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LINDONOR PERUZZ0 JUNIOR Presidente da Agas

JUNTOS EM

DEFESA DO SETOR

ssenciais para a populagio e parte ativa das microecono-
mias em que atua, os supermercados estio envolvidos e
devem ser participes das solucdes para os principais de-
bates que constroem a nossa sociedade. Nao por acaso,
temos buscado fortalecer politicamente nossa entidade,
que recentemente foi homenageada na Assembleia Le-
gislativa do Estado por seus 55 anos de atuagio. Na mes-
ma casa, participamos e fomentamos a cria¢io da Frente
Parlamentar em Defesa dos Supermercados Gatichos,
uma proposi¢io do deputado estadual Guilherme Pasin
que nos dard mais peso, representatividade e organizagio
ao discutirmos pautas atinentes ao setor. Mas muito mais
do que estes movimentos, é imprescindivel que tenha-
mos nos associados, ou seja, nos supermercados gatichos,
agentes multiplicadores das nossas posi¢des em suas regi-
des, junto aos seus publicos. Isto é, se todos os associados
participarem ativamente do dia a dia da AGAS, trazendo
suas demandas e construindo juntos as solugdes para as
pautas, nosso setor restard ainda mais fortalecido, unido e
preparado para os desafios.

Recentemente por exemplo, em uma construgio a qua-
tro mios com os amigos da AGAD — Associagio Gaticha
de Atacadistas Distribuidores, levamos a Receita Estadu-
al a reivindicacio para que seja revogado o decreto que
retira a substituigio tributiria dos itens de perfumaria ¢
cosméticos a partir de outubro. Ou seja, solicitamos ao
Governo que mantenha a ST para estes produtos, e leva-
mos esta reivindica¢io apoiados pelos colegas da AGAD,
que compdem o outro lado da cadeia. Ao agradecer pela
atencio da Secretaria Estadual da Fazenda, estamos oti-
mistas para que consigamos &xito nesta frente, mas este
¢ um exemplo de construgio em que, unidos, ganhamos
mais forca e representatividade. E isto que buscamos.
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Temos sido voz destoante em temas como as “farmi-
cias completas” em supermercados — entendemos que
no modelo aprovado, nenhuma empresa terd interesse
em implantar a venda de medicamentos em suas lojas. O
que buscaremos € restringir os produtos que as farmai-
cias podem vender, reequilibrando a concorréncia neste
mercado. Também fomos rigidos a0 expor nossa posi¢io
radicalmente contriria i reducio da escala de trabalho,
produzindo inclusive videos de conscientiza¢io as pes-
soas. A redugio da jornada, e sobretudo da carga horiria
semanal de trabalho, serd profundamente danosa para
toda a economia, nio apenas aos supermercados. En-
tendemos que nosso papel institucional é de defender o
nosso setor de forma irrestrita e irrevogavel, por isso nio
abrimos mio de lutar para derrubar esta medida, sem
fazermos concessdes. Muitas pequenas empresas vio
quebrar se esta medida realmente entrar em vigor, por
isso lutaremos até o fim contra a redugio da escala.

Em outra mio, temos empreendido esfor¢os em trazer ati-
vidades de capacita¢io e de pertencimento aos associados. O
GES continua seu sucesso, assim como 0s cursos na escola
mével que voltaram a percorrer o interior. Realizamos uma
feira memoravel em Jjui, voltando a prestigiar aquela regido
tao importante do Estado, e agora aguardamos os associados
em duas a¢des que serdo igualmente marcantes: a realiza-
¢ao da AGASTech, em 30 de junho, mobilizando a 4rea de
tecnologia e inteligéncia artificial para supermercados de to-
dos os tamanhos; e sobretudo a nossa Expoagas, de 18 a 20
de agosto, agora 7 mil metros quadrados maior, com mais
empresas expositoras e cada vez mais focada em negdcios.
Nosso setor nio para ¢ a AGAS nio para, por isso precisa-
mos cada vez mais de uma entidade de todos e para todos.
Contamos com vocés em toda essa caminhada. Boa leitura!
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Alexandre Simioni, CEO do Grupo Passarela e presidente da ACATS

il

Ricardo Wolff/Divulgacao

Alexandre Simioni € CEO do Grupo Passarela e presidente da
Associacdo Catarinense de Supermercados (Acats). Ele lidera
uma das trajetdrias de maior sucesso no varejo alimentar do Sul
do Brasil. Com mais de 36 anos de historia, o Grupo Passarela

nasceu pequeno em Concordia (SC) €, sob sua lideranca,
transformou-se em uma robusta rede multiformato com forte
presenca em Santa Catarina e Rio Grande do Sul. Empresario
de visao de longo prazo, ele defende a profissionalizacao
de empresas familiares, a padronizacao de operacoes € a
verticalizacao com industrias proprias.

6 REVISTAAGAS



viva voz

DESAFIO E ACOMPANHAR

A VELOCIDADE
DAS MUDANGCAS

Como o Grupo Passarela evoluiu de uma operacgao
pequena em Concordia para uma das maiores redes
do Sul, com presenga em dois estados?

E uma histéria de mais de 36 anos, construida
com muito trabalho e consisténcia. O grupo co-
megou pequeno, em Concérdia, e ao longo do
tempo manteve um foco muito claro no varejo,
mesmo tendo outras frentes de atuagio. Esse di-
recionamento, aliado 2 disciplina e 2 vontade de
crescer, fez toda a diferenga. Sempre buscamos
aproveitar as oportunidades que surgiram ao lon-
go do caminho, com responsabilidade e visio de
longo prazo.

Qual foi o principal ponto de virada nos iltimos
anos que permitiu esse salto de faturamento?

O grande ponto de virada foi a entrada no modelo
atacarejo, em 2018. Naquele momento, esse for-
mato ainda era pouco explorado no Oeste de Santa
Catarina, e o grupo acabou sendo pioneiro na re-
gido. A primeira loja foi inaugurada em dezembro
de 2018, j4 com um plano estruturado de expansio.
Em poucos meses, novas unidades comegaram a
operar, o que trouxe escala rapidamente. O ataca-
rejo ampliou o volume de vendas e o faturamento,
aumentando também a relevincia do grupo junto
a fornecedores e no mercado de trabalho. A partir
dali o crescimento ganhou outro ritmo, sustentado
por uma operagio mais robusta ¢ com maior capa-

cidade de expansio.

0 que motivou a decisao estratégica de expan-
dir operacoes para o Rio Grande do Sul? 0 que o
mercado gaicho oferece de diferente ou atrativo?

A decisio de ir para o Rio Grande do Sul foi, acima
de tudo, uma leitura de mercado. A regido onde o
grupo atuava, no oeste catarinense, tem limitagdes
naturais de crescimento, com menos cidades e uma
densidade populacional menor em comparagio a
outras regioes do Estado. Ao mesmo tempo, Santa
Catarina jd apresentava um setor mais desenvolvido
e competitivo, especialmente no litoral, o que tor-
naria a expansio mais desafiadora e menos eficiente,
inclusive pela distincia logistica. O Rio Grande do
Sul, por outro lado, mostrava um cendrio diferente.
Havia espaco para crescimento, principalmente em
cidades de médio porte, e uma oportunidade clara
de introduzir o modelo de atacarejo, que ainda era
pouco explorado por redes locais naquele momen-
to. A estratégia, entdo, foi levar esse formato para
regides onde ainda nio havia forte presenga desse
tipo de operacio. Isso permitiu ao grupo entrar em
mercados com menos concorréncia direta nesse
modelo, ganhar escala e construir relevincia rapi-
damente. No fim, a escolha combinou trés fatores:
potencial de expansio, menor satura¢io em relagio
a Santa Catarina e a oportunidade de posicionar o
atacarejo como protagonista em diversas cidades.

Qual o critério para escolha das cidades em
que o grupo decide atuar? Existe um perfil ideal
de municipio?

"0 grande ponto
de virada foi a
entrada no modelo
atacarejo, em
2018. 0 grupo
acahbou sendo
pioneiro

na regiao.”
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VIVA VOZ

“A verticalizagao
traz maior
controle sobre a
cadeia produtiva,
gera ganho de
competitividade
em preco e permite
oferecer itens
exclusivos que

o consumidor so
encontra na rede.”
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A expansio comegou pela Serra gadcha, principal-
mente pela similaridade com o perfil de consumo do
oeste catarinense, onde o grupo ji tinha experiéncia
consolidada. Depois dessa primeira etapa, a estratégia
avangou para cidades maiores, com maior densidade
populacional e potencial de consumo, como Porto
Alegre, Canoas e a regido metropolitana. Ao mes-
mo tempo, regides como o Vale do Taquari também
entraram no radar por apresentarem uma economia
dinimica e consistente. A escolha passa por uma ani-
lise de indicadores econdmicos, como nivel de ativi-
dade, estabilidade da economia local e potencial de
crescimento. O grupo busca regides com perfil mais
prospero, onde hi espago para desenvolver o modelo
de atacarejo com consisténcia. A proximidade geo-

grifica também pesa na decisio.

Quais tém sido os principais aprendizados de
gestao ao longo desse processo de expansao?

Um dos principais aprendizados foi a necessidade
de profissionalizacio e padronizacio. A medida que
a empresa cresce, especialmente sendo uma empre-
sa familiar, torna-se fundamental estruturar gover-
nanca, definir papéis e criar processos mais claros.
Outro ponto importante foi a padronizagio do ne-
gécio. O grupo trabalha com um modelo de loja
e de operagio que precisa ser replicivel. Isso traz
disciplina na expansio, porque nem toda oportu-
nidade de ponto ou cidade faz sentido dentro dessa
l6gica. Com o crescimento, também muda a forma
de competir. Nem sempre € possivel manter o nivel
de proximidade de um player local, entio é preciso
buscar diferenciais em outras frentes, como escala,
competitividade de pregos e exceléncia em catego-

rias onde o grupo jd tem mais dominio.

Qual é a importancia de estar baseado no Rio
Grande do Sul, em Lajeado, para liderar essa
expansao? Isso muda a forma de gerir o negoé-
cio?

A mudanca para o Rio Grande do Sul veio a par-
tir do planejamento de expansio desenhado para
2024 ¢ 2025. Com o aumento do ndmero de pro-
jetos e novas lojas, surgiu a necessidade de ter uma
lideranga mais préxima da operagio no Estado.
Estar em Lajeado permite acompanhar de perto as
obras, os processos de aprovacio junto aos érgaos
competentes ¢ o dia a dia das unidades ji em fun-
cionamento. Essa proximidade traz mais agilidade
nas decisdes ¢ maior integragio com as equipes.
A escolha também considerou a localizagio estra-
tégica da cidade, que facilita o deslocamento para
diferentes regides onde o grupo atua, além de for-
talecer o relacionamento com fornecedores, par-

ceiros e demais stakeholders.

Como a verticalizagao, com indiistrias préprias
e ampliacéo da producéo, contribui para com-
petir em um setor de margens apertadas e cus-
tos elevados?

A verticalizagio traz, acima de tudo, maior controle
sobre a cadeia produtiva. Quando o grupo passa a
produzir parte do que vende, consegue desenvolver



produtos com caracteristicas proprias, alinhadas ao
que entende que faz sentido para o seu cliente. Isso
também gera ganho de competitividade em prego,
j4 que elimina intermedidrios e melhora a gestao de
custos. Ao mesmo tempo, cria um diferencial im-
portante: oferecer itens exclusivos, que o consumi-
dor s6 encontra dentro da rede. No varejo alimen-
tar, muitos produtos sdo comuns a todos os players,
0 que torna a comparagio direta inevitivel. Quando
se trabalha com produgio prépria, essa 16gica muda.
O cliente passa a ter acesso a algo diferente, o que
fortalece a proposta da marca. Claro que isso exige
estrutura e gestio, porque cada nova frente industrial
passa a operar como um negécio préprio, com suas
demandas especificas. Mas a visio é de longo prazo.
A combinacio entre inddstria, centros de distribui-
¢ao ¢ logistica fortalece a operagio como um todo.

Quais os principais desafios enfrentados pelos
supermercadistas da regiao Sul?

A questio da mio de obra continua sendo um dos
principais desafios. Nio é algo recente, mas tem
exigido cada vez mais adaptagio das empresas, seja
na gestio das equipes, s¢ja na forma de atrair e reter
profissionais. Ao mesmo tempo, hd uma mudanga
acelerada no comportamento do consumidor. As
formas de compra evoluiram, ¢ o cliente passou a
ter muito mais opgoes, especialmente com o avan-
¢o do digital. Hoje, o concorrente no estd apenas
na mesma rua ou na mesma cidade, ele pode estar
em qualquer lugar. O e-commerce trouxe esse nNovo
cendrio, com players que muitas vezes nao sio visi-
veis no dia a dia, mas que disputam a mesma ven-
da. Outro ponto € a hiperconcorréncia. Em virias
regides, houve uma expansio muito ripida do na-
mero de lojas, o que aumenta a disputa e pode levar
um tempo até que o mercado encontre um novo
equilibrio. Diante disso, talvez o maior desafio seja
acompanhar a velocidade das mudangas. O varejo
precisa se atualizar constantemente, seja em opera-
¢lo, tecnologia ou entendimento do consumidor,
para continuar relevante.

Sobre o trabalho aos domingos e feriados: o se-
nhor ja comentou que fechar as portas nao € a
solucdo ideal. Qual seria 0 modelo mais ade-
quado para o setor?

E um tema que ainda esti em evolugio. Com
mudangas na legislagio e nas regras de escala, é
preciso testar modelos e entender, na pritica, o
que funciona melhor para o setor. O caminho
mais adequado passa por maior flexibilidade nas
relagdes de trabalho. Hoje, hi profissionais que
preferem trabalhar menos horas ou evitar deter-
minados dias, enquanto outros tém interesse em
ampliar sua jornada. Um modelo mais ajustado
seria aquele em que prevaleca o acordo entre em-
pregado e empregador. No varejo, a demanda nio
¢ linear. Existem periodos de maior movimento e
outros mais tranquilos. Com mais flexibilidade,
seria possivel alinhar melhor a escala de trabalho

2 demanda real.

Quais tendéncias o varejo precisa acompanhar
olhando para o futuro?

A principal tendéncia estd ligada 3 mudanga no
comportamento do consumidor. Isso j4 vem acon-
tecendo de forma acelerada e impacta diretamente
o mix de produtos, a forma de exposi¢io e o tipo
de experiéncia que a loja precisa oferecer. Algumas
categorias crescem rapidamente, enquanto outras
perdem relevincia, e o varejo precisa acompanhar
esse movimento com agilidade. Um exemplo é o
avango de produtos ligados 2 proteina e a novas de-
mandas de consumo, além da busca por mais pra-
ticidade no dia a dia. O cliente quer solugdes mais
rapidas, convenientes e alinhadas ao seu estilo de
vida. Outro ponto € a evolugio do servigo. Hd uma
demanda crescente por alto nivel de atendimento,
mas, 20 mesmo tempo, existe o desafio da mio de
obra. Isso exige uma retaguarda mais estruturada,
com processos ¢ produtos que facilitem a operagio
e reduzam a dependéncia de atividades mais inten-
sivas. A tecnologia também ganha cada vez mais
espaco. Ela ji faz parte da operacio, mas tende a
avangar ainda mais, principalmente na tomada de
decisio e na automagio de processos repetitivos.
Em relagio aos formatos, o atacarejo continua ten-
do espago, especialmente para atender o consumo
de volume e o publico mais sensivel a prego. Por
outro lado, o supermercado de maior nivel de ser-
vigo, com foco em pereciveis e conveniéncia, tam-
bém deve ganhar relevincia. O maior desafio estard
no meio do caminho.

"0 maior desafio

é acompanhar a
velocidade das
mudancas. 0 varejo
precisa se atualizar
constantemente
para continuar
relevante em um
ambiente cada vez
mais competitivo.”
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AGENDA

9 10/06 — 7° Forum Gaucho de Integracgao Varejo e Industria, promovi-
do pela SA+Varejo em parceria com a Agas (Porto Alegre/RS)

£ 30/06 — Agas Tech (Deville, Porto Alegre/RS)

£ 30/07 — Trade Connection 2026 (Pré6 Magno Eventos, Sao Paulo/SP)

— apoio da Agas

£ 18 a 20/08 - ExpoAgas (Centro de Eventos da Fiergs, Porto Alegre/RS)

@ MARCA PROPRIA CRESCE NA EUROPA

A marca prépria representa 70% de todos os novos lancamentos de produ-
tos na categoria alimentar na Europa, segundo o relatério State of Grocery

Retail Europe 2026 da McKinsey. "E nao é sé volume de langcamentos. E qua-

lidade. O segmento de marca prépria premium é o que cresce mais rapida-
mente em varios mercados europeus. No Reino Unido, cresceu cerca de 9%
no ultimo ano. Os consumidores ndo compram marca prépria porque é mais
barata, mas porgue é melhor do que esperavam”, revela Jodo R., executivo

de Varejo em Portugal.

