jornada parcial.
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6.17) E o trabalhador com contrato de trabalho
intermitente? (art. 18)

O empregado com contrato de trabalho intermitente
formalizado até o dia O1 de abril de 2020, tera direito ao
beneficio emergencial mensal no valor de R$ 600,00.

LEI FEDERAL N°. 13.979 DE 06 DE FEVEREIRO DE 2020
(DISPOE SOBRE AUSENCIA JUSTIFICADA EM RAZAO DA
COVID-19)

7) Lei Federal n® 13.979 de 06 de fevereiro de 2020
(vide Anexo I)

A Lei Federal acima mencionada dispde sobre medidas para
enfrentamento da emergéncia de saude publica decorrente
do CORONAVIRUS. Dentre outras questdes, dispde que serd
considerada falta justificada (mediante apresentacdo de
atestado médico) a necessidade do empregado ficar em
isolamento ou quarentena; sendo que isolamento é separacdo
de pessoas doentes ou contaminadas e quarentena é
restricdo de atividades para pessoas nao doentes com
suspeita de contaminacao.

Para as demais hipodteses, entendo que deve ser aplicada a
Lei 8.213/1991 que regulamenta as hipdteses de afastamento
por doenca.

O isolamento e a quarentena sdo as Unicas NOVAS hipdteses
de auséncia justificada (abonada). Para o afastamento de
empregados do grupo de risco podera ser utilizado, quando
possivel, o teletrabalho (home office), a antecipacdo de férias
e o0 banco de horas.

O afastamento dos empregados do grupo de risco ndo é
considerado falta justificada.
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8) Portaria do Ministério da Saude n2. 356 de 11 de mar¢o de
2020 (vide Anexo II)

A Portaria do Ministério da Saude n2 356/2020 regulamenta
o disposto na Lei 13.979/2020.

9) Ministério Publico do Trabalho de Minas Gerais (MPT/MG)
faz recomendagdes ao setor supermercadista através da
Notificacdo Conjunta PRT3/CODEMAT/CONAP (vide Anexo
1))

Ministério Publico do Trabalho de Minas Gerais (MPT/MG)
através do Procedimento Administrativo
000762.2020.03.000/8 notifica a AMIS para divulgar
recomendacdes para o combate ao CORONOVIRUS.

As recomendacdes ndo possuem forca normativa; tratam-se
de sugestdes de boas praticas para contribuicdo ao combate
da disseminacdo do virus. Ndo obstante a isso, sugerimos
atendé-las dentro da realidade de cada empresa, pois
sabemos que o setor supermercadista, por ser atividade
essencial, jd que fornece itens basicos para a sobrevivéncia
humana, estd superando os desafios e se desdobrando para
manter a populacdo abastecida.

10) Ministério Publico do Trabalho de Minas Gerais
(MPT/MG), CODEMAT e CONAP assinaram Nota Técnica n¢.
02/2020 (vide Anexo V)

Ministério Publico do Trabalho de Minas Gerais (MPT/MG),
CODEMAT e CONAP assinaram Nota Técnica n2. 02/2020
propondo recomendacdes diversas aos Procuradores do
Trabalho, dentre elas a de incentivar Sindicatos Patronal e
Laboral a negociar condicdes especificas de trabalho com
vistas a contribuir no combate ao COVID-19.
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11) Ministério Publico do Trabalho de Minas Gerais
(MPT/MG) e a COORDINFANCIA - Coordenadoria Nacional
de Combate a Exploracdao do Trabalho da Crian¢ca e do
Adolescente assinaram Nota Técnica n2. 05/2020 (vide
Anexo V)

Ministério Publico do Trabalho de Minas Gerais (MPT/MG) e a
COORDINFANCIA - Coordenadoria Nacional de Combate &
Exploracdo do Trabalho da Crianca e do Adolescente
assinaram Nota Técnica n2 05/2020 recomendando diversas
acdes com vistas a contribuir no combate ao COVID-19. Nesse
caso, a Nota Técnica foca nos jovens (aprendizes, estagiarios
e empregados menores de 18 anos). A Nota recomenda 9.1.
suspender a aprendizagem tedrica, se possivel com aulas
virtuais; 9.2 suspender a aprendizagem pratica, com
manutencdo dos salarios; 9.3 suspensao das atividades de
estagio e 9.4 afastar de imediato empregados com idade de
16 a 18 anos, sem prejuizo do salario. As recomendacdes ndo
implicam em ordem, mas em mero indicativo de
entendimento do MPT. Data venia, entendo que o
afastamento das atividades laborais sem prejuizo dos saldrios
ndo é dever dos empregadores. A Lei Federal n2 13.979,
dispde quais serdo as hipoteses de faltas justificadas
(necessidade de isolamento e quarentena), sendo que a
hipdtese acima ventilada nao estd nela incluida.

12) Ministério Publico do Trabalho _ Coordena¢dao Nacional
de Promoc¢do da Liberdade Sindical (PGT/CONALIS). Sobre
didlogo Social, Negociacdao Coletiva e Ado¢cao de Medidas
de Protecdo ao Emprego e Ocupacao diante da Pandemia
da Doenca Infecciosa COVID-19. (Anexo VI)

Reforca a imperiosa necessidade de um amplo didlogo social

tripartite, privilegiando a negociacdo coletiva na busca de
alternativas de garantia de emprego e renda.
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13) Precedente Normativo 116 do TST prevé a possibilidade
de adiantamento ou cancelamento das férias individuais do
empregado por necessidade imperiosa.

Ne 116 FERIAS. CANCELAMENTO OU ADIANTAMENTO
(positivo) Comunicado ao empregado o periodo do gozo de
férias individuais ou coletivas, o empregador somente podera
cancelar ou modificar o inicio previsto se ocorrer necessidade
imperiosa e, ainda assim, mediante o ressarcimento, ao
empregado, dos prejuizos financeiros por este comprovados.

ATENCAO

As informacdes publicadas nesta cartilha de orientacdo foram atualizadas em
02 de abril de 2020 e fazem parte da versao 06 da cartilha produzida pela
equipe técnica da AMIS.

Recomenda-se especial atencdo para a secdo da cartilha referente a Rela-
cdes do Trabalho, que traz leis, medidas provisodrias, circulares e portarias,
entre outros itens passiveis de alteracdo posterior a 02 de abril de 2020.

Acesse www.amis.org.br e certifique-se quanto a possiveis alteracdes ou
ligue 312122 0500. Por e-mail: relacionamento@amis.org.br

AMIS

Associacao Mineira de Supermercados




ESPECIAL COVID-19 [0 DAY AFTER]

AJUSTANDO AS VELAS

VAREJO VAI PASSAR CERTAMENTE POR UM PERIODO DE MUITOS DESAFIOS QUE REQUER
MEDIDAS PARA ADEQUAR SUA ATUACAO A MUDANCAS NO PERFIL DAS COMPRAS E A
PROVAVEL MENOR DEMANDA

Adenilson Fonseca

Diz a sabedoria popular, provavelmente sur-
gida entre os grandes navegadores portugueses:
“ndo importa se ha tempestade; o importante, é
saber ajustar as velas do barco” E é neste rumo que
caminha a maior parte dos depoimentos que a re-
portagem de GONDOLA obteve junto a supermer-
cadistas com mais de 50 anos de varejo e a con-
sultores especialistas em custos. Confira a sequir:

“O que eu aprendi com as crises que pas-
sei é que elas comegam, duram um certo tempo
e depois vao embora. Toda crise termina’, essa foi
uma mensagem postada pelo empresario Abilio
Diniz numa rede social em relacéo a crise provo-
cada pelo coronavirus. A afirmacédo parece dbvia.

Todas as crises terminam, sim. Mas o que ele quis
dizer é que, embora tudo esteja muito incerto até
0 momento, essa crise trazida pelo coronavirus vai
passar. Depois que ela passar, 0 ambiente econo-
mico podera exigir uma nova forma de atuacdo
das empresas. “Eu tenho 83 anos. Logo, ja passei
por inUmeras crises e posso afirmar que todas me
trouxeram grandes aprendizados. E um deles é
que precisamos manter a serenidade” afirma Diniz.

Com mais de 55 anos de varejo, o diretor do
Super Kiko Supermercado, de Trés Pontas, Francis-
co de Assis Carvalho, ou Kiko, como é mais conhe-
cido, avalia que a crise do coronavirus é “algo que
a gente nunca viu" Mas ele faz uma comparacao

A higienizagao
dos carrinhos foi
intensificada

nas lojas
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Imagem da Praca
da Savassi, na
Zona Centro-Sul
de Belo Horizonte,
as 11h, da quinta-
feira, 02 de abril de
2020, dia util, mas
de enfrentamento
da pandemia
Covid-19
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com o Plano Cruzado, nos anos 1980, a comecar
por uma grande coincidéncia. Naquela época, ele
era presidente da Associacdo Comercial de Trés
Pontas, e hoje a entidade é presidida pelo seu fi-
lho, Bruno Dixini Carvalho, que também atua no
Super Kiko Supermercado. “Como naquela época,
a todo momento, tem alguém com alguma duvi-
da, querendo alguma resposta’, lempra.

Para o diretor do Super Kiko, na retomada

dessa crise, como ocorreu no passado, as empre-
sas terdo que reduzir ainda mais 0s custos, ade-
quar a mao de obra e estar atentas ao mix, porque
o perfil de consumo muda. “Muita coisa de supér-
fluo vai cair a venda, o carrinho que ia cheio, agora
vai pela metade e sé com o bésico’, analisa. Outro
impacto, ressalta, & nas margens, por que ‘o que
traz lucro é o supérfluo, e ndo a compra bésica que
tem uma concorréncia ainda maior”.




A previsao dele, considerando o fim da crise
até o meio do ano, é que o mercado vai continuar
retraido até o final de 2020. Até 14, recomenda, os
supermercadistas devem se informar sempre, fo-
car num mix ‘com pouca coisa fora do basico’, e
acompanhar as alteracdes do setor com mais fre-
quéncia.”A cada semana vocé tem que estar aten-
to ao que vai ocorrer. Ndo da para prever muita
coisa em longo prazo né&o’, reforca.

