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em primeiro lugar
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Segurança em primeiro lugar

Dentre os muitos desafi os que os supermercadis-
tas precisam se atentar, um deles é a segurança das 
lojas que administram. Todo o cuidado em escolher 
um mix coerente com seu público, apostar em uma 
arquitetura convidativa e aconchegante e conquistar 
clientes a partir da qualidade do estabelecimento só 
vão valer a pena se a segurança da loja for efi caz. E os 
números nos mostram que este tema se mostra cada 
vez mais importante. Segundo a última Pesquisa de 
Prevenção de Perdas (Abrappe), em parceria com a 
KMPG, o número de furtos, roubos e quebras opera-
cionais anotados de março de 2020 até o fi m de 2022 
cresceu 23%. Dentre este panorama, um índice que 
se mostra bem alarmante são as perdas não identifi -
cadas ( furtos, roubos, erros humanos) que somente 
em supermercados aumentou 52,54% neste período.

Apesar das lojas físicas serem o alvo mais óbvio 
para este tipo de questão, os crimes virtuais têm 
estado cada vez mais em voga pela quantidade de 
operações online que os supermercados realizam. 
Com isso, não apenas o sistema da loja fica ame-
açado, mas também os dados dos clientes, que 
ficam armazenados nestes softwares. Ou seja, a 
atenção precisa ser focada em todas as esferas que 
envolvem a rotina de compras do shopper.

É importante frisar que a escolha das ferramentas 
de segurança mais adequadas deve ser feita de acor-
do com as características e necessidades específi cas 
de cada supermercado. É importante considerar 
fatores como o tamanho do estabelecimento, o vo-
lume de vendas, o perfi l da clientela e a localização 
geográfi ca.

E, nem sempre o gestor está ciente de que essas 
situações acontecem. De acordo com Fernando 
Galdino, Diretor de Estratégia e Portfólio da Secu-
rity Ecosystem Knowledge (SEK), o supermercado 
precisa ter uma capacidade e uma inteligência de 
detecção e resposta muito forte sobre a presen-
ça de fraudes. “Ele pode ter indícios de que está 
acontecendo algum problema, mas se não souber 
detectar, esses problemas não vão desaparecer. E 
aqui um elemento importante é ter, principalmen-
te nos times de detecção e times de segurança e 
fraude, a autonomia necessária para poder colocar 
esse problema em cima da mesa”, pontua o diretor.

Para Galdino, hoje, a inteligência artifi cial vem aju-
dando a ter maior rapidez e assertividade na detec-
ção e resposta a possíveis violações de segurança. “O 
uso inteligente das tecnologias de inteligência arti-
fi cial, machine learning e dados podem ser grandes 
aliados na busca para aumentar a resiliência e a ma-
turidade da segurança”, orienta.

SUGESTÃO DE BOX

Cada perfi l de loja terá um esquema para garantir a 
segurança tanto patrimonial quanto das pessoas. Al-
gumas delas são bastante comuns na maioria delas. 
Veja as principais e avalie como estes mecanismos 
operam na realidade do seu negócio.

▶ Circuito fechado de televisão (CFTV): o 
CFTV permite o monitoramento constante 
das áreas internas e externas do supermerca-
do, o que ajuda a identificar e deter atos de vio-
lência, furtos e vandalismo.

▶ Equipamentos de segurança eletrônica, como 
antenas antifurto, detectores de metais e por-
tas corta-fogo;

▶ Portões de entrada e saída para cargas e des-
cargas, que podem ser controlados por funcio-
nários ou por sistemas automatizados.

▶ Iluminação adequada, que ajuda a reduzir a 
sensação de insegurança e a dificultar a ação 
de criminosos, especialmente nas áreas livres 
do ambiente;

▶ Sistemas de controle de acesso, que per-
mitem a identificação e o registro de entra-
da e saída de pessoas e veículos nas área que 
exigem controle de estoque e nos acessos 
administrativos.

CUIDADOS NO DIGITAL

A SEK, provedora de soluções e serviços de ciberse-
gurança, em seu relatório de tendências em Ciberse-
gurança 2023, aponta que o setor de Varejo foi o mais 
impactado no Brasil em violação de cibersegurança, 
registrando um número signifi cativo de violações de 
segurança: 20% dos casos registrados em 2022 foram 
em sistemas de empresas varejistas, seguidas pelos 
setores de Governo, Tecnologia e Financeiro.  
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Segurança em primeiro lugar

O material traz uma análise abrangente das ame-
aças de segurança cibernética e destaca os setores 
mais afetados na América Latina. “Essa descoberta 
levanta sérias preocupações  sobre a segurança dos 
dados e sistemas nessas empresas e acende o alerta 
nas companhias de varejo da região”, afirma Mauri-
cio Prado Silva, CEO da SEK.  

“O ALTO VOLUME DE INVESTIMENTOS EM 
NOVAS INICIATIVAS DE CONTROLE FEZ SURGIR 

CENTENAS DE EMPRESAS INOVADORAS COM 
ABORDAGENS VARIADAS NO MERCADO, PARA 

RESOLVER OS MÚLTIPLOS PROBLEMAS QUE 
AFETAM AS ORGANIZAÇÕES. PRECISAMOS 

PENSAR EM TODO O ECOSSISTEMA DE 
FORNECEDORES E ALIADOS PARA NÃO 

SERMOS ATACADOS, ATRAVÉS DE INÚMEROS 
FIOS QUE NOS CONECTAM COM OUTRAS 

ORGANIZAÇÕES. CADA VEZ MAIS TEREMOS 
QUE ESTAR PREPARADOS PARA AS 

MUDANÇAS DE TECNOLOGIAS, E EXPLICAR 
ESSAS MUDANÇAS PARA AS LIDERANÇAS”, 

COMPLETOU SILVA.

O estudo ainda identificou que a exploração das 
vulnerabilidades é o principal vetor de acesso dos 
cibercriminosos na América Latina, sendo respon-
sável por 35% dos ataques, com Phishing sendo a 
segunda forma mais comum, com 25%. Malwares e 
Exposição de Infraestrutura/Dados são a terceira 
e quarta forma mais comuns de ofensiva, com 10% 
cada, seguidos por Fornecedores Comprometidos, 
Roubos de Credenciais e Acesso Remoto Exposto, 
com 5% cada um.  

Com base nas tendências e ameaças identificadas 
no relatório, as empresas e organizações devem re-
forçar suas medidas de cibersegurança e estar pre-
paradas para enfrentar ataques de agentes solitários, 
que não estão necessariamente ligados a grandes or-
ganizações cibercriminosas. Especial atenção deve 
ser dada à América Latina, onde são recomendadas 
medidas adicionais de proteção contra ataques de 
Ransomware, cuja previsão é aumentar nos próxi-
mos  12 meses.  

As empresas devem estar preparadas para enfren-
tar ataques automatizados cada vez mais sofistica-
dos e que utilizam inteligência artificial. Desta for-
ma, é recomendado o uso de soluções  de segurança 
avançadas, como monitoramento constante da rede 
e a implementação de controles de segurança de últi-
ma geração, capazes de se adaptar às novas técnicas 
e táticas utilizadas pelos invasores. Por fim, destaca-
-se a importância de não depender exclusivamente 
de credenciais como único mecanismo de acesso, 
mas de implementar medidas adicionais de autenti-
cação e proteção para dados confidenciais.

Além destes artifícios para garantir a segurança 
e o bem estar, é imprescindível ter uma política de 
segurança compartilhada com os colaboradores das 
lojas. Nos casos de conflito ou de crise, um processo 
detalhado com todos os ativos cientes do papel de 
cada um será essencial para a correta gestão dessas 
situações.

Essas políticas também devem passar por revisões 
periódicas, adaptando-se à realidade de cada negó-
cio, afinal, um setor tão plural quanto o supermerca-
do precisa acompanhar os novos hábitos dos clien-
tes e todas as consequências que vem junto deste 
comportamento.

Podemos contar também com o apoio dos clientes 
é porque é por meio deles que muitas vezes fraudes 
são identificadas. “Ouvir o cliente de forma perma-
nente é um elemento fundamental. Também pre-
cisamos ter a missão de conscientizar esse cliente, 
promover campanhas e ter uma postura de educa-
ção com esse cliente nos atendimentos. Muitas vezes 
o cliente não sabe como se proteger, não sabe quais 
são hábitos seguros que ele pode desenvolver. Se é 
um perfil mais de pessoas mais velhas, você tem que 
ter um tipo de comunicação, se é um perfil mais vol-
tado para a geração Z, que é mais digital, você precisa 
se comunicar de uma forma diferente, a questão fun-
damental aqui é a comunicação e a conscientização”. 
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Administração financeira
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COMO CRIAR VALORES NAS 
RELAÇÕES COMERCIAIS
O SEGREDO DOS VAREJISTAS DE SUCESSO ESTÁ NOS 
RELACIONAMENTOS COM FORNECEDORES,  
COLABORADORES E CLIENTES. DESCUBRA ESTE CAMINHO
Por Eliane Carone
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Como criar valores nas relações comerciais

Em um setor tão competitivo quanto o supermer-
cadista, o importante é  ser único. Único nos valores 
comerciais criados com fornecedores, colaboradores 
e clientes,  para se tornar valorizado, diferenciado no 
mercado e obter melhores resultados. 

Esses valores nas relações comerciais, essenciais 
para qualquer varejo, são os que vão garantir maior 
qualidade e produtividade para os supermercados -  
com bons produtos oferecidos, maior eficiência dos 
serviços, satisfação dos consumidores e aumento 
nas vendas.

Mas o que são esses valores comerciais? Como cri-
á-los? Como tecer esses laços da melhor forma para 
a base Fornecedor X Colaborador X Cliente ser só-
lida o suficiente para sustentar e fazer crescer esse 
comércio varejista? Vamos entender.

RELAÇÕES COMERCIAIS

Relações comerciais são as  atividades de com-
pra e venda de produtos e  serviços que as empre-
sas têm que desempenhar na interação com seus  
fornecedores, parceiros, colaboradores e  clientes. 
Essa interação, na verdade,  são   relacionamen-
tos que se estabelecem entre as partes envolvidas, 
sejam físicas ou jurídicas. 

Como em todo relacionamento, as relações co-
merciais precisam de uma comunicação aberta e 
contato permanente; e ser uma relação de con-
fiança, honestidade e comportamento ético entre 
os participantes. Já estamos falando de valores 
nessas relações, que são fundamentais em qual-
quer negócio que pretenda dar certo. 

VALORES NAS RELAÇÕES COM CLIENTES

Qualidade é o principal valor percebido pelo clien-
te, em qualquer estabelecimento que forneça produ-
tos e serviços. Nos supermercados, os consumidores 
vão perceber a qualidade da loja, da sua marca, dos 
seus produtos e do seu atendimento assim que tive-
rem a sua primeira experiência de compra. 

Essa qualidade vai ser notada desde o acesso à loja, 
com a facilidade ou não de estacionamento, passan-
do pela visualização geral do local, seus espaços e 

corredores. São avaliados pontos como limpeza, ilu-
minação e organização. O cliente já é impactado pela 
estrutura física do lugar.

A boa impressão (ou não)  é percebida nessa apre-
sentação inicial, quando então ele parte em busca do 
que precisa e pretende encontrar  fácil e rápido, a um 
preço justo. Se, além disso, se deparar com um mix 
maravilhoso de outros produtos, disponíveis nas pra-
teleiras impecavelmente arrumadas, melhor ainda.   
Qualidade é tudo isso junto, mas muito mais.

A satisfação do cliente vai, sim, depender do aten-
dimento às suas necessidades naquele momento, 
mas, sobretudo, do atendimento em geral que encon-
trou e pretende ter nas suas compras futuras. Portan-
to, o atendimento, no seu sentido amplo relativo ao 
comércio varejista,  é o que vale na  experiência posi-
tiva ou negativa de compra, e é o fator número um na 
indicação de qualidade nos serviços. 

Sendo assim, o que fazer para dar a qualida-
de que o consumidor deseja? A resposta é criar e 
manter um relacionamento comercial próximo e 
humano com ele:

1.	 Conheça o seu cliente: Qual o seu perfil, 
sua classe econômica, seus hábitos de compra 
e suas preferências? Quem é o seu cliente “na 
fila do pão”?

2.	 Comunique-se com ele: Canais não faltam 
para interagir com a clientela. Redes sociais, 
pesquisas de satisfação e linhas abertas para o 
retorno de críticas e sugestões devem ser man-
tidas o tempo todo.

3.	 Agrade o seu cliente: Humanize as vendas 
com pequenos mimos criativos e simbólicos. 
Que tal uma flor no Dia das Mães? Ou presen-
teie com pequenos pacotinhos de pipocas es-
taladas na hora, no mês de junho? Quem sabe 
uma bala no Dia das Crianças?

4.	 Dê atendimento nota 10: Tenha uma loja 
limpa, bonita e organizada. Tenha os produ-
tos que os seus clientes gostam de consumir, e 
apresente outros novos. Contrate colaborado-
res treinados e educados: eles serão prestativos 
e gentis com os clientes. 
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Como criar valores nas relações comerciais

5.	 Fidelize seus clientes: Promova campanhas 
de “junte pontos” em troca de benefícios e dê 
descontos em alguns produtos para clientes as-
síduos. Isso é chamariz.

6.	 Ofereça experiências: Cores, sabores, chei-
ros, sons e sensações: Faça degustações em par-
cerias com fornecedores, coloque música suave 
no ambiente, asse pães de queijo, coloque cores 
diferentes nos setores. Dê asas à imaginação 
para encantar a clientela.  

7.	 Lembre-se: Qualidade é o principal valor per-
cebido pelos clientes. E esses itens todos são de 
qualidade – com valores que vão de respeito até 
total dedicação a eles.  

VALORES NAS RELAÇÕES COM FORNECEDORES

Os produtos disponibilizados para os clientes são o 
carro chefe para as vendas. Por isso mesmo, escolher 
a dedo seus fornecedores é de vital importância. Mais 
que isso, criar e manter valores para o  melhor relacio-
namento possível com bons fornecedores é fundamen-
tal. Saiba como fazer:

1.	 Crie Parcerias: Tenha nos seus fornecedores 
parceiros de negócios, onde o ideal é quando os 
dois lados ganham. Não estique nem afrouxe 
demais a corda nas negociações, para manter o 
equilíbrio e a confiança nas tratativas.

2.	 Mantenha o diálogo: A frequência das com-
pras requer um diálogo constante, aberto, ho-
nesto e transparente sobre preços, prazos, con-
dições de pagamentos e de entregas.  Seja franco 
e espere o mesmo dos seus fornecedores. É uma 
questão de sobrevivência do seu comércio.

3.	 Negocie qualidade e validade dos produ-
tos: Garanta com os fornecedores o compro-
misso da entrega de produtos de boa qualidade 
e com datas de validade mais recentes. Estes são 
valores de peso para o consumidor.

4.	 Faça promoções em parceria: Negocie des-
contos promocionais aos clientes em conjunto 
com seus fornecedores. Essa prática é lucrativa 
para todos.

5.	 Crie uma via de mão dupla: O bom sentido 
do “toma lá dá cá” cabe muito bem no relaciona-
mento amistoso e respeitoso  para se tornar pro-
dutivo e rentável entre fornecedores e varejistas. 
Aposte nesse círculo virtuoso de boas intenções 
nessas negociações.

A SATISFAÇÃO DO CLIENTE VAI, 
SIM, DEPENDER DO ATENDIMENTO 
ÀS SUAS NECESSIDADES NAQUELE 

MOMENTO, MAS, SOBRETUDO, DO 
ATENDIMENTO EM GERAL QUE 

ENCONTROU E PRETENDE TER NAS 
SUAS COMPRAS FUTURAS
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VALORES NAS RELAÇÕES COM COLABORADORES

Dos colaboradores depende o sucesso ou fracasso 
de qualquer negócio. Se as ações deles não forem ade-
quadas, qualquer planejamento e metas podem ir por 
água abaixo. Portanto, é fácil concluir que precisam e 
merecem valorização e respeito em todas as suas ativi-
dades. Como promover isso?

1.	 Treinamento, Capacitação e Formação: 
Investir no aprimoramento e crescimento dos 
colaboradores é, antes de tudo, investir no ser 
humano. Não economize. Isso também dará 
bons frutos diretamente no seu negócio. 

2.	 Promova o Engajamento: O sentimento de 
pertencimento a um projeto ou trabalho é uma 
condição básica humana para viver em equilí-
brio na sociedade. Faça seu pessoal se engajar 
na cultura da empresa, injetando muito gás de 
estímulos.

3.	 Remuneração Justa: Trabalhadores descon-
tentes com salários, benefícios e promoções, não 
se esforçam para o aumento da produtividade. 
Saiba equilibrar essa balança na medida certa. 

4.	 A importância dos líderes: Lideranças nos 
diversos setores e áreas são indispensáveis para 
a complexa máquina de um supermercado fi-
car azeitada. Eles orientam, agregam, delegam 
e cobram o bom desempenho de todos. Saiba 
delegar também, com a filosofia da empresa no 
comando.

5.	 Monte um Time: Os colaboradores são o time 
da sua empresa. São eles que vão chutar para o 
gol da sustentabilidade, crescimento, produtivi-
dade e rentabilidade. Faça um time vencedor. 

6.	 Acredite nas Pessoas: Colaboradores são 
gente, trabalhando para uma empresa de gente, 
com foco na clientela composta de gente. Focar 
nos seres humanos atinge em cheio os objetivos 
de qualquer negócio. 

O SEGREDO E O PODER DOS VALORES

Falamos de respeito, confiança, fidelidade, honesti-
dade e boas intenções nas relações comerciais. Fala-
mos de valores, que serão percebidos e farão parte da 
imagem que fornecedores, colaboradores e clientes 
terão de uma empresa e sua marca. E é essa imagem 
que vai também agregar valores aos seus produtos e 
serviços.

Essa cultura da ética empresarial, com valores ba-
seados em relacionamentos sérios, honestos e trans-
parentes nas relações comerciais, tende a dar em 
casamento – uma união com mais estabilidade e dura-
doura, com a intenção dos parceiros de seguirem jun-
tos e sempre em frente, a caminho do sucesso.  

Esse olhar e comportamento humanos nas relações 
comerciais, portanto, é o segredo para um  comércio 
ou qualquer empresa ser diferenciada entre tantas 
competitivas do mesmo ramo. É um atalho para se 
conquistar mais rápido um bom posicionamento no 
mercado, com os impactos positivos que reverberam 
na produtividade e na rentabilidade do negócio. É uma 
boa receita de sucesso para o setor supermercadista. 
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Inteligência Artificial:
como ela pode ajudar 

o seu supermercado
Por Igor Francisco
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Inteligência Artificial

A Inteligência Artificial (IA) está revolucionando o 
mundo dos negócios, e o setor de supermercados não 
seria exceção. A tecnologia está sendo usada para me-
lhorar a experiência do cliente, otimizar a gestão de es-
toque e potencializar a eficiência operacional. 

Segundo Carlos Wayand, CEO da Mob2Con, plata-
forma de inteligência de dados para a eficiência opera-
cional do varejo, hoje as inúmeras tecnologias existen-
tes já se posicionam como ferramentas fundamentais 
para a construção de análises mais bem embasadas 
perante os diferentes cenário do setor. “É através das 
tecnologias em ascensão que o setor poderá garantir 
insumos necessários para entender quais os melhores 
caminhos a adotar perante o desafio já presente”, ex-
plica o executivo.

