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CRIATIVIDADE, DESAFIOS 
E PARCERIA

Com famílias endividadas, é 
preciso encontrar alternativas 
para manter a competitividade

SEGURANÇA NAS LOJAS
Comitê criou guia para orientar 

associados e empresas 
contratadas na abordagem 

de clientes nas lojas

PERFIL
Conheça a trajetória de Carlos 
Eduardo Severini, que fundou o 
Tenda Atacado em 2001 ao lado 

dos irmãos e do pai

EVOLUÇÃO

Hoje, o canal conta com 72% de penetração nos lares brasileiros, 
o que representa um crescimento exponencial desde que a 

primeira loja desse modelo foi aberta no país, em 1972

DO ATACAREJO 
NO BRASIL
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A
o longo dos anos, os atacarejos conquistaram um espa-
ço de destaque não apenas entre os transformadores e 
os revendedores, mas também nos lares brasileiros, nos 
quais chegam, atualmente, a 72% de penetração, segun-
do dados da NielsenIQ. Em outras palavras, as famílias 

brasileiras encontraram nesse tipo de estabelecimento uma forma de 
economizar nas compras de abastecimento e de reposição. Famílias 
essas que estão endividadas e encontram nos altos juros um dificul-
tador para manter o consumo, o que gera preocupação para o setor.

A evolução do canal, assunto de capa desta 17ª edição da revista 
da ABAAS, demonstra que ainda há espaço para crescer. Para que 
isso aconteça, no entanto, é preciso que o Atacarejo se mantenha 
competitivo, levando em conta nosso maior diferencial: o preço. Nes-
se sentido, a criatividade é essencial, mas fortalecer a parceria com a 
indústria certamente é um caminho que pode colaborar para que o 
consumo se mantenha.

Nas próximas páginas, você verá também informações relevantes 
sobre comunicação e inovação com ações e ferramentas que podem 
ser usadas para melhorar a operação do canal. Além disso, temos re-
portagens sobre atividades ligadas ao setor e à indústria, como ESG; 
elaboração de uma cartilha de orientação para abordagem correta de 
clientes e antirracismo; certificação para empresas amigas da idade 
(age friendly); e a venda de medicamentos em supermercados e esta-
belecimentos similares, cujo projeto de lei está em tramitação desde 
2019 no Congresso Nacional.

Para finalizar, temos o prazer de comunicar que, no próximo dia 
25 de outubro, será realizado o terceiro Workshop da ABAAS, que 
vai oferecer novidades e informações importantes para os represen-
tantes dos atacarejos. O evento será, novamente, na cidade de São 
Paulo e, em breve, traremos informações completas para que todos 
possam participar.

Desejamos uma boa leitura, lembrando que a participação ativa 
dos associados da ABAAS em nossas reuniões, debates e eventos é 
essencial para fortalecer cada vez mais nosso canal.

 Forte abraço!
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A VOZ DO SETOR

"Qual o papel da indústria na formação da política de preços do 
canal Atacarejo e quais estratégias ela pode adotar no sentido 
de preservar as vantagens competitivas do setor?"

Com a palavra, 
NOSSOS ASSOCIADOS
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EULER FUAD NEJM
Apoio Mineiro

"O Atacarejo no Brasil já está consolidado e em expansão. 
Entretanto, a indústria não pode deixar de transparecer 
as estratégias de competitividade destinadas a esse ca-
nal, quer seja nas condições comerciais, quer seja nas 
embalagens diferenciadas, em detrimento dos demais 
formatos do canal alimentar. Estamos constantemente 
simplificando nossas operações para nos mantermos efi-
cientes e a indústria não pode angariar desse benef ício."

JOÃO ALBERTO PEREIRA
Fort Atacadista 

“O canal Atacarejo nasceu para abastecer com grandes 
quantidades os pequenos comércios e passou também 
às compras pesadas dos lares. A grande maioria das 
lojas hoje tem como seu principal cliente as pesso-
as f ísicas, antes atendidas quase que exclusivamente 
pelos super e hipermercados. O cliente agora é mul-
ticanal, aí aparece o atrito de preços entre os canais. 
Embalagens e produtos diferenciados, exclusivos, po-
dem ser uma boa solução para dar a diferenciação de 
preço para o Atacarejo.”

THULIO MARTINS
ABC Atacado e Varejo

“Entendo que a indústria deve direcionar estratégias 
de embalagens de suas marcas mais voltadas para 
um ticket médio mais alto com benef ício no kg ou 
ml mais barato. Essa prática já funciona em merca-
dos mais desenvolvidos nos quais o cliente já conhe-
ce as vantagens.”

DANIEL LUIZ GUERRA COSTA 
Novo Atacarejo

"A indústria tem papel fundamental na formação de 
preço do Atacarejo, trazendo uma diferença competi-
tiva em relação ao super e hiper. Além do preço mais 
baixo, vem cada vez mais inovando com embalagens 
e promoções diferenciadas e exclusivas para o canal."
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BELMIRO DE FIGUEIREDO GOMES                                                
Assaí Atacadista 

"A indústria exerce uma influência significativa na for-
mação da política de precificação, apesar de o próprio 
Atacarejo também desempenhar um papel ativo na 
negociação e no estabelecimento dos preços prati-
cados. Para mantermos a competitividade do setor, 
que se diferencia, principalmente, pelo baixo cus-
to operacional, é essencial que se crie uma política 
para esse canal, contemplando o segmento em seus 
diferenciais e particularidades em relação ao varejo 
convencional. Assim, construiremos uma relação 
cada vez mais colaborativa, equilibrando os interes-
ses comerciais de ambas as partes e proporcionando 
o melhor custo-benef ício ao(à) consumidor(a). No 
Assaí, nos estruturamos para trabalhar de forma es-
tratégica com a indústria, buscando desenvolvimen-
to e inovação. Isso se faz pois temos o planejamento 
como premissa número um no relacionamento com 
os fornecedores – dessa forma, definimos juntos qual 
o objetivo a ser atingido, bem como o melhor plano, 
ajustando a rota sempre que necessário."

EVERTON MUFFATO
Max Atacadista

“A indústria tem a responsabilidade de respeitar as dife-
renças de canais. Se a vocação do Atacarejo é ter custo 
baixo para oferecer o benef ício ao consumidor, a in-
dústria não deve interromper esse processo. Se o ca-
nal Conveniência é entregar conveniência e não preço, 
Super é entregar um serviço a preço justo, o Hiper en-
tregar variedade e serviço a um preço justo, a indús-
tria tem o papel de desenvolver as categorias e cuidar 
das suas marcas através de merchandising, marketing 
e não na política comercial de canal. Cada canal tem 
sua vocação e sua estratégia!”

ILSON MATHEUS
Mix Mateus

“A nossa expectativa é que a indústria traga uma tabe-
la mais justa, principalmente em um momento como 
este, em que está havendo deflação. Em alguns mo-
mentos, a indústria, com as tabelas novas, não nos 
ajuda a fazer rebaixa do estoque. O Atacarejo tem que 
ter mais dias de estoque do que o varejo por conta da 
demanda. Nós temos que estar preparados para uma 
compra no atacado e a indústria, neste momento, pre-
cisa nos ajudar mais.”

HÉLIO CLARO GLORIGIANO
Comercial Esperança

“Enfrentamos tempos complicados para o consumidor, 
que vem perdendo seu poder de compra nos últimos 
anos. O Atacarejo vem auxiliando nesse sentido para  
o consumidor a incrementar sua cesta de compra. No 
entanto, é imprescindível que a indústria esteja ali-
nhada em preço com os diferentes canais, trazendo 
um equilíbrio para a cadeia. Além disso, estratégias 
ligadas a diferentes embalagens por canal podem ser 
uma solução para trazer esse equilíbrio. Outros pontos 
que justificariam a vantagem competitiva do setor, e 
poderiam ser melhor utilizados pela indústria, decor-
rem do fato de a negociação e a entrega serem consoli-
dadas para o canal, diluindo o custo fixo da indústria."
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JOSÉ RODRIGUES DA COSTA NETO
Costa Atacadão 

“O diferencial competitivo do atacado é o preço baixo e 
ele precisa ter o apoio da indústria para poder manter 
um preço relativamente mais baixo em relação ao va-
rejo, no mínimo 10%. É isso que nós estamos buscan-
do. Também buscamos entregar qualidade e variedade, 
oferecer uma experiência de compra diferenciada para 
o cliente, mas o preço baixo é algo de que realmente 
nós não podemos abrir mão. A indústria precisa fa-
zer uma gestão integrada, olhando mais para o preço 
de ponta do Atacarejo versus o varejo, para manter a 
competitividade e a relatividade do preço. Não tem ou-
tra solução a não ser fazer um trabalho a quatro mãos, 
então tem que ser realmente a indústria ajudando a 
gente a vender mais, enxergando esse nosso preço de 
ponta, já que nosso custo é 10% menor do que o do 
varejo. Então, se a indústria fizer uma gestão disso, ela 
consegue fazer com que o Atacarejo seja competitivo 
e consequentemente ela vai vender mais.”

CARLOS EDUARDO SEVERINI
Tenda Atacado

“A indústria tem papel fundamental na definição dos 
diferenciais de preços praticados em relação aos vá-
rios canais em que opera. A estratégia de preço/canal 
dos fornecedores se tornou ainda mais complexa nos 
últimos anos com o crescimento do e-commerce, das 
lojas de vizinhança etc. Porém, nesse sentido, nas ne-
gociações com o Atacarejo, a indústria deve precificar 
seu portfólio e montar as suas tabelas respeitando o 
papel do canal na cadeia de abastecimento e manten-
do os diferenciais históricos para evitar distorções que 
possam afetar a competitividade e a lucratividade do 
setor. Isso acabaria por impactar economicamente 
tanto os comerciantes que se abastecem nesse canal 
como também os consumidores finais que se fideliza-
ram ao modelo."

CLEBER DENIS GOMEZ
Spani Atacadista

"A relação entre a indústria e o Atacarejo na formação 
de preços dos produtos é baseada nas negociações 
comerciais e acordos estabelecidos entre ambas as 
partes, que podem envolver os custos de produção, 
políticas comerciais, investimento em branding e 
inovação, entre outros. As estratégias que a indústria 
pode adotar para preservar as vantagens competitivas 
do Atacarejo são a negociação de compra, margem 
de lucro, política de descontos e promoções, entre 
outros aspectos que irão promover uma relação de 
parceria entre indústria e Atacarejo para fidelizar os 
clientes às suas marcas."

Saiba 
mais
aqui. abic.com.br @abiccafe @tudodecafe

ABIC 50 ANOS.
Quem sempre garantiu a Pureza 
garante também a Qualidade 
do café que você vende.

