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Artigo
Fique por dentro das NRs 7 e 9

do Ministério do Trabalho

Esta edição tem o patrocínio das empresas:

UM BRINDE 
AOS BONS RESULTADOS
Fabricantes e comércio varejista se 
preparam para as vendas de bebidas  
no Natal e no Ano Novo.

Gente do Varejo
A trajetória da Casa dos Vinhos,

negócio da família Coito

Tira-Dúvidas
Saiba como se aposentar

com segurança



   o participar da 47ª Convenção da ABRAS – Associação 
Brasileira de Supermercados –, que aconteceu entre 
10 e 13 de setembro, tive a oportunidade de ouvir 

de líderes das maiores empresas de supermercados do País 
suas visões sobre aspectos que determinarão o sucesso dos 
empreendedores do varejo de alimentos no Brasil. Pela sua 
importância, buscarei transmiti-los.

“Atenção às mudanças que ocorrem no mundo: disparidade de 
renda, alteração populacional, poder da mulher no mercado, e, 
como chave para o sucesso nos negócios, é preciso saber o que os 
clientes gostam, como se comunicam, em que acreditam e o que 
valorizam”, disse Michael Sansolo, diretor de pesquisa da Coca-
Cola América do Norte e Latina, que atua com grupos de negócios 
emergentes, como redes sociais.

Stew Leonard Jr., da rede de quatro lojas Stew Leonard’s 
(faturamento de US$ 400 milhões), afirmou que “o cliente que 
é bem tratado quando vai à sua loja é a melhor propaganda 
para divulgar seu estabelecimento”. Investir nos funcionários 
é fundamental para a rede, que vê nesta ação uma forma de 
conquistar os clientes.

Teddy Goff, diretor da campanha digital do presidente Barack 
Obama em 2012, destacou a importância das redes sociais: 
“O importante é divulgar nas redes informações e atitudes da 
empresa que façam com que as pessoas parem para ver e falem 
sobre isso com seus amigos e familiares”. 

Silvio Pedra, do Cencosud, Guilherme Loureiro, do Walmart 
Brasil, e Enéas Pestana, do Grupo Pão de Açúcar (GPA), 
teceram considerações importantes, dando conta da visão 
das empresas que presidem sobre aspectos da realidade 
do varejo de alimentos brasileiro.

Silvio Pedra solicitou aos fornecedores: “Não nos peçam para 
vender mercadoria abaixo do preço de custo operacional. Somos 
um segmento forte, temos bilhões investidos, geramos milhões 
de empregos”. Aos supermercadistas, disse: “Vamos nos dar 
o respeito que merecemos, porque unidos seremos muito 
mais fortes”. Guilherme Loureiro, do Walmart Brasil, destacou: 
“Precisamos conhecer o nosso negócio, a concorrência e o cliente”. 
Enéas Pestana, Presidente do GPA, pontuou: “É hora de acreditar, 
investir e não de puxar o freio! A gente tem de estar mais unido 
mesmo quando está distante. Vamos juntos, vamos fazer.”.

Todas essas são indicações valiosas, conceitos fundamentais e 
experiências transmitidas que podem e devem servir de norte para 
as ações em nossas empresas. Claro que sempre na medida de 
seus portes e possibilidades.

Aproveitem!

Fundado em 1931, o SINCOVAGA representa as empresas da  
categoria econômica do varejo de gêneros alimentícios no Estado 
de São Paulo, assim entendidas as que comercializam, predomi-
nantemente, alimentos, produtos de higiene pessoal e de limpeza 
doméstica, com denominações como: hipermercados, supermercados, 
autosserviços, adegas, mercados, mercadinhos, lojas de conveniên-
cia, quitandas, mercearias, empórios, laticínios, sacolões, etc.

É atribuição do SINCOVAGA representar todos os integrantes da  
categoria nas discussões com as representações dos trabalhadores 
comerciários e diferenciados para firmar convenções coletivas de 
trabalho, nas quais são definidas as regras para os prestadores de 
serviço nas empresas do varejo de alimentos.

Entre em contato conosco para conhecer e saber como utilizar  
nossos serviços:

Rua 24 de Maio, 35 - 13º andar - Conjunto 1313 - Centro - São Paulo/SP
CEP: 01041-001

São Paulo: 11 3335.1100
Guarulhos: 11 2229.6141

www.sincovaga.com.br
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Alvaro Furtado 
Presidente do Sincovaga/SP

Diretoria
Presidente
Alvaro Luiz Bruzadin Furtado

Secretária
Mercedes Portabales Mosquera - Supermercado Madrid Ltda.

