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R econhecidos pelas autoridades e também pela população como 
atividade essencial, os supermercados foram um dos poucos 
setores autorizados a funcionar regularmente em meio à para-
lisação geral e ao isolamento social necessários para o enfren-

tamento do Covid-19, iniciado em meados de março em todo o Brasil. O 
mesmo tratamento foi dado à imprensa. 

Assim como precisa dos alimentos e demais gêneros básicos 
para sua subsistência, a sociedade não abre mão da imprensa, pois 
também lhe é fundamental a informação confiável que permite, entre 
muitas outras coisas, saber como prevenir o contágio e também po-
der monitorar a evolução da luta contra o vírus no Brasil e no mundo. 
Imagine então o que acontece com um jornalista que é especialista 
no setor de supermercados, como é o meu caso, e o de todos os de-
mais membros da equipe de Comunicação da AMIS: somos a soma de 
dois setores essenciais. 

Por isso, desde meados de março, temos trabalhado intensamente 
para informar nossos associados pelos meios de divulgação imediata da 
AMIS (website, e-mail, Whatsapp, Instagran, Facebook, Linkedin). É tam-
bém nossa atribuição informar os colegas de imprensa que, por sua vez, 
fazem chegar a toda a sociedade as questões mais relevantes da partici-
pação dos supermercados no controle da pandemia. 

Mas nada poderia ser empecilho para que GÔNDOLA também se 
fizesse presente neste momento, cumprindo seu papel informativo ao 
oferecer a seus leitores uma edição especial “Coronavírus”.  Dedicamos a 
ela 40 páginas. Lá, encontra-se à sua disposição a orientação necessária 
para estar ao lado do consumidor AGORA e DEPOIS. 

Para o agora, uma cartilha completa de boas práticas e uma ótima 
reportagem sobre como vários supermercados se adaptaram à pandemia; 
para o que vem depois, as dicas de consultores e supermercadistas expe-
rientes para o sucesso em ambiente de baixo crescimento econômico.

Depois da devida atenção dada à pandemia, é tempo também de 
se informar sobre soluções práticas e tendências que prometem revolu-
cionar o varejo no mundo. GÔNDOLA esteve presente, representada pelo 
consultor e especialista em varejo Gustavo Vanucci, na EuroShop 2020, 
realizada na Alemanha uma semana antes de a Europa ser “fechada” para 
controlar a pandemia. 

E da Alemanha vamos para Pouso Alegre (MG). É lá que você 
conhecerá o trabalho da Rede Ilustre, com 42 lojas. E do Sul de Minas se-
guiremos para todas as demais regiões de Minas: é tempo de festa junina, 
um “arraiá” de oportunidades, bom para comemorar a futura vitória sobre 
o Coronavírus que todos vamos celebrar.

Giovanni Peres
Editor

Atividades essenciais
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Gostei muito da reportagem 
que foi feita sobre a oportu-
nidade dada aos pequenos 
fornecedores pelos super-
mercados aí em Minas Gerais. 
Temos uma pequena fabrica-
ção de biscoitos. Somente em 
padarias e bares e também 
direto com consumidores é 
que a gente tem conseguido 
escoar nossa produção.
Gilberto Damasceno Guerra
Salvador – BA
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TODOS II
A foto da capa da revista 
GÔNDOLA de março está 
prestando uma homena-
gem muito importante para 
os fornecedores que estão 
dando, com sucesso, seus 
primeiros passos em im-
portantes empreendimen-
tos.  Parabéns a todos os 
envolvidos neste programa 
tão importante.
Rodolfo Pedrosa Rubens 
Filho
Uberaba – MG

Entre em contato com a redação de GÔNDOLA para dar sugestões, expressar sua opinião sobre re-
portagens publicadas, tirar dúvidas ou, se necessário, fazer críticas ou solicitar correções. 

TILÁPIA
Sou leitora da revista há 
muito tempo e as reporta-
gens que vocês fazem sobre 
produtos em destaque 
são sempre boas. Esta da 
tilápia confirmou muitas 
coisas que eu sempre falei a 
respeito. Vocês só se esque-
ceram de dizer que a pele 
desse peixe está sendo usa-
da na medicina também, 
para cuidar de pessoas 
vítimas de queimaduras.
Maria do Socorro Ferreira 
Donizete
Juiz de Fora - MG
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NOSSA MISSÃO

A Associação Mineira de Supermerca-
dos (AMIS) sempre teve o importante 
papel de apoiar, defender e desenvol-
ver seus associados e todo o setor. É 

algo que faz desde sua fundação, há 49 anos. 
Ao cumprir sua missão, a entidade também 
trabalha em prol do consumidor, uma vez que 
o supermercado é atividade essencial e funda-
mental para que o direito à alimentação e a itens 
básicos de consumo seja garantido. 

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

A vitória de toda a sociedade sobre o ví-
rus acontecerá e o nosso cliente, certamente, 
reconhecerá que o supermercado esteve ao 
seu lado nos momentos mais difíceis. A imagem 
que for deixada nestes dias de desafios que vive-
mos ficará em sua memória.

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 – têm se desdobrado para que 
a entidade possa cumprir sua missão neste mo-
mento histórico.

Na condição 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 
ações consideramos fundamentais, tais como 

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

É necessário manter o bom diálogo, 
evitando um discurso de confronto. Este é o 
momento de unir forças para propiciar um am-
biente de esperança e acalmar os ânimos num 
cenário de incertezas. 

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

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

Outra ação muito importante que deve-
mos ter em mente neste momento é, de forma 
ainda mais frequente, levar nossa mensagem de 
otimismo, motivação e confiança no colabora-
dor. Uma mensagem de reconhecimento ao seu 
importante papel, de valorização do seu traba-
lho e, principalmente, de cuidados com a saúde 
dele e da família.   

Ao mesmo tempo, sugerimos que man-
tenha sempre um diálogo aberto com as auto-
ridades governamentais para soluções práticas 
de questões que possam surgir. Conte com a 
AMIS para essa interlocução, se for preciso. 

Aliás, conte com a AMIS sempre ao seu 
lado. 

PALAVRA DO PRESIDENTE

Presidente do Conselho 
Diretor da AMIS

Alexandre Poni
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N ão é fácil. O desafio é muito grande, mas 
todas as redes supermercadistas do es-
tado e empresas de menor porte estão 
fazendo “o possível e o impossível” para 

não deixar o consumidor sem atendimento no 
momento de maior procura e de maiores incer-
tezas advindas da pandemia do coronavírus.  Os 
colaboradores do setor abraçaram a causa e de-
ram um show de determinação e coragem para 
enfrentar um inimigo desconhecido. 

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

REPORTAGEM DE CAPA

LADO A LADO
com o cliente

ATIVIDADE ESSENCIAL, SUPERMERCADOS MAIS UMA VEZ ESTÃO AO LADO DO CONSUMIDOR. 
NUM PERÍODO EM QUE BOA PARTE DA POPULAÇÃO NÃO PODE SAIR DE CASA, O SETOR SE 

DESDOBRA E MANTÉM O ABASTECIMENTO

 Adenilson Fonseca

gurança, serenidade e confiança a uma verdadeira 
equipe de heróis 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 população todos os dias da semana.  

Isso porque, mais uma vez, coube aos su-
permercados o papel de grande aliado da popu-
lação no enfrentamento de uma grande causa.  O 
setor, que já teve papel decisivo em momentos 
como as crises de abastecimento nos anos 1970 
e 1980, ou nos planos econômicos para controle 
da inflação no País. Desta vez, recebe uma mis-
são de importância extrema: o enfrentamento da 
pandemia do coronavírus (COVID-19), descoberto 
em 31/12/19 após casos registrados na cidade de 
Wuhan, na China.  

O coronavírus mudou a rotina das pessoas, 
do sistema de saúde, de órgãos de governo e das 
empresas em geral. E esta é a palavra-chave: mu-
dança. A nova ordem no abastecimento requer 
adaptação e dedicação máximas.  Num momento 
em que, por decreto governamental ou por re-
comendações das autoridades de saúde, muitos 
setores da economia fecham temporariamente 
sob grande incerteza, os supermercados alargam 
suas portas, reforçam o abastecimento, adaptam 
o atendimento a diferentes consumidores e, ao 
mesmo tempo, cuidam do seu colaborador. As 
ações vão desde manter empregos a combater 
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Abaixo, consumidores 
obedecem à marcação 

de distância nas filas de 
check out; na página ao 

lado, no alto, funcionária 
recebe a consumidora 

na entrada da loja 
e oferece álcool em 

gel para higienização 
das mãos antes das 
compras; na página 

ao lado, embaixo, 
operadora de caixa faz 

higienização de seus 
equipamentos (repare 

a lâmina de acrílico 
que foi instalada no 
caixa desde o início 

do enfrentamento da 
pandemia Covid-19)



11ABRIL DE 2020



12

REPORTAGEM DE CAPA

fake news. Sustentar as gôndolas 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 
propício para desabastecimento. Mas não foi o 
que ocorreu. Entidades e empresários supermer-
cadistas logo orientaram o consumidor a evitar a 
grande demanda. 

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

a população sobre a capacidade de atendimento 
no setor. Em mensagem dirigida especialmente 
ao consumidor ele disse: “A AMIS e seus associa-
dos estão 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 não há necessidade de o consumidor formar 
estoques, o que só 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 empresários e consu-
midores sobre a importância de manter o setor, 

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



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

A Associação Brasileira de Supermercados 
(Abras), por meio de nota enviada à imprensa, re-
forçava a garantia do abastecimento. “O setor su-
permercadista é considerado, por lei, atividade es-
sencial da economia, e não irá parar. Com o apoio 
de toda a cadeia de abastecimento, que continua 
em plena atividade, os supermercados continua-
rão abastecidos e preparados para a demanda dos 
brasileiros”.

COMPROMISSO
Todas as empresas supermercadistas minei-

ras, de alguma forma, buscaram manter ou refor-
çaram o atendimento à população, e até mesmo 
buscaram esclarecer sobre a real situação do setor. 
Representantes de diversas redes vieram a público 
de forma espontânea se posicionar a favor de um 
consumo consciente. Em vídeo divulgado pela 
empresa, o presidente do Supermercados BH, Pe-
dro Lourenço de Oliveira, reforçou o compromisso 
com o abastecimento já naqueles primeiros dias.  

“Estamos preocupados com todos os nos-
sos colaboradores, e o que nós podemos fazer 
para os mais velhos (grupo de risco maior) nós 
estamos fazendo, na medida do possível. Estamos 
preocupados com eles, sim, mas temos que aten-
der a população, temos que fazer a nossa parte”, 
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disse. Ele ressalta ainda que manteve a atenção 
necessária com os colaboradores, orientando para 
os cuidados básicos. 

O presidente do grupo Super Nosso, Euler 
Fuad Nejm, em vídeo, enfatizou que a iniciativa da 
mensagem era “contribuir nesse difícil momento 
gerado pelo coronavírus”, e esclareceu: “Sensibiliza-
do, gostaria de tranquilizar a população quanto à 
disponibilidade de abastecimento de nossas lojas. 
Podem ocorrer faltas pontuais de produtos, mas por 
questões de logística, devido a picos de demanda”. 

Ele alertou os consumidores finais e as em-
presas de que não há necessidade de formação de 
estoques excessivos.  “Isso só dificulta e estressa 
toda a cadeia de abastecimento”, ressaltou. “Parcei-
ros da população, estamos juntos com a comuni-
dade, respeitando nossos clientes, colaboradores, 
fornecedores e amigos. Abasteçam seus lares, seus 
negócios, sem preocupação de carestia. A saúde 
em primeiro lugar”. 

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

comprassem muito e muitos ficassem, momen-
taneamente, sem produtos. O Grupo Pão de Açú-
car (GPA) informou que para mais pessoas terem 
acesso aos produtos, as bandeiras Pão de Açúcar 
e Extra iniciaram, no dia 17 de março, uma ação 
para estimular o consumo consciente, incentivan-
do que cada cliente adquira somente o necessário 
e evite o estoque. Alguns itens como de higiene 
pessoal e limpeza, arroz, água, leite e massas só 
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.   

HORÁRIO ESPECIAL 
Embora dias depois algumas empresas te-

nham readequado os horários, motivadas pela 
mudança na demanda, logo naquele primeiro 
momento de muitas incertezas, de meados para 
o final de março, supermercados de diversas ci-
dades e estados começam a destinar horário es-

Acima, aviso orientando 
a clientela no açougue 
da loja, plenamente 
abastecido, como todas 
as demais seções; na 
página ao lado, os 
clientes, distanciados, 
são atendidos na 
padaria da loja
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pecial para que pessoas incluídas no grupo de 
maior risco, principalmente idosos, pudessem 
fazer compras. 

A rede ABC Supermercados, com sede em 
Divinópolis, foi uma das pioneiras nessa decisão 
e criou o horário das 7h às 8h da manhã para 
o atendimento preferencial. “Em respeito aos 
nossos idosos, reservamos um horário especial 
para compras em nossas lojas. Essa medida é 
importante para evitarmos a exposição das pes-
soas do grupo de risco com o público em geral”, 
informa o importante comunicado emitido pelo 
Grupo ABC.  

A medida foi seguida por várias outras em-
presas. É o caso da rede Verdemar, na Capital. A 

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

“Reiteramos, porém, que a recomendação 
é que as pessoas do grupo de risco, que inclui a 
população 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 diferença na segurança, na saúde e 
no bem-estar deste público durante a pandemia 
de Coronavírus”, comunicou a empresa. 