O desafio ao qual Wayand se refere é o aumento da 
rentabilidade em 2024. “O varejo pode ser definido 
como uma balança, onde de um lado temos o consu-
midor, e do outro o fornecedor. O que sustenta a re-
lação é a rentabilidade, que hoje está super compro-
metida. A grande questão para 2024 será revisitar os 
fatores que constituem as relações e estabelecer novos 
caminhos que sejam mais seguros e sustentáveis para 
os envolvidos, mas principalmente para o próprio va-
rejo em si”, afirma. 

Nessa perspectiva, a IA é uma das principais ferra-
mentas tecnológicas atuais para os supermercados. 
Ela tem a capacidade de personalizar a experiência 
do cliente, aproximando os consumidores dos varejis-
tas. Com a IA, os supermercados podem coletar dados 
sobre os hábitos de compra dos consumidores, seus 
interesses e preferências. Esses dados podem ser usa-
dos para criar campanhas de marketing direcionadas, 
oferecer recomendações de produtos personalizadas e 
melhorar o atendimento geral ao público.

“O dado mais relevante para o varejo é a sua relação 
com o consumidor. É a partir desses insumos que o lo-
jista tem a chance de avaliar a sua audiência, além de 
construir meios efetivos para oferecer o produto que o 
cliente quer, da maneira que ele deseja, aproximando 
a relação”, adiciona Wayand, ao detalhar que ter dados 
em mãos é somente parte da resolução do problema. 
O que será construído a partir dessas informações é o 
que verdadeiramente determina se, ao final de tudo, a 
rentabilidade das marcas será expandida ou não, de-
fende o profissional. 

OTIMIZAÇÃO DA GESTÃO DE ESTOQUE

Outro uso da IA nos supermercados é a possibilidade 
de prever a demanda futura com base em dados histó-
ricos e tendências de mercado. Isso pode ajudar a re-
duzir o excesso de estoque e evitar a falta de produtos 
nas gôndolas.

MELHORIA DA EFICIÊNCIA OPERACIONAL

A IA também pode ser usada para melhorar a efici-
ência operacional dos supermercados. Por exemplo, a 
IA pode automatizar tarefas rotineiras, como o proces-
samento de pedidos e a análise de dados. Isso pode li-
berar tempo para os funcionários se concentrarem em 
atividades mais estratégicas.

APLICAÇÕES ESPECÍFICAS DA IA NOS SUPERMERCADOS

	▶ Reconhecimento facial: os supermer-
cados estão usando o reconhecimento facial 
para identificar clientes e oferecer descontos 
personalizados;

	▶ Chatbots: os supermercados estão usando 
chatbots para fornecer atendimento ao cliente 
24 horas por dia, 7 dias por semana;

	▶ Automação de checkout: os supermercados 
estão usando sistemas de checkout automatiza-
dos para agilizar o processo de pagamento;

	▶ Armazenagem inteligente: os supermerca-
dos estão usando sistemas de armazenamento 
inteligentes para otimizar o espaço e reduzir o 
desperdício.

Vale lembrar que, uma pesquisa recente da Socieda-
de Brasileira de Varejo e Consumo indicou que 74% dos 
varejistas afirmaram ter alcançado aumento na receita 
com o uso de alguma tecnologia.
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aliada a uma cultura 
de inovação
Por Elister Rotini

Está no DNA do ser humano, criar constante-
mente melhorias para seu estilo de vida, coisas que 
facilitem e ofereçam agilidade para realizar o máxi-
mo de coisas com o mínimo de esforço, principal-
mente no que diz respeito ao aproveitamento do 
bem mais precioso e fi nito, o tempo. Embora exista 
essa vontade constante de criar e inovar, existe ou-
tro lado que é o desafi o da mudança, é claro que 
a cada geração o medo da mudança tecnológica 
vai diminuindo, porque por maior que seja ela, os 
mais jovens continuam tendo a segurança dos pais 
para se arriscarem um pouco mais, por exemplo o 
PIX, ele veio para fi car, porém os mais adaptados 
aos modelos anteriores de transferência só come-
çaram a se render a essa inovação após perceberem 
que é um sistema sólido, confi ável e prático. Assim 
acontece no varejo supermercadista, no exemplo 
self-checkout, no início havia várias perguntas so-
bre a forma de conduzir a passagem das compras 
pelo caixa sozinho, além do consumidor se desafi ar 
a fazer de uma forma diferente, existia o receio em 
pensamentos de: “Quem vai ver se estou passando 
os produtos de forma correta e idônea?”; “Sou ho-
nesto, será que esse sistema pode me fazer passar 
algum constrangimento indevido?”; “Sou capaz de 
entender todas as instruções do Painel?”. Enfi m, 

esse modelo aqui no Brasil está ganhando mais 
espaço a cada dia, em fase de adaptação, contan-
do com uma pessoa da loja para orientar o consu-
midor, entregando a ele certa autonomia, mas se 
comparado com a loja da Amazon que trabalha 
totalmente autônoma e sem orientação de um fun-
cionário da loja, ainda estamos longe, visto tam-
bém que são realidades e culturas diferentes que 
devem ser consideradas. 

Para falarmos mais sobre gestão de tecnologia 
aliada a cultura de inovação, elencamos algumas 
perguntas e contamos com Jorge Inafuco para res-
pondê-las, ele é um grande expert em varejo, possui 
mais de 30 anos de experiência profi ssional. Filho 
de comerciantes, foi executivo do Carrefour e do 
GPA e diretor de Retail & Consumer da PwC. Pro-
fessor do MBA FIA e Palestrante da HSM Educa-
ção Executiva, também atua como Conselheiro de 
empresas. Desde 2017, tem desenvolvido projetos 
de Inovação e Transformação Digital para diversas 
empresas e atuado como Mentor para planejar e 
desenvolver novos modelos de negócio para o va-
rejo. Sendo assim, vamos as perguntas.
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JORGE INAFUCO

▶ MAIS DE 30 ANOS DE EXPERIÊNCIA

▶ FOI EXECUTIVO DO CARREFOUR E DO GPA
E DIRETOR DE RETAIL & CONSUMER DA PWC

▶ PROFESSOR DO MBA FIA E PALESTRANTE DA 
HSM EDUCAÇÃO EXECUTIVA

▶ ATUA COMO CONSELHEIRO DE EMPRESAS

▶ DESENVOLVE PROJETOS DE INOVAÇÃO E 
TRANSFORMAÇÃO DIGITAL PARA DIVERSAS EMPRESAS 
E ATUA COMO MENTOR PARA PLANEJAR E DESENVOLVER 
NOVOS MODELOS DE NEGÓCIO PARA O VAREJO

sobre a passagem de frutas, legumes e verduras 
nos Caixas, hoje É alguÉm do supermerCado que 
faz a pesagem, mas voCÊ aCredita que a inovação 
teCnológiCa e a inteligÊnCia artifiCial, poderão 
fazer a seleção desses alimentos por meio de 
algo semelhante ao reConheCimento faCial?

Com certeza a inteligência artifi cial conseguirá re-
solver esse problema de identifi car qual é o FLV para o 
operador do caixa poder fazer a pesagem ou mesmo no 
self-checkout realizar dessa forma, mas é legal nesse pon-
to aqui já trazer uma refl exão importante, é que as ino-
vações podem vir por iniciativa do supermercado, mas 
também podem vir por iniciativa do fornecedor, como 
por exemplo nas verduras, muitos fornecedores conse-
guiram colocar o código de barras já na embalagem, não 
precisa mais ser aquela verdura a granel, a alface já vem 
embalada e o mesmo acontece com os produtos orgâ-
nicos, se você pegar a vagem, o pepino, o tomate, a be-
ringela orgânica, o fornecedor já embala, pesa e entrega 
com código de barra. Então é importante a gente ter em 
mente que, sem dúvida alguma, há inovações realizadas 
pelos mercados, mas há outras que estão sendo reali-
zadas pela cadeia de abastecimento, é bacana e muito 
importante que o supermercado inclusive converse com 
seus fornecedores a respeito dessas inovações. A área de 
embalagem tem um caminho muito grande ainda no 
Brasil para se percorrer e avançar. Estive recentemente 

na feira NRF, em Nova Iorque, e observei que uma coisa 
que os americanos são muito bons, são nas embalagens 
dos produtos, elas são de muito melhor qualidade, pro-
dutividade e racionalidade do que aqui no Brasil. Tem 
tecnologias como a inteligência artifi cial, reconheci-
mento de imagens, que aliás foi um tema bastante pre-
sente na NRF, a ideia de reconhecimento de imagens 
está realmente bastante em alta, mas tem também ino-
vações advindas da cadeia de abastecimento.

em que esferas os robôs poderiam Contribuir na 
melhoria da operação de loja? em quanto tempo 
aproximadamente entrariam em atividade no brasil?

Pensando na loja de um supermercado, os robôs po-
deriam contribuir em três momentos: 

O primeiro é no backoffi  ce, há um ganho de produti-
vidade certamente quando penso nos robôs operando 
depósitos, nos backoffi  ces acho isso importante, como 
por exemplo, a gente poderia ter robôs empilhadeiras 
que poderiam pegar os produtos e ir reabastecendo as 
lojas, receber as mercadorias e já deixar disponível nas 
prateleiras do depósito. 

Uma outra esfera onde os robôs podem contribuir é 
no que chamo dos processos, por exemplo, poderia ter 
robôs olhando dentro da loja para ver se tem ruptura 
ou não, a gente poderia ter robôs carrinho automático, 
como se fossem carrinhos autônomos percorrendo a 
loja para servir aos clientes.  
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Tangencia-se essa utilização dos robôs com a 
terceira esfera, que é no relacionamento com os 
clientes, olha que interessante, entre um opera-
dor de caixa humano e o self-checkout, existe uma 
possibilidade de se ter um operador de caixa robô, 
inclusive para pegar sua mercadoria, o cliente só 
colocaria em cima da esteira, esse robô poderia 
pegar a mercadoria, escanearia e colocaria numa 
embalagem. 

Então a gente tem que pensar que tem essas 3 
esferas possíveis: 

	▶ Backoffice, entendido como depósito;
	▶ Processos;
	▶ Interação com os clientes. 

A face mais visível para que essa tecnologia en-
tre em atividade no Brasil são os robôs operando 
em depósito, em grandes centros de distribuição, 
inclusive, eles já são bastante automatizados. Uma 
coisa importante: quando se fala a palavra robô, 
pensa-se em robôs humanoides, com aparência de 
humanos mas, na realidade, robô é qualquer má-
quina autônoma que consiga realizar atividades, 
por exemplo, sabe aquele aspirador de pó que mui-
ta gente tem em casa? Aquele aspirador de pó é um 
robô também e não tem nada parecido com um 
humano.  Na área de backoffice já é realidade, mas 
quanto tempo isso pode estar no Brasil de uma for-
ma mais intensa? Acredito que alguma coisa para 
daqui 10 anos. 

Conheceria alguma tecnologia que possa 
poupar a execução de atividades insalubres, 
como exemplo o acesso a ambientes de 
câmara fria? E para a área administrativa e 
de vendas, quais as expectativas de melhoria e 
a forma como ela poderia ser incorporada? 

Essa pergunta é bastante interessante por falar 
das atividades insalubres, o acesso a ambientes de 
câmara fria, e aqui temos um ótimo exemplo para 
mostrar que a inovação não se dá apenas no âmbito 
da tecnologia, porém muita gente quando fala ino-
vação logo pensa numa ação tecnológica. O acesso 
ao ambiente de câmara fria, com certeza vai exigir 
robôs, mas vai também exigir inovações no próprio 
processo da organização e administração. Deixa-
-me te dar um exemplo, não sei se você já entrou 

em câmara fria, é algo um pouco bagunçado por-
que as pessoas entram e precisam sair rapidamen-
te, por isso as caixas ficam um pouco jogadas, elas 
não ficam muito bem arrumadas. Então se tiver 
um processo de organização da câmara fria, que 
seja algo bem planejado, com os endereços certi-
nhos em cada prateleira, como já é em um grande 
CD (centro de distribuição), não haveria problema 
algum do ponto de vista tecnológico de entrar lá 
um robozinho, que não precisa ser no formato hu-
manoide,  pode ser como se fosse uma mini em-
pilhadeira, que vai até no endereço certinho da 
prateleira, pega por exemplo a caixa da maçã, da 
cereja ou seja lá o que for e traz para o ambiente da 
loja. Enquanto tecnologia, isso não é algo que este-
ja distante, muito pelo contrário, são tecnologias já 
disponíveis, mas para que isso aconteça e seja im-
plantado, precisa do envolvimento de outras áreas, 
melhoria de processos e não necessariamente de 
TI (tecnologia da informação), ou seja, não se trata 
apenas de Bits e Bytes.

Na área administrativa e de vendas com certe-
za as tecnologias vão chegar antes. Por exemplo, é 
possível fazer uma reunião, ligar o nosso assistente 
pessoal (que é uma inteligência artificial), ele gra-
va toda a conversa e faz a ata da reunião, inclusive 
dando o nome de cada um dos participantes e o que 
cada pessoa ficou responsável para fazer após essa 
reunião, registrando as atividades e prazos de cada 
um. Isso não é futuro, isso já é presente. O que tem 
acontecido é que as pessoas têm relutado bastante, 
estão amedrontadas com a inteligência artificial, 
por isso sempre digo que a gente usa uma inteligên-
cia artificial todo dia sem saber, sem dar o nome de 
inteligência artificial. Vocês conhecem o aplicativo 
Waze? Ele é uma inteligência artificial, que fala e te 
mostra, em tempo real, qual é o melhor caminho 
para você percorrer do seu ponto de partida até um 
ponto de destino. E é uma inteligência tão precisa 
que, se por acaso surgir um acidente à frente, ela te 
tira dessa rota e rapidamente te coloca num outro 
caminho. Em caso de congestionamentos, o Waze 
chega à precisão de lhe falar: “você está a 500 me-
tros de um congestionamento e o tempo estimado 
nele é de 14 minutos”.  Creio que ninguém tenha 
problema nenhum em utilizar e seguir as orienta-
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ções do Waze, muito pelo contrário, mas e se eu te 
falasse para usar um aplicativo de inteligência ar-
tificial que iria escolher o melhor trajeto para seus 
deslocamentos, provavelmente muita gente ia ficar 
desconfiada, insegura, iria duvidar e questionar se 
essa inteligência artificial seria mesmo capaz de fa-
zer tudo isso.  Por isso que eu sempre destaco que 
as pessoas precisam desmistificar um pouco a in-
teligência artificial e perderem o medo de utilizá-la, 
aproveitando  os seus benefícios. 

Na área administrativa há possibilidade de ga-
nhos absurdos, por exemplo, imagine o software 
Excel, que é excelente, mas muitas pessoas tem 
problemas em utilizá-lo por não o conhecerem 
muito bem.  Imagine na possibilidade de poder 
pedir para uma inteligência artificial fazer contas 
para você, te falar qual é a venda do mês, te falar 
qual é a meta de venda até a hora do almoço, mos-
trar o que está vendido até agora, somar a venda 
dessa semana inteira e dizer qual é o resultado até 
hoje ou parcial até sexta-feira na hora do almoço.  
Tudo isso são funções já disponíveis e as pessoas 
estão usando pouco. 

Para a área de vendas, toda a inteligência vol-
tada para CRM (Customer Relationship Manage-
ment” - Gestão de Relacionamento com o Cliente) 
é bastante interessante, um exemplo, pesquisei no 
navegador de internet o preço da ração de cachor-
ro, agora, toda vez que eu estiver navegando na 
internet, em qualquer lugar, até no celular, no Ins-
tagram, site de notícias ou qualquer outro, vai apa-
recer anúncio de ração de cachorro, porque essas 
tecnologias de inteligência artificial e de CRM  mais 
acurados, já sabem que eu estou propenso a com-
prar ração de cachorro, porque houve uma pesquisa 
de preço anteriormente. Isso pode evoluir no senti-
do de que, supondo que a ração não foi comprada 
na hora da pesquisa de preço, futuramente, numa 
eventual segunda-feira, vir um anúncio para mim 

me perguntando: “Você ainda está procurando ra-
ção para cachorro?”. Como segunda-feira é um dia 
de movimento mais fraco, eu posso até ganhar um 
desconto para fazer essa compra.

Falei que essa pergunta era boa, por isso preciso 
complementar que essas inovações, esses avan-
ços não dependem só de tecnologia.  A principal 
barreira não é TI, mas o que chamamos de mind-
set (mentalidade). Isso porque, em sua maioria, o 
mindset das pessoas ainda está um pouco reticen-
te e resistente a essas mudanças. Essa resistência 
talvez seja pelo medo de perder empregos e pelo 
medo de ser substituído por um robô ou por uma 
inteligência artificial. Sobre esse tema, eu vou res-
ponder na próxima pergunta.

Como absorver, treinar e desenvolver 
a força de trabalho que poderá ser 
poupada do esforço operacional, 
devido ao uso de robôs autônomos? 

Esse ambiente de inovação, mais tecnológico e 
conectado representa a quarta revolução indus-
trial, que é a que nós estamos vivendo agora. Há 
uma preocupação muito grande que eu sempre 
vejo a respeito do desemprego, imaginando-se um 
exército de pessoas que vão perder as suas funções, 
que serão substituídas por robôs inteligentes, por 
tecnologias mais inteligentes.

Então, se a gente observar o que aconteceu na 
história e nas 3 revoluções industriais anteriores, 
vamos perceber que o saldo é bem mais positivo 
do que se imagina. A primeira revolução industrial 
foi a invenção da máquina a vapor, ela foi fantásti-
ca porque criou uma força de trabalho poderosa, 
não-humana e não-animal, com uma capacidade 
de produção e produtividade muito maior. E o que 
aconteceu? As pessoas perderam seus empregos 
ou a economia foi para outro patamar e se reesta-

IMAGINE NA POSSIBILIDADE DE PODER PEDIR PARA UMA INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL 
FAZER CONTAS PARA VOCÊ, TE FALAR QUAL É A VENDA DO MÊS, TE FALAR QUAL É 
A META DE VENDA ATÉ A HORA DO ALMOÇO, MOSTRAR O QUE ESTÁ VENDIDO ATÉ 

AGORA, SOMAR A VENDA DESSA SEMANA INTEIRA E DIZER QUAL É O RESULTADO ATÉ 
HOJE OU PARCIAL ATÉ SEXTA-FEIRA NA HORA DO ALMOÇO.
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beleceu? A resposta é que a economia deu um sal-
to. Na primeira revolução industrial gerou-se mais 
empregos.  Os carroceiros ou condutores de carru-
agem, por exemplo, perderam seus empregos, mas 
criaram-se vários outros como maquinistas, mecâ-
nicos para a indústria ou para os trens das ferro-
vias. A economia cresceu muito!

A segunda revolução industrial foi a invenção da 
eletricidade, é claro que os produtores de querose-
ne, os produtores de óleo de baleia e as pessoas que 
iam acender os lampiões nas cidades, perderam 
seus empregos e sofreram os seus impactos, isso 
significa que o mundo caiu num estágio de desem-
prego ou de estagnação da economia? – Não, muito 
pelo contrário, deu-se um novo salto, se olharmos 
a nossa volta, tudo está conectado à eletricidade, 
observe toda a indústria de bens de consumo que 
surgiu a partir da eletricidade, isso não existia até 
aquele momento, a segunda revolução industrial 
impactou em alguns empregos, mas o saldo foi al-
tamente positivo e criou-se um patamar econômi-
co novo, mais elevado e próspero.