A Qual idade e  a  Pureza do café  que você vende não é só 
responsabilidade da indústria. Por lei, é sua também. Para evitar 
problemas, tome cuidado com o café que está na sua gôndola. 

Ele pode transformar seu lucro em pó. Por isso, a ABIC, Associação Brasileira da Indústria 
de Café, reforça seu compromisso e sua parceria com o varejo e traz uma novidade: o Selo 
de Pureza ABIC agora atesta também a Qualidade do café. Mais que isso, se o café não 
alcançar os padrões de Qualidade, será identificado na embalagem como FORA DE TIPO. 
E, para o consumidor, café Fora de Tipo é tipo tô fora. Quer uma 
dica para vender mais? Só venda café com o Selo de Pureza 
e Qualidade ABIC. Seja o Tradicional, o Extraforte, o Superior 
ou o Gourmet. Esta é a garantia de que o café de sua gôndola 
respeita o consumidor. Cliente satisfeito é um bom negócio. 
Qualquer dúvida, procure a ABIC. Estamos aqui pra te ajudar.

ABIC. Há 50 anos cuidando da bebida que move e une o Brasil.
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ALLAN SALEH
Akki Atacado

“Esperamos a adequação da diferença que o canal per-
deu, de 15%. Efetivamente, o Atacarejo tem mais pe-
netração nos lares brasileiros e o custo operacional é 
menor para a indústria, se comparado ao varejo. Es-
peramos essa equiparação para que todos os canais 
fiquem equalizados.”
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VIRGÍLIO VILLEFORT
Villefort Mais Barato Todo Dia 

"A indústria tem que ficar atenta aos números do Ata-
carejo que, por si só, falam sozinhos (72% de penetra-
ção e mais de 50% do consumo). Antigamente, quando 
ela privilegiava algum canal em detrimento do Ata-
carejo, nós não percebíamos. Hoje essa percepção é 
clara e rápida. Percebemos, através dos números me-
didos pela Nielsen, que indústria que subiu tabela do 
Atacarejo para nivelar o preço de ponta não cresceu 
na mesma velocidade que aquelas que deram a tabe-
la justa. É importante a indústria não apostar errado 
e entender o nosso negócio para crescermos juntos. 
Também vale lembrar que a indústria tem um custo 
mais baixo com o Atacarejo, então ela pode repassar 
esse benef ício para o nosso segmento para repassar-
mos ao consumidor que, neste momento, está com 
o dinheiro curto. Percebo muito claramente que a 
indústria que está mais atenta aos nossos eventos, 
e está acompanhando de perto o nosso movimento, 
e melhorou a compreensão do nosso negócio, vem 
crescendo a passos largos no segmento de Atacarejo."

MARCO OLIVEIRA 
Atacadão

"A parceria com as indústrias, e também o bom diálogo, 
são essenciais para que os atacarejos possam oferecer 
produtos de qualidade a preços cada vez mais compe-
titivos e justos. É por meio desta relação que elas se 
tornam referência para os consumidores. No caso do 
Atacadão, com as nossas mais de 350 lojas distribuí-
das em todo o país, conseguimos levar marcas já re-
conhecidas, e também aquelas que estão entrando no 
mercado agora, a todos os tipos de clientes – peque-
nos comerciantes, microempreendedores e também os 
consumidores finais."

SULIVAN COVRE
Atacadista Super Adega

“O que a indústria precisa é voltar à tabela de 15%, nós 
trabalhávamos com 15% de diferença. Hoje, é de 6% 
para cima. Nós estamos iguais a quem tem um serviço 
bem menor, mas oferecemos um serviço bem maior. 
Oferecemos preço, qualidade e quantidade, vantagens 
que um estabelecimento pequeno não tem. A indústria 
precisa repensar essa tabela, nós temos que ter essa di-
ferença, a indústria precisa ver isso. É muito importante.”

EDIS AMARAL (BRANCO)
Atacadão Dia a Dia

"Em primeiro lugar, as indústrias devem ficar ligadas nos 
preços oferecidos ao canal. Ações promocionais costu-
mam ser bem aceitas pelo cliente e aumentam o ticket 
médio, por exemplo. O papel principal da indústria é 
surfar nessa onda de crescimento e aproveitar nosso 
share de mercado, oferecendo benef ícios reais para os 
clientes. E as estratégias para preservar as vantagens 
competitivas do setor são: manter a maior variedade 
de produtos nas prateleiras, preços competitivos, so-
luções voltadas às necessidades de cada pessoa, emba-
lagens menores e baixos custos operacionais."





SEA_0152_23_ATI_THE_TOWN - ANUNCIO - PAGINA-DUPLA - 410mmx275mm.indd   1SEA_0152_23_ATI_THE_TOWN - ANUNCIO - PAGINA-DUPLA - 410mmx275mm.indd   1 06/06/23   12:4206/06/23   12:42



SEA_0152_23_ATI_THE_TOWN - ANUNCIO - PAGINA-DUPLA - 410mmx275mm.indd   1SEA_0152_23_ATI_THE_TOWN - ANUNCIO - PAGINA-DUPLA - 410mmx275mm.indd   1 06/06/23   12:4206/06/23   12:42



      I   Revista ABAAS20

RADAR

Im
ag

en
s:

 D
iv

ul
ga

çã
o

LIMPPANO 

As mais recentes instalações de sistemas de refrigeração nos super-
mercados brasileiros vêm mostrando algumas tendências importantes 
de serem observadas. A busca por redução do investimento inicial na 
aquisição dos equipamentos tem sido uma premissa básica, mas sem 
deixar de lado outras muito importantes, como a redução da carga de 
gás, a simplicidade e a segurança.

Os novos projetos estão considerando o uso de HighPacks, que são 
equipamentos que resfriam o glicol. Os resultados desse tipo de pro-
jeto são simplicidade, pequena quantidade de gás e segurança. Além 
da elevada eficiência energética e do baixo consumo, os equipamentos 
projetados com HighPack podem ser instalados ao tempo, não ocu-
pando espaços internos cobertos. De acordo com as principais regu-
lamentações ambientais vigentes, esses projetos são uma alternativa 
para atender às demandas de sustentabilidade.

HIGHPACKS: 
SIMPLICIDADE, MENOS GÁS 
E SEGURANÇA

TENDÊNCIA

MARCA PREFERIDA

É UMA DAS MARCAS 
PREFERIDAS DOS 
CONSUMIDORES
Segundo a 24ª Pesquisa Líderes de Vendas, reali-
zada em parceria entre a Associação Brasileira de 
Supermercados (Abras) e a NielsenIQ, produtos da 
Limppano ganharam mais espaço nos lares brasi-
leiros e se destacaram no ranking de mais vendi-
dos em 2022 no mercado de limpeza doméstica. O 
ODD ficou em terceiro lugar entre os lava-louças 

líquidos mais vendidos, a linha Inspira saltou da quinta para 
a terceira posição e a esponja Limpanno foi a vice-líder nos 
estados do Rio de Janeiro, de Minas Gerais e do Espírito Santo.
Em 2022, a Limppano obteve um crescimento de 20% de va-
lor em vendas, superior aos 16% que o segmento registrou 
no país, de acordo com a pesquisa da Abras / NielsenIQ. A 
receita anual da empresa quase triplicou em cinco anos, sal-
tando de R$ 160 milhões em 2019 - antes da pandemia de 
Covid-19 - para uma previsão de R$ 450 milhões em 2023: 
alta de 180%.
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 EXPOSITORES
NOVIDADES EM Com design diferenciado, acabamentos especiais e acessórios ino-

vadores, a linha de expositores Vittrine, da Eletrofrio Refrigeração 
Ltda., apresenta novos e exclusivos modelos para a linha de atendi-
mento e de autosserviço. Em sistemas mecânicos de refrigeração, o 
foco está em soluções com fluidos naturais, maior eficiência e me-
nor carga de gás. Complementando toda a solução de geração de 
frio alimentar, a divisão industrial - Continuum – apresenta o seu 
portfólio de painéis termoisolantes em PIR (Poliisocianu- rato) de-
senvolvidos com a mais alta tecnologia.

Já a Fast Ariam Equipamentos, especialista em equipamentos para 
lojas de autosserviço, apresentou recentemente seus lançamentos na 
linha de expositores refrigerados, expositores para produtos quentes, 
racks e gôndolas para a área de vendas e check stands.

Expositor vertical, com 
a base baixa, para 

carnes, laticínios e flv 

 

Check stand para self check-out

A esponja multiuso da Limppano recebeu a renovação, 
por mais um ano, do selo de melhor esponja dentre 
oito marcas avaliadas pela Proteste, maior associa-
ção de consumidores da América Latina. A chancela 
foi concedida em teste realizado no ano passado, em 
que o produto teve sua qualidade e alta performance 
comprovadas. Foram avaliados pontos como reten-
ção de líquido, resistência, dimensão, análise micro-
biológica e presença de bactericidas. 

LIMPPANO RENOVA 
SELO DE MELHOR 
ESPONJA 

A esponja multiuso é um dos principais produtos do 
portfólio da companhia e foi desenvolvida para garantir 
maior durabilidade. Somente em 2022, foram vendidas 
mais de 155 milhões de esponjas em todo o país. Para 
2023, a previsão é de que esse montante aumente para 
cerca de 186 milhões. O produto é encontrado em pa-
cotes individuais ou kits de até quatro unidades, que 
contam com o selo “Eu Reciclo”, certificando a compen-
sação e destinação ambiental correta das embalagens.

 APROVADA
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Evento, realizado na sede da Associação, em São Paulo, reuniu diretores e representantes 
para tratar de assuntos internos e apresentar as novidades da entidade

N
o último dia 15 de junho, a diretoria da 
ABAAS se reuniu com representantes das 
principais empresas do setor de maneira 
ordinária, como vem fazendo desde a sua 
criação em 2014, para tratar de questões 

internas da Associação. Na ocasião, foram apresentadas 
as alterações do antigo Comitê de Abordagem Correta 
de Clientes e Antirracismo, que agora leva o nome de 
Comitê de Abordagem Correta para a Diversidade, e a 
criação de uma cartilha para orientação dos envolvidos 
com a segurança das lojas.

Além disso, executivos da NielsenIQ trouxeram para a 
reunião dados relevantes a respeito do mercado, obtidos 
por meio de pesquisas realizadas recentemente sobre a 
evolução do Atacarejo no Brasil.  Outro destaque foi a 
divulgação do terceiro workshop da entidade, que mo-
vimenta o setor e traz novidades e informações estraté-
gicas para os representantes dos atacarejos. O evento 
está programado para o dia 25 de outubro, na cidade de 
São Paulo (SP). 