@ CONSUMO FRAGMENTADO

E por falar no relatério da McKinsey, a

versao brasileira de 2026, em parceria com

a Kantar, revela que o consumidor estd mais
fragmentado, menos fiel a marcas e mais
sensivel ao custo. No estudo consta que “o
brasileiro estd comprando menos itens e
gastando menos por visita, mas aumentando
a frequéncia de compras e o transito entre
canais”. O digital ja penetra 40% dos lares.

| O REVISTA AGAS

@ ANDREAZZA
CHEGA A
50 LOJAS

Os Supermercados An-

estao por inaugurar a loja
de nimero 50, na cidade
de Sao Leopoldo. Sera

a maior loja do grupo
Andreazza. Acompanhe!

@ CONSUMO NA COPA

Pesquisa Scanntech revela que
consumo durante os jogos deve ser
impulsionado por churrascos, pe-
tiscos e bebidas. O fluxo nas lojas
deve crescer até 8,3% antes das
partidas. Entre as projecdes de alta,
estao as churrasqueiras (227%),
pipocas de micro-ondas (120%),
air fryer (112%), amendoim salgado
(86%), espetinho bovino (67%) e
frango inteiro (60%).

dreazza, de Caxias do Sul,

“O varejo ainda trata o
TikTok como “midia”.
E talvez esteja olbando pelo

lado errado. O TikTok Shop
virou o 3° maior marketplace

do Brasil em pouco mais
de 1 ano.”

Roberta Terra, gerente de Vendas
e Trade Marketing

@ PLATAFORMA
PARA NR-1

A especialista Angelita Garcia acaba
de langar uma ferramenta voltada a
gestao da NR-1: a plataforma digital
indice Persona, desenvolvida para
auxiliar empresas supermercadistas
na adequacao as diretrizes da NR-1
e na gestao continua dos riscos psi-
cossociais dentro das organizagoes.
A solucéo disponibiliza diversas fun-
cionalidades, permitindo o registro
de histéricos, emisséo de relatérios
e acompanhamento das agoes
desenvolvidas pelas empresas
contratantes. A plataforma ja vem
sendo utilizada por empresas

como Dalpiaz Supermercados,
Descontao Avila e Super Lenz.

@ VIEZZER ASSUME
SINDIGENEROS CANOAS

O empresaério supermercadista Mario
Antbnio Viezzer assume a presidéncia
do Sindigéneros Canoas, gestao 2026-
2030. A entidade, que estava antes
sob o comando de Aldérico Zanettin
(no cargo por 37 anos), abrange, além
de Canoas, também os municipios de
Alvorada, Cachoeirinha, Nova Santa
Rita, Sao Leopoldo, Sapucaia do Sul,
Esteio, Triunfo e Montenegro.



REDE POLO AVANCA
EM ARROIO DO MEIO

A Rede Polo concluiu a compra do antigo mercado da
Cooperativa Languiru, em Arroio do Meio, e prepara a
abertura de uma nova unidade no local. Fechado desde
outubro de 2023, o prédio fica na rua Doutor Jodo
Carlos Machado e deveré voltar a operar até o fim de
setembro, apds reformas e adaptacéo da estrutura.
Segundo informacgdes divulgadas sobre o negécio, o
projeto prevé investimento superior a R$ 25 milhoes,
somando aquisicao do imovel e adequagdes internas.
A futura operagao tera cerca de 1,6 mil metros quadra-
dos de 4rea de vendas, 12 caixas e estacionamento
coberto com mais de 50 vagas. Com a nova loja, a
Rede Polo amplia
sua presenga no
Vale do Taquari
e recoloca em
atividade um
ponto comercial
de relevancia para
0 abastecimento

local.
Divulgacao

RISSUL ESTREIA NA ZONA SUL

A Rede Rissul inaugurou em 14 de maio sua primeira
unidade na Zona Sul de Porto Alegre, no Otto 2500
Shopping Mall, no bairro Camaqua. A operacédo marca

a terceira loja da bandeira na capital gaucha e reforca

o plano de expanséao da UnidaSul no Rio Grande do
Sul. Com 1.675 metros quadrados de area de vendas,

a loja conta com mais de 12 mil itens, sete check-outs
tradicionais, seis self-checkouts e 133 vagas de estacio-
namento, além de carregadores para veiculos elétricos.
Segundo a empresa, a operacao gera cerca de 150
empregos diretos. A abertura amplia a presenca da
rede em Porto Alegre BT
e aposta em conve-
niéncia, sortimento e
servicos para atender
a demanda da regiéo.
Outra novidade é que
o Rissul refina opera-
cao de gastronomia
apostando em marmi-
tas fitness.

Divulgagao

AMSTEL ATIVA ESPACO NO IMEC

A reinauguracao do Imec Matriz, em Lajeado, em 7 de
maio, marcou também o langamento de um espago
exclusivo da Amstel dentro da loja. Batizado de Espaco
Amstel, o ambiente foi criado para ampliar a visibilidade
da marca no ponto de venda e oferecer mais conveni-
éncia ao consumidor, com bebidas geladas, ambien-
tacdo tematica e exposicado estratégica dos produtos.
A agdo também inclui uma mecénica promocional de
“compre e ganhe”: na compra de dois fardos de itens
participantes, o cliente recebe um brinde. O Grupo
Imec também traz como novidade os cartdes bandei-
rados com a marca das redes Desco Atacado e Imec
Supermercados, em parceria com a DM, responsavel
pela operacédo. Os
cartdes passam a
operar na modali-
dade crédito com
bandeira Visa,
permitindo uso
em qualquer esta-
belecimento.

NOVA DIRETORIA NA REDE GRANDE SUL

A Rede Grande Sul de Supermercados realizou em 12 de
maio, em Cachoeirinha, reunido geral com associados,
parceiros e convidados, marcada pela posse de sua
nova diretoria. No encontro, Paulo Dreger encerrou o
ciclo a frente da presidéncia e transmitiu o cargo a Fer-
nando Fante, que passa a comandar a rede. A nova com-
posicéo diretiva também reldne José Dall’Acqua, Danilo
Tiziani e Charles Davi. Além da transigao de lideranga,

a reuniao abordou temas
de gestéo e planejamento
para 0s proximos meses,
incluindo apresentacao da
assessoria contabil da rede
e participacdo de fornece-
dores parceiros. O encon-
tro foi tratado como um
momento de alinhamento
estratégico e de fortaleci-
mento da atuacéo conjunta
entre os supermercadistas
vinculados ao grupo.

Divulgagao
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ASUN LANCA PROMOCAO NOVO GT DE SEGURANCA ALIMENTAR
PARA TORCIDA No dia 6 de maio foi realizada a primeira reuniao de
A rede Asun langou a campanha Torcida Premiada novo Grupo Teécnico de Seguranca Alimentar, criado
Asun, que vai sortear 40 televisores de 50 polegadas pela Agas para reunir entidades e érgaos ligados a
entre clientes de suas lojas no Rio Grande do Sul. A producéo, distribuicdo, comercializacao e fiscalizagao
promocéao ocorre de 11 de maio a 19 de julho e busca de alimentos no Rio Grande do Sul. A proposta é manter
aproveitar o aumento do consumo associado ao um espago permanente de dialogo técnico para discutir
periodo de jogos, quando cresce a procura por itens procedimentos, prevencao de riscos e aprimoramento
voltados ao entretenimento e ao consumo dentro de das operagdes no varejo. O grupo tera reunides mensais
casa. A cada R$ 120 em compras, o consumidor rece- e contara com representantes de instituicoes publicas
be um numero da sorte para concorrer, com chances e entidades do setor. A coordenacao ficara a cargo da
em dobro na aquisicao de produtos identificados como médica veterinaria Maria Luisa Collares e da assessora
aceleradores. Segundo a empresa, 0S nimeros vence- de relacdes governamentais da Agas, Fabiana Marques.
- dores serdo conhecidos
a partir do resultado da
Loteria Federal de 25 de ACPA HOMENAGEIA AGAS
julho, com divulgacdo dos Os b5 anos de atuagao da Agas tam-
ganhadores em 29 de ju- bém foram reconhecidos pela Associa-
Iho e entrega dos prémios cao Comercial de Porto Alegre, que em
prevista para a primeira encontro no dia 26 de maio reforgou o
semana de agosto. papel da associagdo no fortalecimento
Divulgacéo do varejo alimentar e sua contribuicdo
i para a economia do Estado. Durante a
AGAS E HOMENAGEADA NA agenda, o presidente da Agas, Lindo-
ASSEMBLEIA LEGISLATIVA nor Peruzzo Junior (foto), voltou a des-
A Agas foi homenageada pela Assembleia Legislativa tacar pautas consideradas estratégicas
do Rio Grande do Sul em sessao especial realizada em ao desenvolvimento do setor.
12 de maio, no Palacio Farroupilha, em Porto Alegre, em Divulyagio/Agas
alusao aos b5 anos da entidade. A solenidade reuniu
liderancas do varejo, autoridades politicas e represen-
tantes zo setor. DLJJrante a homenggem forampdesta— NOVOS ASSOCIADOS AGAS ,
' * SUPERMERCADO MGA LTDA — Supermercado MGA/Nova Aracé
cados o peso econdmico e social do segmento super- «MERCADO REICHERT LTDA — Super Reichert Redefort/ Rolante
mercadista no Estado, sua presenga no abastecimento * SUPER MADI COMERCIAL DE ALIMENTOS LTDA — Super

Madi/Gravatai

diario da populagao e a atuacao da Agas na moderni-
larno da popuiagao uagac dafg oaern «ELAIZE SILVA PEZZI & CIA LTDA — Anuar Pezzi Supermercado/
zacéo do varejo gaucho. Também houve referéncia ao Porto Alegre

papel dos supermercados em periodos criticos, como * SUPERMERCADO BASEGGIO LTDA — Supermercado Baseg-
a pandemia e as enchentes, quando a manutencdo do gio/Carlos Barbosa

abastecimento se tornou estratégica. Antes da sesséo P PRANCIIED JORIGE BIbvEr:  Liereads DimenQusrel
gica. ! * KUCHAK COMERCIAL DE ALIMENTOS LTDA — Super Kuchak/ljuf

dirigentes da associagao participaram de agenda « SUPERMERCADO SANTI LTDA — Super Santi/Santo Augusto
com parlamenta- * MERCADO DEL SANTA TECLA LTDA - Del Minimercado/Tu-
pancireta

res para apresen-
tar demandas

do setore
discutir pautas
consideradas
prioritarias para

a atividade.

*TCS SISTEMAS E INFORMATICA LTDA - TCS/Caxias do Sul
*DIEIMIS JONEI STEFFENS — Supermercado Realce/Palmeira
das Missdes

* GABRIEL DE OLIVEIRA MERCADO - Mercado Niumero 1/N&o-
-Me-Toque

* SUPERMERCADOS JUNG & LENHARD LTDA - Supermercados
Adoro/Canoas

*EVERTON AZEVEDO DA CRUZ - Hipermercado em Casa/Canoas
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COZINHAR E AFETO.
E AFETO E FRITZ & FRIDA.

A gente acredita que a comida tem o poder
de aproximar, acolher e criar memorias.

Por isso, cada produto Fritz & Frida leva cuidado
em cada detalhe, para estar presente nos momentos
que realmente importam.

Da géndola a mesa, fazemos parte das histérias
que se constroem todos os dias.

FELIAD CARIDCA

ARROZBRANCO || ©HEMIUM
FREMILM ¥

nossas redes sociais:

f (@) fritzefridaoficial

Fritz&Frida
Alimentando sua vida com qualidade.

‘ MNos acompanhe nas



PANORAMA ECONOMICO

CONSUMO CAUTELOSO

A indefinicao nas
negociacoes entre
EUA e Ira e tensdes
no Estreito de Ormuz,
com a persisténcia
da alta do petrdleo,
junto aos desafios
na inadimpléncia
gaiicha desacelera
consumo

|4 REVISTA AGAS

primeiro semestre de 2026 reservou ao setor su-
permercadista um ambiente de contrastes mar-
cantes: de um lado, estimulos fiscais e mercado de
trabalho ainda aquecido sustentando o consumo;
de outro, juros elevados, inflagio resistente ¢ uma
cadeia de commodities pressionada por fatores geo-
politicos que nenhum gestor consegue ignorar. Os
relatérios de conjuntura econdmica elaborados pe-
los economistas da Bateleur para a Agas, referentes
a abril e maio de 2026 tragam um panorama que
exige atencio redobrada de quem opera no varejo
alimentar gatcho.

O IPCA de abril acelerou para 0,67%, acu-
mulando alta de 4,39% nos tltimos doze me-
ses — patamar ainda distante da meta do Banco
Central. O grupo que mais preocupa o setor é
exatamente o de alimentag¢io no domicilio, que
avangou 1,64% no més, puxado por tubérculos,
raizes e legumes (+8,45%), leites e derivados
(+5,95%) e hortalicas (+2,73%). Sio justa-
mente os itens de maior frequéncia de compra,
aqueles que o consumidor percebe imediata-
mente na hora de passar pelo caixa.

No atacado, o movimento foi ainda mais in-
tenso. O IGP-M saiu do campo negativo — onde
permanecia hi seis meses — ¢ marcou +0,6% no

acumulado de doze meses até abril, com variacio

.
r ‘{‘{ ’ j'? r,]_;;‘-! r
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mensal de 2,7%. O IPA, que mede os pregos no
produtor e antecipa o que vird a0 consumidor, regis-
trou alta mensal de 3,5%. A pressio que ja chegou as
gbndolas tende a se intensificar nos proximos meses.
O principal vetor por tris desse movimento ¢ a alta
do petréleo, alimentada pela indefini¢io nas nego-
ciagdes entre Estados Unidos e Iri e pelas tensoes
persistentes no Estreito de Ormuz, que encarecem
o custo logistico ao longo de toda a cadeia produtiva.

PROTEINAS

A carne bovina segue como um dos itens de
maior pressao sobre o orcamento familiar. A cota-
¢io do boi gordo estd 15% acima do patamar de um
ano atrés, sustentada pela oferta ajustada de fémeas
e pela forte demanda chinesa. O eventual esgota-
mento da cota chinesa até agosto pode dar um ali-
vio momentineo no mercado interno, mas a valo-
rizagio continua do bezerro sinaliza que os custos
de reposicio seguirio elevados. Para o supermerca-
dista, isso significa pressio persistente sobre o pre-
¢o da carne ao longo do segundo semestre.

No segmento de aves, o cendrio ¢ mais favora-
vel. A avicultura apresentou recuperacio em abril,
com melhora do spread da atividade para 35%, acima
da média histdrica, e perspectiva de custos de ragio
mais estdveis no segundo semestre. J4 a suinocul-
tura passou por forte deteriora¢io: o spread da ati-
vidade entrou em territdrio negativo pela primeira
vez em quase trés anos, pressionado pelo excesso de
oferta interna. As exportagdes cresceram 13,7% no
acumulado do ano, mas a moderagio da produgio
serd necessdria para reequilibrar o mercado — o que

pode significar reajustes de prego  frente.

GRAOS E INSUMOS

A soja gaticha encerrou a colheita com 95% da
drea concluida e produtividade préxima de 2.871
kg/ha, contribuindo para uma produgio nacional
de 180 milhdes de toneladas — nova safra recorde.
O milho no Rio Grande do Sul também avangou
bem, com 94% da 4rea colhida e produtividade
média de 7.424 kg/ha, o que tende a beneficiar a



cadeia local de carnes. Apesar disso, os custos dos
insumos seguem pressionados pelo conflito no
Oriente Médio, impedindo que a boa safra se tra-
duza integralmente em alivio de pregos para a in-
dstria alimenticia.

O trigo preocupa para o ciclo seguinte: a safra
2026/27 se desenha desafiadora, com margens aper-
tadas, tendéncia de redugio da 4rea plantada no Rio
Grande do Sul e risco de atuacio do El Nifio durante
a colheita. Para o setor de panificagio e massas — ca-
tegorias estratégicas no mix supermercadista —, esse ¢
um alerta que merece monitoramento constante.

CAMBIO E JUROS

O Real seguiu em trajetdria de apreciacio, com
0 Délar recuando para a faixa de R$ 5, sustentado
pela entrada de mais de US$ 34 bilhdes em ati-
vos nacionais nos tltimos 12 meses. Para o setor, o
cAmbio mais comportado representa um fator de
alivio sobre produtos importados e insumos do-
larizados. Contudo, esse efeito positivo é parcial-
mente neutralizado pela taxa Selic, que encerrou o
periodo em 14,50% e deve fechar 2026 em torno
de 13,50%, segundo projecdes da Bateleur.