Vista geral da Praça 
Sete de Setembro, 
na área central de 

Belo Horizonte, por 
volta das 11h30, da 

quinta-feira, 02 de abril 
de 2020, dia útil, mas 
de enfrentamento da 

pandemia do Covid-19
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MAIS CUIDADOS
Além de se preocupar em servir à popula-

ção, os supermercados adotaram também medi-
das severas de segurança para uma compra sem 
riscos e para que o funcionário pudesse trabalhar 
protegido contra a Covid-19. Redes como Epa 
Supermercados e Mineirão Atacarejo, Mart Minas 
e tantas outras buscaram adequações de aten-
dimento para, além de proteger o colaborador, 
oferecer ao cliente uma compra mais segura. São 
cuidados como reforço da higienização de ces-
tos e carrinhos e demais equipamentos de muito 
contato, além de orientar o consumidor a não se 
aglomerar em filas e obedecer à distância mínima 
recomendada pelas autoridades de saúde.  

Diversos supermercados instalaram lavató-
rios na entrada das lojas para que o cliente possa 
lavar as mãos antes de entrar. Outros colocaram 
profissionais aplicando álcool nas mãos de quem 
vai fazer compras.  Serviços de entregas para dimi-
nuir o fluxo de pessoas nos supermercados foram 
criados ou ampliados e as orientações são cons-
tantes. 

“Estou tentando limitar a entrada de gen-
te na loja, distribuindo folhetos na porta pedin-
do para não irem famílias fazer compras”, ilustra 
Márcio Roberto de Oliveira, diretor do Super Vale 
Supermercados, com quatro lojas em Poços de 
Caldas. Uma orientação da empresa é bastante 
prática: colocar os carrinhos na frente da pessoa na 
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fila. Como o equipamento tem em média um me-
tro de comprimento, já resolve a recomendação 
da distância entre as pessoas.

DRIVE THRU
Em Patos de Minas, o Moderno Supermerca-

dos criou o serviço de drive thru para evitar grande 
movimentação na loja. “Tomamos essas medidas 
em relação a novos serviços, em razão de que as 
pessoas estão ficando muito preocupadas de sair 
de casa”, justifica o diretor, Rogério Luciano de Oli-
veira.  Segundo ele, a loja já vinha prestando o ser-
viço desde o início das primeiras recomendações 
quanto ao coronavírus, mas este precisou ser am-
pliado, e outra modalidade foi implantada.

“Lançamos também o ‘Moderno te leva em 
casa’, tipo um Uber Moderno”, detalha. “A preocu-
pação nossa é que as pessoas fiquem bem e que 
não 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 possível na loja.  Enfim, o que não faltou 

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

CUIDADOS CORRETOS
A diretora da Câmara de Prestadores de 

Serviços de Limpeza da Associação Brasileira do 
Mercado de Limpeza Profissional (Abralimp), Edi-
laine Siena, aponta as áreas com mais necessida-
des de limpeza dentro dos supermercados.  São 
corrimãos, maçanetas de portas, elevadores, car-
rinhos de compras, esteiras rolantes, vestiário de 
funcionários, principalmente portas e armários. 
“As equipes devem fazer a higienização com aten-
ção.  O aumento da frequência das atividades de 
limpeza e desinfecção dos ambientes é extrema-
mente fundamental”, recomenda.

  

CARTILHA COM ORIENTAÇÕES
A equipe técnica da AMIS produziu e distribuiu, 

por meios eletrônicos, uma ampla cartilha de 

boas práticas e orientação para o supermerca-

dista, que trazemos para você aqui em GÔNDO-

LA. Confira a partir da próxima página.

Cartaz orienta 
para a importância 
da distância de 
segurança sanitária 
em tempos de 
coronavírus
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ORIENTAÇÕES E
SUGESTÕES PARA
SUPERMERCADOS

EM ÉPOCA DE
CORONAVÍRUS

VERSÃO 06 - ATUALIZADA 
COM AS MEDIDAS PROVISÓRIAS

Nº 927 E 936

CARTILHA CORONAVÍRUS
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ATIVIDADE ESSENCIAL

Os supermercados são considerados atividade essencial da
economia e por isso continuarão funcionando. Os decretos
temporários estaduais e municipais de fechamento do
comércio varejista para controle e prevenção do coronavírus
(covid-19) não estabelecem o fechamento das nossas lojas em
função dessa essencialidade à população.
Ou seja, é uma das poucas atividades varejistas a continuar
funcionando.

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

Neste intuito, a Associação Mineira de Supermercados (AMIS)
está disponibilizando esta cartilha com orientações e
sugestões para seus associados.

É 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 está no DNA do supermercado
e temos certeza que juntos vamos vencer este inimigo – o
coronavírus – que, pequeno em sua forma (só pode ser visto
com microscópios de alta precisão), é gigante em suas
consequências danosas.

O supermercado honrará , assim, seu compromisso com seus
clientes. É em momentos como este que se conhece, de fato,
aqueles que estão ao seu lado.

Conte com a AMIS para apoiá-lo.

CARTILHA CORONAVÍRUS
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BEM-ESTAR E SAÚDE DA EQUIPE

Oriente sempre a ter procedimentos básicos:

Lavar bem as mãos ao chegar à empresa, nos intervalos ao
longo do dia e ao chegar em casa, lave bem as mãos com
sabonete e água corrente, não se esquecendo de lavar os
pulsos e entre os dedos.

Passar álcool em gel. Sempre que organizar produtos,
encostar em dinheiro ou em equipamentos, em seguida faça
uso do álcool em gel para higienizar as mãos, se não tiver
condições de lavar as mãos. Incentive os clientes a usarem
também.

Atenção aos sintomas. Comunique ao superior ou ao líder do
setor qualquer um dos seguintes sintomas: febre, tosse,
dificuldade para respirar ou cansaço.

Oriente a equipe sobre os novos hábitos.

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

.

Monitore os líderes sobre sintomas em familiares: Mesmo
quando não estiver com sintomas, o colaborador pode estar
sob risco se um de seus familiares ou pessoa próxima de seu
convívio, apresente sintoma. Peça que comunique à empresa,
caso isso ocorra.

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

CARTILHA CORONAVÍRUS
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BEM-ESTAR E SAÚDE DA EQUIPE

Evite reuniões. É melhor fazer pequenos encontros de, no
máximo, 5 pessoas.

Colabore com a divulgação de medidas de prevenção:
informe seus clientes, pelo maior número de meios possível
(website, jornal de ofertas, redes sociais, panfletos, cartazes,
por exemplo) sobre procedimentos básicos que podem
adotar em casa e em demais situações do dia a dia.

Incentive os colaboradores a orientarem os clientes com
relação a boas práticas de higiene e segurança, incentivando
o uso do álcool em gel e a higienização das mãos.

Checkout: Recomendar às operadoras de caixa que façam a
higienização dos checkouts antes de cada cliente iniciar o
pagamento de suas compras, o que inclui o Pinpad.

Higiene constante: Peça aos seguranças da loja ou estabeleça
um colaborador para fazer a higienização constante de
carrinhos e cestos de compras, na entrada da loja.

NA OPERAÇÃO DA LOJA

Padaria: Incremente a exposição de pães industrializados,
desafogando o setor de produção e evitando filas na área de
balcão.

Frios: Amplie a área de frios de autosserviço com produtos
pré-embalados pela indústria, de modo que alivie um possível
atendimento de balcão.

CARTILHA CORONAVÍRUS
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NA OPERAÇÃO DA LOJA

Açougue: Fortaleça a venda de produtos pré-embalados,
reduzindo a exposição de cortes no balcão e a ocorrência de
filas.

FLV: É melhor a eliminação do corte, fatiamento ou
reaproveitamento dos hortigranjeiros nas lojas, especialmente
os itens moranga, melancia, melão e similares. É importante
explicar aos clientes que este serviço foi interrompido
temporariamente por causa da segurança sanitária.

Reposição: Os repositores deverão higienizar as mãos
constantemente, mostrando aos clientes o papel toalha e o
álcool gel. Limpar as gôndolas antes da reposição. Os
produtos de limpeza deverão estar sempre junto ao carrinho
da reposição, próximo às gôndolas e de fácil visibilidade
pelos clientes.

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

Não recomendamos ações promocionais neste período,
evitando que um grande número de consumidores se dirijam
à loja, ao mesmo tempo.

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

Álcool gel | Álcool líquido 70% | Sabonetes | Sabão em geral |
Papel higiênico | Água sanitária | Sabão líquido | Detergentes |
Lenços descartáveis | Máscaras descartáveis

REFORÇAR O MIX

CARTILHA CORONAVÍRUS
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GESTÃO DE PESSOAS

Os setores precisam estar preparados para possíveis faltas e
atrasos em decorrência da pandemia e do fechamento de
creches e escolas. Não deixe de orientar os colaboradores
para informarem com a maior antecedência possível as
ocorrências, permitindo que se crie um plano de
contingenciamento para cada setor da loja.

DURANTE O FUNCIONAMENTO DA LOJA

Se possível, distribuir senhas no açougue e na padaria para
evitar aglomeração de pessoas;

A limitação de itens por compra é permitida por lei e vale à
pena ser feita quando se percebe a demanda exagerada de
determinado item ou itens.

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

Disponibilize álcool gel em local bem visível para uso dos
clientes e colaboradores.

Aprimore a limpeza dos banheiros.

Forneça copos descartáveis nos bebedouros.

CARTILHA CORONAVÍRUS
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RELAÇÕES DO TRABALHO E O CORONAVÍRUS 

A Secretaria Especial de Previdência e Trabalho, no dia 27 de 
março, emitiu a Circular nº 1088/2020 (Anexo VII) com 
orientações gerais aos trabalhadores e empregadores em 
razão da pandemia da COVID-19. 

Na circular, há regras gerais sobre práticas de boa higiene e 
conduta; práticas referentes às refeições; práticas referentes 
ao SESMT e CIPA; práticas referentes ao transporte de 
trabalhadores; práticas referentes às máscaras; suspensão de 
exigências administrativas em Segurança e Saúde do Trabalho 
e práticas referentes aos trabalhadores pertencentes a grupo 
de risco.

CONFIRA A SEGUIR AS MEDIDAS PARA AFASTAR 
EMPREGADOS DAS ATIVIDADES LABORAIS

1) Férias normais e coletivas
Fundamentação legal (Medida Provisória 927 de 22 de março
de 2020) Poderá ser comunicada ao empregado com 48
horas de antecedência.

No tocante as férias (art. 6º e seus parágrafos, art. 7º, art. 8º,
art. 9º, art. 10º e art.11º da Medida Provisória 927):

a) não poderão ser gozadas em períodos inferiores a cinco
dias corridos;

b) poderão ser concedidas por ato do empregador, ainda que
o período aquisitivo não tenha transcorrido;

c) empregado e empregador poderão negociar
individualmente a antecipação de períodos futuros de férias;

CARTILHA CORONAVÍRUS
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d) os trabalhadores que pertençam ao grupo de risco do
covid-19 serão priorizados para o gozo de férias, individuais
ou coletivas;

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

f) o pagamento do adicional de 1/3 poderá ser feito após sua
concessão, até o dia 20 de dezembro;

g) a conversão de 1/3 das férias em abono pecuniário estará
sujeita à concordância do empregador;

h) o pagamento das férias, ressalvado o item "f", poderá ser
feito até o quinto dia útil do mês subsequente ao início do seu
gozo; i) para as férias coletivas ficam dispensadas a
comunicação prévia ao órgão local do Ministério da Economia
e aos sindicatos representativos da categoria profissional.

2) Compensação de horas Fundamentação
legal (Medida Provisória 927)

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

A compensação poderá ser feita em até duas horas, não

podendo exceder dez horas diárias.

CARTILHA CORONAVÍRUS
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3) Banco de Horas Negativo 
Fundamentação legal (Medida Provisória 927 e artigo 61 §3º 
da CLT)
O Banco de Horas negativo poderá ser utilizado caso haja 
interrupção da atividade do empregador. Para o setor 
supermercadista, considerando que não houve interrupção da 
atividade (vide disposto no artigo 14 da MP 927 e no §3º do 
artigo 61 da CLT), não recomendo sua utilização.

4) Home office (teletrabalho)
Fundamentação legal (Medida Provisória 927)

Poderá ser realizado o trabalho home office, desde que
compatível com a atividade do empregado.

MEDIDA PROVISÓRIA Nº 927

5) Medida Provisória 927 de 22 de março de 2020

A Medida Provisória dispõe 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 poderão celebrar acordo
individual escrito que prevalecerá sobre demais instrumentos
normativos, legais e negociais, respeitados os limites
estabelecidos na Constituição (art. 2º);

MEDIDA PROVSÓRIA 927

CARTILHA CORONAVÍRUS
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Não podem ser negociados através do Acordo Coletivo 
Individual (artigo 7º da Constituição Federal):

I - seguro-desemprego; II - fundo de garantia do tempo de 
serviço; III - salário mínimo; IV - piso salarial; V -
irredutibilidade do salário, salvo o disposto em convenção ou 
acordo coletivo; VI - décimo terceiro salário com base na 
remuneração integral ou no valor da aposentadoria; VII -
remuneração do trabalho noturno superior à do diurno; XII -
salário-família; XIII - duração do trabalho normal não superior 
a oito horas diárias e quarenta e quatro semanais, facultada a 
compensação de horários e a redução da jornada, mediante 
acordo ou convenção coletiva de trabalho; XIV - jornada de 
seis horas para o trabalho realizado em turnos ininterruptos 
de revezamento, salvo negociação coletiva; XV - repouso 
semanal remunerado, preferencialmente aos domingos; XVI -
remuneração do serviço extraordinário superior, no mínimo, 
em cinquenta por cento à do normal; XVII - gozo de férias 
anuais remuneradas com, pelo menos, um terço a mais do 
que o salário normal; XVIII - licença à gestante, sem prejuízo 
do emprego e do salário, com a duração de cento e vinte 
dias; XIX - licença-paternidade, nos termos fixados em lei; XXI 
- aviso prévio proporcional ao tempo de serviço, sendo no 
mínimo de trinta dias, nos termos da lei; XXII - normas de 
saúde, higiene e segurança do trabalho;XXIII - adicional de 
periculosidade e insalubridade; XXIV – aposentadoria.
A redução de jornada de trabalho sem redução salarial é 
perfeitamente viável.

