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OPORTUNIDADE

A busca por alimentos saudaveis, que
agreguem mais valor nutritivo e reduzam
componentes insalubres, impulsiona
industrias a investirem em lancamentos

TRANSPORTES
E LOGISTICA

A necessidade de investimentos de 1,7 trilhao de reais em obras de
infraestrutura no Brasil abrangerd todos os modais, e o capital privado

tera importancia estratégica para a esperada e pleiteada alavancagem



Amarok
Highline
com

%

de desconto

Esta precisando

multiplicar os lucros?
Comece com 4x4.

VOLANTE MULTIFUNCIONAL TRANSMISSAO AUTOMATICA DE 8 VELOCIDADES SISTEMA INFOTAINMENT
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AMAROK

Oferta valida até 31/8/2019 ou enquanto durarem os estoques nas Concessionarias Autorizadas Volkswagen, para o modelo Amarok Highline, ano/modelo 2019/2019
(cod. S7BC3A), a vista a partir de R$ 157.691,70 j& com condigdes especiais para cliente produtor rural e profissional com CNPJ, sendo imprescindivel, para tanto,
o porte de documentos que comprovem essa condigdo e que estejam devidamente regularizados. Condigao exclusiva para aquisicdo de veiculos por meio do canal de
Vendas Corporativas. Esta condi¢do nao € cumulativa com outras agoes vigentes. Fotos meramente ilustrativas. Consulte as regras do programa para venda a cliente
produtor rural e profissional com CNPJ junto a uma Concessionaria Autorizada Volkswagen. Garantia de 3 anos para todo o veiculo sem limite de quilometragem.
A garantia estd condicionada a realizagdo de manutengdo em uma Concessionaria Volkswagen. Central de Relacionamento com o Cliente (CRC): 0800 0195775.

% No transito, dé sentido a vida vendascorporativas.vw.com.br

Volkswagen
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visual, amplia seu mix de produtos e prevé aumento de 10% em seu faturamento
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MOMENTO

Emerson Destro,
presidente
da ABAD
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No campo
politico-
econdémico,
temos a
expectativa
dequea
aprovagdo da
reforma da
Previdéncia
ocorra o mais
brevemente
possivel

Atuacao afinada

setor atacadista distribui-
dor, a exemplo de outros
setores produtivos brasilei-
ros, tem na resiliéncia uma
de suas principais qualida-
des. Porisso, mesmo diante dos pouco
animadores resultados trimestrais do
PIB, nossas empresas continuam bus-
cando modernizacdo e eficiéncia.

Para apoia-las, a ABAD faz a sua parte
criando oportunidades de networking,
oferecendo ferramentas de capacita-
cdo e trabalhando para afinar o rela-
cionamento do setor com a industria e
com o poder publico.

E, para ampliar ainda mais o alcan-
ce de nossa comunicacao e levar in-
formacdes a respeito do setor e das
principais tendéncias de mercado, a
ABAD traz neste més de agosto a ver-
sdo digital da revista DISTRIBUICAO,
com muito conteldo extra e acessi-
vel por meio de computador e por
smartphone. Queremos que vocé co-
nheca e aprove essa novidade! Ende-
reco para acessa-la: www.revistadistri-
buicao.com.br/revista-digital

Tao importante quanto a atuacao di-
reta da ABAD é a atuacao das 27 filiadas
da entidade, que dao capilaridade as
acoes da ABAD nos Estados, levam as
demandas do setor ao Executivo e ao
Legislativo estaduais, promovem ca-
pacitacao e contribuem para o desen-
volvimento das empresas atacadistas
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e distribuidoras locais, além de garan-
tir que as demandas de cada Estado
cheguem a ABAD e sejam devidamente
equacionadas.

Visando facilitar essa troca de ideias
e permitir uma convivéncia enriquece-
dora entre presidentes e executivos de
filiadas de todo o Brasil, com a multi-
plicacao de boas praticas, a ABAD pro-
move anualmente o Seminario ABAD &
Filiadas Estaduais, que neste ano sera
realizada nos dias 24 e 25 de agosto.

No campo politico-econémico, te-
mos a expectativa de que a aprova-
céo da reforma da Previdéncia ocorra
0 mais brevemente possivel, a fim de
destravar o crescimento econdémico
do Pais. Também sabemos o quanto é
necessaria uma reforma tributaria que
simplifique e reduza a carga tributaria
e a burocracia impostas aos brasileiros.

Por isso, apoiamos essas e outras
medidas estruturantes que o governo
procura concretizar e que visem trazer
de volta o otimismo e incentivar inves-
timentos capazes de gerar emprego
e renda para a populagao, aspectos
essenciais para o reequilibrio das em-
presas e a promog¢ado do crescimento
sustentado.

Estamos certos de que podemos fa-
zer a diferenca e contribuir muito para
a construcao do Brasil que queremos.
Junte-se a nés! Unidos, somos muito
mais fortes! D
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Produtos Recargas
Condor de Celular

Uma campanha completa para alavancar suas vendas.

Investimento
em midia v

Bobina de forragdo

Redes
Sociais

Stopper  ClipStrip1 ClipStrip2 Display  Take One Bandeirola

rendaextracondor.com.br



CARTA AO LEITOR

Claudia Rivoiro,
diretora-editorial

Dificuldades a serem superadas

grande problema das ro-
dovias brasileiras, que ja é
antigo, seresume nafaltade
investimentos. Nos ultimos
anos, esse problema vem
acarretando sérias dificuldades para
aqueles que as utilizam, em especial,
todo o setor atacadista distribuidor,
que, por entregar seus produtos em
todo o Brasil, conhece muito bem as
dificuldades. Segundo Paulo Rezende,
da Fundacao Dom Cabral, calculou-
-se que, até 2035, sera necessario in-
vestir, no minimo, 30 bilhdes de reais
porano somente emrodovias. Segundo
o professor, pelos calculos do estudo,
cercade 90% das cargas rodoviarias no
Brasil percorrem uma malha total de
cerca de 80 mil quilémetros, que inclui
estradas federais e estaduais. E, desse
total, apenas 18 mil quilémetros (cerca
de 25% dessa malha) funcionam como
concessao para o capital privado.

A ABAD - Associacao Brasileira de
Atacadistas e Distribuidores, por outro
lado, esta se mobilizando para buscar
solucdes que visam desonerar e desbu-
rocratizar o transporte de cargas gerais.
E trabalha, simultaneamente, em duas
frentes para levar as reivindicacbes aos

DISTRIBUICAO

Impressa e digital

REDACAO

0.'._ A
Servicos Editoriais
Fones: (11) 5908 - 8390

Jornalista Responsavel:
Claudia Rivoiro - MTB 16.444 - clarijornalismo@gmail.com

Repérter: Ribia Evangelinellis
Projeto Gréfico: Manoel Mendonca
Producéo Gréfica: Ronaldo Secundo
Revisdo: Newton Roberval Eichemberg
SITE DISTRIBUICAO
Repérter: Adriana Bruno - adriana.reportagem@gmail.com
Midias Digitais: Rodrigo Dias

parlamentos e ao governo federal. Na
matéria de capa desta edicdo, procura-
mos abordar o temacom profundidade,
ouvindo representantes de diversos se-
tores, que nos apresentaram previsoes,
projecoes e opinides. Aboa noticia é que
a ABAD realizou a primeira reuniao do
Comité de Logistica juntamente com a
Abralog noinicio de agosto para debater
esse tema com todos os interessados,
que poderao trocar entre si experiéncias
positivas. Na proxima edicdo, traremos
uma cobertura abrangente da reunido.
Também em setembro, retrataremos
aquio Seminario das Filiadas 2019, que
seré realizado em 24 e 25 de agosto, na
capital paulista. Mas, antes disso, convi-
do a todos para que leiam nesta edicao
o Perfil de Sucesso, que retrata a trajeto-
ria da industria Condor, a qual superou
muitas dificuldades ao longo dos anos
e, atualmente, amplia o seu leque de
produtos ao consumidor. Aproveitem
também para conferir a edicdo digital,
moderna e atual, e que facilita a leitura
em todos os meios digitais possiveis,
seja em computador ou em mobile,
com galeria de fotos, videos e informa-
cOes complementares. Boa leitura e até
o proximo més! D

Abad
) -4

13

AABAD realizou
a primeira
reunido do
Comité de
Logistica
juntamente
com a Abralog
no inicio

de agosto
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McCain anuncia construcao
de fabrica no Brasil

A McCain anuncia a construcdo de sua

primeira fabrica de batatas fritas no
Brasil, na cidade de Araxa/MG. Com esse
investimento, a McCain segue reforcando
Sua estratégia de expansao no mercado
brasileiro. Apos adquirir 49% da Forno
de Minas em 2018 e 70% da Serya,
companhia brasileira especializada em
batatas pré-formadas, agora aposta

no crescimento de sua categoria foco:

batatas pré-fritas congeladas.

' 4

| viDEo
Executivo da Cargill revela novidades

Augusto Lemos, lider da Divisao de Consumo da Cargill para a América
do Sul, fala sobre a parceria com o setor atacadista distribuidor e as
expectativas da empresa para o Brasil, e revela o relancamento da

marca Pomarola e novos langamentos para os proximos meses.

| INDUSTRIA |
M.Dias Branco tem novo VP Comercial
AM.Dias Branco, detentora das marcas Adria,

Fortaleza, Isabela, Vitarella e Piraqué, anuncia

DIVULGACAO

Romulo Dantas como vice-presidente-

comercial da companhia. O executivo retine
mais de 20 anos de experiéncia, com passagens pela Kibon, Souza
Cruz e Hypermarcas. Dantas também atuou como vice-presidente-

comercial da PepsiCo Alimentos e de Logistica da Ontex Brasil.

Vendas nos supermercados crescem 2,64%
nos primeiros seis meses do ano

De janeiro a junho, o setor supermercadista

DIVULGACAO

registrou crescimento real de 2,64% em relagdo '

ao mesmo periodo de 2018, de acordo com

o Indice Nacional de Vendas Abras. O més
dejunho registrou alta de 0,24% em compara¢ao com maio, e

crescimento de 3,89% em relagdo ao mesmo més de 2018.

PEiHL DE SUCESO A Cor\do( comemora 90 anos, vepaglr\a suaidentidade
visual 10% em seu faturamento

Leia também a revista digital

no site da

ou

www.revistadistribuicao.com.br/revista-digital
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o Elevar sua produtividade

10m

-

E o que nos move

TR T L TR T T S T

T T T

Criar solugbes para sua
empresa elevar a produtividade

é isso que nos move

+ Muito mais dgil, segura e eficaz

- Capacidade de elevagdo de 1000 kg até 13 m de altura

- Comandos precisos e seguros

+ Baixo custo de manutengao

+ Maior tempo de operacdo sem paradas nao programadas

Nova FM-X. Movida a inovacgao.
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FOTOS: DIVULGAGAO

LANCAMENTOS

Garrafinhas repaginadas

AVigor traz ao mercado o Leite Fermentado Vigor em
embalagens colecionaveis da edicao limitada Juntos

em Campo, que apresenta as garrafinhas dos Minions
repaginadas, com cada personagem vestindo a bandeira
de um pais diferente. As novidades chegam trazendo
muito mais do que sabor para os lanches da criancada: sao
embalagens divertidas e educativas, que fazem com que
os pequenos relacionem as cores com o nome de cada pais
- também escrito em cada unidade. Ao todo, sao 12 paises
para brincar: Brasil, Bolivia, Peru, Venezuela, Argentina,

Catar, Colombia, Paraguai, Uruguai, Equador, Japao e Chile.

| QUELJOS |
Violife chega ao Brasil

A Violife, marca grega de queijos veganos, anuncia o
langcamento no Brasil de sete tipos de queijo de origem 100%
vegetal. A partir de agora, os consumidores podem encontrar
uma linha completa nos sabores Mozzarela, Feta, Original,
Prato, Provolone, Parmesdo e Tradicional. Todas as linhas tém
certificacdo Kosher, sdo livres de conservantes, soja, nozes,
gliten, e usam aromatizantes naturais. “O queijo Violife é
unanimidade entre as pessoas que ja o experimentaram. No
teste cego, € muito comum confundirem os produtos com o
queijo de origem animal”, explica Paulo Treu, diretor da Global
Picks Brasil, empresa responsavel pela venda no Pafs.
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Snacks assados

em quatro sabores

As novas batatas chips da Frontera, linha
de snacks da Latinex, sdo assadas com
um método que reduz em até 75% as
gorduras produzidas com ingredientes
naturais, ou seja, livre de transgénicos,
glutamato e gliten. Podem ser
consumidas nos sabores de Sal Marinho,
Parmesdo, Barbecue e Mediterraneo,

e sdo oferecidas em embalagens
individuais de 40 g.

Esponja econdmica
A EsfreBom langa

a Esponja com
Reservatério que tem
um compartimento para
o lava-loucas acoplado
na esponja, e seu botao
é acionado facilmente.

O produto apresenta
formato anatomico,
facilitando seu manuseio
e protegendo as maos
do contato com sujeiras
mais pesadas, como
panelas com restos de
comida. O utensilio é
acompanhado de refil para a esponja,
permitindo ao consumidor utilizar o
acessorio inimeras vezes.
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Limpador com variantes de aromas

O limpador Ajax

tem agora a sua
versao Multiuso com
quatro variantes de
aromas: Lavanda

e Menta (azul),
Eucalipto e Maca
Verde (verde), Citrus
e Flores Brancas
(amarelo) e Frutas

Formulas que dao gosto

Chegaram ao mercado 0s novos cremes
tipo chantilly Fleischmann e Mauri, com

formulas exclusivas, em um investimento
da AB Brasil, subsidiaria do grupo ABF —
Associated British Foods. A companhia

apostou em inovagdo e tecnologia e em
sua nova fabrica de produtos a base de

Vermelhas (vermelho). O produto pode ser usado para cremes vegetais e solucdes UHT (ultra high
limpeza de diversos ambientes e superficies, como cozinha, temperature, temperaturas ultraelevadas)
fogéo, banheiro, pisos, azulejos e mdveis. “Nosso objetivo é em Pederneiras/SP. Foram dois anos
simplificar as atividades de cuidados com a casa dos nossos de desenvolvimento do projeto para

. , . . concretizar a mais moderna planta de UHT
consumidores. Além disso, temos todo o cuidado para manter . . b
do Brasil, projetada para fabricar creme

a qualidade e os beneficios que construiram a histdria de Ajax tipo chantilly e creme culindrio, entre outros
nos lares brasileiros”, explica Daniela Cabrillano, responsavel produtos de alta qualidade para confeitaria,
pelo Marketing de Home Care da Colgate-Palmolive. food service e consumo doméstico.

90 © © 0 0 0 0 © 0 0 000 0000000000000 0000000000000 0000 0000

:
Compra rapida

¢ A Linea Alimentos langou um servigo proprio de e-commerce.

¢ De acordo com a empresa, 0 objetivo da a¢do € divulgar seu

+ portfdlio, tornando mais conhecidos seus mais de 100 produtos.
+ A empresa produz chocolates, leite condensado, pipocas, itens
+ infantis, geleias, pudins e biscoitos, além dos adocantes. Para

¢ Fernanda Perillo, gerente de Marketing da empresa, “é muito

+ importante conseguir apresentar todo o nosso portfélio de

* maneira clara, até mesmo para que as pessoas tenham mais

: interesse em procurar nas géndolas”.

GRAO INTEGRAL

- Produto para preparo de tabule

. Amarca francesa Tipiak lan¢a no Brasil
o Bulgur, um grao integral utilizado

¢ nasculinarias do Oriente Médio e da

. Europa. O produto
éindicado para

. opreparodo

. tabuleeem
diversas outras

¢ receitas, servindo
. também como
acompanhamento
¢ decarnes, aves,

. peixes e saladas,
e até mesmo

¢ como substituto

. doarroz.
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ZERO-CAL

SABE QUAL O SABOR DA
SUA PROXIMA BEBIDA?
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: adocante com aroma do pais,
nos sabores: baunilha, caramelo
e chocolate. Deixe sua bebida
com um sabor a mais.
Experimente Zero-Cal Sabores.
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INDUSTRIA

por Claudia Rivoiro

Inovar com tradi¢ao

José Domingues, presidente da
Gtex Brasil, dona das marcas UFE,
Baby Soft e Urca, destaca sua
parceria com o atacado distribuidor

Como a Gtex se posiciona atual-
mente no mercado? A empresa tem
consumidores fiéis, pois, além de ofere-
cer tradicao, esta ha mais de quatro dé-
cadas de mercado. UFE, Urca e Baby Soft
sao marcas conhecidas no mercado bra-
sileiro. Somos uma empresa 100% nacio-
nal, com mais de oito marcas no grupo.