A terceira revolução industrial é a chegada da in-
formática, muita gente acha que ela representa a 
quarta, mas não, a informática e os computadores 
são a terceira revolução industrial, e o que aconte-
ceu neste caso? Causou desemprego? 

Vou lembrar da época em que íamos ao banco 
para sacar dinheiro ou pagar conta. Em uma agên-
cia bancária tinha aproximadamente 10 a 12 caixas, 
eu fui office-boy na época e vi isso, era algo surreal, 
tinha uma agência de um dos bancos no centro de 
São Paulo que tinha 80 caixas, um salão gigante com 
filas enormes com três horas de espera. E hoje, uma 
agência bancária tem quantos caixas? Pouquíssi-
mos, ao invés de ter caixas, as agências bancárias 
hoje têm gerentes de conta, aliás, hoje se tem mais 
gerentes de conta numa agência do que operado-
res de caixa. Isso porque a função de pagar contas 
e sacar dinheiro está informatizada, pois usamos o 
computador e máquinas de autoatendimento para 
fazer diversas operações. O saldo disso é que muitos 
operadores de caixa de banco perderam seus em-
pregos, mas muitos destes foram promovidos ou se 
adaptaram para serem gerentes de conta. Então, a 
terceira revolução industrial não causou desempre-

go? – Não, muito pelo contrário, a economia foi para 
outro patamar e gerou-se novas tecnologias, novos 
movimentos econômicos. Tudo isso para dizer que a 
quarta revolução industrial não deve causar desem-
prego, porque a história não mostra que isso ocorreu 
nas 3 revoluções anteriores.  Afinal, a quem interessa 
um mundo cheio de desempregados?  Não interessa 
absolutamente a ninguém. 

Então, a gente tem que entender que esse movi-
mento da quarta revolução industrial vai colocar 
a economia em outro patamar. Eu sou bastante 
otimista em relação a isso.  Entendo que algumas 
ocupações vão perder as suas funções, e já vimos 
isso acontecer com ascensorista de elevadores, 
cobradores de ônibus e outros. Mas haverá outras 
funções mais interessantes e mais inteligentes para 
serem desempenhadas. Digo isso por quê? – Por-
que 100% autônomo nenhuma máquina realmente 
é, até mesmo aquele aspirador de pó que algumas 
pessoas têm em casa para fazer limpeza do chão 
da casa, ele precisa ser reabastecido, ser carregado, 
guardado, precisa de manutenção e muitas vezes 
ele fica enroscado em algum pedaço que demanda 
os cuidados de alguém.  

Acredito que o grande movimento, a grande re-
qualificação desses profissionais operacionais, 
olha que bacana isso, deve ser voltado para a inte-
ração humana com as pessoas. Hoje quando con-
tratamos alguém para trabalhar numa operação 
de supermercado, a questão da simpatia, da em-
patia, do bom atendimento, do alto astral, não são 
qualidades que a gente valoriza, muito pelo contrá-
rio, algumas pessoas vão até trabalhar nessas fun-
ções operacionais porque não querem se relacionar 
muito com outras pessoas. 

O que vai estar em alta nesse momento de tanta 
tecnologia são habilidades humanas, quem conse-
guir se relacionar e se comunicar bem.

Algo necessário de se entender é que, assim como 
a gente preza pela habilidade humana de conver-
sar, de ter empatia, ter energia, incluiremos como 
um dos skills (habilidades) fundamentais, ter uma 
fluência digital. Ah, mas e se te afirmarem assim 
– “Essas pessoas não vão ter essa fluência digital!”, 
digo a você que isso não é verdade, porque se você 
admitir hoje um jovem de 16 anos que demonstra 
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interesse em entrar para trabalhar em um super-
mercado, será que este jovem tem fluência digital 
mesmo sem nunca ter estudado tecnologia? A res-
posta é que ele não é um analfabeto digital, diferen-
te disso, ele se vira muito bem com a tecnologia, o 
que talvez ele precise é ser treinado em relações hu-
manas, aprofundar seus conhecimentos tecnológi-
cos e sair da bolha. Olha que interessante, quando 
falamos que as pessoas vão precisar ter fluência 
digital, muita gente se assusta e fala “não, isso é im-
possível”, mas essa nova geração já tem, o que lhes 
falta é um pouco da habilidade de relacionamento 
e isso é possível de treiná-los, isso inclusive é papel 
de RH (Recursos Humanos). Sendo assim, estará 
em alta, na minha opinião, a demanda por cursos 
de Soft Skills (habilidades interpessoais) que valo-
rizem as habilidades de relacionamento humano.

Quais as alternativas que a gestão 
pode utilizar para aliar a tecnologia, 
a cultura de inovação e aceitação da 
mudança no dia a dia empresarial? 

Uma forma de eu aliar tecnologia, cultura de ino-
vação e aceitação de mudança, por incrível que 
pareça, tem a ver com a diversidade geracional.  
Este é um fenômeno da economia atual uma vez 
que nós nunca tivemos no mercado, ao mesmo 
tempo, tantas gerações trabalhando, consumindo 
e com tantas diferenças significativas. Geralmente 
a gente fala da geração baby boomer, que eles foram 
predominantes na economia por 60 anos, 50 anos e 
ainda são relevantes, mas agora falamos dos Mille-
nials, da geração Z e geração Alfa chegando, essas 
pessoas não só chegam na força de trabalho, como 
também chegam no mercado consumidor, dessa 
maneira, a forma que eu penso em tecnologia, cul-
tura de inovação e aceitação da mudança no nosso 
dia a dia empresarial, poderia ser conseguir orga-
nizar times diversos do ponto de vista geracional. 
Até que ponto alguém mais experiente de 60 anos 
consegue trabalhar com quem tem 40, com quem 
tem 30, com jovens de 15? Colocaria todo mundo 
trabalhando junto, de forma coesa, de forma en-
gajada, de forma motivada, é um passo gigantesco 
para aliar tecnologia a cultura de inovação, a acei-
tação da mudança e sabedoria. Sendo assim, unir 

o conhecimento com essa curiosidade, juntar a 
curiosidade de quem está chegando com a expe-
riência de quem já fez bastante, é um legado valio-
síssimo e inestimável que tem que ser trabalhado 
cada vez mais e melhor, não só pelas empresas de 
varejo, supermercados, mas por toda a sociedade 
de uma forma geral. 

De acordo com expectativas de mercado, de que 
forma a inovação tecnológica mudaria o perfil vi-
sual da loja, como ela poderia oferecer mais conve-
niência e atratividade aos clientes? 

Olha que interessante, durante a NRF deste ano, 
uma das lojas que eu mais gostei de visitar foi o Weg-
mans que é um supermercado centenário, fundado 
em 1916, o Wegmans tem pouca tecnologia visível no 
salão da loja, mas o que ele tem de diferente que é 
tão agradável? O Wegmans desde 1998 sempre este-
ve na lista das 100 melhores empresas para se tra-
balhar, inclusive entre as cinco melhores no varejo, 
e desde 2016 é a melhor empresa para se trabalhar 
no setor de varejo. Ele investe na formação, na satis-
fação do seu colaborador, seus funcionários têm or-
gulho de trabalhar na empresa, eles são muito mais 
simpáticos do que os funcionários dos seus concor-
rentes.  Outra coisa que o Wegmans faz muito bem é 
uma interação muito forte com a comunidade local, 
ele respeita quem está no entorno, a sua vizinhança, 
porque é quem de fato são os seus clientes.

Algo que me chamou muito a atenção não só no 
Wegmans, mas em outras lojas também que visita-
mos em Nova Iorque aproveitando a NRF, foram 
os poucos painéis digitais que eu imaginava que 
estariam muito em alta, achei que iria ver dentro 
das lojas inúmeros painéis interativos, porém, vi 
pouco, eu vi menos por exemplo do que há 6 ou 7 
anos atrás.  Ora, mas porque não vi tantos painéis 
como esperado? Porque o que está faltando e isso 
já se percebeu, é que para gerar valor para uma 
operação de varejo, é preciso o atendimento huma-
no.  A tecnologia é importante, mas à medida que 
aumenta a tecnologia, tem que aumentar também 
a interação humana, para não ficar aquela coisa 
muito automatizada. No exemplo citado do Weg-
mans, além do self checkout, havia também caixas 
com atendimento, com pessoas muito simpáticas 
atendendo. Aqui no Brasil já temos lojas com self 
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checkout e os caixas com atendimento para quem 
deseja bater um papo, para quem quer o atendi-
mento mais humanizado e mais interativo. Acre-
dito que esse caixa para quem quer ter um atendi-
mento mais humanizado é tecnologia sim, não é bit 
e bites, mas é tecnologia.

Quais os impactos culturais e 
estruturais que precisam ser superados 
para que a inovação tecnológica seja 
aplicada cada dia mais no Brasil?

Respondo a essa questão lembrando de uma fra-
se do grande mestre, o grande guru do marketing 
Philip Kotler, que dizia que “o marketing é muito 
importante para ser administrado só pelo depar-
tamento de marketing”. Logo, todo mundo deveria 
entender de marketing na empresa. Por isso, eu di-
ria que inovação e tecnologia são muito importan-
tes para serem administradas e pensadas somente 
pela área de inovação e pela área de tecnologia, 
todo mundo num supermercado deveria pensar 
sobre inovação, deveria pensar sobre tecnologia, 
principalmente os CEOs. 

Eu trabalhei muito com programas de qualida-
de também e sempre dizíamos que o programa de 
qualidade somente dá certo em qualquer empresa 
se a decisão vir de cima para baixo. Portanto, a alta 
direção tem que comprar de fato a ideia de qualida-
de, porque somente assim o programa de qualida-
de é implementado numa organização. Inovação e 
tecnologia é a mesma coisa, a Alta Direção, o CEO e 
os acionistas precisam estar convictos de que ela é 
importante, destacando que não é para o futuro do 
supermercado, é para o presente, inclusive porque 
tem uma curva de aprendizagem a ser percorrida, 
por esse motivo tem-se que trabalhar isso agora 
para construir o futuro, a construção do futuro não 
começa amanhã, ela já está ocorrendo hoje.  O Fu-
turo já começou!

Alguma estimativa do gasto com 
investimento inicial para adquirir essa 
nova tecnologia e tempo de retorno?

Se pensarmos em um percentual para um budget 
(orçamento), para a área de tecnologia em super-

mercado, é razoável pensar pelo menos em 0,8% do 
faturamento, sendo que o ideal é por volta de 1%, 
com as empresas mais ousadas e mais inovado-
ras podendo chegar até a 1,5% do seu faturamento 
como budget para tecnologia. Agora, é preciso pen-
sar no modelo, onde a gente vai introduzir a ino-
vação, onde essa tecnologia vai começar a trazer 
inovações para o nosso negócio. 

Quando falo para a pensarmos no modelo, pesso-
almente, acredito que o modelo de alguém tentar 
fazer sozinho, é caro e demorado.  Por isso, depois 
de alguns meses ou depois de 1 ano, todo mundo 
vai achar que foi um mal negócio ter feito esse in-
vestimento, porque ainda não viu nenhum retorno 
e fica aquela sensação de que “meu dinheiro está 
indo pelo ralo”, por isso que o melhor modelo não 
é somente uma questão de ter o recurso,  é uma 
questão de ter a gestão, de pensar no modelo.

Sendo assim, o melhor modelo é entender que 
tenho que fazer parte de um coletivo, participar de 
alguns grupos e que a empresa precisa de ajuda es-
pecializada não em bits e bytes, não em tecnologia 
pura, mas para pensar numa cultura de inovação e 
para pensar, principalmente, no modelo de negócio. 
O grande salto financeiro, o grande salto qualitativo, 
o grande salto de cultura, o grande salto da empresa 
não é na tecnologia, mas sim no modelo de negócio. 
Um exemplo disso é a empresa Apple, ela é a empre-
sa mais valiosa do planeta e todo mundo acha que 
o segredo da Apple é a sua tecnologia. Com certeza 
eles são fantásticos, maravilhosos na sua tecnologia, 
nos seus aparelhos, nos seus mecanismos, nas suas 
máquinas, mas onde a Apple é imbatível não é nisso, 
é no seu modelo de negócio. 

Quando o cliente entra no mundo Apple, ele pas-
sa a consumir não só produtos, mas passa a consu-
mir também muitos serviços, começa a pertencer a 
uma cultura e é isso que tem um valor inestimável. 

Por isso que para os supermercados entrarem 
nessa trilha, isso é algo que não se deveria fazer 
sozinho. Significa que isso vai exigir maiores in-
vestimentos? – Não necessariamente, é mais uma 
questão de entender que o maior valor gerado para 
a empresa está no modelo de negócio. 

Os desafios são grandes, sem dúvida alguma, mas 
as oportunidades são infinitas.
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Mas o que podemos esperar do futuro? Este mer-
cado vai continuar com sua tendência de cresci-
mento ou vai estagnar?

Saúde  é, de longe, a principal motivação para o 
consumo de orgânicos.

Com os avanços tecnológicos em várias verten-
tes, desde o aumento da produtividade agrícola, 
até o desenvolvimento de modernos equipamentos 
elétricos de cozinha, hoje já é possível, conseguir 
suprir esta demanda por alimentos rápidos, sem 
comprometer a qualidade deles.

Com cada vez mais adeptos do vegetarianismo, a 
tendência é que parte do gasto direcionado a pro-
dutos mais industrializados de origem animal seja 
convertido para o consumo de alimentos mais or-
gânicos e menos industrializados.

O mercado de orgânicos possui um grande po-
tencial de desenvolvimento, os números compro-
vam o crescimento de 30% em 2020 e 12% em 2021 
no Brasil. Ele faz parte de uma tendência global 
que enxerga o consumo de alimentos naturais e 

saudáveis como uma alternativa de fortalecimento 
do sistema imunológico e prevenção de doenças.

O tamanho do mercado de orgânicos global deve 
atingir o patamar de U$ 497,3 bilhões até 2030. Um 
crescimento de 178,75% em relação a 2021. Os nú-
meros em 2022 foram de U$ 199,2 bilhões.

Já no Brasil, a previsão de 2021 era de U$ 0,95 bi-
lhões, chegando a U$ 1,77 bilhão em 2026, um cres-
cimento de 86,3%.

(Fonte https://digital.sebraers.
com.br/blog/empreendedorismo/

mercado-de-organicos-projecoes-e-tendencias)

Segundo a Organis, Associação de Promoção dos 
Orgânicos, à Brain Inteligência Estratégica, que re-
alizou uma pesquisa, o fortalecimento do hábito de 
consumir produtos orgânicos contou com fatores, 
além da consciência do bem-estar proporcionado 
por eles. De 2021 para 2023, cresceu de maneira sig-
nifi cativa a importância da aparência dos produtos 
como critério de escolha, mantendo-se, na sequên-
cia, critérios como o preço e a embalagem.
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Outro ponto da pesquisa, foi o levantamento do 
uso dos produtos orgânicos consumidos atualmen-
te, o panorama foi: 54% dos que se declararam con-
sumidores usuais apontaram o fator preço como o 
principal motivo para não consumirem orgânicos 
em maior quantidade. Desses, um percentual signifi -
cativo, 43% dos entrevistados, declaram estar muito 
dispostos a aumentar o consumo. Entre os não-con-
sumidores de orgânicos, 13% disseram estar muito 
dispostos a passar a consumir.

Há uma boa perspectiva no caminhar desse tema. 
Os pesquisados estão muito dispostos a aumentar 
o consumo dos produtos orgânicos, mas esperam, 
que com sua popularização, os preços se tornem 
mais atraentes e mais empresas e produtores entrem 
nesse circuito. Uma vez que os consumidores usuais 
apontaram o fator preço como o principal motivo 
para não consumirem produtos orgânicos.

A justifi cativa se daria ao fato de que, por não usa-
rem agrotóxicos, a produção é mais lenta e em me-
nor escala. Esse tipo de prática acaba encarecendo 
mais a produção e reduzindo a oferta desses itens no 
mercado. 

Alimentos orgânicos são cientifi camente com-
provados como os melhores para a saúde do corpo 
humano.

Um produto orgânico é “aquele obtido dentro de 
um sistema orgânico de produção agropecuária – ou 
extrativista sustentável – que benefi cie o ecossiste-
ma local, proteja os recursos naturais, respeite as ca-
racterísticas socioeconômicas e culturais da comu-
nidade local, preserve os direitos dos trabalhadores 
envolvidos e não utilize organismos geneticamente 
modifi cados nem químicos sintéticos”. Além disso, 
esses alimentos são fortemente recomendados por 
médicos e especialistas em nutrição, independente-
mente do perfi l de consumidor. 

Além de buscarem uma alimentação mais saudá-
vel, os consumidores também estão preocupados 
com o impacto da produção de alimentos no pla-
neta, o que motiva a procura por produtos naturais, 
orgânicos, além de insumos sem adição de corantes 
e conservantes, por exemplo. Com isso, as pessoas 
buscam melhores condições de vida para si e para o 
meio ambiente.

Nesse contexto, os supermercadistas e fornecedo-
res que integram saúde e sustentabilidade conse-
guem melhorar sua imagem diante de um público 
mais exigente, além de garantir atendimento a um 
nicho crescente no mercado que podemos chamar 
de Gastronomia sustentável.

OS BENEFÍCIOS DE CONSUMIR PRODUTOS ORGÂNIC-
OS

Um dos maiores benefícios dos alimentos orgâni-
cos é a preservação do meio ambiente. Esse tipo de 
cultivo auxilia no uso equilibrado dos recursos natu-
rais. Isso também protege o solo e as águas dos re-
síduos químicos, mantendo a terra fértil por muito 
mais tempo e garantindo a pureza dos mananciais. 
Assim, a natureza segue seu ciclo de vida sem in-
terferências, com mais qualidade de vida em todo o 
ecossistema.

Eles são uma opção mais saudável e nutritiva para 
a alimentação das pessoas. Esses produtos são culti-
vados de forma mais natural, sem o uso de agrotóxi-
cos, e oferecem diversas vantagens em seu consumo.

▶ Podem evitar problemas de saúde;
▶ São mais nutritivos e saborosos;
▶ A qualidade do produto orgânico é assegurada 

por um Selo de Certificação;
▶ Mantém a qualidade da água (Uma vez que 

não há uso de produtos químicos. Os agrotóxi-
cos, por exemplo, quando utilizados nas plan-
tações, atravessam o solo, alcançam os lençóis 
d’água e poluem lagos e rios);

▶ Evita contaminação química em gerações 
futuras;

▶ Melhoria da vida no campo.

SABE IDENTIFICAR SE UM PRODUTO 
É MESMO ORGÂNICO?

Em grande maioria, os consumidores de produtos 
orgânicos fi cam sabendo que os produtos são orgâ-
nicos no momento da compra, seja por informações 
no rótulo do produto ou por informações disponíveis 
no local de compra.

Para que sejam realmente orgânicos, os produtos 
devem receber uma certifi cação específi ca. No Bra-
sil, essa certifi cação é apresentada pelo Selo Brasi-
leiro de Certifi cação, conhecido como selo SisOrg. O 
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selo obtém grande confi ança dentre os consumido-
res de orgânicos. 