NOVOS HABITOS

O diretor-geral do grupo GS& Gouvéa de
Souza, especializado em varejo de consumo, Mar-
cos Gouvéa de Souza, membro do Instituto para o
Desenvolvimento do Varejo (IDV) acredita que, da
crise do coronavirus vai emergir um consumidor
com novos hédbitos que marcardo seus consumos
futuro. “Da mesma forma como aconteceu na cri-
se financeira de 2007-2009 nos Estados Unidos,
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quando os norte-americanos ‘descobriram’os clu-
bes de atacado e outros e, em boa parte, manti-
veram o habito de comprar neles mesmo depois
de superada a crise, deveremos ter algo similar
no mundo e muito especialmente no Brasil com
parcelas importantes da populacdo aderindo ao
e-commerce e o delivery” prevé. “Esses sistemas
crescerdo ainda mais de importancia como canais
de vendas e relacionamento”.

Segundo ele, no curto e médio prazo a ren-
da do consumidor estard destinada para catego-
rias como alimentos, bebidas e produtos de lim-
peza. Ainda que o maior impacto ocorra no curto
e médio prazos, disse ele, parte desse comporta-
mento serd mantida posteriormente por conta de
um consumidor mais “ressabiado” e cauteloso.

Ainda de acordo com as projecoes de Sou-
za,"por conta do quadro instaurado’, a necessida-
de se sobrepde aos desejos gerando reducao da
fidelidade de forma geral. O lado positivo, disse, é
gue, COmo COMpPensagao, aumenta a propensao a
experimentacdo o que favorece a “descoberta” de
produtos, marcas, servicos e lojas que podem con-
verter em preferéncia do consumidor.

CORTAR CUSTOS

O socio-fundador da Casa Rena Renato Ar-
naldo da Silva, hoje no conselho da empresa se-
diada em [tatina e com 12 lojas na regido Centro-
-Oeste, tem uma visdo mais amena do que pode
vir depois desta crise. A anélise que ele faz do alto
dos seus 54 anos de varejo é que a classe média
sempre gasta o que ganha e, logo, vai continuar
comprando. A classe de menor poder aquisitivo
sO larga o supérfluo, mas nédo pode parar de co-
mer. J& os mais ricos, avalia, ndo tém crise.

Para ele, uma empresa que tenha como
clientes todos os perfis de classes sociais, ndo
pode mudar muito o seu mix mesmo em tempos
de crise e reducao no consumo. “Eu sempre tive a
politica de trabalhar com um mix maior porque da
a oportunidade de as pessoas escolherem o que
comprar. Eu tenho um mix muito bom, e ndo que-
ro cortar ndo, nem mudar esse padrao’, afirma.



Segundo Renato Silva, 0 momento requer
muito cuidado. “Eu acho que é prudéncia, muita
prudéncia mesmo. £ trabalhar o custo, que é mui-
to perigoso, trabalhar mais organizado e manter o
estoque. Nao um estoque para perder, mas para
manter o mix’, recomenda. "‘Alguma coisa do mix
tem que tirar mesmo, mas ndo mudar bruscamen-
te, como uma mudanca geral, é adaptar isso, ou
aquilo. Quem tem um ponto de venda tem que
ter variedade para dar mais opgao de compra ao
cliente. Eu acho que realmente é ter otimismo,
tocar o barco e néo encalhar, procurar dguas mais
tranquilas”.

Com mais de 50 anos de atuagdo sé no ramo
de supermercados, sem considerar o varejo em ge-
ral, Alfredo Gongalves Filho, acredita ter aberto, se
ndo o primeiro, um dos primeiros supermercados
de Minas Gerais. O Supermercado Gongalves, hoje
com seis lojas no Sul de Minas Gerais em Alterosa,
Botelhos, Cabo Verde, Eloi Mendes, Monte Belo e
em Muzambinho, onde a empresa é sediada.

PROXIMO DO CLIENTE

Hoje, aos 87 anos, ele ja viveu diversas crises
no setor desde inicio dos anos 1970. Foram mu-
dancas de regimes de governo, inflacdo dos anos

1 METRO
D0 DUTRD.

1980 e a principal delas, na sua opinido, o Plano
Cruzado em 1986, que “foi terrivel para os super-
mercadistas porque os produtos eram tudo tabe-
lados”, recorda. Gongalves Filho lembra que essa
crise do coronavirus tem uma particularidade por-
que ela é mundial.

Mas ele traz uma mensagem positiva num
periodo em que a parte psicoldgica, o astral de
empresarios e colaboradores ficam abalados. Ele
faz uma recomendacéo simples, mas tem um efei-
to multiplicador grande. “Essa crise é mundial, ela
é terrivel, entdo ndo é facil as pessoas contorna-

A orientagédo com
relacdo a distancia
de seguranca estava
presente em varios
pontos das lojas,
COMO NO Piso com
marcagao amarela
organizando a fila
(alto), na parede

da entrada da loja
(acima) e no piso
de acesso a drea de
caixas (pagina

ao lado)
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A marcagdo em amarelo
no piso facilitou a
formacéo de filas em
que uma distancia de
seguranca sanitdria
estava garantida aos
clientes; no momento
desta foto, o fluxo

de compras ainda

era reduzido, n&o
necessitando da
formacéao de filas
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rem, mas eu acho que os supermercadistas, prin-
cipalmente os gerentes, os lideres precisam ter um
semblante alegre, ser mais alegres com o cliente
e mostrar uma face mais contente’, recomenda.
Para ele, os supermercados tém um ponto posi-
tivo em relacdo a outros setores. E que eles nao
fecharam durante o periodo mais critico da crise.
Ou seja, nem tudo ocorreu da pior forma.

REDUZIR PERDAS

Apesar do otimismo, o diretor da Casa Rena,
sabe que na retomada, apds o coronavirus, havers,
sim, perda do poder de compra com a queda na
renda. Com isso, é preciso ainda mais atencao nos
gastos, porque o setor tem um custo fixo alto e
a queda na venda traz preocupacao com possivel
reducdo de vendas. "A producdo do supermerca-

do é a venda. A medida que vocé vende, vocé di-
minui os custos”, lembra.

MARGENS ACHATADAS

O consultor em prevencédo de perdas da JC
Consultoria e Assessoria, Daniel Martins, instrutor
de treinamentos da AMIS, avalia que para prevenir
perdas neste momento, o setor vai precisar enten-
der o comportamento do consumidor neste novo
cenario, pois, haverd mudancas bruscas e como
em outros momentos parecidos, as margens serdo
achatadas.”O que protegera o lucro seré a preven-
cao das perdas e despesas, mudando nossa forma
de comprar e de investir’, aponta.

Na avaliacdo do consultor, este momento
requer também mais integracao das dreas da em-
presa, pois se o comercial ndo fizer andlises deta-




7

”
&
P

lhadas do seu mix junto a operacao de loja, o nivel
de perdas identificadas pode crescer, causado por
produtos sem giro que, pelas circunstancias, ja
nao sao de interesse do cliente. Com isso vem a
necessidade de baixar o preco de venda, geran-
do perda financeira ou vencimento do produto se
néo tiver gestao eficiente da validade do estoque.
“Se o comercial fizer andlise do mix de produtos
do periodo atual e praticar como regra para o
pds-crise, o risco sera de perdas de estoque, finan-
ceiras e comerciais” alerta.

Martins avalia que todas as se¢bes sdo afe-
tadas neste momento, algumas por excesso de
demanda em determinados produtos o que pode
mascarar um resultado imediato positivo ou ne-
gativo. Outras se¢bes sao afetadas por falta de
giro, ja que os itens podem ser considerados néo
essenciais pelo consumidor num momento de di-
ficuldades. “Diante disto, é de suma importancia
analisar produto a produto para ndo se enganar
e continuar investindo no mesmo mix e tendo as
perdas identificadas crescendo por falta de giro”.

RESPEITO E ZELO

Para Martins, a equipe precisa contribuir
com o desenvolvimento da disciplina, do res-
peito, do zelo pelo patriménio e da protecao
ao lucro das empresas, porque ela sé se desen-
volve e gera novos empregos se tiver bons re-
sultados. "Valorizacao e respeito é o que espero
que possamos aprender apos a crise, da parte
do empregado e do empregador. Quando pen-
samos em reducao de custo logo pensamos
em reducdo de pessoal, mas podemos pensar
primeiro em aumentar produtividade e reducdo
perdas’, recomenda.

Respondendo sobre que conselho daria aos
supermercadistas neste momento, Alfredo Gon-
calves disse que é preciso enfrentar ‘com fé em
Deus e em Jesus Cristo” e que como todas as ou-
tras, esta crise vai passar. “O conselho que a gente
pode dar aos colegas e a classe supermercadista
é o conselho de produzir e ficar com o semblante
mais satisfeito de saber que esta crise esta termi-
nando e a normalidade est4 voltando” ™

O saco plastico,
descartado logo depois
do uso, substituiu o
pegador de paes; repare
no pequeno cartaz
orientando os clientes
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Como se tornar o lider ideal
PARA QUALQUER EMPRESA

Flavio Boan

lider ideal para qualquer empresa é
aquele que consegue atingir as suas me-

tas, com o seu time, e de forma ética.
Portanto, o primeiro passo para
se tornar o lider que sua empresa precisa é saber
como definir boas metas. Isso significa descobrir
0s problemas importantes que devem ser solucio-
nados para a sobrevivéncia da sua Organizagéo.
Suas metas devem ser estabelecidas sobre os re-

S )
E preciso reconhecer
que ninguém nunca

terd sozinho todo
0 conhecimento
necessdrio para atingir
as suas metas

sultados do seu departamento e devem medir a
satisfacdo dos seus clientes com esses resultados.

De maneira préatica, podemos estabelecer
metas para os resultados financeiros, a qualidade
dos produtos e para o moral do time. Claro que
ha muitos resultados importantes para a empresa,
mas em geral eles séo desdobrados desses trés.
Uma vez estabelecidos os indicadores para os
quais iremos definir nossas metas, 0 passo seguin-
te é encontrar as lacunas.