5.2) para enfrentamento dos efeitos econômicos o
empregador poderá adotar (art. 3º):

a) o teletrabalho;
b) a antecipação de férias individuais;
c) a concessão de férias coletivas;

CARTILHA CORONAVÍRUS
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d) o aproveitamento e a antecipação de feriados; e) o
banco de horas;
f) a suspensão de exigências administrativas em
segurança e saúde do trabalho;
g) o direcionamento do trabalhador para qualificação;
h) o diferimento do recolhimento do FGTS

5.3) A alteração do regime de trabalho para o
teletrabalho e a concessão de férias (individuais ou
coletivas) poderá ser comunicado ao empregado com
antecedência de 48 horas (art. 4º e art. 6º).

5.4) No tocante as férias (art. 6º e seus parágrafos, art.
7º, art. 8º, art. 9º, art. 10º e art.11º):

a) não poderão ser gozadas em períodos inferiores a
cinco dias corridos;

b) poderão ser concedidas por ato do empregador,
ainda que o período aquisitivo não tenha
transcorrido;

c) empregado e empregador poderão negociar
individualmente a antecipação de períodos futuros de
férias;
d) os trabalhadores que pertençam ao grupo de risco do
covid-19 serão priorizados para o gozo de férias,
individuais ou coletivas;
e) o empregador poderá, durante o estado de
calamidade, suspender férias de trabalhador que
desempenhe funções essenciais;
f) o pagamento do adicional de 1/3 poderá ser feito após
sua concessão, até o dia 20 de dezembro;
g) a conversão de 1/3 das férias em abono pecuniário
estará sujeita à concordância do empregador;
h) o pagamento das férias, ressalvado o item "f", poderá

ser feito até o quinto dia útil do mês subsequente ao
início do seu gozo;
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i) para as férias coletivas ficam dispensadas a comunicação
prévia ao órgão local do Ministério da Economia e aos
sindicatos representativos da categoria profissional.

5.5) Aproveitamento e antecipação de feriados (art. 13)
O empregador poderá antecipar o gozo de feriados não
religiosos, devendo notificar o empregado com antecedência
mínima de 48 horas. Os feriados poderão ser utilizados para
compensação do saldo em banco de horas. O aproveitamento
de feriados religiosos dependerá da concordância do
empregado, mediante acordo individual.

5.6) Banco de Horas (art. 14)
Poderá ser utilizado banco de horas em favor do empregado

ou do empregador estabelecido por meio de acordo coletivo
ou individual formal, para compensação no prazo de até 18
meses contado da data de encerramento do estado de
calamidade.

A compensação poderá ser feita em até duas horas, não
podendo exceder dez horas diárias.

O Banco de Horas negativo poderá ser utilizado caso haja
interrupção da atividade do empregador. Para o setor
supermercadista, considerando que não houve interrupção da
atividade (vide disposto no artigo 14 da MP 927 e no §3º do
artigo 61 da CLT), não recomendo sua utilização.

5.7) Suspensão de exigências administrativas em segurança
e saúde no trabalho (art. 15, 16 e 17)

Fica suspensa, durante o estado de calamidade:
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a) a obrigatoriedade de realização dos exames médicos
ocupacionais, clínicos e complementares, exceto os
exames demissionais. Os exames demissionais,
entretanto, também poderão ser dispensados caso o
exame ocupacional mais recente tenha sido realizado há
menos de 180 dias. Os exames dispensados deverão ser
realizados no prazo de sessenta dias, contados do
encerramento do estado de calamidade pública.

b) a obrigatoriedade da realização de treinamentos
periódicos (como por exemplo o treinamento para
operadores de check out previsto na NR 17 e o treinamento
para operadores de máquinas e equipamentos previsto na NR
12). Tais treinamentos poderão, entretanto, ser realizados na
modalidade de ensino a distância. Os treinamentos não
realizados, deverão o ser no prazo de 90 dias, contados da
data de encerramento do estado de calamidade pública.
c)as CIPA's poderão ser mantidas até o encerramento do
estado de calamidade pública e os processos eleitorais em
curso poderão ser suspensos.

5.8) Do direcionamento do trabalhador para qualificação
(art. 18)

O contrato do trabalhador poderá ser suspenso por quatro
meses para participação em curso ou programa de
qualificação profissional. A suspensão não dependerá de
acordo ou convenção coletiva de trabalho, podendo portanto,
ser acordada individualmente com o empregado ou grupo de
empregados e deverá ser registrada na CTPS.

Revogado pelo artigo 2ª da MP 928 publicada dia 23 de
março 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 competências de março, abril e maio de 2020
que poderão ser recolhidas de maneira parcelada (em até seis
vezes) sem incidência de atualização e multa. Para usufruir
dessa prerrogativa o empregador fica obrigado a declarar as
informações até 20 de julho. Na hipótese de rescisão do
contrato de trabalho, o empregador ficará obrigado a
proceder com o recolhimento suspenso.

5.10 Disposições gerais (a partir do artigo 28)
10.1 prazos processuais administrativos decorrentes de AI's e
notificações de débito de FGTS ficam suspensos por 180 dias
contados do dia 23.03.2020 (vigência da MP 927);
10.2 os casos de contaminação pelo covid-19 não serão
considerados ocupacionais, exceto mediante comprovação do
nexo causal;
10.3 os acordos ou convenções coletivas vencidos ou
vincendos no prazo de 180 dias, contados do dia 23.03.2020,
poderão ser prorrogados, a critério do empregador pelo
prazo de 90 dias;
10.4 os Auditores Fiscais do Trabalho atuarão de maneira
orientadora, durante o período de 180 dias contados do dia
23.03.2020, exceto quanto às seguintes irregularidades:

a) falta de registro de empregado, a partir de
denúncias;
b) situações de grave e iminente risco, somente para as
irregularidades imediatamente relacionadas à
configuração da situação;
c) ocorrência de acidente de trabalho fatal apurado por
meio de procedimento fiscal de análise de acidente,
somente para as irregularidades imediatamente
relacionadas às causas do acidente e,
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d) trabalho em condições análogas às de escravo ou
trabalho infantil.

10.5 O 13º salário dos beneficiários do INSS será adiantado
em duas parcelas (maio e junho).

MEDIDA PROVISÓRIA 936

Foi publicada a Medida Provisória nº 936 que instituiu 
o Programa Emergencial de Manutenção do Emprego e da 
Renda e dispõe sobre medidas trabalhistas complementares 
para enfrentamento do estado de calamidade pública 
decorrente da COVID-19.

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

6.1) Quais são as medidas possíveis?
São medidas do Programa Emergencial de Manutenção do 
Emprego e da Renda (art. 3º):
I - o pagamento de Benefício Emergencial de Preservação do 
Emprego e da Renda:
II - a redução proporcional de jornada de trabalho e de 
salários; e
III - a suspensão temporária do contrato de trabalho.

6.2) Quando será devido o benefício?
O Benefício Emergencial de Preservação do Emprego e da 
Renda será de prestação mensal e devido a partir da data do 
início da redução da jornada de trabalho e de salário ou da 
suspensão temporária do contrato de trabalho, observadas as 
seguintes disposições (art. 5º, §2º):

I - o empregador informará ao Ministério da Economia a 
redução da jornada de trabalho e de salário ou a suspensão 
do contrato de trabalho, no prazo de dez dias, contado da 
celebração do acordo, sob pena de se manter responsável 
pelo pagamento dos salários e dos encargos sociais;
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II - a primeira parcela será paga no prazo de 30 dias, contado 
da data da celebração do acordo, desde que a celebração do 
acordo seja informada no prazo acima;
III - o benefício será pago exclusivamente enquanto durar a 
redução da jornada e salário ou a suspensão do contrato de 
trabalho.

6.3) Como será feita a comunicação entre o empregador e o 
Ministério da Economia?
O Ministério da Economia disciplinará, através de ato formal, 
a forma de transmissão das informações e comunicações pelo 
empregador e concessão e pagamento do benefício (art. 5º, 
§4º).

6.4) Qual será o valor do benefício devido ao empregado?
O valor do benefício terá como base de cálculo o valor 
mensal do seguro-desemprego a que o empregado teria 
direito, observando que (art. 6º):

I - na hipótese de redução de jornada de trabalho e de salário, 
será calculado aplicando-se sobre a base de cálculo o 
percentual da redução. Exemplo: redução de 25%, será pago 
25% do valor devido do seguro-desemprego;
II - na hipótese de suspensão temporária do contrato de 
trabalho, terá 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 poderá suspender o contrato de 
trabalho de seus empregados mediante pagamento de ajuda 
compensatória mensal no valor de 30% do salário do 
empregado (art. 8º, §5º). Desse modo, o benefício a ser pago, 
será equivalente a 70% do seguro-desemprego a que o 
empregado teria direito (art. 6º, II, b).
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6.5) O empregado precisa cumprir algum requisito ou 
carência para recebimento do benefício?
O pagamento do benefício será pago ao empregado 
independentemente do cumprimento de qualquer período 
aquisitivo, tempo de vínculo empregatício e número de 
salários recebidos (art. 6º, § 1º)

6.6) Em quais hipóteses o benefício não será pago?
O benefício somente não será pago ao empregado que esteja 
ocupando cargo público, ainda que de livre nomeação ou em 
gozo de benefício de prestação continuada (BPC), seguro-
desemprego ou bolsa de qualificação paga pelo FAT em 
decorrência de suspensão do contrato de trabalho. (art. 6º, 
§2º)

6.7) Como fica o empregado que possui dois vínculos 
formais de emprego?
O empregado que possuir mais de um vínculo formal de 
emprego, poderá receber um benefício para cada vínculo, 
limitado, cada um a R$ 600,00 (art. 6º §3º c/c com art. 18º, 
caput)

6.8) Como dar-se-á a redução de jornada de trabalho e de 
salário? Por quanto tempo essa medida poderá ser adotada 
pelo empregador?
Durante o estado de calamidade pública o empregador 
poderá acordar a redução proporcional da jornada de 
trabalho e de salário de seus empregados, por até 90 dias, 
observados os seguintes requisitos (art. 7º):

I - preservação do valor do salário-hora de trabalho;
II - pactuação por acordo individual escrito entre empregador 
e empregado (observado o item 14 abaixo, que apresenta as 
hipóteses em que é necessário firmar acordo coletivo ou 
convenção coletiva de trabalho), que será encaminhado ao 
empregado com antecedência de, no mínimo, dois dias 
corridos, e
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III - redução da jornada de trabalho e do salário, 
exclusivamente em 25%, 50% ou 70%.

6.9) Quando será restabelecido o salário e a jornada de 
trabalho anteriores ao estado de calamidade pública?
Devendo ser restabelecido o salário e a jornada de trabalho, 
no prazo de 02 dias, contados da cessação do estado de 
calamidade pública, da data estabelecida no acordo 
individual ou da data de comunicação do empregador sobre 
sua decisão de antecipar o fim do período de redução 
pactuado. (art. 7º § único)

6.10) Como dar-se-á a suspensão do contrato de trabalho? 
Por quanto tempo essa medida poderá ser adotada pelo 
empregador?
Durante o estado de calamidade pública, o empregador 
poderá acordar a suspensão temporária do contrato de 
trabalho, por no máximo 60 dias.
A suspensão será pactuada por acordo individual escrito 
entre empregador e empregado, ( observado o item 14 
abaixo, que apresenta as hipóteses em que é necessário 
firmar acordo coletivo ou convenção coletiva de 
trabalho) que deve ser encaminhado ao empregado com 
antecedência de dois dias. (art. 8º)

Durante o período de suspensão o empregado terá direito a 
todos os benefícios concedidos pelo empregador e poderá 
recolher o INSS na qualidade de segurado facultativo.

O empregado, durante o período de suspensão temporária, 
não poderá manter a atividade laboral, ainda que 
parcialmente, sob pena da suspensão ficar descaracterizada e 
o empregador sujeito ao (i) pagamento imediato da 
remuneração e dos encargos sociais, (ii) as sanções previstas 
em acordo coletivo ou convenção coletiva e (iii) as 
penalidades previstas na legislação em vigor. (art. 8º §4º).
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6.11) Quando será restabelecido o contrato de trabalho e o 
salário anteriores ao estado de calamidade pública?
Devendo ser restabelecido o contrato de trabalho e o salário, 
no prazo de 02 dias, contados da cessação do estado de 
calamidade pública, da data estabelecida no acordo 
individual ou da data de comunicação do empregador sobre 
sua decisão de antecipar o fim do período de redução 
pactuado. (art. 8º § 3º)

6.12) O que é a ajuda compensatória paga pelo 
empregador?
O benefício poderá ser acumulado com ajuda compensatória 
paga pelo empregador (art. 9º). A referida ajuda:

I - deverá ter o valor definido no acordo individual pactuado 
ou em negociação coletiva;
II - terá natureza indenizatória;
III - não integrará a base de cálculo do imposto sobre a renda 
retido na fonte ou da declaração de ajuste anual do imposto 
sobre a renda da pessoa física do empregado;
IV - não integrará a base de cálculo da contribuição 
previdenciária e dos demais tributos incidentes sobre a folha 
de salários;
V - não integrará a base de cálculo do valor devido ao FGTS;
VI - poderá ser excluída do lucro líquido para fins de 
determinação do imposto sobre a renda da pessoa jurídica e 
da CSLL das pessoas jurídicas tributadas pelo lucro real.