Os produtos vendidos destinam-se
as classes de menor poder aquisitivo.
E uma estratégia? Os produtos da Gtex,
em geral, ttm uma boa relagao custo/
beneficio. Como sdo varias marcas, con-
seguimos oferecer linhas que atendem
diferentes tipos de consumidores. Mas te-
mos produtos mais sofisticados, voltados
para um consumidor disposto a desem-
bolsar um valor maior .

Algum langcamento esta previsto

ainda para este ano? Neste ano, ja
firmamos parceria com a marca Hiper-

Domingues,
presidente da
Gtex: atendemos
diferentes

tipos de
consumidores

COMm Nossos
produtos

DIVULGAGAO

clean e lancamos a linha Amazon H20,
que chega para os consumidores mais
preocupados e conscientes do seu pa-
pel na preservacao do meio ambiente,
sendo uma linha de produtos ecolégi-
cosdo mercado para limpeza. Também
tivemos neste ano a entrada de novos
itens de algumas marcas, bem como
algumas renovacgdes de fragrancias.
Além disso, produtos novos estao pre-
vistos até o fim do ano.

A Urca continua sendo o carro-
-chefe da empresa? A marca Urca tem
mais de 40 anos, e conquistou o respeito
e a admiracdo dos consumidores. Por-
tanto, sem dulvida, a Urca é representa-
tiva no faturamento da companhia, mas
nao €so ela. A Gtex tem uma das maiores
participacdes do mercado, por exemplo,
no setor de amaciantes, e a marca Baby
Soft também é fundamental. Quando
pensamos em inovagao e pioneirismo,
temos a UFE, todas as marcas desempe-
nham seu papel no sucesso do grupo.

Como funciona a parceria com o
atacado distribuidor? O atacado dis-
tribuidor € um parceiro muito impor-
tante para aumentar nossa presenca
em um maior numero de PDVs. A com-
peténcia desse canal para atingir um
numero maior e mais pulverizado de
clientes, alinhada com nosso posicio-
namento, tem sido fundamental para
alcangarmos nossos objetivos. Temos
colhido bons resultados e continuare-
mos investindo nessa parceria.
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130

milhées de reais foram
investidos na construgdo de 22
mil metros quadrados da nova
unidade da Cooperativa Santa
Clara, no municipio de Casa/
RS. A capacidade instalada
destina-se a industrializagdo de
600 mil litros por dia, iniciando

em julho com processamento
Coca-Cola abre nova unidade previsto de 300 mil litros/dia.

A nova unidade produzira
todas as versoes de leites

UHT: Integral, Desnatado,
Semidesnatado e Zero Lactose,
e serd futuramente ampliada
para outros produtos derivados

A Coca-Coca Andina Brasil inaugurou, a mais moderna
fabrica da marca na América Latina (foto), em Duque
de Caxias, na regidao metropolitana do Rio de Janeiro.
A unidade é um exemplo do mais puro conceito de
Industria 4.0, com monitoramento, geracao de dados
e automatizacao (100% dos equipamentos e processos
digitalizados), aliando sustentabilidade, tecnologia e
desenvolvimento econdmico. A fabrica faz parte de um

investimento de 1,2 bilhao de reais no Estado, que também EXPA,NSAO .

inclui a construcao de um moderno centro de distribuicao Maricota investe para

no Caju, na zona portuaria do Rio, e a modernizacao ampliar pl‘OdUQéO

e ampliacao de quatro outros centros de distribuicao A Maricota Alimentos, fabricante
(Bangu, Nova lguagu, Campos e Sao Pedro da Aldeia). de paes de queijo, anuncia o

investimento de RS 4,5 milhoes
na aquisicao de um tinel de

congelamento, que garante
mais agilidade, produtividade,

Bunge lanca embalagens com menos plastico padronizagio e menor risco de
A Bunge acaba de reformular as embalagens de oleos das marcas ) s

Soya e Primor. Seu objetivo foi desenvolver uma embalagem que contaminacao.

utilizasse menos pléstico, diminuindo o uso da matéria-prima tanto Além disso, houve um aporte de R$
para a tampa como para a pré-forma da garrafa. Para que o projeto 1,5 milhdo com foco no mercado food
fosse .concebido, a Bunge lancou um desafio aos fom/ecedores: service, desenvolvendo uma nova linha
[eduzwr de18 gparaldg o\peso d.as. vemba\agens de odleo. de salgados. Com o investimento, a
Estamos sempre atentos as possibilidades de melhorar nossa ., ~
performance em todos 0s niveis operacionais da empresa. Os expectativa edobt‘ara representacao
desafios eram muitos, desde o de projetar uma garrafa com neste mercado até 2020, com cerca de
menos pléstico até o de introduzir novas tecnologias de envase 40 novos itens ao portfolio da marca,
nas unidades, mas o resultado foi excelente”, conta Paulo Silvério, gue ja conta com 400.

diretor de Suprimentos da Bunge na América do Sul.
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NEGOCIOS

Carrefour completa cem

unidades Nova Geracao

O Carrefour reinaugurou mais trés
hipermercados sob o conceito Nova
Geracdo no Estado de Sao Paulo. Dols
deles estdo situados na zona leste da
capital, e o outro em Sao Vicente, na
Baixada Santista. Eles passaram a operar
a partir da terceira geracdo do modelo,
que promove melhorias na percepcdo de
qualidade e na exposicdo dos sortimentos
alimentar e ndo alimentar, nos setores

de Casa e Eletro. Entre as principais
evolugdes do modelo esta o sortimento
alimentar, que, além de outras mudancas,
ganha uma drea dedicada exclusivamente
a produtos saudaveis.

SACOLINHAS PLASTICAS

Supermercados cariocas nao
podem mais oferecer

Os supermercados do Rio de Janeiro
estao proibidos de oferecer sacolas
de plastico para seus clientes
transportarem mercadorias. A
proibicao faz parte de uma lei
estadual que obriga as lojas de varejo

a substituirem as sacolas de plastico
por modelos feitos com material
renovavel. A Asserj - Associacao de
Supermercados do Estado do Rio

de Janeiro apoia a medida, que

esta capacitando os associados,

e concorda com a necessidade de

se adequar a lei. O supermercado
que descumprir a nova regra estara
sujeito a multas de até 34 mil reais.
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Senador quer guia para consumidor

com deficiéncia visual

Supermercados, hipermercados e atacadistas podem ser
obrigados a oferecer assisténcia de guia aos consumidores com
deficiéncia visual. A iniciativa foi proposta pelo senador Arolde
Oliveira, do PSD/RJ, por meio do Projeto de Lei 3.474/2019.
Para o senador, é urgente voltar a aten¢ao para essas barreiras
enfrentadas no dia a dia pelos mais de 6,5 milhdes de pessoas
com essa deficiéncia no Pais. A proposta exige que oferegam
gratuitamente a assisténcia de guia, com treinamento especifico
para ajudar. Segundo o senador, nao é apenas uma questao de
se adotar o braile para permitir a leitura dos itens, mas também
de facilitar a mobilidade dos clientes nos locais. O texto deixa

a cargo da empresa decidir se contrata um funcionario para a
funcao, se treina os ja existentes para prestar essa assisténcia
sob demanda ou se firma acordo com alguma entidade.

| PLANO |
Casino quer simplificar operacao na América Latina

O controlador

do GPA — Grupo GRDUPE’

Pdo de Aclcar, ( t

o francés Casino asmo

Guichard-
Perrachon, —
apresentou NOURRIR UN MONDE

um plano para
simplificar sua
estrutura na
América Latina. A reorganizacdo envolve uma oferta publica a

ser langada pelo GPA para comprar, em dinheiro, até a totalidade
das acOes do Almacenes Exito, companhia de capital aberto
localizada na Colombia. Também envolve a migracao do GPA
para o Novo Mercado da B3, com a conversdo de todas as acdes
preferenciais (sem direito a voto) do GPA em acdes ordinarias
(com direito a voto) na razdo de um para um. O conselho do

GPA diz que a transacdo trara beneficios como a simplificacao

da estrutura na Ameérica Latina, a melhora na governanca e o
aumento potencial na base de investidores.

DE



por Claudia Rivoiro

Brasil € 0 segundo mercado mundial

0 varejo pet nacional movimentou 34,4 bilhdes de

reais em 2018, crescimento de 4,6% em relacao a 2017,
quando o faturamento final foi de 32,9 bilhoes de reais.

Os dados foram fornecidos pelo IPB - Instituto Pet Brasil.

De acordo com o IPB, o setor representa 0,36% do PIB,

fatia grande o suficiente para superar os segmentos de
utilidades domésticas e de automacao industrial. Com os
resultados mais recentes, o Brasil também passa a figurar
como segundo principal mercado pet do mundo, com
participacao de 5,2%, enquanto o Reino Unido e a Alemanha
o acompanham de perto, com participacao de 4,9% cada.
Em primeiro lugar aparecem os Estados Unidos, com 40% do
faturamento do varejo do setor.

FOTOLIA

Grupo GPA investe em nova plataforma

O GPA — Grupo Pdo de Acucar lancou um e-commerce B2B
destinado aos pequenos e medios varejistas. A nova plataforma ira
ampliar a cobertura do Aliado Mini Mercado, modelo de negocio
do GPA para abastecimento de mercados, bares e restaurantes,
entre outros estabelecimentos. Frederic Garcia, diretor-executivo
dos Formatos de Proximidade do GPA, explica que o novo portal
permite aos comerciantes finalizar um pedido em poucos minutos,
assim como realizar consultas de produtos, precos e estoques
em tempo real. A plataforma, segundo informacdes da assessoria
do Grupo, permite acesso ao portfolio completo de produtos

da Qualita, marca exclusiva do GPA, entrega em até 72 horas,
gratuitamente, para a Grande S&o Paulo, e pagamento com cartao
de crédito. “Todas essas funcionalidades agilizam o processo de
compra e recebimento das mercadorias”, destacou Garcia.

46

milhées de reais foram
investidos na nova unidade

do Assai Atacadista no
municipio de Serra Talhada/
PE. Com a abertura, a rede
passa a operar sete lojas em
Pernambuco, refor¢cando a
importdncia estratégica do
Estado para os negocios da
companhia. “Inauguramos
nossa primeira loja na Regido
Nordeste em 2010, no municipio
de Caruaru, interior de
Pernambuco. Nesses nove anos,
percebemos que o Estado ainda
é muito receptivo ao nosso
modelo de negocio, sendo

uma das principais pracas de
atuacdo da rede atualmente”,
afirma Belmiro Gomes,
presidente do Assai

MAKRO

Prestacao de servico nas praias
0 Makro Atacadista fez uma parceria
com a Orla Rio, administradora dos
309 quiosques nas praias do Rio de
Janeiro, para abastecer esses pontos
de venda por meio de um aplicativo

desenvolvido para tal finalidade.
“Estamos testando esse servico e
podemos mais adiante aplica-lo
em outras praias onde também ha
quiosques”, informa o presidente
Marcos Ambrosano.
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COMITE CANAL INDIRETO

Pauta positiva

Primeira reunido de 2019 ratificou
as tendéncias e definiu acoes

para serem apresentadas

na Convencdao ABAD 2020

por Ana Paula Alencar

Comité Canal Indireto -
com a participacao de lide-
res da industria e do setor
atacadista distribuidor - se
reuniu no dia 3 de julho, no
Hotel Unique, em Sado Paulo, para mais
uma rodada de debates com o propo-
sito de observar e retificar as tendén-
cias, e de definir, se necessario, novas
acoes capazes de preservar o equilibrio
saudavel e ético da cadeia entre as em-
presas que sao referéncias no setor.

O desafio com que este agora se de-
fronta é o de desenvolver e/ou compar-
tilhar entre os participantes do Comité
cases com base nos trés pilares de con-
clusdes entregues ao final dos encontros
realizados em 2018, transformando as
conclusdes tedricas em acdes efetivas
para, na sequéncia, elaborar um guia

Reuniao
contou com
representantes
das inddstrias
e do setor

DIVULGAGAO

pratico de acdes para implementacao
nas empresas interessadas. Além dos
cases nacionais ja existentes, que serao
selecionados, aprofundados e aprimora-
dos em entrevistas posteriores, o comité
também devera trazer cases internacio-
nais para serem discutidos no proximo
encontro. “Esperamos ter sucesso nessa
nova empreitada. Todo o novo material
sera apresentado e divulgado na pro-
xima Convencdo ABAD Atibaia”, afirma
Emerson Destro, presidente da ABAD.

Estiveram presentes, por parte da in-
dUstria, os seguintes representantes: Au-
gusto Lemos, da Cargill, Alexandre Perei-
ra de Miranda Junior, da Diageo, Sérgio
Caldas, da Flora, Walter Faria JUnior, da
J.Macédo, Rodrigo Mani, da PepsiCo do
Brasil, Fernanda Cirino, da P&G, e Waldir
Beira JUnior e Gabriela Pontin, da Quimi-
ca Amparo. Pelo setor atacadista e dis-
tribuidor, foram estes os representantes:
Alexandre Villas Boas, do Atacado Vila
Nova, Emerson Destro, do Destro Macro-
atacado, José Luis Turmina, da Distribui-
dora Oniz, Juliano Faria Souto, do Fasou-
to Distribuidor, Jodo Alberto Pereira, do
Grupo Bate Forte, Thiago Cardoso, do
Grupo Martins, Marcos Ambrosano, da
Makro Atacadista, e Luiz Gastaldi Junior,
da Mercantil Nova Era.

Também participaram os coordena-
dores do Comité Canal Indireto: Nelson
Barrizzelli, da FIA — Fundacao Instituto
de Administracdo da USP - Universi-
dade de Sado Paulo, Roger Saltiel, da
Integration Consulting, Oscar Attisano,
superintendente-executivo da ABAD,
Rogério Oliva, diretor de Relaciona-
mento Comercial e Central de Nego-
cios, e Roberto Matsubayashi, diretor
de Tecnologia da GS1.D
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TECNOLOGIA

Secretdrio Paulo
César Rezende
de Carvalho
Alvim com

Jodao Carlos de
Oliveira

Combinacao perfeita

A nona edicao do evento anual
promovido pela GS1 Brasil destacou
Ccomo tema a sinergia perfeita entre

empresa e tecnologia

da Redacdo

urante a conferéncia “Brasil
em Codigo”, promovida em
13 de junho, em Sao Paulo,
pela Associacao Brasileira

de Automacao-GS1 Brasil,
a importancia das parcerias perfeitas
e da qualidade dos dados para a ca-
deia de abastecimento ficou evidente.
O tema foi “It’s a Match (Uma Combi-
nacao Perfeita)”, com foco na sinergia
entre empresas e tecnologia como
fator fundamental para a inovacéo e
o desenvolvimento econémico-social.
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Aproximadamente 500 executivos, di-
rigentes e gestores das maiores em-
presas do Pais acompanharam pa-
lestras e apresentacdo de casos de
sucesso no Brasil e no exterior.

O evento chegou a nona edi¢ao nes-
te ano, apresentando tendéncias na
era digital, neurociéncia aplicada a de-
ciséo de compra, industria 4.0 e avanco
das startups. “Com um clima organiza-
cional que uneinovacao e pessoas, fica
mais facil entender os clientes e de-
senvolver os produtos e servicos para
conquista-los”, destaca Jodo Carlos de
Oliveira, presidente da Associacdo Bra-
sileira de Automacao-GS1 Brasil.

Em seu discurso de abertura, Jodo
Carlos tambem fez um agradecimento a
ABAD, em especial ao presidente Emer-
son Destro, pelo empenho em encon-
trar as melhores solucbes em automa-
cao dos processos no setor atacadista



distribuidor. “A GS1 é um grande par-
ceiro do setor. Temos imenso prazer em
prestigia-los, aproveitando o momento
para absorver uma programacao riquis-
sima, que amplia 0s nossos horizontes”,
afirmou Destro, que prestigiou o evento.
Também estiveram presentes Juliano
Faria Souto, vice-presidente da ABAD,
Carlos Eduardo Severini, presidente do
Conselho Fiscal, Idalberto Luiz Moro,
presidente do Sincades - Sindicato do
Comeércio Atacadista e Distribuidor do
Espirito Santo, e Cezar Wagner Pinto,
executivo da filiada.