Lacuna € a diferenca entre o valor ideal de
um determinado indicador e seu valor atual. Des-
coberta a lacuna, o Ultimo passo é negociar com
sua equipe qual a fracdo desta lacuna sera captu-
rada pelo time num determinado prazo. Esse ob-
jetivo, com um valor e um prazo, sera a sua meta.

E preciso reconhecer que ninguém nun-
ca terd sozinho todo o conhecimento necessario
para atingir as suas metas. Por isso, o lider ideal é
aquele que sabe reunir o seu time e, junto com as
pessoas que entendem daquele problema, elabo-
rar um plano de acdo consistente para o alcance
da sua meta.

Diante desse fato, o eterno desafio do ver-
dadeiro lider estd em cuidar do seu time, pro-
curando sempre ter as melhores pessoas, assim
como buscar conhecimento o tempo todo, onde
quer que ele esteja, dentro ou fora da empresa.
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Muitos profissionais, em funcdes de lide-
ranga, cometem um equivoco recorrente: co-
bram dos seus liderados o alcance da meta. Ora,
o alcance de uma meta nada mais é do que o
resultado do trabalho do time, ou seja, a conse-
quéncia daquilo que foi executado no dia a dia.
Portanto, o papel do lider ndo deve ser cobrar o
alcance da meta, mas sim a execucéo disciplina-
da das acbes previstas no plano que foi elabora-
do e validado com o time.

N&s, seres humanos, temos uma estranha
tendéncia a procrastinar, ou seja, deixamos para
depois ou adiamos a realizacdo até de coisas im-
portantes. O papel de um verdadeiro lider empre-
sarial é evitar que isso ocorra. Caso o plano tenha
sido executado e a meta ndo tenha sido atingida,
o lider deve oferecer apoio. Uma meta que ainda
néo foi alcancada, mesmo apds a execucéao do pla-
no de agéo, tem um Unico significado: o conheci-
mento disponivel até o momento e descrito na-
quele plano de acgéo foi insuficiente para produzir
o resultado esperado. Nado ha outro caminho se-
nao a busca pelo conhecimento que ainda falta. O
lider ideal é aquele que esta disponivel para ajudar
a sua equipe a encontrar o conhecimento neces-
sario para o alcance das suas metas. Esse conheci-
mento pode estar dentro da prépria empresa, em
outros departamentos, ou pode ser acessado em
fontes externas, como cursos e especialistas.

Tudo o que foi dito até aqui nao teria senti-
do se fosse feito de maneira errada. E fundamental
que o lider entenda a importancia de fazer as coi-
sas de forma correta. O lider ideal para uma empre-
sa € aquele que promove a pratica das acdes de

acordo com os valores da empresa. Cada empresa
tem seus valores, que podem destacar a inovagao,
a simplicidade, a atitude de dono, a meritocracia,
entre outros. O importante é que esses valores se-
jam um reflexo das crencas dos fundadores ou dos
donos da Companhia e que sejam praticados no
dia a dia por todos e que representem, portando, a
cultura da Organizacéo.

Uma cultura empresarial se constrdi ao lon-
go do tempo e é promovida pela sua lideranca. E
papel do lider inspirar as pessoas Nos comporta-
mentos essenciais para o0 bom funcionamento do
negdcio, promovendo o bem comum e contri-
buindo para uma sociedade melhor.

Isso é fator fundamental para a prética da
ética no trabalho, missdo indelegavel do verdadei-
ro lider, ™

Sobre o autor

Fldvio Boan ¢ Diretor Técnico da Falconi. Graduado em Enge-
nharia Elétrica e mestre em Engenharia de Producdo pela UFMG, é
consultor na Falconi desde 1994. Desempenhou todas as fun¢ées na
drea técnica da Organizagdo, desde analista até Consultor Lider de
Projetos. Tem experiéncia na lideranca de projetos de melhoria de
resultados em praticamente todos os segmentos da economia, em
organizagées publicas e privadas no Brasil e no exterior.

Sobre a Falconi

A Falconi é a maior consultoria de gestdo brasileira, fundada por
Vicente Falconi. Reconhecida por sua capacidade de transformar
os resultados e a eficiéncia de organizagdes publicas e privadas por
meio de técnicas de gestao, possui um time de cerca de 700 consul-
tores espalhados por mais de 30 paises e jd atuou em mais de 5.300
projetos ao longo de 30 anos de histéria.

falconi
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DERES DO VAREJO DE CARATINGA]

COMECANDO BEM

LIDERES DO VAREJO EM CARATINGA ABRE PROGRAMACAO DE EVENTOS DA AMIS
NO INTERIOR EM 2020 E REUNE EMPRESARIOS DE QUASE 30 CIDADES

Adenilson Fonseca

// ior do que nao saber controlar as per-

das é ndo saber que estad perdendo”.

Com esse ensinamento que vale para

0 ano todo, o consultor de varejo
Jodo Carlos da Lapa ministrou no dia 10 de marco,
em Caratinga, a primeira palestra da série de even-
tos organizados pela AMIS no interior do estado.
O Lideres do Varejo foi realizado no Villa Matter, um
novo local, j& que em anos anteriores era em um
clube de lazer no centro da cidade, e reuniu 326
pessoas de 27 cidades da regiéo.

Durante a palestra “Prevencédo de perdas
ao alcance de todos’, o consultor falou da impor-
tancia do tema para o varejo. Isso num momento
oportuno, ja que muitas empresas ainda finalizam
detalhes de suas estratégias para a atuagao ao lon-
go do ano. "A mensagem que eu gostaria de dei-
xar é que vocés pelo menos reflitam que a perda

pode ser maior do que a margem de lucro’, alertou
o palestrante ao final da apresentacéo.

Supermercadistas da regido tém no Lideres
do Varejo um momento de atualizagao e conheci-
mento das principais tendéncias e um encontro
com demais empresarios do ramo e com o forne-
cedor. “E uma oportunidade que temos para en-
contrar outros parceiros que estao No mesmo seg-
mento, para que possamos trocar ideias, opinides
e sugestdes de melhoria para o setor e fortalecer
o de network’, disse Pedro Miranda, do supermer-
cado Big Mais, de Governador Valadares. “Com
certeza vamos comegar o ano mais impulsionados
e animados’, completa.

A gerente de Recursos Humanos do Super-
mercado J. Alves, de Caratinga, Cleide Silva, disse
que o Lideres do Varejo “foi muito bom” e desta-
cou que o conteudo das palestras é de grande
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aplicabilidade no dia a dia da loja."Quem néo veio,
que venha nos préximos, porgue é um evento
muito bom”, avisa.

COMPORTAMENTOS E EMOCC)ES

A segunda palestra do Lideres do Varejo
foi apresentada pelo administrador de empresas
Rogério Luciano de Oliveira, diretor do Moderno
Supermercado Gourmet, em Patos de Minas, e vi-
ce-presidente da AMIS na cidade.

O objetivo principal da apresentacéo foi
transmitir aos participantes como comportamen-
tos e emocgdes podem mudar a trajetéria de su-
cesso e impactar no desempenho da equipe. “To-
dos nds temos a missdo de deixar (0 ambiente, o
local onde se vive ou no trabalho) melhor do que
0 encontramos’, propds durante a palestra. “Preci-
samos plantar a semente”.

O Lideres do Varejo é composto também
pelo Circuito de Negdcios, um ambiente em for-
mato de feira reservado ao expositor para apresen-
tacdo e degustacao de produtos e relacionamento
empresarial com varejistas. Pelo formato do even-
to, o Circuito de Negdcios antecede a primeira
palestra, tem um segundo momento no intervalo
das apresentacdes no auditério e novamente ao
final, encerrando, assim, a programacao.

Ll
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Para o vice-presidente da AMIS em Cartinga,
Ary Soares Silva, um dos principais responsaveis
pela realizacdo do Lideres do Varejo, o encontro
superou o que era
o novo local favoreceu o crescimento da partici-
pacdo de publico e de expositores. “Acho que foi
além das nossas expectativas’, afirma.

Ele ressalta a importancia das informacdes
apresentadas nas palestras, o que, seqgundo disse,
estd alinhado com o que os supermercados de-
vem buscar ao longo do ano. “A tendéncia deste
2020 é esta: vocé tem que tentar economizar, € a
economia vem da reducdo das perdas. Esta pales-

esperado. Ele ressaltou que

tra foi muito vélida porque nos ensinou como evi-
tar as perdas, o que é dificil no dia a dia, mas tem
condicoes de diminuir” ilustra.

A outra palestra, disse ele, mostrou que para
ser campedo é preciso trabalhar a mente, estar vol-
tado para o negdcio e ter interesse em aprender,
ler mais, procurar palestras, eventos. “Al teréd suces-
so garantido”.

ABERTURA

A abertura oficial do Lideres do Varejo teve a
presenca do Presidente Executivo da AMIS, Anténio
Claret Nametala; dos vice-presidentes regionais em
Caratinga, Ary Soares Silva; em Ipatinga, Adilson




Suda; em Manhumirim, Mauro Vidal; em Mantena,
Felipe Valente, e em Espera Feliz, Fabio Vitor César.

O prefeito de Caratinga, Welington Moreira,
esteve presente na abertura e discursou aos par-
ticipantes. Ele reconheceu a importancia do setor
supermercadista na cidade e falou da sua expan-
sdo. "A concorréncia é salutar, é importante. A lei
da oferta tem de ser concomitantemente correlata
a lei da procura, e isso nos faz acordar, nos faz ter
a certeza de que precisamos melhorar a cada dia”

ACAO SOCIAL
Durante o evento, foram arrecadados 350
quilos de alimentos em doacdes e destinados

a Associagcao de Pais e Amigos dos Excepcionais
(Apae) e a Associacdo de Amparo aos Doentes
Mentais Sao Jodo Batista (Asadom) de Caratinga.
Esse trabalho faz parte do Programa Vida, volta-
do as a¢des socioambientais da AMIS e coordena-
do pela Comissdo Feminina da Entidade.