O mercado projeta taxas de juros acima de
13,5% até 2036, o que encarece o custo de capital,
restringe o crédito ao consumidor e pressiona as
familias endividadas — exatamente o ptblico que
frequenta as gondolas do supermercado em busca
de preco. Para o varejista, isso se traduz em crédi-
to mais caro para financiar estoques ¢ reformas, ¢
em um consumidor que, apesar de empregado, estd
cada vez mais seletivo nas compras.

DESAFIOS NO ESTADO

A inadimpléncia gatcha ultrapassou a média
nacional pela primeira vez na série histdrica, che-
gando a 4,64% contra 4,26% do Brasil. O ntimero
de recuperagdes judiciais cresceu 203% no triénio
2023-2025 em relagio ao perfodo anterior, reflexo
direto da sequéncia de quebras de safra e da desca-
pitalizagio dos produtores rurais. Esse cendrio afeta
diretamente o poder de compra regional e a saide
financeira de fornecedores e parceiros comerciais.

O comércio gatcho, por sua vez, segue positivo,
mas desacelerando mais intensamente que a média
nacional. Ainda assim, hiper e supermercados regis-
traram crescimento de 2,6%, ante os 1,2% do Brasil.

INADIMPLENCIA TOTAL — BRASIL E RIO GRANDE DO SUL (%)

A inadimpléncia do Estado ultrapassou a média nacional
pela primeira vez na série historica

Brasil 4,64----

@ Rio Grande do Sul --__’Z
4
3
2
1

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

FONTE: RELATORIOS DE CONJUNTURA ECONOMICA DE ABRIL E MAIO DE 2026, PRODUZIDOS
PELA EQUIPE DA BATELEUR PARA A AGAS — ASSOCIACAO GAUCHA DE SUPERMERCADOS.

Os estimulos fiscais do governo federal, que devem
injetar cerca de R$ 189 bilhdes na economia em
2026, incluindo programas como o Novo Crédito
Imobilidrio, o Move Brasil e a Reforma do IRPE,
devem sustentar o consumo e reverter parte dessa

dinimica nos préximos meses.

PROXIMO SEMESTRE

As projecdes apontam para um PIB brasileiro
de 1,61% em 2026 ¢ um PIB gaticho de 2,31%,
sustentado pela retomada da produgio agricola
e pelo mercado de trabalho ainda aquecido — a
massa de rendimento real cresceu 4,7% acima
da inflagio no Estado nos tltimos 12 meses. O
indice de confianga, contudo, segue no campo
pessimista para todos os agentes: varejo (86,2),
consumidor (89,1), empresirio (91,6) e servicos
(87,8), todos abaixo dos 100 pontos que separam
otimismo de pessimismo.

Para o supermercadista gaticho, o segundo se-
mestre exigird equilibrio entre a gestio de custos
crescentes — especialmente em proteinas, laticinios
e hortifratis — e a necessidade de manter a com-
petitividade de pregos para um consumidor que
estd mais cauteloso. O mix de produtos, a eficiéncia
operacional e a capacidade de antecipar movimen-
tos de prego nas commodities serdo grandes diferen-

Clais para as empresas.
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BOAS PRATICAS

COMPORTAMENTO

©iStock.com/AndreyPopov

o varejo supermercadista, 0 comportamento
profissional nio é um detalhe acessério. Ele é o
termometro do clima organizacional e um dos
principais motores de resultados. A operagio
intensa — com exposi¢io constante ao cliente,
pressio por agilidade, escalas extensas e de-
mandas didrias — amplifica qualquer fragilidade
comportamental. Quando a lideranga nio esti
preparada, o cansaco emocional, os conflitos
entre colegas, as falhas de comunicagio e a falta
de reconhecimento transformam-se em ruido

constante.

DORES MAIS CITADAS

Da parte dos empregadores, uma queixa
comum sio as faltas frequentes. Muitos cola-
boradores faltam sem justificativa consistente
ou acumulam atestados médicos, desestabili-
zando escalas ji apertadas. Distragio com ce-

lular também aparece como uma questio em

lojas sem manual de conduta estabelecido. A
“preguiga” ou trabalho “no automitico” tam-
bém é mencionada com frequéncia. Colabo-
radores que esperam ordens o tempo todo,
evitam tarefas extras, demoram para repor
prateleiras, organizam pouco o setor ou exe-
cutam o bisico com lentidio.

Dificuldade para entender ou seguir or-
dens é outro ponto sensivel. Muitos relatam
que instrugdes simples precisam ser repetidas
varias vezes, COm €rros recorrentes na execu-
¢do, pouca atengio aos detalhes ou resisténcia a
novos procedimentos. Qutras queixas comuns
incluem indiferenga com clientes, conflitos in-
terpessoais desnecessdrios entre colegas e falta
de zelo com higiene, organizagio ou patrimd-
nio da empresa.

Pedro Della’Nora, empresirio e influencia-
dor paranaense, incentiva os supermercadistas
a criar seu Cédigo de Etica e Conduta. Nele,
devem estar direitos, deveres e normas claras
sobre o uso do celular, postura com colegas ¢
clientes, requisitos de aparéncia, cuidado com
o patriménio ¢ nome da marca, entre outras
questdes. Virias empresas jd os aplicam e hi
exemplos disponiveis para consulta na internet,
como os do Assai ¢ do Carrefour. “Faca o cola-
borador ler e assinar. Assim, ele entende as re-
gras e vocé pode cobrar depois. Tenha respaldo
juridico. Consulte um contador ou advogado
para garantir que as normas estejam dentro da
lei”, lembra.

COMBINAGAO DE FATORES

Angelita Garcia, psicéloga organizacional

Como o comportamento da equipe e das liderancas

| 6 REVISTAAGAS

podem definir o clima, a retencao
e 0s resultados de um supermercado
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e consultora empresarial na irea de Recursos
Humanos, revela que as principais queixas
comportamentais nas equipes de linha de fren-
te estdo ligadas ao cansago emocional, a pressio
por produtividade, aos conflitos entre colegas,
as falhas de comunicagio e 2 sensagio de pou-
co reconhecimento. “Na minha percepgio, o
que mais afeta o clima nio ¢é apenas a carga de
trabalho, mas a combinagio entre pressio alta,
comunicagio frigil e falta de preparo compor-
tamental da lideranca. O colaborador de hoje
quer respeito, clareza, reconhecimento e um
ambiente onde se sinta minimamente seguro
para trabalhar e se expressar.”

No varejo, o comportamento da lideranca
impacta diretamente a equipe — ¢ a equipe im-
pacta diretamente a experiéncia do cliente. A
rotatividade e a falta de engajamento também
revelam um fator psicoldgico muitas vezes ne-
gligenciado: como as pessoas se sentem dentro
da operagio. “Muitos colaboradores nio saecm
apenas porque trabalham muito. Eles saem
porque nio se sentem reconhecidos, nio en-

xergam perspectiva de crescimento, recebem

pouca orientagio, convivem com liderangas
despreparadas ou sentem que sio facilmente
substituiveis. Isso afeta diretamente o vinculo

emocional com a empresa.”

POSTURA DO GERENTE

A postura do gerente de loja influencia di-
retamente o comportamento da equipe porque,
no supermercado, a lideranga é muito visivel.
O colaborador observa como o gerente fala,
cobra, decide, reconhece, corrige e reage dian-
te da pressdo. Muitas vezes, 0 comportamento
da equipe é um reflexo da postura da lideran-
¢a. Quando o gerente € claro, justo, presente ¢
respeitoso, ele cria mais seguranga, organizagio
e conflanga. Mas quando lidera apenas pela co-
branga, pelo improviso ou pela pressio, a equi-
pe tende a ficar mais defensiva, desmotivada ¢
reativa.

“Os lideres mais erram quando acreditam
que gerir pessoas é apenas distribuir tarefas ¢
cobrar resultados. A gestio de pessoas exige
comunicagio, escuta, orienta¢io, acompanha-

mento e capacidade de formar comportamen-

Conflitos entre colegas:
um dos principais
problemas apontados
por liderancas do varejo
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Falta de engajamento e
impacta diretamente a
percepcao de marca
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to”, observa Angelita, autora do livro A huma-

nidade aumentada no RH do varejo. “Outros erros
comuns sdo corrigir em ptblico, nio dar feedba-
ck com clareza, tratar pessoas de forma desigual,
nio reconhecer bons desempenhos e deixar
conflitos pequenos crescerem até virarem pro-
blemas maiores.”

Aqui entra um pilar classico da psicologia orga-
nizacional: a inteligéncia emocional como compe-
téncia essencial do lider. Daniel Goleman, em suas
obras sobre o tema (como Inteligéncia Emocional ¢
Lideranga), mostra que lideres com alta habilida-
de gerenciam melhor emog6es préprias ¢ alheias,

criam climas positivos, resolvem contflitos e inspi-
ram engajamento. No varejo, onde a pressio ¢ di-
4ria, a capacidade de autoconhecimento, empatia e
regulacio emocional faz diferenca entre uma equi-
pe reativa e uma proativa. Lideres emocionalmente
inteligentes reduzem o desgaste, melhoram a coo-
peragio e elevam a performance geral.

PERCEPCAO DE MARCA

A loja nio ¢é percebida apenas pelo prego,
pela fachada ou pela propaganda. A marca é per-
cebida no atendimento, no olhar, na disposi¢io
em ajudar, na forma como o colaborador res-
ponde, orienta e resolve pequenos problemas
da rotina do cliente. Quando a equipe trabalha
“no automaitico”, desmotivada ou sem vinculo
com a empresa, o atendimento perde calor hu-
mano. O cliente percebe.

“S30 o que chamo de custos invisiveis do
comportamento. Nem sempre eles aparecem
claramente no relatério de resultados ou no
DRE da empresa, mas estio ali, corroendo a
performance”, adverte. No varejo supermerca-
dista, pequenos comportamentos geram gran-
des impactos. Um caixa indiferente, um repo-
sitor que nio orienta, uma lideranga que nio
cuida do ambiente, uma equipe cansada ou irri-
tada — tudo isso comunica algo sobre a marca e

pesa no faturamento.

0S 5 PILARES ESSENCIAIS PARA TREINAR 0 COMPORTAMENTO DA EQUIPE

O primeiro ¢é lideranca prepara-
da. Antes de treinar a equipe, é preciso
preparar gerentes, subgerentes e encar-
regados. A equipe aprende muito mais
pelo comportamento diario da lideranca
do que por uma orientacao isolada.

O segundo pilar é clareza de padrao.
O colaborador precisa saber o que a em-
presa espera dele: como atender, como
abordar o cliente, como resolver conflitos,
como se comunicar com colegas e como
agir diante de situacgoes dificeis.

O terceiro ponto € comunicacao e
escuta. Muitas empresas cobram enga-
jamento, mas escutam pouco. Quando o

colaborador sente que pode falar, sugerir
e ser orientado sem medo, ele tende a se
comprometer mais com o ambiente.

O quarto pilar ¢ reconhecimento e
correcao com equilibrio. A lideran-
¢a precisa aprender a corrigir sem humilhar
e reconhecer sem banalizar. Pequenos ges-
tos de reconhecimento fortalecem vinculo,
pertencimento e postura profissional.

O quinto pilar ¢ 0 acompanhamento
por indicadores comportamen-
tais. Absenteismo, turnover, conflitos,
reclamacoes de clientes, afastamentos e
desidia ndo podem ser vistos como fatos
isolados. Eles mostram sinais da cultura.



rapidinhas

AURORA ALIMENTOS SORTEIA CARRO HiBRIDO

Entre 27 de abril e 19 de julho, a promogéo nacional Torcida
Premiada Aurora vai distribuir prémios instantaneos, kits de
churrasco em sorteios semanais e um prémio final de R$ 249
mil em certificado de bar-

ras de ouro, com sugestéo

de uso para aquisicao de

um carro hibrido. A dina-

mica prevé uma chance

de participagdo a cada R$

30 em compras de produ-

tos da marca, mediante

cadastro do cupom fiscal

no site da campanha.

Compras de itens da linha

Aurora Premium garantem

chances em dobro ao

consumidor.
Reproducao

AVE SERRA ATIVA CAMPANHA NO PDV

No PDV, a nova campanha da Granja Pinheiros aposta em
ambientagdo tematica e metas comerciais para mobilizar
80 representantes no Rio Grande do Sul e em Santa Ca-
tarina. A acao, inspirada no campeonato mundial, envolve
supermercados e parceiros, com foco nas linhas Air Fryer
e Empanados. A empresa projeta crescimento de 25% no
periodo e prevé premiacdes por desempenho e exposicao
de produtos. Um dos eixos da campanha é o “Craque

do PDV”, que vai

escolher a melhor

ambientacgao e pre-

miar o vencedor

com uma goéndola

refrigerada abaste-

cida com produtos

Ave Serra.
Divulgagao Granja Pinheiros

COCA-COLA FEMSA NA COPA DO MUNDO

A Coca-Cola FEMSA Brasil levou ao Apas Show 2026 um
estande organizado por marcas do portfélio com foco em
Coca-Cola, Fanta, Monster, AdeS e Powerade, destacando
sua participagdo como patrocinadora oficial da Copa do
Mundo da FIFA 2026. Foram apresentadas as embalagens
tematicas de Coca-Cola com figurinhas da Panini e as latas
campeas, além da nova edicéo limitada de Powerade Plays-
tyles, nos sabores Ataque (mix de citricos) e Contra-Ataque
(citrico com hibisco). A empresa também apresentou
relancamentos e novos produtos, além de um projeto de
economia circular voltado ao ponto de venda.

UNICHARM COMPRA A NUTRIRE

Em um movimento de consolidacao no mercado pet, a

Unicharm anunciou em maio a aquisicao de 100% da

Nutrire. Com sede em Garibaldi, a fabricante gatcha de
alimentos para caes e gatos
passa a compor a estratégia
de expansao da companhia
japonesa na América Latina. A
Unicharm pretende combinar
a estrutura produtiva € a rede
de exportacao da Nutrire com
atuagéo em marketing e de-

Divulgagéo/Nutrire .
. senvolvimento de produtos.

NATUROVOS REGISTRA RECORDE DE PRUDU(;I:\O

O patamar de 500,1 ovos por ave alojada em um ciclo

de 100 semanas colocou a Naturovos em uma marca
apontada como recorde mundial para aves vermelhas da
linhagem Bovans Brown. O indice supera o padrdo inter-
nacional de 473,2 ovos por ave. Segundo a empresa, 0
resultado reuniu genética da
Hendrix Genetics, produgao
de pintinhas pela Merco-
aves e manejo conduzido
pela equipe da Naturovos.
O desempenho foi reconhe-
cido em agenda realizada
no fim de marco, na Holan-
da, durante visita a sede da
Hendrix Genetics.

MKT Naturovos/Divulgacao

DACOLONIA LEVA PORTFOLIO A0S EUA

De olho no mercado externo, a DaCol6nia apresentou seu
portfélio na Sweets & Snacks Expo 2026, realizada de 19 a
21 de maio em Las Vegas, nos Estados Unidos. A partici-
pacao integra a estratégia de ampliar a presenca interna-
cional da empresa, que exporta para mais de 20 paises.
No evento, levou linhas como AmendoPower e DacoPRO.
Segundo a companhia, o portfélio redine mais de 250 itens
e a operacao alcanga mais de 30 mil pontos de venda. Em
2026, a industria j& colocou 14 lancamentos no mercado.
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AGAS DEFENDE ST EM PERFUMARIA E COSMETICOS

A Associacdo Gaucha de Supermercados (Agas)
intensificou as articulagdes para garantir a permanéncia
do regime de Substituigao Tributaria (ST) sobre
perfumaria e cosméticos no Rio Grande do Sul. Em
reunides realizadas com representantes do governo
estadual, especialmente apds a publicacéo da

proposta de revisao tributaria, a entidade apresentou
dados e argumentos para justificar a continuidade do
regime, ja que a ST traz previsibilidade fiscal ao setor
supermercadista. O tema é debatido em audiéncias
publicas e reunides setoriais desde o inicio do ano, com
participacao de entidades do varejo e distribuicdo. Nao
ha, até o momento, definicdo oficial do governo sobre
possiveis mudancas.

Magnific/wayhomestudio

GOVERNO FORMALIZA ESTUDO SOBRE SPLIT PAYMENT

O governo federal instituiu um grupo técnico, por
meio de portaria publicada no Diario Oficial da Uniao
em 6 de maio, para analisar critérios de precificacdo
e operacionalizagdo do split payment, mecanismo
que prevé a separacao automatica dos valores de
tributos nas transacdes comerciais. O grupo relne
representantes do Ministério da Fazenda, Receita
Federal, setor produtivo e comércio, que deverdo
apresentar relatério preliminar até julho.