TERCEIRO WORKSHOP
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Por Vania Nocchi

De 1972, quando chegou ao Brasil, até agora, 
muita coisa mudou no Atacarejo. Em evolução 
constante, hoje o canal alcança 72% de penetração 
nos lares, mas ainda há espaço para crescer

A EVOLUÇÃO 
DO ATACAREJO
NO BRASIL
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A ascensão 
do Atacarejo 
no Brasil 
provavelmente
tem relação 
direta com as 
transformações 
da economia do 
país no final
da década 
de 1970
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A 
história do Atacarejo re-
monta a meados dos anos 
1960, na Alemanha. O ob-
jetivo da criação desse tipo 
de estabelecimento era ofe-

recer produtos em grandes quantidades 
para comerciantes e empresários, com 
preços abaixo dos praticados até então 
pelos supermercados tradicionais. Mas 
foi nos Estados Unidos que o modelo 
de negócio se popularizou. Nessa épo-
ca, surgiram as primeiras lojas da rede 
Walmart, comandada pela família Walton.

Em 1972, o Atacarejo chegou ao Bra-
sil por iniciativa do Makro, que estava 
de olho na venda self-service para em-
preendedores do setor de alimentação 
por aqui. O crescimento acelerado cha-
mou a atenção das grandes empresas e, 

aos poucos, o formato ganhou espaço 
no mercado nacional. A ascensão do 
Atacarejo no Brasil provavelmente tem 
relação direta com as transformações 
da economia do país no final da déca-
da de 1970, fazendo com que o consu-
midor passasse a optar por alternativas 
mais baratas.

Até os anos 2000, os Atacarejos bra-
sileiros funcionavam como “clubes de 
compra” exclusivos para empresários 
com CNPJ. Como os preços chegavam 
a ser até 30% menores em relação aos 
dos supermercados, famílias se reuniam 
para formar pools de compras, ou seja, 
se juntavam a algum empreendedor para 
abastecer a despensa de casa no canal. 
Foi a partir de então que o Atacarejo se 
transformou num verdadeiro fenômeno. 

 Em 17 anos, o 
crescimento acelerado 
do canal fez com que 
465 lojas fossem abertas 
no país.

 Por volta de 2014, 
os Atacarejos 
brasileiros começaram 
a se popularizar como 
alternativa de compra 
para as famílias.

 Em 2017, o Brasil 
possuía uma loja de 
Atacarejo para cada 
267 mil habitantes.

Fonte: NielsenIQ

Nos últimos seis anos, o canal registrou mais que o dobro de aberturas 
dos últimos 15 anos, com 240 novas lojas em 12 meses 

(mais do dobro que qualquer ano anterior)

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

NÚMERO DE LOJAS DE ATACAREJO NO BRASIL
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O levantamento da NielsenIQ aponta, ainda, que no ano de 2023 
a frequência ao Atacarejo continua crescendo, com 

14,4 visitas por ano – aumento de 19% em relação ao ano anterior

 Entre 2021 e 2022, 
foram 5 pontos 
percentuais de aumento – 
o maior desde 2016/2017.

 Considerando dados 
recentes, portanto, 
somente nos últimos 
doze meses, finalizando 
em abril de 2023,72% dos 
consumidores fizeram 
compras em atacarejos 
pelo menos uma vez.

Fonte: NielsenIQ

47%

2015

53%

2016

59%

2017

60%

2018

62%

2019

65%

2020

66%

2021

71%

2022 2023

72%

*1° quadrimestre de 2023

34,2

2018

36,2

2019

39,1

2020

42,3

2021

45,4

2022 2023

46,9
*Até a 23ª semana de 2023

LINHA DO TEMPO

Ganho de participação 
do canal Atacarejo em 
valor comparado ao 
total do varejo moderno 
alimentar (Autosserviço 
+ Atacarejo)

PENETRAÇÃO 
DO CANAL 
NOS LARES 
BRASILEIROS
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DESAFIOS
Os números apresentados na linha do 
tempo refletem a expansão do canal 
Atacarejo no Brasil. Certamente, a com-
petitividade é um dos diferenciais desse 
tipo de estabelecimento, que ganha es-
paço à medida que reduzir o consumo é 
uma necessidade real para boa parte das 
famílias brasileiras. Segundo a Pesquisa 
de Endividamento e Inadimplência do 
Consumidor (Peic), divulgada pela Con-
federação Nacional do Comércio de Bens, 
Serviços e Turismo (CNC), em abril de 
2023, 78,3% dos núcleos familiares do Bra-
sil tinham pelo menos uma dívida ativa 

– um recorde desde que o levantamento 
começou a ser feito, em 2011.

Considerando esse contexto, é essen-
cial que as lojas do canal se mantenham 
bem-posicionadas como alternativa de 
compra com bom custo-benef ício. Pes-
quisas apontam que, devido ao impac-

to da retração da economia no bolso do 
brasileiro, o consumo no país caiu nos 
últimos anos. Em junho de 2022, por 
exemplo, houve um recuo em todas as 
regiões do país, segundo a Superdigital, 
fintech focada em inclusão econômica. 
Em relação ao tipo de consumo, o abas-
tecimento com itens de supermercado 
caiu 2% naquele mês.

Devido a isso, desde 2020, ao lado do 
e-commerce, o canal foi o que mais ga-
nhou em penetração nos lares brasilei-
ros. Se a diferença de preços é um dos 
grandes atrativos do Atacarejo, esse fator 
também é um dos principais desafios. Por 
isso, é preciso nutrir um bom relaciona-
mento com a indústria a fim de garantir 
a prática de uma boa política de preços 
e, dessa forma, manter a competitivida-
de do canal, oferecendo sortimentos para 
famílias e empreendedores brasileiros. 

É preciso preservar um 
bom relacionamento 
com a indústria a fim 
de garantir a prática 
de uma boa política 
de preços e, dessa 
forma, manter a 
competitividade 
do Atacarejo





MIX PERFEITO CATEGORIA De amaciantes

O Cash&Carry é o canal no qual todos os tipos de consumidores vão para  
se abastecer. E o objetivo é encontrar um bom balanço entre valor e variedade,  
ou seja, também encontrar itens de valor agregado com melhor preço.

Garanta que tenha as principais marcas, 
aquelas que impulsionam o crescimento da 
categoria (menos marcas, mais produtividade) 
e que tenha as versões de maior giro.

As versões mais vendidas  
das principais marcas devem 
ter pelo menos 2x o volume 
das demais versões.

5 motivos para aumentar seu espaço de gôndola para concentrados

MAS COMO ADAPTAR MEU PORTFÓLIO DE SERVIÇO  
AO QUE O CONSUMIDOR ESPERA ENCONTRAR NA LOJA?

Ter um mix perfeito não  
é só ter um sortimento  
correto cadastrado, mas sim  
executá-lo perfeitamente com:

Ítens corretos

Parâmetro correto

Gôndola correta

composição do mix perfeito

Priorize os itens que fazem  
90% das vendas de cada marca;

Garanta os lançamentos em primeira mão.

Garanta um volume digno para seus heróis;

Revise os paramêtros de loja com certa frequência;

DEIXE APARECER O QUE VENDE.

Reflita a representatividade das vendas  
no espaço da gôndola (levar em consideração  
não só o volume, mas o valor vendido,  
faz com que a categoria e o ticket médio  
se desenvolvam com mais naturalidade);

Garanta a visibilidade dos lançamentos.

Como apresentar o balanço entre 
valor e variedade em sua loja?

O Brasil tem muitas roupas lavadas, mas poucas roupas incrivelmente perfumadas

COM P&G, LOJAS QUE EXECUTAM  
O MIX PERFEITO CRESCEM ATÉ  
17% A MAIS QUE OUTRAS.

METADE DESSE CRESCIMENTO VIRÁ 
PELA MANEIRA COMO OS ITENS 
ESTÃO EXECUTADOS NA LOJA (COM 
PARÂMETRO E GÔNDOLA CORRETOS). Itens corretos Parâmetro correto Gôndola correta Crescimento

17%
4%

5%

8%
Maior faturamento 

por m2

Cresce acima  
da categoria

Share ponderado (50%  
valor/volume) de 

concentrados já é maior que 
35% em todas as regiões do 

Brasil (em algumas já é >50%)

Embalagens maiores  
de concentrados  

ganham representatividade, 
portanto precisam  

de mais espaço

Aumenta o ticket  
da categoria

50% CONCENTRADOS ORDEM DE  
PREFERÊNCIA NA  

HORA DA COMPRA

50% DILUÍDO

Visibilidade e espaço  
para os motores de 

crescimento da categoria  
= estímulo de consumo

APÓS TESTE REALIZADO EM UM DOS MAIORES ATACAREJOS DO BRASIL,  
COM O aumento de 10% do espaço de concentrados NA GÔNDOLA (de 40% 

para 50%), A CATEGORIA DE AMACIANTES CRESCEU18% NESSAS LOJAS, 
PUXADA PELO CRESCIMENTO DE PRODUTOS CONCENTRADOS (+24%).

Garrafa/Sachê

5º

Tamanho

4º

Tipo do cheiro

3º

Marca

2º

Diluído/Concentrado

1º
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COMUNICAÇÃO

Por Vania Nocchi

Para integrar a comunicação e valorizar a jornada de compra, 
é essencial reconhecer que, atualmente, o consumidor usa 
diferentes canais ao mesmo tempo e que é preciso estar 
presente em todos eles de forma coesa e consistente

Estratégia
OMNICHANNEL

C
om consumidores cada vez mais 
conectados, utilizar os canais de 
comunicação f ísicos e digitais ao 
mesmo tempo é uma estratégia 
que torna a experiência de compra 

mais fácil e agradável, o que promove benef í-
cios reais para quem vende. Isso quer dizer que 
investir na experiência que o consumidor tem 
desde que faz uma pesquisa na internet até o 
momento em que finaliza a compra é uma for-
ma de alcançar, engajar e fidelizar.

Esse tipo de estratégia tem nome: “comuni-
cação omnichannel”. Embora o termo tenha um 
significado parecido com “multicanal”, o conceito 
é diferente. É o que explica o especialista Celso 
A. Hey, fundador e CEO da MegaMidia Group: 
"Multicanal refere-se à presença da empresa em 
diversos canais de comunicação, utilizados de 
forma independente, sem necessariamente haver 
integração entre eles. Omnichannel vai além, pois 
permite que o cliente inicie a interação em um ca-
nal e prossiga em outro, sem perda de contexto”. 
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ACELERE SUAS VENDAS COM O
MERCADO DE SAUDABILIDADE!

Você sabia que o mercado de bebidas vegetais 
cresce duplo digito ao ano e 64% dos brasileiros 

já estão dispostos a entrar nesse universo? 

Não deixe de fora da sua loja a marca
aposta da Nestlé para o mercado de saudáveis!