EXPOSITORES

Anchieta Alimentos; Arroz Granjeiro; Botinas
Betdo; Delicius Sorvetes; Embalando Lixo; Grupo
Microplan Automacgao Comercial; Ipiranga Distribui-
¢ao; Marquespan; Milani; Petisco & Mara; Qualiseg
Brasil; Refiate; Sabor Condimentos; S & | Automacao
Comercial, Saudali e Sorvetes Amaretto. ™




SERIE “CENTRAIS DE NEGOCIOS DE MINAS” [REDE IIUSTRE]

MARCA PROPRIA E LOGISTICA,
apostas vencedoras da Rede Ilustre

COM SEDE EM POUSO ALEGRE, A CENTRAL POSSUI 42 SUPERMERCADOS FILIADOS,
CENTRO DE DISTRIBUIGAO E JA CONTA COM 90 MARCAS PROPRIAS

Davidson Lisboa

Rede llustre de Supermercados figura

atualmente como uma das mais im-

portantes Centrais de Negdcios super-

mercadistas do Sul de Minas. E fruto da
iniciativa de um grupo de empresdrios do setor
de Itajubd (MG), que em julho de 2004 criou uma
associacao batizada de Rede Unido de Supermer-
cadistas.

Com o passar do tempo, a associacdo foi
se fortalecendo e despertando o interesse de um
numero cada vez maior de empresas em se asso-
ciar. Elas buscavam uma associacdo sélida e com
propostas inovadoras, juntamente com suporte
para a classe supermercadista. Em pouco tempo, a
associacao se transformou em central de compras

e posteriormente em Central de Negdcios.
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CENTRO DE DISTRIBUICAO

Em junho de 2008 ocorreu a fundagdo da
llustre Atacadista, com o propdsito de dar condi-
¢oes igualitarias de compra a todas as lojas perten-
centes a sua associacao. Devido ao alto volume de
compras conquistado pela jun¢do de varias lojas,
houve a necessidade da implantacdo do seu pri-
meiro centro de distribuicdo, na cidade de Itajuba.

Segundo lembra o presidente da Rede llus-
tre, Cldudio Mansur Neves, a estrutura contribuiu
para a marca prépria da rede. “Naquela época, o
centro de distribuicdo contribuiu para a expansdo
dos negdcios e possibilitou o surgimento de no-
vos produtos de marca propria, que leva o mesmo
nome da Rede, colocando assim a Central em um
novo patamar de negécios’.

Fotos Divulgagao



REESTRUTURACAO

Com as previsdes otimistas para o0 setor
supermercadista, juntamente com o aumento
do poder de compra individual de cada loja as-
sociada, a rede viu a necessidade de expandir no-
vamente a sua central de distribuicdo. Adquiriy,
assim, em 2012, um terreno no Distrito Industrial
de Pouso Alegre.

“Foi adquirido um terreno de 25000
m’. L& construimos o centro de distribuicéo,
de 8000 m? e também a d4rea administrativa,
sala de treinamentos, patio de descarga e
estacionamento’, relata o presidente, que com-
pleta: “‘contamos também com uma equipe de 35
colaboradores diretos”. Ele destaca ainda a aquisi-
cao de frota propria, o que contribuiu fundamen-
talmente para o processo logistico da rede.

"Além do centro de distribuicdo e da sede
da empresa, foi feita a aquisicdo de frota prépria
de oito caminhdes truck e uma carreta, adquiri-
dos com o intuito de melhorar todo o processo
logistico, colocando a rede em condicdes de reti-
rar a mercadoria no fornecedor e posteriormente
entregar para o associado, garantindo assim um
melhor fluxo logistico e uma melhor qualidade na
entrega’, explica Claudio.

REDE

Mais uma vez com a intencdo de inovar, em
2013 foi instituida a bandeira Rede llustre de Super-
mercados. Com a chegada da nova marca, foi ini-
ciado o projeto de padronizacao de lojas (layout e
fachada) e de frota.

Bfaein

Atualmente, a Rede llustre de Supermerca- ke : s

dos estd colocando em pratica o seu projeto de
expansdo, que tem como principal desafio inau-
gurar uma loja por ano. A rede possui uma loja
propria, localizada na cidade de Baependi, e uma
segunda em fase de construcdo, em Pouso Alegre.

A

MARCA PROPRIA

A rede gera, hoje, aproximadamente 1.600
empregos diretos, com faturamento de RS 526
milhdes por ano e 90 SKUs de marca propria, des-

ABRIL DE 2020 57



SERIE “CENTRAIS DE NEGOCIOS DE MINAS” [REDE IIUSTRE]
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de produtos de limpeza e alimenticios como café,
vinagre, requeijdo, iogurte, alho, arroz, biscoito de
polvilho, rosquinhas, paes de forma, bisnaguinha,
farinha de milho, farinha de trigo, feijéo, leite, mas-
sas, refrigerantes e temperos.

Claudio salienta que o principal objetivo
para 0s proximos anos é ter SKUs de marca pro-
pria em todas as categorias e revela que ja estd em
andamento uma negociagao para ampliar a parti-
Cipacado da marca propria no segmento de higiene
pessoal. A maioria dos produtos de marca prépria
¢ fornecida por industrias que também atendem
as redes multinacionais.

DIRETORIA

A diretoria da Rede Ilustre atualmente é
composta pelo presidente, Claudio Mansur Ne-
ves; o vice-presidente, Maycon Beguini; Nilson dos
Santos Bonifacio, como tesoureiro; Sandro Moura
Leite, secretdrio, e 0 conselho fiscal composto por
Milton Kurihara, Adelson Aparecido de Souza e
Antdénio Marcos Antunes Goulart.

O presidente comenta que o maior desafio
da rede é manter a sua alta taxa de crescimento
apresentada nos Ultimos anos. A Rede llustre tam-
bém se preocupa em promover diversas acdes
voltadas para o consumidor final, como sorteios
anuais e sazonais, apoio em eventos, além de de-
senvolver trabalhos internos com o objetivo de
valorizar o crescimento profissional.

FILIADOS

No total, a Rede Ilustre possui 42 supermer-
cados associados: Supermercado Minas Brasil, em
Carvalhos; Mercadinho Sagrada Familia, em Sao
José do Alegre; Supermercado Nossa Senhora, em
Borda da Mata; Supermercado Séo Geraldo, com
duas lojas — uma em Caxambu e outra em Baepen-
di; Mercadinho Cldudio, em Pirangugu; Supermer-
cado Bosque, com duas lojas em Camanducaia;
Supermercado Estrela, em Itapeva; Supermercado
Alves, em Poco Fundo; Dias Supermercado, em
[tajubd; Supermercado Sao Geraldo, em Cachoeira
de Minas; Supermercado Bonamigo, em Inconfi-



dentes; Noel Supermercado, com trés lojas — sendo
duas em Trés Coragcdes e uma em Sdo Tomé das
Letras; Supermercado Maristela, com trés lojas -
sendo duas em Santa Rita do Sapucai e uma em
Sdo Sebastido da Bela Vista; Mercado Ferreira, em
Itajubd; Super GL, em Ouro Fino; Supermercado Sao
Mateus, em Goncalves; Mini Mercado Duném, em
[tajubd; Supermercado Ouro Verde, em Carmo de
Minas; Supermercado do Gato, em Sapucal Mirim;
Supermercado 5 Irmaos, em Cambui; Supermerca
do Viana, em lItajubd; Supermercado Bela Vista, em
Aiuruoca; Supermercado Bonifacio, com duas lojas
em Pouso Alegre; Supermercado Uniao, em Itaju-
bé; Supermercado Flora, com duas lojas em Piran-
guinho; Supermercado Geraldo, em Estiva; Super-
mercado Jugquinha, em Maria da Fé; Supermercado
Kurihara, com duas lojas em Extrema; Supermer-
cado Lorena, em Delfim Moreira; Supermercado
Moadi, em Itanhandu; Supermercado Nobre, em
Alfenas; O Vantajoso, em Bueno Brandédo; Super-
mercado Maneco, com duas lojas — sendo uma em
Pouso Alegre e outra em Congonhal, e Supermer-
cado Ponto Certo, em Brasopolis. ™




ARTIGO

Marcos Soares Menezes

tualmente, possuimos a mais distinta e com-

plexa carga tributaria aplicada ao varejo e suas

variagdes, face ao envolvimento com diversos

participantes: Industria, Distribuidor e Consu-
midor final, cada um com suas caracteristicas tributarias.
Dada esta complexidade, a inteligéncia fiscal se tornou a
mola propulsora para manutencédo da atividade econémi-
ca do varejo.

A criacdo de um departamento fiscal ativo e bem
estruturado, amparando as flutuagcdes de mercadorias,
possibilita ganhos tributarios e reducao de riscos, além de
melhor competitividade por meio de uma anélise correta
da grade tributéria da empresa.

Este fator é preponderante para uma melhor
analise da viabilidade econdmica de cada produto face
ao enquadramento tributério, servindo de base na for-
macao de preco, que o setor comercial da empresa tan-
to precisa: “Conhecer de fato o custo ajustado e os im-
postos que irdo recair sobre o produto, de acordo com
a aliquota de origem e destino dos produtos”. Diante
deste cenario, a criacdo de processos bem definidos
em todas as fases de movimentacdo das mercadorias
se faz necesséario, bem como treinamento e capacita-
¢des da equipe envolvida.

O varejo de sucesso busca se aliar as melhores
préticas de inteligéncia fiscal através de assessorias inte-

TAIBUTARIO

[Contador. Sécio-proprietario da Consulforte Contabilidade e Consultoria Empresarial]

gradas, parcerias com associacoes, sistemas de consulta,
contabilidade atualizada, departamento fiscal integrado
ao comercial e um sistema de ERP compativel com a ati-
vidade econdmica e devidamente parametrizado para
cada fase dos seus processos.

Aliar-se a uma conduta inovadora, objetiva e se-
gura, dard ao empresério do varejo uma melhor visao do
impacto tributdrio na representacdo do seu negdcio, ja
que contara com informagdes seguras para tomadas de
decisdées de médio e longo prazo.

Os investimentos atuantes em toda infraestrutura
se tornardo necessarios para manutencdo do varejo do
futuro, aliados a uma promissora conduta fiscal, com au-
ditorias constantes, acompanhamento em tempo real da
legislacdo e efetiva atualizacdo dos tributos nos cadastros
de produtos.