A implementacéo do split payment € parte da agenda
de modernizacao fiscal, visando a adequar sistemas
e procedimentos a nova realidade tributaria proposta
pela reforma em debate no Congresso.

RS RENEGOCIA R$ 1,1 BI EM DIVIDAS DE ICMS

O segundo edital do Programa Acordo Gaucho,
langado em 1° de margo, permitiu a renegociagao
de mais de R$ 1,1 bilhdo em dividas de ICMS no
Rio Grande do Sul. Empresas puderam aderir a
iniciativa até 30 de abril, obtendo alternativas como
parcelamento ampliado e descontos em multas e
juros. A medida faz parte do esforco do governo
estadual para fortalecer a arrecadagao e estimular a
regularizacéo fiscal. Segundo a Secretaria da Fazenda,
até o encerramento do prazo foram mais de 1 mil
acordos formalizados em todo o Estado.

PAUSA PARA REFORMA E IS POS-ELEICAQ

A equipe de campanha de Flavio Bolsonaro anunciou,
em 8 de maio, que defende a suspenséo por um

ano da tramitacédo do projeto de reforma tributaria,
argumentando necessidade de aprofundar debates

e ajustar pontos sensiveis ao varejo. Paralelamente,

o presidente Lula informou que o envio do texto de
regulamentacao do Imposto Seletivo (IS), previsto
inicialmente para junho, pode ser postergado para depois
das eleicdes de outubro, evitando discussdes polémicas
durante o periodo eleitoral. As duas movimentacoes
marcam a incerteza sobre o ritmo da agenda tributaria no
Congresso, com potencial impacto para o planejamento
dos supermercados.
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RECEITA AUTORIZA PREJUIZO FISCAL EM CREDITO

A Receita Federal publicou, em 30 de abril, instrucéo
normativa autorizando empresas a utilizarem créditos
de prejuizo fiscal e de base negativa de CSLL para
amortizar o valor principal do crédito tributario e os
acréscimos legais que sobre ele incidirem. A medida
abrange todos os setores, incluindo supermercados,
e visa a facilitar a recuperacao financeira de empresas
com resultados negativos em exercicios anteriores.

A norma detalha procedimentos para apresentacao
de documentos e limites para compensacéao, devendo
ser observada ja nas negociagdes protocoladas a
partir da data de publicagado. A Receita mantém
acompanhamento das transacdes para evitar fraudes
e garantir conformidade.



STF JULGA PEJOTIZACAO E GOVERNO QUER ATUAR

O governo federal formalizou, pedido para atuar

como amicus curiae no julgamento do Supremo
Tribunal Federal (STF) sobre a constitucionalidade

da pejotizacao irrestrita nas relacoes de trabalho. A
preocupagao do Executivo é com a ampliagao da
contratacdo de profissionais como pessoas juridicas.
O julgamento discute os limites legais da terceirizagao
e da contratacdo por PJ, com impacto direto nas
politicas trabalhistas e previdenciérias.

REDUGAO DE JORNADA AFETARA CONSUMIDORES

A discusséao sobre a reducao da jornada de trabalho
—com a Proposta de Emenda a Constituicao (PEC)
221/2019 que prevé o fim da escala 6x1 — ganhou

forca nos Ultimos meses e a Agas colocou no ar uma
campanha de conscientizagéo voltada a consumidores
e colaboradores, alertando sobre o impacto da medida
nos custos operacionais e no preco dos produtos. A
campanha utiliza materiais informativos em lojas e redes
sociais para esclarecer que a adequacao legal pode afetar
a dindmica dos estabelecimentos e provocar reajustes.
As entidades seguem em dialogo com sindicatos e
autoridades, buscando alternativas para minimizar os
efeitos das mudancas. A PEC 221 foi aprovada pela
Cémara no dia 27 de maio, pela popularidade em ano
eleitoral, e agora segue para o Senado.

Reproducao Agas

CREDITAMENTO DE ICMS SOBRE COMBUSTIVEIS

Um tema com forte impacto no setor produtivo trata do
direito ao creditamento de ICMS na aquisicdo de combus-
tiveis, lubrificantes, pneus e pecas de reposicao utilizados
em frota prépria, quando o transporte € atividade-meio da
empresa. A Controvérsia 771 envolve a definicdo do que
pode ser considerado insumo essencial, em oposicéo a
categoria de bens de uso e consumo. Embora tribunais
estaduais, como o de Santa Catarina, tenham negado

o crédito sob o argumento de que o transporte nao é a
atividade-fim do contribuinte, decisdes recentes no STJ
apontam tendéncia favoravel as empresas. Em deci-

sdo monocratica proferida em maio de 2025 no AREsp
2860580/SC, o ministro Afranio Vilela reconheceu o direito
a créditos de ICMS para empresa cuja atividade principal
era a industrializacédo e comercializagdo de produtos, e
nado o transporte de cargas.

©iStock.com/Gerasimov174

MULTAS DE IBS/CBS SO EM 2027

A Receita Federal informou ao final de abril que as penali-
dades administrativas por eventuais faltas de destaque dos
novos tributos IBS (Imposto sobre Bens e Servigos) e CBS
(Contribuicdo sobre Bens e Servicos) nas notas fiscais s6
serdo aplicadas a partir de janeiro de 2027. O regulamen-
to do IBS/CBS estabelece o inicio do cumprimento das
obrigagOes acessorias em 1° de agosto, mas as empresas
supermercadistas e demais contribuintes poderao adequar
sistemas e processos as exigéncias previstas na reforma
tributéria. O periodo de transicao foi definido apds consulta
publica e objetiva permitir adaptacéo gradual, evitando
autuacgoes e penalidades durante o processo de imple-
mentacao das novas regras fiscais. Desta forma, caso
sejam identificados erros em dados nas notas fiscais, as
empresas deverao ser notificadas e terdo prazo de 60 dias
para regularizacao antes de qualguer medida mais severa.
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AGASTECH

FEIRA DE TECNOLOGIA
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Agas estd com inscrigdes abertas para o Agas
Tech, evento voltado i inovagio e tecnologia
no varejo supermercadista que serd realizado
no dia 30 de junho, no Hotel Deville, em Porto
Alegre, das 9h as 18h. O encontro vai reunir
supermercadistas, fornecedores, profissionais
e especialistas em uma programagio focada na
transformagio digital do setor, com contetido
sobre inteligéncia artificial, automacio, segu-
ranga da informagio e eficiéncia operacional.
O AgasTech contard com palestras, feira de
negbcios e oportunidades de networking, pro-
movendo a apresentagio de solugdes tecnolé-
gicas aplicadas ao varejo alimentar. O contetido

©iStock.com/K-Kwanchai

foi desenvolvido pelo Comité de TI da Agas,
liderado por Guilherme Viezzer, diretor de TI
dos Supermercados Viezzer, de Canoas. O pa-
trocinio é de Panficil, MBW, Klain, IT Brasil e
Neogrid. “O AgasTech serd mais do que uma
feira, serd um ambiente de troca de experién-
cias, aprendizado e geragio de negdcios, reu-
nindo supermercadistas, fornecedores, startups

e especialistas em um dnico espago”, diz.

SEGURANGA DA INFORMACAO

Um dos grandes destaques desta edi¢io
serd o debate sobre seguranga da informagio
em um cendrio cada vez mais conectado e im-
pulsionado pela inteligéncia artificial. Com
o aumento da digitalizacio das operagdes, da
troca de dados e do uso de novas tecnologias,
proteger informagdes, sistemas ¢ processos
tornou-se um dos maiores desafios das em-
presas. “Este serd um dos temas centrais do
evento, trazendo especialistas e experiéncias
praticas para ajudar o varejo a se preparar para
essa nova realidade”, ressalta Viezzer.

Para os associados da Agas, a participagio
no AgasTech serd gratuita, mediante inscrigio
prévia. Para nio-sécios o custo da inscri¢io é
R$ 300 e pode ser realizada pelo site da Agas
(agas.com.br).

Agas promove evento com palestras, feira
de negdcios e oportunidades de networking
no Hotel Deville, em Porto Alegre
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SMART MARKET ABRAS 2026

MAIORES E
IVIELHORES NACIONAIS

Divulgagao Abras

ocado na alta performance do varejo alimentar
brasileiro, o Smart Market Abras 2026 reuniu
no final de abril a comunidade supermercadista
para apresentar inovagdes, debater inteligéncia
artificial e revelar o tradicional Ranking Abras,
com os principais ndmeros do setor, homena-
geando as 30 maiores empresas nacionais por
porte. Também contou com o Férum de Efi-
ciéncia Operacional, o Programa de Rastreabi-
lidade ¢ Monitoramento de Alimentos Abras
(RAMA), a revelagio do Prémio Profissionais
do Ano Abras e o Hackathon Jovens Supermer-
cadistas Abras.

O Ranking Abras foi divulgado na noite de
27 de abril, e apontou, entre as maiores redes
do pafs, o Grupo Carrefour Brasil na lideranga
(com faturamento de R$ 123,5 bilhes), segui-
do pelo Assai Atacadista (R$ 84,7 bilhdes) e pelo
Grupo Mateus (R$ 43,5 bilhoes). O primeiro
gaticho a constar no ranking nacional é a Cia.
Zaftari, na 15* colocagio, seguido pelo Comer-
cial Zaffari, na 19* posi¢io, e pela UnidaSul,
em 37° lugar. A pesquisa do Ranking Abras ¢é
desenvolvida pelo Departamento de Economia
e Pesquisa da Abras, em parceria com a Nielse-
nlQ, e estd em sua 49* edigio.

Esta edi¢io do Smart Market Abras promo-
veu o inédito Hackathon Jovens Supermerca-
distas Abras. Também foi realizada uma pro-
gramacio com diversos palestrantes em mais de
10 horas de contetido imersivo abordou dreas
como Supply Chain, Comercial, Operagoes ¢
Eficiéncia Operacional.

Entre os destaques, esteve a criagio de uma
nova comunidade voltada i cadeia de suprimen-
tos (Supply Chain), com foco em eficiéncia lo-
gistica, gestdo de estoques, custos operacionais e
resiliéncia da operagio. O evento também cele-
brou os 20 anos do Programa de Rastreabilidade
e Monitoramento de Alimentos (RAMA), com
apresentagio de balangos e premiagio, reforgan-
do a importincia da transparéncia e seguranca na
cadeia de abastecimento, especialmente em FLV.

O varejo alimentar brasileiro movimen-

tou R$ 1.145,1 trilhdes em consumo anual das

O Ranking Abras de Supermercados foi revelado

durante o Smart Market Abras 2026,

nos dias 27 e 28 de abril, em Sao Paulo
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familias em 2025, com crescimento nominal
de 7,32% e real de 3,68%. O setor representa
9,02% do PIB nacional e emprega direta e indi-
retamente 9 milhdes de colaboradores, contan-
do com 439.728 lojas em todo o pafs.

O autosservigo respondeu com 49% de par-
ticipagio (R$ 563,6 bilhdes de faturamento),
seguido pelo formato atacarejo, com 29% de
participacio (R$ 327,7 bilhdes), micro ¢ pe-
quenas empresas (15%, com R$ 167,1 bilhoes),
mercearia (7%, com R$ 79,4 bi) e marketplace
(1%, com R$ 7,3 bilhoes).

Comparando as mesmas empresas partici-
pantes do ranking nos dois tltimos anos, o fa-
turamento cresceu de R$ 647,9 bi (2024) para
R$ 708,3 bi (2025), alta de 9,33%. Também teve
crescimento de 3,68% na quantidade de lojas,
que passaram de 10,3 mil para 10,7 mil unida-
des. Aumentou ainda em 5,96% o niimero de
colaboradores diretos, passando de 1.028.869
para 1.090.200 funciondrios.

Entre as empresas participantes, 48% ja reali-
zam agoes de Retail Media. Os formatos mais uti-
lizados sio: espagos fisicos em loja (98,7%) e mi-
dia digital em canais préprios (77,9%). A percepcio
predominante é de nova alavanca estratégica de
rentabilidade (35,8%).

Divulgagao Agas

TOP 10 RANKING ABRAS

m Grupo Carrefour Brasil: R$ 123.594.300.000
m Assai Atacadista: R$ 84.736.000.000

m Grupo Mateus: R$ 43.551.900.000

m Supermercados BH: R$ 25.724.242.808

m GPA: R$ 20.631.000.000

m Grupo Muffato: R$ 20.355.475.718

m Grupo Pereira: R$ 17.530.890.000

m Koch Hipermercado: R$ 12.925.675.000

m Novo Mateus: R$ 12.549.927.422

m Mart Minas / Dom Atacadista: R$ 12.549.621.329

Em relagio 2 tecnologia, 50,1% das empresas
utilizam tecnologias digitais ou automatizadas nas
lojas fisicas, como self check-out (77,2%), monitora-
mento por cimeras em tempo real (32,1%) e sis-
temas antifurto eletronicos (28,5%). J4 em relagio
a Inteligéncia Artificial, apenas 21% das empresas
utilizam IA em alguma etapa da operagio ou ges-
t3o. As dreas de maior aplicagio sio: Marketing
(60,4%), Vendas (48,1%) ¢ Gestio Administrativa/
Financeira (37,7%). O nivel de maturidade ainda
¢ baixo: 47,7% em uso pontual em 4reas especifi-
cas ¢ 43,7% em uso experimental/piloto.

As informagdes sio do relatério do Ranking
Abras, com dados da Abras, Nielsen IQ, Sebrae
e Receita Federal.

AGAS PRESENTE

A Associacio  Gaua-
cha de Supermercados
(Agas)  participou  do
evento com uma comitiva
gaticha. Representou a en-
tidade o presidente, Lin-
donor Peruzzo Junior, o
vice-presidente  Franck
Miiller e parte da equipe
executiva, reforcando a
presenga institucional da
Agas nos principais féruns
nacionais do varejo super-
mercadista.

Comitiva gaiicha
acompanhou evento
em Sao Paulo
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ARTICULACAO POLITICA

Fotos: Larry Silva

Agas tem intensificado seu trabalho de articu-
lagdo politica nos espacos de decisio, com o
objetivo de fazer avangar pautas estratégicas do
setor supermercadista. A iniciativa, que ganhou
maior dinamismo na atual gestio, é conduzi-
da com o apoio da consultoria AXIA Relacoes
Governamentais, Regulatérias e Institucionais
desde setembro de 2025.

A advogada Fabiana Lemos Marques foi
contratada para estruturar ¢ executar essa fren-
te de atuagio. A aproximacio com o tema de
relacbes governamentais surgiu da percepgio
de que decisdes regulatdrias, legislativas e ad-
ministrativas impactam diretamente a atividade
econdmica das empresas, muitas vezes exigin-

do solugdes que vio além do campo judicial.

PODER DE INFLUENCIA

“Na Agas, esse movimento vem sendo im-
pulsionado pelo presidente Lindonor Peruzzo
Junior, que, desde o inicio de sua gestio, vem
conferindo maior énfase, dinamismo e engaja-
mento as pautas de Relagdes Governamentais,
Regulatérias e Institucionais da entidade”, des-
taca Fabiana.

RADAR LIGADO

O trabalho ganha relevincia especial pelo
peso econdmico e social do setor supermer-
cadista, que gera milhares de empregos, mo-
vimenta a economia diariamente ¢ estd dire-
tamente ligado a temas como abastecimento,
seguranga alimentar, relagées de consumo,
tributagio, sustentabilidade e desenvolvimen-
to regional. Na pritica, a articulago envolve o
monitoramento permanente de projetos de lei,
anilise de normas, participagio em reunioes
institucionais, construgio de posicionamentos
técnicos e o didlogo constante com parlamenta-
res, secretarias de governo, 6rgaos reguladores
e outras entidades. Muitas vezes, também en-
volve traduzir para o poder puablico a realidade
operacional vivida na ponta pelas empresas.

O mapeamento das pautas ¢ feito por meio
de escuta ativa junto a supermercadistas, redes
associadas, fornecedores e representantes pu-
blicos. Entre os eixos prioritirios da Agas estio
a modernizacio regulatéria, seguranca juridica,
sustentabilidade, simplificagio de obrigagdes,
combate 3 informalidade, seguranga publica,
qualificagio sanitiria, pautas trabalhistas e tri-
butirias, além do equilibrio regulatério entre os

diferentes formatos do varejo. “Historicamente

Agas desenvolve trabalho de articulacao politica

nos espacos de decisao para que pautas do setor
supermercadista avancem
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mais reativo, o setor passa por uma mudanga
de postura. A entidade vem fortalecendo uma
atuacdo mais propositiva, técnica e institucio-
nal, participando dos debates desde o inicio e
contribuindo com dados, informagdes e solu-

¢oes”, analisa.