CADASTRE AGORA E ACELERE SEU SELL OUT
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Celso A. Hey

A estratégia deve ser consistente em 
todos os canais, mas também adaptada às 

características e preferências de cada perfil 
de cliente. Isso pode envolver diferentes 

abordagens de marketing, conteúdo 
personalizado e canais de atendimento 

específicos para cada grupo 

Celso A. Hey, fundador e 
CEO da MegaMidia Group

RESULTADOS 
DO OMNICHANNEL
VALORIZAÇÃO DA JORNADA DE COMPRA
Por meio da integração de diferentes estratégias de comunicação, 
o omnichannel oferece uma experiência fluida e ao mesmo tem-
po consistente ao consumidor, valorizando a jornada de compra.

SATISFAÇÃO DO CONSUMIDOR
Opções flexíveis e personalizadas de compra e acesso aos produ-
tos refletem diretamente na satisfação do cliente, já que levam a 
uma experiência simples, agradável e ao mesmo tempo funcional. 

AUMENTO NAS VENDAS
O omnichannel amplia as oportunidades de conversão e alcança 
um público mais amplo. Clientes satisfeitos retornam, compram 
mais e ainda recomendam a empresa. O resultado é o crescimen-
to das vendas.

MAIS EFICIÊNCIA OPERACIONAL
O omnichannel integra os diferentes sistemas e, consequentemen-
te, otimiza a gestão de estoque e distribuição, permite melhor ge-
renciamento de recursos, reduz custos e melhora a eficiência das 
operações. 

SEGMENTAÇÃO E PERSONALIZAÇÃO
O omnichannel facilita o acesso a dados que podem ser usados para 
segmentar e personalizar cada vez mais a jornada do cliente nos 
canais f ísicos e digitais ao mesmo tempo, aumentando as chances 
de conversão. 

O DESAFIO 
EXTRA DO CANAL 
ATACAREJO
Se o objetivo da estratégia omnichannel é estar 
onde o cliente está, isso significa reconhecer 
que a jornada de compra corresponde ao uso 
de diferentes canais ao mesmo tempo – e es-
tar presente, de forma coesa e consistente, em 
todos eles. Além disso, é preciso entender (e 
falar) a língua do consumidor. Ou seja, é es-
sencial promover uma comunicação integrada 
e personalizada para atrair e manter o cliente.

Quando comparado a outros canais, o Ata-
carejo tem um desafio à parte, já que conta com 
um público consumidor bastante diversificado 

– e a comunicação omnichannel deve levar em 
conta as características dessa diversidade. O 
especialista explica que “a estratégia deve ser 
consistente em todos os canais, mas também 
adaptada às características e preferências de 
cada perfil de cliente. Isso pode envolver di-
ferentes abordagens de marketing, conteúdo 
personalizado e canais de atendimento espe-
cíficos para cada grupo”.  

COMUNICAÇÃO
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COMUNICAÇÃO

APLICAÇÃO NO 
ATACAREJO
As estratégias omnichannel dentro do canal Atacarejo 
devem ser voltadas para a comunicação eficiente, per-
sonalizada e ao mesmo tempo ampla e universal. De 
acordo com Celso A. Hey, identificar clientes e setori-
zar é um dos passos mais importantes para quem quer 
começar a investir nesse tipo de tática. “Nos atacarejos, 
as estratégias mais utilizadas envolvem a identificação 
dos clientes por meio de uma plataforma CRM e ERP. 
Além disso, é importante utilizar diferentes canais de 
comunicação, como uma setorização eficiente, promo-
ções através da rádio interna, telas de digital signage, 
folhetos impressos, entre outras formas de apoio à co-
municação. Dessa forma, é possível integrar o sistema 
de comunicação em um sistema omnichannel de for-
ma eficiente, garantindo uma jornada perfeita para os 
clientes”, explica.

O especialista ressalta quais são as etapas necessárias para 
começar a atuar nesse sentido: análise da infraestrutura tec-
nológica; investimento em sistemas; e plataformas que possi-
bilitem integração, capacitação de equipes e desenvolvimen-
to de uma estratégia clara de comunicação e marketing. “A 
migração para o omnichannel deve ser gradual, com testes e 
ajustes ao longo do processo. É importante ter em mente que 
o objetivo é criar uma experiência unificada para o cliente, e 
isso requer integração tecnológica, alinhamento estratégico 
e adaptação organizacional”, finaliza o CEO da MegaMidia. 

Celso A. Hey

Nos atacarejos, as estratégias mais 
utilizadas envolvem a identificação 

dos clientes por meio de uma 
plataforma CRM e ERP. Além disso, é 

importante utilizar diferentes canais de 
comunicação, como uma setorização 
eficiente... Dessa forma, é possível 
integrar o sistema de comunicação 

em um sistema omnichannel de forma 
eficiente, garantindo uma jornada 

perfeita para os clientes
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DE DADOS

INOVAÇÃO

O NielsenIQ Discover é uma nova ferramenta 
criada para facilitar a organização de informações 
e colaborar na tomada de decisões baseadas no 
comportamento do consumidor e do mercado

ANÁLISE
ESTRATÉGICA

Por Vania Nocchi

A
nalisar dados relacionados ao comportamen-
to de consumidores e mercados é uma tarefa 
desafiadora para as grandes empresas devido 
ao volume e à variedade de informações sobre 
centenas ou milhares de clientes. No entanto, 

para chegar a uma tomada de decisão estratégica e eficaz que 
promova crescimento e solidez, é essencial coletar, armaze-
nar e organizar os dados de forma adequada. 

Uma ferramenta lançada recentemente pela empresa 
NielsenIQ foi criada para fazer esse trabalho de forma in-
tuitiva, transformando dados em insights importantes para 
o planejamento de ações estratégicas. O NielsenIQ Discover 
colabora para impulsionar o crescimento das empresas por 
meio da combinação de dados do setor a uma boa experiên-
cia de usuário – a plataforma é inteligente, segura, intuitiva 
e fácil de interpretar.

Construído sobre os módulos da plataforma Connect (que 
abrange fontes de dados de varejo e consumidor, estúdios de 
análise e entrega de dados baseada em nuvem), e integrado 
à inteligência artificial, o Discover facilita a adoção de uma 
estratégia comercial crítica a partir de uma experiência mo-
derna e conectada para todos os usuários. 

Jonathas Rosa, líder de Customer 
Success para Varejo da NielsenIQ
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INOVAÇÃO

Considerando a necessidade de reduzir os cus-
tos e o tempo investidos na análise de dados, 
o NielsenIQ Discover tem um design funcio-
nal e intuitivo com templates personalizáveis 
e de fácil interpretação. Além disso, as infor-
mações são exibidas sob demanda. Em outras 
palavras, com a ferramenta, o usuário tem a 
liberdade de selecionar as áreas que deseja 
analisar, permitindo identificar oportunidades 
de mercado de maneira segmentada.

Com os dados organizados, é possível pen-
sar em ações estratégicas relacionadas a pre-
ços, campanhas de marketing e aquisição de 
ferramentas de inovação, tudo isso alinhado 
a interesses específicos. Outra funcionalidade 
importante do NielsenIQ Discover é colaborar 
para a capacitação de equipes empenhadas em 
fazer a análise estratégica de dados importan-
tes para a empresa. 

      I   Revista ABAAS42

ESTRATÉGIA PARA 
TOMAR DECISÕES

Jonathas Rosa Líder de Customer Success 
para Varejo da NielsenIQ

O Discover oferece uma experiência 
completa para o usuário: prepara, organiza 

e avalia os dados que vão auxiliar 
diretamente na tomada de decisões

“O Discover oferece uma experiência completa 
para o usuário: prepara, organiza e avalia os dados 
que vão auxiliar diretamente na tomada de deci-
sões. É uma plataforma inteligente e flexível, cujo 
objetivo é ajudar as empresas a lidarem estrategi-
camente com o mercado e com os seus clientes”, 
explica Jonathas Rosa, líder de Customer Success 
para Varejo da NielsenIQ.

A análise estratégica de dados é fundamental 
para o sucesso e o crescimento das empresas. Isso 
porque, a partir das informações sobre os dados 
reais e completos do mercado, é possível adaptar 
as operações levando em conta o que o público 
consumidor necessita ou deseja. 
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INOVAÇÃO

Analisar o mercado com o objetivo de identificar opor-
tunidades e ameaças facilita a adoção de ações efica-
zes, como a oferta de produtos e serviços diferencia-
dos para atender às necessidades dos clientes, criando 
vantagem competitiva.

Identificar novos segmentos de mercado, oferecer novos 
produtos ou serviços, expandir o número de lojas ou fa-
zer parcerias estratégicas são algumas das possibilida-
des que surgem a partir da análise inteligente de dados.

Quando monitoradas adequadamente, as preferências 
do público consumidor e as tendências de mercado são 
pontos de partida para que a empresa se antecipe às ino-
vações e às mudanças de comportamento dos clientes. 

Nas empresas que lidam com operações complexas, oti-
mizar a análise de dados melhora a eficiência operacional, 
permitindo a adoção de novas tecnologias, reestrutura-
ções ou realocações de acordo com os resultados obtidos.

Eficiência operacional significa aumento de produtivida-
de e redução de custos. Ao eliminar desperdícios e oti-
mizar operações, é possível melhorar a rentabilidade e 
fortalecer a saúde financeira das empresas.  

INSIGHTS

O Discover é 
uma plataforma 

inteligente e 
flexível cujo 

objetivo é ajudar as 
empresas a lidarem 

estrategicamente 
com o mercado e 

com os seus clientes

Jonathas Rosa, Líder de 
Customer Success para Varejo 

da NielsenIQ



A MARCA REFERÊNCIA EM DESINFECÇÃO NO BRASIL TRAZ MAIS 
INOVAÇÕES QUE VÃO SEGUIR IMPULSIONANDO AS VENDAS DO SEGMENTO

SKU DESCRIÇÃO EAN

Leia atentamente o rótulo antes de usar o produto. Conserve fora do alcance das crianças. Dados de vendas de acordo com Nielsen Retail Index 2020 
* Vírus e bactérias testados: SARS-CoV-2, Staphylococcus aureus, Salmonella choleaesuis, Vibrio cholarae tipo Ogawa. 3. Com base em pesquisa feita 
no RJ/SP em jul/ago de 2020. 

Fragrâncias que mais giram:

Original e Suave Odor.

Mata 99% dos vírus e bactérias.

Mata vírus que pode causar a gripe.

LYSOFORM 5L

Ideal para B2B - Bares, Restaurantes, 

Hotéis e locais de alto tráfego.

Embalagem ideal e nova fragrância 

para consumidores fiéis a marca.