A inovacdo e o rompimento das barreiras cul-
turais serdo estruturas fundamentais para reconstruir
uma nova identidade e indispensavel contribuicdo
para o novo DNA do varejo competitivo, aliando cres-
cimento com o desenvolvimento de todo o processo
tributario no varejo. ™

Duvidas e informagdes podem ser direcionadas ao
e-mail marcos@consulforte.com.br.
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ARTIGO

Divergéncias entre o setor regulatorio e setor

Didié Xavier Lima* [Nutricionista — CRN9/MG]
segmento varejista de alimentos tem se depara-
do com constantes desafios quanto ao cumpri-
mento de normas de regulacéo e a relagcdo com
0 6rgéo regulador.

As normas regulatérias, RDCs, INs, Decretos ou
Portarias de todas as esferas governamentais em alguns
pontos duplicam informacgoes e levam fiscais a um en-
tendimento subjetivo e a consequentes dificuldades do
regulado em atender e adequar as inconformidades inter-
pretadas e apontadas.

Quando se utiliza como referéncia uma Unica le-
gislacdo regulatoria para normatizacdo de diferentes ti-
pos de alimentos, é comum o surgimento de entraves,
uma vez que cada empresa possui suas particularidades
e alguns trechos da legislacdo ficam subentendidos, a
exemplo da RDC 259/2002, no ltem 6.6.1, letra f, que
dispde acerca da dispensa do prazo de validade de
frutas e hortalicas frescas, que ndo foram minimamen-
te processadas ou tratadas de forma analoga, mas nao
menciona a eventual aplicacdo da norma no caso de
legumes, folhosos e tubérculos, evidenciando, assim, o
carater vago da resolugao quanto a execucao do item,
fomentando a duplicidade de interpretacées dos fiscais
sanitarios no momento da inspecdo, o que gera insegu-
ranca no regulado.

Para a elaboracdo do rétulo de um Unico produ-
to, existem diversos regulamentos elaborados pela AN-
VISA, MAPA, portarias estaduais e municipais, dispostas
de acordo com a atividade econdmica de cada Estado
da federacdo. Tal situacdo demonstra que o processo
regulatério, com a sua multiplicidade de dispositivos,
pode gerar interpretacdes e aplicacdes divergentes,
ocasionando um cendrio instavel entre fiscalizadores e
fiscalizados.

Desta forma, para que o objetivo de manutengao e
preservacdo da salde do consumidor seja cumprido, sdo
importantes uma andlise e conhecimentos significativos
das regulamentacdes vigentes, adequadas a cada ativida-
de, devendo o corpo operacional da empresa estar dota-
do de capacitacdo técnica acerca das normas, combinado
ao auxilio de agdes educativas dos érgéos locais, a fim de
proporcionar um carater resolutivo as divergéncias comu-
mente geradas. ™

* Responsavel Técnica e auditora da qualida-
de da rede Super Luna Supermercados e membro
do Comité de Seguranga dos Alimentos da AMIS —
Associacdo Mineira de Supermercados
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NA EUROSHOP 2020,
O sonho real

REALIZADO POUCO ANTES DO “FECHAMENTO” DA EUROPA PELA PANDEMIA COVID-19, O
MAIOR EVENTO DE VAREJO DO MUNDO TROUXE SOLUCOES PRONTAS PARA TODAS AS AREAS
DO SUPERMERCADO E MUITAS TENDENCIAS. GONDOLA ESTEVE LA, REPRESENTADA PELO
CONSULTOR E ESPECIALISTA EM VAREJO

Gustavo Vanucci

A operacionalizacao, digitalizacao
e “emocionaliza¢ao” da loja fisica

A EuroShop 2020 trouxe diversos pontos
de avanco em relacdo a edicdo de 2017, e o des-
taque foi o crescimento de empresas fornecedo-
ras e a reducao do prego das solugdes. No que
tange as dimensoes da feira, destaque para am-
pliacdo do espaco (Food Service Equipment) e a
redistribuicao dos temas do varejo em Retail Mar-
keting e Retail Technology. Estas duas ultimas fo-
ram responsaveis por ocupar 5 dos 17 pavilhdes

da Euroshop 2020, que ainda promoveram a am-
bientacao de loja (Lighting, Shop Fitting & Store
Design e Visual Merchandising), de solugoes para
feiras (Expo & Event Marketing) e Refrigeration &
Energy Management.

Para apresentar as seis principais tendéncias
desta edicao da EuroShop, vamos apresenté-las

em trés dimensdes estratégicas: Gestdo & Opera-
¢ao, Emocionalizacao e Digitalizagao.

Fotos Gustavo Vanucci

\

Emocionalizacao
(raciocinio emocional
ou emocionalismo)

€ um processo
cognitivo que ocorre
quando uma pessoa
acredita que o

que ele ou ela esta
sentindo é verdadeiro,
independentemente
de qualquer evidéncia
apresentada.

63

ABRIL DE 2020



EM SINTONIA COM 0 MERCADO [EUROSHOP 2020]

Wow Factor ¢ a traducao literal para o termo “Uau’, sendo esta
uma experiéncia do cliente com seu produto ou servico que
faz com que ele diga ou pense imediatamente “Uau!”como
sinal de agradével surpresa. Essa experiéncia as vezes é referida
no marketing como um momento de mégica. £ o ponto em <

G

Gestao & Operacao

“WOW FACTOR”, A EXPERIENCIA DENTRO

que um cliente tem uma experiéncia extremamente positiva
que o deixard entusiasmado com a oportunidade de voltar ao
seu negdcio e comprar de vocé novamente.

Brick and mortar é um termo em inglés utilizado para
demonstrar a importancia da loja fisica em um mundo
digital, reforcando o papel do “Wow fator’ uma vez que os

DA LOJA

Na dimensdo Gestdo & Operacdo, os des-
taques ficaram por conta do “Wow factor’e da
Co-Criagao/Personalizacao. A experiéncia de loja
estd voltada para o efeito da expressao “Wow" em

compradores recorreram a fontes on-line para pesquisa e
informacdes e costumam ir a um local fisico- uma loja fisica-
para fazer a compra real.

64 Goéndola

portugués “uau’, ou seja, os clientes querem ser
surpreendidos além de suas expectativas.

A importancia do fator “Uau” é um diferen-
cial competitivo ndo so para as grandes redes, mas
principalmente para pequenas lojas de supermer-
cados (varejo independente) ou redes de super-
mercados (centrais de negdcio), uma vez que dis-
putam um mercado cada

vez mais competitivo e com certas desvan-
tagens em relacdo a poder de compra, capacida-
de de armazenagem, capital de giro, mix de pro-
dutos e espaco.

Outro destaque foi o termo“Brick-and-
-Mortar”, que sugere a importancia em integrar
a informacao (durante a jornada do consumidor
na internet, durante a busca por informacées) e
0 acesso do cliente aos produtos na loja fisica,
reforcando pontos como origem dos produtos,
conheca o produtor, sequéncia dos ingredien-
tes na embalagem e receitas para os mais diver-
sos momentos de consumo. O “Brick-and-Mor-
tar" é sem duvida um diferencial competitivo,
que além de um bom preco, gera a recorréncia
de compra, sonho de qualquer programa de fi-
delidade.

MICROMOMENTOS DE CONSUMO:
CO-CRIACAO/PERSONALIZACAO.
Apresentados pela Google na EuroShop, os
micromomentos sdo 0s possiveis momentos de
consumo e a transversalidade do consumo dentro
e fora do lar. Neste sentido, em busca da captacao
dos recursos financeiros, o varejo esta investindo
em integrar momentos de lazer e experimentacao
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Retail Catering

é um termo

que descreve

a preocupagao
em estimular o
cliente oferecendo
continuamente
servicos de
alimentos
&bebidas, que
inclui as refeicoes
prontas, em

um local que
seja direta ou
conceitualmente
conectado

aos produtos
encontrados nas
prateleiras do
supermercado.
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em suas lojas fisicas. Exemplo disso é o espaco
para leitores na Starbucks.

Em supermercados a experimentacéo é in-
vertida, ou seja, se faz necessario implementar o
“retail catering”. A jornada do consumidor en-

volve ndo somente a compra dos produtos para
consumo no lar, mas aproveita © momento para
experimentar. Exemplo: o cliente pode escolher
um produto no agougue, e enquanto realiza as
compras, a sua proteina poderd ser preparada
por um especialista em um ambiente apropriado,
dentro do supermercado.

Em sequida, visita o hortifriti e compra fru-
tas, verduras e legumes frescos que podem ser
transformados na salada de sua preferéncia, por

um nutricionista de acordo com as necessidades
individuais. E para terminar a jornada, apds a com-
pra, o cliente podera tomar um café — do qual ele

N SPEZIALITATEN.

proprio escolhe a origem do gréo ou até mesmo o
nome do produtor — que serd torrado e moido por
um barista, nas dependéncias do supermercado.

Tudo isso reforca que a personalizacéo e a
co-criagao estdo cada vez mais interligadas aos
micromomentos de cada consumidor, respeitan-
do suas crencas e habitos de consumo. Uma prova
¢ 0 aumento da oferta de produtos veganos, sem
gluten, e bios, encontrados em todos os super-
mercados visitados no continente europeul.

Algo que deve ser percebido, coletado e dis-
ponibilizado pelo varejista no momento de compra,
aumentando o tempo dentro da loja e concentran-
do o tempo do cliente, de forma que ele ndo precise
se deslocar para fazer novas compras ou e até mes-
mo prepara-la em sua residéncia. As formas de co-
letar estes habitos, costumes e 0s micromomentos
serdo discutidos na proxima dimensao, digitalizagao.

ONSERE FLEISCH




NOVO CALENDARIO DE EVENTOS AMIS

A AMIS informa que estao CANCELADOS os eventos gue estavam previstos para o periodo de MARCO

a JUNHO de 2020. S30 eles: Lideres do Varejo de Pogos de Caldas, Lideres do Varejo de Tedfilo Otoni,
Lideres do Varejo de Montes Claros, Férum SA Varejo e o Troféu Gente Nossa Fornecedores 2020.