Dessa forma, para conquistar a certifi cação, há 
alguns níveis que devem ser conhecidos:

▶ Certificação para produtos por au-
ditoria. Essa certificação mostra, por meio 
da avaliação de conformidade, se o produtor/
empresa obedece aos procedimentos e crité-
rios internacionais e da legislação brasileira.

▶ Sistema participativo de garantia.
Nele, a responsabilidade é coletiva, de todos 
os membros, como uma associação ou coo-
perativa, com grande intercâmbio de infor-
mação e fortalecimento de todos.

▶ Controle social para venda direta.
Intimamente relacionado à agricultura fami-
liar, esse meio de certificação é importante 
para associações que visam participar e se 
adequar à programas do governo que adqui-
rem alimentos orgânicos, como é o caso da 
merenda escolar.

As vantagens de ter um produto orgânico certi-
fi cado para quem atua no setor de orgânicos sabe 
o quanto a certifi cação dos seus produtos é im-
portante: é ela que garante que a produção está de 
acordo com as normas e práticas da agricultura or-

gânica e elimina incertezas em relação à qualidade 
e segurança dos produtos.

É recomendado que o consumidor leia atenta-
mente os rótulos dos produtos, que em geral con-
tém termos como “orgânico”, “certifi cado orgânico” 
ou “livre de pesticidas”. Para ser reconhecido como 
orgânico, um produto processado deve conter, no 
mínimo, 95% de ingredientes de origem na agricul-
tura orgânica, identifi cados no rótulo.

Outra orientação é verifi car se na lista de ingre-
dientes há itens não orgânicos ou conhecidos por 
serem cultivados de forma convencional – isso 
pode ser um sinal de que o produto não é totalmen-
te orgânico.

O produto orgânico deve ser cultivado e proces-
sado de forma sustentável em todas as etapas da 
produção, até o momento da comercialização. E 
neste contexto, as pessoas buscam melhores con-
dições de vida para si e para o meio ambiente. 

Para os próximos anos, a tendência é que o mer-
cado de orgânicos se mantenha aquecido devido à 
maior consciência da população com a qualidade 
do que consome. Mas há outra razão para o cres-
cimento dos orgânicos que merece atenção. Outro 
grande motivador é a geração Millenial (nascidos 
entre as décadas de 1980 e 1990). “Os millenials 
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são jovens consumidores que pesquisam cada vez 
mais em redes sociais, leem rótulos de alimentos e 
principalmente consideram a escolha de alimentos 
orgânicos como parte fundamental para uma vida 
saudável e benéfi ca para o meio ambiente.

Além disso, idosos, que eram o público mais sus-
ceptível para adoecer na pandemia também se tor-
naram grandes consumidores de orgânicos.

Quer saber quais produtos orgânicos para super-
mercados vale a pena apostar? Vamos falar então 
sobre os mais consumidos.

▶ Verduras, legumes e frutas são os alimentos 
mais consumidos.

▶ Os vegetais são unanimidade quando ques-
tionados sobre quais os alimentos orgânicos 
mais procurados.

Dentre eles, alface é o mais consumido, seguido 
por tomate, rúcula, banana, frutas em geral e sucos.

O grande desafi o dos mercados é ampliar a varie-
dade de orgânicos como carnes, derivados de leite, 
grãos e vinhos. Mostre que você entende a impor-
tância dos orgânicos e ofereça uma variedade de 
produtos para ajudar no consumo diário do seu 
cliente.

Produtos orgânicos não são apenas os hortifrútis, 
vai muito além disso. Por exemplo:

▶ Snacks
▶ Bolacha de arroz
▶ Soja
▶ Quinoa
▶ Adoçantes e açúcares
▶ Mel e derivados
▶ Leite
▶ Feijão
▶ Azeites e óleos vegetais
▶ Arroz
▶ Creme dental

PRODUTOS ORGÂNICOS PARA 
SUPERMERCADOS: COMO COMERCIALIZAR?

Os supermercados estão se preocupando cada 
vez mais em informar seus clientes através da dis-
ponibilização de funcionários treinados nas gôn-
dolas, de degustação, folhetos promocionais com 
receitas, informações nutricionais do produto, 
curiosidades e claro o marketing das redes sociais.

A publicidade efi caz, redes sociais, cartazes, mí-
dias com as informações dos produtos orgânicos, 
chamam a atenção e faz as vendas saírem das pra-
teleiras das lojas para o carrinho do consumidor.

Acredita-se que a comunicação desempenhada pe-
los supermercados no caso os FLV orgânicos ( frutas, 
legumes e verduras) possuem especifi cidades, sobre-
tudo pela ênfase da concorrência não ocorrer entre 
as marcas, mas entre os tipos de produtos. Em outras 
palavras, os orgânicos passaram a disputar seu espa-
ço no varejo recentemente, estando ainda em período 
de maturação e em crescente aumento.

É o avanço constante do que defi nimos como 
Atmosfera Orgânica, que concentra nossa visão de 
que a sustentabilidade é a melhor opção para os 
negócios do futuro.

Para cada situação desafi adora, existem estraté-
gias que podem gerar bons resultados, sendo uma 
delas:

▶ O supermercado ter como objetivo, interli-
gar fornecedores e lojas das redes de vare-
jo e, com isso, contribuir para a difusão do 
consumo;

▶ Faça então uma campanha mostrando os be-
nefícios do consumo de produtos orgânicos e 
como funciona a produção deles;

▶ Oferecer mais de 30 itens orgânicos refrigera-
dos no setor hortifruti, com mais de 10 mar-
cas diferentes, predominantemente frescos e 
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com exposição de destaque em refrigeradores. 
Expor frutas, legumes e verduras em locais es-
tratégicos do ponto de venda estimula o seu 
consumo.

▶ Compromisso especial com os orgânicos, 
criar um setor exclusivo para os orgânicos, 
“cantinho saudável”  para facilitar a identifi-
cação dos clientes com os produtos. Ter uma 
equipe treinada, a fim de atrair a atenção dos 
consumidores, solucionando as dúvidas e 
apresentando o produto com qualidade nu-
tricional e seu certificado.

Além disso, o uso correto de embalagens, a coloca-
ção lado a lado e a orientação para que o consumidor 
manuseie a mercadoria com cuidado são maneiras 
de melhorar o resultado da exposição destes itens.

O mercado orgânico tem muito a crescer e precisa 
aumentar a área de produção. Além da saudabilidade, 
a crescente conscientização sobre o meio ambiente, 
principalmente entre a população mais jovem, que 
busca alimentos saudáveis, trilha o propósito de dei-
xar um legado positivo para o nosso planeta. 

Sendo assim, é bom frisar que o orgânico é mais 
do que um benefício individual, é um bem coletivo e 
ambiental. E é para essa clientela, para o público-al-
vo de cada loja, que as ações devem ser canalizadas 
para esse nicho.

Concluímos, se há uma compreensão das razões 
práticas que elevam os preços dos orgânicos, há 
também uma percepção de que o produto adquirido 
vem com um valor agregado relevante: mais saúde. 
Olhando por esse prisma, o preço já não parece um 
complicador. É um fator para ser gerenciado de for-
ma estratégica, como acontece com qualquer outro 
produto.

Dos consumidores que ainda não conseguiram in-
gressar no mercado de orgânicos, pelo menos a me-
tade já sabe que há benefícios individuais e coletivos 
para serem aproveitados, é apenas uma questão de 
tempo e oportunidade. A outra metade ainda pre-
cisa ser alcançada por informação e argumentação. 

Tudo isso nos faz pensar - há muito de racional na 
escolha por produtos orgânicos!

MOSTRE QUE VOCÊ ENTENDE A IMPORTÂNCIA DOS MOSTRE QUE VOCÊ ENTENDE A IMPORTÂNCIA DOS 
ORGÂNICOS E OFEREÇA UMA VARIEDADE DE PRODUTOS PARA ORGÂNICOS E OFEREÇA UMA VARIEDADE DE PRODUTOS PARA 

AJUDAR NO CONSUMO DIÁRIO DO SEU CLIENTEAJUDAR NO CONSUMO DIÁRIO DO SEU CLIENTE
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  COMO O SUPERMERCADISTA 
PODE VENDER MAIS NO 
INVERNO
 Por Igor Francisco

O inverno está chegando e com ele a oportunidade de impulsionar as vendas do seu 
supermercado. As temperaturas mais baixas e o tempo mais aconchegante dentro de 
casa geram mudanças no comportamento do consumidor, criando oportunidades para 
explorar produtos e estratégias que atendem às demandas específi cas da estação.

 1. adapte seu mix de produtos: 

▶ Aposte em alimentos que aquecem: sopas, caldos, fondues, chocolates quentes, 
chás e cafés especiais são campeões de venda no inverno. Tenha em estoque uma 
variedade de marcas e preços para atender diferentes públicos;

▶ Destaque produtos para o preparo de refeições caseiras: com o frio, as pessoas 
tendem a cozinhar mais em casa. Ofereça promoções e combos em ingredientes 
como massas, molhos, carnes, legumes e temperos;

▶ Aposte nas bebidas: vinhos, licores e chás são ótimas opções para o inverno. 
▶ Ofereça produtos sazonais: frutas cítricas, maçãs, pinhão e frutas secas são exem-

plos de produtos que estão em alta no inverno e podem ser atrativos para os 
consumidores.
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  Como o supermercadista pode vender mais no inverno

 2. Crie experiÊnCias de Compra: 

▶ Organize degustações e demonstrações: experimente oferecer degustações 
de sopas, caldos, vinhos e chocolates quentes. Convide chefs de cozinha para 
demonstrações de receitas típicas do inverno;

▶ Promova eventos temáticos: organize um festival de fondue, uma noite de 
vinhos ou um festival de sopas. Crie um ambiente aconchegante e ofereça 
música ao vivo para atrair os clientes;

▶ Ofereça serviços diferenciados: monte kits de fondue, sopas e outros produ-
tos para facilitar a vida dos clientes. Crie um serviço de entrega em domicílio 
para atender quem prefere não sair de casa no frio.

 3. invista em marKeting: 

▶ Divulgue seus produtos e serviços nas redes sociais: crie posts com receitas, 
dicas de consumo e promoções. Utilize fotos e vídeos de alta qualidade para 
atrair a atenção dos consumidores;

▶ Faça campanhas de marketing direcionadas: utilize o e-mail marketing e o 
SMS marketing para enviar ofertas e promoções personalizadas para seus 
clientes;

▶ Decore seu supermercado: utilize elementos decorativos que remetem ao in-
verno, como bonecos de neve, pinheiros e mantas. 

 4. prepare seu estoque: 

▶ Aumente o estoque de produtos sazonais: certifique-se de ter estoque sufi-
ciente para atender a demanda por produtos típicos do inverno;

▶ Garanta a qualidade dos produtos: faça uma vistoria rigorosa no estoque 
para garantir que os produtos estejam em boas condições de consumo;

▶ Organize o layout do supermercado: posicione os produtos de inverno em 
locais estratégicos, como as gôndolas centrais e as pontas de gôndola.

 5. aposte no atendimento: 

▶ Treine sua equipe: capacite seus colaboradores para oferecer um atendimen-
to diferenciado aos clientes no inverno;

▶ Ofereça um atendimento personalizado: ajude os clientes a escolherem os 
produtos mais adequados para suas necessidades;

O inverno pode ser uma ótima época para aumentar as vendas do seu supermer-
cado. Como dicas extras você ainda pode oferecer descontos para compras acima 
de um determinado valor; criar promoções relâmpago em produtos específi cos; 
fazer parcerias com empresas locais para oferecer descontos e brindes de inverno 
aos clientes. 
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CHECKOUT 
RH CHEGA 
AO VALE DO 
PARAÍBA             
Por Eliane Carone

Com atuação especializada em recursos humanos para supermercados, a Checkout 
RH segue firme na sua proposta de expandir o seu trabalho para diversas áreas do Es-
tado de São Paulo, e ir muito além pelo Brasil também. 

O seu crescimento já conquistado nesse ramo varejista é sinônimo de muito em-
penho no recrutamento, seleção e treinamento de jovens estagiários, temporários e 
aprendizes, que iniciam bem orientados e com entusiasmo  as suas atividades no setor 
supermercadista, muitos deles se profissionalizando e escalando alto em suas carreiras.   

Esse entusiasmo é compartilhado pela equipe da Checkout Rh, que vibra a cada 
conquista desses jovens e comemora a cada supermercado e região que entram para 
o time dos que acreditam, contratam e dão oportunidade para quem quer trabalhar e 
aprender no seu primeiro emprego.

A comemoração, desta vez, é por conta da entrada de cinco importantes bandeiras 
de supermercados no Vale do Paraíba (SP), que apostaram na experiência de adota-
rem estagiários da Checkout RH no chão de suas lojas. São eles os Supermercados 
Carlão, Máximo, Barbosa, Piratininga e Simpatia. 

Sendo a única empresa de RH exclusiva para supermercados, com soluções focadas 
nas suas necessidades,  a  Checkout recebe os novos parceiros oferecendo aumento 
da eficiência, segurança e a melhor relação custo-benefício nas contratações, como 
garante a todos os seus clientes. Dois deles, Carlão e Máximo, já conseguem avaliar a 
experiência com esses estagiários.



 SUPERMERCADOS CARLÃO 

Supermercado Carlão em Cunha, 
no Vale do Paraíba

Com 4 lojas em Paraty (Rio de Janeiro), uma na cidade de 
Cunha (São Paulo) e em breve uma nova loja em Guaratingue-
tá, os Supermercados Carlão são uma rede bastante expressi-
va no Vale do Paraíba. A diretora geral, Lívia Souza de Azevedo, 
conta que cresceu dentro do varejo e “somente em 2012, após 
sair da faculdade, é que assumiu a responsabilidade de um cargo 
na empresa”. Lívia é também diretora da APAS regional.

Dinâmica e empolgada com o seu trabalho no setor super-
mercadista, Lívia se colocou à disposição para explicar como 
está sendo a experiência com os estagiários da Checkout do Su-
permercado Carlão da cidade de Cunha, apesar de ser pega de 
surpresa pelo telefonema da jornalista da revista. Ela estava na 
maternidade, após ter dado à luz, e, mesmo assim,  foi  extrema-
mente solícita. Foi encantadora. 

Lívia disse que a loja está com 10 estagiários, mas a meta é 
chegar a 40 contratados. Segundo ela, “está sendo uma experi-
ência positiva, pois os jovens estão se saindo muito bem, todos 
com bastante vontade de aprender”. E completa: “Estamos feli-
zes com essas contratações, pois além de  estarem nos ajudando 
a preencher o nosso quadro de pessoal, têm trazido economia 
para a folha de pagamentos”.

 LÍVIA AZEVEDO, DIRETORA GERAL  
DOS SUPERMERCADOS CARLÃO
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Checkout RH chega ao vale do paraíba



 MÁXIMO SUPERMERCADOS 
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Checkout RH chega ao vale do paraíba

O  Máximo Supermercados, fundado pela família Khouri imi-
grante do Líbano, há 23 anos,  tem hoje 8 unidades nas cidades 
de São José dos Campos, Tremembé, Campos do Jordão, Ubatuba, 
Lorena e Guaratinguetá, com a previsão de chegar a 11 lojas até o 
final deste ano. A história do Máximo é um exemplo dos que vie-
ram ao Brasil em busca de uma vida melhor, e trabalharam  com 
garra e coragem até conquistarem o próprio negócio e se torna-
rem empreendedores de sucesso. 

Sócia proprietária da rede, a libanesa Yuman Boutros Tannos 
Khouri conta que tudo começou com um armazém, até evoluir 
para o primeiro supermercado em 2001, em São José dos Campos, 
e continuar crescendo até os dias de hoje. Foi muita luta e  expe-
riências para passar para os dois filhos, que seguem no mesmo 
ramo supermercadista.

Daniel Tannous Khouri, formado em administração de empre-
sas  e mestrando em varejo pela FGV-SP,   está há 4 anos na empre-
sa e é bastante envolvido com  o setor. Ele é vice-diretor regional 
da APAS, no Vale do Paraíba.

Sobre a experiência do Máximo com os estagiários da Checkout 
(são 20),  Daniel acha muito “válida, pois é um pessoal que precisa 
dessa oportunidade - e o setor supermercadista também precisa e 
tem vontade de dar oportunidade às pessoas”.  

Somos um dos setores que mais empregam no Brasil e o que 
tem a maior capacidade de formar profissionais preparados para 
o varejo. Acaba sendo uma maneira de unir o útil ao agradável a 
contratação desses estagiários”. 
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 PROGR AMA DE ESTÁGIO 

Contar com estagiários no dia a dia dos supermercados tem 
muitos benefícios – tanto para os varejistas, que contratam  
esse pessoal dinâmico com ótimo custo-benefício;    quanto 
para esses jovens, que ingressam no mercado de trabalho em 
um setor com tantas perspectivas de futuro. 

Entretanto, essa receita só dá certa, quanto ao  alcance dos  
objetivos pelos dois lados, quando a gestão de estágio conse-
gue selecionar e acompanhar os candidatos de maneira es-
tratégica, garantindo que a experiência nessas contratações 
tenha sucesso de fato.

A Checkout RH sabe muito bem disso. Por isso é especiali-
zada e única para atender o setor supermercadista com toda 
a segurança necessária na admissão de estagiários - um pro-
grama seu tão bem avaliado pelos varejistas e responsável 
pela criação de tantos novos empregos. Experimente. Seja 
mais um parceiro neste time.



Principais clientes recorrentes da Checkout até a publicação dessa edição, em Abr/24"

Conheça alguns dos nossos Parceiros de Negócios
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RH 5.0
AS TENDÊNCIAS  

PARA O SETOR
Por Elister Rotini

VIVEMOS UM MUNDO EM QUE UMA PESSOA GERA DEMANDA PARA O EMPREGO DE OUTRA 
PESSOA, A TODO MOMENTO ELAS ESTÃO COMPRANDO, PRODUZINDO, CONSUMINDO E 

NEGOCIANDO UMAS COM AS OUTRAS, ASSUMINDO PAPEIS DIFERENTES, ORA EMPREENDEDOR, 
ORA CONSUMIDOR E FORMADOR DE OPINIÕES, CADA UMA EM SUA ESCALA CONFORME A 
PRÓPRIA PERSPECTIVA DA VIDA. AS AÇÕES E PONTOS DE VISTA DELAS, GERAM UM FLUXO 

FINANCEIRO E CONTÍNUO QUE IMPACTAM DIRETA E INDIRETAMENTE OS PLANOS DE 
DESENVOLVIMENTO DAS EMPRESAS.
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Isso signifi ca que essas relações humanas direcio-
nam as tendências com que a área de recursos huma-
nos irá conduzir estratégias para manter o equilíbrio 
interno, a fl uidez empresarial produtiva e confortável 
para os negócios e ainda assim, zelar pelo bem-estar 
do recurso humano que compõe imensuravelmente o 
capital de toda organização. 

A área de recursos humanos passou por muitas 
transformações ao longo dos anos, ela saiu da posi-
ção inicial em que era vista como o departamento de 
contratação e demissão de funcionários, para atual-
mente ocupar espaços de importância na diretoria. 
Ela aprendeu com as experiências e ultrapassou os 
limites de atividades meramente operacionais. Hoje 
está sendo chamada de RH 5.0, na qual se propõe 
assumir funções estratégicas, analisar os impactos 
das ações visando a melhoria de processos, a des-
burocratização, a agilidade, a manutenção da cultu-
ra, a humanização, a criatividade, a produtividade e 
principalmente, no foco no bem-estar dos colabora-
dores e a cooperação no ambiente de trabalho, a fi m 
de gerar resultados positivos em todas as esferas da 
organização.