LYSOFORM LÍQUIDO 2L
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Por Vania Nocchi

Ao lado dos irmãos e do pai, Carlos Eduardo 
Severini fundou o Tenda Atacado em 2001. 
A empresa cresceu, mas continua sendo 
um negócio de família graças ao legado 
deixado pelo patriarca

Em 
FAMÍLIA
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T
rabalhar em uma empresa familiar é uma 
realidade que faz parte da vida de Carlos 
Eduardo Severini desde os 23 anos de ida-
de. Antes de fundar o Tenda Atacado em 
2001, ao lado do pai (que já tinha mais 

de 40 anos de experiência no setor) e dos irmãos, ele 
atuou em outro negócio da família e, por isso, assumir 
a sociedade não foi uma tarefa complicada.

A cumplicidade entre membros da família, legado 
deixado por Pedro Olavo Severini, que herdou do pai 
o comando da distribuidora e atacadista de alimentos 
Vila Nova, rendeu bons frutos. Atualmente, o Tenda 
tem 43 lojas espalhadas pelo estado de São Paulo (ca-
pital, região metropolitana, interior e litoral) e quase 
8 mil funcionários.

A empresa, pioneira no e-commerce para retirada 
em loja e no delivery de atacarejos em algumas regiões 
paulistas, conta ainda com uma marca própria cha-
mada Select, que oferece uma variedade de produtos 
vendidos nas lojas da rede. O Tenda possui também 
um aplicativo para integrar o f ísico e o digital de for-
ma a otimizar a experiência de compra dos clientes.

Ao longo dos anos, 
nosso maior desafio 

foi tornar o Tenda 
uma grande empresa, 
referência de negócio, 
fortalecer o segmento 

e cumprir nossa 
função social

Carlos Eduardo Severini, 
Presidente do Tenda Atacado

DESAFIOS, RESPONSABILIDADE 
SOCIAL E GESTÃO
Para Carlos Eduardo, formado em engenharia,  coman-
dar uma grande empresa passou a fazer parte dos proje-
tos de vida conforme as circunstâncias foram mudando. 
Em 2020, o patriarca faleceu e, desde então, Carlos e os 
irmãos Pedro, Guilherme e Fausto seguem à frente do 
negócio com profissionalismo e muita dedicação ao tra-
balho. Ele reforça que o negócio da família é o principal 
motivo de orgulho que carrega hoje em dia. “Ao longo 
dos anos, nosso maior desafio foi tornar o Tenda uma 
grande empresa, referência de negócio, fortalecer o seg-
mento e cumprir nossa função social”, revela.

Deu certo! Hoje, o Tenda figura entre os principais 
atacarejos do país e, além de contar com uma rede sólida 
e consistente, está constantemente envolvido com ques-
tões relacionadas à sustentabilidade ambiental, social e 
de governança (ESG). O propósito é gerir ações basea-
das no desenvolvimento sustentável – ecologicamente 
corretas, economicamente viáveis, socialmente justas 
e culturalmente aceitas. Projetos como reciclagem de 
óleo de cozinha usado (que dá desconto em compras), 
doação de recursos para instituições solidárias e com-
bate ao desperdício de alimentos, em parceria com o 
Sesc, são constantes e fazem parte da rotina do Tenda.

 ESTRUTURA ADMINISTRATIVA

A empresa, cuja primeira loja foi montada na região do 
bairro de Guarapiranga, na capital paulista, está estru-
turada em conselhos. Carlos Eduardo, hoje com 62 anos 
de idade, é Presidente do Conselho Administrativo. Ele 
explica que, diariamente, além de tomar decisões es-
senciais para a gestão do negócio, cada um dos irmãos 
desempenha funções diferentes, voltadas para as áreas 
com as quais têm mais aptidão: “O meu setor é, princi-
palmente, o comercial. Mas nós estamos sempre juntos 
e nos reunimos com frequência para tomar as decisões 
relacionadas à empresa”. 



QUANTIDADE DE IDAS
AO SUPERMERCADO POR ANO

32

31
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29

28

27

26

25
Consumidor

que usa
Cartão de Loja

Consumidor
que não usa

Cartão de Loja

Impacto do 
Cartão de Loja 
no Varejo

Ticket médio 9,7% maior
em relação a usuários que 
não utilizam cartão de loja.  

Gastam em média R$ 117,6 por ida ao PDV
Gastam em média R$ 107.7 por ida ao PDV

31 
vezes

27 
vezes

 @vocedmPara saber mais sobre os nossos produtos financeiros, 
entre em contato com a gente!
sejaparceiro@vocedm.com.br

Acesse e saiba mais

Pesquisa da NielsenIQ comprovou: 
lares com cartão de loja aumentam 
em 20% gastos no supermercado.

Com cartão DM
você vende
mais!
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ROTINA DE 
TRABALHO INTENSA
A sede e o escritório do Tenda Atacado ficam em 
Guarulhos, na Grande São Paulo, e é lá que os ir-
mãos Severini se reúnem. O dia a dia atribulado 
não é um obstáculo para Carlos, que vive na capital, 
mas faz questão de participar da rotina da empre-
sa. Para que isso seja possível, viaja para a cidade 
vizinha quase diariamente.

Segundo ele, o trabalho foi um dos principais 
ensinamentos transmitidos aos filhos pelo seu Pe-
dro Olavo. “Atualmente, temos uma agenda inten-
sa de reuniões, algumas presenciais, outras por vi-
deoconferência. A realidade de hoje é dinâmica, a 
exigência de mercado é ser melhor do que ontem e 
proporcionar aos clientes experiências agradáveis 
e acolhedoras”, conta. 

Carlos Eduardo também se envolve com entida-
des ligadas ao setor. Foi Presidente da Associação 
Brasileira de Atacadistas e Distribuidores (ABAD) 
entre 2009 e 2012 e atualmente faz parte do Conse-
lho Consultivo da instituição, além de ser membro 
do Conselho Diretor da GS1 Brasil – Associação 
Brasileira de Automação. 

UNIÃO PARA ALÉM 
DOS NEGÓCIOS
Diz o ditado que “família que trabalha unida permanece uni-
dade”. Essa máxima é uma realidade entre os irmãos e sócios 
do Tenda. Casado há 35 anos com Adriana e pai de um casal, 
Cadu e Marcella, Carlos vai sempre à cidade de Itu, onde se 
reúne com os irmãos e seus respectivos núcleos familiares. 
Todos sob a tutela da mãe, dona Neuza, que não abre mão 
dos bons momentos em família.

Os encontros ocorrem na mais perfeita harmonia, garante 
o executivo: “Somos família unida na alma e no pensamento e, 
ainda que ocorram algumas divergências, conseguimos com 
respeito encontrar o equilíbrio nas decisões”. Quanto às con-
quistas no âmbito profissional, a família também é um pilar 
essencial, afinal, o legado deixado pelo pai, os ensinamentos, 
a força e a vontade de trabalhar para conquistar espaço por 
meio da dedicação e do respeito ao próximo são valores que, 
certamente, fazem parte da personalidade de Carlos Eduardo. 

TENDA ATACADO EM NÚMEROS
 Fundação: 2001
 Lojas: 43 no estado de São Paulo
 Funcionários: quase 8 mil
 4 canais de vendas: lojas f ísicas, televendas para 

comerciantes, atacado distribuidor e e-commerce
 8° lugar no ranking da ABAAS/2022
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A PROMOÇÃO MAIS AGUARDADA PELOS CONSUMIDORES 
VOLTOU PARA MAXIMIZAR SUAS VENDAS

GARANTA O SUCESSO NO SEU PONTO DE VENDA E 
MULTIPLIQUE SEU FATURAMENTO

IMPULSIONE A PROMOÇÃO positivando os materiais.

EXPLORE PONTOS EXTRAS e aumente a visibilidade.

COMUNIQUE A PROMOÇÃO EM SEUS ENCARTES, 
plataforma digital e redes sociais.

POSITIVE A LINHA COMPLETA YPÊ.
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REFORCE O 
ESTOQUE DE PRODUTOS 

DA LINHA CASA E GARANTA 
A DISPONIBILIDADE DOS 

PRODUTOS DOBRADORES 
PARA SEUS CLIENTES

2XMAIS CHANCES 
DE GANHAR COM 
A LINHA CASA2

PARTICIPE: WWW.PROMOCAOYPE.COM.BR

É MUITO FÁCIL PARTICIPAR! 
VEJA O PASSO A PASSO

COMPRE UM
PRODUTO YPÊ

1
PRÊMIOS 
INSTANTÂNEOS
DE R$ 50,00*

3

CONCORRA
A OUTROS
PRÊMIOS

42
CADASTRE-SE NO
SITE OU WHATSAPP
      +55 11 3181-2644

TEREMOS UM SUPORTE COMPLETO DE TRADE 
PARA ALAVANCAR SUAS VENDAS
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A PROMOÇÃO MAIS AGUARDADA PELOS CONSUMIDORES 
VOLTOU PARA MAXIMIZAR SUAS VENDAS

GARANTA O SUCESSO NO SEU PONTO DE VENDA E 
MULTIPLIQUE SEU FATURAMENTO

IMPULSIONE A PROMOÇÃO positivando os materiais.

EXPLORE PONTOS EXTRAS e aumente a visibilidade.

COMUNIQUE A PROMOÇÃO EM SEUS ENCARTES, 
plataforma digital e redes sociais.

POSITIVE A LINHA COMPLETA YPÊ.
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REFORCE O 
ESTOQUE DE PRODUTOS 

DA LINHA CASA E GARANTA 
A DISPONIBILIDADE DOS 

PRODUTOS DOBRADORES 
PARA SEUS CLIENTES

2XMAIS CHANCES 
DE GANHAR COM 
A LINHA CASA2

PARTICIPE: WWW.PROMOCAOYPE.COM.BR

É MUITO FÁCIL PARTICIPAR! 
VEJA O PASSO A PASSO

COMPRE UM
PRODUTO YPÊ

1
PRÊMIOS 
INSTANTÂNEOS
DE R$ 50,00*

3

CONCORRA
A OUTROS
PRÊMIOS

42
CADASTRE-SE NO
SITE OU WHATSAPP
      +55 11 3181-2644

TEREMOS UM SUPORTE COMPLETO DE TRADE 
PARA ALAVANCAR SUAS VENDAS
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Por Vania Nocchi

Em outros países, supermercados e estabelecimentos 
similares são autorizados a comercializar MIPs. 
No Brasil, a pauta encontra resistência

Venda de
MEDICAMENTOS

O Projeto de Lei 1.774/2019, que autori-
za a venda de medicamentos isentos de 
prescrição (MIFs) em supermercados e 
estabelecimentos similares, está em tra-
mitação no Congresso Nacional desde 

maio daquele ano. O projeto é de autoria do depu-
tado Glaustin Fokus (PSC-GO) e, entre as últimas 
movimentações, a Câmara dos Deputados rejeitou 
um pedido de urgência para a pauta. 