A palestra de Nathalie Brahler, dire-
tora da Creative Business University, na
Holanda, foi um dos pontos altos da
conferéncia. Nathalie é especialista em
conectar o “futuro préximo” ao “aqui e
agora”, aléem de explorar novos ecos-
sistemas de transformacédo no mundo
dos negocios. Também participou Eli-
zabeth Board, vice-presidente de Glo-
bal Public Policy, da GS1.

Elizabeth apresentou o projeto glo-
bal Verified by GS1, a ser implantado
pela entidade nos paises em que atua
e que prevé avangos e novas compa-
tibilizacdes na identificacao de produ-
tos. O Brasil e a India serdo os primei-
ros paises do mundo a oferecerem esse
servico de dados introduzido pela GS1.
Hoje, os dados sao ativos estratégicos
das empresas. Por isso, é importante
ter um cadastro qualificado de produ-
tos, que garanta agilidade, seguranca e
eficacia para toda a cadeia produtiva,
conectando industria, atacado, varejo
e consumidor. Os desafios de unificar
0s processos fisicos e digitais exigem
cadavez mais padronizacao e controle.

Participou da abertura do “Brasil em

Codigo” Paulo CésarRezendede Carvalho
Alvim, secretario de Empreendedorismo e
Inovacao do MCTIC. Para ele, “a pratica de
induzir processos de inovagao representa
um processo da construcao” Seria essa a
grande diferenga de inovar, lembrando a
presenca de startups na conferéncia.

CASES DE SUCESSO As apresenta-
cbes de cases de sucesso ficaram sob a
responsabilidade de Joao Paulo Pacifi-
co, fundador do Grupo Gaia, que falou
sobre o “Match entre Pessoas na Era
Digital”; André Felicissimo, vice-presi-
dente deVendas da P&G, e Diego Cicco-
nato, head de Marketing do Supermer-
cado Pague Menos, que dividiram o
palco para apresentar o case “Neuroci-
éncia Aplicada com o Consumidor nas
Gondolas do Varejo”; e o tema “IndUs-
tria 4.0 e Interacao Homem-Maquina”
foi apresentado por Daniel Diniz, head
de Marketing da ABB, em parceria com
Giovanni Cairo, gerente de Engenha-
ria de Manufatura da Electrolux. Elisa
Carlos Pereira, gerente de Inovacéo da
ABDI, e Carlos Camargo, gerente de No-
vos Negocios da 3M, apresentaram o
case “Match Industrias e Start-ups para
Gerar Inovacao.” E mais, Monique Can-
tu, lider de Pesquisa e Desenvolvimen-
to de Perfumes de O Boticario, e Isaac
Sinclair, perfumista na Symrise, falaram
sobre a “Producédo de Perfumes com
Inteligéncia Artificial”; Nathalie Brahler,
professora e head de Creative Business
Development, na Creative Business
University de Utrecht, Holanda, coach
de Criatividade, e Tim Lucas, lider de
Negocio da HyperIsland e Ph.D. em An-
tropologia também se apresentaram
durante o evento. D
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LOGISTICA E TRANSPORTE

Em compasso
de espera

Para deslanchar, os setores de
transportes e de logistica precisam que
investidores privados desembolsem
um montante de 1,/ trilhdo de reais

por Rubia Evangelinellis

setor de transportes ca-
rece de recursos para
poder engrenar com efi-
ciéncia a sua dinamica.
O plano desenhado pela
CNT - Confederacdo Nacional do
Transporte, espelhado na situacdo
desse setor em 2018, prevé a necessi-
dade de investimentos da ordem de
1,7 trilhndo de reais em obras de infra-
estrutura e logistica. E um valor que
leva em conta a melhoria de todos os
modais, em particular o transporte
publico urbano. Mergulhado em uma
crise econémica e no déficit publico,
pouco se pode esperar do governo
federal, o que leva o setor a reconhe-
cer no capital privado importancia
estratégica para a tao esperada e
pleiteada alavancagem.
Porém, é preciso destacar, como
aspectos positivos, segundo especia-
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José Hélio
Fernandes,
presidente da
NTC&Logistica

DIVULGACAO

listas e empresarios, os esforcos do po-
der publico para apresentar o setor aos
investidores e buscar entendimento ao
reunirtodos os elos produtivos a fim de
abordar problemas e estudar solugdes.
Mas, ainda que esse poder envie sinais
positivos ao mercado, ele entende que,
antes, é preciso que se avance nas dis-
cussoes e que se elabore um programa
atraente, capaz de dar seguranca juri-
dica aos investidores.

José Hélio Fernandes, presidente
da NTC&Logistica — Associagao Nacio-
nalde Transporte de Cargas e Logjstica,
é participante do Férum do Ministério
da Infraestrutura e considera importan-
te reunir empresas e liderancas para
avaliar a situacdo e apresentar propos-
tas com o objetivo de se obter mais
produtividade e rapidez. Reconhece,
porém, a complexidade que vigora na
area de transportes, a qual passa pela
maior crise de todos os tempos.
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LOGISTICA E TRANSPORTE

A FORGA DAS RODOVIAS Paulo Re-
sende, professor de Logistica, Supply
Chain e Planejamento de Transporte
e Operacoes e coordenador do Nucleo
de Pesquisa e Desenvolvimento em Lo-
gistica, Suprimentos e Infraestrutura da
Fundacdo Dom Cabral, considera fun-
damental convencer, preliminarmente,
os profissionais encarregados das ana-
lises do setor de transportes e respec-
tivos investimentos de que eles devem
descartar a injecdo de recursos publi-
cos. Além disso, devem entender que,
a partir de agora, a predominancia do
capital privado sera ainda mais inten-
sa. “Quando olhamos para as cargas
gerais, que interessam efetivamente
aos canais de distribuicao, verificamos
que elas apresentam caracteristicas
como peso bruto menor e maior valor
agregado, e que saem da linha de pro-
ducao e vao diretamente até o varejo.
Sao produtos que tém como matriz as
rodovias de transportes, as quais res-
pondem por cerca de 72% de toda a
carga geral distribuida, segundo estu-
do que temos na Fundacao.”

O mesmo estudo, acrescenta Resen-
de, prevé que a participacao das rodo-
vias passara para 82% em 2035, mesmo
que se leve em conta todos os investi-
mentos ferroviarios e hidroviarios. “Essa
situacao descortina um panorama ne-
gado no Brasil, mas de importancia
crescente no transporte em estradas,
contando-se com o fato de que a pre-
senca acentuada de hidrovias e ferro-
vias reduziria a participacao das estra-
das no transporte da carga geral. Ha, na
verdade, uma transferéncia, mas focada
na circulacdo de commodities.”

Diante da perspectiva de que é ne-
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Calculamos
que, até 2035,
serd necessdrio
investir, no
minimo, 30
bilhoes de
reais por ano
somente em
rodovias

PAULO RESENDE,
professor de Logistica

da Fundag¢do Dom
Cabral

cessario aumentar a importancia das
rodovias no transporte de cargas gerais
por meio de concessoes, Resende alerta
para a necessidade de as empresas do
setor atacadista distribuidor investirem
em eficiéncia logistica. Isso porque es-
tradas melhores, viabilizadas pela ini-
ciativa privada, implicam em aumento
de custo para rodar e também em um
novo comportamento do varejista, que
devera optar por reduzir seu estoque,
mas que também exigira ser atendido
mais vezes e com mais rapidez.
“Calculamos que, até 2035, sera
necessario investir, no minimo, 30 bi-
lhdes de reais por ano somente em
rodovias”, avalia. Pelos calculos do es-
tudo, cerca de 90% das cargas rodovi-
arias no Brasil percorrem uma malha
total de cerca de 80 mil quilobmetros,
incluindo federais e estaduais. E, des-
se total, apenas 18 mil quildmetros
(cerca de 25%) funcionam como con-
cessao para o capital privado, e isso
significa que ha espaco para investi-
dores. “Acreditamos que essa partici-
pacao podera chegar a 40 mil quilo-
metros. O aumento vai depender do
interesse das atuais concessionarias
e do investidor estrangeiro.” Segundo
explicou, existem atualmente poucas
concessionarias, sdo cerca de cinco




de grande porte, enquanto o ideal se-
ria expandir esse numero para dez, o
que tornaria o setor mais competitivo.

Em sua opinido, ha hoje um cena-
rio positivo para atrair investidores
estrangeiros, com reformas em an-
damento e a retomada da confian-
ca no Brasil, pais de forte demanda.
“Temos a possibilidade de aumentar
em 43% o volume de cargas a ser
transportado até 2035. O investidor
é muito pragmatico nas suas anali-
ses e toma sua decisao pensando se
havera demanda futura, e o Brasil res-
ponde que sim. Quanto ao custo do
dinheiro, esta barato no exterior, com
juros baixos, e 0 risco seria 0 marco
regulatorio, mas o governo jasinaliza,
enfaticamente, que vem tomando de-
cisoes favoraveis ao mercado.”

POSICAO DA ABAD A Associacio Bra-
sileira de Atacadistas e Distribuidores
esta se empenhando em buscar so-
lucbes que visam desonerar e desbu-
rocratizar o transporte. E trabalha em
duas frentes ao mesmo tempo para le-
var as reivindicagdes aos parlamentos
e ao governo.

Entre os pleitos do setor esta, como
principal pilar, o marco regulatorio do
transporte, aprovado pela Camara dos
Deputados e que hoje esta sendo ana-
lisado pelo Senado. A entidade defen-
de a liberdade de negociagdo entre o
tomador de servico e o transportador;
a reducdao da burocracia (como ex-
cesso de emissdo de notas, registros,
licencas) e obrigacdes; e a ndo permis-
sao de custos extras, como seguros de
carga, que no fim acaba repercutindo
no preco dos servicos e produtos.

MOVIMENTE SEUS
NEGOCIOS COM QUEM
ENTENDE DE ELEVAR
PERFORMANCES.

Linha completa de
empilhadeiras elétricas
e a combustio.

Empilhadeira
Combustéo GTS
2.500, 3.000, 3.300 kg,
GLP ou Diesel.

Transpaleteira
Elétrica WPX20
Capacidade de carga
2.000 kg, operador
andando, maior
produtividade e
maximizacao de
lempo.

Paleteira Manual

Elétrica WPio12
Alto desempenho e design
compacto, com bateria de

ion-litio e capacidade
de 1.200 kg

Transpaleteira
Elétrica PSX16
Capacidade 1.600 kg,
mais produtividade para
operador andando ou a
bordo.

THE FORKLIFT

www.clarkempilhadeiras.com.br
Telefone: 19 3856-9098
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Dessimoni:
a ABAD
defende o
transporte

sem limitacao

E também critica as exigéncias es-
peciais de transporte de produtos
considerados perigosos (como deso-
dorantes em spray e alcool, que de-
vem ser transportados em recipientes
fechados e isolados) juntamente com
alimentos. “Até 2004, era proibido
transportar produtos perigosos com
alimentos, mas agora ja € possivel.
Hoje a situagao mudou muito, as em-
balagens sao muito seguras. A ABAD
defende o transporte sem limitagao’,
resume Alessandro Dessimoni, advo-
gado e responsavel por esse trabalho
da Associagao no tramite das ques-
tdes da entidade na Camara de Depu-
tados, em Brasilia/DF.

No tocante as exigéncias de trans-
porte de carga perigosa houve, recen-
temente, um avanco com a redugao
da burocracia, a qual exigia que cada
produto embarcado (de cada fabrican-
te) fosse transportado juntamente com
a ficha de emergéncia em papel, com
impressao colorida. A sua ndo apre-
sentacdo ou até mesmo a presenca do
documento no caminhao, mas sem a
carga devida resultaria em penalidade.

AResolugaon®5.848 da ANTT - Agén-

30 www.revistadistribuicao.com.br AGO 2019

(19

A exigéncia
de alteracoes
e licencas

em excesso
gera custo
desnecessadrio

EMERSON DESTRO,
presidente da ABAD

ARQUIVO

cia Nacional de Transportes Terrestres,
publicada em 26 de junho, que atuali-
zou o Regulamento para o Transporte
Rodoviario de Produtos Perigosos, pas-
sou a autorizar que o documento seja
apresentado na forma eletronica, o que
reduz o custo e o tempo no transporte.

Emerson Destro, presidente da
ABAD, destaca a importancia de se
buscar solucdes para que o setor de
transportes se desenvolva e reduza
impactos de custos que recaem sobre
a operacao de distribuicao. “Existe a
necessidade de uma revisdo, de uma
desburocratizacao do processo logis-
tico brasileiro. A exigéncia de altera-
coes e licencas em excesso gera custo
desnecessario.” Hoje, acrescenta, a
legislacdo exige que alimentos sejam
separados de ndo alimentos para o
transporte, o que gera Custo Brasil e
complexidade logistica no centro de
distribuicao, e dificulta a entrega, es-
pecialmente para abastecer pequenos
mercados. “Isso gera baixa produtivi-
dade e custo adicional para o consu-
midor. Essa exigéncia nado faz sentido.
Aindustria, de maneira geral, submete
as embalagens a testes estanques e
rigorosos que garantem a qualidade
dos seus produtos’, ressalta.

ARQUIVO



O empresario acredita que agora,
com o governo mostrando disposi-
¢ao para desburocratizar os processos
produtivos, € o momento oportuno
para realizar um trabalho propositivo,
como faz a ABAD, a fim de reduzir cus-
tos e ganhar produtividade, sugerin-
do mudancas na legislacao, mas sem
prejuizo para a saude das pessoas.

LOGISTICA EFICIENTE Além de bus-
car apoio aos pleitos junto ao governo
e de parlamentares, e além de contra-
tar uma consultoria para estudar e su-
gerir caminhos para reduzir/eliminar
as amarras legislativas da operacéo,
a ABAD estabelece parcerias para bus-
car eficiéncia logistica.

No inicio de agosto, a ABAD e a Abra-
log — Associacao Brasileira de Logistica
realizaram a primeira reuniao do Comité
Logistico, mantendo aberto um forum
de discussao composto por integrantes
de ambos os setores. “O que se propde
é estreitar o relacionamento e trabalhar
pleitos em comum a serem apresenta-
dos em Brasilia/DF”, explica Destro.

Pedro Moreira, presidente da Abra-
log, lembra que o Pafs tem como pon-
to central o transporte de cargas nas
rodovias, apesar de existirem falhas
estruturais, que pedem um melhor
balanceamento do setor de modal de
transportes. “Mas vé no novo governo
uma predisposicao para desenvolver
a multimodalidade”, observa.
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O Comité
Logistico
propée

que seus
integrantes
troquem
informacgodes e
solugoes para
ganharem
competéncia
de tecnologia,
movimentagdo,
transportes e
servigos

PEDRO MOREIRA,
presidente da Abralog

Outro ponto positivo, avalia, é a
antecipacdo da renovacdo das con-
cessoes de ferrovias e o fato de as
empresas apresentarem interesse em
investir na malha, buscar a multimo-
dalidade e querer chegar aos grandes
centros. “Ha uma mudanca importan-
te que estd acontecendo. O que pre-
cisamos é dar seguranca juridica aos
projetos, com contratos bem formata-
dos, de clausulas claras, e oferecer ta-
xas atrativas para os projetos. Se isso
acontecer, acredito que daqui a dez
anos teremos outro perfil, com inte-
gracao de plataforma logistica.”

Porém, trazendo a discussao para
o contexto atual, emrelacdo ao Comi-
té formado em parceria com a ABAD,
Pedro Moreira acredita que a logis-
tica interna das empresas no Brasil
estd evoluindo, com investimentos
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em tecnologia, armazenagem e ou-
tros processos. “Acredito que o siste-
ma sera aprimorado com a retomada
da economia. E vemos no setor ata-
cadista distribuidor centros de exce-
[éncia que sdo referéncia.” O Comité
Logistico propde que seus integran-
tes troquem informacdes e solucdes
para ganharem competéncia de tec-
nologia, movimentacgao, transportes
e servicos. “Queremos desenvolver
uma agenda positiva, que passa por
aspectos tributarios, tecnologia e de-
senvolvimento. Queremos fazer reu-
nides e compartilhar boas praticas”,
diz Moreira.