Tesoureiro
Jair Marchini - Panificadora e Mercearia Zas Traz Ltda.

Suplentes
Vivian Sabrina Tanaka Sereno - Nícolas Comércio de Alimentos - ME
Sérgio Hissao Hidani - Supermercado Ponto Real Lageado Ltda.
Antonio José Vicente do Nascimento - Antonio José Vicente do 
Nascimento - ME

Conselho Fiscal
Osmar Aquino Moreira - Mercadinho Santa Cruz Ltda.
Mituo Kimura  - Supermercado Livieiro Ltda.	
Aparecido Simões Noronha - Brunó s e Florenza Pizzaria Ltda.

Suplentes
Sérgio Murilo de Araújo Freitas - Companhia Brasileira de 
Distribuição – Grupo Pão de Açúcar
Douglas de Souza Soares - Carrefour Comércio e Indústria Ltda.
Marcos Antonio Peixinho - Walmart Brasil Ltda.

O SuperNotícias é uma publicação bimestral do SINCOVAGA dirigida 
aos principais estabelecimentos varejistas no Estado de São Paulo.  
São empresas do segmento de varejo de gêneros alimentícios e  
empresas que atuam nos setores de alimentos, bebidas, produtos de 
higiene pessoal, beleza e limpeza doméstica.

www.supernoticiasonline.com.br



Embora haja uma procura pela bebida durante o ano 
todo, no final de ano as vendas se intensificam. Para 
aproveitar as oportunidades em função das festas de 
Natal e Ano Novo, a Casa dos Vinhos investe na comer-
cialização de produtos com embalagens diferenciadas, 
além de kits que são indicados para aqueles que de-
sejam presentear amigos e parentes. “Para garantir 
a qualidade no atendimento no final de ano, quando 
a procura por vinhos é maior, reforçamos o quadro de 
funcionários”, ressalta Peres.

Para Peres, neto de dona Lourdes, o sucesso só é pos-
sível no comércio quando existe dedicação dos gesto-
res. Também é importante manter-se atualizado sobre 
novas tendências, uma vez que o perfil do consumidor 
de vinhos muda com frequência. “Para acompanhar 
as novidades que permeiam o mundo dos vinhos, via-
jo muito ao Rio Grande do Sul, além de investir em 
leituras sobre o assunto, seja em livros, seja na inter-
net. Nesse negócio, para ter sucesso, é fundamental 
gostar de gente, do ambiente do comércio e trabalhar 
com produtos de qualidade”, ressalta.

A Casa dos Vinhos está no mercado há 29 anos, negócio 
idealizado pela comerciante Lourdes Camilo Coito, hoje 
com 82 anos, que passou a direção da loja aos filhos e 
netos. No início, o espaço comercializava também cerve-
jas e refrigerantes. Com o tempo, a família Coito percebeu 
que a procura por vinhos na região era grande, porém não 
havia estabelecimento especializado para atender com 
qualidade os clientes locais. Nesse momento, o comércio 
adotou a estratégia de comercializar apenas rótulos da 
bebida, com destaque para os vinhos nacionais, trazidos 
em grande parte do Rio Grande do Sul. A variedade de 
rótulos e preços atrai consumidores de todas as classes 
sociais, que buscam produtos de qualidade, preço acessí-
vel e atendimento adequado. “Hoje o vinho não é só mais 
uma bebida alcoólica, e sim um alimento. Sabendo con-
sumir, a bebida faz bem para a saúde”, afirma Robson 
Coito Peres, gerente da loja e terceira geração da família 
à frente do negócio. G
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Mix de vinhos prioriza bebidas nacionais

Da esquerda para a direita: Lourdes Camilo Coito, Milton Coito (proprietário), 
Marcos Paolo e Robson Coito

Espaço do vinho

médicos ocupacionais, sejam eles admissionais, perió-
dicos, de mudança de função, retorno ao trabalho ou de-
missionais. Estes devem ser elaborados por um Médico 
Examinador, que também apontará os riscos da função, 
que estão fundamentados no programa NR 9. 