Esse não é o primeiro PL sobre o assunto, já que 
desde 1995 a Câmara debate sobre a venda de medi-
camentos em estabelecimentos de autosserviço.  Mas 
o fato é que as propostas esbarram na dificuldade de 
tramitação no Congresso. Isso ocorre porque a dis-
cussão envolve interesses diversos.
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CARTA AO DEPUTADO
Em julho de 2022, por meio de uma carta enviada ao au-
tor do PL, deputado Glaustins Fokus, a ABAAS refor-
çou seu posicionamento em relação ao tema. A entida-
de entende que o projeto é de grande importância para 
a população brasileira, principalmente aquela que vive 
nas regiões mais remotas do país. 

A medida deve ampliar os locais de venda dos pro-
dutos farmacêuticos isentos de prescrição, reduzindo 
os preços para o consumidor final e promovendo, ainda, 
economia de recursos públicos, que deixarão de ser  

ATIVIDADES ABAAS





Como mencionado anteriormente, a prática já ocor-
re em outros países, como Estados Unidos, Inglaterra, 
Austrália e Canadá. É importante ressaltar que a ven-
da de medicamentos nos supermercados segue rígidas 
determinações dos órgãos reguladores – a comerciali-
zação é feita sob fiscalização. 

Por aqui, isso seria regulado pela Anvisa, evitando 
riscos ao consumidor. Além disso, vale lembrar que, no 
Brasil, muitos MIPs já ficam à disposição dos clientes 
em gôndolas abertas, como ocorre com produtos de 
higiene pessoal, permitindo o livre acesso.

Outro fator importante é que, provavelmente, a con-
corrência resultante da ampliação de pontos de vendas 
poderia levar à redução de preços e, assim, facilitar o 
acesso da população a medicamentos essenciais. Su-
pers, hipers e atacarejos, afinal, contam com um amplo 
mix de clientes, que abrange pessoas das mais diferen-
tes classes sociais.  

OUTROS PAÍSES

ATIVIDADES ABAAS

Um dado relevante: 
segundo a IQVIA, empresa 
global que analisa dados 
ligados à área da saúde, só em 
2022 o faturamento do varejo 
farmacêutico quase bateu a 
marca dos 185 bilhões de reais
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aplicados na área da saúde. No documento, a ABAAS 
reiterou que outros países já compreenderam os benef í-
cios da medida, exemplo que deve ser seguido por aqui. 

Confira um trecho da carta assinada pelo presiden-
te da ABAAS, Virgílio Villefort: 

“No passado, o segmento de Atacarejo vendia remédios 
que dispensavam prescrição médica, com preços aces-
síveis, e depois foi concedido esse privilégio de venda de 
remédio somente às farmácias. E as farmácias de hoje 
vendem de tudo, 'até remédio'. Farmácia é um segmen-
to que cresceu muito em função desse privilégio, mas 
não atende aos pequenos lugarejos. Criar essa compe-
tição vai ser saudável, principalmente para o bolso da 
população de baixa renda. 

Para finalizar, é importante lembrar que as farmácias 
vendem pelo e-commerce e pelo telefone todos esses 
medicamentos sem prescrição médica, indiscrimina-
damente, sem nenhum controle. Qualquer pessoa pode 
acessar a internet, o telefone ou o WhatsApp e receber 
o remédio em casa. São esses mesmos itens vendidos na 
farmácia sem prescrição médica que a lei vem permi-
tir que sejam vendidos também nos atacarejos e com o 
principal objetivo de criar a concorrência saudável numa 
economia de livre mercado para beneficiar a população”. 
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E FORTALECER ESG
QUER AUMENTAR SEU FATURAMENTO

S
egundo dados da GTEX, os produtos da 
empresa estão presentes em mais de 45% 
dos lares brasileiros com itens das marcas 
Urca, Baby Soft, UFE, Ruth Care, Ama-
zon, Hiper Clean, entre outras. Prestes 

a completar 50 anos de história, a retomada da expan-
são vem ocorrendo com força nos últimos anos, per-
mitindo que o grupo saísse de uma receita na casa de 
R$ 650 milhões em 2019 para R$ 1,2 bilhão em 2022. 
Para 2024, a projeção é de um faturamento anual aci-
ma de R$ 2 bilhões. 

Dona das marcas Urca, Baby Soft, UFE, 
Ruth Care, Amazon, Hiper Clean, entre 
outras, a empresa ocupa posição de 
destaque entre as mais relevantes marcas 
em diversas categorias 
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Por Vania Nocchi

GTEX
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Inovação 
e modernização
Em meio à pandemia de Covid-19, a GTEX fez novas aqui-
sições. Somente em 2022, o grupo adquiriu mais quatro 
empresas localizadas nos estados da Bahia, de Minas Ge-
rais, do Rio de Janeiro e de Santa Catarina. Dessa forma, 
atualmente a empresa tem nove unidades industriais e dois 
mil colaboradores.

Também em 2022, Talita Santos assumiu o cargo de 
CEO da GTEX. Alinhada à formulação estratégica dos 
fundadores, ela mobilizou as equipes na implementação 
de diversas medidas para modernizar a organização. Ado-
tou um modelo mais eficiente de governança, modernizou 
o parque de máquinas e equipamentos, implantou uma 
rede digital para conectar os sistemas de dados de todas 
as unidades, ampliou as atribuições das áreas comercial e 
marketing, estimulou iniciativas baseadas no conceito de 
Inovação/TI, como a plataforma de e-commerce, além de 
reforçar ainda mais o papel das lideranças e a comunica-
ção com os colaboradores.  

NASCIMENTO DA 
PLATAFORMA GTEX
A origem da GTEX remonta a 1973, quando 
o casal formado por José Domingues e Nei-
va Santos, que até então possuía uma empre-
sa de distribuição de produtos de limpeza na 
Barra Funda, na cidade de São Paulo, recebe 
uma proposta de compra da Rosatex, indús-
tria fabricante de itens do mesmo segmento e 
detentora da marca Urca, localizada na cidade 
de Guarulhos (SP).

José Domingues percebeu o potencial de 
crescimento do setor de limpeza e higiene e 
decidiu construir uma plataforma de negócios 
baseada na formação de uma rede de fábricas 
com o objetivo de reduzir o custo de transpor-
te até a porta do consumidor.  

Primeiro, veio a aquisição de uma fábrica de 
amaciantes, água sanitária e desinfetantes em 
Cuiabá (MT). Depois, Domingues assumiu o 
controle de uma fábrica de sabão e desinfetan-
te em Paulista (PE), uma de sabão de coco no 
Rio de Janeiro (RJ) e outra em São Luiz (MA). 
Nascia, então, a plataforma industrial GTEX.

   
 José Domingues e Talita Santos, CEO da Gtex

Prestes a completar 50 anos 
de história, a retomada da 
expansão vem ocorrendo 

com força nos últimos anos, 
permitindo que o grupo saísse de 
uma receita R$ 650 milhões em 

2019 para R$ 1,2 bilhão em 2022
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A meta é que a 

organização reduza 

ainda mais os impactos 

ambientais para que 

a GTEX contribua com 

o desenvolvimento 

sustentável

 Talita Santos, CEO da GTEX

A CEO adotou duas iniciativas importantes para a em-
presa: contratou a Evolv Soul Strategy para desenvolver 
uma nova identidade visual das marcas do portfólio e re-
quisitou os serviços da Falconi, renomada consultoria em 
gestão empresarial.  

Com isso, a GTEX mostra que está investindo continu-
amente nas melhores práticas de governança corporativa, 
profissionalização e relação transparente com o mercado. 

“O nosso propósito é evoluir para uma organização mais 
fluida, capaz de criar mecanismos mais ágeis para a mul-
tiplicação de informações, aumentando a velocidade de 
acesso ao nosso tão competitivo mercado”, afirma. 

ESG
Nesta nova etapa, a GTEX está incorporando ao seu 
DNA os três pilares do ESG – sustentabilidade am-
biental, social e de governança corporativa, de forma 
que possam ser aplicados nos processos de gestão, pro-
dução, operação e comercialização de suas linhas de 
produtos, além de influenciar positivamente a atitude e 
o comportamento da liderança e das equipes. “Uma das 
prioridades será fortalecer e ampliar os projetos de ESG 
do Grupo. A meta é que a organização reduza ainda mais 
os impactos ambientais para que a GTEX contribua com 
o desenvolvimento sustentável”, finaliza Talita Santos.  
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S
e for aprovado, o Projeto de Lei 5231/20, que tramita 
no Congresso Nacional, vai tornar crime a prática, por 
parte de agentes públicos e profissionais de segurança 
privada, de atos motivados por “preconceito de qualquer 
natureza, notadamente de raça, origem étnica, gênero, 

orientação sexual ou culto”. O PL vem ao encontro da necessidade de 
adoção de boas práticas por parte de todos os tipos de estabelecimento, 
a fim de acabar com situações preconceituosas e/ou constrangedoras.

A ABAAS reforça o compromisso com a diversidade e, por isso, age 
em prol do colaborador para pôr fim a qualquer tipo de prática precon-
ceituosa em todos os setores da sociedade, inclusive e especialmente 
dentro dos estabelecimentos comerciais. Ações voltadas para as em-
presas de segurança terceirizadas e para os associados têm o objetivo 
de conscientizar todos os profissionais envolvidos na segurança das 
lojas de Atacarejo sobre a importância do respeito às diferenças e da 
abordagem correta a qualquer cliente.

Por Vania Nocchi

Comitê da ABAAS está 
criando um guia para 
orientar associados e 
empresas contratadas na 
abordagem de clientes 
dentro e nas imediações 
das lojas de Atacarejo  

Segurança e ABORDAGEM 

OPERAÇÃO
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A criação do Comitê de Abordagem Correta para a 
Diversidade é um exemplo de ação desenvolvida pela 
ABAAS no sentido de promover uma sociedade mais 
justa e igualitária. A política de valorização da diver-
sidade adotada pela Associação conta com o apoio 
de uma equipe multidisciplinar, que realiza reuniões 
periódicas para debater temas relacionados às boas 
práticas de abordagem. 

Entre as recomendações mais recentes e impor-
tantes do Comitê está a inclusão de uma cláusula an-
tirracista nos contratos firmados com fornecedores e 
prestadores de serviço. O objetivo da medida é garantir 
respaldo jurídico às empresas contratantes, além de 
fornecer informações básicas sobre diversidade, prezar 
a segurança de trabalhadores em relação à prática de 
trabalho análogo à escravidão e garantir, ainda, con-
dutas éticas e de compliance nos contratos. 

ABORDAGEM 
CORRETA

GUIA PARA 
ASSOCIADOS 
Também por meio do Comitê de Abordagem Correta para 
a Diversidade, a ABAAS criou um guia para conscienti-
zar os envolvidos na segurança sobre a forma adequada 
de abordar os clientes do Atacarejo dentro das lojas e 
nas suas imediações com total respeito às diferenças. A 
meta é formar e sensibilizar equipes de segurança para 
que não atuem com preconceito e agressividade duran-
te as abordagens. “A ABAAS adota uma política de to-
lerância zero com relação a qualquer tipo de afronta à 
dignidade”, diz o documento. 