EXEMPLO DA PFIZER Para a Pfizer,
multinacional norte-americana que
atua no ramo de medicamentos, as
rodovias respondem por 90% do
transporte de produtos. O grupo atua
com operador logistico, responsavel
pela armazenagem e distribuicao
para todo o Brasil. “Para nos, a con-
tratacao simplifica a operacéo. Caso
contrario, precisariamos dispor de
uma grande estrutura para essa area.
Fechamos contrato e renovamos de
trés a cinco anos, com niveis de servi-
¢os e custos previamente ajustados.
E um modelo que vem funcionando
nos ultimos sete ou oito anos”, expli-
ca Carlos Jardim, responsavel pelo
processo de Logistica e Supply Chain
da companhia no Brasil, que abrange
desde a importacao até a entrega fi-
nal aos clientes.

A empresa adota o critério de en-
viar os produtos diretamente desde
sua origem até o centro de distribui-
¢ao, em Barueri, na regiao metropoli-
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Adotamos na
empresa um
programa de
exceléncia de
mercado, que
lista uma série
de requisitos a
que o provedor
logistico tem
de obedecer
CARLOS JARDIM,
responsdvel pelo

processo logistico
da Pfizer

tana da capital paulista. La é realiza-
da toda a operacao, processamento
de pedidos, separacdo de produtos,
planejamento do transporte e da ar-
mazenagem, contratacdo e rastrea-

mento de cargas. Toda a operacao se-
gue um critério de acompanhamento
com padrbes de qualidade estabele-
cidos pela industria e acordado com
o operador logistico.

Além disso, a empresa mantém
um calendéario de auditorias, inves-
tigacoes e acoes de preservagao de
qualidade do servico. “Adotamos na
empresa um programa de exceléncia
de mercados, que lista uma série de
requisitos a que o provedor logisti-
co tem de obedecer, e que incluem
0 manejo de produtos perigosos, um
plano de continuidade dos negocios,
de manutencdo e contratacao de
transportadores, e outros requisitos.
Aplicamos um calendério anual para
avaliar cada um dos itens, com audi-
torias especificas.”

A Pfizer tem uma fabrica no Bra-
sil, em Itapevi (cidade da Grande Séo
Paulo e vizinha do centro de distribui-
cdo daindustria) e mais 32 fabricas no
mundo que fornecem produtos para
o mercado nacional. Em volume, 50%
deles sao produzidos no Brasil e a ou-
tra metade vem do exterior. D

380V/ 440V (Trifasico) ou 220V (Monofisico).

. Desenvolvidos para todos os tipos de bateria, de 170 A/H a 1240 A/H;
. Com tensao de saida 12/27/36 /48/80V, tensoes de rede 220V ou

Carregadores Alta Frequeéncia

A Solucao para economizar e garantir bons resultados !

Os carregadores sao 100% nacionais, reduzem os custos de recarga em —
ateé 30%, e contam com recursos que visam prolongar a vida nltil da bateria.

www.jlweletromax.com.br - (19) 3491-6163
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Montadoras

apostam em

retomada

Para o setor atacadista distribui-
dor, a Volkswagen Caminhdes e Oni-
bus (VWCO) destaca cinco modelos,
incluindo o lider do segmento - o
Delivery 11.180. O mercado de cami-
nhoes médios inclui veiculos de Peso
Bruto Total maior que 10 toneladas
e menor que 15 toneladas. “Em seu
primeiro ano ‘cheio’ no mercado bra-
sileiro, que foi 2018, o Delivery 11.180
ja conquistou os clientes e mostrou ser
a melhor solucdo de seu segmento. E
mais um resultado muito significativo
para a familia Delivery”, afirma Ricardo
Alouche, vice-presidente de Vendas,
Marketing e Pés-Venda da Volkswagen
Caminhdes e Onibus. Sob medida para
entregas urbanas, o Delivery Express,
segundo informagdes da montadora,
destaca-se por oferecer agilidade em
manobras e, a0 mesmo tempo, robus-
tez a toda prova, caracteristica reco-
nhecida na marca, com a vantagem de
poder ser conduzido por motoristas
com carteira de habilitacdo B, além de
trafegar em areas onde a circulacao de
caminhoes é restrita.

A marca lveco trouxe ao segmen-
to de veiculos comerciais produtos
como a Daily City e o Hi-Road, que se
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Ricardo Alouche,
VP de Vendas,
Marketing e
Pdés-Venda da
Volkswagen
Caminhoes

e Onibus

destacam gracas ao nivel elevado de
conforto e ao baixo custo de operacéo
que proporcionam. Agora, a monta-
dora apresenta os modelos de 9 e 11
toneladas da familia Tector. “Os lan-
¢camentos nos tornam mais compe-
titivos no segmento dos médios, que
representa 20% do mercado de trans-
portes no Brasil, e completam nosso
portfolio. Agora, estamos mais fortes
dos leves aos pesados”, afirma Marco
Borba, vice-presidente da Iveco para a
Ameérica do Sul. A marca foi a campo
para entender a rotina dos motoristas
que dirigem caminhdes medios, um
produto voltado principalmente para
os grandes centros urbanos. Ricardo
Barion, diretor de Vendas e Marketing
da marca para a América do Sul, res-
salta que a pesquisa mostrou que fa-
tores como versatilidade para operar
em diferentes operacdes e conforto
para quem passa muito tempo ao vo-
lante fazem a diferenca na escolha de




um produto. “Foi assim que nasceram
os Tectors de 9 e 11 toneladas. O ama-
durecimento da marca mostra que
é preciso ter o produto ideal para o
nosso cliente. Os novos integrantes da
Familia Tector foram projetados para
garantir ao caminhoneiro a melhor ex-
periéncia a bordo”, destacou.

FACILIDADES Por sua vez, a Mercedes-
-Benz enfatiza o apoio oferecido aos
seus clientes com solucoes de trans-
porte para atender a varias aplicacoes,
além de oferecer servicos para a aquisi-
cao de novos produtos, como o Banco
Mercedes, o Consorcio e a Loja Selec-
Trucks. “Temos vigorosa participagao
na manutencao dos veiculos junto aos
nossos clientes, assim como uma cen-
tral de relacionamento com o cliente,
reconhecida pelo mercado e apoiada
por uma diversificada linha de pecas
genuinas, manufaturadas e Alliance”,
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Um grande
diferencial

de mercado
dos furgoes

e chassis
Sprinter Street
estd no fato de
que eles podem
circulara
qualquer hora
e em qualquer
lugar

JEFFERSON
FERRAREZ, diretor
de Vendas e
Marketing Vans da

Mercedes-Benz
do Brasil

afirma Ari Carvalho, diretor de Vendas
& Marketing Caminhoes Brasil. A linha
de caminhdes Accelo € o destaque.
Constituida pelos modelos 815, 1016
e 1316, passou a ser equipada, neste
ano, com cambio automatizado, sen-
do a primeira linha de caminhdes leves
e medios a entregar esse recurso no
mercado brasileiro, reduzindo o con-
sumo de combustivel, além de trazer
mais conforto aos motoristas. O ca-
minhao leve Accelo 1016 com cambio
totalmente automatizado traz diversas
vantagens, como reducao no consumo
de combustivel e no custo operacional,
e maior conforto e produtividade para
0s motoristas na distribuicao urbana
de cargas. “No caso do Accelo, a redu-
céo de consumo de combustivel pode
atingir até 3% em operacdes urbanas,
gracas a automatizacao e a inteligéncia
aplicada no cambio”, afirma Carvalho.
A Linha Sprinter oferece varios mo-
delos para as atividades de transporte
de supermercadistas, distribuidores e
fornecedores. E o caso do furgdo Sprin-
ter CDI 313 Street. “Um grande diferen-
cial de mercado dos furgdes e chassis
Sprinter Street esta no fato de que eles
podem circular a qualquer hora e em
qualquer lugar, acelerando o abasteci-
mento dos pontos de venda e o aten-
dimento delivery que os supermerca-
dos e o comeércio em geral oferecem
aos consumidores”, afirma Jefferson
Ferrarez, diretor de Vendas e Marke-
ting Vans da Mercedes-Benz do Brasil.
“Além disso, pode ser dirigida por mo-
toristas com CNH da categoria B, o que
traz ainda mais vantagens e facilidades
para os transportadores nas cidades e
em curtas distancias rodoviarias.” D
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Em 2013, fabrica
em Sao Bento
do Sul/SC
recebeu novos
investimentos
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Voa Condor, voa

por Rubia Evangelinellis

Ao completar 90 anos, empresa que

ostenta 0 nome da majestosa ave uando voce encontra por
) ) aCaso uUma ave recem-

dos Andes mostra vigor, repagina sua -nascida em seu ninho,
identidade visual e prevé crescimento cercada por um ambiente
hostil, dificil, vocé pensa:

de 10% em seu faturamento “Sera que vai vingar? Pois

¢, como a ave cujo nome adotou, o
que poderia ser um patinho feio se ti-
vesse de sobreviver em um ambiente
adverso, a Condor, ao contrario, se for-
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taleceu. Ganhou vigor em plena época
em que foi criada, durante a Grande
Depressao de 1929, que devastou a
economia de varios paises. Mas fez va-
ler o nome que recebeu: Condor.

Fundada ha 90 anos por dois imigran-
tes alemaes, Augusto Emilio Klimmek
e Germano Tempel, em Sao Bento do
Sul/SC, cidade com cerca de 83,5 mil
habitantes, segundo o IBGE, a Condor,
inicialmente, fabricava apenas escovas
dentais e pentes. O berco da producao
permanece na cidade onde tudo co-
mecou. L4, operam duas fabricas (uma
delas fabrica os componentes e a outra
realiza as atividades restantes, até a en-
trega dos produtos prontos para o con-
sumo), que totalizam uma planta indus-
trial de 53 mil metros quadrados.

Mas a Condor ndo apenas mirou bem
onde pisava, preferindo fortalecer seu
ninho produtivo, mas também enxergou
longe para conquistar mercados, inclu-
sive atravessando fronteiras. Combinou
0Vvoo mais distante com a ampliacao do
seu leque de produtos, enquanto man-
teve a estratégia de investir em equipa-
mentos de ponta para a producgao.

Investimentos em inovacao - S6 em
atualizacoes tecnologicas e novos pro-
dutos, a empresa estima que, nos Ulti-
mos anos, fez investimentos a cada 12
meses. Em 2019, os recursos destina-
dos a esses fins somam 12 milhdes de
reais, divididos em investimentos para
as fabricas e em lancamentos. Entre as
novidades ja apresentadas neste ano,
destacam-se uma esponja para lavar
loucas com tecnologia de fios de prata
(protegéo contra bactérias) e uma esco-
va dental com aditivos antibactericidas.

FOTOS: DIVULGAGAO

Lancamento
de produtos
teve seu leque
ampliado com
a ajuda de
equipamentos
de ponta

Além disso, investe na renovacao da li-
nha premium de escovas dentais e em
novos licenciamentos infantis, como o
da Galinha Pintadinha.

O movimento que a levou a ultra-
passar as fronteiras do seu Estado de
origem em busca de negbcios concre-
tizou-se na instalacao de dois centros
de distribuicdo (um deles apenas para
pincéis) em outra extremidade do Pais,
em Jaboatdo dos Guararapes/PE.
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Atualmente, a empresa ¢ dona de um
portfélio diversificado de 1.500 produtos
distribuidos em cinco divisées: limpeza,
higiene bucal, beleza, pintura imobiliaria
e pintura artistica/escolar. Isso significa
que produz desde escovas para dentes e
cabelos, passando pelos pincéis, até che-
gar as vassouras, esponjas, mop, rodos e
outros acessorios para o lar.

FOCO NAS CATEGORIAS O carro-chefe
da Condor é o grupo de produtos de
limpeza - com 37% de participacao no
faturamento - seguidos pelos de hi-
giene bucal (27%), pintura imobiliaria,
beleza e pintura artistica/escolar. Sua
meta é crescer em todos os segmen-
tos, fortalecendo o canal de vendas e
também atuando com atendimento
segmentado. Inclui até mesmo uma
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Alexandre
Wiggers, diretor-
presidente da
empresa: marca
revitalizada

diretoria de pincéis e uma equipe es-
pecializada em perfumaria.

E, como uma senhora bem experien-
te, mas de espirito jovem, a empresa
adotou um novo ciclo de vida, que im-
plica em estar mais aberta ao publi-
co. Repaginou o design da marca para
transmitir uma face mais moderna, e
mais adequada a mensagem que quer
passar ao consumidor com seu mix.

“Hoje, a Condor vé o consumidor e
o trade como nunca tinha visto antes.
Ela sempre contou com um vigoroso
DNA de engenharia industrial, mas seu
perfil era mais fechado. Nos ultimos
anos, fez um movimento diferente.
Revitalizou a marca e as embalagens,
imprimindo-lhes uma imagem mais
jovial”, explica Alexandre Wiggers, di-
retor-presidente da empresa.
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CONSUMIDOR PEDIU NOVA IMAGEM A mu-
danca comecou a ser desenhada em
2016, quando um levantamento reali-
zado com os consumidores indicou que
a marca transmitia credibilidade, mas
nao passava a mensagem de moderni-
dade. O investimento na repaginacao
ficou entre 4 e 5 milhdes de reais.
Implantadas as mudancgas, em
2017, a primeira resposta positiva
veio do préprio trade, que aprovou
as novas embalagens, o material dos
pontos de venda e os catalogos, as-
segura Wiggers. “Também crescemos
em vendas nos ultimos anos, mesmo
na crise, que alcangou mercados ma-

duros, mas que estagnaram. Estamos
melhorando o share em quase todas
as categorias”, acrescenta.

A trajetoria de aumento da atividade
de negocios se traduz, por exemplo, na
sua subida para a posicao de terceira
marca mais vendida em produtos de hi-
giene bucal em 2017, quando era a quar-
ta em 2016. “E conquistamos essa posi-
¢ao junto ao publico adulto. No infantil,
jasomos lideres ha anos”, assegura.

No quadro geral, a Condor contabi-
liza um aumento continuo de fatura-
mento. Em 2016, ele foide 7%; em 2017,
de 9%. Em 2018 deu outro salto para o
alto, de 5%, alcancando a cifra de 393

UMA HISTORIA DE SUPERACAO

A Condor, que estd completando 90 anos,
trazem sua bagagem uma histéria de vida
pontuada por fatos que demonstraram sua
capacidade para se superar e se reinventar.
Quando o imigrante alemdo Augusto Emilio
Klimmek, na ocasido com 50 anos, junto
com seu filho Alfredo e seu amigo Germano
Tempel (que depois deixou a sociedade)
criaram, em 12 de julho de 1929, a fdbrica
para produzir escovas dentais, escovas para
unhas e pentes, certamente néo tinham
ideia dos desafios que teriam pela frente.

Nascida como Klimmek, no periodo
da grande crise econémica mundial, no
ano seguinte mudou de nome e adotou a
identidade que carrega até hoje: Condor.
Dois anos depois, em 1932, a empresa ja
estava instalada em prédio proprio.

As garras da grande ave de rapina,
sugeridas em seu nome, foram
fundamentais para superar o endividamento
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Augusto Emilio
Klimmek, fundador

Portfélio tem
hoje cerca de
1.500 itens
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milhdes de reais. Em 2019, a meta da
empresa € crescer a partir de 10% em
comparacao com o resultado anterior.

Com uma participacao de 60% no
faturamento, o atacado distribuidor de-
sempenha um papel considerado funda-
mental para que os negocios da Condor
deslanchem: “Quando nos empenha-
mos em melhorar as vendas, tivemos
de olhar para todos os canais a fim de
entender melhor as suas prioridades, es-
timulando acdes comerciais e observan-
do a estratégia de comunicacao. Temos
uma estrutura exclusiva para atender o

atacado distribuidor”
Neste ano, o esforco foi direcionado

Prédio proprio
construido
em 1932

causado pela compra de mdquinas alemas
e o impacto gerado pela Seqgunda Guerra
Mundial, em particular porgue tinha

como fundador um imigrante aleméo.
Sofreu com a campanha nacionalista
implantada em 1941 por Getulio Vargas,

o entdo presidente da Republica, a ponto
de ter seu nome citado na lista negra de
empresas que, entre outras exigéncias que
lhes foram impostas, ndo podiam importar
matéria-prima da Alemanha e do Japéo.

Mas os problemas fortaleceram a
Condor (dentro e fora do Pais). Hoje,
exporta para 30 paises e tem um portfdlio
de cerca de 1.500 itens distribuidos
em 100 mil pontos de venda.