A NR 9 trata da prevenção de riscos ambientais (PPRA). 
Ela analisa as condições de trabalho na empresa e 

aponta os riscos a que o colaborador es-
tará sujeito, propondo equipamentos de 
proteção individual ou coletiva que pos-
sam anular o risco apresentado. São 
muitos os benefícios em implementar 
esses programas nas empresas. Esses 
cuidados levam à redução do absenteís-
mo no trabalho, orientação e treinamen-
to do funcionário para a utilização de 
equipamentos preventivos, redução de 

acidentes de trabalho e de ações judiciais 
de cobranças adicionais, além de controle periódico da 
evolução do estado de saúde dos colaboradores. 

Cabe ao médico do trabalho orientar os serviços de Re-
cursos Humanos da empresa quanto aos critérios de 
admissão, em função do estado de saúde. Os critérios 
de inclusão de colaboradores com necessidades espe-
ciais também devem ser apontados por este profissio-
nal e caberá a ele orientar a empresa quanto às novas 
Normas Regulamentadoras e suas implantações.

Medicina do Trabalho
Por Dr. Reinaldo Segre – Médico do Trabalho
CRM 24.275 – Diretor Clínico da Climec – Medical Solution

A medicina do trabalho se ocupa em assistir as empresas 
e os trabalhadores, analisando, examinando e projetando 
estratégias que possibilitem o estado de higiene, seguran-
ça e saúde ocupacional do trabalhador. Na história da me-
dicina, as primeiras intervenções médicas nas empresas, 
inicialmente nas indústrias, são regis-
tradas por volta de 1880, em Londres, 
logo no início da Revolução Industrial. 
No Brasil, foi na década de 1970 que 
começaram os primeiros movimentos, 
período em que  havia uma preocupa-
ção com o estado de saúde dos traba-
lhadores e as condições de trabalho a 
que eram submetidos. 

A primeira norma regulamentadora do Ministério do 
Trabalho foi editada na Portaria GM n.º 3.214, de 8 
de junho de 1978, e, desde então, outras normas sur-
giram, havendo hoje 36 Normas Regulamentadoras. 
Todas elas são importantes, porém, neste artigo, tra-
taremos das de número 7 e 9. 

A NR 7 trata da implantação do programa de controle 
médico da saúde ocupacional, também conhecido pela 
sigla PCMSO, que regulamenta a emissão dos atestados 
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03



A comercialização de bebidas cresce ainda mais du-
rante as festas de final de ano, como Natal e Ano 
Novo. Segundo Adão de Souza, consultor de varejo, 
as vendas realizadas somente em dezembro podem 
representar até 35% sobre a média obtida pela loja 
durante o ano. Há empresas que 
costumam comercializar, por exem-
plo, em torno de 50% a mais. No 
entanto, convém estar atento, pois 
nos últimos anos tem havido mu-
danças no comportamento do con-
sumidor no que se refere a períodos 
de compras, que é normalmente in-
fluenciado pela data de vencimento 
dos cartões de crédito. “No varejo 
alguns cuidados e fatores devem 
ser levados em conta para obter su-
cesso nesse período. Ações como 
exposição dos produtos e também 
a degustação das novidades fazem 
toda a diferença, além das questões rotineiras, 
como limpeza, mix variado de produtos, reposição 
do estoque, dentre outras”, afirma Souza. 

A ADIBE – Associação das Distribuidoras de Bebidas 
do Brasil – aponta que o mercado, de maneira geral, 
sempre está à mercê do momento vivido pela eco-
nomia. No final do ano, o 13º salário acaba 
sendo o principal impulsionador das vendas 
no comércio. “Em bebidas, as perspectivas 
de vendas são de superação de um ano para 
outro. Dessa maneira, acreditamos em um au-
mento das vendas em torno de 7,3% a 8,2% 
em relação ao ano passado”, analisa Mario 
Ferreira, diretor executivo da associação. 