Vejamos a seguir mais detalhadamente algumas 
tendências estratégicas do RH.

INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL

A inteligência artifi cial é uma ferramenta que veio 
para fi car e sendo bem aplicada de forma ética e res-
ponsável pode trazer incontáveis melhorias para 
área de RH. A inteligência artifi cial é o aprendizado 
de máquina, basicamente no qual a máquina apren-
de por um processo de identifi cação de padrões dos 
dados que são alimentados e com isso, pode tomar 
decisões entre várias opções, como por exemplo clas-
sifi car, rejeitar um currículo e identifi car candidatos 
que não seriam vistos pelos métodos tradicionais de 
recrutamento e seleção. 

Como dito, a IA aprende por padrões e precisa-se 
tomar cuidado para que a inteligência não refl ita um 
viés inconsciente do ser humano, o que poderia le-
var a uma decisão discriminatória ou não ser com-
preendido o motivo do candidato ser selecionado ou 
rejeitado. Ela também pode apresentar difi culdade 
em se adaptar a mudanças repentinas na empresa, 
visto que é um novo padrão a ser acomodado nos 

processos da inteligência. Ela pode 
otimizar o tempo nas atividades 
rotineiras, como responder a 
perguntas comuns dos colabo-
radores, informar sobre a data 
de férias, informar descrição 
da vaga de trabalho ocupada e 
novas vagas abertas, realizar pes-
quisas sobre a política e cultura da 
empresa, oferecendo autonomia aos 
colaboradores. Outras possibilidades 
seriam, na compilação de informações, 
como por exemplo, rastreamento das competências 
e perfi l dos candidatos, aplicação de testes de fi t cul-
tural, testes lógicos matemáticos, teste de situação 
problema, entre outros diversos tipos de testes e tria-
gem de candidatos, até a parte de agendamento das 
entrevistas iniciais que pode ser presencial, por tele-
fone ou on-line.

RH DIGITAL, AUTOMAÇÃO E SISTEMA UNIFICADO

Contando também com a evolução digital, a segu-
rança na gestão governamental digital e automati-
zação de processos para desburocratizar a rotina, 
presume-se que as falhas humanas de cálculos ma-
nuais serão diminuídas, a equipe terá mais tempo 
para analisar dados estratégicos e focar no recurso 
principal de sua formação, o próprio ser humano 
em suas relações de trabalho e tudo que as envolve. 
Como por exemplo, um indivíduo assume o cargo de 
liderança devido ao seu conhecimento intelectual, 
referente a boa execução de atividades de determi-
nada área, mas isso não garante que ele terá a mes-
ma desenvoltura para liderar pessoas, engajar e le-
vá-las a desenvolver o seu melhor potencial, cabe ao 
RH identificar essas necessidades para desenvolver 
pessoas, fortalecer o relacionamento interpessoal e 
assim ter sucesso na decisão.

Considerando que a automação de processos por 
meio de programas integrados, vale lembrar que an-
tes  de qualquer escolha, a área precisará analisar 
as necessidades e fazer o desenho de todo fl uxo de 
processos rotineiros e que demandam muito tempo 
de conferência, como o controle de ponto, escalas de 
trabalho, folha de pagamento, obrigações acessórias, 
tributos, pacote de benefícios e suas particularidades 

processos da inteligência. Ela pode 
otimizar o tempo nas atividades 
rotineiras, como responder a 

de férias, informar descrição 
da vaga de trabalho ocupada e 
novas vagas abertas, realizar pes-
quisas sobre a política e cultura da 

como por exemplo, rastreamento das competências 
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como supondo  considerar a contagem de faltas 
ou horas extras, escalas de trabalho diferencia-
das, então sim, para escolher o melhor sistema de 
automação integrado que atenda a demanda da 
área, é de extrema importância quando a questão 
é ganhar produtividade.

PRIVACIDADE E PROTEÇÃO DE DADOS

O departamento de recursos humanos lida dia-
riamente com muitos dados pessoais e sensíveis 
de seus colaboradores e visto que cada vez mais 
ocorre a digitalização de informações, documentos 
e vários tipos de dados armazenados em redes de 
responsabilidade da empresa, estes precisam ser 
preservados. Assim como seguir toda regulamen-
tação da Lei Geral de Proteção de dados e inteli-
gência estratégica de software para protegê-los de 
vazamento de informações. 

PERTENCIMENTO E FEEDBACK

A comunicação sempre foi papel fundamental 
para o bom desempenho profi ssional e principal-
mente de liderança, portanto, uma relação de con-
fi ança exige que a comunicação seja transparente e 
livre de receios por expor opiniões. Com respeito e 
acolhimento por pontos de vista diferentes, os líde-
res e as equipes irão perceber a melhor decisão para 
o grupo e consequentemente todos da companhia.

Sentir-se seguro também engloba a parte de que 
o indivíduo é bem-vindo naquele lugar, que ele pos-
sa se sentir parte do que todos estão construindo, 
pois a sensação de pertencimento alimenta o com-
prometimento com o resultado. 

A sensação de pertencer àquele lugar passa tam-
bém pelo processo de identifi cação com a cultura 
organizacional e com a equipe de trabalho, por isso 
o RH deve pensar em estratégias que aproximem as 
pessoas para que elas colaborem no trabalho entre 
si, principalmente em tempos de trabalho remoto, 
no qual aqueles encontros na hora do almoço ou 
no cafezinho da tarde não acontecem mais.  Outro 
ponto importante é pensarem no papel dos líderes 
e como eles estão conduzindo as situações do dia a 
dia, pois esse é um ponto importante a ser observa-
do mais atentamente, já que segundo uma pesquisa 
da consultoria Gartner, “Um total de 76% dos líde-

res de RH afi rmam que seus ges-
tores estão sobrecarregados com 
o aumento das responsabilidades 
do cargo. E 73% dizem que seus lí-
deres e gestores não estão equipados 
para liderar mudanças”. Nota-se que os 
papeis de liderança infl uenciam diretamente no 
dia a dia dos colaboradores, portanto direcionar o 
desenvolvimento dos líderes é uma das tendências 
de prioridade do RH. 

FLEXIBILIDADE

Desde que ocorreu a pandemia, a forma de como 
as pessoas veem o trabalho está mudando, elas de-
sejam uma modalidade mais fl exível que agregue 
bem-estar e equilíbrio entre uma vida pessoal e 
profi ssional. O equilíbrio favorece a produtividade 
no trabalho e vice-versa, lembremos que embora 
os ambientes sejam diferentes, o indivíduo que os 
habita é o mesmo, ele precisa se adaptar aos dife-
rentes cenários todos os dias para desempenhar 
diversas funções. 

É importante que o indivíduo consiga perceber o 
quanto ele se dedica e vive cada área da vida, pois 
elas se auto motivam umas às outras, do contrário, 
quando se dedica apenas a uma área, a cobrança 
das outras áreas impedem o bom rendimento das 
demais. Nessa relação de emprego, se o colabora-
dor confi ar que está recebendo o melhor que a em-
presa pode oferecer, ele também irá oferecer o seu 
melhor.

Para as pessoas que trabalham por escala pre-
sencialmente nas lojas, é interessante sempre que 
possível, fl exibilizar os horários para estimular o 
bom desempenho profi ssional, mas sabemos que 
operação de loja exige planejamento detalhado e 
focado nas necessidades do negócio. 

Para nos informar melhor sobre como seria 
essa flexibilização na operação de loja, convida-
mos a Sra. Júlia Varandas, do Supermercado Va-
randas, graduada em administração de empresa 
com ênfase no endomarketing, apresentou seu 
trabalho de conclusão de curso sobre a empresa 
Magazine Luíza, que na época estava na 4ª edi-
ção consecutiva da revista IstoÉ como uma das 
melhores empresas para se trabalhar. Estudando 

o aumento das responsabilidades 
do cargo. E 73% dizem que seus lí-
deres e gestores não estão equipados 

o grupo e consequentemente todos da companhia.
Sentir-se seguro também engloba a parte de que 

o indivíduo é bem-vindo naquele lugar, que ele pos-
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e conhecendo sobre essa experiência, inclusive 
em entrevista presencial com a dona do Magazi-
ne Luíza, a Sra. Luiza Trajano Donato, que con-
tou aos estudantes sobre a prática de suas ações 
de RH (recursos humanos). A Sra. Julia se ins-
pirou na aplicação de várias ações também em 
sua empresa, assim como motivou a criação de 
outras novas ações ao longo dos anos. Realizou 
curso de extensão universitária de conciliado-
ra e mediadora de conflitos, é formada em co-
ach para conduzir as pessoas a realizar sonhos. 
Foi presidente do Rotary em 2017 e 2018, cujo 
trabalho realizado nesse período possibilitou a 
abertura de muitas portas. Leva muito em con-
sideração a questão da parte humana, tanto que, 
sutilmente acolhe e oferece ações individualiza-
das para cada funcionário por perspicácia e sen-
sibilidade, respeitando o anonimato de cada pes-
soa. Em sua trajetória, participou por dez anos 
da diretoria de responsabilidade social da APAS 
– Associação Paulista de Supermercados. Atual-
mente, é integrante do Conselho do Fundo Social 
de Solidariedade de Santos e em 2022 ganhou o 
título de Cidadã Santista, em homenagem dada 
pela vereadora Audrey Kleys pelas ações de res-
ponsabilidade social. 

Sendo assim, contando com toda essa experiên-
cia, vamos as cinco perguntas:

quais seriam as possibilidades de 
flexibilizar horários e esCalas de 
trabalho mantendo o equilíbrio e 
satisfação Com o negóCio? 

Nós do Supermercado Varandas sempre priori-
zamos o bem-estar dos nossos funcionários, pois 
acreditamos que se ele está bem em sua vida pes-
soal, consequentemente irá refl etir no seu traba-
lho. Por isso, nossos líderes são instruídos a manter 
uma escala fl exível de acordo com a necessidade 
de cada funcionário. Porém, para que possamos 
alinhar essa fl exibilidade, quando solicitada pelo 
funcionário, seja um horário reduzido ou uma fol-
ga extra, ela deve ser realizada com antecedência, 
com exceção de alguma situação não prevista, pois 
desta forma, conseguimos equilibrar com a neces-
sidade do negócio.

para quem trabalha na operação de 
loja presenCialmente, teria alguma 
opção mais atraente e Com mais 
relevânCia do que a flexibilização de 
horário? 

Nossos funcionários de operação de Loja prefe-
rem uma escala de horário fi xa, pois assim con-
seguem alinhar seus compromissos pessoais e 
estruturar sua vida familiar. Tendo em vista que 
muitos são pais, outros ainda estudam, tendo as-
sim fatores importantes como fi lhos menores que 
necessitam ser assistidos, escolas, cursos, que eles 
precisam levar em conta para equilibrar trabalho e 
vida pessoal. É aí que entra a questão da fl exibilida-
de, quando surge alguma demanda que foge desta 
estrutura montada por eles, em contrapartida nós 
buscamos atuar para ajudar sempre que possível, 
mantendo assim o bem-estar tanto do funcionário 
quanto de sua família. 

quais os impaCtos legais a serem 
Considerados na flexibilização 
de horários e loCais de trabalho 
referente à operação de loja? 

O que praticamos em relação à fl exibilização 
são algumas exceções como, troca de horários, 
dispensas e folgas. Porém, se falarmos de 
fl exibilização no sentido de o funcionário não ter 
um horário fi xo, podendo entrar ou sair mais cedo 
ou fi cando até mais tarde, desde que não ultrapas-
se as 44 horas semanais, é uma prática não prevista 
hoje pela CLT (Consolidação das Leis do Trabalho), 
por isso para que este formato seja implantado de 
forma legal, somente através de acordo coletivo.
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quais outras estratÉgias poderiam ser 
montadas para Contribuir para o bem-
estar do Colaborador e da empresa? 

Seguem algumas estratégias que praticamos hoje 
no Varandas:

▶ Um setor de Ouvidoria, onde eu, Júlia Varan-
das atuo ouvindo a todos os funcionários, 
sejam problemas pessoais ou de trabalho, as-
sim busco ajudá-los e orientá-los; 

Atendimento de ouvidoria para todas as situa-
ções, por exemplo:

▶ Problemas financeiros e consultoria finan-
ceira para projetos futuros de realização dos 
funcionários, por exemplo, uma viagem;

▶ Orientamos quando precisam tomar em-
préstimos, consignados ou compra de veícu-
lo, explicando sobre prazos, taxas etc.; 

▶ Emocional - problemas com familiares;
▶ Oferecemos gratuitamente apoio de um pro-

fissional de psicologia, quando percebemos 
desequilíbrio ou ajuste de conduta;

▶ Quando estão com problemas de relacio-
namento ou postura no trabalho, os líderes 
nos dão feedback e chamamos para orien-
tar. Só ocorre a demissão em casos que não 
conseguimos resgatar, porque cada pessoa é 
importante. Sempre digo: “– Demitir alguém 
quer dizer o quê? Por acaso irá arrumar outra 
pessoa 100% perfeita?”. Isso não existe, prin-
cipalmente se for caso de saúde.

▶ Quando a funcionária engravida, fazemos 
um chá de bebê com bolos, salgados e o am-
biente para que seja realizado de escolha 
dela, que pode ser em local da empresa ou na 
sua própria residência, sem despesa alguma.

▶ Temos um programa de premiação de resul-
tados com metas bem definidas que visam 
estimular e incentivar nossos funcionários;

▶ Programas de reconhecimento de resultados 
e tempo de casa;

▶ Buscamos oferecer um bom ambiente de 
trabalho;

▶ Treinamentos para capacitação de nossos 
colaboradores;

▶ Pesquisa de Clima Organizacional;
▶ Implantamos um projeto Piloto que preten-

demos estender para todas as nossas uni-
dades, que é o projeto de Ginástica Laboral 
que tem como foco o bem-estar de nossos 
funcionários.

▶ Quando apresenta atestado, ligamos para sa-
ber se está tudo bem, se precisam de ajuda 
ou de alguma coisa; 

▶ Quando alguém próximo da família falece, 
mandamos cesta de café da manhã ao invés 
de coroa de flores, porque as flores vão para 
o lixo e não nos preocupamos em participar 
desse momento dessa forma, mas sim, mo-
nitoramos a chegada da pessoa em casa e 
enviamos um lanche, uma cesta de café da 
manhã, como um gesto de cuidado e acolhi-
mento, acompanhada de uma carta com um 
texto lindo e atencioso.

▶ Em datas comemorativas promovemos even-
tos com a finalidade de prestigiar nossos 
funcionários, como por exemplo: Dia inter-
nacional da mulher, Outubro Rosa, Confrater-
nização de Final de Ano, entre outros, onde 
ocorrem também a distribuição de prêmios e 
brindes.

▶ Inscrevemos aqueles que desejam participar 
da maratona dos 10 k de A TRIBUNA, na mo-
dalidade corrida e caminhada, premiamos os 
destaques. 
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Quais os benefícios observados após 
a aplicação das ações relacionadas à 
qualidade de vida?

Nosso Turnover em 2022, onde tínhamos somen-
te algumas ações em prática fechou em média com 
20,70%, em 2023 com a maioria destas ações já im-
plantadas, nosso Turnover caiu para uma média 
12,15%, onde temos uma meta de manter as Lojas 
abaixo dos 12% ao ano. De acordo com a pesquisa 
de clima que aplicamos agora no mês de Feverei-
ro/2024, a satisfação da maioria dos funcionários 
se dá a estas ações proporcionadas pelo Supermer-
cado Varandas. Além da redução do absenteísmo 
em alguns setores, bem como, FLV, frente de Caixa, 
mercearia, padaria e a observação da satisfação e 
empenho dos funcionários no dia a dia.

REMUNERAÇÃO E SALÁRIO EMOCIONAL

Sabe-se que esse é um tema antigo abordado e 
que não há previsão de ser solucionado satisfato-
riamente, pelo simples motivo que antes do RH, 
vem a economia, ou seja, se há giro econômico su-
ficientemente lucrativo, tem-se a autonomia para 
desenvolver projetos de melhoria salarial, ao mes-
mo tempo que pode conquistar solidez e lealdade 
da equipe de trabalho, caso contrário, sem recursos 
não há como se falar em plano de carreira e desen-

volvimento, pois o colaborador só cresce quando a 
empresa cresce. 

Segundo pesquisa realizada pela Gardner, 86% 
dos líderes de RH acreditam que as trajetórias de 
carreiras em suas organizações não são claras para 
os funcionários.

Um dos motivos que o RH trabalha a remunera-
ção é para reter talentos e para reconhecer o em-
penho e o compromisso de cada colaborador, para 
que assim, eles possam se sentir merecedores da-
quele salário, mas uma forma também de se reter 
talentos é investir em formas de remuneração não 
salarial, como por exemplo pacote de benefícios e 
gratificação, flexibilização, conexão com a cultura 
organizacional, demonstrar confiança, ouvir,  aco-
lher e orientar, realizar tarefas construtivas e cola-
borativas de interação com a equipe, porque não 
é somente o salário que mantém o colaborador 
trabalhando em seu melhor nível de capacidade. 
Atualmente, uma parcela de trabalhadores escolhe 
trocar de emprego por critérios de identificação 
com cultura e o perfil da empresa e por oportuni-
dades que valorizem a qualidade de vida, mesmo 
que isso implique em redução salarial. 

A tendência do RH é traçar estratégias de relações 
de trabalho prósperas e colaborativas, proporcio-
nando a humanização nas empresas e consequen-
temente o bem-estar econômico da organização, 
de forma equilibrar o impacto das ações humanas.

NÓS DO SUPERMERCADO VARANDAS 
SEMPRE PRIORIZAMOS O  
BEM-ESTAR DOS NOSSOS 

FUNCIONÁRIOS, POIS ACREDITAMOS 
QUE SE ELE ESTÁ BEM EM SUA VIDA 
PESSOAL, CONSEQUENTEMENTE IRÁ 

REFLETIR NO SEU TRABALHO

JÚLIA VARANDAS
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Tendências para 
supermercados 

em 2024
Por Igor Francisco

O SETOR DE SUPERMERCADOS ESTÁ EM CONSTANTE MUDANÇA, E AS 
TENDÊNCIAS PARA 2024 NÃO SÃO DIFERENTES. OS CONSUMIDORES ESTÃO 

CADA VEZ MAIS EXIGENTES E BUSCAM UMA EXPERIÊNCIA DE COMPRA 
PERSONALIZADA E CONVENIENTE, E OS SUPERMERCADOS QUE ATENDEREM 

A ESSAS DEMANDAS, ESTARÃO BEM POSICIONADOS PARA O SUCESSO.
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Aqui estão algumas tendências que devem mol-
dar o setor de supermercados em 2024:

▶ Experiência omnichannel: Os consumi-
dores estão cada vez mais usando uma va-
riedade de canais para comprar alimentos, 
incluindo lojas físicas, lojas online e aplicati-
vos móveis. Os supermercados que oferecem 
uma experiência omnichannel consistente 
em todos os canais serão mais atraentes para 
os clientes;

▶ Personalização: Os consumidores espe-
ram que os supermercados entendam suas 
necessidades e preferências individuais. Os 
supermercados podem usar dados sobre os 
hábitos de compra dos clientes para oferecer 
recomendações personalizadas e melhorar o 
atendimento;

▶ Produtos sustentáveis: Os consumidores 
estão cada vez mais preocupados com o im-
pacto ambiental de suas compras. Os super-
mercados que oferecem uma variedade de 
produtos sustentáveis, como alimentos or-
gânicos e embalagens recicláveis, atrairão os 
consumidores conscientes;

▶ Tecnologia: A tecnologia está transforman-
do a forma como os consumidores compram 
alimentos. Os supermercados que adotam a 
tecnologia, como checkout sem caixa e apli-
cativos de entrega, estarão mais bem posicio-
nados para atender às demandas dos consu-
midores contemporâneos.