Novos materiais foram desenvolvidos
internamente para substituir o celuloide
importado da Alemanha, como um tipo
de pldstico resultante da composicéo
de leite com caseina. E nos tempos
de escassez de energia, foram feitas
adaptagdes nos veiculos da empresa.

para ampliar a colocacao de um nume-
ro maior de unidades do mix nos pon-
tos de venda. Atualmente, a empresa
esta presente em mais de 100 mil PDVs.
E para buscar um resultado melhor,
também adotou a estratégia de dividir
a area comercial com a de marketing.
Fla acredita que, dessa maneira, pode-
ra dispor de uma diretoria inclinada a
olhar mais para o consumidor, enquan-
to a outra permanece voltada para as
acoes de estimulo de vendas.

CARREIRA COM CONHECIMENTO Alexan-
dre Wiggers faz parte do quadro de
1.300 funcionarios da companhia. Foi
admitido ha 31 anos, como office boy,
e esta até hoje na mesma empresa. Na
ocasido, lembra, tinha 17 anos e pres-
tava vestibular para um curso na area
contabil. A oportunidade de mudar de
posto surgiu logo nos primeiros seis
meses, e justamente na area da sua
graduacao, que foi o ponto de partida
para fazer carreira até chegar a diretor-
-presidente, cargo assumido em 2012.

Como quem conhece o negoécio de
dentro para fora, o executivo considera
como ponto alto a renovacao da em-
presa nos ultimos anos, que a levou a
buscar aproximacao com o consumi-
dor. E dentro da nova filosofia, tem seus
produtos comercializados pela Amazon.
com desde fevereiro.

Outro dos tracos de modernidade da
empresa de 90 anos € a preocupacao
com a preservagao do meio ambiente.
Uma das acdes voltadas nessa direcao
é a reciclagem de garrafas pets para a
criacao de cerdas usadas como compo-
nente na producdo de vassouras. Atual-
mente, recicla 200 toneladas/més. D
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Novos habitos

A busca por alimentos gue
promovam a saude, agregando
mais valor nutritivo e reduzindo

O teor de componentes
iInsalubres, impulsiona o consumo




por Adriana Bruno

e até pouco tempo atras eles

eram considerados apenas

uma tendéncia, atualmente ja

se tornaram habitos de consu-

mo. Cada vez mais presentes
na cesta de compras do shopper bra-
sileiro, os alimentos saudaveis e fun-
cionais vém ganhando mais espago no
atacado e no varejo. E a razéo para todo
esse sucesso € a maior preocupacao
das pessoas com a saude e com o que
ingerem. A adog¢ao de um estilo de vida
mais saudavel, tdo defendida e reco-
mendada por médicos e especialistas,
esta se refletindo nas escolhas que o
consumidor faz na frente das gébndolas
de itens alimenticios.

De acordo com Rafaela Fornita-
ni, executiva de Marketing da Kantar
WorldPanel, no ano passado, 27% dos
lares declararam ter feito algum tipo de
mudanca na alimentacao e o crescimen-
to desse publico traz amplas oportuni-
dades para empresas e produtos com
foco na saude. “A popularidade dos ali-
mentos saudaveis esta crescendo em
todo o mundo e, portanto, também no
Brasil. Por exemplo, entre as categorias,
estamos constatando cada vez mais que
produtos com zero lactose comecam a
ganhar forca; 20% das familias ja com-
praram algum produto sem lactose. Em
particular, a categoria de leites sem lacto-
se cresceu 7,9% em volume e 12,6% em
valorem 2018”, comenta Rafaela.

A Nielsen divulgou recentemente o
estudo “Estilos de Vida 2019” no qual
constata que 57% da populacdo bra-
sileira esta mais saudavel, reduzindo
o consumo de gorduras e sal. A pes-

quisa também mostrou que 73% dos
consumidores que escolhem produtos
saudaveis afirmaram que também gas-
tariam mais com marcas que se preo-
cupam com o meio ambiente; quanto
aos alimentos que promovem a saude,
44% gostariam de ter mais op¢oes de
produtos organicos, 26% adotaram
uma dieta livre de gluten, e 15%, de
produtos sem lactose.

CENARIO Para Luigi Bavaresco, geren-
te de Trade da Mae Terra, a exigéncia
de alimentos saudaveis acompanha
cada vez mais de perto a exigéncia de
produtos sustentaveis, cujas embala-
gens e conteludos nao lesem o meio
ambiente, ou sé lesem o minimo pos-
sivel. Além disso, o consumidor exige
qualidade, responsabilidade e trans-
paréncia por parte das empresas. “Esse
cenario esta fazendo todo o mercado
se movimentar: vemos novas marcas e
novos produtos aparecendo, grandes
marcas reformulando seus produtos e
lancando versdes mais saudaveis, lojas
reformulando seus portfolios e forma-
tos, e grandes industrias adquirindo
marcas igualmente mais saudaveis e
sustentaveis, como no caso da aqui-
sicao da Mae Terra pela Unilever”, co-
menta. Bavaresco também destaca o
fato de que os shoppers estao cada vez
mais atentos a composicao dos produ-
tos, e afirmam que estdo dispostos a
pagar mais por op¢des mais naturais,
mais transparentes e de qualidade.
Num sentido mais aprofundado,
essa mudanca de comportamento se
deve, por um lado, a conscientizacdo
progressiva do consumidor com a ne-
cessidade de ingestdo de uma alimen-
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tacdo saudavel, efetivamente nutritiva
e livre de componentes insalubres, e,
por outro lado, com a conscientizacao
progressiva da necessidade de prote-
ger o meio ambiente contra as forgcas
gue o ameacam, em particular a do ex-
tremo perigo do aquecimento global,
as quais vém sendo proclamadas pelas
pessoas de maneira geral. “Alem disso,
temos também um grande publico de
pessoas celiacas, diabéticas, com in-
tolerancia a lactose, etc., que buscam
uma alimentacédo diferenciada. Dessa
maneira, as marcas vém investindo
nesse mercado, trazendo novidades
com o proposito de oferecer ao consu-
midor uma alimentacéo saudavel e na-
tural”, ressalta Sandra Bérard, gerente
de Marketing da Tia Sonia.

VEGANOS Em particular, com relacao
aos veganos, Hélcio Oliveira, diretor-
-presidente da Copra Alimentos, des-
taca que no Brasil ja existem sete mi-
lhées de veganos em uma populagao
de 30 milhdes de vegetarianos, o que
representa um crescimento de 75%
em relacdo a 2012. “O volume de bus-
ca do termo vegano aumentou 1.400%
no Brasil, segundo a Sociedade Vege-
tariana Brasileira. Além disso, hd uma
tendéncia, indicada por uma pesquisa
realizada pelo Datafolha em 2017, se-
gundo a qual a populagao brasileira
gostaria de reduzir seu consumo de
carnes. Isso além da reducao do consu-
mo de leite/derivados e ovos, incluindo
aqueles com algum grau de intoleran-
Cia a lactose, que ja atinge 70% dos
adultos brasileiros” revela Oliveira.

De snacks a biscoitos, de leites a
mix de graos, cereais, produtos sem
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Esse cenario
estd fazendo
todo o mercado
se movimentar:
vemos novas
marcas e novos
produtos
aparecendo

LUIGI BAVARESCO,
gerente de Trade da
Mde Terra

gluten e lactose (em particular, itens
veganos), a indUstria estd lancando
novos itens a cada dia e abrindo assim
novas oportunidades de negbcios para
todo o mercado de abastecimento, até
o consumidor final. “Observamos que
hoje em dia o shopper quer encontrar
opcoes saudaveis nas lojas de proximi-
dade e alta frequéncia, assim como no
pequeno varejo perto de casa. O papel
do canal atacadista distribuidor é fun-
damental para o comércio que quer
conseguir implementar a categoria de
saudaveis em todos os tamanhos de
lojas, aumentando seu alcance e sua
presenca no dia a dia dos consumido-
res. Estamos observando que os ataca-
distas distribuidores que destacaram
parte de suas equipes para se ‘especia-
lizarem’ nas marcas e categorias sau-
déveis estdao ganhando maior tracao
por conseguir padronizar as execugoes
e ganhar a confianga do pequeno vare-
jo”, diz Bavaresco.

Ele também destaca que o fortale-
cimento do setor de alimentos sauda-
veis no ponto de venda passa por uma




clara implementacdo dentro de um
Unico corredor, no qual se juntam os
segmentos relacionados, que agrupam
alimentos saudaveis. Para ele, isso fa-
cilita a identificagdo da categoria pelo
shopper, bem como a navegacao entre
as informacdes sobre os diferentes be-
neficios oferecidos. “Para a industria, é
fundamental que a loja aprofunde sua
compreensao do comportamento do
shopper que se esforca para fortalecer
sua saude e afastar de sua dieta ali-
mentos com componentes insalubres,
diferenciando as variadas missoes de
compra dentro de cada canal (abaste-
cimento - reposi¢ao - conveniéncia —
experimentacado). O papel do atacado
consiste em trabalhar com a industria,
retroalimentando a estratégia de cate-
goria e refinando a execucao”, afirma.

INVESTIMENTO Do atacado ao ponto
de venda, é preciso investir na boa ex-
posicdo dos produtos, acdo que esta
diretamente ligada as vendas e aos
trabalhos de branding e fortalecimen-

11

Aindistria e os
distribuidores
podem ajudar
ovarejoa
aperfeicoar
esse trabalho
de trade
marketing
LUANA STEIN, diretora

de Marketing e P&D
da marca Farovitta

to de marca. “O trabalho nos pontos
de venda é muito importante para
alavancar uma marca. A indUstria e os
distribuidores podem ajudar o varejo
a aperfeicoar esse trabalho de trade
marketing disponibilizando, por exem-
plo, promotores para reposi¢ao de gon-
dolas, degustadores para a experimen-
tacao de produtos, ou representantes
comerciais para o relacionamento com
encarregados de lojas”, recomenda Lu-
ana Stein, diretora de Marketing e P&D
da marca Farovitta.

Segundo dados de 2018 fornecidos
pelo instituto de pesquisa Mintel, a gui-
nada vegetariana € a “claim” (ou pro-
messa) mais procurada pelos consumi-
dores de produtos saudaveis. Por isso,
é claro que produtos que se anunciam
como vegetarianos ou veganos devem
ter espaco de destaque na gondola. “E
necessario dedicar atencao especial a
grupos especificos, como os celiacos,
que buscam produtos sem gluten, are-
as especificas sem soja, sem leite, sem
ovos, sem acucar, etc. O canal atacadis-
ta pode aproveitar muitas oportunida-
des para crescer junto a essa demanda
dos consumidores, oferecendo aos lo-
jistas um mix mais amplo de produtos
saudaveis e de melhor qualidade, que
ira atender as necessidades especifi-
cas desse publico”, ressalta David Oli-
veira, diretor de Marketing da Super-
bom. Ele também destaca que, para
atender a essa demanda crescente,
é importante criar areas especificas
para a exposicao de alimentos sauda-
veis. “A industria pode trabalhar com
acoes de empenho fora do PDV para
gerar credibilidade com relagao a mar-
ca e ao produto”, orienta. D
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Léque atra

A Comercializagéo de produtos para categorias de higiene pessoal infantil,
criancas € ampla e revela-se como como xampus, pos-xampus, sabone-
. T tes e cremes para o corpo, verifica-se
potencial geradora de negocios que elas cresceram 11% nos ltimos
para o setor atacadista distribuidor doze meses. "Quanto ao mercado de
higiene pessoal como um todo, ele

por Adriana Bruno cresceu apenas 3% em valor e 2% em

volume, segundo a mesma pesquisa
realizada pela Kantar”, completa Leo-
nardo Rezende, CEO da Nutriex.

De acordo com Leonardo, esse é
um segmento em continua expan-
sao e, por isso, destaca que, segundo

o Brasil, em mais da
metade dos lares, ha
criancas com até 12
anos, e, segundo dados
divulgados pela Kantar
WorldPanel, quando se observa as
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O papel do
atacado
distribuidor,
atuando como
uma solida
ponte entre

a indistria,
ovarejoeo
consumidor, é
fundamental

LEONARDO REZENDE,
CEO da Nutriex

uma pesquisa realizada pelo Euro-
monitor, com o desempenho do mer-
cado em 2018, o Brasil se manteve na
quarta posicdo no ranking mundial
de consumo de HPPC, que é liderado
pelos Estados Unidos e tem a China
e 0 Japao ocupando a segunda e a
terceira posicoes, respectivamente.
O Euromonitor também estima que,
em 2021, o mercado de higiene pes-
soal infantil atingira 6,1 bilhdes de
reais em vendas. “Nossas expectati-
vas sao muito positivas, e estaremos
trazendo mais novidades ainda em
2019, com altos investimentos. Neste
segundo semestre, lancaremos va-
rios produtos e novas licencas, como
Disney e Universal, aléem de explorar
novos mercados e categorias que vao
além da higiene e da beleza”, revela.

Rezende também destaca que pro-
dutos de higiene, cosméticos e beleza
estao naturalmente na cesta de com-
pras do shopper, pois precisam de
constante reposicdo. “Nesse sentido,
o papel do atacado distribuidor, atu-
ando como uma solida ponte entre a
industria, o varejo e o consumidor, €
fundamental por proporcionar ao con-
sumidor maior acesso aos produtos,
representando hoje mais de 50% da
movimentacdo do mercado. Isso tem
reflexo direto no varejo, que, cada vez
mais, pode se abastecer para atender a
crescente demanda por produtos para
0 publico infantil”, diz.
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SegundoGlaucia FeliciaGrasselli, ge-
rente de Marketing do Grupo Pro Nova,
fabricante de produtos de higiene e
beleza, o mercado de desodorantes in-
fantis vem crescendo no Pais. Detento-
ra da marca Giovanna Baby, a empresa
fard lancamentos nos préximos meses.
“Teremos novas opgoes de fragrancias
para os desodorantes, o que aumenta
nosso potencial de crescimento para
o segmento. Alias, atualmente, com o
crescimento dos canais de distribuicdo
no Brasil, novos segmentos podem ser
explorados. As colénias e desodoran-
tes podem compor a cesta de produtos
de uso diario de higiene e beleza e, se
comunicados corretamente e com um
posicionamento correto de precos, po-
dem sim ser explorados nesse canal’,
diz Glaucia.
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Hoje, a
demanda do
mercado esta
cada vez mais
exigente,

por exemplo,
para cuidados
especificos com
os cabelos
GLAUCIA FELICIA
GRASSELLI, gerente

de Marketing do
Grupo Pro Nova

DIVULGAGAO

Outra empresa do segmento de
higiene pessoal infantil que acredita
no crescimento e no fortalecimen-
to do mercado é a Phisalia. Segundo
Eduardo Amiralian, CEO da empresa,
o consumidor esta cada dia mais exi-
gente e procura marcas conhecidas no
mercado. Por isso, é importante que o
atacado distribuidor esteja atento nao
somente ao mix de marcas, mas tam-
bém a variedade de produtos. “Hoje,
a demanda do mercado esta cada vez
mais exigente, por exemplo, para cui-
dados especificos com os cabelos, e
isso cascateia no consumo infantil.
Produtos para cabelos cacheados, li-
s0s, etc. estao ganhando cada vez mais
espaco nas gondolas desse mercado”,
comenta. Ainda segundo ele, entre as
categorias que tém maior importancia
no mercado de higiene pessoal e bele-
za para bebés, criancas e adolescentes
estdo fraldas, cuidados com os cabelos
e produtos para higiene oral.

ALIMENTAGAO Tanto o segmento de
higiene pessoal e beleza como o de
produtos alimenticios continuam em
ritmo de crescimento, e o cenario que
se abre a eles é positivo em ambos 0s
casos. Deacordo com Lisiane Campos,
gerente de Marketing da Piracanjuba,
a categoria obteve resultados posi-
tivos em 2018 e prossegue com uma
evolucao positiva em volume em tor-
no de 3%. “O crescimento ndo é alto,
mas o cenario em que ocorre € inte-
ressante considerando-se que o Pais
ainda esta em crise e muitos produtos
estdo retraindo. O Nordeste concentra
mais de 30% do consumo de aromati-
zados’, diz. Segundo Lisiane, critérios



como marca, sabor e preco sao impor-
tantes para a categoria.