Em busca de aproveitar as oportunidades, a 
Cereser apostará em novidades para alcançar 
a meta estabelecida pela companhia, que con-
siste no crescimento da receita em 10%, em 
comparação ao ano de 2012. O destaque 
da empresa será a nova linha de vinhos 
finos e espumantes da marca Massi-
miliano, produzida em parceria com 
a Cooperativa Vinícola São João, do 
Rio Grande do Sul. A empresa tam-
bém trará para o mercado novos 
vinhos varietais (produzidos ape-
nas com um tipo de uva vinífera) 
Massimiliano Cabernet Sauvignon 
e Massimiliano Chardonnay, além 
dos espumantes Massimiliano 
Brut Charmat e Massimiliano De-
mi-Sec. Outro destaque da compa-
nhia serão os vinhos Assemblage 
(combinação de duas variedades 
de uvas viníferas), Massimiliano 
Riesling Semillon e Cabernet Mer-
lot, além do espumante doce Mas-
similiano Moscatel. 

Quando se trata de sidras, produto 
carro-chefe da empresa, a Cereser 
apostará no lançamento Cereser 
Sabor Maçã Verde – apenas na 
versão alcoólica –, que chega para 
atender tanto os fãs tradicionais 
da sidra como também o público 
moderno que procura novidades 

que fujam do convencional. Na linha Chuva de Prata, 
a empresa disponibilizará kits de presentes que tra-
rão as bebidas Chuva de Prata e Chuva de Prata Glitz, 
acompanhadas por um par de taças.

A Vinícola Salton também apostará 
em kits de presentes para o perío-
do. Mesmo o teto de crescimento 
das vendas da empresa atingindo 
em média 12% nas festas de Natal 
e Ano Novo, a projeção da compa-
nhia é incrementar o faturamento 
em 20%. “Apostamos que vamos 
ter um final do ano ainda mais mo-
vimentado. A linha de kits de pro-
dutos com vinho deve alavancar os 
negócios”, acrescenta Cleber Slai-
fer, diretor de vendas.

A Expand, importadora e distribui-
dora, também tem no período o maior faturamento 
da companhia. Para aproveitar as oportunidades, 
repensa o mix já no meio do ano e traz novidades 
para os clientes no ponto de venda. “Nosso maior 
faturamento vem das festas de fim de ano. Com 
base em estudos que fazemos com os vinhos que 
foram mais bem aceitos pelos nossos clientes no 

ano anterior, começamos a elaborar kits com 
caixas de couro, taças, embalagens diferen-
ciadas, combinações de vinhos, que, anteci-
padamente, no início do segundo semestre, 
vendemos para as grandes lojas. Para montar 
esse kit, temos um catálogo de Natal. É difícil 
definir qual vinho fica melhor para essas da-
tas, tudo vai depender da ceia que a pessoa 
vai preparar”, explica Raphael Kayo, coorde-
nador de Marketing.

Em destaque no PDV

O diretor comercial da Cereser, José Fontelles, 
chama a atenção para detalhes importan-

tes na hora de expor. No fim do ano, os 
supermercadistas precisam atender a 

uma demanda muito grande de pro-
dutos sazonais e em curto espaço 
de tempo. Por isso, as bebidas de-
vem ser colocadas em mais de um 
ponto da loja para garantir o giro. 
Ações promocionais, descontos, 
produtos com brindes, entre ou-
tros, são fortes ferramentas para 
alavancar as vendas. Neste perío-
do, outra dica é investir em kits para 
presente com preços atraentes e 
em cestas natalinas. 

Já o pequeno varejo tem como 
desafio expor os produtos com efi-
ciência em um espaço bastante li-
mitado. Nesses estabelecimentos 
é preciso desenvolver um trabalho 
mais focado e dinâmico nas gôn-
dolas, expondo um mix de bebidas 
diferenciado e próprio para a épo-
ca de festas. As marcas tradicio-
nais e líderes de vendas precisam 
fazer parte do mix, pois atraem a 
atenção do consumidor.  

momento de brindar
CAPA





“A venda 
depende muito 
mais do esforço 
de quem vende 

do que da 
decisão prévia 
do comprador”
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Ainda de acordo com Fontelles, outras ações são fun-
damentais para obter resultados. Trabalhar com ante-
cedência é o primeiro passo. Vale lembrar que a época 
que antecede o Natal e o Réveillon é repleta de festas 
de confraternização, despedidas de final de ano na 
empresa e com os amigos, eventos que geram uma 
demanda maior por bebidas. Há ainda aqueles que 
antecipam as compras natalinas com o pagamento da 
primeira parcela do 13º salário em novembro. 