A programacac do segundo semestre de 2020 foi reformulada

Confira as novas datas:

14
PATOS DE MINAS JULHO
2020
SUPER
NTER
W n

JUIE DE FORA 25 E ZE
JUIZ DE FORA AGOSTO
16 E17
IPATINGA SETEMBRO
e 2020
DIYINOPOLIS ) 23 E 24
DIVINOPOLIS SETEMBRO
P 2020
®y SUPER 13,14E15
' BELO HORIZONTE OUTUBRO
Lmd MINAS 2020
POUSO ALECRE = 11 E 12
POUSO ALEGRE NOVEMBRO
SUPER ENCONTRO znzu

VAREjiSTA 2020
TROFEU 19
BELO HORIZONTE NOVEMBRO
3 2020

A decisdo atende as recomendacées do Ministério da Saude, do Governo de Minas e demais autorida-
des e se da em total apolo aos esforcos de toda a sociedade para o controle da pandemia COVID-19.

A AMIS conta com a compreensac e o apoio de todos e tem a certeza de que aprenderemos muite com
este momento e que, juntos, com serenidade e coragem, vamos superar mais esse desafio.

SIGA-NOS:

linkedin.com/company/amismg
facebook.com/omisassociocoo
@amismg

www.amis.org.br Associacio Mineira de Supermercados
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Digitalizacao

Séo duas frentes: Inteligéncia Artificial/Big
Data e Tecnologia (hardware e software)

Inteligéncia artificial e loT

No que tange a Inteligéncia artificial e loT
- Internet das coisas foi possivel ver, na pratica, o
uso destas tecnologias para reduzir os pontos de
atritos, coletando dados e ajudando o varejista
a compreender com maior eficicia a jornada do
cliente e evitando as perdas, como por exemplo:

e Balancas digitais: reconhecimento dos
produtos por imagem;

e Cameras de reconhecimento facial: se-
guranca e pagamento;

e Métodos de pagamento: através de
RFID, self-scanning e easy-shop;

e Robotizacdo: processos de estoque,
validacdo de planograma, out-of-stock,
estratégias de pricing e até no atendi-
mento a clientes;

e Ftiquetas eletronicas: precificacdo cor-
reta, além de implementacao de pre-
¢os dinamicos;

e Painéis eletronicos: informacdes de
onde encontrar as categorias e 0s
produtos, além de informacdes dos
proprios produtos, como por exemplo
tipos e origem de vinhos, recomenda-
¢oes de consumo e harmonizagoes.

J& no que diz respeito a operacéo de loja, a
grande novidade foi a possibilidade de mapear os
principais macroprocessos (processos criticos) de
um supermercado, visando medir a produtivida-
de e a qualidade de execucdo ao acompanhar em
tempo real o processo, 0 tempo gasto e a sequén-
cia planejada na abertura da loja, precificacéo,
pontos promocionais, ofertas no encarte, reposi-
cao e fechamento de loja com o uso de check list
digital, em tempo real (real time).
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Emocionalizacao da loja fisica

A emocionalizacao retrata a orientagao pelo
proposito como diferencial competitivo. As em-
presas continuam visando o lucro; no entanto, ini-
Cia-se a necessidade de um propésito que retrate
os valores e principios que devam ser comunica-
dos primeiramente aos seus colaboradores e em
seguida aos clientes.

Diante do crescimento da concorréncia, 0s
clientes podem realizar suas compras no meio fisi-
co ou digital. Assim, em busca de engajamento, 0s
supermercados precisam definir o seu proposito e
comunicé-lo, estabelecendo o seu posicionamen-
to estratégico, de forma a obter a preferéncia de
compra.

J& as colaboragdes tém como objetivo co-
nhecer a jornada do consumidor, propondo co-
nhecer seus habitos e costumes, sua preferéncia
de compra, sua frequéncia, de forma a estabelecer
critérios para obter a lealdade do cliente.

Neste sentido, é cada vez mais comum a tro-
ca de informagdes entre empresas que possuem
0 mesmo publico-alvo, com os mesmos valores e
principios, montando uma rede de estabelecimen-
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tos que defendam, além do propdsito, a causa. O
principal ganho desta troca é a convergéncia de
promogoes através de um canal direto, permitindo
a interagao conjunta entre essas marcas.

ROTEIRO DIFERENTE

Nesta edicao fizemos um roteiro diferente,
sendo trés dias full time para assistir as palestras
e visitar os stands, e dois dias em visitas técnicas
no varejo aleméo. Antes e depois da feira, apro-
veitamos para conhecer o varejo de alimentos em
Luxemburgo, Holanda e Bélgica. Afinal, as capitais
destes paises se encontram a 227 km (Amsterda),
205 km (Bruxelas) e 242 km (Luxemburgo) em re-
lacdo a Dusseldorf, Alemanha.

Neste ano, as visitas técnicas e

Visitas técnicas sdo visitas
autorizadas e acompanhadas por presenciais englobaram os supermercados da

A

membros do estabelecimento. Auchan, Albert Heijn, Aldi, Aldi Sud, Aldi Nord,
Bio, Carrefour, Lidl, Rewe, Rewe To Go, Shop&Go e
Kaufland. Além das redes de supermercados, fo-

Visitas presenciais com guias .
mos conhecer um pequeno empreendimento de

locais (tradutor alem&o/ ' o
inglés/portugués) sem a um casal (germanico-brasileiro) que empreende
presenca de membros da a Hercules, uma padaria Bio na cidade de Dussel-
empresa visitada.

dorf, e o Centro de Distribuicdo da Amazon, no
municipio de Rheinberg, Alemanha.
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Em 2023: NRF ou Euroshop? Ou as duas?

O QUE FAZER QUANDO AS MAIORES FEIRAS DO VAREJO OCORREM NO MESMO ANO

m busca desta resposta, vou falar um

pouco sobre a minha percepcdo e visdo

sobre este assunto. Mal comecou 2020 e

as comunidades varejistas ja se reuniram

duas vezes em apenas 40 dias. Quase que o agra-
vamento da pandemia do Covid-19 ndo deixava. O
primeiro encontro ocorreu em janeiro, na cidade
de New York, nos EUA, na tradicional e anual con-
vencdo da National Retail Federation — NRF. O se-
gundo ocorreu em Dusseldorf, Alemanha, durante
a EuroShop, que ocorre somente a cada trés anos.
O principal motivo destes encontros varejis-

tas é a busca incessante de insights que possam
ser traduzidos e implementados no varejo. E a bus-
ca da vantagem competitiva que ocorre na com-

preensao dos novos modelos de negdcios, nos
produtos que envolvem a ambientacdo de loja
e, principalmente, nas solu¢des que envolvem o
posicionamento estratégico e a operagao, através
do uso de tecnologias (hardware e software) e oti-
mizacdo dos processos, com um Unico intuito: ser
lucrativo, ter garantia da audiéncia e preferéncia
do cliente, seja ele um shopper, buyer ou consumer.

Aproveitando a proximidade das duas fei-
ras deste ano, irei responder a uma das perguntas
mais frequentes que me fizeram, assim que retor-
nei ao Brasil. Vale a pena ir as duas feiras? De forma
genérica, a resposta é sim. Pela oportunidade de
viajar, conhecer as diversas culturas de negdcios,
experiéncias com especialistas, trocas de opinides

3 IMPERIAL

NAO IMPORTA O TAMANHO DO SEU
NEGOCIO E DA SUA NECESSIDADE.
A Imperial tem o projeto perfeito.

Fale com a gente agora
contato@imperialgondolas.com € 313627-1023
www.imperialgondolas.com
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diferentes e divergentes e 0 acesso as novidades
tecnoldgicas, mesmo que distantes quanto a sua
viabilidade.

Para responder a esta pergunta, comparti-
Iharei algumas informagdes para fazer com que
vocé reflita e tenha a sua prépria opinido, mes-
mo que seja diferente da minha; afinal estamos
na época do data analytics. Tomar decisées por
meio da analise dos dados requer acesso ao con-
texto individual de cada empresério, do momen-
to de maturidade do negdcio e do contexto mer-
cadoldgico, geografico, econdmico e financeiro
de cada um.

POSICIONAMENTO ESTRATEGICO
DAS FEIRAS

Apds participar da edicdo 2019 da NRF e
das edicoes 2017 e 2020 da EuroShop, minha per-
cepcao é bem parecida com a do representante
da Emme Brasil, Rico Azeredo. Enquanto a NRF é
focada nas tendéncias, conteudo e conceitos, a
EuroShop apresenta, na pratica, a materializacdo
deste sonho, com a apresentacdo das solucoes
reais voltadas para o varejo, oriundas de diversos

paises, sobre design, ambientacéo de loja, robds
(planograma, estoque e atendimento ao clien-
te), equipamentos de loja (freezers, checkout, lei-
tores de cédigo de barra, carrinhos de compra,
gbéndolas, impressoras de etiquetas, etiquetas
eletrénicas), meios de pagamento e tecnologia
(software e hardware) tanto para os grandes como
para os pequenos players.

Neste sentido, podemos concluir que as
duas feiras séo complementares, e que participar
da NRF é a busca por insights para compreender
para onde o varejo caminha e a EuroShop é a
transformacao deste sonho em realidade, através
do acesso as solugées desenvolvidas nos quatros
cantos do mundo. Para embasar nossa opiniao, le-
vantamos dados & informacdes sobre as feiras, os
quais compartilhamos a seguir.

CONTEXTO & NUMEROS

Em numeros, a EuroShop é bem mais ex-
pressiva do que a NRF. No entanto, a presenca de
brasileiros é trés vezes maior na NRF do que na
Euroshop. Veja o resumo dos principais dados ja
divulgados pelas feiras neste ano.

DADOS E INFORMACOES NRF 2020 EUROSHOP 2020
Dias 3 5

Visitantes 40 mil 94 mil (*)
Nacionalidades visitantes 99 paises 142 paises
Comitiva brasileira 2.000 700

Expositores 800 2.300

Palestrantes 300 600

Fonte: Site oficial das feiras (https://nrfbigshow.nrf.com/by-the-numbers e https://www.euroshop-tradefair.com/,
(*) Segundo informagdes da central da EuroShop, o Coronavirus reduziu o nimero de participantes e expositores.
Cerca de 19 mil pessoas deixaram de visitar a feira este ano e cerca de 1% dos estandes ficaram fechados ou foram cancelados.