6.13) O empregado terá estabilidade provisória?
O empregado que sofrer redução de jornada de trabalho e 
salário ou suspensão do contrato de trabalho, terá garantia de 
emprego pelo mesmo prazo das referidas medidas. (art. 10º).
A dispensa sem justa causa, sujeitará o empregador ao 
pagamento das parcelas rescisórias e de indenização prevista 
no art. 10, § 1º.
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6.14) Acordo individual, acordo coletivo ou convenção 
coletiva de trabalho? Quais são as hipóteses para cada um?
As medidas de redução de jornada de trabalho e de salário 
ou de suspensão temporária de contrato de trabalho poderão 
ser celebradas por meio de Acordo Individual, Acordo 
Coletivo ou Convenção Coletiva de Trabalho (art. 11).

Os acordos individuais somente poderão ser feitos (art. 12):
I - com empregados que tenham salário igual ou inferior a R$ 
3.1315,00;
II - com empregados que tenham salário superior a R$ 
12.202,12 e possuam diploma de curso superior, e;
III - independentemente dos limites acima dispostos, na 
hipótese de redução de jornada de trabalho e de salário de 
25%.

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

6.15) Fiscalização da Secretaria Especial da Previdência e 
Trabalho (art. 14)
As irregularidades constatadas sujeitarão os infratores ao 
pagamento de multas previstas no artigo 634-A da CLT.
As multas de natureza variável podem chegar a R$ 
100.000,00 e as infrações sujeitas a multa de natureza per 
capita, variam de R$ 1.000,00 a R$ 10.000,00.

Além disso, o processo de fiscalização, notificação e autuação 
relacionado as medidas da MP 936 não aplicarão o critério da 
dupla visita e nem observarão o artigo 31 da MP 927 
(fiscalização prioritariamente orientadora).

6.16) As medidas da MP 936 se aplicarão aos contratos de 
trabalho de aprendizagem e de jornada parcial? (art. 15)
Sim, as disposições da MP se aplicam aos contratos de 
trabalho de aprendizagem e de jornada parcial.

CARTILHA CORONAVÍRUS



39ABRIL DE 2020

6.17) E o trabalhador com contrato de trabalho 
intermitente? (art. 18)

O empregado com contrato de trabalho intermitente 
formalizado até o dia 01 de abril de 2020, terá direito ao 
benefício emergencial mensal no valor de R$ 600,00.

LEI FEDERAL Nº. 13.979  DE  06 DE FEVEREIRO  DE 2020
(DISPÕE SOBRE AUSÊNCIA JUSTIFICADA  EM RAZÃO DA
COVID-19)

7) Lei Federal nº 13.979 de 06 de fevereiro de 2020
(vide Anexo I)

A Lei Federal acima mencionada dispõe sobre medidas para
enfrentamento da emergência de saúde pública decorrente
do CORONAVÍRUS. Dentre outras questões, dispõe que será
considerada falta justificada (mediante apresentação de
atestado médico) a necessidade do empregado ficar em
isolamento ou quarentena; sendo que isolamento é separação
de pessoas doentes ou contaminadas e quarentena é
restrição de atividades para pessoas não doentes com
suspeita de contaminação.
Para as demais hipóteses, entendo que deve ser aplicada a
Lei 8.213/1991 que regulamenta as hipóteses de afastamento
por doença.

O isolamento e a quarentena são as únicas NOVAS hipóteses 
de ausência justificada (abonada). Para o afastamento de 
empregados do grupo de risco poderá ser utilizado, quando 
possível, o teletrabalho (home office), a antecipação de férias 
e o banco de horas. 

O afastamento dos empregados do grupo de risco não é 
considerado falta justificada. 
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8) Portaria do Ministério da Saúde nº. 356 de 11 de março de
2020 (vide Anexo II)

A Portaria do Ministério da Saúde nº. 356/2020 regulamenta
o disposto na Lei 13.979/2020.

9) Ministério Público do Trabalho de Minas Gerais (MPT/MG)
faz recomendações ao setor supermercadista através da
Notificação Conjunta PRT3/CODEMAT/CONAP (vide Anexo
III)

Ministério Público do Trabalho de Minas Gerais (MPT/MG)
através do Procedimento Administrativo
000762.2020.03.000/8 notifica a AMIS para divulgar
recomendações para o combate ao CORONOVÍRUS.
As recomendações não possuem força normativa; tratam-se
de sugestões de boas práticas para contribuição ao combate
da disseminação do vírus. Não obstante a isso, sugerimos
atendê-las dentro da realidade de cada empresa, pois
sabemos que o setor supermercadista, por ser atividade
essencial, já que fornece itens básicos para a sobrevivência
humana, está superando os desafios e se desdobrando para
manter a população abastecida.

10) Ministério Público do Trabalho de Minas Gerais
(MPT/MG), CODEMAT e CONAP assinaram Nota Técnica nº.
02/2020 (vide Anexo IV)

Ministério Público do Trabalho de Minas Gerais (MPT/MG),
CODEMAT e CONAP assinaram Nota Técnica nº. 02/2020
propondo recomendações diversas aos Procuradores do
Trabalho, dentre elas a de incentivar Sindicatos Patronal e
Laboral a negociar condições específicas de trabalho com
vistas a contribuir no combate ao COVID-19.
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11) Ministério Público do Trabalho de Minas Gerais
(MPT/MG) e a COORDINFÂNCIA – Coordenadoria Nacional
de Combate à Exploração do Trabalho da Criança e do
Adolescente assinaram Nota Técnica nº. 05/2020 (vide
Anexo V)

Ministério Público do Trabalho de Minas Gerais (MPT/MG) e a
COORDINFÂNCIA – Coordenadoria Nacional de Combate à
Exploração do Trabalho da Criança e do Adolescente
assinaram Nota Técnica nº. 05/2020 recomendando diversas
ações com vistas a contribuir no combate ao COVID-19. Nesse
caso, a Nota Técnica foca nos jovens (aprendizes, estagiários
e empregados menores de 18 anos). A Nota recomenda 9.1.
suspender a aprendizagem teórica, se possível com aulas
virtuais; 9.2 suspender a aprendizagem prática, com
manutenção dos salários; 9.3 suspensão das atividades de
estágio e 9.4 afastar de imediato empregados com idade de
16 a 18 anos, sem prejuízo do salário. As recomendações não
implicam em ordem, mas em mero indicativo de
entendimento do MPT. Data venia, entendo que o
afastamento das atividades laborais sem prejuízo dos salários
não é dever dos empregadores. A Lei Federal nº. 13.979,
dispõe quais serão as hipóteses de faltas justificadas
(necessidade de isolamento e quarentena), sendo que a
hipótese acima ventilada não está nela incluída.

12) Ministério Público do Trabalho _ Coordenação Nacional
de Promoção da Liberdade Sindical (PGT/CONALIS). Sobre
diálogo Social, Negociação Coletiva e Adoção de Medidas
de Proteção ao Emprego e Ocupação diante da Pandemia
da Doença Infecciosa COVID-19. (Anexo VI)

Reforça a imperiosa necessidade de um amplo diálogo social
tripartite, privilegiando a negociação coletiva na busca de
alternativas de garantia de emprego e renda.

.
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13) Precedente Normativo 116 do TST prevê a possibilidade
de adiantamento ou cancelamento das férias individuais do
empregado por necessidade imperiosa.

Nº 116 FÉRIAS. CANCELAMENTO OU ADIANTAMENTO
(positivo) Comunicado ao empregado o período do gozo de
férias individuais ou coletivas, o empregador somente poderá
cancelar ou modificar o início previsto se ocorrer necessidade
imperiosa e, ainda assim, mediante o ressarcimento, ao
empregado, dos prejuízos financeiros por este comprovados.

ATENÇÃO 

As informações publicadas nesta cartilha de orientação foram atualizadas em 
02 de abril de 2020 e fazem parte da versão 06 da cartilha produzida pela 
equipe técnica da AMIS. 

Recomenda-se especial atenção para a seção da cartilha referente a Rela-
ções do Trabalho, que traz leis, medidas provisórias, circulares e portarias, 
entre outros itens passíveis de alteração posterior a 02 de abril de 2020. 

Acesse www.amis.org.br e certifique-se quanto a possíveis alterações ou 
ligue 31 2122 0500.  Por e-mail: relacionamento@amis.org.br
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ESPECIAL COVID-19 [O DAY AFTER]

Diz a sabedoria popular, provavelmente sur-
gida entre os grandes navegadores portugueses: 
“não importa se há 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 GÔNDOLA obteve junto a supermer-
cadistas com mais de 50 anos de varejo e a con-
sultores especialistas em custos. Confira a seguir: 

“O que eu aprendi com as crises que pas-
sei é que elas começam, duram um certo tempo 
e depois vão embora. Toda crise termina”, essa foi 
uma mensagem postada pelo empresário Abílio 
Diniz numa rede social em relação à crise provo-
cada pelo coronavírus. A afirmação parece óbvia. 

Todas as crises terminam, sim. Mas o que ele quis 
dizer é que, embora tudo esteja muito incerto até 
o momento, essa crise trazida pelo coronavírus vai 
passar.  Depois que ela passar, o ambiente econô-
mico poderá exigir uma nova forma de atuação 
das empresas.  “Eu tenho 83 anos. Logo, já passei 
por inúmeras 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 Três Pontas, Francis-
co de Assis Carvalho, ou Kiko, como é mais conhe-
cido, avalia que a crise do coronavírus é “algo que 
a gente nunca viu”. Mas ele faz uma comparação 

AJUSTANDO AS VELAS
VAREJO VAI PASSAR CERTAMENTE POR UM PERÍODO DE MUITOS DESAFIOS QUE REQUER 

MEDIDAS PARA ADEQUAR SUA ATUAÇÃO A MUDANÇAS NO PERFIL DAS COMPRAS E À 
PROVÁVEL MENOR DEMANDA

Adenilson Fonseca
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com o Plano Cruzado, nos anos 1980, a começar 
por uma grande coincidência. Naquela época, ele 
era presidente da Associação Comercial de Três 
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 dúvi-
da, querendo alguma resposta”, lempra.

Para o diretor do Super Kiko, na retomada 

dessa crise, como ocorreu no passado, as empre-
sas terão que reduzir ainda mais os custos, ade-
quar a mão 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 só com o básico”, analisa. Outro 
impacto, ressalta, é nas margens, por que “o que 
traz lucro é o supérfluo, e não a compra básica que 
tem uma concorrência ainda maior”. 

Imagem da Praça 
da Savassi, na 
Zona Centro-Sul 
de Belo Horizonte, 
às 11h, da quinta-
feira, 02 de abril de 
2020, dia útil, mas 
de enfrentamento 
da pandemia 
Covid-19
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A previsão dele, considerando o fim da crise 
até o meio do ano, é que o mercado vai continuar 
retraído até o final de 2020. Até lá, recomenda, os 
supermercadistas devem se informar sempre, fo-
car num mix “com pouca coisa fora do básico”, e 
acompanhar as alterações do setor com mais fre-
quência. “A cada semana você tem que estar aten-
to ao que vai ocorrer. Não dá para prever muita 
coisa em longo prazo não”, reforça.  

NOVOS HÁBITOS
O diretor-geral do grupo GS& Gouvêa de 

Souza, especializado em varejo de consumo, Mar-
cos Gouvêa de Souza, membro do Instituto para o 
Desenvolvimento do Varejo (IDV) acredita que, da 
crise do coronavírus vai emergir um consumidor 
com novos hábitos que marcarão 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 hábito de comprar neles mesmo depois 
de superada a crise, deveremos  ter  algo similar 
no mundo e muito especialmente no Brasil com 
parcelas importantes da população aderindo ao 
e-commerce e o delivery” prevê.  “Esses sistemas 
crescerão ainda mais de importância como canais 
de vendas e relacionamento”.  

 Segundo ele, no curto e médio prazo a ren-
da do consumidor estará 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 será mantida posteriormente por conta de 
um consumidor mais “ressabiado” e cauteloso.  

Ainda de acordo com as projeções de Sou-
za, “por conta do quadro instaurado”, a necessida-
de se sobrepõe aos desejos gerando redução da 
fidelidade de forma geral. O lado positivo, disse, é 
que, como compensação, aumenta a propensão à 
experimentação o que favorece a “descoberta” de 
produtos, marcas, serviços e lojas que podem con-
verter em preferência do consumidor. 

CORTAR CUSTOS
O sócio-fundador da Casa Rena Renato Ar-

naldo da Silva, hoje no conselho da empresa se-
diada em Itaúna e com 12 lojas na região Centro-
-Oeste, tem uma visão mais amena do que pode 
vir depois desta crise.  A análise 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 
só larga o supérfluo, mas não pode parar de co-
mer. Já os mais ricos, avalia, não têm crise. 