Por essa razão, é importante colocar nas gôndolas 
uma variedade maior de bebidas para comemoração, 
vinhos finos e novidades de rótulos diferenciados para 
o verão. “No caso da Cereser, recomendamos que o 
varejo trabalhe com a linha Cereser Sabores e sem ál-
cool. Esses produtos não apresentam tanta diferença 
de preço entre uma loja e outra. Assim, ao incluir es-
ses produtos no mix, o lojista não precisa reduzir tanto 
a sua margem de receita, permitindo melhor retorno. 
Esses conjuntos de ações podem gerar retornos adi-
cionais de até 15% no faturamento”, ressalta.

A exposição casada (crossmerchandising) ajuda a ala-
vancar as vendas. A sugestão de Fontelles é expor as 
sidras, os vinhos e os espumantes em conjunto com 
outros itens sazonais, como panetones, frutas secas, 
tenders ou perus (quando a estrutura de refrigeração 
permitir), ou até mesmo próximo aos caixas. Esses pro-
dutos também geram compra por impulso. Use e abuse 
do material promocional, como plástico de forração, fai-
xas, cartuchos e cartazes, para dar destaque à categoria. 

Raphael Kayo, coordenador de Marketing da Expand, apresenta novidades para 
o final do ano

Fabricantes e comércio investem em kits de bebidas como sugestão de presentes
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s Inclusão de Pessoa com Deficiência 
Palestrante: José Carlos do Carmo “Kal”, Coordenador 
do Projeto de Inclusão de Pessoa com Deficiência da 
SRTE/SP e Auditor Fiscal do Trabalho.

Contratação de Aprendizes
Palestrante: Maria de Fátima e Silva, Consultora 
para programas de inclusão e diversidade com mais 
de 20 anos de experiência profissional no acompa-
nhamento de programas de diversidade.

Frios e laticínios em supermercados 
curso básico

Operação de check-out

Qualidade assegurada

Com foco em ampliar a eficiência do comércio varejista, 
seja na venda de alimentos, seja na de remédios, a GS1 
Brasil promove pelo mundo a importância da rastreabilida-
de através do uso do código de barras. Para oferecer ainda 
mais segurança na operação ao comércio, desenvolveu o 
código de barras GS1 DataBar, que apresenta dimensões 
reduzidas e maior capacidade de armazenar dados. Em 
supermercados, por exemplo, o código permite ao pro-
fissional da frente de caixa obter o controle da data de va-
lidade dos produtos perecíveis à venda, evitando a comer-
cialização ao consumidor, caso o alimento esteja impróprio.  

Esse controle é possível, uma vez que o GS1 DataBar in-
forma a data de fabricação e de validade do produto. “O 
DataBar foi desenvolvido para a categoria de perecíveis e, 
então, para o varejo, uma vez que o canal precisa do siste-
ma. As empresas varejistas de um modo geral devem estar 
preparadas para uma versão colaborativa. E a aplicação 
desse sistema só tem a agregar e a colaborar com o setor”, 
afirma Edson Matos, assessor de negócios da associação.

Todas as informações do GS1 DataBar podem ser obtidas 
no site da GS1 Brasil (www.gs1br.org/produtosesolucoes). 
No espaço na internet, o varejista também pode solicitar 
materiais técnicos, guias, assessoria técnica e se inscrever 
em cursos ou mesmo em grupos setoriais. Tratando-se de 

Alguns benefícios 
do GS1 DataBar

Previne a falta de informações sobre as carac-
terísticas do produto

Evita problemas com a imagem do produto

Impede altos índices de perdas

Evita a falsificação ou desvios dos produtos

Aumenta a segurança do consumidor

Reduz planejamentos ineficientes do mix

Evita a falta de gerenciamento correto  
da qualidade do produto, ou de itens com 
qualidade questionável

uma organização sem fins lucrativos, a GS1 tem por ob-
jetivo disseminar seu padrão de identificação, codificação 
e soluções para aumentar a eficiência na cadeia de supri-
mentos. É reconhecida no Brasil por atribuir a numeração 
do código de barras aos produtos de seus associados. 
“Sem código de barras, identificação eficiente e proces-
sos logísticos adequados, fabricantes, distribuidores e 
varejistas perdem eficiência, e os produtos ficam sem 
identidade”, afirma João Carlos de Oliveira, presidente.

so, para evitar demandas de exigências que retar-
dem a concessão do benefício.