AUDIENCIA INTERNACIONAL

Para compreender a audiéncia, recorremos
a uma ferramenta de data analytics, para entender
quais eram 0s paises e sua relevancia em buscar
informacdes sobre estas feiras.

O resultado apontou que a NRF possui au-
diéncia maior nos pafses das Américas, Japao, In-
dia, Africa do Sul e Austrélia, enquanto a Euroshop

¢ preferida pelos paises europeus, Russia e Emira-
dos Arabes Unidos.

A excecdo, entre 0s paises europeus, sao 0s
paises nordicos (Suécia, Dinamarca e Finlandia),
que buscaram mais informacdes pela feira ame-
ricana do que pela europeia. Veja 0 mapa com o
resultado desta busca, tendo como base os assun-
tos: NRF 2020 e Euroshop 2020.



MAPA 1- PREFERENCIA DE AUDIENCIA ENTRE 0S PAISES

AUDIENCIA NACIONAL

No Brasil, a relagcdo de busca pelo assunto
também ¢ liderada pela NRF, com uma relagéo de
87% (NRF) e 13% (EUROSHOP). No entanto, apenas
os estados do Sul e do Sudeste apresentaram inte-
resse em ambas as feiras. Destaque para o estado
de Sao Paulo, que aparece em primeiro lugar tan-

Fonte: Google Trends 2020 (acesso em 01 de margo de 2020)

to na NRF (pafses e estados em azul) como na Eu-
roshop (paises e estados em vermelho). Os mapas
abaixo demonstram a relevancia entre os estados
brasileiros para as duas feiras juntas, o segundo
mapa apresenta o resultado para busca pela NRF
2020 e o terceiro para busca pela Euroshop 2020.

MAPA 2 - ESTADOS BRASILEIROS QUE MAIS BUSCARAM INFORMACOES

SOBRE AS FEIRAS EM 2020

iRy

o
.\-'
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Concluimos que a audiéncia ocorre com mais
relevancia nos seis estados brasileiros que juntos con-
centram 68,19% do PIB nacional, com destaque para
0 estado de S&o Paulo, que se posiciona com noto-
riedade em relacdo aos demais estados das regides
Sul e Sudeste. Cabe ressaltar que os estados em cinza
apresentam buscas irrelevantes, e ndo ausentes.

Se vocé ainda ndo teve a oportunidade de
visitar uma ou outra feira, se organize, planeje e
viabilize este projeto, afinal a competitividade do

Fonte: Google Trends 2020 (acesso em 01 de mar¢o de 2020)

varejo é um desafio constante, e a solucdo passa
pela reducdo do custo operacional e pelo aumen-
to da percepgao de valor pelo cliente em relacéo
ao seu negdcio, uma vez que “o desconto é a arte
e a ciéncia da omissao”

Se vocé ja visitou uma ou outra, comparti-
Ihe sua experiéncia conosco, afinal estamos na era
colaborativa, em busca de insights. Quem sabe es-
taremos juntos nas proximas edicoes para respon-
der: Para onde vai o varejo? =

Enviado especial - O
consultor e especialista
em varejo, GUSTAVO
VANUCC], representou

a revista GONDOLA na
EuroShop 2020, em
Dusseldorf, Alemanha,
e produziu este

amplo artigo sobre o
megaevento. Ele atua
também como instrutor
no curso Gestao Nota 10
(G-10), da AMIS.
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TRADICAO

a prova de pandemia

FESTAS JUNINAS SAO SEMPRE OPORTUNIDADE DE INCREMENTAR
OS RESULTADOS DA LOJA, MESMO SE O ENFRENTAMENTO DA PANDEMIA COVID-19
AINDA ESTIVER EXIGINDO RESTRICOES DE HABITOS

Luciana Sampaio Moreira

qualquer dia do ano é possivel fazer

uma boa canjica. Embora espalhados

pelo supermercado, assim como a can-

jica, os demais ingredientes necessarios
estdo la. Mas, na época das festas juninas, essa e
outras iguarias tipicas ganham uma atencédo toda
especial. E é justamente ai que mora uma excelen-
te oportunidade de vendas que as empresas su-
permercadistas devem aproveitar ao maximo. Este
raciocinio vale até para momentos desafiadores,
como os vividos na atualidade com o enfrenta-
mento da pandemia Covid-19.

A industria de amendoim, por exemplo, ja
estava, no inicio de margo, pronta para o seu me-
Ihor momento do ano, que acontece nos meses
de junho e julho. Segundo o presidente da Asso-
ciacao Brasileira da Industria de Chocolates, Amen-
doim e Balas (Abicab), Ubiracy Fonséca, geralmen-
te as empresas do setor iniciam a preparagdo com
oito meses de antecedéncia e a producdo dos
itens comega em abril, para garantir um amplo
portfélio de produtos que atenda as diferentes
necessidades do consumidor. Nessa conta, ha os
itens tradicionais, ja conhecidos e aprovados pelo
publico, e novidades que podem gerar lucros ex-
tras para o supermercadista.

“Nos pontos de venda, a organizacdo das
gbdndolas, para dar visibilidade aos produtos, é fa-
tor extremamente relevante para chamar a aten-
¢ao do consumidor. As festas juninas séo uma tra-
dicdo no Brasil e o consumidor brasileiro gosta de
amendoim. Pesquisa Conecta, encomendada pela
Abicab, revelou que o amendoim é a semente pre-
ferida por 45% dos brasileiros’, aponta.

ATENCAO E INOVACAO

Para o professor das disciplinas de Marketing
e Varejo e de Estratégia de Vendas do curso de Ad-
ministragdo de Empresas do Centro Universitario
Newton Paiva, Alcides dos Santos, além da expo-
sicao correta dos produtos em goéondola e da va-
riedade do mix, a preparacao das lojas para a tem-
porada de festas juninas é um fator que chama a
atencdo do consumidor para os itens da época.
"As empresas devem usar a criatividade nessas da-
tas especiais, mas sem cometer exageros. Muitos
enfeites na prateleira podem dificultar a compra’,
explica.

Outra estratégia interessante é montar as
famosas “ilhas tematicas” na entrada da loja, para
reunir os produtos tipicos do menu das festas juni-
nas. Mas, para o professor, também é interessante



apostar em novidades. “O comportamento dos
consumidores esta mudando e os supermercados
precisam quebrar o paradigma do menu engessa-
do das festas juninas. Os adeptos da alimentacao
fitness, por exemplo, podem encontrar produtos
alternativos para fazer as receitas com menos ca-
lorias. Da mesma forma, os vegetarianos e os ve-
ganos precisam ser lembrados’, recomenda.

O numero de itens da temporada também
aumenta, assim como o fluxo de clientes na loja.
Na lista, o creme de leite light, doces light, leites
vegetais e outros produtos ganham umaﬂ '
cagem extra, caso nao tenham sido devidamente
percebidos pelo consumidor.

Na outra ponta, se a linha fit, por exemplo,
estd com procura excelente, que tal apostar nes-
ses itens para os clientes que sdo adeptos de uma
dieta diferente e que preferem ou ndo podem se :-u-
render as receitas juninas tradicionais? ‘O lojista . :
desenvolverd a sua estratégia de acordo cc o
seu publico, para fortalecer os lagos com o se
consumidor ndo apenas nesta data, mas Q&d
correr do ano’, indica. v \

‘U

BEBIDAS E DOCES

Outra categoria que pode render vendfs,,.
extras é a de bebidas. Um bom “quentao” leva ca- |
chaca ou vinhos populares, que, como 0s outr
produtos da cesta junina, estdo na géndola o a
todo mas merecem atencgéo especial na divulga-
¢do na loja e nos encartes de promocoes. Nessa
conta, hd que se considerar, ainda, que muitas
pessoas preferem vinho a cerveja nos dias mais
frios, o que abre uma oportunidade promissora de
vendas para os supermercados.

No setor de doces, a presenca de pés de
moleque, pé de moga, pagocas, cocadas, quebra-
-queixo e pralinés sdo outras opcoes interessantes
para agregar valor a venda.

GANHO EXTRA - ;
Com cinco lojas na regido central do Esta- - 4 &
do - trés em S3o0 Jodo Del Rei, uma Santa Cruz de
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Leite condensado,
creme de leite,
cachaga e outros
destilados e a
cerveja sdo alguns
dos itens do
sortimento que
merecem atengao
junina, assim como
os doces

Minas e uma em Tiradentes — o Supermercado
Esquindo também estd com os preparativos para
a temporada de festas juninas no cronograma do
negdcio. Segundo o sécio-proprietdrio, Rogério
Tiago Nascimento, “esse € um periodo de gran-
de aumento da demanda por produtos tipicos e
a programacao de compras e feita com antece-
déncia e com critérios que garantam a presenca
de muitas marcas na géndola e diferentes precos
para o consumidor’, explica.

Os campedes de venda sdo milho de pipo-
ca, amendoim e canjica, que garantem uma mar-
gem de lucro interessante. Em 2019, o aumento
de 30% comprova que a estratégia adotada estava
correta."Alguns itens sdo ofertados a precos espe-
ciais, sim, pois as negocia¢des sdo melhores devi-
do ao volume, e este é repassado ao consumidor
final; nesta época, os produtos tipicos chegam a
ficar até mais baratos do que fora do periodo”,
comenta.

Criada em 1968 como depdsito de paes,
por Luiz de Abreu, a empresa vai inaugurar nova
unidade em Santa Cruz de Minas em abril, além
do novo Centro de Distribuicdo (CD), na BR 256.
Estdo previstas, também, aquisicdes de novas
lojas.

E FESTA!

Se é festa, que seja mesmo! E das boas. Se-
gundo a gerente-proprietdria do Supermercado
Faria, Dolores Antonia Fonseca, a tradicao das fes-
tas juninas é forte para os clientes das duas lojas,
localizadas em Itapecerica, na regido Centro-Oes-
te mineira. “Praticamente toda a cidade entra no
clima da festa e o supermercado também. A gente
enfeita a loja, monta tenda com produtos tipicos e
promove, em um sabado, uma festa junina. Os co-
laboradores se vestem a carater e nos oferecemos
pipoca gratis’ adianta a empresaria.