DESAFIOS

Fabiana reconhece os desafios da comple-
xidade regulatéria brasileira, onde diferentes
6rgios tratam temas semelhantes com 6ticas
distintas. Outro ponto critico ¢ demonstrar que
muitas pautas nio afetam apenas as empresas,
mas toda a sociedade — especialmente em ques-
toes de abastecimento, emprego, seguranga ali-
mentar e custo de vida. “O supermercado nio é
apenas um ponto de venda. E um elo essencial
da cadeia econdmica e social. Quando o setor
participa da construgio das politicas publicas, as
decisbes tendem a ser mais equilibradas, técni-
cas e alinhadas 2 realidade”, afirma.

RESULTADOS

A nova estratégia ji produziu resultados vi-

siveis. Um dos principais marcos foi a criagio,
no dia 13 de abril, da Frente Parlamentar em
Detfesa do Setor Supermercadista na Assem-
bleia Legislativa do Rio Grande do Sul, que
amplia o didlogo com o parlamento gaticho. O
deputado Guilherme Pasin (PP) a preside. “O
setor é o dedo no pulso da economia gaticha,
entio nossa funcio é estimular melhores pro-
postas ¢ levar ao governo estadual e a Brasilia
e fazer eco para que as boas legislagdes possam
passar”, afirmou o politico naquela data.

Ele também utilizou o espago do Grande Ex-
pediente na Assembleia Legislativa, no dia 12 de
maio, para prestar uma homenagem aos 55 anos
da Agas. Em seu discurso, o parlamentar lembrou
que o setor ¢ responsivel por gerar cerca de 162
mil empregos diretos por meio de mais de sete
mil lojas, respondendo por quase 10% de todo o
Produto Interno Bruto (PIB). Em apartes falaram

Deputado Guilherme Pasin
instala e preside Frente
Parlamentar em Defesa do
Setor Supermercadista
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ARTICULACAO POLITICA

Assembleia Legislativa
abre Grande Expediente
para homenagear Agas

pelos 55 anos
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Halley Lino (PT), Joel Wilhelm (PP), Ernani Polo
(PSD), Adriana Lara (PL), Gustavo Victorino
(Republicanos), Edivilson Brum (MDB), Felipe
Camozzato (Novo) e Gilmar Sossella (PDT).

SEGURANCA DOS ALIMENTOS

Outro avanco foi a criagio, em 6 de maio,
do Grupo de Tirabalho de Seguranga dos Ali-
mentos, que aproxima o setor de discussdes
técnicas sobre qualificagio sanitdria e moderni-
zagio regulatdria. “Somos parceira dos érgios
fiscalizadores, solicitando que as inspegdes de
fiscalizacio tenham cariter inicialmente orien-
tativo. Pleiteamos, igualmente, a dosimetria de
multas, ou seja, que as sangOes sejam aplicadas
a partir de critérios claros e objetivos”, firmou
o presidente Peruzzo Jr.

A entidade também avangou em didlogo com
a Secretaria Municipal de Satade de Porto Alegre
para tratar da regulamentagio do autosservigo
nos supermercados. Entre os principais pontos

em discussio estio a adog¢io de barreiras fisicas

de prote¢io nos balcdes, o controle de tempe-
ratura ¢ tempo de exposi¢io dos alimentos, a
disponibilizagio de 4lcool gel para higienizagio
das mios dos consumidores, o uso de utensilios
adequados e a identificagio clara dos produtos
expostos. A proposta também prevé a imple-
mentacio de Procedimentos Operacionais Pa-
dronizados especificos para o autosservigo, além
de ag¢des educativas voltadas ao consumidor.

Em Ambito nacional, a Agas ampliou sua
interlocugio, promovendo agendas com depu-
tados federais, apresentando pautas ao Congres-
so Nacional e fortalecendo a integra¢io com a
drea de Relagoes Governamentais da Associagio
Brasileira de Supermercados (Abras). Entre as
principais preocupagoes da Agas estio a concor-
réncia com farmicias, as discussdes envolven-
do relagdes de trabalho, como o possivel fim da
escala 6x1, além da preocupagio com o aumen-
to do endividamento de consumidores e traba-
lhadores, fator que afeta diretamente o poder de

compra ¢ 0 consumo no Varejo alimentar.



dicas de especialista

“"Baseada em
hierarquia, autoridade,
supervisao e
delegacao, a estrutura
organizacional deve
estar em constante
atualizacao."

SALVADOR FRAGA
Professor, palestrante e consultor especializado em
gestao e vendas

om margens cada vez mais apertadas, compe-
tigo globalizada e estimulada pelo avango das
tecnologias digitais, as organizacdes atuantes
no mercado varejista devemn atentar para a ma-
nuteng¢io da sua estrutura organizacional, assim
como certificarem-se de que nela exista a neces-
sdria correspondéncia para o exercicio dos pro-
cedimentos que norteiam a execugio dos pro-
cessos que pretendem entregar ao cliente uma
excelente e memordvel experiéncia de compra,
assegurando um relacionamento de longo prazo.

Baseada em hierarquia, autoridade, supervisio
e delegacio, a estrutura organizacional deve estar
em constante atualiza¢io, sempre considerando os
processos que foram definidos como necessarios
para o aumento da lucratividade sem descuidar da
qualidade dos produtos e servigos ofertados para
a satisfagio das necessidades dos clientes. O ob-
jetivo coletivo da organizagio deve estar definido
na “Missio” que deve descrever o propdsito dia-
rio da empresa, conduzido pela “Visio” que deve
trazer a posi¢io que a organizagio almeja alcangar
no futuro, respeitados os principios éticos com-
portamentais listados nos “Valores” da institui¢io.

Muitas empresas ainda nio escreveram as

suas “Missio, Visio e Valores”, mas isso nio sig-

nifica necessariamente que tais referéncias nio
estejam presentes na sua cultura. E 6bvio que a
existéncia escrita desses referenciais de conduta
organizacional favorece a congregagio da equipe
de colaboradores num propédsito comum, facili-
tando sobremaneira a execu¢io do Mapeamento
dos Processos Organizacionais. Essa técnica de
gestio documenta os fluxos de trabalho numa
organizagio, identifica os responsiveis pelos
procedimentos necessirios, mostrando clara-
mente a existéncia de pontos de obstrugio ou
lentidio no fluxo do sistema empresarial, assim
como identificando procedimentos que podem
ser otimizados.

Uma das muitas vantagens de uma empresa
que tem a descri¢io da sua estrutura organizacio-
nal e 0 mapeamento dos processos que compdem
o seu fluxo operacional, estd na criacio documen-
tada de uma visdo sistémica dos procedimentos,
eliminando o isolamento departamental, promo-
vendo a colaboragio entre todas as capacidades
fisicas e intelectuais, resultando na otimizagio do
tempo de execugio das tarefas, reunindo as habi-
lidades técnicas em prol de um objetivo tinico que
é gerar valor, transformando um grupo de colabo-
radores numa equipe alinhada.
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especial

m 2026, o varejo supermercadis-
ta brasileiro nunca se teve tanto acesso a tecno-
logia, dados e ferramentas de gestdo, mas a mar-
gem de lucro continua apertada e a sensagio de
sobrecarga ¢ grande. Com faturamento acima
de R$ 1,14 trilhdo em 2025 (Abras), o setor vé
margens pressionadas pela inflagdo de custos,
escassez de mio de obra qualificada e concor-
réncia feroz entre lojas fisicas, delivery e gigantes
do e-commerce. Diante desse cendrio, os super-
mercadistas mais bem-sucedidos descobriram
que produtividade ji nio se resume a “fazer
mais com menos”. Trata-se de fazer o certo, no
momento certo, combinando inteligéncia arti-
ficial, gestio de pessoas, reducio agressiva de
perdas e foco estratégico. Sio esses os quatro
segredos que estio separando os lideres de mer-
cado dos que apenas sobrevivem.

FOTO DE ABERTURA: ©iStock.com/BrianAJackson

INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Quando olhamos para tris, hi cinco ou dez
anos, a forma como os supermercados pensa-
vam e mediam produtividade era bem dife-
rente da realidade de 2026. Naquela época, o
principal objetivo era “fazer mais com menos”:
equipes enxutas, reposicio veloz e alto volume
de vendas. Hoje, segundo Cristovan Luiz da
Costa, especialista em Inteligéncia Artificial da
Sysmo Sistemas, o conceito evoluiu de forma
significativa: “Produtividade deixou de ser ape-
nas correr mais. Passou a ser errar menos.”

O setor supermercadista trabalha hoje com
milhares de varidveis a0 mesmo tempo: pre-
gos, margens, rupturas de estoque, concorréncia
acirrada, sazonalidade, clima, eventos locais ¢ o
comportamento cada vez mais imprevisivel do
consumidor. Tomar decisdes baseadas apenas na

As horas sao
recursos valiosos
no varejo. Com
margens apertadas
e concorréncia
acirrada, a verdadeira
produtividade esta
na capacidade de
converter minutos
em resultados
financeiros, unindo
inteligéncia artificial,
equipes engajadas
e gestao inteligente
de perdas.

TEMPO QUE RENDE
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Precificagao dinamica com
IA: mais margem e menos
tempo de trabalho manual
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intui¢io ou em planilhas manuais se tornou insus-
tentdvel. Os supermercados que mais evoluiram
nio foram necessariamente os maiores, mas aque-
les que aprenderam a transformar grandes volu-
mes de informagio em agdes rapidas e assertivas.

E nesse contexto que a Inteligéncia Artificial
surge como o novo cérebro das operagoes. ‘A TA
analisa volumes enormes de dados em segundos
e transforma isso em apoio concreto para a deci-
s30”, explica. Todavia, as empresas vivenciam um
paradoxo destacado na NRF 2026: a ambigio em
torno da IA cresce mais riapido do que a capacida-
de real de implementi-la. O TCS Global Retail
Outlook 2026, baseado em entrevistas com mais
de 800 executivos de varejo em 18 paises, mostrou
que a maioria das empresas ainda usa a tecnologia
de forma reativa, fragmentada e superficial.

MAIS RESULTADO, MENOS TRABALHO

“Existe uma ordem que muita gente ignora”,

ressalta Costa. “Primeiro, a IA precisa aprender
o negdcio de verdade, com histérico real, dados
organizados ¢ processos estruturados. Depois
ela ajuda a decidir. S6 entio faz sentido ela con-
versar com vocé. Pular essa sequéncia € o erro
mais comum.” Na Sysmo, os resultados mais
impactantes aparecem especialmente na previ-
sao de demanda e na precifica¢io dinimica.

O mdédulo Super Pricing utiliza IA para ana-
lisar elasticidade de preco, margem real de cada
item, concorréncia e comportamento de vendas,
gerando sugestdes assertivas de reajustes. Uma
rede com 4 lojas e mais de 85 PDVs, que utiliza
a solucio hi cerca de 20 meses, obteve um in-
cremento superior a2 R$ 3,5 milhdes no fatura-
mento, com alta de 6,4%, além de aumento de
mais de 3,78% na margem de contribuigio. “A
equipe trabalha menos horas e entrega um resul-
tado financeiro melhor. Isso é produtividade no
sentido mais concreto da palavra”, afirma.



Para Cristovan, o maior ganho da IA nio
¢ substituir pessoas, mas liberi-las para ativi-
dades de maior valor. “A automacgio assume
tarefas repetitivas, operacionais e analiticas.
Com os agentes de precifica¢io, basta con-
figurar padroes ¢ tolerincias, ¢ a IA executa
o trabalho. Assim, a equipe ganha agilida-
de para focar em decisbes estratégicas.” Ele
destaca ainda que o maior gargalo para esca-
lar a Inteligéncia Artificial atualmente nio ¢é
tecnolégico, mas cultural. As empresas que
avancam mais ripido sio aquelas que rede-
senharam processos e criaram uma cultura
onde os dados realmente orientam as deci-
sdes. A ferramenta veio para trazer mais agili-
dade, seguranca e eficiéncia, desde que usada
com dados organizados e visio estratégica.

GESTAO DE PESSOAS

Enquanto a tecnologia se consolida como
o novo cérebro das operacoes, Silvia Sarmen-
to, consultora e treinadora comportamental
da Tché Treinamentos, reforca que a produ-
tividade nos supermercados de 2026 ainda
depende, em grande medida, da qualidade da
gestio de pessoas. E a forma como se geren-
ciam as equipes mudou significativamente
nos altimos dez anos.

H34 uma década, os treinamentos eram pre-
dominantemente técnicos, genéricos ¢ basca-
dos em metodologias tradicionais, muitas ve-
zes desconectadas do dia a dia das lojas. Hoje,
segundo Silvia, esse modelo perdeu eficicia.
Quanto mais os contetidos sio aproximados
da realidade especifica do supermercado e das
demandas didrias das liderangas, maiores sio
o engajamento e os resultados concretos na
operacio. “O diferencial estd em projetos de
desenvolvimento personalizados, com come-
¢o, meio e fim, que combinam crescimento
pessoal e técnico, em gestores preparados para
extrair o melhor de suas equipes ¢ em processos
estruturados de escuta ativa e colaboragio, que
fortalecem o sentimento de pertencimento dos
colaboradores”, diz.

Um dos maiores desafios enfrentados pe-
los supermercadistas atualmente, na avalia¢io

de Silvia, nio é apenas o engajamento, mas

PESQUISA ABRAPPE DE PERDAS NO VAREJO BRASIL 2025
m Loja de vizinhanga: 3,30% (1,30% néo identificadas/ 2% quebras)

m Super convencional: 2,79% (1,35%/1,44%)

m Hipermercado: 2,11% (0,82%/1,29%)
m Atacarejo: 1,85% (0,81%/1,04%)

Principais Causas: excesso de compras (26,7%), exposigdo de produto sem
respeitar prazo de validade mais recente (primeiro que vence/primeiro que
sai) 22,4%, excesso de producao (10%) e nao retirada de produtos vencidos

das prateleiras (9%).

Ruptura também é problema: comercial 7,8% (quando nao se adquiriu itens
na quantidade suficiente), e operacional 5,1% (quando ndo estao a venda na

loja ficando no estoque).

principalmente a retengio de talentos: “O se-
tor tem atraido cada vez menos candidatos. E,
mesmo quando consegue contratar, muitas
redes enfrentam dificuldade para manter essas
pessoas”. Os motivos mais recorrentes incluem
acolhimento inadequado, auséncia de desen-
volvimento continuo, clima organizacional
pesado em determinados setores ¢ lideres des-
preparados para lidar com conflitos, integragio
e formacio de novos colaboradores. No final, a
retengio deixou de ser uma questio puramente
salarial e passou a depender da experiéncia que
o colaborador vive dentro da loja todos os dias.

PERTENCIMENTO

Para melhorar tanto a retengio quanto a
produtividade, vérias redes, especialmente no
RS, tém obtido bons resultados com iniciativas
praticas. Entre elas estdo escalas com horirios e

-
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&
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Lideranca que
desenvolve pessoas:
retencao, engajamento
e pertencimento como
hase da produtividade
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Prevencao de perdas:
cada real economizado
vira margem adicional e
eficiéncia operacional
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folgas fixas, jornadas reduzidas de seis horas di-
arias para certos cargos, prémio de assiduidade,
vale-alimentagio, refeitério com refeigio com-
pleta, auxilio-educagio, plano de sadde e progra-
mas de desenvolvimento. Mais do que a oferta
isolada de beneficios, o que os colaboradores re-
almente valorizam ¢é a previsibilidade, a qualida-
de de vida e a sensagdo genuina de que a empresa
se preocupa com seu bem-estar.

A automagio entra no negdécio para elimi-
nar tarefas repetitivas ¢ de baixo valor percebi-
do. Self-checkouts, ctiquetas eletronicas e outras
inovagdes executam em segundos processos que
antes demandavam muito tempo e geravam mais
erros. “Ela é uma auxiliar, liberando tempo pre-
cioso para o que realmente faz diferenga no hu-
mano: atendimento consultivo, relacionamento
e proximidade.”

OLHO NOS INDICADORES

Para medir se a gestio de pessoas estd de
fato contribuindo para a produtividade, Silvia
recomenda acompanhar indicadores estratégi-
cos como a taxa de rotatividade e absenteismo,
a assertividade nos processos seletivos, o tempo
médio de retengio por setor, a frequéncia de fe-
edbacks por colaborador, o indice de avaliacoes
periddicas de desempenho e a regularidade de
reunides de lideranca e alinhamentos setoriais.

©iStock.com/champpixs

Esses ntimeros permitem uma leitura muito
mais estratégica da satide da operagio.