SN: Quando se trata dos associados do Sincovaga/SP, 
como funciona o processo?

DJS: O associado Sincovaga não precisa se dirigir à Agência 
do INSS, sendo responsabilidade do sindicato todo o acom-
panhamento processual. Os agendamentos para os sindi-
catos credenciados são separados do público em geral.

SN: Quais cuidados deve se ter com a documentação?

DJS: O ideal é estar atento aos documentos, como 
carteiras profissionais, contratos comerciais (quando 
se trata de empresário), carnês, GFIPs, bem como 
outros documentos que comprovem o tempo tra-
balhado e recolhido. É importante guardá-los até a 
apresentação do requerimento do benefício.

SN: Como se determina o valor do rendimento a ser recebido?

DJS: O rendimento está vinculado ao recolhimento 
efetuado durante o  PBC - Período Base de Cálculo -, 
que atualmente retroage a julho de 1994. Isto é, todos 
os recolhimentos efetuados desde aquela data serão 
considerados no momento de calcular o valor da renda 
mensal inicial do benefício a ser recebido.

Aposentadoria segura

Na entrevista pingue-pongue abaixo, a Assessoria 
Previdenciária do Sincovaga/SP esclarece dúvidas 
referentes à aposentadoria:

SN: Como se configura atraso na contribuição previdenciária?

DJS: Para que seja  configurado atraso é preciso ficar 
determinado, através de documentos contemporâneos 
que o interessado encontrava-se em atividade labora-
tiva durante o período que se deseja recolher e, após, 
solicitar o cálculo dos débitos.

SN: Quem deseja se aposentar, mas nunca contribuiu, 
como deve agir?

DJS: Quem nunca contribuiu precisa efetuar inscri-
ção no INSS, definir a categoria de recolhimento e 
os valores a serem recolhidos.

SN: Qual o prazo para passar a receber da previdência?

DJS: Depende das provas de trabalho, das contribui-
ções apresentadas e das divergências encontradas 
pelo INSS. Em média, após a protocolização, demo-
ra-se 60 dias. Esse prazo pode ser maior ou menor, 
dependendo da complexidade do caso. É importante 
uma análise do caso antes da propositura do proces-

TIRA-DÚVIDAS

D
ESTAQUE








06

21/10 |  21/10 |  

06/11 |  
21/10 |  

A partir 
das 15h

A partir 
das 15h

Local: Auditório da MG Contécnica | Av. Dr. Guilherme 
Dumont Villares, 1.086 - Morumbi/SP | Tel.: 2575-1800

Local: Sincovaga Guarulhos | Rua José Maurício, 24 
Centro - Guarulhos/SP | Tel.: 2229-6141

Para mais informações, ligue 11 3335.1100 
SINCOVAGA/SP 





Só a parceria da FECOMERCIO-SP com a Qualicorp 
proporciona acesso aos melhores planos de saúde, com 
inúmeras vantagens para você, Empregador do Comércio.

Metade do preço: em comparação a produtos similares no mercado de planos de saúde individuais (tabela de agosto/2013 – Omint). ¹ De acordo com a disponibilidade da rede médica 
da operadora escolhida e do plano contratado. ² Conforme condições contratuais. A disponibilidade e as características desse benefício especial podem variar conforme a operadora 
escolhida e o plano contratado.

Planos de saúde coletivos por adesão, conforme as regras da ANS. Informações resumidas. Os preços e a rede estão sujeitos a alterações, por parte das respectivas operadoras, 
respeitadas as disposições contratuais e legais (Lei no 9.656/98). Condições contratuais disponíveis para análise. Setembro/2013.

•  Os hospitais e clínicas mais conceituadas do País1

• Os mais modernos laboratórios1

• Livre escolha de prestadores médico-hospitalares  
 com reembolso2

Com os melhores planos, você irá contar com:

Empregador do Comércio: o que você esta esperando para  
ter acesso ao melhor da medicina por até metade do preço?

(11) 3191-5360
De segunda a sexta, das 9 às 18h.

Ligue e 
conf ira:

ANS nº  326305 
Amil:

ANS nº  005711
Bradesco Saúde :

ANS nº  403911
Golden Cross : SulAmérica:

ANS nº  359661
Omint :

ANS nº  417173

Qualicorp
Adm. de :Benefícios 
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