Ela também destaca o fato de que
apesar de as lojas ja oferecerem um
sortimento muito diversificado, com
marcas que se propdem a atender
todos os tipos de publico, para o ata-
cado ha oportunidades de ampliar e
consolidar esse sortimento também
com marcas de maior valor agregado.
“Isso trara maior rentabilidade para a
categoria dentro da loja, mas sem que
se esqueca da boa execugao dos pro-
dutos de menor preco, promogdes e
packs promocionais, que trazem gran-
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Oideal é ter
uma oferta de
mix completa,
que equilibre
energia
(indulgéncia)
com teor
alimenticio
saudavel,
pensando no
equilibrio da
alimentagdo
BRUNA TEDESCO,
head de Marketing,

inovagdo e P&D da
Bimbo Brasil

de volume de vendas e tém ajudado
o canal a impulsionar a categoria de
produtos no Pais”, completa.

Também ¢ preciso ressaltar que
as categorias de alimentagdo infan-
til fazem parte da rotina dos lares e
aumentam em variedade de ofertas
e formatos. “Sdo categorias que in-
crementam o tiquete médio, com
carrinho de compras transportan-
do valores superiores a meédia. Alem
disso, sao itens com alta frequéncia
de compras, o que ajuda a levar o
shopper as lojas”, comenta Bruna Te-
desco, head de Marketing, inovagao
e P&D da Bimbo Brasil. Ela ressalta a
importancia da escolha e da oferta do
mix de produtos do atacadista para o
varejo. “O ideal é ter uma oferta de
mix completa, que equilibre energia
(indulgéncia) com teor alimenticio
saudavel, pensando no equilibrio da
alimentacao”, orienta. Ela também
adianta que a Bimbo trara para o
mercado, ainda neste ano, uma no-
vidade na marca Nutrella com o lan-
camento de uma linha de snacks: os
primeiros muffins integrais do merca-
do. “Estarao disponiveis nas versées
banana&cereais e cacau&cereais.
Além de um novo formato, o Nutrella
Sticks sera lancado nas versdes Cot-
tage Cremoso e Salt&Vinegar”, revela.

Bruna conta que uma das ten-
déncias que deverdo se apresentar
vigorosamente no mercado de ali-
mentacao infantil esta relacionada
ao tamanho das porcoes. “Cada vez
menores e individuais, elas crescem
no gosto do consumidor por permiti-
rem consumo on-the-go ou controle
de indulgéncia”, conta. D
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A HSOL MKT desenvolve solucbes
estratégicas de planejamento, criacao,
execucao, controle de resultados

e atendimento para as empresas
intensificarem a competitividade e
estreitarem seu relacionamento com
clientes, parceiros e colaboradores.

Em 20 anos de atuacéo, a HSOL MKT ja
atendeu mais de 4.900 clientes — entre eles

grandes empresas como a Perfetti Van Melle, JBS,

Merial, Grupo Jorge Batista, Reckitt Benckiser,
Asa Branca Distribuidora, lveco, Daiichi Sankyo,
Nazca e Profarma — e conta com uma equipe de
colaboradores qualificados, distribuidos entre a
matriz da agéncia em Sao Paulo, a filial no Rio de

Janeiro e escritdrios no Rio Grande do Sul, em Santa

Catarina e em Pernambuco.

Dirigida por Dagoberto Tenaglia Jr.,
CEOQ e Facilitador da agéncia, com
experiéncia em Gestdo Comercial,
Marketing Empresarial e com uma
carreira focada em negdcios rentaveis
em ambientes altamente competitivos,
a HSOL MKT oferece as seguintes
solugBes corporativas:

» Acdes de Marketing

Campanhas de incentivo,
promocdes, materiais de ponto de
venda, programas de relacionamento
e fidelizac&o.

* Educacéo Corporativa

Treinamento, desenvolvimento e capacitacao de
profissionais para novas fungdes, cargos

e responsabilidades, com foco no aprimoramento
de habilidades e na ampliacdo dos resultados.

» Tecnologia da Informacéo

Construcao de solucdes de alto impacto no dia a
dia das empresas, como: sites, plataforma de LMS,
CRM, e-commerce, aplicativos, marketplace e
sistemas de fidelidade.

* Eventos

Planejamento e execucao de projetos de
estandes, feiras, lancamentos de produtos,
convencgodes e treinamentos.

e Turismo de Incentivo

Planejamento e operacionalizacéo de viagens
com foco em lazer, cultura, experiéncias
interpessoais e prestigio, visando proporcionar
momentos marcantes e surpreendentes.

* Premiagdes Corporativas

A agéncia possui um portfolio completo

de premiacdes corporativas, como cartées
pré-pagos, catélogo de pontos e vales-compra,
importantes ferramentas de relacionamento

e retencéao de talentos.

Dagoberto Tenaglia Jr. - CEO | Facilitador
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INFORME PUBLICITARIO

“Atuar com inteligéncia estratégica € entender a esséncia do negdcio de cada empresa e apresentar um
conjunto de solugbes capazes de alcancar resultados tangiveis e intangiveis. Esse é nosso método de trabalho.
Todas as nossas estruturas de planejamento e operacionalizacdo estao alocadas na matriz da HSOL MKT, o que
nos permite integrar as areas para construir, com agilidade, um projeto sob medida, que minimiza os investimentos,
proporciona solugées efetivas e obtém resultados surpreendentes”, destaca Dagoberto.

PIONEIRISMO

A HSOL MKT também se destaca pelo
pioneirismo, com o lancamento de dois produtos
para o mercado de live marketing.

O HOT SHOP ONLINE é considerado a maior
plataforma de relacionamento e premiacao
corporativa do Brasil. “ Totalmente feita sob medida
e desenvolvida em formato modular, ela se adapta
e atende as necessidades de cada empresa,
sendo ideal para agbes com equipes de venda,
colaboradores, clientes, distribuidores, parceiros
e consumidores finais. Sem duvida, é a melhor
experiéncia de troca de informagobes e de pontos
por produtos e servicos”, explica Dagoberto.

O segundo produto é a SOLARIS, plataforma
totalmente desenvolvida pela HSOL MKT para
gestao de aprendizagem. “Além de ser uma
poderosa ferramenta para treinar e capacitar

Para saber mais, acesse

colaboradores internos e externos de maneira
dindmica e acessivel, também possibilita medir
adesao, registrar participacdo e mensurar
resultados, dados importantes para tomadas de
decisgo”, diz o CEO da agéncia.

Com ampla experiéncia em acdes motivacionais,
solucdes de premiagdes corporativas e profundo
conhecimento tanto das necessidades das
empresas como do mercado de live marketing,

a HSOL MKT oferece novas tecnologias, novos
produtos, novas ideias e grandes solucdes. “Neste
ano, inovamos mais uma vez e incluimos em nosso
portfdlio a darea de educacao corporativa. 1sso nos
elevou a um patamar muito acima das agéncias
concorrentes. Temos hoje uma estrutura (fisica e de
profissionais) e um portfdlio completo de solugbes
que nos permitem apresentar ao mercado um novo
conceito de atuacdo: o marketing de resultados”,
finaliza Dagoberto.

- www.hsolmkt.com.br
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Os caminhos trilhados e os desafios
enfrentados pelo varejo de
vizinhanca tendem a crescer mais
no Pals, segundo 0s especialistas

por Adriana Bruno
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O grande desafio

ais de um milhdo. Es-

timativas  feitas pelo

mercado apontam que

0 numero de pontos

de venda do Pais passa
dessa cifra, sendo que, em boa par-
te, eles sdo os varejos de vizinhanga,
clientes do atacado distribuidor, com
lojas espalhadas por todo o Brasil e
que ha anos se destacam, crescem
e se consolidam na preferéncia dos
brasileiros, ao mesmo tempo em que
o mercado também vé o atacado de
autosservico ganhar espaco e crescer
como escolha do consumidor.



Alguns fatores, como mudancas de
ordem econdmica e cultural, impactos
no poder de consumo, busca por con-
veniéncia, praticidade, proximidade
dos lares ou dos locais de trabalho, e
até mesmo arelacaodiretacomoclien-
te, favorecem o pequeno varejo frente
a concorréncia do mercado. “Nado é a
toa que inumeras grandes redes passa-
ram a investir pesado no mercado de
vizinhanca. Ainda ha muitas oportuni-
dades, nichos pouco explorados, servi-
cos a serem desenvolvidos e melhora-
mentos no atendimento, entre outros
recursos”, comenta Fatima Merlin,
socia-fundadora da Connect Shopper.
Segundo ela, o varejo de vizinhanca é
tradicionalmente caracterizado pelas
compras picadas, de necessidades es-
pecificas, compras de reposicdo. “E um

modelo enxuto, com uma média de
dois a quatro mil itens”, diz.

Os dois Ultimos anos nao foram ani-
madores para 0s varejos ou mercados
de vizinhanca, afirma Marco Aurélio
Lima, diretor de Negocios da GfK Brasil.
“Os resultados foram pifios e esse peri-
odo foi muito desafiador. Porém, é um
canal que, com a retomada do poder
de compra das familias e com a melho-
ria da estabilidade econdmica, voltara
a crescer em um ritmo mais acelerado
que os outros canais ”, avalia Lima.

Mas esse crescimento ndo esta atre-
lado apenas a economia ou a retoma-
da do poder de compra da populacao.
Ha muito trabalho a ser feito para que
o varejo de vizinhanca dé um salto em
participacao de mercado. Olegario
Araujo, socio-fundador da Consultoria
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Inteligéncia 360, destaca que para o0s
varejistas independentes ou que per-
tencem a centrais de negocios, o maior
desafio que tém a frente é o de melho-
rar a gestao. “Essa melhor gestao impli-
ca em ter um controle dos estoques e
acompanhar a margem bruta e o fluxo
de caixa, bem como conseguir acom-
panhar as novidades em lancamentos,
mas tudo isso precisa ser adequado ao
publico-alvo da loja. Para isso, a em-
presa precisa conhecer seus clientes”,
avalia. Araljo também faz um alerta:
“Um equivoco comum cometido por
essas empresas é o de querer acompa-
nhar o preco praticado pelo autosser-
vigo para o consumidor final. Além de
nao ter economia de escala para isso,
amargem nao é calculada corretamen-
te e 0 preco pode ser estabelecido de
maneira indevida, comprometendo
a saude financeira da empresa. Essas
empresas tém o beneficio da proximi-
dade com o cliente e deveriam fazer
uso desse conhecimento do chao de
loja e da sua agilidade para promover
ajustes na loja a fim de servir melhor”.

GESTAO DA LOJA O grande desafio
desse canal, e que é o “calcanhar de
Aquiles” dos seus donos, € a gestao da
loja. “No Brasil, temos muitas lojas que
comegaram pelo espirito empreende-
dor de seus fundadores, mas que pre-
cisam melhorar sua gestao para con-
tinuar crescendo”, comenta Lima. Para
ele, quando se fala em gestéo refere-se
a um controle financeiro, uma gestéao
adequada de estoque e de perdas, um
conhecimento das necessidades do
consumidor, um planejamento de algo
em relagdo ao gerenciamento de cate-
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No Brasil,
temos muitas
lojas que
comeg¢aram
pelo espirito
empreendedor
de seus
fundadores,
mas que
precisam
melhorar sua
gestdo para
continuar
crescendo

MARCO AURELIO LIMA,
diretor de Negdcios
da GfK Brasil

gorias, uma gestao de pessoas (colabo-
radores), e, por Ultimo, um investimen-
to certeiro em tecnologia no ponto de
venda. “Para tudo isso, o responsavel
ou dono da loja precisa gastar tempo
em treinamentos, cursos ou melho-
ramentos de sua escolaridade, com
o intuito de fazer o estabelecimento
crescer”, avalia. Lima também destaca
que ha outro desafio nesse canal, o da
relacdo com os fornecedores, pois o
mercado caminha para algo mais di-
gital (e-commerce), sem, por isso, per-
der sua humanidade. “A continuidade
e a fidelidade com seus fornecedores é
fundamental!”, diz.

Como parte do processo de gestao,
¢ preciso destacar o relacionamen-
to da loja com o cliente e, para isso, é
preciso conhecer o perfil do shopper
para estreitar esse relacionamento e
entregar, de fato, o valor que o cliente
busca naquele ponto de venda. “Hoje,
contamos com inumeras ferramentas e
metodologias disponiveis no mercado
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para lidar com a complexidade no en-
tendimento do comportamento do
shopper nos dias atuais, entendendo
quem ¢ ele, como se comporta quan-
do vai as compras, 0 que pensa e como
age durante a compra, as motivagoes
que explicam tais comportamentos e
seu processo de tomada de decisoes,
entre outros aspectos”, comenta Fati-
ma Merlin. Ela também destaca que,
por um lado, ha os métodos de pes-
quisa tradicionais, como os grupos de
discussao, as entrevistas pessoais, e as
observacdes sobre a compra no ponto
de venda, e, por outro lado, a eles so-
mam-se técnicas mais modernas e no-
vas metodologias com os objetivos de
se obter maior precisao e consisténcia
nos estudos sobre o shopper. Ha tam-
bém cartdes de fidelidade e CRM, entre
outros recursos disponiveis.

Para Fatima, o varejo de vizinhanca
inclui trés outros grandes desafios. O
primeiro deles € o de conseguir posi-
tivar os produtos frente a um cenario
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O primeiro
passo da
jornada de
compra do
shopper nada
mais é que
permitir ao
consumidor ter
o conhecimento
do produto e/ou
do canal de
compra/loja
FATIMA MERLIN,

socia-fundadora da
Connect Shopper

de pouco espaco nas lojas e grande
numero de produtos. O segundo é a
“luta contra a ruptura”, e o terceiro é o
de executar as acdes de maneira ade-
quada, por exemplo, na exposicdo e no
uso dos materiais de comunicacao e
em acgoes de merchandising. “A maio-
ria nunca viu e, as vezes, nem sabe o
que é planograma. Para piorar, néo ha
praticas continuas de monitoramento
e estatisticas sobre as acdes que sdo
executadas, e nem mesmo sobre a efe-
tividade das mesmas. Embora se faca
muitas coisas, elas ndo sdo necessa-
riamente adequadas e eficientes para
se obter o resultado esperado, e as
vezes o cliente precisa voltar”, alerta.
A especialista recomenda organizar as
acoes a partir da jornada de compra do
shopper — por meio da qual se deve
mapear o comportamento e as deci-
soes a partir do desejo/necessidade
de um produto, marca e canal, e se es-
tender até a avaliagdo final da experi-
éncia de compra. “Com isso, € possivel
estruturar e desenhar acoes assertivas
em todos os pontos de contato com os
clientes.” O primeiro passo da jornada
de compra do shopper nada mais é
que permitir ao consumidor ter o co-
nhecimento do produto e/ou do canal
de compra/loja”, orienta.

CAMINHOS PARA A DIFERENCIA-
GAO Oferecer servicos que gerem
mais conveniéncia e personalizem as
ofertas séo maneiras de avancar e de
se diferenciar quando o assunto é ofe-
recer diferenciais ao shopper. E, para
isso, ndo é necessario conceber es-
tratégias mirabolantes. Por exemplo,
Olegario Araujo conta que certas em-



presas fazem uso das midias sociais
para divulgar o “pdo quentinho” que
esta saindo. Ha também aquelas que
atendem pedidos pelo WhatsApp e
entregam em domicilio, o que facilita
avida do cliente. “A loja de vizinhanca
pode fazer uso da tecnologia para ofe-
recer praticidade aos seus principais
clientes. Alguns negdcios ja utilizam o
WhatsApp business para oferecer tal
comunidade. Mas € de importancia vi-
tal conhecer os principais clientes. Os
funcionarios da loja podem ajudar a
mapea-los”, comenta Araujo.

Estudos anuais da GfK mostram um
crescimento em varios servi¢os ou pro-
dutos, com o objetivo de melhorar o
relacionamento com os consumidores.
“Considere, por exemplo, o aumento
do numero de lojas que ja oferecem
produtos organicos, recurso importan-
te para um consumidor e um mercado
em crescimento. Também podemos
pensar no numero crescente de lojas
que oferecem outros servi¢os, como
peixaria, padaria, entrega em domici-
lio, diferentes formas de pagamento,
acougue, bazar, etc. Nossa pesquisa
indicou que 11% das lojas do mercado
de vizinhanca também estdo venden-
do eletrodomesticos. Os estabeleci-
mentos estao se adaptando cada vez
mais as necessidades de seus consu-
midores”, comenta Lima.