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

REPORTAGEM DE CAPA | ESPECIAL COVID-19 [O DAY AFTER]
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Segundo Renato Silva, o momento requer 
muito cuidado. “Eu acho que é prudência, muita 
prudência mesmo. É trabalhar o custo, que é mui-
to perigoso, trabalhar mais organizado e manter o 
estoque. Não um estoque para perder, mas para 
manter o mix”, recomenda. “Alguma coisa do mix 
tem que tirar mesmo, mas não mudar bruscamen-
te, como uma mudança geral, é adaptar isso, ou 
aquilo. Quem tem um ponto de venda tem que 
ter variedade para dar mais opção de compra ao 
cliente. Eu acho que realmente é ter otimismo, 
tocar o barco e não encalhar, procurar águas mais 
tranquilas”.

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

PRÓXIMO DO CLIENTE
Hoje, aos 87 anos, ele já viveu diversas crises 

no setor desde início dos anos 1970. Foram mu-
danças de regimes de governo, inflação dos anos 

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

Mas ele traz uma mensagem positiva num 
período em que a parte psicológica, o astral de 
empresários e colaboradores ficam abalados. Ele 
faz uma recomendação simples, mas tem um efei-
to multiplicador grande.  “Essa crise é mundial, ela 
é terrível, então não é fácil as pessoas contorna-

A orientação com 
relação à distância 

de segurança estava 
presente em vários 

pontos das lojas, 
como no piso com 
marcação amarela 
organizando a fila 

(alto), na parede 
da entrada da loja 
(acima) e no piso 

de acesso à área de 
caixas (página 

ao lado)
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rem, mas eu acho que os supermercadistas, prin-
cipalmente os gerentes, os líderes precisam ter um 
semblante alegre, ser mais alegres com o cliente 
e mostrar uma face mais contente”, recomenda.  
Para ele, os supermercados têm um ponto posi-
tivo em relação a outros setores. É que eles não 
fecharam durante o período mais crítico da crise. 
Ou seja, nem tudo ocorreu da pior forma.   

REDUZIR PERDAS 
Apesar do otimismo, o diretor da Casa Rena, 

sabe que na retomada, após o coronavírus, haverá, 
sim, perda do poder de compra com a queda na 
renda. Com isso, é preciso ainda mais atenção nos 
gastos, porque o setor tem um custo fixo alto e 
a queda na venda traz preocupação com possível 
redução de vendas. “A produção do supermerca-

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

MARGENS ACHATADAS
O consultor em prevenção 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 
cenário, pois, haverá mudanças bruscas e como 
em outros momentos parecidos, as margens serão 
achatadas. “O que protegerá o lucro será a preven-
ção das perdas e despesas, mudando nossa forma 
de comprar e de investir”, aponta. 

Na avaliação do consultor, este momento 
requer também mais integração das áreas da em-
presa, pois se o comercial não fizer análises deta-
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A marcação em amarelo 
no piso facilitou a 

formação de filas em 
que uma distância de 

segurança sanitária 
estava garantida aos 

clientes; no momento 
desta foto, o fluxo 
de compras ainda 
era reduzido, não 
necessitando da 

formação de filas
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lhadas do seu mix junto à operação de loja, o nível 
de perdas identificadas pode crescer, causado por 
produtos sem giro que, pelas circunstâncias, já 
não são de interesse do cliente. Com isso vem a 
necessidade de baixar o preço de venda, geran-
do perda financeira ou vencimento do produto se 
não tiver gestão eficiente da validade do estoque. 
“Se o comercial fizer análise do mix de produtos 
do período atual e praticar como regra para o  
pós-crise, o risco será de perdas de estoque, finan-
ceiras e comerciais” alerta.

Martins avalia que todas as seções são afe-
tadas neste momento, algumas por excesso de 
demanda em determinados produtos o que pode 
mascarar um resultado  imediato positivo ou ne-
gativo. Outras seções são afetadas por falta de 
giro, já que os itens podem ser considerados não 
essenciais pelo consumidor num momento de di-
ficuldades. “Diante disto, é de suma importância 
analisar produto a produto para não 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 patrimônio  e da proteção 
ao lucro das empresas, porque ela só se desen-
volve e gera novos empregos se tiver bons re-
sultados. “Valorização e respeito é o que espero 
que possamos aprender após a  crise, da parte 
do empregado e do empregador. Quando pen-
samos em redução de custo logo pensamos 
em redução de pessoal, mas podemos pensar 
primeiro em aumentar produtividade e redução 
perdas”, recomenda. 

Respondendo sobre que conselho daria aos 
supermercadistas neste momento, Alfredo Gon-
çalves 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 à classe supermercadista 
é o conselho de produzir e ficar com o semblante 
mais satisfeito de saber que esta crise está termi-
nando e a normalidade está voltando”.  

O saco plástico, 
descartado logo depois 

do uso, substituiu o 
pegador de pães; repare 

no pequeno cartaz 
orientando os clientes
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Como se tornar o líder ideal
PARA QUALQUER EMPRESA 

Flávio Boan

O líder 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 líder que sua empresa precisa é saber 
como definir boas metas. Isso significa descobrir 
os problemas importantes que devem ser solucio-
nados para a sobrevivência da sua Organização. 
Suas metas devem ser estabelecidas sobre os re-

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

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

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

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

Diante desse fato, o eterno desafio do ver-
dadeiro líder está 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.

ARTIGO [FALCONI – LIDERANÇA]

É preciso reconhecer 
que ninguém nunca 

terá sozinho todo 
o conhecimento 

necessário para atingir 
as suas metas
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Muitos profissionais, em funções de lide-
rança, cometem um equívoco 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-
quência daquilo que foi executado no dia a dia. 
Portanto, o papel do líder não deve ser cobrar o 
alcance da meta, mas sim a execução disciplina-
da das ações previstas no plano que foi elabora-
do e validado com o time.

Nós, seres humanos, temos uma estranha 
tendência a procrastinar, ou seja, deixamos para 
depois ou adiamos a realização até de coisas im-
portantes. O papel de um verdadeiro líder empre-
sarial é evitar que isso ocorra. Caso o plano tenha 
sido executado e a meta não tenha sido atingida, 
o líder deve oferecer apoio. Uma meta que ainda 
não foi alcançada, mesmo após a execução do pla-
no de ação, tem um único significado: o conheci-
mento disponível até o momento e descrito na-
quele plano de ação foi insuficiente para produzir 
o resultado esperado. Não há outro caminho se-
não a busca pelo conhecimento que ainda falta. O 
líder ideal é aquele que está disponível para ajudar 
a sua equipe a encontrar o conhecimento neces-
sário para o alcance das suas metas. Esse conheci-
mento pode estar dentro da própria empresa, em 
outros departamentos, ou pode ser acessado em 
fontes externas, como cursos e especialistas.

Tudo o que foi dito até aqui não teria senti-
do se fosse feito de maneira errada. É fundamental 
que o líder entenda a importância de fazer as coi-
sas de forma correta. O líder ideal para uma empre-
sa é aquele que promove a prática das ações de 

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

Uma cultura empresarial se constrói ao lon-
go do tempo e é promovida pela sua liderança. É 
papel do líder inspirar as pessoas nos comporta-
mentos essenciais para o bom funcionamento do 
negócio, promovendo o bem comum e contri-
buindo para uma sociedade melhor.

Isso é fator fundamental para a prática da 
ética no trabalho, missão indelegável do verdadei-
ro líder. 

Sobre o autor
Flávio Boan é Diretor Técnico da Falconi. Graduado em Enge-
nharia Elétrica e mestre em Engenharia de Produção pela UFMG, é 
consultor na Falconi desde 1994. Desempenhou todas as funções na 
área técnica da Organização, desde analista até Consultor Líder de 
Projetos. Tem experiência na liderança de projetos de melhoria de 
resultados em praticamente todos os segmentos da economia, em 
organizações públicas e privadas no Brasil e no exterior.

Sobre a Falconi
A Falconi é a maior consultoria de gestão brasileira, fundada por 
Vicente Falconi. Reconhecida por sua capacidade de transformar 
os resultados e a eficiência de organizações públicas e privadas por 
meio de técnicas de gestão, possui um time de cerca de 700 consul-
tores espalhados por mais de 30 países e já atuou em mais de 5.300 
projetos ao longo de 30 anos de história.



52

EM DIA COM A AMIS [LÍDERES DO VAREJO DE CARATINGA]

“P ior do que não saber controlar as per-
das é não saber que está perdendo”. 
Com esse ensinamento que vale para 
o ano todo, o consultor de varejo 

João Carlos da Lapa ministrou no dia 10 de março, 
em Caratinga, a primeira palestra da série de even-
tos organizados pela AMIS no interior do estado. 
O Líderes do Varejo foi realizado no Villa Matter, um 
novo local, já que em anos anteriores era em um 
clube de lazer no centro da cidade, e reuniu 326 
pessoas de 27 cidades da região.  

Durante a palestra “Prevenção de perdas 
ao alcance de todos”, o consultor falou da impor-
tância do tema para o varejo. Isso num momento 
oportuno, já que muitas empresas ainda finalizam 
detalhes de suas estratégias para a atuação ao lon-
go do ano. “A mensagem que eu gostaria de dei-
xar é que vocês pelo menos reflitam que a perda 

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

Supermercadistas da região têm no Líderes 
do Varejo um momento de atualização e conheci-
mento das principais tendências e um encontro 
com demais empresários do ramo e com o forne-
cedor. “É uma oportunidade que temos para en-
contrar outros parceiros que estão no mesmo seg-
mento, para que possamos trocar  ideias,  opiniões 
e  sugestões  de melhoria para o setor e  fortalecer 
o de network”, disse Pedro Miranda,  do supermer-
cado Big Mais,   de Governador Valadares.  “Com 
certeza vamos começar o ano mais impulsionados 
e animados”, completa. 

A gerente de Recursos Humanos do Super-
mercado J. Alves, de Caratinga, Cleide Silva, disse 
que o Líderes do Varejo “foi muito bom” e desta-
cou que o conteúdo das palestras é de grande 

COMEÇANDO BEM
LÍDERES DO VAREJO EM CARATINGA ABRE PROGRAMAÇÃO DE EVENTOS DA AMIS  

NO INTERIOR EM 2020 E REÚNE EMPRESÁRIOS DE QUASE 30 CIDADES

Adenilson Fonseca
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aplicabilidade no dia a dia da loja. “Quem não veio, 
que venha nos próximos, porque é um evento 
muito bom”, avisa. 

COMPORTAMENTOS E EMOÇÕES
A  segunda  palestra do Líderes 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 apresentação foi 
transmitir aos participantes como comportamen-
tos e emoções podem mudar a trajetória de su-
cesso e impactar no desempenho da equipe. “To-
dos nós temos a missão de deixar (o ambiente, o 
local onde se vive ou no trabalho) melhor do que 
o encontramos”, propôs durante a palestra.  “Preci-
samos plantar a semente”.

O Líderes do Varejo é composto também 
pelo Circuito de Negócios, um ambiente em for-
mato de feira reservado ao expositor para apresen-
tação e degustação de produtos e relacionamento 
empresarial com varejistas. Pelo formato do even-
to, o Circuito de Negócios antecede a primeira 
palestra, tem um segundo momento no intervalo 
das apresentações no auditório e novamente ao 
final, encerrando, assim, a programação.
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EM DIA COM A AMIS [LÍDERES DO VAREJO DE CARATINGA]

ARY
Para o vice-presidente da AMIS em Cartinga, 

Ary Soares Silva, um dos principais responsáveis 
pela realização do Líderes do Varejo, o encontro 
superou o que era   esperado. Ele ressaltou que 
o novo local favoreceu o crescimento da partici-
pação de público e de expositores. “Acho que foi 
além das nossas expectativas”, afirma. 

Ele ressalta a importância das informações 
apresentadas nas palestras, o que, segundo disse, 
está alinhado com o que os supermercados de-
vem buscar ao longo do ano. “A tendência deste 
2020 é esta: você tem que tentar economizar, e a 
economia vem da redução das perdas. Esta pales-

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

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

ABERTURA 
A abertura oficial do Líderes do Varejo teve a 

presença do Presidente Executivo da AMIS, Antônio 
Claret Nametala;  dos  vice-presidentes regionais  em 
Caratinga,  Ary Soares Silva; em  Ipatinga, Adilson 
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Suda;  em Manhumirim, Mauro Vidal; em Mantena, 
Felipe Valente, e em Espera Feliz, Fábio Vítor César. 

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

AÇÃO SOCIAL
Durante o evento, foram arrecadados 350 

quilos de alimentos em doações e destinados 

à Associação de Pais e Amigos dos Excepcionais 
(Apae)  e à Associação de Amparo aos Doentes 
Mentais São João Batista (Asadom) de Caratinga.  
Esse trabalho faz parte do Programa Vida, volta-
do às ações socioambientais da AMIS e coordena-
do pela Comissão Feminina da Entidade.

EXPOSITORES 
Anchieta Alimentos;  Arroz Granjeiro; Botinas 

Betão; Delicius Sorvetes;  Embalando Lixo; Grupo 
Microplan Automação Comercial; Ipiranga Distribui-
ção; Marquespan; Milani; Petisco & Mara;   Qualiseg 
Brasil; Refiate;  Sabor Condimentos; S & I Automação 
Comercial,  Saudali e Sorvetes Amaretto.  
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A Rede Ilustre de Supermercados figura 
atualmente como uma das mais im-
portantes Centrais de Negócios super-
mercadistas do Sul de Minas.  É fruto da 

iniciativa de um grupo de empresários do setor 
de Itajubá (MG), que em julho de 2004 criou uma 
associação batizada de Rede União de Supermer-
cadistas.