A Unishop, por exemplo, rede de lojas de limpeza 
profi ssional da empresa Start Química, atua como 
um braço do varejo na indústria. Hoje, com cerca 
de 400 lojas espalhadas pelo Brasil, a rede observou 
um aumento de 17% no faturamento para as lojas, 
quando comparado ao mesmo período de 2022. 
“Um dos principais motivos que levaram a esse 
aumento foi a utilização de novas tecnologias de 
maquinário da Start Química, que reduziram o cus-
to dos produtos, e os tornaram mais competitivos 
no mercado”, explica Vinicius Meneguin, gerente 
de expansão da Rede Unishop.

Sobre as novas tecnologias para o varejo, espe-
cialmente para supermercados, o executivo ainda 
comenta que é necessário considerar o avanço e 
consolidação do comércio eletrônico: “as empresas 
precisam continuar atentas às evoluções e apri-
moramentos das experiências de compra digital, 
incluindo realidade aumentada (AR) para visuali-
zação de produtos e inteligência artifi cial (IA) para 
recomendações personalizadas”. Nessa mesma 
linha, o profi ssional ainda cita os pagamentos di-
gitais e experiências de compras personalizadas, 
como fortes tendências para 2024.

Entre os especialistas, a principal indicação para 
os supermercadistas é  não deixar de manter uma 
cultura de inovação na empresa, criando uma cul-
tura organizacional que promova a inovação e que 
esteja aberta a novas ideias. 
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GERENCIAMENTO 
POR CATEGORIAS
COMO A ORGANIZAÇÃO E A EXPOSIÇÃO DOS PRODUTOS PODE  
CONQUISTAR CLIENTES, ALAVANCAR AS VENDAS E ENGAJAR AS 
DIVERSAS ÁREAS
Por Eliane Carone

Imagine o produto certo, no lugar certo, junto com 
produtos que têm a mesma função ou se complemen-
tam na sua utilização. Agora imagine uma grande va-
riedade de marcas desses produtos nesse mesmo lu-
gar, ocupando lado o lado um espaço cuidadosamente 
estudado e montado para ser o melhor lugar em que 
eles possam estar para serem notados e escolhidos 
pelo consumidor.

Imagine os fornecedores e varejistas reunidos em 
torno do objetivo e plano comuns de colocarem os 
produtos certos nos lugares certos, selecionando esses 
produtos em categorias, de acordo com a necessidade 
dos clientes e suas metas de venda.

Imagine os fornecedores terem seus produtos valori-
zados, em lugar de destaque nas prateleiras das lojas, 
fáceis de serem visualizados e escolhidos pelo consu-
midor. Imagine, ainda, esses fornecedores opinarem e 
participarem da decisão de qual é o melhor lugar da 
loja para o seu produto ser exibido.

Imagine o varejista montar cada ponto de venda 
(PDV) da sua loja da forma ideal, com todos os produ-
tos que o seu cliente deseja organizados, bem coloca-
dos, fáceis de achar e ainda com produtos sugestivos 
bem próximos, que possam complementar a sua ne-
cessidade de consumo e tornar mais satisfatória a sua 
compra.

Imagine o consumidor no PDV do produto que ele 
procura, se deparando com uma grande variedade de 
marcas e preços de produtos similares, onde ele possa 
fazer a sua melhor opção e escolha. E que ele encontre, 

proximamente, produtos relacionados ao que ele foi 
buscar, que façam sentido de serem consumidos jun-
tos, em uma compra casada. Imagine este consumidor 
sendo tomado por um sentimento de ganho ou vanta-
gem naquela compra, sendo não só mais completa e 
satisfatória, mas também uma experiência agradável. 

GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS

Estas cenas imaginárias nas lojas supermercadistas  
são perfeitamente possíveis de se tornarem realidade, 
uma vez que podem ser planejadas e construídas pelo 
GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS – GCAT, que 
é uma estratégia de vendas combinada em parceria en-
tre varejista e fornecedor, a partir da categorização de 
produtos para a sua melhor organização e exposição 
nos pontos de venda, de acordo com as necessidades 
do consumidor,  auxiliando  o  atacado e o varejo no 
seu trade marketing (conjunto de atividades comerciais 
e de marketing que tem foco nos pontos de venda).  

O gerenciamento por categorias, portanto, como o 
próprio nome indica, é a gestão dos produtos nos pon-
tos de venda, a partir de uma classificação e agrupa-
mentos de produtos similares e afins em categorias 
- como de alimentos, bebidas,  produtos de limpeza, 
higiene pessoal, utilidades domésticas, eletrodomésti-
cos etc.; e subcategorias, como alimentos frescos, in-
dustrializados, congelados etc., e assim por diante. 

No comércio varejista, o setor supermercadista é um 
dos campeões em quantidade de setores, categorias de 
produtos e pontos de venda nas lojas. E não é difícil 
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imaginar o porquê desse gigantismo.  O mix de pro-
dutos vendido pelos supermercados é surpreendente, 
podendo chegar a 114 mil itens divididos em diversas 
categorias, adquiridos de múltiplos fornecedores e se-
tores da agroindústria para a população. A gama de 
sortimentos no setor supermercadista é infinita.  

Por isso mesmo, definir quais produtos ficam onde 
é um jogo de xadrez praticado todos os dias nos super-
mercados. É natural que as seções e setores já cumpram 
um planejamento lógico nas lojas, com a definição dos 
lugares dos hortifrutis, carnes, peixes, dos produtos de 
padaria, rotisseria, dos congelados e industrializados 
de todos os tipos, distribuídos adequadamente.

Mas o GCAT vai muito mais além dessa seleção 
natural e intuitiva nos espaços e gôndolas dos super-
mercados, para atingir resultados também muito mais 
além – na organização perfeita dos produtos e design 
das seções,  nas vendas casadas, na experiência positi-
va de consumo dos clientes e no aumento expressivo 
nas vendas. 

Isso porque, o gerenciamento por categorias não 
é somente uma forma de agrupamento de produtos, 
como já existe em qualquer loja de supermercado, e 
sim um conjunto de processos dentro de etapas bem 
definidas que consideram todo o ciclo de vida do pro-

duto. Nesse conceito, cada categoria é considerada 
uma unidade de negócio a ser gerenciada com as suas 
especificidades, em harmonia e perfeita sintonia com 
as outras tantas categorias de uma mesma loja. É uma 
orquestra a ser tocada com muita técnica e eficiência 
juntamente com as áreas de backoffice  (setores admi-
nistrativos que acontecem nos bastidores, sem contato 
com o cliente) e ecoada pelos corredores dos supermer-
cados, para o resultado como um todo ser agradável, 
envolvente e inesquecível para o consumidor.  

UMA EXPERIÊNCIA INESQUECÍVEL 

Se a experiência de compra foi boa, o consumidor 
volta. Se ele voltar muitas vezes, vai criar um hábito. 
Se criar o hábito de comprar em determinado super-
mercado, será um consumidor fiel. E como fidelidade 
é tudo o que o varejista deseja para garantir a saúde do 
seu comércio, implantar o gerenciamento por cate-
gorias pode ser um grande aliado nisso.

Se o consumidor encontrar em um só estabeleci-
mento tudo o que ele precisa, e mais o que ele ainda 
não conhece, mas pode experimentar e gostar, ele é 
impactado positivamente. 

Se ele não ficar “baratinado” na busca do que preten-
de, acessando facilmente o produto procurado em uma 

Imagem produzida com Inteligência Artificial por Marcella Carone
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seção perfeitamente organizada, vai se sentir atendido 
e confortável, sem ficar perdido pelos corredores. Se 
ele tiver clareza na visualização dos produtos, não vai 
ficar confuso na hora da compra, se sentindo inclusive 
estimulado a consumir mais coisas que estão ofereci-
das no entorno. 

Se tudo isso acontecer, e  ainda a loja varejista conse-
guir  criar a imagem de ser perfeccionista na apresen-
tação, organização e variedade de produtos,  se dife-
renciando no mercado e atraindo novos clientes, não 
duvide. Isso pode ter sido promovido pelo GCAT. Uma 
ferramenta poderosa que combina análise de dados 
com execução, levando a experiências prazerosas de 
consumo.

Mas o gerenciamento por categorias não é só isso. 
Para além disso, e principalmente, o GCAT tem no con-
sumidor a sua “cereja do bolo”. É o entendimento do 
seu perfil econômico, cultural e social, bem como dos 
seus desejos, hábitos e práticas  de consumo, e a sua 
satisfação, impreterivelmente,   que vão nortear toda a  
estratégia de ação desse gerenciamento, sempre ba-
seado  em dados extraídos de pesquisas do mercado, 
da concorrência e do comportamento do consumidor 
– tudo isso tabulado e estruturado em muita tecnolo-
gia que compila e distribui informações full time a to-
dos os envolvidos nesse processo de GCAT. 

GCAT E ECR

O gerenciamento por categorias é baseado no con-
ceito americano ECR – Efficient Consumer Respon-
se (Resposta Eficiente ao Consumidor), que surgiu 
nos EUA na década de 90 e tem sido implantado no 
Brasil desde 1994.

O  ECR se refere a um modelo de  negócios, no qual 
fornecedores e varejistas trabalham de forma integra-
da, visando, ao mesmo tempo,  a melhoria da eficiência 
e a redução dos custos da cadeia logística,  e a entrega 
de produtos com maior valor integrado ao consumidor 
final. Nesse conceito, indústria e varejo se unem em 
parceria na troca de informações e objetivos comuns 
de excelência de serviços prestados ao consumidor. 

A viabilização do conceito  ECR se dá por meio da 
aplicação de quatro importantes estratégias: Reposi-
ção, Sortimento, Promoção e Introdução Eficiente 
de Produtos, que são importantes pilares do  geren-
ciamento por categorias -  e que cabem como uma 

luva no setor supermercadista: se trata do combate a 
rupturas (reposição); do mix de produtos (sortimen-
to); de campanhas assertivas (promoção); e  de novos 
produtos apresentados para os clientes (introdução). 

COMO IMPLANTAR O GCAT

O processo de implantação de gerenciamento por 
categorias baseado no ECR possui 8 etapas, confor-
me explica Fabiola Sant´ Ana, CEO e fundadora da 
UMAMI -  Cadastros, Categorização e Conteúdo de 
Produtos e da Shopper Supply – Agência de Trade 
MKT especializada em GCAT e Arquitetura de Varejo. 

Especialista em GCAT e com 20 anos de experiência 
no varejo, Fabiola nos ajuda a entender esse processo 
e suas etapas. Acompanhe: 

¨O gerenciamento por categoria é uma estrutura 
de organização dos produtos que se baseia no com-
portamento do consumidor dentro do ponto de venda. 
É aplicado com o intuito de melhorar a distribuição 
dos produtos, elevar a frequência de compra do clien-
te, reduzir os índices de rupturas, fortalecer parcerias 
com fornecedores confiáveis e alcançar uma gestão 
estratégica no ponto de venda. O processo de instau-
ração do gerenciamento por categoria possui 8 etapas, 
com uma ordem específica de atividades a serem de-
sempenhadas para se obter o resultado desejado:

A primeira etapa trabalha a  definição das cate-
gorias,  que consiste em definir a seleção de produ-
tos que formarão as determinadas categorias a serem 
trabalhadas no ponto de venda de acordo com as ne-
cessidades de compra dos consumidores, como, por 
exemplo, Mercearia, Padaria, Açougue, Peixaria, Frios 
e Laticínios, Bebidas, Utilidades Domésticas, Produtos 
de Limpeza, Higiene Pessoal,  Hortifrutis...

A segunda etapa se baseia em definir o papel da 
categoria de acordo com a importância das diferentes 
categorias para o negócio. A classificação utilizada se 
divide em: destino, rotina, ocasionais ou conveniência. 

Já na terceira etapa tem-se a   avaliação da cate-
goria.  Basicamente, serão avaliados o atual desem-
penho da categoria e as suas oportunidades futuras, 
para se decidir de que forma pode-se aumentar os seus 
resultados.

Após realizar a definição das categorias, classificá-las 
de acordo com seu papel e importância, e avaliar para 
buscar de que forma é possível alavancar as  vendas, 
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tem-se o cartão de metas da categoria como quarta 
etapa. Nesse momento serão definidos os objetivos e 
as metas, tanto qualitativas quanto quantitativas, a se-
rem alcançadas na implementação do gerenciamen-
to por categorias.

Já na quinta etapa é o momento de definir a estra-
tégia da categoria. Baseado nas informações obtidas 
através de relatórios de rupturas, planilhas de ven-
das, identificação de produtos promocionais e outros 
recursos, serão criadas  estratégias  de marketing e 
abastecimento.

Na sexta etapa, tática da categoria, é o momento 
de definir de que forma serão implementadas as estra-
tégias criadas nas etapas anteriores. E após ter defini-
das as táticas de ação, é hora da sétima etapa, ou im-
plementação do plano, que é o momento de elaborar, 
definir estratégias e prazos para realização.

A oitava etapa consiste na  revisão da categoria, 
avaliação e monitoramento, realizando modificações 
sempre que necessário.

Aplicando as etapas citadas é possível monitorar de 
perto a  jornada do consumidor, entender seus há-
bitos e otimizar o sortimento de produtos para seu 
público geral, abdicando de produtos que não trazem 
lucros e inserindo produtos que os consumidores da-
quele ponto de venda estarão mais propensos a se in-
teressar”, conclui Fabiola Sant´Ana.

O IMPACTO DO GCAT NO ENGAJAMENTO  
DAS DIVERSAS ÁREAS

A implantação do gerenciamento por categorias 
tem, também,  impacto importante no engajamen-
to das diversas áreas e setores do comércio varejis-
ta que resolver adotá-lo, segundo esclarece Fabiola 
Sant´Ana. 

Para ela,  “é necessário haver o alinhamento entre os 
diversos setores da empresa para se garantir a execu-
ção do projeto e  o processo do GCAT acontecer. Para 
esse alinhamento, são necessários vários debates so-
bre o melhor GCAT, e cada passo do processo precisa 
reverberar para a empresa inteira. É preciso uma cultu-
ra de colaboração para promover resultados nas ven-
das, pois o engajamento entre as áreas e a colaboração 
de todos é crucial para o processo e o seu sucesso. Os 
resultados têm que ser espalhados, compartilhados, 
para se criar uma cultura de dados. Os resultados não 
podem ficar só com a diretoria, têm que ser partilha-
dos.  Tem que haver essa distribuição de informações 
para engajar  na prática todos os setores, garantindo a 
execução do projeto,  e unindo teoria e prática na par-
ticipação de todos. O maior segredo do GCAT é que 
haja um time multidisciplinar no seu processo”.

Não é simples, mas como deu para entender a im-
plantação do gerenciamento por categorias  prome-
te muitas vantagens para o setor supermercadista. O 
importante é saber aproveitá-las.  

É NECESSÁRIO HAVER O 
ALINHAMENTO ENTRE OS DIVERSOS 

SETORES DA EMPRESA PARA 
SE GARANTIR A EXECUÇÃO DO 
PROJETO E  O PROCESSO DO  

GCAT ACONTECER

FABIOLA SANT´ANA, DA SHOPPER SUPPLY
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Adelar Biesek Gerente de Operação 
Brasão Supermercados Adriano Machado - Gerente 

Administrativo Grupo Passarela

Amauri Battiston Diretor Administrativo 
Grupo Celeiro

Angelica Ferasso - Gerente de RH 
Super Brasão Xanxerê

Lerroy Lima diretor da Checkout e Bruno Frias 
gerente comercial da Checkout ao lado de Ricardo 
Angnes Diretor da Up Sales e João Batista Lohn do 
Grupo Mundial Mix no Prêmio Acats 2023

Rose Pavan e José 
Koch no Smart 
Market Abras 2024



Bruno Frias apresentando como a Gestão de estágio tem sido 
uma inovação na formação desenvolvimento de jovens na 
operação das lojas em  supermercados no Encontro Regional 
da Grande Oeste - SC

Checkout como parceira no Prêmio Acats 2023

Bruno Frias, Rose Pavan e Pedro Henrique 
no Encontro Regional de Supermercadistas 
Grande Oeste - SC

Marcos Moscheta - Diretor e Tais Oesterreich - 
Gerente de RH Supermercado Brasão

Com Airton Burgos do Burgão Supermercados 
no Smart Market Abras

Marcos Ansolim Diretor Royal Supermercados vice 
presidente Região Oeste Acats



Construindo um 
Açougue Notável

Estratégias para o Sucesso

No cenár io  compet it ivo dos supermercados,  o  setor  de açougue 
se destaca como uma fonte essencia l  de  tráfego de c l ientes. 
No entanto,  a  fa lta  de processos ef icazes,  contro les internos 

def ic ientes e  capacitação inadequada da equipe têm sido fonte de 
dores de cabeça para  muitos gestores.  Este  art igo,  e laborado por 
Pedro Ruivo,  do  Açougue Notável ,  explora  os desaf ios enfrentados 

pelos supermercados e  açougues e  propõe estratégias para 
transformar  o  açougue em um ponto de excelência.
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GESTÃO DO AÇOUGUE: 
OS PILARES DO SUCESSO

A gestão efi caz do açougue requer um 
tripé sólido: domínio técnico, habilidades 
interpessoais e conhecimento fi nanceiro. 
Capacitar os gestores com esses elementos 
essenciais não apenas aprimora a efi ciência 
operacional, mas também impulsiona a sa-
tisfação do cliente e a rentabilidade.

REDUÇÃO DE PERDAS: 
ESTRATÉGIAS ESSENCIAIS

A falta de padronização nos cortes de car-
ne é um problema comum nos açougues, 
tanto no varejo quanto no atacado. Quan-
do os cortes não são feitos corretamente, 
as perdas podem ser signifi cativas. No caso 
específi co da alcatra, abrir a peça de forma 
inadequada pode resultar em perdas de até 
18%, enquanto um corte preciso e correto 
pode reduzir essas perdas para apenas 1%.

Essa discrepância ilustra a importância 
da padronização e do treinamento adequa-
do dos açougueiros. Muitas vezes, a falta 
de conhecimento sobre técnicas de corte 
adequadas ou a adoção de práticas antigas 
e menos efi cientes contribuem para as per-
das excessivas.

Portanto, investir em treinamento contí-
nuo para os funcionários do açougue de seu 
supermercado, garantindo que todos este-
jam familiarizados com as melhores práti-
cas de corte e manuseio da carne, pode aju-
dar a reduzir signifi cativamente as perdas 
e aumentar a rentabilidade do setor. Além 
disso, estabelecer padrões claros de traba-
lho e realizar verifi cações regulares de qua-
lidade pode ajudar a manter a consistência 
e a efi ciência nas operações do açougue.