Para Silvia, o lider do futuro precisa ser
obcecado por formar pessoas capazes de re-
solver problemas. Porque, embora tecnologia
e processos sejam essenciais, ¢ a qualidade da
lideranc¢a que determina se uma equipe apenas
cumpre tarefas ou se ela realmente entrega re-
sultados extraordinarios. Seu conselho mais re-
petido aos lideres de supermercados é direto:
“Se vocé fizer tudo sozinho, sua equipe nunca
aprenderi a fazer. Produtividade sem desen-
volvimento de pessoas é missio impossivel.”
E completa com uma frase marcante: “Quem
¢ bom em desculpas dificilmente serd bom em
resultados”.

PREVENGAO DE PERDAS

O controle de perdas é outro motor da pro-
dutividade no varejo. Quando a empresa reduz
furtos, quebras, erros de estoque e rupturas,
libera recursos que antes eram desperdicados.
Cada real economizado em perdas representa
margem adicional que pode ser reinvestida em
processos mais eficientes. Equipes de preven-
¢3o bem estruturadas permitem que os colabo-
radores foquem em atividades de valor, em vez
de corrigir problemas constantes. A acuracida-
de de estoque elevada, resultado direto do bom
controle de perdas, aumenta a velocidade de re-
posicio ¢ a qualidade do atendimento.

Menos tempo gasto em auditorias emergen-
ciais e inventdrios corretivos significa mais ho-
ras dedicadas a venda e 2 operacio fluida. A cul-
tura de prevencio cria disciplina operacional,
reduzindo retrabalho e elevando o desempenho
geral da equipe. Tecnologias de monitoramento
¢ anilise de dados transformam o controle de
perdas em inteligéncia que impulsiona decisdes
mais ripidas.

O presidente da Associagio Brasileira de
Prevengio de Perdas (Abrappe), Carlos Edu-
ardo Santos, ressalta que investir em preven-
¢io de perdas é uma das formas mais ripidas
e eficientes de proteger margem, gerar caixa ¢
sustentar o crescimento do varejo. “Prevencio
de Perdas nio ¢ fiscalizacio. E cuidado com o
negdcio. E proteger o que sustenta a operacao.



©iStock.com/Jacoh Wackerhausen

E trabalhar junto com quem faz a loja aconte-
cer.” Na tltima edigiao da Smart Market Abras,
o indice de perdas foi transfigurado para indice
de eficiéncia, ou seja, um indice de 2% come-
¢ou a ser tratado como uma empresa com 98%
de eficiéncia.

No dia 10 de junho, a Abrappe divulgari sua
Pesquisa Anual de Perdas no Varejo. O setor de
atacarejo € um dos segmentos mais preocupan-
tes do dltimo ano, impulsionado pela crescente
demanda por conveniéncia e variedade, com a
adigio de novos servicos. Muitos comegaram
a incorporar quiosques de comidas prontas,
servicos de delivery, dreas de autoatendimento
e uma expansio da linha de produtos. Embora
essas iniciativas tragam inovagoes ¢ potencial de
crescimento, também acarretam desafios ope-
racionais que impactam o controle de perdas.

DESEMPENHO INDIVIDUAL

No bestseller A Unica Coisa (2021), de Gary
Keller e Jay Papasan, produtividade é o tema prin-
cipal, com foco no individuo. Os autores susten-
tam que a produtividade extraordiniria nio vem
de fazer mais, mas de fazer a coisa certa com foco
total. O principio central do livro € uma pergunta
transformadora que todo empresario supermer-
cadista deveria fazer diariamente: “Qual é a tinica
coisa que eu posso fazer, de modo que, ao fazé-la,
todo o resto se torne mais ficil ou desnecessi-
rio?” Esse é o cora¢io da metodologia.

Keller ¢ Papasan derrubam virias mentiras
que sabotam a produtividade. Uma delas ¢ a
ideia de que “tudo importa igualmente”. Na
pratica, nem tudo tem o mesmo peso. Apli-
cando o Principio 80/20 (Pareto), o empresirio
descobre que 20% de suas agdes geram 80% dos
resultados. No varejo, isso pode significar focar
na redugio de perdas no hortifriti, na capacita-
¢do de lideres de loja ou na implementagio de
precificagio dinimica com IA, em vez de tentar
resolver dez problemas a0 mesmo tempo.

O livro também combate o mito da multi-
tarefa. “Vocé pode fazer duas coisas a0 mesmo
tempo, mas nio consegue focar efetivamente
em duas coisas 20 mesmo tempo”, escrevem.
Para o dono de supermercado, isso significa
proteger blocos de tempo pela manhi para

analisar niimeros, planejar estratégia ou de-

Foco radical: identificar a
iinica coisa que faz todo
o resto se tornar mais facil

senvolver a equipe, em vez de passar o dia apa-
gando incéndios.

Keller ¢ Papasan defendem ainda que disci-
plina nio é o mais importante. O que realmente
importa sio hdbitos. “As pessoas nio decidem
seu futuro. Elas decidem seus hibitos, e seus
hibitos decidem seu futuro.” Como resume
Gary Keller: “Resultados extraordinirios sio
diretamente determinados por quio estreito
vocé consegue fazer seu foco.”

COMO COLOCAR 0S SEGREDOS DA PRODUTIVIDADE EM PRATICA
Muitos supermercadistas leem boas ideias em livros e depois tém difi-
culdade de transformé-las em agéo. Para ajudar o leitor a sair do papel,
reunimos o essencial de cada pilar:

m Inteligéncia Artificial - Comece pequeno. Escolha um Unico processo
(geralmente precificagdo ou previséo de demanda), organize os dados
histéricos e faga um piloto em uma categoria. Nao precisa implemen-
tar tudo de uma vez, mas gerar o primeiro resultado concreto.

m Gestao de Pessoas - Invista primeiro nos lideres. Um gerente bem
formado multiplica o resultado de dezenas de colaboradores. Foque
em horarios previsiveis, feedback frequente e desenvolvimento conti-
nuo. Retencéo hoje se conquista no dia a dia, ndo s6 no contracheque.
m Prevencao de Perdas - Trate perdas como prioridade estratégica, e
ndo apenas como “fiscalizacdo”. Monitore os grandes vildes (excesso
de compra, giro lento e validade) toda semana. Cada ponto percentual
reduzido vai direto para o lucro.

m Foco Estratégico — Adote o habito didrio de analisar qual é a sua ta-
refa de maior prioridade e que pode |he aliviar de outras. Proteja um ho-
rério fixo na semana sé para pensar no negécio, longe do operacional.
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DA FAZENDA
AO CHURRASCO
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carne suina é uma das protefnas mais consu-
midas no mundo e vem ganhando espago cres-
cente na mesa dos brasileiros. Com produgio
recorde em 2025, o Brasil se consolida como
poténcia global, impulsionado por exportagdes
fortes ¢ consumo interno em alta. O consumo
per capita de carne suina segue em alta. Para
2026, a expectativa é de 19,5 a 21 kg per capita,
com crescimento de cerca de 2-2,5%, conforme
a Associagio Brasileira de Criadores de Suinos
(ABCS). Isso reflete maior presenga no varejo,
cortes adaptados ao dia a dia e pregos acessiveis

cm comparagio a outras carnes.

A disponibilidade interna cresceu desde o
ano passado devido 2 produgio recorde (cerca
de 5,65 milhdes de toneladas em 2025, segun-
do IBGE), mesmo com exportagdes aquecidas.
No mundo, a carne suina representa cerca de
37% do consumo global de protefnas animais
(dados histéricos da FAO). O consumo mun-
dial em 2025 foi estimado em cerca de 115,6
milhdes de toneladas, com leve crescimento
projetado para 2026 (produgio global em tor-
no de 117,2 milhdes de toneladas, segundo
USDA). China, Unido Europeia ¢ EUA lide-
ram a produgio e o consumo. O Brasil ganha
relevincia, projetando-se como 3° maior ex-

portador mundial.

TERCEIRO MAIOR PRODUTOR

A maior parte da produgio concentra-se na
regido Sul, com crescimento em outras dreas.
Santa Catarina é o estado lider em abates e
producio (cerca de 30% do total nacional. O
Parani responde por 23,7%, com forte presen-
¢a de cooperativas. O Rio Grande do Sul é o
terceiro maior produtor. Minas Gerais, Mato
Grosso do Sul, Mato Grosso e Goids também
se destacam. O setor é dominado por grandes
players com forte presenca em suinos, como
a JBS, a BRF (Sadia/Perdigio), a Aurora Ali-
mentos, a Frimesa e a Alibem. Essas empre-
sas respondem por grande parte dos abates ¢
exportagdes, com énfase em qualidade, bem-

-estar animal e sustentabilidade.

Producao recorde, exportacdoes em alta e consumo

Interno crescente colocam o Brasil entre os grandes
players mundiais da proteina mais consumida no planeta

36 REVISTAAGAS



©iStock.com/gkrphoto

VALORES NUTRICIONAIS

A carne suina ¢ fonte de proteinas de alto
valor biolégico (18-28 g por 100g, dependen-
do do corte e preparo), vitaminas do comple-
xo B (especialmente tiamina/B1, na qual é
uma das principais fontes animais) e minerais
como ferro, zinco, selénio, fésforo e potissio.
Seu colesterol é moderado e o percentual de
gordura varia conforme o corte. Comparada
a0 passado, a carne sufna moderna tem 40%
menos gordura gracas a melhorias genéticas e
na criacio. Cortes como lombo, bisteca, per-
nil e filé mignon sio considerados magros.

No Manual Brasileiro de Cortes Suinos,
editado pela ABCS, constam que hi mais de
100 tipos de corte do animal, mostrando um
dinamismo gastrondémico atrativo para o se-
tor alimenticio. O documento ressalta que
nenhuma outra proteina de origem animal
oferece ao varejo rentabilidade tio atrativa.
“O cliente contemporineo quer comprar ra-
pido, em pequenos volumes, para alimentar
uma familia cada vez menor ¢ cada vez mais
preocupada com o impacto da alimentacio
sobre a satide. Essa familia busca solugdes

priticas, funcionais, compativeis com a rea-
lidade urbana dominante.”

As partes nobres, a carne pré-temperada,
ou a comida pronta, oferecidos em volume
proporcional ao tamanho atual da familia
brasileira, aproximam a carne suina das ex-
pectativas dos consumidores, promovem a
fidelizagio e ampliam consideravelmente o
giro do produto. As pesquisas da ABCS in-
dicam que os clientes apreciam carne suina,
mas querem compri-la de uma maneira ajus-
tada aos critérios de consumo contemporine-
o0s. O porco, a propdsito, nio apenas serve aos
restaurantes ¢ supermercados, como ¢é apro-
veitado pela inddastria naquilo que o consu-
midor final nio deseja levar: pele, gordura ¢
osso. na inddstria estes itens sio componen-
tes de produtos processados, como linguigas,
mortadelas e outros.

MUDANGA DE PERCEPCAQ

Quinta maior processadora de carne su-
ina do Brasil, a gatdcha Alibem aposta no
crescimento na produgio desse alimento em

2026. Nas palavras do gerente de Marketing

A
R e

e
e

Culinaria mundial destaca
o alimento por sua
variedade e sahor
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Manual Brasileiro de
Cortes Suinos registra mais
de 100 tipos de corte

CURIOSIDADES

» A carne suina é a mais consu-

mida no mundo (cerca de
das proteinas animais).

» Cortes como lombo, bisteca,
pernil e filé mignon séo ma-
gros; costela, panceta e pica-

Eduardo Seibel, o principal desafio para o

supermercadista é aproveitar o momento de
consumo interno aquecido para dar mais es-
pago a carne suina na géndola. “A carne suina
vive uma transformacio real de percepcio e
hébito de consumo. Hi alguns anos, era con-
sumida basicamente em ocasides especiais e
na forma de embutidos. Hoje, ela faz parte da
rotina semanal das familias”, relata. “O con-
sumo per capita saiu de cerca de 12 kg por ha-
bitante para mais de 20 kg nos tltimos anos.”

Com uma operagio de mais de um mi-
lhio de cabecas no campo, trés frigorificos
e quatro fibricas de ragio, a inddstria é res-

ponsivel por 40% de toda carne suina ex-

rosada interna) para manter
suculéncia — ndo precisa passar
muito!

» Mito comum: “Carne suina
transmite doencas” — hoje, com
criagao controlada e inspecéo,

1/3

nha suina sdo mais suculentos
pela gordura entremeada.

» O porco moderno tem muito
menos gordura que no passado
(40% a menos).

» Sirva ao ponto (cor levemente

€ segura.

» O suino é animal inteligente
e monogastrico (como hu-
manos), o que influencia sua
dieta e qualidade da gordura
(rica em oleico).
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FONTES PRINCIPAIS PARA APROFUNDAMENTO: ABPA,
ABCS, CEPEA/ESALQ, EMBRAPA SUINOS E AVES, IBGE.

portada pelo RS. “O que diferencia o pro-
duto brasileiro é o status sanitirio. No Rio
Grande do Sul, por exemplo, hd o reconhe-
cimento de estado livre de febre aftosa sem
vacinagio. Este mesmo controle que atende
os mercados mais exigentes do mundo é o
que garante qualidade para o consumidor do
supermercado”, diz. O modelo de produgio
verticalizado oferece qualidade e rastreabili-
dade, reduzindo custos.

O suino ¢ uma proteina magra, versatil
e nutritiva. Além disso, o custo/beneficio é
atrativo. “Trata-se de uma oportunidade para
o supermercado diversificar seu porttdlio e
oferecer mais opg¢des aos consumidores”,
provoca Seibel. A regiio Sul é a de maior
consumo per capita, em virtude da tradigio
forte, com presenga estabelecida em chur-
rascos e na culindria, especialmente gatcha.
“O gaticho ji conhece os cortes e nio exige
convencimento”, observa. Acompanhando
as mudangas, a Alibem inclui no portfélio
cortes porcionados, com opg¢des in natura e
temperadas, em embalagens termoformadas
que facilitam o preparo ¢ atendem a deman-

da de conveniéncia.

ESTRATEGIAS NO PDV

A marca desenvolveu algumas diretrizes
praticas para aumentar a rotatividade e a atra-
tividade da carne suina no varejo. O primeiro
passo € tirar a carne suina da dependéncia ex-
clusiva do balcio de agougue. “Nio é neces-
sdria uma mudanga estrutural na loja, apenas
uma faixa de gondola adesivada ou uma ban-
deja separadora ji sinalizam para o consumi-
dor que existe uma se¢io dedicada. Quando
exposta nos refrigeradores de autosservigo,
separada das outras proteinas, percebemos
ampliagio da frequéncia de compra e especial-
mente a reducio da barreira de experimenta-
¢30”, assegura.

Outra ag¢io indicada é a degustagio. “O sabor
de um filé mignon suino ou de uma panceta bem
selada é o melhor argumento de venda que exis-
te. Ja realizamos em diferentes pontos de venda
e gera resultado: o consumidor que prova, com-
pra. E volta para comprar de novo”, frisa. O cross-



-merchandising com molhos e acompanhamentos
aumenta o tiquete médio e associa a carne suina
a uma experiéncia diferente ao da carne bovina.
E uma acio de baixo custo que o supermercado
pode fazer uma vez e manter como padrio. “Por
fim, um agougueiro ou funcionirio que sugere
o corte suino com seguranga, que conhece os
beneficios e sabe indicar o preparo, é o melhor
material de PDV que existe.”

INDUSTRIALIZAGAO

A histdria da suinocultura brasileira comega
em 1532, quando o navegador Martim Afonso de
Souza trouxe os primeiros porcos para Sao Vicen-
te (SP). Durante séculos, a criagio foi extensiva e
familiar, com os animais soltos alimentando-se
de restos e sobras. A grande transformacio ocor-
reu a partir da década de 1960-70, com a introdu-
¢o de genética melhorada (racas como Landrace,
Large White ¢ Duroc), o sistema de integragio
vertical e a profissionalizagio da produgio. O que
era criagio de subsisténcia tornou-se uma cadeia
altamente tecnificada, sanitariamente controlada
e competitiva internacionalmente.

Na alta gastronomia, a carne suina também
vive um renascimento. O chef Jefterson Rueda,

-
©iStock.com/JackF

CORTES MAIS VENDIDOS

Os cortes mais populares no
Brasil refletem versatilidade para
churrasco, assados e preparos
do dia a dia:

m Pernil (traseiro) — Um dos
mais vendidos, suculento e com
bom custo-beneficio. Ideal para
assados ou churrasco.

m Bisteca (do lombo) - Popular
por ser macia e saborosa; con-
siderada uma das partes mais
apreciadas.

m Costela / Costelinha - Su-

cesso em churrascos, com
sabor marcante.

m Picanha suina - Crescente em
popularidade para grelha, sucu-
lenta com camada de gordura.
m Lombo e filé mignon suino -
Cortes mais magros, ideais para
bifes ou assados.

m Outros em alta - Panceta/
barriga (base do bacon e
torresmo), copa-lombo (mar-
morizada e rica em sabor) e
alcatra suina.

do restaurante A Casa do Porco (eleito um dos
melhores da América Latina), ressalta: “A carne
suina ¢ extremamente versitil ¢ permite criar
pratos incriveis do nariz ao rabo, valorizando
cada parte do animal”. J4 o chef Alex Atala destaca
que a suina é “um dos grandes exemplos da co-
zinha brasileira”, pela riqueza cultural e possibili-
dades gastrondémicas. Para Jimmy Ogro, defensor
entusiasta da proteina, “a suina surpreende tanto
pelo sabor quanto pela versatilidade, conquistan-

do definitivamente espago na alta gastronomia”.