O CLIENTE Com uma pulverizacdo tao
grande do numero de lojas e com uma
dimensdo gigantesca de territorios é
dificil tracar um perfil exato do shopper
do varejo de vizinhanga. Marco Auré-
lio Lima prefere indicar que o publico
do mercado de vizinhangca ndo tem
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A loja de
vizinhanga
pode fazer uso
da tecnologia
para oferecer
praticidade aos
seus principais
clientes

OLEGARIO ARAUJO,
socio-fundador

da Consultoria
Inteligéncia 360

relagdo com idade, género ou classe
social. “Sao pessoas que buscam uma
praticidade e uma comodidade maio-
res para o seu dia a dia. E uma relacéo
mais comportamental do que social.
Temos de levar em consideracao que a
palavra ‘proximidade’ é a grande toni-
ca desse canal” afirma.

Por sua vez, Olegario Araujo des-
taca que, para definir o perfil desse
shopper, é preciso levar em considera-
céo que hadiferentes tipos de clientes
e outras variaveis, como a localizacao
da loja e o papel que a mesma de-
sempenha na jornada de compra do
cliente. “A grande média aponta para
pequenas compras, mas hoje a pe-
quena compra, se for de uma pessoa
que mora sozinha, é uma compra de
‘abastecimento’. Hoje, temos muitos
domicilios com apenas um ou dois
moradores com mais de 60 anos, mas
tambeém temos lares com jovens que
moram sozinhos. Sdo habitos de com-
pra muito diferentes”, esclarece. D

AGO 2019 www.revistadistribuicao.com.br 57



DIVULGACAO

UNECS

PELO IMPOSTO Ul ,
e H - i .
- E ,. i d.) | _ Participantes

. do Instituto
| o j Brasil 200

Empresarjos defendem
Imposto Unico

; : - camento oficial do Instituto Brasil 200
cntidade apoiou manitesto no em Sao Paulo, no Hotel Unique, com

Iangamento do Instituto Brasil 200, em a presenca de Hamilton Mouréo, vice-

Sao Paulo. com a presenca de Hamilton -presidente da Republica. Na ocasiéo,
o ; _ P 0 recém-criado instituto, que reune
Mourao, vice-presidente da Republica empresarios de diferentes setores da

economia, lancou o “Manifesto da So-

por Ana Paula Alencar ciedade Empreendedora pelo Imposto
Unico” O Imposto Unico ¢ a espinha
s integrantes da Unecs - dorsal do projeto de Reforma Tributa-
Uniao Nacional de Entida- ria que o governo pretende apresentar
des do Comeércio e Servi- ao Congresso em breve.
cos, incluindo o presidente “Queremos ver a evolucdo desse
da ABAD, Emerson Destro, debate e conhecer todos os projetos.
participaram, em 16 de julho, do lan- O conceito de imposto unico, que € a
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base da proposta do governo e que foi
endossado pelo Instituto Brasil 200,
é interessante, pois inclui dois pleitos
fundamentais para o setor de comércio
e servicos: simplificacdo e reducao de
carga tributaria”, afirma Emerson, des-
tacando que os outros dois projetos
apresentados até agora, do consultor
Bernard Appy, que ja esta tramitando
na Camara dos Deputados, e do ex-de-
putado Luiz Carlos Hauly, que esta em
estudo no Senado, tratam apenas da
simplificacdo, sem abordar a reducao
da carga tributéria.

“Portanto, o projeto de Imposto Uni-
co do governo nos agrada, mas que-
remos conhecer a fundo o texto para
conhecer também os impactos que
teremos em nosso setor. SO depois de
analisa-lo, teremos condicoes de dar
apoio integralmente”, salientou o pre-
sidente da ABAD.

Em palestra proferida durante o
evento, Mourdo destacou os dois
principais desafios do governo de
Bolsonaro na conducéo do Pais: res-
gatar a gestao econémica e adaptar-
-se a nova realidade global. Segundo
ele, aincompeténcia, a méa gestdoe a
corrupgao assolaram o Pais nos ulti-
mos anos e o governo trabalha para
corrigir esse cenario.

O vice-presidente também falou
das dificuldades que os empresarios
enfrentam para se desenvolver no Bra-
sil e da importancia do evento para o
desenvolvimento do Pais. “O sistema
atual esta caotico, temos de desburo-
cratiza-lo e de diminuir os custos dos
empresarios. Precisamos tirar o peso
daineficiéncia de quem trabalha e pro-
duz neste Pais” D
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Expo-Ecos
movimenta

Mato Grosso

por Luciane Mildenberger

geracao de negbcios e a oportunida-

de de aprendizado para os represen-

tantes de toda a cadeia de abasteci-
mento de Mato Grosso foram os principais
assuntos dos discursos apresentados na
abertura do evento Expo-Ecos 2019, realiza-
do de 4 a6 de junho, no Centro de Eventos
do Pantanal, em Cuiabd/MT. A solenidade
contou com a presenca de varios empre-
sarios do setor, autoridades e cerca de 60
expositores. Jodo Carlos Sborchia, presi-
dente da Amad - Associacdo Mato-Gros-
sense de Atacadistas e Distribuidores, abriu
o evento, destacando que em momentos
de crise os empreendedores encontram
oportunidades para crescer e, da mesma
maneira, as entidades representativas sao
solicitadas a indicar o caminho do progres-
so e do desenvolvimento. “Assim, juntando
forcas, a Asmat — Associagdo de Supermer-
cados de Mato Grosso, a Amad, o Sincad-
-MT - Sindicato do Comércio Atacadista
Distribuidor de Mato Grosso e o Sincovaga-
-MT - Sindicato do Comércio Varejista de
Géneros Alimenticios do Estado de Mato
Grosso decidiram, depois de dez anos, re-
editar a Expo-Ecos, que foi concebida e
desenvolvida para reunir toda a cadeia de

FOTOS: MARCIO DAVID

Evento reuniu
cerca de 60
expositores na
feira de negdcios

abastecimento do Estado de Mato Grosso,
proporcionando a aproximacéo de fornece-
dores e varejistas.” Representando o gover-
nador Mauro Mendes, o secretario-chefe da
Casa Civil, Mauro Carvalho, disse que tam-
bém faz parte do setor e ndo poderia deixar
de apoiar o evento.

Durante a abertura da Expo-Ecos, os or-
ganizadores fizeram uma homenagem a
Casa Domingos pelos 50 anos de existén-
ciadaempresa, que tem o CNPJ atacadista
mais antigo do Estado. O troféu foi entre-
gue ao empresario Antonio Domingos.

Também estiveram presentes na aber-
tura da Expo-Ecos 2019 Jo&o Tarcicio Fal-
queto, presidente da Acaps - Associagao
Capixaba de Supermercados, Omar Abdul
Assaf, vice-presidente da Apas - Associa-
¢ao Paulista de Supermercados, represen-
tantes da Asmad e da Amas, Celly Almeida,
secretaria extraordinaria dos 300 anos de
Cuiab, representando o prefeito Emanuel
Pinheiro, Dilmar Dal Bosco, deputado esta-
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dual, Sebastiao dos Reis Gongalves (o Tido da Zaeli), presidente do
Sincad-MT, Kassio Catena, presidente do Sincovaga, e José Wen-
ceslau Jr., presidente da Fecomércio - Federacdo do Comércio de
Bens, Servicos e Turismo.

A realizacdo da Expo-Ecos é uma parceria de quatro entidades:
a Amad, a Asmat, o Sincad-MT e o Sincovaga-MT. O evento conta
com palestras, seminarios, oficinas e painéis com especialistas de
diversas areas, englobando os aspectos técnicos e operacionais
e a troca de conhecimentos sobre as tendéncias do mercado. A
Expo-Ecos foi patrocinada pela SE Distribuidora, DAC Distribuido-
ra, DM Card, Senac Mato Grosso, Fecomércio, GS1 Brasil e Aurora, e
0 apoio da Assembleia Legislativa de Mato Grosso.

O economista Ricardo Amorim falou aos empresarios durante
a Expo-Ecos. Em sua palestra, discorreu sobre a possibilidade de
crescimento do Brasil a partir da aprovacao da reforma da Previ-
déncia, fator decisivo para a retomada da confianca e dos investi-
mentos no Pais, para uma plateia de aproximadamente mil pesso-
as. Segundo Amorim, o Brasil viveu o pior momento da sua histéria
econdmica nos ultimos 120 anos, o que significa que foi a crise
mais longa, profunda e dura vivida pelo Pais. “Foi dificil para todo
mundo, mas ela ja ficou para tras. Todas as vezes em que tivemos
processos como este no passado, quando o Brasil viveu uma crise
econdmica grave, houve uma transigdo politica e algumas medi-
das necessarias foram tomadas, o Pais cresceu muito mais do que
as pessoas pensavam e isso gerou oportunidades. Agora, o Brasil
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José do Egito Frota Lopes Filho - Jotujé/CE

12 Vice-Presidente
Raimundo Rebougas Marques - Fibra Industria e Comércio/ Pl

2 Vice-Presidente
Odemar Miiller - Distribuidora Miller/SC

CONSELHO FISCAL

Presidente
Carlos Eduardo Severini - Tenda Atacado/SP

Vice-Presidente
Luiz Carlos Marinho - Rio Quality/RJ

Conselheiros
Adauto Licio de Mesquita - Garra Atacado/ DF

Jodo Carlos Shorchia - Shorchia Comércio de Papéis/MT
José Gonzaga Sobrinho (Deca) - Atacado Rio do Peixe/PB

CONSELHO CONSULTIVO

Presidente
Paulo Herminio Pennacchi - Pennacchi & Cia. /PR

12 Vice-Presidente
Dorian Bezerra de Souza Morais - Riograndense Distribuidora/ RN

2! Vice-Presidente
Antonio Alves Cabral Filho - Cabral & Sousa/BA

LIDERES REGIONAIS

Regido Sul: Valmir Miiller - Novo Horizonte Distribuidora
Regiao Sudeste: Idalberto Luiz Moro - Comercial Motociclo S.A.

precisa da reforma da Previdéncia para comecar a crescer neste
ano e, principalmente, nos préximos anos”, afirmou. D

Regido Centro-Oeste: Jodo Carlos Shorchia - Shorchia Comércio de Papéis Ltda.
Regido Nordeste: Zezé Vlerissimo Diniz - Nordece - Nordeste Distribuicdes Ltda.
Regido Norte: Valdir Sperotto Jnior - V.. Sperotto Importagao e Exportacao

Presidente da ABAD Jovem
Juscelino Franklin de Freitas Junior - Nossa Distribuidora de Alimentos

AREA EXECUTIVA
Superintendente-Executivo
Oscar Attisano - oscar@abad.com.br

Diretor de Relacionamento Comercial e Central de Negédcios
Rogério Oliva - oliva@abad.com.br
Gerente Administrativa-Financeira-Juridica
Sandra Rocha Caldeira - sandra@abad.com.br
Gerente de Eventos
Leilah Maria Strufaldi - leilah@abad.com.br
Assessora-Executiva
Maria Angélica Bortotti de Almeida - angelica@abad.com.br
Assessora de Marketing
Leandra Marques - leandra@abad.com.br

Assessoras de Comunicagdo
Thais Campanaro - comunicacao@abad.com.br
Ana Paula Alencar - imprensa@abad.com.br

Assessor do Banco de Dados
Régis Tércio Ramos - regis@fiamercado.com.br
Coordenador do Comité Agenda Politica
Dr. Alessandro Dessimoni - dessimoni@dba.adv.br
Coordenador do Comité Canal Indireto
Nelson Barrizzelli - barizzelli@agcintl.com

Coordenador do Comité Profissional de Vendas
Prof. Jair Santos - palestrante @profjair.com.br

Ricardo Amorim, economista, falou aos empresadrios
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Presidente do Sinca-PR
e homenageado

por Isabela Mattiolli

o Dia do Comerciante, celebrado

em 16 de julho, a ACP - Associagéo

Comercial do Parana homenageou,
em um evento realizado em sua sede, em
Curitiba/PR, Paulo Herminio Pennacchi,
presidente do Sinca-PR - Sindicato do
Comércio Atacadista e Distribuidores do
Estado do Parana e vice-presidente da
Fecomércio-PR - Federacdo do Comércio
de Bens, Servicos e Turismo do Estado do
Parana. Foi homenageado na categoria
“Representatividade no Desenvolvimento
Socioecondémico do Parand”.

O evento contou com a presenca de Darci
Piana, governador do Parana em exercicio.
“O setor do comércio desempenha uma im-
portante funcdo social no Parana e no Bra-
sil por causa do numero de empregos que
gera. Somente no Parana, sao trés milhdes.
Os comerciantes formam a ponta da econo-
mia. O que a industria e a agricultura produ-
zem, é 0 comércio que vai vender”, enfatizou
Piana ao falar sobre a importancia das em-
presas homenageadas.

Paulo Herminio Pennacchi foi indicado
por Camilo Turmina, vice-presidente da
ACP, coordenador do Conselho do Comér-
cio Vivo da entidade e presidente do Sind-
jor = Sindicato dos Jornalistas do Parana.
“Além de sua atuacdo empresarial, que, por
Si sO, seria merecedora de todas as nossas

DIVULGACAO

Camilo Turmina,
vice-presidente
da ACP,

Darci Piana,
governador

do Parana

em exercicio,
Paulo Herminio
Pennacchi,
Cleide
Pennacchi, e
Glaucio Geara,
presidente

da ACP

homenagens, Pennacchi estd a frente da
Casa do Bom Menino de Arapongas, onde
jovens de familias de baixa renda sdo aten-
didos em contraturno escolar, recebendo
alimentacao e reforco para seu aprendiza-
do, e participando de atividades culturais
e esportivas, 0 que as torna pessoas exem-
plares para o futuro do nosso Estado e de
suas trajetorias”, pontuou Turmina.

"No Dia do Comerciante, lembro com
profundo carinho e saudade do meu pai,
Antonio Herminio Pennacchi. Foi com ele
que aprendi esse oficio. Foi ele que, junta-
mente com minha mae, Maria Aparecida,
acompanhados por mim e por meus ir-
maos, decidiu deixar a nossa cidade natal,
Ouro Fino, em Minas Gerais, em busca de
uma vida melhor para a nossa familia. Foi
neste Estado que a minha familia cres-
ceu. Tanto meu pai como eu e meus irmaos
aproveitamos as oportunidades que surgi-
ram pelo caminho. Fomos empreendedo-
res e desbravadores do Parand, este Esta-
do que tdo bem nos acolheu”, disse Paulo
Pennacchi em seu discurso. D
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De olho nos indicadores

por Ana Paula Alencar

eceber percepgdes agucadas e escla-
recedoras sobre o setor é sempre um
otimo resultado de uma expectati-
va. Dé olho nos indicadores, ou seja, fique
muito atento a eles, pois nem sempre é facil
seleciona-los e saber quais sdo confiaveis
e adequados a uma boa leitura das ten-
déncias de mercado, e quais ndo séo. Uma
boa dica nessa hora consiste em nao abrir
mao da credibilidade da fonte. A area de
Pesquisa e Desenvolvimento da GS1 Brasil
- Associacdo Brasileira de Automacao pro-
duz frequentemente estudos, pesquisas e
documentos que analisam tendéncias de
mercado com 0s objetivos de promover o
conhecimento e de ajudar o empresario na
melhor tomada de decisao.

Um dos indicadores estatisticos da enti-
dade é o Radar Empresarial , que aponta o
momento em que as empresas encerram
seu portfélio de produtos. “Quando aempre-
sa desiste de lancar um produto, ela precisa
avisar a GS1 de que néo utilizard mais o codi-
go de barras. Dessa maneira, computamos o
dado e temos uma perspectiva do compor-
tamento do mercado. Ao retirar o produto,
a empresa pode sinalizar que esta parando
suas atividades” afirma Carolina Fernandes,
especialista em pesquisas da GS1.

“Com o levantamento, descobrimos
que ha uma grande correlagdo do Radar
com os indices de faléncias divulgados por
outras instituicdes, com uma antecipagao
de 5 a 6 meses”, diz Carolina, lembrando
que o estudo mostra o comportamento
das empresas em nivel Brasil e especifica-
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mente das micro e pequenas empresas.