Cultivar uma cultura de prevenção de 
perdas é igualmente crucial. Isso envolve 

promover a colaboração entre a equipe, 
identifi car e corrigir falhas proativamente, 
e realizar controles e inventários regulares 
para análise e correção de problemas.

IMPLANTAÇÃO DE PROCESSOS E 
QUALIFICAÇÃO DA EQUIPE: 
O CAMINHO PARA A EXCELÊNCIA

A implementação de processos efi cazes e 
a qualifi cação da equipe são fundamentais 
para otimizar o desempenho do açougue. 
Isso inclui o estabelecimento de procedi-
mentos operacionais padronizados, a ofer-
ta de treinamento contínuo e a realização 
de análises periódicas de desempenho para 
identifi car áreas de melhoria.

É crucial reconhecer o papel dos proces-
sos na prevenção de perdas e importân-
cia da consistência. Enquanto as pessoas 
podem cometer erros, os processos bem 
defi nidos oferecem uma estrutura sóli-
da para garantir a qualidade e a efi ciência 
operacional.

CONCLUSÃO

Transformar um açougue em um empre-
endimento notável requer um compromis-
so com a excelência em todas as áreas da 
operação. Ao adotar uma abordagem cen-
trada na gestão efi caz, redução de perdas e 
qualifi cação da equipe, os gestores podem 
criar um ambiente propício para o suces-
so sustentável do açougue, garantindo não 
apenas a satisfação do cliente, mas também 
a lucratividade a longo prazo.

PARA FINALIZAR

O cliente tem sempre razao?
 Não ele não tem, porem ele é a razão de 

todo dia estarmos aqui executando nossa 
função.



COMO FAZER UM ATENDIMENTO NOTÁVEL?

Fazer um atendimento notável envolve uma combinação de habilidades, atitudes e 
práticas que visam superar as expectativas do cliente e proporcionar uma experiência 
memorável. Aqui estão algumas dicas para fazer um atendimento notável:

1. Empatia e Compreensão: Demonstre interesse genuíno pelas necessidades 
e preocupações do cliente, ouvindo atentamente e mostrando empatia em rela-
ção às suas experiências.

2. Comunicação Clara e Respeitosa: Comunique-se de forma clara, educada 
e respeitosa, garantindo que o cliente se sinta valorizado e compreendido du-
rante toda a interação.

3. Conhecimento do Produto/Serviço: Esteja bem informado sobre os 
produtos ou serviços oferecidos, respondendo prontamente às perguntas dos 
clientes e oferecendo orientação e recomendações úteis.

4. Atenção aos Detalhes: Preste atenção aos detalhes e antecipe as neces-
sidades do cliente, oferecendo soluções proativas para qualquer problema ou 
preocupação que possa surgir.

5. Rapidez e Eficiência: Procure atender os clientes de maneira rápida e efi-
ciente, minimizando o tempo de espera e garantindo uma experiência sem 
complicações.

6. Personalização: Adapte o atendimento às preferências individuais de cada 
cliente, reconhecendo-os pelo nome, lembrando-se de suas preferências ante-
riores e oferecendo sugestões personalizadas.

7. Resolução de Problemas: Esteja preparado para lidar com reclamações ou 
problemas de forma profissional e eficaz, buscando soluções que satisfaçam o 
cliente e restaurem sua confiança na empresa.

8. Valorização do Feedback: Solicite e valorize o feedback dos clientes, utili-
zando-o como uma oportunidade de aprendizado e melhoria contínua do ser-
viço prestado.

9. Surpreenda o Cliente: Procure superar as expectativas do cliente, sur-
preendendo-o com pequenos gestos de cortesia, brindes ou serviços extras que 
demonstrem apreço e gratidão pela sua preferência.

10. Follow-up: Faça um acompanhamento pós-venda para garantir a satisfação 
contínua do cliente, oferecendo assistência adicional e mostrando interesse em 
seu bem-estar mesmo após a conclusão da transação.

Ao adotar essas práticas e manter um foco constante na excelência do atendimento 
ao cliente, é possível criar uma experiência notável que não apenas fi deliza os clientes 
existentes, mas também atrai novos clientes por meio de recomendações positivas 
boca a boca.

Aqui você encontra inúmeras 
vagas para chão de loja, operação 
de caixa, açougue, padaria, 
aprendizagem, estágio entre outras. 
Além de acessar dicas, conteúdos,
vídeos e sugestões de treinamentos
para contribuir com o seu 
desenvolvimento profissional. 

SITE REDES SOCIAIS

eunosupermercado.com.br

OPORTUNIDADES DE
EMPREGO EM
SUPERMERCADOS

VAGAS DE 
EMPREGO

DICAS DE 
CARREIRA 

TENDÊNCIA 
DO SETOR
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DAS BOAS PRÁTICAS 
ÀS DOAÇÕES
O PODER DOS SUPERMERCADOS NO COMBATE AO 
DESPERDÍCIO DE ALIMENTOS

Por Eliane Carone

Imagem produzida com Inteligência Artificial por Marcella Carone
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Estamos em 2024, pleno século XXI, terceiro milênio, e nada mais 
atual e necessário do que o tema “Combate ao Desperdício de 
Alimentos” para a conscientização de práticas boas, sustentáveis e 
inadiáveis em toda a cadeia de suprimentos alimentares – ou seja, 
da produção (pelas indústrias alimentícias e colheita nos campos), 
ao transporte, armazenamento, distribuição, comercialização e 
consumo. 

O assunto está fervilhando no mundo desde 2015, quando a ONU 
(Organização das Nações Unidas) estabeleceu a meta de se redu-
zir pela metade o desperdício global de alimentos até o ano de 
2030.  Conhecida por Meta 12.3, este é um dos 17 objetivos a serem 
perseguidos na agenda do plano ODS 12 (Objetivos de Desenvolvi-
mento Sustentável da ONU). 

Esta decisão foi tomada após a Organização das Nações Unidas 
para a Alimentação e Agricultura (FAO), que é umas das agências 
da ONU, divulgar, na época, um relatório sobre “Perdas e desperdí-
cio globais de alimentos”, indicando que cerca de 1/3 dos alimen-
tos no mundo é descartado todos os anos, totalizando 1,3 bilhão de 
toneladas, no valor de quase um trilhão de dólares. 

Todos os anos, cerca de 14% dos alimentos produzidos são mun-
dialmente perdidos entre a colheita e o momento em que chegam 
às lojas. Além disso, outros 17% são desperdiçados por varejistas e 
consumidores, seja no processo de armazenamento, transformação 
ou consumo do alimento. Ou seja, pouco mais de 30% de toda a pro-
dução mundial é perdida a cada ano entre os períodos de pós-colhei-
ta e venda no varejo. É o que revelou esse estudo da FAO.

É importante saber que a FAO calcula essas perdas e desperdícios 
dos alimentos considerando os descartes em todas as etapas da ca-
deia alimentar, ou seja, da produção até o consumo. E, pela sua defi-
nição, são consideradas perdas os descartes somados da produção, 
transporte, armazenamento e distribuição; e, desperdício, os que 
acontecem nas vendas e no consumo.

Esses números do relatório acenderam o sinal vermelho para 
o desperdício mundial absurdo e descabido de comida, sobretudo 
diante da fome que assola milhões de habitantes no planeta e dos 
impactos econômicos, sociais e ambientais que o descarte de ali-
mentos representa. Além de custos elevadíssimos, estima-se que 
este problema global gere de 8 a 10% das emissões de gases com 
efeito estufa, sendo, portanto, também um grande contribuinte para 
as alterações climáticas.

Em 2019, como um alerta para engajar todas as nações, a FAO 
criou o 29 de setembro como “O Dia Internacional contra a Per-
da e o Desperdício de Alimentos”, quando várias iniciativas pelo 
mundo são tomadas para engrossar esse movimento, com ações efe-
tivas de combate. 
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Atualmente, governos de diversos países e seus 
setores industriais, agropecuário, empresariais e 
varejistas; bem como entidades de classe, univer-
sidades, institutos de pesquisas, startups, grupos 
assistenciais e organizações não governamentais 
(ONGs) de todos os cantos participam dessas ini-
ciativas. Porém, os resultados ainda são tímidos 
para a Meta 12.3 da ONU ser, de fato, alcançada 
em 2030. É, sem dúvida, uma corrida com pouco 
fôlego contra o tempo.

Em seu último relatório, de julho de 2023, sobre 
“O Estado da Segurança Alimentar e Nutrição 
no Mundo”, a FAO mais uma vez revelou dados 
preocupantes sobre a fome e a insegurança alimen-
tar no Brasil e no mundo: são mais de 70 milhões 
de brasileiros e mais de 700 milhões no mundo 
os afetados por essa triste realidade. É bom desta-
car, no entanto, que o período analisado por esse 
relatório coincide com a fase mais severa da Co-
vid-19, de 2000 a 2022.

Infelizmente, o índice de pessoas abaixo da linha 
de pobreza e que passam fome no mundo só vem 
crescendo após 2019, fato diretamente ligado aos 
efeitos econômicos até hoje causados pela pan-
demia, bem como ao conflito desencadeado entre 
Rússia-Ucrânia, em 2022. Mais recentemente, a 
partir de outubro de 2023, a guerra Israel-Hamas 
só carrega as tintas desse quadro de desolação.

Somando-se este momento histórico global, mais 
o aumento populacional mundial e, ainda, os países 
com graves problemas de desigualdade e péssimas 
condições de vida, fica evidente que o desperdício 
de alimentos é mesmo intolerável e inconcebível. 
Não cabe neste mundo. 

O DESPERDÍCIO NO BRASIL 

No ranking da ONU, o Brasil ocupa o décimo lu-
gar na lista dos países que mais desperdiçam ali-
mentos, apesar de ser um dos líderes mundiais na 
produção de grãos, carnes, aves e laticínios. Como 
se vê, são dois pontos contraditórios para o país, no 
quesito alimentação.

Essa classificação é baseada em dados do IBGE 
(Instituto Brasileiro de Geografia e Pesquisa), que 
apontam que 30% dos alimentos produzidos no 
País vão para o lixo – um dos maiores índices glo-

bais, equivalente a 41 mil toneladas por dia, 46 
milhões de toneladas por ano e estimados 61,3 
bilhões de reais por ano. 

Esse desperdício todo acontece, enquanto os úl-
timos dados desse relatório da ONU divulgados em 
2023, sobre a fome no país, foram alarmantes: Em 
2022,  21 milhões de brasileiros não tinham acesso 
a alimentos diariamente, 70 milhões estavam em 
situação de insegurança alimentar e havia 10 mi-
lhões de pessoas desnutridas. Esses números hoje 
podem estar  imprecisos, mas o triste é que o Brasil, 
com eles, voltou ao mapa da fome, após ter saído 
em 2014. 

No Brasil, a perda e desperdício de alimentos 
estão distribuídos na cadeia alimentar da seguin-
te forma: 10% na produção; 50% no manuseio e 
transporte, 30% nas centrais de abastecimento; e 
10% no varejo e consumo.

Na produção, os alimentos são perdidos devi-
dos a questões como mau planejamento, falta de 
infraestrutura adequada e problemas climáticos. 
No transporte, fatores como logística, manuseio, 
acondicionamento e refrigeração inadequados po-
dem ser os responsáveis. 

Na distribuição e comercialização, alimentos 
são descartados devido a padrões exigentes de apa-
rência e estética, problemas logísticos e a vida útil 
de produtos perecíveis, como carnes, peixes, laticí-
nios e os FLV - frutas, verduras e legumes. Números 
mostram que mais de 1,3 bilhão de reais, somente 
em frutas, legumes e verduras (FLV), são perdidos 
anualmente nos supermercados brasileiros. 

No consumo, as compras excessivas, planeja-
mento errado no preparo das refeições e descuido 
com a conservação são motivos de alimentos em 
bom estado irem para o lixo. Segundo a Embrapa, 
cada brasileiro descarta em média, por ano, 60 qui-
los de alimentos bons para o consumo. 

Uma parte significativa desse volume de desper-
dício também é resultado da indústria de alimen-
tos. De acordo com levantamento da Associação 
Brasileira das Empresas de Limpeza Pública e 
Resíduos Especiais (Abrelpe), apenas 1% das 37 
milhões de toneladas de resíduos orgânicos pro-
duzidas anualmente pela indústria alimentícia é 
reaproveitada.
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Segundo pesquisa da Associação Brasileira de 
Supermercados (ABRAS), em 2022 os supermer-
cados no país desperdiçaram cerca de 7,6 bilhões 
de reais em alimentos bons para consumo.

Esse problema persiste no setor, apesar de 78% 
dos supermercados brasileiros já participarem de 
programas de combate ao desperdício de alimen-
tos, antes do descarte final: quase 98% reduzem 
preços, 90% aproveitam produtos em produções 
próprias, mais de 81% utilizam em  refeitórios ou 
rotisseria, e 69% vendem os itens de forma fracio-
nada. Fica claro que isso, no entanto, ainda é muito 
pouco. 

Outro dado importante dessa pesquisa foi que a 
eficiência operacional do setor cresceu apenas 
3 pontos percentuais, passando de 12% em 2022 
para 15% em 2023. Um crescimento pífio para 
uma das mais poderosas armas contra o desperdí-
cio de alimentos nesse varejo. 

O PROTAGONISMO DOS SUPERMERCADOS

O futuro é agora e todos os seres humanos são 
responsáveis pelo combate ao desperdício de ali-

mentos.   O setor supermercadista, por sua vez, 
é um dos protagonistas nessa missão, em razão de 
ser o principal elo de comércio na cadeia de supri-
mentos, com sua evidente importância no abas-
tecimento da população com produtos do gênero 
alimentício. 

Por isso mesmo, pode e deve fazer a diferença 
neste novo tempo, tomando a dianteira e lançando 
mão de ferramentas como eficiência operacio-
nal, criatividade e solidariedade no combate às 
perdas e desperdícios no seu ramo varejista. Tão 
valioso quanto poderoso, esse tripé é a base para a 
sustentabilidade de alimentos ligada ao setor.   

A verdade é que o desperdício de alimentos no 
setor supermercadista é coisa séria: causa grandes 
prejuízos às empresas, aponta falhas de gestão, é 
interpretada como descaso ou falta de empatia 
quando muitas pessoas passam fome, e vai na con-
tramão de uma nova direção e consciência mun-
dial.  Fica evidente que esse problema precisa ser 
corrigido ou minimizado, com ações assertivas. 
Vamos a elas.
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AJUSTES OPERACIONAIS

São muitos os ajustes operacionais possíveis e al-
tamente recomendáveis para se diminuir e evitar 
ao máximo o desperdício de alimentos nos super-
mercados, como também para manter o comércio 
saudável, produtivo e com bons resultados:

1.	 Controle rigoroso dos estoques: 
Controlar os estoques dos produtos é o pon-
to de partida para o bom funcionamento em 
geral do comércio. Saber o que tem, quanto 
tem, o que falta e o que sobra é fundamental 
também contra o desperdício. Organizar sob 
a regra básica de colocar os produtos com 
data de vencimento mais próxima na frente 
das subsequentes é imperial.

2.	 Programação das compras: Comprar a 
mais ou menos é um dos grandes problemas 
do setor. Planejar o volume de compra dos 
produtos na quantidade mais ajustada pos-
sível à demanda de consumo é o ideal para se 
evitar perdas e descartes.

3.	 Vencimento dos Produtos: Este item é 
o principal contra o desperdício de alimen-
tos. O controle sobre as datas de “fabricação 
e válido até” é prioritário, devendo nortear 
o controle dos estoques, a programação de 
compras, as negociações com os fornecedo-
res e a fiscalização nas lojas. O alerta máximo 
é para os perecíveis em geral e frutas, legu-
mes e verduras (FLV).

4.	 Acordos com Fornecedores: Boas ne-
gociações devem mirar também a entrega de 
produtos com datas de fabricação recentes e 
produtos perecíveis os mais frescos possíveis. 
Deve-se atentar, portanto, para o não recebi-
mento de produtos próximos ao vencimento 
ou incompatíveis com as previsões de tempo 
de venda.

5.	 Monitoramento do Transporte: Agen-
dar as entregas, saber como os produtos se-
rão acondicionados e monitorar o percurso 
dos transportes é muito importante para se 
evitar desperdícios. 

6.	 Cuidados no recebimento: Higiene e 
técnica com o deslocamento dos produtos 
para o armazenamento evitam o estrago de 
embalagens, avarias nos produtos e machu-
cados nos perecíveis. 

7.	 Condições de Armazenamento: Espa-
ços reservados e organizados para o recebi-
mento dos variados produtos, inventários 
sistemáticos de entradas e saídas para a loja, 
climatização adequada e cumprimento das 
regras da vigilância sanitária. 

8.	 Organização e reposição nas prate-
leiras, gôndolas e setores: O processo 
de abastecimento é contínuo, sem dar bre-
chas para rupturas (espaços vazios e buracos 
aparentes), com a retirada também contínua 
de produtos. Vencimentos próximos sempre 
na frente, por ordem de datas na sequência. 
Organizadores e repositores muito bem trei-
nados e fiscalização ininterrupta desse tra-
balho é importantíssimo. O desperdício tam-
bém é vítima dessa possível desorganização 
no chão de loja.  

9.	 FLV, Açougue, Peixaria e Laticínios: 
Alerta vermelho nos prazos de validade, 
aparência, cheiro, refrigeração e cuidados 
na exposição e com as regras da vigilância 
sanitária.  Estes setores são os campeões 
de desperdício, pela perecibilidade dos seus 
produtos. O time de colaboradores aqui tem 
que ser de vencedores, fiscalizando e direcio-
nando o que for necessário para reaproveita-
mento, fracionamento ou doações.

10.	Tecnologia como aliada: Muitos desses 
itens relativos à operacionalidade são con-
trolados com a ajuda indispensável da tec-
nologia e seus softwares específicos para o 
setor supermercadista. Um Procedimento 
Operacional Padrão (POP) para supermer-
cados, aliado às boas práticas de procedi-
mentos e sustentabilidade, são o caminho 
certo no combate ao desperdício de alimen-
tos e eficiência operacional. 
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CRIATIVIDADE

Dar asas à imaginação para acabar com o des-
perdício de alimentos nos supermercados é um 
ótimo recurso para se evitar perdas e prejuízos no 
comércio. Das promoções às transformações de 
produtos, tudo é válido para garantir a sustentabi-
lidade no setor:

1.	 Rebaixa de Preços: Produtos estão perto 
do vencimento e não há tempo hábil para a 
venda do estoque? Promoção neles! Informar 
o consumidor com transparência, divulgar os 
preços convidativos e desovar rapidamente 
produtos bons para o consumo é uma conhe-
cida e muito eficaz tática do varejo em geral. 
No setor supermercadista, 97,7% adotam a 
medida, com descontos gradativos de até 
50% nos preços. Sempre vale a pena!

2.	 Fracionamento de Itens: cachos e pen-
cas de uvas, banana, alho, gengibre e tantos 
outros; assim como maços de salsão, salsinha 
e tantas hortaliças, podem ser desmembra-
dos em porções menores e preços baixos que 
garantam a venda rápida, antes de os produ-
tos morrerem nas prateleiras. Criar uma se-
ção permanente com pequenos pacotinhos 
de produtos variados (que tal um lacinho 
verde para identificá-los como fracionados?) 
pode fazer sucesso para o consumidor que 
necessita de pequenas quantidades.