Sinalizacao destacada
nos halcoes e equipe
proficiente de agougue
alavancam vendas

rA
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APAGANDO INCENDIOS

Passar o dia “apagando incéndios” consomem 0s

gestores. Sao problemas pontuais e repetitivos que

podem ser evitados ou minimizados com a adocao de

processos e controles feitos para este fim

RUPTURAS DE GONDOLA
Q Um dos problemas mais citados ¢é a falta de controle pre-
ciso de estoque, que gera rupturas ou pedidos errados,
pela discrepancia entre estoque virtual e fisico. Isso ocorre por falhas
na previsédo de demanda, erros de inventario e reposicdo manual. Ja
existem sistemas de gestao de estoque com dados em tempo real e
previsdo de demanda baseada em histdérico de vendas, sazonalidade e
promocdes. Ferramentas de ERP ou software especifico reduzem rup-

turas em até 30-50%, liberando o gerente para andlise de tendéncias e
planejamento de mix de produtos.
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-F' DIFICULDADES COM MAO DE OBRA
- ° A escassez de funcionarios qualificados, somada a fal-

tas, atrasos e turnover alto forca gerentes a cobrir turnos,
refazer escalas e treinar novos constantemente. Isso consome horas
diarias em recrutamento emergencial, impedindo planejamento de
longo prazo. “O empresario precisa investir em cross-training para
multifuncionalidade”, lembra o consultor Ronaldo Castanheira.
“Havendo possibilidade de oferecer incentivos extras e ambiente de
reconhecimento do trabalho, da para mitigar medida esses efeitos.”

4( REVISTAAGAS

PERDAS OPERACIONAIS
E DESPERDICIOS

Quebras operacionais, como
manuseio inadequado, armazenamento
errado e vencimento de produtos repre-
sentam até 45% das perdas em pereciveis.
Gerentes dedicam tempo excessivo a
descartes, ajustes contabeis e negocia-
cbes com fornecedores, além de lidar com
reclamacoes. Para isso também hé softwa-
res de controle. “E fundamental implemen-
tar rigorosamente o método “primeiro que
vence-primeiro que sai”, com rotacéo diaria
e monitoramento de temperatura. E claro,
treine as equipes em manuseio correto e
faca auditorias regulares”, pontua o consul-
tor de varejo Castanheira.

©iStock.com/Fetrinka
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FILAS LONGAS E
LAYOUT CONFUSO

Longas filas, layout confuso e falta de
produtos geram reclamacdes constantes. Gerentes
intervém pessoalmente em situacdes de pico, re-
solvendo disputas ou explicando indisponibilidades.
“Ha horéarios de grande movimento nos quais & qua-
se inevitavel haver filas. Mas se vocé estd com esse
problema vérias vezes ao longo do dia, vai perder
clientes se nao tomar medidas. Integre tecnologia
como self check-outs, nesse caso”, diz Castanhei-
ra. Para a questao de produtos, a dica é revisar a
sinalizacao da loja e a exposicao de categorias, € ter
sistema que avise da necessidade de reposicoes.

PROBLEMAS FINANCEIROS FALTA DE PROCESSOS

E CONTROLE DE CUSTOS PADRONIZADOS

OPERACIONAIS Tarefas executadas de forma diferente por tur-
Margens baixas, erros de precificacdo, compras nos, comunicagao via WhatsApp ou papel e auséncia de
excessivas e custos crescentes sdo alarmes. Uma loja visibilidade centralizada geram retrabalho, erros e caos
que pretende dar resultado e prosperar precisa estar operacional. Gerentes perdem tempo verificando o que
dotada de controle financeiro com ERP integrado, foi feito, cobrando pendéncias e resolvendo inconsistén-
acompanhando indicadores em tempo real (giro, cias. Processo precisa ser padronizado por departamen-
markup, break-even). Outra dica é usar a curva ABC to. Existem aplicativos para atribuicdo de tarefas com
para priorizar negociagoes. E bom estar atento a des- fotos e confirmacoes. Isso facilita o controle de tarefas
perdicios de agua e luz também. delegadas e reduz a necessidade de reunides de ajuste.

DEPENDENCIA DE

GERENCIAMENTO REATIVO

Sem metas claras, prevencéo ou
dados estratégicos, gerentes vivem em modo
reativo: resolvendo o problema do dia (quebra,
reclamacéo, falta de estoque). Isso impede
andlise profunda, inovacao e visdo de negécio,
perpetuando o ciclo de baixa performance. Su-
permercado moderno precisa fazer a transicao
para a gestao baseada em dados, de modo
que os gerentes possam ter tempo para estra-
tégias de expansao de mix, parcerias e com-
petitividade. “Incéndios sdo acontecimentos
eventuais. Se viram rotina vocé est4 exposto a
muitos riscos”, adverte o consultor.

©iStock.com/AndreyPopov
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LEITE MOCA®

LATAS COLECIONAVEIS PARA
TORCIDA BRASILEIRA

No clima de celebracdo dos jogos aos rituais que red-
nem amigos e familias em torno da mesa, Leite Moga
leva o sabor das sobremesas iconicas para a torcida em
edicéo especial inspirada no futebol. As latas colecioné-
veis inspiradas em embalagens que trazem elementos
associados ao universo da torcida podem ser combi-
nados com sobremesas tradicionais feitas com leite
condensado, como brigadeiro, pudim e outras receitas.

Divulgagao/Leite Moga

COOPERATIVA VINCOLA AURORA )
CABERNET AURORA MILLESIME 2020

A Vinicola Aurora apresenta o Aurora Millésime Cabernet
Sauvignon Safra 2020, um dos Ultimos grandes rotulos a
chegar ao mercado provenientes desta histérica vindima.
A 137 edicao do Millésime marca os 35 anos de trajeto-
ria do vinho, consolidando-se como um dos principais
Cabernet Sauvignon brasileiros. A histéria comegou com
avindima de 1991 e, desde entéo, o rétulo foi produzido
apenas em safras consideradas
excepcionais: 1999, 2004, 2005,
2008, 2009, 2011, 2012, 2015,
2017, 2018 e 2019. O Millésime
2020 chega ao mercado apés
amadurecimento. Foram produzi-
das 39 mil garrafas de 750 milili-
tros, distribuidas em todo o Brasil.
A edigdo comemorativa mantém
a tradicao de acompanhar um
galho de videira da variedade Ca-
bernet Sauvignon, além de uma
tag com informacoes sobre vinho.

Divulgagéo/Coop. Vin. Aurora
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VIDA VEG
KIT ESPECIAL PARA OS JOGOS DE JUNHO

Vida Veg, fabricante de produtos p/ant-based, preparou
um kit especial para os brasileiros acompanharem os
jogos: trata-se do kit Homus Sabores em edicao limi-
tada nas versdes Alho e Lim&o, Defumado e Azeitonas
Pretas. Os produtos vém em uma embalagem verde e
amarela, cores da Selecao Brasileira. A pasta de grao-
-de-bico possui trés sabores Unicos e ja vem pronta para
ser consumida. A praticidade do produto permite que
os torcedores mantenham a atencéo nas partidas. O
Homus Sabores combina com paes, torradas, snacks,
vegetais em palitos ou outras receitas criativas.

FINI
PARA AS FESTAS DE SAO JOAO

A Fini acaba de lancar o Tubes sabor Maca do Amor, edi-
¢ao limitada inspirado em um dos sabores mais tradicio-
nais da temporada das festas de Sdo Jodo. A campanha
Se tem Arraia, tem Fini também destaca outros produtos
sazonais da marca, como o Marsh Pipoca Doce, Marsh
Maria Mole e Marsh Milhows. O Tubes Maca do Amor
ganha embalagem tematica nas versoes de 15g e 80g. O
Marsh Pipoca Doce reproduz o visual do milho estourado,
o Marsh Maria
Mole resgata
a tradicao
brasileira com
textura aerada
e 0 Marsh Mi-
lhows & inspi-
rado no sabor
da pamonha.

Divulgacao/ Vida Veg



NUTREN / /
PARA ALEM DA PROTEINA

A Nestlé traz uma novidade no mercado de nutricdo
funcional, com a chegada do Nutren Protein 15g Colage-
no, sua primeira bebida pronta para beber com benefi-
cios de beleza, indo além da proteina. O

produto foi desenvolvido para atender

as necessidades de quem busca aliar

salide e bem-estar, com um novo posi-

cionamento de marca. O novo Nutren

foi formulado especificamente para

atuar na manutencéo da salde da

pele, unhas e cabelos, combinando

0 aporte proteico, ja caracteristico da

linha, com nutrientes essenciais para

o autocuidado. A féormula exclusiva é

rica em vitaminas e minerais que po-

tencializam os resultados de dentro

para fora, oferecendo uma solugdo

pratica para a rotina diaria.

Divulgacao/Nestlé

PETRY SABORES

MOLHO GOURMET
AMPLIA PORTFOLIO

A novidade da Petry Sabores é molho agridoce de pepino
Sweet Relish, que passa a integrar a linha gourmet da
marca, ampliando as possibilidades gastrondmicas em di-
ferentes preparagdes. Resultado de pesquisa de desenvol-
vimento, o novo molho agridoce de pepino Sweet Relish
esta disponivel na embalagem de 250g.

O produto tem em sua formulacdo pepino picado e um
blend especial de especiarias, com destaque para o endro,
ingrediente que confere aroma marcante e sabor Unico ao
molho. Ele é indica-
do para entradas,
além da composicao
de hamburgueres,
sanduiches e dife-
rentes preparacoes
onde a criatividade
gastronémica encon-

trar espago. Com o i

langamento, a Petry
Sabores reforga sua SWEET RELISH

estratégia de diversi- =
ficacao.

...
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Agéncia Dehz/Divulgagao Petry Sabores
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Divulgagao/M. Dias Branco

M. DIAS BRANCO

LAMEN, SNACKS E BISCOITOS
ESPECIAIS PARA A COPA

Entre as principais novidades da M.Dias Branco estao

o Lamen Zero Fritura nos sabores Carne Louca (Brasil),
Cheddar com Jalapeno (México) e Bife De Chorizzo com
Chimichurri (Argentina) — sob a marca Isabela para o

Rio Grande do Sul. O L&men Zero Fritura foi criado em
resposta aos novos habitos de consumo, substituindo a
fritura da massa em gordura vegetal por pré-cozimento
com ar quente. A marca Frontera ganha reforgos com
snacks de batata 60g que trazem os sabores Churrasco
Argentino, Sour Cream Americano e Sal Marinho Brasi-
leiro. Ja a marca Piraqué recebe o Cookie Leite Maltado
Caramelizado 80g e o Biscoito Leite Maltado Carameli-
zado, nas versoes seco e doce 132g. A linha de Personal
Cracker apresenta o sabor Pao de Alho, em embalagens
de 138g com 6 unidades de 23g cada.

ORDENE
MIX COMPLETO DE TIRA-PELOS

A Ordene, integrante das empresas Inbetta, apresen-
tou na APAS Show 2026, realizada no més de maio
em Sao Paulo, um novo mix completo de tira-pelos,
com destaque para os rolos. Ha possibilidades com
25, 30 e 70 folhas com e sem refil. Praticos, os rolos
séo leves e limpam tecidos com rapidez e eficacia.
Ja para os banheiros, a empresa lancou a linha My
Day, com o intuito _

de inspirar J—— .Y i-‘r ¢ Ve
ambientes *'r ﬁ U 5 Oy N
com design ' ' !
e beleza.
Pegcas com
detalhes
em bambu
agregam
estética
elegante e
resistente
a umidade.

LEWE MRS T DL MENE,

Divulgagdo Ordene
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SOLUCOES

ALTERNATIVAS ENERGETICAS

©iStock.com/Dilok Klaisataporn

om o aumento constante das tarifas ¢ a pressio
por margens mais apertadas, estratégias como
iluminag¢io LED de alta eficiéncia, geragio solar
fotovoltaica e migra¢io para o Mercado Livre
de Energia surgem como alternativas compro-
vadas para economizar. Dados do setor indicam
que a iluminagio pode responder por até 20-
30% do consumo total, enquanto refrigeragio
e climatizagio pesam ainda mais. A adog¢io de
painéis solares oferece payback médio de 3 a 5
anos, com economia continua por 25 anos, ¢ a
migragio para o Mercado Livre pode gerar re-
dugoes de 15% a 30% na conta de energia, de-
pendendo do perfil da operacio.

Essas solucoes nio se limitam 2 redugio de
custos. Elas melhoram a experiéncia do clien-

te, valorizam produtos, fortalecem indicadores

ESG e protegem contra volatilidade tariféria,
bandeiras vermelhas e mudangas regulatérias.
Para empresirios que operam com pouco tem-
po, o foco deve estar em medidas com retorno
previsivel e implementacio 4gil, combinando
eficiéncia energética com geragio prépria e

contratagio estratégica.

OPGOES DE INVESTIMENTO

De acordo com o gerente comercial da Lu-
minae, Lucas Stecconi, trocar a iluminagio
convencional por LED de alta eficiéncia pode
representar até 10% de economia. Porém, con-
siderando apenas o custo de energia da ilu-
minagio, se consegue até 80% de economia
comparando com sistemas de iluminagio com
tecnologias anteriores ao LED (fluorescente, por
exemplo). Em relacio a sistemas convencionais
de LED, a empresa relata até 50% de economia.

Além da redugio de custo de energia, veri-
fica-se também menores custos de operagio ¢
manuteng¢io devido i alta vida ttil de produtos
com 5 anos de garantia. “Trabalhamos com lu-
mindrias que realgam as cores predominantes
no FLV para dar mais vida aos produtos, lu-
mindria especial para o agougue que mostra a
verdadeira cor da carne, assim como na padaria.
A cada ano que passa as lojas fisicas concorrem
mais com o e-commerce, entio uma loja bem
iluminada interfere totalmente na experiéncia
positiva do consumidor”, diz.

A Luminae também trabalha com painéis
de energia solar fotovoltaica. “Eles continuam
sendo uma excelente op¢io para investimento,

com retorno previsivel e seguro. O tempo de

Com tarifas em alta, empresas encontram em

Iluminacao LED eficiente, energia solar e Mercado

Livre de Energia ferramentas de reducao de custos
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payback varia de acordo com a regiio do pais,
mas podemos colocar em média de 3 a 5 anos,
com base nos projetos que fizemos neste ano”,
garante Stecconi. A maioria dos seus clientes
estao no Mercado Livre de Energia. A empresa
nao atua no setor, mas desenvolveu uma solu-
¢ao especifica para esse cendrio.

Segundo Stecconi, o cliente continua con-
tratando energia a pre¢o mais baixo no Mer-
cado Livre, mas reduz o volume comprado. A
diferenca é suprida pela geracio prépria da usi-
na solar, dimensionada conforme o consumo
diurno da loja. Com isso, o supermercado con-
segue “travar” parte do custo energético por até
25 anos e ainda diminui a exposigio a reajustes
¢ bandeiras tarifirias.

LUZ DA COR DO SOL

Mais de 6.500 lojas utilizam os sistemas de
iluminagio da empresa e mais de 300 operam
com energia solar. Isso inclui redes como Asun,
Rissul, Macromix, Stok Center e Peruzzo, en-
tre outras. O principal cliente nacional é o Ata-
cadio, que possui mais de 370 lojas com o siste-
ma Luminae de ilumina¢io, com economia em
média de 60% nas reformas e mais de 15 lojas
que geram sua prépria energia fotovoltaica com
uma economia média de 35%.

A primeira loja de supermercado do mun-
do com a tecnologia led Optsolis, que imita a
reproducio de cor do sol, foi implementada
na rede paulista Jat Serve, cliente hd quase 15
anos. “Hi solucdes com sistema de monitora-
mento e automacio de circuitos elétricos. Es-
tudamos o consumo de energia do cliente, cria-
mos indicadores e automatizamos os sistemas
de iluminagio, climatizagio e refrigera¢io para
consumirem menos energia, resultando em
uma economia média de 8% da conta de ener-
gia total”, afirma.