Dolores disse ainda que os produtos da
cesta tipica de itens do cardapio de festa junina
sao de baixo valor agregado. Ndo da para ganhar
na margem, mas na quantidade. "Ainda néo fiz os
pedidos das lojas’, dizia Dolores em meados de
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4 )
DICAS DO PROFESSOR

O professor do curso de Administracdo de Empresas do Centro Universitario Newton Paiva, Alcides dos Santos,
acredita que a disposicdo dos produtos na gondola esta na lista das estratégias campeds, para quem deseja vender
mais.

W Aproveite as cinco dicas para incrementar os resultados da temporada de festas juninas neste ano:

W Datas sazonais sao excelentes oportunidades para expor produtos de forma criativa, para chamar a atencao dos
clientes;

W Aarrumagao de gbndolas é essencial para a escolha do cliente. Os produtos que estao na linha de visdo do consu-
midor alavancam as vendas por impulso. Na linha da cintura devem ficar os itens que ja sdo procurados pelo consu-
midor. Na linha abaixo, na altura da visao das criangas, ficam os produtos que mais chamam a atengao desse publico;

W Muitas vezes desprezadas, as pontas de gbndola séo aliadas para o supermercado que quer aumentar as vendas.
Aproveite 0 espaco para expor os produtos em bloco, mas sem exageros;

WV Lembre-se que o consumidor que procura produtos sazonais tem em mente o que vai levar para casa. Mas é pos-
sivel introduzir novidades;

WV Assegure-se de que o estoque esta pronto para receber esse aumento extra de demanda. Rupturas podem inter-
romper vendas garantidas.

_“. u-ih!i“" H‘[ijrm& §
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marco, “mas vamos nos basear nos produtos basi-
Cos que ja estdo procurados pelo nosso cliente”. O
Supermercado Faria planeja uma expansao da loja
localizada na regido central, para reinauguracdo
no segundo semestre.

Outra empresa que também aproveita mui-
to bem a oportunidade de vendas da temporada
de festas juninas é o Tia Teca Hipermercados. Com
trés lojas abertas e outras duas no plano de expan-
sao para 2020 em Tedfilo Otoni, no Vale do Mucuri,
o empreendimento registra aumento médio de
35% nas vendas entre os meses de junho e julho,
todos os anos. “Nao podemos abrir méo dessa
venda; toda oportunidade tem que gerar venda’,
enfatiza o diretor-presidente, Ronaldo Pimenta.

A receita do sucesso é que, ao invés de fo-
car na margem de lucro, 0 empresario aposta no
volume. Entdo, os estoques estardo novamente re-
forcados para receber a clientela, que poderd en-
contrar as iguarias tipicas em barracas montadas
em locais estratégicos das lojas. ™
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ANDRADE SILVA

EM DIA COM A AMIS [CONVENIOS]

| AREA

Consultoria Juridica
Empresarial

Consultoria em Direito de
energia renovavel

| EMPRESA

Andrade Silva Advogados

Empresas que oferecem condi¢des especiais para os associados da AMIS

| CONTATO

(31) 2103-9560
(31)3287-4282
david@andradesilva.com.br

& ARRIEIRO & DILLY

ADVOGADOS

Consultoria Juridica Tributaria

Arrieiro & Dilly Sociedade De
Advogados

(31) 3318-1501
eduardo@adadv.com.br

e débito

tadeu@conciliadorweb.com

D)
A il ¢ Sistema de gestao de Avanco Informatica avanco@avancoinfo.com.br
PN R ORMATFCA supermercados
= Juridica. Site: www.bssadvocacia.com.br
mERR I Prestacédo de servigos de Bartolomeu, Sette & Azeredo Telefone: 3348 2800
consultoria e advocacia Coutinho Advogados E-mail: patricia@azeredocoutinho.
- tributéria com e renata@bssadvocacia.com.br
Adquiréncia (31)2122-0500
pagscquro
@ g uoL (maquinas de cartdes) Pagseguro relacionamento@amis.org.br
fuf (31) 3429-8144
= . Contratagao de estagiérios e empresas@cieemg.org.br
A (TR DE i ClEE
= nTIcRACAD aprendizes (31)3429-8103
wwasommars aprendiz@cieemg.org.br
sge
C c,h Conciliacao cartao de crédito - (31)3643-4334 (31)98793-2673
Concilia

Consultoria Contabil

Consulforte Contabilidade

(31) 99778-5355
(31) 3267-5807

CONSULFORTE e financeira e Consultoria Contabil
et = o e marcos@consulforte.com.br
) . (31) 2568-2115
c Consultoria Contabil Contabilidade Riacho (31) 985430719
v e financeira - )
F;J Tel® h 0 marcelo@contabilidaderiacho.com.br
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| AREA | EMPRESA | CONTATO
Reducdo de custos, riscos e
estresse da gestéo fiscal do
estoque. Apoio para reducdo
- de autuagdes fiscais. Auxilio 31) 98476-4447
10 .ﬂ@@stock na gestdo do estoque, Destock (Iuc)as@destock combr
f identificando inconsisténcias ’ '
e problemas. Geragdo dos
arquivos obrigatorios de
restituicdo do ICMS/ST
: Cartao Proprio do i i
11 id _ Supermercado ou DM Card (c]c>2r112e]r3ci6a%jr?ngc]j)gg?nzng%
\-_rcar r terceirizagdo da carteira ' '
bl
Licenciamentodo software
UL L : e-Auditor
- = Prestacio de suporte técnico E-AUDITORIA Softwares Como (32) 3212-4324
-} & PO Servicos Ltda frederico@e-auditoria.com.br
z e fiscal para os assinantes do
e-Auditor
Consultoria Juridica Gontijo E Mendes Advogados E (31) 3290-8700
13 : . (31) 3290-8701
Trabalhista Associados ;
www.gontijomendes.com.br
Direito tributario, Societério,
fusdes e aquisicoes, Private
Equity, Due Diligence (31) 3507-7777
Plangjamgnto sucessorio € . https://lacerdadinizsena.com.br/
14 patrimonial, contratos em Lacerda Diniz e Sena Advogados Ustavo.cordeiro@
geral; direito do trabalho, %cerdadinizsena combr
L A C E R D A contencioso e arbitragem, ’ ’
recuperacoes de empresas e
Y E N faléncias
/ - . ~
15 ' hnear’ Sistema de gestao de Linear Sistemas (31)251 ‘1—31 31 .
SISTEMAS supermercados comercial@linearsistmas.com.br
{
o g gruee . . (11) 2613-6626
16 { 'umfnae Energia solar Luminae : ;
\\. [ ananle http://luminae.com.br/
'x\_ _-_./,-"
Tecnologia
Sistema de gestao comercial,
logistica e trade marketing. (62) 3412-2900 comercial@
17 : ITECHI As empresas associadas a Méxima Tech maximasistemas.com.br
MQAaXIiMAQ AMIS serdo beneficiadas ) )

com até 20% de desconto
na aquisicdo de qualquer
solugcdo da Méxima

https://maximatech.com.br/
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AN E N

Condigdes exclusivas para
associados.

| AREA | EMPRESA | CONTATO
Rastreabilidade e Controle de . (11) 4063-9175
18 i\!? PARIPASSU Qualidade PariPassu www.paripassu.com.br
Registro de Marcas ' (31)3213-4877
19 mjw e Patentes Propria Marcas E Patentes propria@propriamarcas.com.br
MARCAS E PATENTES
Q‘l'll‘““ o Qualiseg Assessoria 0800 701 4506
20 Seguro patrimonial em Seguros Ltda marcus@qualisegcorretora.com.br
Gestao de estoque (31) 3351-8750
21 n l Condigdes exclusivas para RGIS aandrade@rgis.com
associados. https://www.rgis.com.br/
E . Zan ) : ) (31) 98806-7374
22 . : Consultoria Ambiental Seja Cor izabel@sejacor.com
SGARBI & Consultoria Juridica (31) 3234-2270
23 MAGALHAES tributéria, trabalhista Sgarbi & Magalhaes Advogados | sgarbimagalhaes@
P e empresarial sgarbimagalhaes.com.br
impl
. . (47)3512-1100
24 Slmp usO Cadastro e imagens Simplus wmachado@simplustec.com.br
Gestao de Pessoas
A Solides é especialista
em identificacdo de perfil
25 So’lides = gg?ﬁ:rg?ﬂs?i'sgggzﬁ“um Solides éﬁg))eéz)zs%%ig:f jom br
= | Processos de contratacao, https://www.solides.com.br/
gestao e & desenvolvimento
de pessoas.
Condigdes exclusivas para
associados.
i > Solugao em Prev. Perdas no PDV, (11) 35227040
26 ,,:-‘ TopSistemas | Recebimento, transferénciade | Top Sisternas (19) 3405.2542
T mercadoria diretoria.top@topsistemas.com.br
Tecnologia
E-commerce (Vendas pela (31) 4141-0305 fernando@
27 internet) VIP COMMERCE SISTEMAS vipcommerce.com.br

https:/site.vipcommerce.com.br/

82 Goéndola




\ SUPERMERCADISTA E 04 PANIFICACAO

- 1 SUPER 13,1415
. s o] MINAS'  fiie
FOOD SHOW 2020

ESTE E O MOMENTO
PARA CONFIRMAR
SUA PARTICIPACAO

A VITRINE DO VAREJO
DE AUTOSSERVICO
MAIS IMPORTANTE

DE MINAS GERAIS,
CONTA COM VOCE.

%

DOS ESPACOS COMERCIALIZADOS
EM 2018 E 2019.

INFORMAGOES:
EGLADSON COELHO
31 2122 0538 | egladsoncoelho@amis.org.br

MARCELO SANTOS
31 212240523 | marcelo@amis.org.br

Ruslizache

AVIS amipaos

Assocesia Mnain de Supermenados
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@ Portflio ideal para a categoria
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\ aticinios

ol A Porto
/ rtoalegrelaticini . £
@ portoalegrelaticinios 85 - Ale. re
/laticimosportoalegre DRLETr D vt e CHAT]

@/laticinios—portofalegre : 4 ci I

laticiniosportoalegre.com.br " — O sabor do essencial