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

CENTRO DE DISTRIBUIÇÃO
Em junho de 2008 ocorreu a fundação da 

Ilustre Atacadista, com o propósito de dar condi-
ções igualitárias de compra a todas as lojas perten-
centes à sua associação. Devido ao alto volume de 
compras conquistado pela junção de várias lojas, 
houve a necessidade da implantação do seu pri-
meiro centro de distribuição, na cidade de Itajubá. 

Segundo lembra o presidente da Rede Ilus-
tre, Cláudio Mansur Neves, a estrutura contribuiu 
para a marca própria da rede.  “Naquela época, o 
centro de distribuição contribuiu para a expansão 
dos negócios e possibilitou o surgimento de no-
vos produtos de marca própria, que leva o mesmo 
nome da Rede, colocando assim a Central em um 
novo patamar de negócios”. 

SÉRIE “CENTRAIS DE NEGÓCIOS DE MINAS” [REDE IIUSTRE]

MARCA PRÓPRIA E LOGÍSTICA,
apostas vencedoras da Rede Ilustre

COM SEDE EM POUSO ALEGRE, A CENTRAL POSSUI 42 SUPERMERCADOS FILIADOS, 
CENTRO DE DISTRIBUIÇÃO E JÁ CONTA COM 90 MARCAS PRÓPRIAS

Davidson Lisboa 
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REESTRUTURAÇÃO
Com as previsões otimistas para o 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 distribuição. Adquiriu, 
assim, em 2012, um terreno no Distrito Industrial 
de Pouso Alegre.

“Foi adquirido um terreno de 25.000 
m². Lá construímos o centro de distribuição, 
de 8.000 m², e também a área administrativa, 
sala de treinamentos, pátio de descarga e 
estacionamento”, relata o presidente, que com-
pleta: “contamos também com uma equipe de 35 
colaboradores diretos”. Ele destaca ainda a aquisi-
ção de frota própria, o que contribuiu fundamen-
talmente para o processo logístico da rede. 

“Além do centro de distribuição e da sede 
da empresa, foi feita a aquisição de frota própria 
de oito caminhões truck e uma carreta, adquiri-
dos com o intuito de melhorar todo o processo 
logístico, colocando a rede em condições de reti-
rar a mercadoria no fornecedor e posteriormente 
entregar para o associado, garantindo assim um 
melhor fluxo logístico e uma melhor qualidade na 
entrega”, explica Cláudio. 

REDE 
Mais uma vez com a intenção de inovar, em 

2013 foi instituída a bandeira Rede Ilustre de Super-
mercados. Com a chegada da nova marca, foi ini-
ciado o projeto de padronização de lojas (layout e 
fachada) e de frota.

Atualmente, a Rede Ilustre de Supermerca-
dos está colocando em prática o seu projeto de 
expansão, que tem como principal desafio inau-
gurar uma loja por ano. A rede possui uma loja 
própria, localizada na cidade de Baependi, e uma 
segunda em fase de construção, em Pouso Alegre.

MARCA PRÓPRIA
A rede gera, hoje, aproximadamente 1.600 

empregos diretos, com faturamento de R$ 526 
milhões por ano e 90 SKUs de marca própria, des-
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de produtos de limpeza e alimentícios como café, 
vinagre, requeijão, iogurte, alho, arroz, biscoito de 
polvilho, rosquinhas, pães de forma, bisnaguinha, 
farinha de milho, farinha de trigo, feijão, leite, mas-
sas, refrigerantes e temperos. 

Cláudio salienta que o principal objetivo 
para os próximos anos é ter SKUs de marca pró-
pria em todas as categorias e revela que já está em 
andamento uma negociação para ampliar a parti-
cipação da marca própria no segmento de higiene 
pessoal. A maioria dos produtos de marca própria 
é fornecida por indústrias que também atendem 
às redes multinacionais.

DIRETORIA
A diretoria da Rede Ilustre atualmente é 

composta pelo presidente, Cláudio Mansur Ne-
ves; o vice-presidente, Maycon Beguini; Nilson dos 
Santos Bonifácio, como tesoureiro; Sandro Moura 
Leite, secretário, e o conselho fiscal composto por 
Milton Kurihara, Adelson Aparecido de Souza e 
Antônio Marcos Antunes Goulart.

O presidente comenta que o maior desafio 
da rede é manter a sua alta taxa de crescimento 
apresentada nos últimos anos. A Rede Ilustre tam-
bém se preocupa em promover diversas ações 
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 Família, em São 
José do Alegre; Supermercado Nossa Senhora, em 
Borda da Mata; Supermercado  São Geraldo, com 
duas lojas – uma em Caxambu e outra em Baepen-
di; Mercadinho Cláudio, em Piranguçu; Supermer-
cado Bosque, com duas lojas em Camanducaia; 
Supermercado Estrela, em Itapeva; Supermercado 
Alves, em Poço Fundo; Dias Supermercado, em 
Itajubá; Supermercado São Geraldo, em Cachoeira 
de Minas; Supermercado Bonamigo, em Inconfi-
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dentes; Noel Supermercado, com três lojas – sendo 
duas em Três Corações e uma em São Tomé das 
Letras;  Supermercado Maristela, com três lojas – 
sendo duas em Santa Rita do Sapucaí e uma em 
São Sebastião da Bela Vista; Mercado Ferreira, em 
Itajubá; Super GL, em Ouro Fino; Supermercado São 
Mateus, em Gonçalves; Mini Mercado Duném, em 
Itajubá;  Supermercado Ouro Verde, em Carmo de 
Minas;  Supermercado do Gato, em Sapucaí Mirim; 
Supermercado 5 Irmãos, em Cambuí; Supermerca 
do Viana, em Itajubá; Supermercado Bela Vista, em 
Aiuruoca; Supermercado Bonifácio, com duas lojas 
em Pouso Alegre; Supermercado União, em Itaju-
bá; Supermercado Flora, com duas lojas em Piran-
guinho; Supermercado Geraldo, em Estiva; Super-
mercado Juquinha, 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 Brandão; Super-
mercado Maneco, com duas lojas – sendo uma em 
Pouso Alegre e outra em Congonhal, e Supermer-
cado Ponto Certo, em Brasópolis. 

A maioria dos produtos de 

marca própria é fornecida por 

indústrias que atendem às 

redes multinacionais
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INTELIGÊNCIA FISCAL NO VAREJO

A tualmente, possuímos a mais distinta e com-
plexa carga tributária aplicada ao varejo e suas 
variações, face ao envolvimento com diversos 
participantes: Indústria, Distribuidor e Consu-

midor final, cada um com suas características tributárias. 
Dada esta complexidade, a inteligência fiscal se tornou a 
mola propulsora para manutenção da atividade econômi-
ca do varejo.

A criação de um departamento fiscal ativo e bem 
estruturado, amparando as flutuações de mercadorias, 
possibilita ganhos tributários e redução de riscos, além de 
melhor competitividade por meio de uma análise correta 
da grade tributária da empresa.

Este fator é preponderante para uma melhor 
análise da viabilidade econômica de cada produto face 
ao enquadramento tributário, servindo de base na for-
mação de preço, que o setor comercial da empresa tan-
to precisa: “Conhecer de fato o custo ajustado e os im-
postos que irão recair sobre o produto, de acordo com 
a alíquota de origem e destino dos produtos”. Diante 
deste cenário, a criação de processos bem definidos 
em todas as fases de movimentação das mercadorias 
se faz necessário, bem como treinamento e capacita-
ções da equipe envolvida.

O varejo de sucesso busca se aliar às melhores 
práticas de inteligência fiscal através de assessorias inte-

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

Aliar-se a uma conduta inovadora, objetiva e se-
gura, dará ao empresário do varejo uma melhor visão do 
impacto tributário na representação do seu negócio, já 
que contará com informações seguras para tomadas de 
decisões de médio e longo prazo.

Os investimentos atuantes em toda infraestrutura 
se tornarão necessários para manutenção do varejo do 
futuro, aliados a uma promissora conduta fiscal, com au-
ditorias constantes, acompanhamento em tempo real da 
legislação e efetiva atualização dos tributos nos cadastros 
de produtos.

A inovação e o rompimento das barreiras cul-
turais serão estruturas fundamentais para reconstruir 
uma nova identidade e indispensável contribuição 
para o novo DNA do varejo competitivo, aliando cres-
cimento com o desenvolvimento de todo o processo 
tributário no varejo. 

Dúvidas e informações podem ser direcionadas ao 
e-mail marcos@consulforte.com.br.

ARTIGO

[Contador. Sócio-proprietário da Consulforte Contabilidade e Consultoria Empresarial]Marcos Soares Menezes
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Divergências entre o setor regulatório e setor
REGULADO NA INTERPRETAÇÃO DE NORMAS TÉCNICAS

O segmento varejista de alimentos tem se depara-
do com constantes desafios quanto ao cumpri-
mento de normas de regulação e a relação com 
o órgão regulador. 

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

DUPLA INTERPRETAÇÃO
Quando se utiliza como referência uma única le-

gislação regulatória para normatização de diferentes ti-
pos de alimentos, é comum o surgimento de entraves, 
uma vez que cada empresa possui suas particularidades 
e alguns trechos da legislação ficam subentendidos, a 
exemplo da RDC 259/2002, no Item  6.6.1, letra f,  que 
dispõe acerca da dispensa do prazo de validade de 
frutas e hortaliças frescas, que não foram minimamen-
te processadas ou tratadas de forma análoga, mas não 
menciona a eventual aplicação da norma no caso de 
legumes, folhosos e tubérculos, evidenciando, assim, o 
caráter vago da resolução quanto à execução do item, 
fomentando a duplicidade de interpretações dos fiscais 
sanitários no momento da inspeção, o que gera insegu-
rança no regulado.

DUPLICIDADE DE NORMAS TÉCNICAS QUANTO À  
REGULAMENTAÇÃO DA ROTULAGEM DE ALIMENTOS

Para a elaboração do rótulo de um único produ-
to, existem diversos regulamentos elaborados pela AN-
VISA, MAPA, portarias estaduais e municipais, dispostas 
de acordo com a atividade econômica de cada Estado 
da federação. Tal situação demonstra que o processo 
regulatório, com a sua multiplicidade de dispositivos, 
pode gerar interpretações e aplicações divergentes, 
ocasionando um cenário instável entre fiscalizadores e 
fiscalizados.

Desta forma, para que o objetivo de manutenção e 
preservação da saúde do consumidor seja cumprido, são 
importantes uma análise e conhecimentos significativos 
das regulamentações vigentes, adequadas a cada ativida-
de, devendo o corpo operacional da empresa estar dota-
do de capacitação técnica acerca das normas, combinado 
ao auxílio de ações educativas dos órgãos locais, a fim de 
proporcionar um caráter resolutivo às divergências comu-
mente geradas. 

* Responsável Técnica e auditora da qualida-
de da rede Super Luna Supermercados e membro 
do Comitê de Segurança dos Alimentos da AMIS – 
Associação Mineira de Supermercados

ARTIGO

[Nutricionista – CRN9/MG]Didiê Xavier Lima*
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A operacionalização, digitalização 
e “emocionalização” da loja física

A EuroShop 2020 trouxe diversos pontos 
de avanço em relação à edição de 2017, e o des-
taque foi o crescimento de empresas fornecedo-
ras e a redução do preço das soluções. No que 
tange às dimensões da feira, destaque para am-
pliação do espaço (Food Service Equipment) e a 
redistribuição dos temas do varejo em Retail Mar-
keting e Retail Technology. Estas duas últimas fo-
ram responsáveis por ocupar 5 dos 17 pavilhões 

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

Para apresentar as seis principais tendências 
desta edição da EuroShop, vamos apresentá-las 
em três dimensões estratégicas: Gestão & Opera-
ção, Emocionalização e Digitalização.

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 SOLUÇÕES PRONTAS PARA TODAS AS ÁREAS 

DO SUPERMERCADO E MUITAS TENDÊNCIAS. GÔNDOLA ESTEVE LÁ, REPRESENTADA PELO 
CONSULTOR E ESPECIALISTA EM VAREJO

Gustavo Vanucci

Emocionalização 
(raciocínio emocional 
ou emocionalismo) 
é um processo 
cognitivo que ocorre 
quando uma pessoa 
acredita que o 
que ele ou ela está 
sentindo é verdadeiro, 
independentemente 
de qualquer evidência 
apresentada.
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 Brick and mortar é um termo em inglês utilizado para 
demonstrar a importância da loja física em um mundo 
digital, reforçando o papel do “Wow fator” uma vez que os 
compradores recorreram a fontes on-line para pesquisa e 
informações e costumam ir a um local físico - uma loja física - 
para fazer a compra real.

Wow Factor é a tradução literal para o termo “Uau”, sendo esta 
uma experiência do cliente com seu produto ou serviço que 
faz com que ele diga ou pense imediatamente “Uau!” como 
sinal de agradável surpresa. Essa experiência às vezes é referida 
no marketing como um momento de mágica. É o ponto em 
que um cliente tem uma experiência extremamente positiva 
que o deixará entusiasmado com a oportunidade de voltar ao 
seu negócio e comprar de você novamente.