De acordo com o Radar, em junho de
2019 houve uma queda de 9,2% na com-
paracdo més a més do indicador Brasil.
Para o MPE, a queda foi de 7,8%. Isto signi-
fica que, em comparacdo com maio deste
ano, menos empresas encerraram seu por-
tfolio de produtos. Em comparagdo com o
mesmo més do ano anterior, houve um
aumento de 13,4% para o numero Brasil
e de 8,7% para o MPE. No acumulado dos
Ultimos 12 meses, houve uma reducdo de
2,3% no encerramento do portfélio de pro-
dutos. O Radar € divulgado mensalmente
sempre no 10° dia Util do més. D

INDICADORES ECONOMICOS E SETORIAIS

BANCO DE DADOS (ABAD/FIA)

Nominal Real
Maio/2019 x Junho/2019 -7,50% -7.51%
Junho/2019 x Junho/2018 -8,58%  -11,56%
Acumulado em Janeiro a junho de 2019* +1,24%  -2,82%

*Em relagcdo ao mesmo periodo de 2018

RADAR EMPRESARIAL (GS1)

Brasil MPE
Junho2019 x Maio2019 -9,2% -7,.8%
Junho/2019 x Junho/2018 13,4% 8,7%
Acumulado dltimos 12 meses -2,3% -4,8%

*O Radar Empresarial € calculado com base na descontinuidade do uso de codi-
gos de barras dos produtos em circulagéio no pars.

INDICE DE CONFIANGA (FGV)*
Consumidor — Julho/2019
Comércio — Julho /2019
Industria — Julho /2019

*Més em relacdo ao més anterior

-0,4 pontos (88,1 pontos)
+2,3 pontos (95,5 pontos)
-0,9 ponto (94,8 pontos)

INTENCAO DE CONSUMO (CNC)

Junho/2019 x Julho/2019 -1,7% (89,8 pontos)
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FILIADAS

ACAD - Associacdo Cearense dos Atacadistas e
Distribuidores de Produtos Industrializados
Presidente: Jocélio Aguiar Parente

Executiva: Kétia Gées executiva@acad.org.br

Rua Idelfonso Albano, 1.281 — Aldeota

CEP: 60115-000 Cidade: Fortaleza / CE

T (85) 3452-5381 E-mail: acad@acad.org.br

ACADEAL - Associagdo do Comércio Atacadista e
Distribuidor do Estado de Alagoas

Presidente: Sr. José de Souza Vieira

Executivo: Alcione Constantino Tavares

E-mail: tavares.executivo@acadeal.com.br

Rua Afonso Pena, 89 - Farol - CEP: 57051-040 Maceid / AL
= (82) 3435-1305

ADAAP - Associagdo dos Distribuidores

e Atacadistas do Amapa

Presidente: Jo&o Carlos Silva Valente

Executiva: Juliana Borges Santos

E-mail: adaap_ap@hotmail.com

Rua Santos Dumont, 2.408 / C / Altos do X do Sul - Buritizal
CEP: 68902-880 Cidade: Macapa / AP

T (96) 3222-6692 E-mail: adaap_ap@hotmail.com

ADAC - Associagdo dos Distribuidores

e Atacadistas Catarinenses

Presidente: Valmir Miiller

Executivo: José Roberto Schmitt

E-mail: jrschmitt@adac.com.br

Rua Jodo Rodi, 200 - Fazenda - CEP: 88302-240 Cidade:
Itajai / SC = (47) 3348-5525 E-mail: adac@adac.com.br

ADACRE - Associacdo dos Distribuidores

e Atacadistas do Acre

Presidente: Fabrizio José dos Santos Zaqueo

Executiva: Marcela Marrana Dalman

E-mail: adacre@uol.com.br - Avenida Ceard, 2.351/ Alto da
Acisa — Dom Giocondo - CEP: 69900-303 - Rio Branco / AC
= (68) 3224-6349

ADAG - Associacdo dos Distribuidores

e Atacadistas do Estado de Goias

Presidente: Valtercides José de Souza

Executiva: Maria Maurilia Monteiro de Rezende

E-mail: comercial@adag.org.br - Rua 26, 341/ QD. J-13/LT. 12
— Setor Marista - CEP: 74150-080 Cidade: Goiania / GO

= (62) 3251-5660 = Fax: (62) 3251-8890

ADAPA - Associacdo dos Distribuidores

e Atacadistas do Estado do Para

Presidente: Geam Gomes de Freitas

Executiva: Simone de Campos

E-mail: adapa.contato@gmail.com.br - Avenida Governador
Magalh&es Barata, 651/ SL. 08 / Ed. Belém Office Center —
S&o Braz - CEP: 66063-240 - Belém / PA - & (91) 3259-0597

SINCAD-RN - Sindicato do Comércio Atacadista e
Distribuidor do Rio Grande do Norte

Presidente: Sérgio Roberto de Medeiros Cirne

Executiva: Andrezza Rangel da Silva

E-mail: diretoriaexecutiva@adarn.com.br

Rua Monte Sinai, 1.920 / 22 Andar / SL. 05 / Galeria Brito —
Capim Macio - CEP: 59078-360 Cidade: Natal /RN -

T (84) 3207-1801 E-mail: financeiro@adarn.com.br

ADARR - A iacdo doas Distril

e Atacadistas de Roraima

Presidente: Marcelo Lima de Freitas

Executiva: Gisana Maia da Silva

E-mail: adarr_bv@hotmail.com

Rua Almério Mota Pereira, 1.217 — Jardim Floresta -
CEP: 69312-055 Boa Vista / RR - & (95) 3224-6354

ADASP - Associacdo dos Distribuidores e Atacadistas de
Produtos Industriais do Estado de Sao Paulo

Presidente: Sandoval de Araljo

Executivo: Jodo Fagundes Junior

E-mail: joao@adasp.com.br

Alameda Tocantins, 75 / 1% Andar / SLs. 1103 a 1105
Alphaville - CEP: 06455-020 - Barueri / SP -& (11) 4193-4809
@ Fax: (11) 4193-4800 - E-mail: info@adasp.com.br

ADAT - Associacdo dos Distribuidores

e Atacadistas do Tocantins

Presidente: Sr. Osires Rodrigues Damaso

Executiva: Sillene Sousa

E-mail: adat.eventos@gmail.com

Qd. 912 Sul, Al. 05, APM 3A — Distrito Eco Industrial
CEP: 77023-462 Cidade: Palmas / TO - = (63) 3217-7777
= Fax: (63) 3214-5398 - E-mail: adat.adat@hotmail.com

ADEMIG - Associagdo dos Atacadistas

e Distribuidores do Estado de Minas Gerais

Presidente: Paulo César Bueno de Souza

Executivo: Joselton Carvalho Pires Ferreira

E-mail: joselton.pires@ademig.com.br - Avenida Baréo
Homem de Melo, 4.500 / CJ. 1.403 - Estoril - CEP: 30494-270
Cidade: Belo Horizonte / MG - = Filiada (31) 3247-6333
E-mail: flavia@ademig.com.br

ADERJ - Associacdo dos Distribuidores

e Atacadistas do Estado do Rio de Janeiro
Presidente: Sr. Joilson Maciel Barcelos Filho
Executiva: Ana Cristina Cerqueira

E-mail: cristina.diretoria@aderj.com.br

Rua do Arroz, 90/ SL. 512 a 515 — Penha Circular
CEP: 2101-070 - Rio de Janeiro / RJ

T (21) 2584-2446 T Fax: (21) 2584-3590

E-mail: aderj@aderj.com.br

AGAD - Associacdo Gaticha de Atacadistas e Distribuidores
Presidente: Izair Anténio Pozzer

Executiva: Ana Paula Vargas

E-mail: anapaula@agad.com.br

Rua Moura Azevedo, 606 / CJ. 501 — Sdo Geraldo

CEP: 90230-150 - Porto Alegre / RS

= (51) 3311-9965 - E-mail: agad@agad.com.br

AMAD - Associacdo Matogrossense

de Atacadistas e Distribuidores

Presidente: Jodo Carlos Sborchia

Executivo: Marcos Vitério da Silva Taveira

E-mail: marcos@amad.org.br - Avenida Couto Magalh&es, 887
/SL. 202 / Edificio Piatd - Centro - CEP: 78110-400 Cidade:
Vérzea Grande / MT - Tel.: (65) 3642-7443

E-mail: amad@amad.org.br

AMDA - Associagdo Maranhense

de Distribuidores e Atacadistas

Presidente: Jodo Janudrio Moreira Lima

Executiva: Antonia Araujo

E-mail: amda@amda-ma.com.br - Av. dos Holandeses,

Qd. 38/ Lts. 13 a18/Sl. 01/ Sobreloja — Quintas do Calhau
CEP: 65071-380 - Sdo Luis / MA = (98) 3248-4200

APAD - Associacdo Piauiense

de A di e Distril

Presidente: Sr. Luiz Gonzaga de Carvalho Junior

Executiva: Jéssica Jane Silva Brito Carvalho E-mail:
apadpiaui@gmail.com - Rua Climério Bento Gongalves, 373 —
S&o Pedro. - CEP: 64019-400 - Teresina / Pl

= (86) 98877-9964

ASDAB - Associagdo dos Distribuidores

e Atacadistas da Bahia

Presidente: Roque Eudes Souza dos Santos

Executivo: Emerson Borges S. Carvalho

E-mail: emersoncarvalho@asdab.com.br

Al. Salvador, 1.057 / Cond. Salvador Shop. Business / Torre
Europa / SLs. 2106 a 2114 - Caminho das Arvores

CEP: 41820-790 - Salvador / BA - = (71) 3342-4977E-mail:
asdab@asdab.com.br

ASMAD - Associa¢do Sul-Mato-Grossense
de A i e Distribuid:

Presidente: Aureo Francisco Akito Ikeda

Executiva: Valquiria Marques

E-mail: asmad.asmad@gmail.com

Rua Delegado José Alfredo Hardman, 308 / Parque dos
Poderes — Jardim Veraneio - CEP: 79037-106 - Campo
Grande / MS - & (67) 3382-4990 - = Fax: (67) 3383-3785

ASPA - Associacdo Pernambucana

de Atacadistas e Distribuidores

Presidente: José Luiz Torres

Executiva: Nélia Azevedo E-mail: nelia@aspa.com.br -
Avenida Engenheiro Domingos Ferreira, 801/ SL. 306/401 -
Boa Viagem - CEP: 51011-050 - Recife / PE - = (81) 3465-3400
/3327-1902 E-mail: aspa@aspa.com.br

ASPAD - Associacdo Paraibana

de Atacadistas e Distribuidores

Presidente: Vanduhi de Farias Leal

Executivo: Severino dos Ramos de Carvalho
E-mail:aspadjp@gmail.com - Avenida Presidente Epitacio
Pessoa, 1.251/ SL. 109 - Dos Estados - CEP: 58030-001
Cidade: Jodo Pessoa / PB - = (83) 3244-9007

SINCADAM - Sindicato do Comércio

Atacadista e Distribuidor do Estado do Amazonas
Presidente: Enock Luniére Alves

E-mail: fabrizio@zaqueo.com.br

Executivo: Hermson da Costa Souza

E-mail: hermson@sincadam.org.br - Rua 24 de Maio, 324
Centro - CEP: 69010-080 - Manaus / AM = (92) 3234-2734
E-mail: sincadam@sincadam.org.br

SINCADES - Sindicato do Comércio Atacadista

e Distribuidor do Estado do Espirito Santo

Presidente: Idalberto Luiz Moro

Executivo: Cezar Wagner Pinto

E-mail: cezar@sincades.com.br - Avenida Nossa Senhora dos
Navegantes, 675/ SL.1.201a 1.209 / Ed. Palacio do Café -
Enseada do Sua - CEP: 29050-912 Vitéria / ES

T (27) 3325-3515 - E-mail: sincades@sincades.com.br

SINCADISE - Sindicato do Comércio Atacadista

e Distr. de Produtos Industrializados do Est. de Sergip:
Presidente: Breno Pinheiro Franca

Executiva: Rosemarcia Oliveira Costa

E-mail: sincadise@infonet.com.br

Avenida Rio Branco, 186 / 2¢ Andar / SL. 212 / Edificio Oviedo
Teixeira - Centro

CEP: 49018-910 Cidade: Aracaju / SE

= (79) 3214-2025 = Fax: (79) 3222-6093

SINCAPR - Sindicato do Comércio Atacadista e
Distribuidores do Estado do Parana

Presidente: Paulo Herminio Pennacchi

Executivo: Mauro César Carsten

E-mail: mauro@sincapr.com.br

Alameda Prudente de Moraes, 203 — Mercés

CEP: 80430-220 - Cidade: Curitiba / PR & (41) 3225-2526
E-mail: sincapr@sincapr.com.br

SINDIATACADISTA - DF - Sindicato

do Comércio Atacadista do Distrito Federal
Presidente: Julio César ltacaramby

Executivo: Anderson Pereira Nunes

E-mail: anderson@sindiatacadista.com.br

Rua Copaiba, LT. 01/ DF Century Plaza / Torre “B” /
Sls. 2.501a 2.510 — Aguas Claras - CEP: 71919-900
Brasilia / DF = (61) 3561-6064

E-mail: sindiatacadista@sindiatacadista.com.br

SINGARO - Sindicato do Comércio

Atacadista de Géneros Alim. do Estado de Rondénia
Presidente: Julio Cezar Gasparelo

Executivo: Edilamar Ferrari

E-mail: singaro.rondonia@hotmail.com

Avenida Guaporé, 3.427 — Agenor de Carvalho

CEP: 76820-265 - Porto Velho / RO = (69) 3225-0171
E-mail: singaro.rondonia@gmail.com
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LEGISLACAO

Victor
Noburu
Tomotani

|ICMS nao compoe
a base de calculo

da CPRB

== m 10 de abril de 2019, sob a sis-

tematica dos recursos repetiti-
= vos, foram julgados trés Recur-

sos Especiais (REsp n®1.624.297,
e 1.629.001 € 1.629.001), pelos
quais o STJ - Superior Tribunal de Jus-
tica fixou a tese de que o ICMS (Imposto
sobre Circulagcdo de Mercadorias e Servi-
¢os) ndao pode integrar a base de calculo
da CPRB (Contribuicdo Previdenciaria
sobre a Receita Bruta), nos moldes da Lei
n® 12.546/11. A discussdo juridica é se-
melhante aquela julgada pelo STF - Su-
premo Tribunal Federal por ocasiéo do
RE (Recurso Extraordinario) ne 574.706/
PR, sob a sistematica da repercussao
geral, e por cujo intermédio foi fixada a
tese de que 0 ICMS nao compde a base
de célculo do PIS e da Cofins.

Em geral, as pessoas juridicas reco-
lhem a contribuicdo como um percen-
tual sobre a folha de salarios. Contudo,
pela sistematica instituida pela Lei n®
12.546/11, os contribuintes que aderi-
ram ao regime da CPRB devem calcular
a contribuicdo com base em sua receita
bruta do periodo.

Em suas alegacoes, a Fazenda Nacio-
nal argumentou que a base de calculo
da CPRB é a receita bruta das empresas
abrangidas pela politica de desonera-
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Esse
precedente

do STJem
conjunto

com o RE n°
574.706/PR
dao forca para
outros temas
correlatos

¢ao. Embora ndo diga quais parcelas
integram a receita bruta, a referida lei
cuida de excluir as vendas canceladas e
os descontos incondicionais. Também
defendeu que nao ha analogia desse
caso com o posicionamento adotado
pelo STF no RE ne 574.706/PR e que o
contribuinte faz uma opcao voluntaria
pela CPRB por avaliar que as condicoes
do regime sao mais vantajosas que o re-
colhimento pela folha de salarios.

Em contrapartida, os contribuintes de-
fenderam que o valor gasto com o ICMS
nao constitui receita da companhia, uma
vez que a quantia € destinada a pagar o
fisco estadual. Seguindo a mesma linha
de raciocinio do RE n® 574.706/PR, o STJ
decidiu que o ICMS nao pode integrar o
conceito de receita bruta na medida em
que apenas transita de forma tempo-
raria na contabilidade do contribuinte.
Afastando, ainda, o argumento de que
a Lei n? 12.546/11, ao prever a exclusao
do ICMS da CPRB apenas no regime de
substituicao tributaria, admite sua inclu-
sdo nos demais regimes. Assim, o STJ fi-
xou a seguinte tese: “Os valores de ICMS
nao integram a base de calculo da CPRB,
instituida pela MP n° 540/2011, converti-
danalein®12546/11”

Esse precedente do STJ em conjunto
com o RE n2 574.706/PR dao forca para
outros temas correlatos, entre os quais
se destacam a exclusdao dos valores de
ISS, ICMS-ST (Substituicao Tributaria) e
do préprio PIS e da Cofins do montante
de receita bruta que é levado a tributa-
cdo do PIS, da Cofins e da CPRB.D

* Victor Noburu Tomotani é advogado da
Dessimoni & Blanco Advogados.

DIVULGAGAO
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