3.	 Coprodutos: Transformar frutas em sucos, 
geleias e bolos, legumes em sopas, tomates 
em molhos, ervas em temperos, peixe em 
sushis, pães em torradas e farinha de rosca.... 
Enfim, uma infinidade de produtos perecí-
veis e não perecíveis, próximos à validade, 
podem ser transformados e virar alimentos 
prontos e de desejo para consumo rápido nos 
supermercados.

4.	 Upcycling Food: O termo em inglês já é 
tendência mundial na linguagem de comba-
te ao desperdício, e significa Reutilização 
de Alimentos. Nada mais é do que o próprio 
coproduto, agora com status de conscien-
tização e modernidade, quando a cozinha 

criativa transforma produtos a vencer ou fora 
do padrão em gostosos alimentos bons para 
o consumo.  

BEST BEFORE (MELHOR CONSUMIR ATÉ)  

Para Marcio Milan, Vice-presidente de Relações 
Institucionais e Administrativo da ABRAS (Asso-
ciação Brasileira de Supermercados), as ações con-
tra a perda de alimentos podem ter resultados mais 
efetivos com o enfrentamento do desperdício cau-
sado pelo prazo de validade dos produtos, que 
estipula datas limites de consumo e que representa 
43% da chamada quebra operacional nas empre-
sas supermercadistas. 

Segundo ele esclarece, a indústria e o varejo su-
gerem a adoção da modernização nos prazos de 
vencimento, por meio do conceito regulatório 
“Best Before – melhor consumir até” – o qual 
indica o período mínimo em que um produto man-
tém o sabor e o valor nutricional, caso seja armaze-
nado conforme as determinações do fabricante e 
mantido em embalagem fechada, e que vem dando 
bons resultados nos vários países que o adotam no 
combate ao desperdício de alimentos. 

Este, inclusive, é tema importante na agenda do 
setor alimentício e foi defendido na comemoração 
ao Dia Mundial de Combate ao Desperdício de 
Alimentos, em 29 de setembro passado, conforme 
matéria de autoria de Marcio Milan publicada no 
site de notícias da APRAS (Associação Paranaense 
de Supermercados).  

Milan explica que “são mais de 141 mil o número 
de itens ativos nas lojas a serem gerenciados no dia 
a dia, seja com uso de tecnologias ou de forma ma-
nual. Neste universo estão, principalmente, frutas, 
verduras, legumes e os alimentos não perecíveis, 
cuja data de validade é determinada pela indústria 
com base em parâmetros que analisam a crocância, 
o sabor e o valor nutricional, porém que isso não 
significa que um alimento está ruim ou impróprio 
para o consumo imediatamente após a expiração 
do prazo estampado na embalagem. Todavia, da 
forma como é informada ao consumidor, ela con-
tribui para o descarte de alimentos ainda seguros 
para o consumo. É importante destacar que não 
se trata de recomendar o consumo de alimento 
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impróprio, mas, sim, de olhar os exemplos mundo 
afora que já seguem o “Best Before”, um concei-
to alinhado com o objetivo da Meta 12.3 da ONU 
de se reduzir o desperdício mundial de comida 
pela metade, até 2030. Acreditamos, portanto, 
que a modernização nos prazos de vencimento dos 
produtos alimentícios é um caminho seguro nesse 
sentido”, completa Márcio Milan.   

SOLIDARIEDADE

Acabar com a fome no mundo é um projeto tão 
ambicioso quanto impossível na história conhe-
cida da humanidade. Mas a disposição de se per-
seguir a meta de diminuí-la é, também, tão nobre 
quanto necessária. Pensar que toneladas de ali-
mentos são jogadas no lixo, enquanto milhões de 
seres humanos não têm o que comer, é o suficiente 
para se concluir que a doação de alimentos é uma 
obrigação social de todas as pessoas físicas e jurí-
dicas, sem exceção.

O setor supermercadista, principalmente, com 
suas tantas empresas no ramo de alimentos, tem a 
faca e o queijo na mão para poder contribuir, com 
peso, na doação de alimentos ainda bons para con-
sumo, antes de eles serem descartados por vários 
motivos de desperdício nas lojas.

DOAÇÃO SEGURA

Um dos grandes entraves para a doação de ali-
mentos pelas empresas alimentícias e estabeleci-
mentos como supermercados, bares, restaurantes 
e afins, era a insegurança jurídica ou inexistência 
de lei e regulamentos que autorizassem e ditassem 
regras sanitárias para doações seguras. Sem elas, 
os doadores poderiam ser responsabilizados e ar-
car com penalidades e prejuízos, caso os alimentos 
fossem impróprios para o consumo e causassem 
danos à saúde dos destinatários. Mas, tudo isso 
mudou a partir de 2020, quando os impactos da 
pandemia exigiram medidas no combate à fome.

Primeiro, foi decretada a Lei 14016 de junho 
de 2020, pelo Planalto da República, que autoriza 
a doação de excedentes de alimentos para o consu-
mo humano e dispõe sobre o combate ao desperdí-
cio de alimentos.

Por essa Lei, os estabelecimentos que produzem 
ou fornecem alimentos ficam expressamente auto-
rizados a doar os alimentos excedentes que ainda 
não foram comercializados, desde que cumpridos 
alguns critérios previstos no seu artigo primeiro:

“ESTEJAM DENTRO DO PRAZO DE VALIDADE 
E NAS CONDIÇÕES DE CONSERVAÇÃO 

ESPECIFICADAS PELO FABRICANTE, QUANDO 
APLICÁVEIS;  NÃO TENHAM COMPROMETIDAS 

SUA INTEGRIDADE E A SEGURANÇA 
SANITÁRIA, MESMO QUE HAJA DANOS À 
SUA EMBALAGEM; E TENHAM MANTIDAS 
SUAS PROPRIEDADES NUTRICIONAIS E A 

SEGURANÇA SANITÁRIA, AINDA QUE TENHAM 
SOFRIDO DANO PARCIAL OU APRESENTEM 
ASPECTO COMERCIALMENTE INDESEJÁVEL”.

Essa lei abrange empresas, hospitais, supermer-
cados, cooperativas, restaurantes, lanchonetes e 
todos os demais estabelecimentos que forneçam 
alimentos preparados prontos para o consumo de 
trabalhadores, de empregados, de colaboradores, 
de parceiros, de pacientes e de clientes em geral.

Segundo ela, as doações  poderão ser feitas dire-
tamente, em colaboração com o poder público, ou 
por meio de bancos de alimentos, de outras enti-
dades beneficentes de assistência social certifica-
das na forma da lei ou de entidades religiosas, e os 
beneficiários da doação autorizada serão pessoas, 
famílias ou grupos em situação de vulnerabilidade 
ou de risco alimentar ou nutricional.

Pontos importantes da Lei 14.016 para o super-
mercadista são que essas doações em nenhuma 
hipótese configurarão relação de consumo; que 
o doador e o intermediário somente responderão 
nas esferas civil e administrativa por danos causa-
dos pelos alimentos doados se agirem com dolo; 
e que a responsabilidade do doador se encerra no 
momento da primeira entrega do alimento ao in-
termediário ou, no caso de doação direta, ao be-
neficiário final. Dessa forma, o estabelecimento só 
responderá se, no momento da doação, o alimento 
era impróprio para o consumo.

Em seguida, em julho de 2022, a Agência Nacio-
nal de Vigilância Sanitária (Anvisa) lançou o “Guia 
para Doação de Alimentos com Segurança Sa-
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nitária”, uma publicação de 113 páginas com ins-
truções de cuidados para a doação e recebimento 
de alimentos. 

A Recomendação do Conselho Nacional de Saú-
de (CNS), que deu origem ao Guia, foi endereçada 
à Anvisa para contribuir com a regulamentação da 
lei federal 14016, que não estipulava regras claras 
de controles de qualidade.

Antes de ser colocado no ar, esse Guia foi elabo-
rado a partir de debates com entidades da socieda-
de civil, como associações que representam grupos 
em vulnerabilidade social, associações de fabrican-
tes, instituições beneficentes e grupos doadores de 
alimentos, além do próprio CNS e representantes 
de órgãos públicos que atuam no setor, a exemplo 
do Ministério da Agricultura. 

Podendo ser conferido na íntegra no site da An-
visa, o “Guia para Doação de Alimentos com 
Segurança Sanitária” não tem caráter legislativo, 
mas é um excelente normativo de condutas para os 
varejistas realizarem doações seguras de alimentos. 

Outra medida importante para a doação de ali-
mentos com segurança jurídica foi a Portaria 458 
de julho de 2022, do Ministério da Agricultura, que 
estabeleceu que os produtores não precisam mais 
informar prazo de validade em hortifrutis fres-
cos embalados. Essa dispensa já era prevista pela 
Anvisa.

Conforme matéria no site do Ministério da Agri-
cultura e Pecuária, “o secretário de Defesa Agrope-
cuária do Mapa, José Guilherme Leal, explica que 
a medida é importante no combate ao desperdício 
de alimentos, pois anualmente toneladas de frutas 
e vegetais são perdidos no Brasil em razão da expi-
ração do prazo de validade, sem que, no entanto, 
estejam impróprias para o consumo. 

“A validade afixada nas embalagens não guarda-
va relação com a qualidade do produto, uma vez 
que o próprio consumidor é capaz de observar se 
um produto hortícola está apto ou não ao consumo 
apenas pelo aspecto visual”, disse Leal. Ao comprar 
frutas e vegetais frescos, o consumidor consegue 
identificar se estão podres, murchos ou com odor, 
ou seja, se não estão bons para consumo.

Até a publicação da Portaria 458, os hortifru-
tis com prazo de validade vencido tinham que ser 

descartados, não podendo ser destinados a outros 
fins, como doação. Os comerciantes eram autua-
dos pelos órgãos de defesa do consumidor quando 
eram encontrados nos estabelecimentos produtos 
frescos embalados com prazo de validade expirado. 
Assim, muitas frutas como, por exemplo, uvas em-
baladas, tinham que ser destruídas, mesmo estan-
do em condições adequadas para o consumo. Vale 
dizer que esses produtos frescos embalados estão 
nas gôndolas de 77,8% das lojas supermercadistas.

Agora,  os produtores não necessitam mais apor-
tar a data de validade nas embalagens. Porém, os 
estabelecimentos comerciais continuam sendo 
obrigados a vender apenas hortifrútis que atendam 
aos requisitos mínimos de identidade e qualidade, 
como limpos, inteiros, firmes, sem odor estranho 
e não podendo estar excessivamente maduros, po-
dres, murchos ou congelados.” 

Portanto, os produtos hortifrutis antes descar-
tados, devido ao prazo de validade estampado nas 
embalagens, passaram a ser comercializados e do-
ados com segurança, mediante a simples verifica-
ção de estarem “bons para consumo”.

ONDE E COMO DOAR

O projeto Mesa Brasil do Sesc, com várias unida-
des no estado de São Paulo,  e a Associação Prato 
Cheio, sediada em São Paulo capital, são grandes 
parceiros do varejo no recebimento de doações de 
alimentos e prestam esse serviço com qualidade e 
de forma organizada aos supermercados. Vale su-
gerir também as instituições religiosas e os ban-
cos de alimentos, que recebem e direcionam ali-
mentos às pessoas em situação de vulnerabilidade 
social. 

Além desses, inúmeras ONGs e assistências so-
ciais, bem como startups que transformaram em 
negócio o redirecionamento de alimentos desper-
diçados, estão todos a serviço de coletar e distri-
buir alimentos para quem precisa. 

Portanto, basta a atitude de querer doar e esco-
lher um receptor, para o supermercadista entrar 
como protagonista do futuro, onde um mais um 
é sempre mais que dois nessa corrente solidária 
contra a fome. 



Foto Site Mesa 
Brasil Sesc
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Sesc Mesa Brasil -  Em 1994, 
o Sesc São Paulo deu início a 
pesquisas que levaram à cria-
ção do seu programa de com-
bate à fome, o Mesa São Pau-
lo. Em 1997, um dos marcos 
da iniciativa foi a implementa-
ção do Colheita Urbana, sistema 
no qual uma frota retira alimentos de 
empresas doadoras, distribuindo-os a institui-
ções sociais. A partir dali outros estados do país 
começaram a adotar o modelo. Em 2003, já com 
alcance nacional, o programa recebeu o nome de 
Sesc Mesa Brasil.  O programa funciona como 
uma rede de combate à fome, ao desperdício e 
à má distribuição de alimentos, baseado na par-
ceria entre a sociedade civil, o empresariado e as 
instituições sociais. 

Os alimentos recebidos pelo Sesc Mesa Bra-
sil – considerados uma produção excedente ou 
fora dos padrões de comercialização, mas pró-
prios para consumo – têm um impacto positivo 
diário na rotina dessas instituições. Para se ter 
uma ideia, 2023 fechou com uma arrecadação 
superior a 6 mil toneladas de alimentos,  produ-
tos de limpeza e higiene pessoal.  Hoje, toda essa 
arrecadação beneficia um total de 480 mil pes-
soas, número que pode ser ampliado com a che-

gada de mais empresas 
doadoras. 

Mais de 1.200 insti-
tuições estão cadas-
tradas e recebem as 

doações do programa 
em todo o estado. A ini-

ciativa paulista também é 
boa para quem doa, pois evita o 

desperdício, fortalece a missão social e 
promove a cultura solidária dentro das empresas, 
com a conscientização  sobre o problema da inse-
gurança alimentar no país.

Atualmente, o programa reúne cerca de 1030 
empresas doadoras, que têm em troca a isenção 
de ICMS (Imposto sobre Circulação de Mercado-
rias e Prestação de Serviços), mais a economia da 
redução dos custos com o descarte do alimento 
que perdeu valor comercial.

QUEM PODE DOAR AO SESC MESA BRASIL

Supermercados, padarias, mercados muni-
cipais, feiras livres, centrais de abastecimento 
e indústrias podem fazer doações. Os alimen-
tos podem ser  frutas, legumes, verduras, grãos, 
conservas, sucos, água, pães, bolos sem recheios, 
frios, laticínios, carnes, aves, peixes e ovos.
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PARA DOAR e se tornar uma empresa parceira, 
entre em contato com a equipe Mesa Brasil Sesc São 
Paulo, ou procure a unidade mais próxima no seu 
estado e cidade: E-mail: mesabrasil@sescsp.org.br

Foto do transporte Sesc Mesa Brasil, de Andrea Beltrão

A COLETA E O TRANSPORTE

O Sesc Mesa Brasil estabelece, junto com o do-
ador, o local, os dias e horários para a retirada da 
doação. O Programa avalia a qualidade dos alimen-
tos e os transporta até o público beneficiário sob 
condições adequadas de consumo.

Nas cidades paulistas, circulam 54 veículos para a 
coleta dos alimentos doados. A seleção e a coleta fi-
cam a cargo do motorista e do ajudante, previamen-
te capacitados. No caso de grandes volumes de doa-
ções, os alimentos são encaminhados para o Centro 

de Captação e Armazenagem Mesa Brasil (CECAM) 
e serem disponibilizados para outras unidades. 
No estado de São Paulo, o Mesa Brasil atende 87 
municípios. Na capital e Grande São Paulo, está 
presente nas unidades: Campo Limpo, Carmo, Ita-
quera, Interlagos, Ipiranga, Mogi das Cruzes, Santo 
André e Osasco. No interior e litoral, nas unida-
des: Santos, Bauru, Piracicaba, São José dos Cam-
pos, Rio Preto, Taubaté, Campinas, Ribeirão Preto, 
Araraquara, São Carlos, Sorocaba e Jundiaí.



Alimentos arrecadados e doados em 2023 pela Associação Prato Cheio: 653.508 kg
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A Associação Prato Cheio é uma 
Organização não Governamental, 
certifi cada como OSCIP (Orga-
nização da Sociedade Civil de In-
teresse Público). Foi fundada em 
2001, por um grupo de universitários 
que identifi cou um grande volume de 
alimentos desperdiçados no Mercado Mu-
nicipal de São Paulo e, então, decidiu arrecadá-los e 
distribuí-los para entidades assistenciais. Sua mis-
são é promover o acesso à alimentação adequada 
para pessoas em situação de vulnerabilidade e risco 
social, através do combate ao desperdício de alimen-
tos e da educação nutricional, contribuindo para o 
desenvolvimento socioambiental.  

Os seus principais projetos são: Rota Soli-
dária, com a coleta e distribuição de alimentos 
nas macrorregiões de São Paulo, Prato Cheio 
para Todos, Ofi cinas Solidárias e Educação no 
combate ao Desperdício de Alimentos, apoian-
do os varejistas no diagnóstico e estratégias para 
a redução de perdas. 

Seus Principais Parceiros: Supermercados, 
indústrias, varejistas e atacadistas em geral de ali-
mentos, agricultores, transportadoras e institui-

ções assistenciais.            
COMO FUNCIONA O PRATO CHEIO

A gerente da Associação Prato Cheio,  Nuria 
Chaim, explica detalhes do projeto e como fazer 
a doação: 

“Para os supermercados que 
quiserem doar, basta entrar em 
contato com a Prato Cheio. Vi-
sitamos o local, levamos a equipe 

de coleta, fazemos um trabalho 
de sensibilização para explicar a 

importância da doação e estabelece-
mos, com o doador, o melhor dia e horário 

para as coletas. A Prato Cheio faz a coleta com 
toda a segurança necessária, emite recibo de do-
ação e realiza a prestação de contas. Sem custo 
nenhum para o doador. A retirada é feita por uma 
equipe treinada pela Prato Cheio, com EPIs ne-
cessários e em horário e dia previamente combi-
nados com o doador. Procuramos fazer a coleta 
de uma maneira que não interfi ra na dinâmica de 
trabalho da empresa doadora. O tempo de coleta 
depende da quantidade de alimento a ser doada. 
Atuamos na Região Metropolitana de São Paulo 
e temos atuação esporádica em outros estados 
do país. São 85 lojas doadoras, entre super e hi-
permercados, hortifrutis, atacadistas, empresas 
e produtores. As doações são direcionadas a 81 
instituições sociais que, juntas, atendem a mais 
de 28 mil pessoas todas as semanas. Os alimen-
tos complementam e enriquecem a alimentação 
fornecida por elas. Fornecemos principalmente 
frutas, legumes e verduras, alimentos essenciais 
para enriquecer nutricionalmente as refeições 
e promover hábitos alimentares saudáveis, su-
perimportante para crianças em idade escolar,” 
completa Nuria Chaim.

, por um grupo de universitários 
que identifi cou um grande volume de 
alimentos desperdiçados no Mercado Mu-

de sensibilização para explicar a 
importância da doação e estabelece-

mos, com o doador, o melhor dia e horário 

PARA DOAR e ser um supermercado parceiro,   entre em contato: 
Rua Luís Coelho, 308 • Sala 25 • Consolação • São Paulo/SP
e-mail: info@pratocheio.org.br
site: www.pratocheio.org.br
Telefone para contato: (11) 97480-2894

Precisa reforçar 
seu time de 
colaboradores?

O serviço de Temporários da Checkout 
foi desenhado exclusivamente para 
atender às necessidades dos 
supermercados. Nossa experiência e 
atuação segmentada nos torna a 
empresa de recursos humanos mais 
assertiva para quem deseja contratar 
profissionais para o setor.

Exclusivo para 
Supermercados!

TEMPORÁRIOS
PARA SUPERMERCADOS
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