Gestão & Operação 
“WOW FACTOR”, A EXPERIÊNCIA DENTRO 
DA LOJA

Na dimensão Gestão & Operação, os des-
taques ficaram por conta do “Wow factor”e da 
Co-Criação/Personalização. A experiência de loja 
está voltada para o efeito da expressão “Wow” em 
português “uau”, ou seja, os clientes querem ser 
surpreendidos além de suas expectativas.

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

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

Outro destaque foi o termo“Brick-and-
-Mortar“, que sugere a importância em integrar 
a informação (durante a jornada do consumidor 
na internet, durante a busca por informações) e 
o acesso do cliente aos produtos na loja física, 
reforçando pontos como origem dos produtos, 
conheça o produtor, sequência dos ingredien-
tes na embalagem e receitas para os mais diver-
sos momentos de consumo. O “Brick-and-Mor-
tar” é sem dúvida um diferencial competitivo, 
que além de um bom preço, gera a recorrência 
de compra, sonho de qualquer programa de fi-
delidade.

MICROMOMENTOS DE CONSUMO:  
CO-CRIAÇÃO/PERSONALIZAÇÃO.

Apresentados pela Google na EuroShop, os 
micromomentos são os possíveis momentos de 
consumo e a transversalidade do consumo dentro 
e fora do lar. Neste sentido, em busca da captação 
dos recursos financeiros, o varejo está investindo 
em integrar momentos de lazer e experimentação 
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em suas lojas físicas. Exemplo disso é o espaço 
para leitores na Starbucks.

Em supermercados a experimentação é in-
vertida, ou seja, se faz necessário implementar o 
“retail catering”. A jornada do consumidor en-
volve não somente a compra dos produtos para 
consumo no lar, mas aproveita o momento para 
experimentar. Exemplo: o cliente pode escolher 
um produto no açougue, e enquanto realiza as 
compras, a sua proteína poderá ser preparada 
por um especialista em um ambiente apropriado, 
dentro do supermercado. 

Em seguida, visita o hortifrúti e compra fru-
tas, verduras e legumes frescos que podem ser 
transformados na salada de sua preferência, por 
um nutricionista de acordo com as necessidades 
individuais. E para terminar a jornada, após a com-
pra, o cliente poderá tomar um café – do qual ele 

próprio escolhe a origem do grão ou até mesmo o 
nome do produtor – que será torrado e moído por 
um barista, nas dependências do supermercado.

Tudo isso reforça que a personalização e a 
co-criação estão cada vez mais interligadas aos 
micromomentos de cada consumidor, respeitan-
do suas crenças e hábitos de consumo. Uma prova 
é o aumento da oferta de produtos veganos, sem 
glúten, e bios, encontrados em todos os super-
mercados visitados no continente europeu.

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 não precise 
se deslocar para fazer novas compras ou e até mes-
mo prepará-la em sua residência. As formas de co-
letar estes hábitos, costumes e os micromomentos 
serão discutidos na próxima dimensão, digitalização.   

Retail Catering 
é um termo 
que descreve 
a preocupação 
em estimular o 
cliente oferecendo 
continuamente 
serviços de 
alimentos 
&bebidas, que 
inclui as refeições 
prontas, em 
um local que 
seja direta ou 
conceitualmente 
conectado 
aos produtos 
encontrados nas 
prateleiras do 
supermercado.
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Digitalização
São duas frentes: Inteligência Artificial/Big 

Data e Tecnologia (hardware e software)
Inteligência artificial e IoT
No que tange à Inteligência artificial e IoT 

– Internet das coisas foi possível ver, na prática, o 
uso destas tecnologias para reduzir os pontos de 
atritos, coletando dados e ajudando o varejista 
a compreender com maior eficácia a jornada do 
cliente e evitando as perdas, como por exemplo: 

•	 Balanças digitais: reconhecimento dos 
produtos por imagem;

•	 Câmeras de reconhecimento facial: se-
gurança e pagamento;

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

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

•	 Etiquetas eletrônicas: precificação cor-
reta, além de implementação de pre-
ços dinâmicos;

•	 Painéis eletrônicos: informações de 
onde encontrar as categorias e os 
produtos, além de informações dos 
próprios produtos, como por exemplo 
tipos e origem de vinhos, recomenda-
ções de consumo e harmonizações.

Já no que diz respeito a operação de loja, a 
grande novidade foi a possibilidade de mapear os 
principais macroprocessos (processos críticos) de 
um supermercado, visando medir a produtivida-
de e a qualidade de execução ao acompanhar em 
tempo real o processo, o tempo gasto e a sequên-
cia planejada na abertura da loja, precificação, 
pontos promocionais, ofertas no encarte, reposi-
ção e fechamento de loja com o uso de check list 
digital, em tempo real (real time).
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A emocionalização retrata a orientação pelo 
propósito como diferencial competitivo. As em-
presas continuam visando o lucro; no entanto, ini-
cia-se a necessidade de um propósito que retrate 
os valores e princípios que devam ser comunica-
dos primeiramente aos seus colaboradores e em 
seguida aos clientes.

Diante do crescimento da concorrência, os 
clientes podem realizar suas compras no meio físi-
co ou digital. Assim, em busca de engajamento, os 
supermercados precisam definir o seu propósito e 
comunicá-lo, estabelecendo o seu posicionamen-
to estratégico, de forma a obter a preferência de 
compra.

Já as colaborações têm como objetivo co-
nhecer a jornada do consumidor, propondo co-
nhecer seus hábitos e costumes, sua preferência 
de compra, sua frequência, de forma a estabelecer 
critérios para obter a lealdade do cliente.

Neste sentido, é cada vez mais comum a tro-
ca de informações entre empresas que possuem 
o mesmo público-alvo, com os mesmos valores e 
princípios, montando uma rede de estabelecimen-

Emocionalização da loja física
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NÃO IMPORTA O TAMANHO DO SEU 
NEGÓCIO E DA SUA NECESSIDADE.

A Imperial tem o projeto perfeito.

Fale com a gente agora
contato@imperialgondolas.com           31 3627-1023

www.imperialgondolas.com
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Visitas presenciais com guias 
locais (tradutor alemão/
inglês/português) sem a 
presença de membros da 
empresa visitada.

tos que defendam, além do propósito, a causa. O 
principal ganho desta troca é a convergência de 
promoções através de um canal direto, permitindo 
a interação conjunta entre essas marcas.

ROTEIRO DIFERENTE
Nesta edição fizemos um roteiro diferente, 

sendo três dias full time para assistir as palestras 
e visitar os stands, e dois dias em visitas técnicas 
no varejo alemão. Antes e depois da feira, apro-
veitamos para conhecer o varejo de alimentos em 
Luxemburgo, Holanda e Bélgica. Afinal, as capitais 
destes países se encontram a 227 km (Amsterdã), 
205 km (Bruxelas) e 242 km (Luxemburgo) em re-
lação a Dusseldorf, Alemanha.

Neste ano, as visitas técnicas e  
presenciais englobaram os supermercados da 
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-
mos conhecer um pequeno empreendimento de 
um casal (germânico-brasileiro) que empreende 
a Hercules, uma padaria Bio na cidade de Dussel-
dorf, e o Centro de Distribuição da Amazon, no 
município de Rheinberg, Alemanha.

Visitas técnicas são visitas 
autorizadas e acompanhadas por 
membros do estabelecimento.
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E m busca desta resposta, vou falar um 
pouco sobre a minha percepção e visão 
sobre este assunto. Mal começou 2020 e 
as comunidades varejistas já se reuniram 

duas vezes em apenas 40 dias. Quase que o agra-
vamento da pandemia do Covid-19 não deixava. O 
primeiro encontro ocorreu em janeiro, na cidade 
de New York, nos EUA, na tradicional e anual con-
venção da National Retail Federation – NRF. O se-
gundo ocorreu em Dusseldorf, Alemanha, durante 
a EuroShop, que ocorre somente a cada três anos.

O principal motivo destes encontros varejis-
tas é a busca incessante de insights que possam 
ser traduzidos e implementados no varejo. É a bus-
ca da vantagem competitiva que ocorre na com-

preensão dos novos modelos de negócios, nos 
produtos que envolvem a ambientação de loja 
e, principalmente, nas soluções que envolvem o 
posicionamento estratégico e a operação, através 
do uso de tecnologias (hardware e software) e oti-
mização dos processos, com um único intuito: ser 
lucrativo, ter garantia da audiência e preferência 
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 às duas feiras? De forma 
genérica, a resposta é sim. Pela oportunidade de 
viajar, conhecer as diversas culturas de negócios, 
experiências com especialistas, trocas de opiniões 

Em 2023: NRF ou Euroshop? Ou as duas?
O QUE FAZER QUANDO AS MAIORES FEIRAS DO VAREJO OCORREM NO MESMO ANO
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diferentes e divergentes e o acesso às novidades 
tecnológicas, mesmo que distantes quanto à sua 
viabilidade.

Para responder a esta pergunta, comparti-
lharei algumas informações para fazer com que 
você reflita e tenha a sua própria opinião, mes-
mo que seja diferente da minha; afinal estamos 
na época do data analytics. Tomar decisões por 
meio da análise dos dados requer acesso ao con-
texto individual de cada empresário, do momen-
to de maturidade do negócio e do contexto mer-
cadológico, geográfico, econômico e financeiro 
de cada um.

POSICIONAMENTO ESTRATÉGICO 
DAS FEIRAS

Após participar da edição 2019 da NRF e 
das edições 2017 e 2020 da EuroShop, minha per-
cepção é bem parecida com a do representante 
da Emme Brasil, Rico Azeredo. Enquanto a NRF é 
focada nas tendências, conteúdo e conceitos, a 
EuroShop apresenta, na prática, a materialização 
deste sonho, com a apresentação das soluções 
reais voltadas para o varejo, oriundas de diversos 

países, sobre design, ambientação de loja, robôs 
(planograma, estoque e atendimento ao clien-
te), equipamentos de loja (freezers, checkout, lei-
tores de código de barra, carrinhos de compra, 
gôndolas, impressoras de etiquetas, etiquetas 
eletrônicas), 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 são complementares, e que participar 
da NRF é a busca por insights para compreender 
para onde o varejo caminha e a EuroShop é a 
transformação deste sonho em realidade, através 
do acesso às soluções desenvolvidas nos quatros 
cantos do mundo. Para embasar nossa opinião, le-
vantamos dados & informações sobre as feiras, os 
quais compartilhamos a seguir.

CONTEXTO & NÚMEROS
Em números, a EuroShop é bem mais ex-

pressiva do que a NRF. No entanto, a presença de 
brasileiros é três vezes maior na NRF do que na 
Euroshop. Veja o resumo dos principais dados já 
divulgados pelas feiras neste ano.

DADOS E INFORMAÇÕES NRF 2020 EUROSHOP 2020
Dias 3 5

Visitantes 40 mil 94 mil (*)

Nacionalidades visitantes 99 países 142 países

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 informações da central da EuroShop, o Coronavírus reduziu o número 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.

AUDIÊNCIA INTERNACIONAL
Para compreender a audiência, recorremos 

a uma ferramenta de data analytics, para entender 
quais eram os países e sua relevância em buscar 
informações sobre estas feiras.

O resultado apontou que a NRF possui au-
diência maior nos países das Américas, Japão, Ín-
dia, África do Sul e Austrália, enquanto a Euroshop 

é preferida pelos países europeus, Rússia e Emira-
dos Árabes Unidos.

A exceção, entre os países europeus, são os 
países nórdicos (Suécia, Dinamarca e Finlândia), 
que buscaram mais informações pela feira ame-
ricana do que pela europeia. Veja o mapa com o 
resultado desta busca, tendo como base os assun-
tos: NRF 2020 e Euroshop 2020.
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AUDIÊNCIA NACIONAL
No Brasil, a relação de busca pelo assunto 

também é liderada pela NRF, com uma relação 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 São Paulo, que aparece em primeiro lugar tan-

to na NRF (países e estados em azul) como na Eu-
roshop (países e estados em vermelho). Os mapas 
abaixo demonstram a relevância 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 1 - PREFERÊNCIA DE AUDIÊNCIA ENTRE OS PAÍSES

MAPA 2 – �ESTADOS BRASILEIROS QUE MAIS BUSCARAM INFORMAÇÕES 
SOBRE AS FEIRAS EM 2020

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

Concluímos que a audiência ocorre com mais 
relevância nos seis estados brasileiros que juntos con-
centram 68,19% do PIB nacional, com destaque para 
o estado de São Paulo, que se posiciona com noto-
riedade em relação aos demais estados das regiões 
Sul e Sudeste. Cabe ressaltar que os estados em cinza 
apresentam buscas irrelevantes, e não ausentes.

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

varejo é um desafio constante, e a solução passa 
pela redução do custo operacional e pelo aumen-
to da percepção de valor pelo cliente em relação 
ao seu negócio, uma vez que “o desconto é a arte 
e a ciência da omissão”.

Se você já visitou uma ou outra, comparti-
lhe sua experiência conosco, afinal estamos na era 
colaborativa, em busca de insights. Quem sabe es-
taremos juntos nas próximas edições para respon-
der: Para onde vai o varejo? 