O Guia Padrão de Abordagem vai tratar de temas 
como a contratação de vigilantes do sexo feminino, con-
ferência de mercadorias, prevenção de perdas e rotativo. 
O material impresso será distribuído gratuitamente a 
todos os associados da ABAAS e deve servir como re-
ferência para a adoção de práticas respeitosas, adequa-
das e seguras dentro dos atacarejos por parte das equi-
pes diretamente envolvidas com a segurança de clientes 
e colaboradores. 

A ABAAS reforça o compromisso com a diversidade 
e, por isso, age em prol do colaborador para o fim de 
qualquer tipo de prática preconceituosa em todos os 

setores da sociedade, inclusive e especialmente dentro 
dos estabelecimentos comerciais. Ações voltadas 

para as empresas de segurança terceirizadas e para 
os Associados têm o objetivo de conscientizar todos 

os profissionais envolvidos na segurança das lojas de 
Atacarejo sobre a importância do respeito às diferenças 

e da abordagem correta a qualquer cliente.
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Por Vania Nocchi

E PARCERIA COM A INDÚSTRIA
O endividamento das famílias 
brasileiras é uma preocupação 
atual e, por isso, é preciso encontrar 
alternativas para garantir que elas 
consigam fazer suas compras, 
preservando a alta penetração do 
canal nos lares

S
egundo a Pesquisa de Endividamento e Ina-
dimplência do Consumidor (Peic), divulgada 
pela Confederação Nacional de Bens, Serviços 
e Turismo (CNC), em abril deste ano, 78,3% das 
famílias brasileiras tinham dívidas (em atraso 

ou não). Desse total, 86,8% deviam no cartão de crédito. A 
pesquisa indicou ainda que, naquele mês, 29,1% das famílias 
com dívidas estavam inadimplentes, ou seja, não consegui-
ram cumprir suas obrigações financeiras. 

Criatividade, desafios
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GESTÃO

Em abril, 78,3% das famílias 
brasileiras tinham dívidas (em atraso ou não). 
Naquele mês, 29,1% das famílias com dívidas 
estavam inadimplentes.

À Agência Brasil, a economista da CNC, Iziz Ferreira, 
disse que “quem tem dívidas atrasadas há mais tempo 
segue enfrentando dificuldade de sair da inadimplên-
cia em função dos juros elevados, que pioram as des-
pesas financeiras”. Em outras palavras, os juros altos 
diminuem a renda e prejudicam o poder de compra, 
achatando o consumo. Segundo o Banco Central, os 
juros do cartão de crédito, por exemplo, passaram 
de 220,22% ao ano em 2021 para 414,6% em 2023.

“A atual situação econômica faz com que as pessoas, 
independentemente da classe social, busquem uma 
maior economia nas suas compras. Observamos que 
a frequência de compras tem se mantido, mas os con-
sumidores têm comprado menos e realizado substi-
tuição de marcas, optando pelas mais baratas e de 
primeiro preço”, avalia Wlamir dos Anjos, Vice-Pre-
sidente Comercial e de Logística do Assaí Atacadista.

PARCERIA EM PROL 
DA COMPETITIVIDADE

Diante da situação econômica das famílias, não há segredo: os 
canais de compras mais usados pelos brasileiros (supermer-
cados e atacarejos, segundo pesquisas) precisam de criativi-
dade para driblar o problema. Os atacarejos, que atualmente 
têm 72% de penetração nos lares, são uma boa alternativa 
em relação ao custo-benef ício, mas necessitam se manter 
competitivos para garantir que pessoas endividadas e de 
baixa renda consigam fazer suas compras de abastecimen-
to e de reposição sem aumentarem ainda mais suas dívidas.

Thúlio Martins, Diretor Comercial e de Marketing do Gru-
po ABC Supermercados, pontua que “com a dificuldade de 
melhora de renda da população, o canal Atacarejo sempre 
se posiciona como a primeira opção mais econômica, tan-
to do cliente final quanto do profissional. O nosso desafio é 
manter uma equação custo-benef ício bem equilibrada. Para 
isso, as negociações com nossos fornecedores precisam es-
tar bem alinhadas com o propósito do canal”. 

Se do lado de lá as famílias têm dificuldade de pagarem 
suas dívidas, do lado de cá é essencial adotar práticas que 
possam facilitar a retomada do consumo. “A indústria e os 
atacarejos precisam trabalhar em conjunto para identificar 
oportunidades, trazendo maior eficiência operacional, que 
impacta positivamente os preços e a competitividade do se-
tor. Para que isso ocorra, é necessário que exista interesse e 
priorização (ou construção) de um canal próprio para esse 
diálogo, que respeite as particularidades do formato”, afirma 
o representante do Assaí. 



DIVERSIDADE DE PORTFÓLIO PARA ATENDER AS NECESSIDADES 
DO SEU CONSUMIDOR

MARCAS REFERÊNCIA NA CATEGORIA DE MARGARINAS 
(DELÍCIA/PRIMOR/CREMOSY)

MARCAS COM INVESTIMENTO EM MÍDIAS (DELÍCIA/PRIMOR)

PRIMOR: ELEITA POR 12 VEZES A MARCA TOP OF MIND DO NORDESTE 
E 18 ANOS LÍDER NA MESMA REGIÃO

DELÍCIA: VICE-LÍDER DE MERCADO COM PRESENÇA EM TODOS OS 
ESTADOS DO PAÍS, CONQUISTANDO + DE 3 MM DE NOVOS LARES EM 2022

Degustação

Mídia Trade

MPDV

Ativação

Compre 
e Ganhe

Promoção

POR QUE TER O PORTFÓLIO DE SEARA MARGARINAS NA SUA LOJA?

Margarinas Seara. Juntamos 
os melhores sabores, toda 
qualidade e lucros pra você.

PERFEITAS PARA
O SEU CLIENTE, 
RENTÁVEIS PARA
O SEU NEGÓCIO.

PLANO
360º
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Além da parceria com a 
indústria, para garantir que 

o crescimento continue 
ocorrendo, o canal precisa se 
manter atualizado quanto às 

inovações do mercado dos 
pontos de vista operacional e 

comunicacional, principalmente

Thúlio Martins, Diretor Comercial 
e de Marketing do Grupo ABC 

Supermercados

O QUE ESPERAR 
DO FUTURO? 
Na visão de Thúlio Martins, o Atacarejo é resiliente 
e, por isso, deve continuar crescendo nos próximos 
anos. Já Wlamir dos Anjos considera que o canal veio 
para ficar e que, por isso, o modelo de negócios se-
guirá sendo atrativo para o consumidor, pois privile-
gia o preço baixo e atende com eficiência ao micro e 
pequeno empreendedor e ao cliente final.

Além da parceria com a indústria, para garan-
tir que o crescimento continue ocorrendo, o ca-
nal precisa se manter atualizado quanto às inova-
ções do mercado dos pontos de vista operacional 
e comunicacional, principalmente. A comunicação 
omnichannel, por exemplo, que integra meios f ísicos 
e digitais para oferecer uma boa experiência de com-
pra para o consumidor, é um conjunto de práticas que 
pode ajudar a manter o crescimento do canal.

De maneira resumida, é provável que os atacarejos 
continuem sendo uma opção para abastecer os lares 
e os negócios do setor de alimentação, com seu mo-
delo baseado em preços baixos e grandes volumes. 
Mas é importante lembrar que o mercado é dinâmi-
co e está sujeito a constantes mudanças. Por parte da 
indústria, espera-se que o Atacarejo tenha seus dife-

72

renciais respeitados. “Quando a indústria nos enxerga 
como um distribuidor de grande escala de seus pro-
dutos, ela nos direciona para cumprirmos o papel que 
o canal precisa fazer: chegar até o cliente profissional 
e o cliente final com uma competitividade acima da 
média do mercado”, finaliza o Diretor Comercial e de 
Marketing do Grupo ABC Supermercados. 
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MERCADO

Por Vania Nocchi

L’Oréal reforça 
compromisso social 
por meio de projetos 
que promovem o 
respeito às diferenças 
e buscam extinguir o 
racismo e a violência 
contra a mulher

Diversidade e EQUIDADE

ESG

O racismo e a desigualdade de gêne-
ro estão entre os principais mo-
tivos que levam à discriminação. 
Segundo levantamento divulgado 
pela CNN Brasil, 75% das empre-

sas brasileiras percebem a cor da pele como o 
principal fator discriminatório no ambiente 
de trabalho. Já em relação às questões de gê-
nero, um estudo internacional da L’Oréal Pa-
ris revelou que 80% das mulheres já sofreram 
assédio em locais públicos.

Diante desse cenário, a marca francesa bus-
ca saídas para colaborar com a extinção da 
discriminação, reforçando seu compromisso 
com a equidade racial e de gênero por meio de 
práticas que defendem a diversidade e a inclu-
são. Nesse sentido, dois projetos importantes 
estão no radar da marca: o Movimento pela 
Equidade Racial (Mover), associação sem fins 

lucrativos formada por empresas de diferentes 
setores da economia, e o programa StandUp 
Contra o Assédio nas Ruas, que orienta pes-
soas a agirem contra a importunação em es-
paços públicos.

“Aqui na L’Oréal, o time comercial tem um 
olhar cuidadoso para o nosso impacto nas vidas 
daqueles que tenham qualquer interação com 
a marca. Atendemos clientes em todo o Brasil, 
que tem um número expressivo de colaborado-
res e, portanto, acreditamos no grande poten-
cial que podemos alcançar juntos, com poder 
transformador, por onde passamos. Convida-
mos nossos parceiros de negócios a conhecer 
duas importantes frentes, que detalharemos a 
seguir, e nos deixar à disposição para apoiá-los 
na jornada de implementação dessas práticas 
em suas empresas”, afirma Cristiano Valio, Di-
retor Comercial do canal Alimentar. Im
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Helen Pedroso,   
Diretora de Responsabilidade 

Corporativa e Direitos 
Humanos da L’Oréal Paris

MOVER
“O propósito do Grupo L'Oréal é Criar a Beleza que 
Move o Mundo e, no Brasil, onde 56% das pessoas 
se autodeclaram pretas ou pardas, temos o papel de 
atuar em prol de uma sociedade mais Diversa & In-
clusiva. O Mover é parceiro essencial nessa jornada 
para ações de letramento e empregabilidade. Não 
à toa, lançamos juntos, na Zona Portuária do Rio, 
onde está a nossa sede, a primeira Escola de Belezas 
da região, que capacita cabeleireiras mulheres em 
situação de vulnerabilidade social”, conta a Diretora 
de Responsabilidade Corporativa e Direitos Huma-
nos da L’Oréal Paris, Helen Pedroso. Neste ano, o 
MOVER venceu na categoria “Comprometimento 
Racial”, do prêmio “Sim à Igualdade Racial”, promo-
vido pelo Instituto Identidades do Brasil (ID_BR).