Fonte: Google Trends 2020 (acesso em 01 de março de 2020) Enviado especial – O 
consultor e especialista 
em varejo, GUSTAVO 
VANUCCI, representou 
a revista GÔNDOLA na 
EuroShop 2020, em 
Dusseldorf, Alemanha, 
e produziu este 
amplo artigo sobre o 
megaevento. Ele atua 
também como instrutor 
no curso Gestão Nota 10 
(G-10), da AMIS.
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A qualquer dia do ano é possível fazer 
uma boa canjica. Embora espalhados 
pelo supermercado, assim como a can-
jica, os demais ingredientes necessários 

estão lá. Mas, na época das festas juninas, essa e 
outras iguarias típicas ganham uma atenção toda 
especial. E é justamente aí que mora uma excelen-
te oportunidade de vendas que as empresas su-
permercadistas devem aproveitar ao máximo. Este 
raciocínio vale até para momentos desafiadores, 
como os vividos na atualidade com o enfrenta-
mento da pandemia Covid-19.

A indústria de amendoim, por exemplo, já 
estava, no início de março, pronta para o seu me-
lhor momento do ano, que acontece nos meses 
de junho e julho. Segundo o presidente da Asso-
ciação Brasileira da Indústria de Chocolates, Amen-
doim e Balas (Abicab), Ubiracy Fonsêca, geralmen-
te as empresas do setor iniciam a preparação com 
oito meses de antecedência e a produção dos 
itens começa em abril, para garantir um amplo 
portfólio de produtos que atenda às diferentes 
necessidades do consumidor. Nessa conta, há os 
itens tradicionais, já conhecidos e aprovados pelo 
público, e novidades que podem gerar lucros ex-
tras para o supermercadista.

“Nos pontos de venda, a organização das 
gôndolas, para dar visibilidade aos produtos, é fa-
tor extremamente relevante para chamar a aten-
ção do consumidor. As festas juninas são uma tra-
dição 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.

ATENÇÃO E INOVAÇÃO
Para o professor das disciplinas de Marketing 

e Varejo e de Estratégia de Vendas do curso de Ad-
ministração de Empresas do Centro Universitário 
Newton Paiva, Alcides dos Santos, além da expo-
sição correta dos produtos em gôndola e da va-
riedade do mix, a preparação das lojas para a tem-
porada de festas juninas é um fator que chama a 
atenção 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 temáticas” na entrada da loja, para 
reunir os produtos típicos do menu das festas juni-
nas. Mas, para o professor, também é interessante 

TRADIÇÃO
à prova de pandemia

FESTAS JUNINAS SÃO SEMPRE OPORTUNIDADE DE INCREMENTAR 
OS RESULTADOS DA LOJA, MESMO SE O ENFRENTAMENTO DA PANDEMIA COVID-19 

AINDA ESTIVER EXIGINDO RESTRIÇÕES DE HÁBITOS

Luciana Sampaio Moreira
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apostar em novidades. “O comportamento dos 
consumidores está mudando e os supermercados 
precisam quebrar o paradigma do menu engessa-
do das festas juninas. Os adeptos da alimentação 
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 número 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 uma alavan-
cagem extra, caso não tenham sido devidamente 
percebidos pelo consumidor. 

Na outra ponta, se a linha fit, por exemplo, 
está com procura excelente, que tal apostar nes-
ses itens para os clientes que são adeptos de uma 
dieta diferente e que preferem ou não podem se 
render às receitas juninas tradicionais? “O lojista 
desenvolverá a sua estratégia de acordo com o 
seu público, para fortalecer os laços com o seu 
consumidor não apenas nesta data, mas no de-
correr do ano”, indica.

BEBIDAS E DOCES
Outra categoria que pode render vendas 

extras é a de bebidas. Um bom “quentão” leva ca-
chaça ou vinhos populares, que, como os outros 
produtos da cesta junina, estão na gôndola o ano 
todo mas merecem atenção especial na divulga-
ção na loja e nos encartes de promoções. Nessa 
conta, há 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 presença de pés de 
moleque, pé de moça, paçocas, cocadas, quebra-
-queixo e pralinês são outras opções interessantes 
para agregar valor à venda.

GANHO EXTRA
Com cinco lojas na região central do Esta-

do – três em São João Del Rei, uma Santa Cruz de 
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Minas e uma em Tiradentes – o Supermercado 
Esquinão também está com os preparativos para 
a temporada de festas juninas no cronograma do 
negócio. Segundo o sócio-proprietário, Rogério 
Tiago Nascimento, “esse é um período de gran-
de aumento da demanda por produtos típicos e 
a programação de compras e feita com antece-
dência e com critérios que garantam a presença 
de muitas marcas na gôndola e diferentes preços 
para o consumidor”, explica.

Os campeões de venda são 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 são ofertados a preços espe-
ciais, sim, pois as negociações são melhores devi-
do ao volume, e este é repassado ao consumidor 
final; nesta época, os produtos típicos chegam a 
ficar até mais baratos do que fora do período”, 
comenta.

Criada em 1968 como depósito de pães, 
por Luiz de Abreu, a empresa vai inaugurar nova 
unidade em Santa Cruz de Minas em abril, além 
do novo Centro de Distribuição (CD), na BR 256. 
Estão previstas, também, aquisições de novas 
lojas.

É FESTA!
Se é festa, que seja mesmo! E das boas. Se-

gundo a gerente-proprietária do Supermercado 
Faria, Dolores Antônia Fonseca, a tradição das fes-
tas juninas é forte para os clientes das duas lojas, 
localizadas em Itapecerica, na região 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 típicos e 
promove, em um sábado, uma festa junina. Os co-
laboradores se vestem a caráter e nós oferecemos 
pipoca grátis”, adianta a empresária.

Dolores disse ainda que os produtos da 
cesta típica de itens do cardápio de festa junina 
são de baixo valor agregado. Não dá para ganhar 
na margem, mas na quantidade. “Ainda não fiz os 
pedidos das lojas”, dizia Dolores em meados de 

Leite condensado, 
creme de leite, 
cachaça e outros 
destilados e a 
cerveja são alguns 
dos itens do 
sortimento que 
merecem atenção 
junina, assim como 
os doces
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DICAS DO PROFESSOR
O professor do curso de Administração de Empresas do Centro Universitário Newton Paiva, Alcides dos Santos, 

acredita que a disposição dos produtos na gôndola está na lista das estratégias campeãs, para quem deseja vender 
mais.

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

  �Datas sazonais são excelentes oportunidades para expor produtos de forma criativa, para chamar a atenção dos 
clientes;

  �A arrumação de gôndolas é essencial para a escolha do cliente. Os produtos que estão na linha de visão do consu-
midor alavancam as vendas por impulso. Na linha da cintura devem ficar os itens que já são procurados pelo consu-
midor. Na linha abaixo, na altura da visão das crianças, ficam os produtos que mais chamam a atenção desse público;

  �Muitas vezes desprezadas, as pontas de gôndola são aliadas para o supermercado que quer aumentar as vendas. 
Aproveite o espaço para expor os produtos em bloco, mas sem exageros;

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

  �Assegure-se de que o estoque está pronto para receber esse aumento extra de demanda. Rupturas podem inter-
romper vendas garantidas.
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março, “mas vamos nos basear nos produtos bási-
cos que já estão procurados pelo nosso cliente”. O 
Supermercado Faria planeja uma expansão da loja 
localizada na região central, para reinauguração 
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 
três lojas abertas e outras duas no plano de expan-
são para 2020 em Teófilo Otoni, no Vale do Mucuri, 
o empreendimento registra aumento médio de 
35% nas vendas entre os meses de junho e julho, 
todos os anos. “Não podemos abrir mão 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, o empresário aposta no 
volume. Então, os estoques estarão novamente re-
forçados para receber a clientela, que poderá en-
contrar as iguarias típicas em barracas montadas 
em locais estratégicos das lojas. 
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Empresas que oferecem condições especiais para os associados da AMIS

ÁREA EMPRESA CONTATO

1

Consultoria Jurídica 
Empresarial
Consultoria em Direito de 
energia renovável

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

2 Consultoria Jurídica Tributária Arrieiro & Dilly Sociedade De 
Advogados

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

3 Sistema de gestão de 
supermercados  Avanço Informática

(31) 3025-1188 
avanco@avancoinfo.com.br 

4

Jurídica.
Prestação de serviços de 
consultoria e advocacia 
tributária

Bartolomeu, Sette & Azeredo 
Coutinho Advogados

Site: www.bssadvocacia.com.br
Telefone:  3348 2800
E-mail: patricia@azeredocoutinho.
com e renata@bssadvocacia.com.br

5 Adquirência  
(máquinas de cartões) PagSeguro (31)2122-0500                         

relacionamento@amis.org.br

6 Contratação de estagiários e 
aprendizes CIEE

(31) 3429-8144 
empresas@cieemg.org.br 
(31)3429-8103 
aprendiz@cieemg.org.br

7 Conciliação cartão de crédito 
e débito Concilia  (31)3643-4334 (31)98793-2673                                   

tadeu@conciliadorweb.com 

8 Consultoria  Contábil  
e financeira 

Consulforte Contabilidade  
e Consultoria Contábil

(31) 99778-5355  
(31) 3267-5807 
marcos@consulforte.com.br

9 Consultoria  Contábil  
e financeira Contabilidade Riacho

(31) 2568-2115
(31) 98543-0719 
marcelo@contabilidaderiacho.com.br

EM DIA COM A AMIS [CONVÊNIOS]



81ABRIL DE 2020

ÁREA EMPRESA CONTATO

10

Redução de custos, riscos e 
estresse da gestão fiscal do 
estoque. Apoio para redução 
de autuações fiscais. Auxílio 
na gestão do estoque, 
identificando inconsistências 
e problemas. Geração dos 
arquivos obrigatórios de 
restituição do ICMS/ST

Destock (31) 98476-4447 
 lucas@destock.com.br

11
Cartão Próprio do 
Supermercado ou 
terceirização da carteira

DM Card (12)2136-0120 | (31)99921-6445                                     
comercial@dmcard.com.br

12

Licenciamentodo software 
e-Auditor                   
Prestação de suporte técnico 
e fiscal para os assinantes do 
e-Auditor

E-AUDITORIA Softwares Como 
Serviços Ltda 

(32) 3212-4324                          
frederico@e-auditoria.com.br

13 Consultoria  Jurídica 
Trabalhista

Gontijo E Mendes Advogados E 
Associados 

(31) 3290-8700 
(31) 3290-8701                       
www.gontijomendes.com.br

14

Direito tributário, Societário, 
fusões e aquisições, Private 
Equity, Due Diligence 
Planejamento sucessório e 
patrimonial, contratos em 
geral; direito do trabalho, 
contencioso e arbitragem, 
recuperações de empresas e 
falências

Lacerda Diniz e Sena Advogados

(31) 3507-7777     
https://lacerdadinizsena.com.br/
gustavo.cordeiro@
lacerdadinizsena.com.br

15 Sistema de gestão de 
supermercados  Linear Sistemas (31)2511-3131                                                                      

comercial@linearsistmas.com.br

16 Energia solar Luminae (11) 2613-6626
http://luminae.com.br/

17

Tecnologia
Sistema de gestão comercial, 
logística e trade marketing.
As empresas associadas à 
AMIS serão beneficiadas 
com até 20% de desconto 
na aquisição de qualquer 
solução da Máxima

Máxima Tech
(62) 3412-2900 comercial@
maximasistemas.com.br 
https://maximatech.com.br/
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18 Rastreabilidade e Controle de 
Qualidade  PariPassu (11) 4063-9175

www.paripassu.com.br

19 Registro de Marcas  
e Patentes Propria Marcas E Patentes (31) 3213-4877                                                                      

propria@propriamarcas.com.br

20 Seguro patrimonial Qualiseg Assessoria  
em Seguros Ltda

0800 701 4506 
marcus@qualisegcorretora.com.br

21
Gestão de estoque
Condições exclusivas para 
associados.

RGIS
 (31) 3351-8750   
aandrade@rgis.com
https://www.rgis.com.br/

22 Consultoria Ambiental Seja Cor (31) 98806-7374 
izabel@sejacor.com

23
Consultoria Jurídica 
tributária, trabalhista  
e empresarial

Sgarbi & Magalhaes Advogados
(31) 3234-2270                      
sgarbimagalhaes@
sgarbimagalhaes.com.br

24 Cadastro e imagens Simplus (47)3512-1100                                                                           
wmachado@simplustec.com.br

25

Gestão de Pessoas
A Solides é especialista 
em identificação de perfil 
comportamental e criou um 
software que é usado em 
processos de contratação, 
gestão e & desenvolvimento 
de pessoas.
Condições exclusivas para 
associados.

Solides
 (31) 3262-3464 
filipe@solides.com.br
https://www.solides.com.br/

26
Solução em Prev. Perdas no PDV, 
Recebimento, transferência de 
mercadoria

Top Sistemas
(11) 3522.7040
(19) 3405.2542 
diretoria.top@topsistemas.com.br

27

Tecnologia
E-commerce (Vendas pela 
internet) 
Condições exclusivas para 
associados.

VIP COMMERCE SISTEMAS
(31) 4141-0305 fernando@
vipcommerce.com.br 
https://site.vipcommerce.com.br/

EM DIA COM A AMIS [CONVÊNIOS]





Iogurtes
Porto Alegre.
Leve essa novidade
para sua gôndola.

A qualidade e sabor aprovados pelos 
consumidores, agora em mais uma 
linha de produtos.

Fábrica de iogurtes mais moderna do país
Preço justo
Sabor autêntico
Suporte de marketing
Portfólio ideal para a categoria

/laticiniosportoalegre

0800 039 1439

/portoalegrelaticinios

/laticinios-porto-alegre

laticiniosportoalegre.com.br