Um dos principais objetivos do Mover, que atu-
almente conta com a parceria de dezenas de gran-
des empresas nacionais e multinacionais, é chegar a 
2030 com mais de 10 mil lideranças negras em seus 
quadros. O movimento também quer gerar oportu-
nidades para milhões de pessoas por meio de bol-
sas de estudo, mentorias e conexão com o merca-
do de trabalho, além de conscientizar a população 
quanto à necessidade de extinguir por completo as 
práticas racistas. 

LIDERANÇA
Compromisso de gerar 10 mil novas posições 
para negros em cargos de liderança até 2030, por 
meio de modelos inclusivos de recrutamento e 
desenvolvimento.

EMPREGO E CAPACITAÇÃO
Cursos, apoios e promoção de networking entre 
empreendedores negros para gerar oportunidade 
a 3 milhões de pessoas em todo o país.

CONSCIENTIZAÇÃO
Atuação em toda a cadeia de valor por meio de um 
Guia de Comunicação que contempla medidas de 
conscientização da população quanto ao racismo. 

PILARES DO MOVER

SAIBA MAIS

Um dos principais objetivos do 
Mover, que atualmente conta com 
a parceria de dezenas de grandes 

empresas nacionais e multinacionais, 
é chegar a 2030 com mais de 10 mil 
lideranças negras em seus quadros
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ESG

QUASE DOIS MILHÕES 
DE PESSOAS TREINADAS 
Até agora, em um movimento global, quase dois milhões 
de pessoas concluíram o treinamento gratuito da campa-
nha StandUp Contra o Assédio nas Ruas. Em 2022, a L’Oréal 
Paris, em parceria com a Ipsos, realizou uma pesquisa de im-
pacto social sobre o curso, coletando dados de quase 5 mil 
pessoas em quatro países. Segundo o levantamento, 97% das 
testemunhas de assédio nas ruas têm o poder de intervir de-
pois de fazer o treinamento e 90% disseram que agora podem 
agir se testemunharem alguma situação em um local público.

VOCÊ PODE FAZER 
O TREINAMENTO 
NO SITE. SÓ LEVA 
10 MINUTOS! 
 

STANDUP CONTRA O 
ASSÉDIO NAS RUAS
Uma pesquisa global da Ipsos, encomendada pela L’Oréal, 
apontou que o assédio sexual é a maior preocupação em 47% 
de mulheres e meninas. Certamente, essa é uma questão en-
frentada diariamente por mulheres em todo o mundo, que 
causa insegurança e afeta a autoestima feminina. Conside-
rando esse contexto, a marca se comprometeu com a cam-
panha StandUp Contra o Assédio nas Ruas, cujo objetivo é 
incentivar todas as pessoas, sejam testemunhas ou vítimas, 
a agirem de forma segura diante de uma situação de assédio.

Desenvolvido em parceria com a ONG norte-america-
na Right To Be, o movimento oferece um treinamento gra-
tuito de cerca de dez minutos para promover uma cultura 
de respeito, dignidade e valor. O programa é baseado na 
metodologia dos 5D’s (Distrair, Delegar, Documentar, 
Direcionar e Dialogar), que auxilia homens e mulheres 
a agir com segurança diante de uma situação real de as-
sédio em um local público. 

“Sofrer ou presenciar uma situação de assédio desperta 
medo, desconforto e paralisa, seja quem está diante da cena 
ou sofrendo com o ato, fazendo com que não saibamos como 
reagir. L’Oréal Paris sempre defendeu o valor de cada mu-
lher, trazendo mensagens de empoderamento, confiança e 
segurança, e agora com o StandUp nossa ambição é criar 
um pacto social através da educação de não aceitação des-
sa realidade tão triste, principalmente para mulheres”, co-
menta Maíra da Matta, Diretora de L’Oréal Paris no Brasil. 
A executiva ainda completa: “É nosso dever enquanto uma 
marca feminina, líder mundial, prestar apoio e trazer ações 
que despertem consciência na sociedade através da educa-
ção, de  debates e discussões, com o objetivo de criar um 
movimento transformador”.

 Maíra da Matta, 
Diretora de L’Oréal Paris no Brasil 

*Pesquisa internacional realizada com a Ipsos pela L’Oréal Paris, 2021

88%
das mulheres já foram 
vítimas de assédio nas ruas*.

Você provavelmente já presenciou ou viveu uma situação de assédio.

Não, não é uma pergunta. 88% das mulheres já foram vítimas de assédio nas ruas, e  

muito provavelmente você não sabia o que fazer para ajudar. L’Oréal Paris quer ajudar  

a mudar essa realidade, por isso criou o StandUp: uma plataforma de treinamento 

que ensina a combater o assédio. Assim, lutamos juntos para que toda mulher possa 

se sentir segura nas ruas. Porque todas nós valemos muito.

*Pesquisa internacional realizada com a Ipsos pela L’Oréal Paris, 2021.

Acesse standup-brasil.com e saiba como agir.
por

RIGHT
       TO
BE

com



Ajudando pessoas e organizações
a trabalharem melhor em conjunto

Ana Fioratti
DIRETORA BRASIL E AMÉRICA LATINA
afioratti@advantagegroup.com
www.advantagegroup.com 

A sua empresa está preparada para a revolução que está 
acontecendo no mundo dos negócios e no Atacarejo? 

Conte com à Advantage para ajudá-lo a decifrar novas oportunidades.

Engaje mais
efetivamente

Identifique e
avalie fortalezas
e oportunidades

Faça benchmark
em relação

aos concorrentes

Promova um melhor
alinhamento interno

Defina KPIs e desenvolva
planos de ação para
atingir seus objetivos

Identifique as
melhores práticas

do mercado

#BetterTogether
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CERTIFICAÇÃO

C
om mais de 17 mil colaboradores, sendo dois mil 
com idades acima de 50 anos, o Grupo Pereira 
foi a primeira empresa de varejo do Brasil a re-
ceber a certificação internacional Age Friendly 
Employer ("empregador amigo da idade", em 

português), concedida a empresas que assumem o com-
promisso com a diversidade etária pelo Age Friendly Ins-
titute, dos Estados Unidos. O objetivo do reconhecimento 
pela instituição norte-americana é destacar empresas que 
dão oportunidade para pessoas experientes se dedicarem 
às atividades laborais de forma digna e respeitosa.

Para obter a certificação, o grupo foi avaliado quanto às 
boas práticas, cultura organizacional, relacionamento com 
colaboradores, recrutamento de pessoas e práticas de ges-
tão, entre outros quesitos. As ações de inclusão e diversida-
de etária realizadas pelo Grupo Pereira são desenvolvidas a 
partir de estudos que buscam valorizar profissionais com 

mais experiência, levando em conta o fato de que, muitas 
vezes, eles encontram dificuldades em conseguir uma co-
locação no mercado de trabalho.

João Alberto Pereira, Vice-Presidente da empresa, res-
salta o desempenho e a responsabilidade dos profissionais 
experientes enquanto exercem suas funções. “Eles fazem 
toda a diferença no nosso motor de trabalho, são pessoas 
com muito comprometimento. A certificação veio para nos 
coroar pelo trabalho desenvolvido internamente, conside-
ramos ações desse tipo como atitudes muito importantes 
para a sociedade”, avalia.

O programa Age Friendly Employer, representado no 
Brasil pela consultoria Maturi, foi criado há 17 anos para 
reconhecer empresas que têm boas práticas contra o eta-
rismo, reforçando o compromisso das organizações no sen-
tido de seguir avançando no tema durante os dois anos de 
validade da certificação. 
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Compromisso com a
DIVERSIDADE ETÁRIA
Grupo Pereira é a primeira empresa 
varejista do Brasil a receber a certificação 
internacional que atesta a adoção de 
boas práticas contra o etarismo, como a 
contratação de profissionais 50+

Por Vania Nocchi
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BELEZA COMPLETA

cless cosméticos @clesscosmeticos cless cosméticoswww.careliss.com.br

Acesse o QRcode
e surpreenda-se
com a utilização

dos produtos.

CLAREAMENTO E FIXAÇÃO 
COM A MELHOR QUALIDADE E
O MELHOR CUSTO-BENEFÍCIO. 
VOCÊ CONHECE CARE LISS?
Care Liss é uma marca de hair sprays 
fixadores e pós descolorantes da Cless, 
que proporciona excelentes resultados 
em qualidade e performance, com o 
melhor custo-benefício do mercado. 
Os descolorantes entregam abertura de 
8 tons e os fixadores são apresentados 
em 3 níveis de fixação para os cabelos. 
Converse com a gente e saiba mais!  
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M
ais de 50 anos depois do início de sua his-
tória no Brasil, o Makro anunciou que está 
encerrando as atividades no país. O movi-
mento é internacional: a rede, que chegou 
a ter mais de 60 lojas espalhadas por vários 

estados, também deixou a Ásia e a África. Embora a marca 
ainda exista na Europa, o Makro já deixou de atuar como va-
rejista por lá há mais de 20 anos. A rede pertence à holding 
SHV (Steenkolen Handels Vereeniging), da Holanda, que está 
presente em 60 países.

O Makro foi o primeiro atacadista do Brasil, tendo ini-
ciado as atividades por aqui em 1972, na cidade de São Paulo. 
Até o início dos anos 1990, a rede concentrou sua atuação na 
região Sudeste. Depois, investiu na inauguração de lojas em 
todo o território nacional, principalmente no Sul e no Nor-
deste, e chegou a ter quase 10 mil funcionários.

Com o encerramento das atividades no Brasil, o Makro 
deixa de fazer parte da ABAAS. Em reunião da Associação, 
Antero Filippo, CEO da marca no país, afirmou que “foi uma 
honra compartilhar experiências com executivos e empreen-
dedores que fizeram desse formato Atacarejo o de maior des-
taque no varejo alimentar do Brasil”. O executivo fez questão, 
ainda, de ressaltar que deseja que os associados continuem 
unidos e focados no crescimento do canal. “Gostaria de agra-
decer a todos pela troca de experiências e ótimas conversas 
nesses anos. Continuarei à disposição para um café ou um 
bate-papo”, finalizou.  

MAKRO SE DESPEDE 
DO BRASIL E DA ABAAS
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Rede, que faz parte de uma holding 
holandesa, está seguindo o movimento 
internacional da marca e deixando o país

Antero Filippo,       
CEO do Makro no Brasil

Foi uma honra 
compartilhar experiências 

com executivos e 
empreendedores que 

fizeram desse formato 
Atacarejo o de maior 
destaque no varejo 
alimentar do Brasil
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