MIGRACAO PARA 0 MERCADO LIVRE

A VR Energia trabalha com energia 100%
renovavel no Mercado Livre, com fontes hidre-
létrica, solar e edlica, através da parceria com
geradoras como o Grupo Votorantim. Além da
redugio de custos, isso fortalece diretamente os
pilares ESG de uma rede supermercadista, per-

mitindo associar a marca a uma operacio mais
sustentivel, que reduz emissdes ¢ até utiliza de
certificados de energia renovivel (I-REC), algo
cada vez mais valorizado por consumidores, in-
vestidores e inddstrias parceiras.

“Hoje, em 2026, supermercados de médio e
grande porte conseguem obter economias mé-
dias entre 15% ¢ 30% na conta de energia ao
migrar para o Mercado Livre, dependendo do
perfil de consumo, regido, modalidade tarifiria e
estratégia de contrata¢io”, afirma a consultora de
Energia Renovivel da VR Energia, Greice Var-
gas. Em operagdes com alta carga de refrigeracio,
climatizagio e funcionamento estendido, o im-
pacto pode ser maior, ji que energia representa

Divulgagao

Arquivo

Luminae: projetos
desenvolvidos podem reduzir
em até 60% o consumo

de energia e melhorar a
experiéncia e compra.

Com payhack médio

e 3 a b anos, a geracao
propria de energia

reduz significativamente
a conta de luz
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SOLUCOES
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Supermercados que migram
para o Mercado Livre
conseguem economias
entre 15% e 30%

uma das maiores despesas operacionais do setor,
ficando atris apenas da folha de pagamentos.

A partir da Lei 15.269/2025, a migracio para
0 Mercado Livre de Energia ficou mais cara de-
vido ao fim dos descontos nas tarifas de uso dos
sistemas de distribui¢io e transmissio (TUSD

ATRATIVOS DO MERCADO LIVRE DE ENERGIA

Além da economia, o setor supermercadista pode obter outras
vantagens no Mercado Livre:

m previsibilidade de custos e protecao contra volatilidade tarifaria
® garantia de valor atual em contrato para 4 ou 5 anos

® possibilidade de gestdo mais estratégica do consumo

m fortalecimento da imagem sustentavel da marca

® ganho competitivo frente a redes que ainda permanecem no

mercado cativo

® possibilidade de centralizagdo da gestéo energética de

varias lojas

® melhoria de indicadores ESG e apoio em certificagdes ambientais
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¢ TUST) para novos contratos., mas Grei-
ce considera que ainda vale a pena migrar em
2026. “Na pritica, o momento exige ainda mais
atengao estratégica. Empresas que se antecipam
conseguem negociar contratos mais competiti-
vos, garantir previsibilidade or¢amentiria e es-
truturar uma estratégia energética mais segura
para os préximos anos.”

O processo de migragio leva, em média,
180 dias, conforme determinagio da Aneel.
Hoje, com a modalidade de migragio simpli-
ficada, o processo se tornou muito mais dgil
e acessivel para empresas do setor supermer-
cadista, sem necessidade de adequacdes elé-
tricas complexas. “O impacto operacional da
migragio é minimo, porque nio hi interrup-
¢do no fornecimento de energia, muda apenas
a forma de contratagio e gestio da energia
consumida”, observa Greice. A VR Energia ji
acumula mais de R$ 50 milhdes em economia
gerada para clientes.



PERFIL DO VAREJO (Super Modelo)

REFERENCIA
MUNICIPAL

Loja que leva nome
do hairro onde esta
instalada, em ljui, ja
soma mais de quatro
décadas de servicos
prestados

a comunidade

440 anos, Noé e Gislaine Calegaro deram inicio
a uma trajetéria de sucesso no varejo gaticho. No
dia 8 de outubro de 1985, o casal adquiriu um
pequeno estabelecimento de apenas 200m? no
bairro Modelo, em Ijui. Com apenas dois funcio-
ndrios, nascia ali o Supermercado Modelo, nome
escolhido justamente por sua localizagio.

Hoje, a empresa é referéncia no municipio e
consolidada como um dos principais pontos de
compra da regido. Com 3.500m? de 4rea de ven-
das, 28 check-outs e cerca de 150 funciondrios, o
Modelo oferece um mix completo, destacando-se
especialmente nos setores de hortifrutigranjeiros,
padaria, confeitaria e agougue. As carnes ¢ cortes
especiais si0 um dos grandes orgulhos da casa: o
agougue responde por cerca de 60% do fatura-
mento. “Falou em churrasco, as pessoas ji sabem
que o lugar é aqui”, conta Geisa Calegaro Gongal-
ves, sdcla-proprietaria, ao lado dos pais.

A presenga constante da familia é um dos
principais diferenciais. Um integrante da fami-
lia estd sempre na loja, garantindo atendimento
préximo e personalizado. “Somos muito privile-
giados. A cidade nos abragou e reconhece a nossa
qualidade”, afirma. Esse relacionamento préximo
se estende também aos fornecedores, com quem

mantém lacos sélidos, mesmo sem integrar redes

de compra. S3o os parceiros que trazem as novi-
dades e ajudam a manter o sortimento atualizado.

Recentemente, a loja passou por ampliagoes.
No dltimo més, ganhou mais 1.000m? na drea de
padaria e hortifratis. O agougue esti em reestru-
turacio, com 11 metros de balcoes de autosser-
vigo. Na padaria, novas mobilias estio chegando.
Para o Dia das Maes, a produgio chega a média
de 2.500 tortas, um dos grandes atrativos da data.

Nas redes sociais, 0 Modelo mantém equipe
de marketing interna, produzindo videos, sorteios
e agbes que envolvem diretamente os clientes,
reforgando o vinculo com o publico. A empresa
também se destaca pela responsabilidade social.
Em marco, destinou R$ 300 mil ao esporte local
oferece abatimentos para a Apae, além de diversas
agOes soliddrias ao longo do ano. Durante a feira
regional Expoljui-Fenadi, entrega alimentos para
as casas representantes das etnias, fortalecendo
sua presenca na comunidade.

Geisa reconhece os desafios do setor, espe-
cialmente a dificuldade em encontrar e reter pro-
fissionais dispostos 2 rotina intensa do varejo. “E
preciso gostar do que faz. As vezes abdicamos da
familia para estar presentes na loja”, relata. Ainda
assim, a dedicagio didria e o foco em qualidade
mantém o Modelo em constante evolugio.

Arquivo pessoal
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PRODUTOS | FLORES E PLANTAS

FLORESCENDO
COMPRAS E EMOGOES

o cendrio atual, a se¢io de Flores e Plantas dei-  déncia agora é sim uma preferéncia por flores e
xou de ser um mero “adere¢o” na entradadaloja  plantas, que no longo prazo se tornam alternati-
para se tornar uma unidade estratégica de alta va mais em conta e geram bem-estar. Logo, a se-
margem ¢ fidelizagio. Os hibitos de consumo  ¢do pode ir além das variadas espécies, incluindo

mudaram, e a se¢io nio representa mais apenas  itens de manutengio, como adubo, ferramentas

uma opgio para presentear: longe do viés pura-  para cuidados e vasos e cachepots diferenciados.

mente decorativo, as plantas tornaram-se itens

essenciais na cesta de compras do brasileiro. Nao  PANORAMA MUNDIAL E NACIONAL

apenas para quem procura um presente especial O mercado global de floricultura é ditado

na praticidade do dia a dia, mas muito também  pelos Paises Baixos, onde a Royal FloraHolland

para uso proprio. reporta uma estabilizacio nos volumes, mas um
Familias menos numerosas por vezes optam  aumento significativo no valor agregado por

pela companhia de animais de estimagio, e aten-  unidade. O foco internacional atual reside na

©iStock.com/GiovanniSeabra sustentabilidade da cadeia de suprimentos ¢ na
it : . . . S

certificagio de origem, fatores que influenciam
diretamente as decisdes de compra dos grandes
players europeus e norte-americanos, e impactam
a exportagio brasileira de folhagens ornamentais.

No Brasil, segundo dados consolidados do
Ibraflor (Instituto Brasileiro de Floricultura), o
setor encerrou 2025 com um crescimento ro-
busto entre 6% e 8% no faturamento em relagio
a0 ano anterior. A movimentag¢io financeira to-
tal da cadeia produtiva aproximou-se da marca
de R$ 22,5 bilhoes, ante os R$ 21,2 bilhdes, em
2024, segundo dados oficiais divulgados pelo
Ibraflor. As projegoes para este ano indicam uma
manutencio desse fdlego, com expectativa de
alta de 6% a 7% no faturamento bruto. Este de-
sempenho € sustentado pela profissionalizagio
do varejo e pela melhoria na logistica de pereci-

veis, que reduziu as perdas no campo e nas gon-

Flores e Plantas de um supermercado deve estar

sempre pronta e atenta a tendéncias
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dolas nos dltimos dois anos. No ano de 2025,
grandes produtores chegaram a fechar contratos
de venda de 60% a 80% de suas safras ainda no
primeiro trimestre, garantindo estabilidade de
pregos contra imprevistos climaticos.

Apenas a Veiling Holambra, maior coopera-
tiva de comercializacio e leildo de flores da Amé-
rica Latina, respondeu sozinha por cerca de 45%
do mercado nacional no ano passado, com cerca
de 320 milhées de unidades de flores e plantas
distribuidas para todo o Brasil ao longo de 2025.

TENDENCIAS DE CONSUMO

O perfil de consumo sofreu uma mutagio
interessante: se antes o foco era quase exclusivo
para o “presentear”, hoje o consumo para “auto-
-uso” representa uma parcela crescente do fatu-
ramento. De acordo com o Veiling Holambra,
a principal cooperativa do pafs, datas sazonais
como o Dia das Mies e o Dia dos Namorados
ainda sio os carros-chefes, mas o “giro de se-
gunda a quinta” aumentou, impulsionado por
consumidores que buscam plantas de ficil ma-
nutengio para apartamentos.

Entre as espécies mais vendidas, a Orqui-
dea mantém-se no trono como o produto de
maior ticket médio e aceitacio no varejo. Con-
tudo, as suculentas e cactos dominam o volu-
me de vendas por impulso, especialmente as
versOes decoradas. J4 no segmento de flores de
corte, as rosas continuam imbativeis em pre-
feréncia, seguidas de perto pelas astromélias e
lirios, que ganharam espago pela durabilidade
superior no ambiente de loja.

Outra tendéncia € a das “plantas de bem-es-
tar”, relacionadas a trazer boas energias a0 am-
biente, como a Jiboia e a Espada de Sio Jorge, va-
lorizadas pela capacidade de purificagio do ar. O
Ibraflor aponta que o segmento de plantas verdes
(folhagens) cresceu acima da média das flores de
corte em 2025, uma vez que o consumidor busca
longevidade. No varejo, isso se traduz em uma
se¢io mais “verde” e menos dependente apenas
da floracio efémera.

No ambito digital, o e-commerce e os canais
online de supermercados tém conquistado espa-
¢o junto a categoria. Dados da Associa¢io Brasi-
leira de Supermercados (Abras) mostram que a

Imagem de rawpixel.com no Magnific
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venda de plantas via delivery cresceu 12% no alti-

mo ano. O desafio para o supermercadistas ¢ ga- Cactus e suculentas
dominam o volume de

rantir que a “experiéncia do unboxing” de uma '
vendas por impulso

flor comprada online seja tdo vibrante quanto a

de quem a escolhe pessoalmente na loja fisica.

CUIDADOS E MANUTENGAO NO VAREJO

Para que o lucro nio se perca em quebras, os
supermercados devem estar atentos aos cuidados
da manutengio técnica, observando também es-
trategicamente qual a melhor localiza¢io na loja,
evitando desgaste do produto ainda em loja. A
iluminagio é um ponto critico, pois no ambiente
de loja, a iluminagio comum costuma ser insufi-
ciente ou inadequada. E indicado o uso de LED
de Espectro Total, com lAmpadas LED de alto
IRC (Indice de Reprodugio de Cor), superior
a 80. Isso nio apenas mantém a planta saudivel
(atuando na fotossintese), mas torna as cores das
pétalas mais vibrantes para o consumidor. Para a

area de vendas, recomenda-se niveis entre 1000 e

TENDENCIAS PARA O PDV

> Customizacao no ato — Espacos para o cliente montar seu
préprio arranjo (DIY) aumentam o tempo de permanéncia na loja.
Porém a praticidade de levar tudo pronto leva a alto giro de vendas.
> Assinaturas de flores — Supermercados de vizinhanga estdo ado-
tando modelos de assinatura mensal para garantir flores frescas
toda semana na casa do cliente.

> Embalagens sustentaveis — Embalagens de plastico de uso
Unico calram em desuso; papéis kraft certificados e fibras de coco
sao o que ha de mais moderno.
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Cuiddos no PDV:
ilumincagao especifica e
frequéncia adequada de
rega sao essenciais

ILUMINAGAO E REGA NO PDV

1500 de LUX na altura das folhas para plantas de
sombra (como orquideas e antdrios).

A localizagio da secio de flores é determi-
nante para o sucesso da categoria. Um dos erros
mais comuns € colocar flores préximas 2 se¢io
de hortifratis de alto giro (como bananas ¢ ma-
¢as). Isto porque as frutas maduras liberam gis
etileno, um hormonio vegetal que acelera o en-
velhecimento e a queda das pétalas. Desta forma,
a ordem do dia é manter as flores o mais distante
possivel de frutas climatéricas.

O varejo deve ter cuidado especial também
em relagio 2 hidratacio de cada espécie e A tem-
peratura adequada. Destacar um ou mais funcio-
nirios, dependendo do porte da empresa, ¢ pro-
mover capacitagio para estes floristas cuidarem
atentamente desta drea é essencial para nio com-
prometer a qualidade das plantas. Nunca molhe
as flores por cima (pétalas); a rega deve ser feita
no substrato. Para flores de corte, o corte em bi-
sel (45°) no caule e a troca didria da dgua com
conservantes bactericidas s3o essenciais. Evite
colocar as plantas diretamente sob saidas de ar-
-condicionado, o que causa desidratagio severa

em minutos.

Categoria Necessidade de Luz Frequéncia de Rega
Orquideas Indireta (Média) 1x por semana (imerséo)
Suculentas Alta 1x a cada 10 dias
Folhagens (Jiboia) Baixa/Média 2x por semana

Flores de Corte Média Troca diéria da 4gua
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VALOR AGREGADO: 0 PODER
DOS BOUQUETS E ARRANJOS

Se a planta em vaso garante o giro, o arranjo
pronto ¢ o responsivel por inflar o ticket médio
e, principalmente, a margem de contribui¢io
da se¢io. Em 2026, o consumidor nio busca
apenas flores; ele busca solugdes prontas. O
supermercado que oferece um arranjo finaliza-
do atende aquele cliente que estd a caminho de
um jantar, de um aniversirio ou que deseja um
“mimo” imediato sem ter o trabalho de trans-
plantar ou decorar.

Uma das maiores vantagens estratégicas
dos arranjos ¢ a redugio de quebras. Inclusive
pode-se aproveitar as quebras de outros forma-
tos na elaboragio dos arranjos. Caules de flores
de corte que se soltaram de um mago maior, ou
plantas que perderam parte da folhagem, mas
mantém a flor impecdvel, podem ser reapro-
veitados em composi¢bes menores ou cestas
mix. O que seria descartado como perda téc-
nica ganha sobrevida e novo valor quando har-
monizado com folhagens de baixo custo, como
o eucalipto ou a murta, que possuem alta dura-
bilidade e baixo prego de aquisigio.

Dados da Ibraflor indicam que a conveni-
éncia do produto pronto para presentear (Efeito
“Gift-Ready”) ¢é o fator decisivo para 65% das
compras de flores em supermercados. O arranjo
elimina a barreira do “tenho que comprar o vaso
e o papel de presente separado”. Ter um cola-
borador treinado (ou um florista em horarios
de pico) para finalizar um buqué com uma fita
personalizada ou um carto de tltima hora pode
elevar o preco final do produto em até 40%, com
um baixo custo de insumo (fita/papel). Os cones
de papel kraft e as bags de algoddo cru conferem um
ar artesanal e premium que justifica um prego su-
perior ao pléstico convencional.

Lembre-se de que o arranjo floral é como
um imi de vendas, um parceiro para outros se-
tores da loja que comportem exposi¢ao. Integrar
os arranjos fisicamente a outras se¢des cria um
gatilho de consumo por impulso. Na padaria,
coloque pequenos arranjos de mesa préximos
aos bolos e pies especiais. Na Adega, deixe bu-
qués compactos expostos ao lado de vinhos rosés
e espumantes. Até no check-out, é possivel imple-



mentar mini arranjos (os chamados posy bouquets)
para compras de tltima hora.

ILHAS DE MONTAGEM

Para grandes operagdes, a implementacio de
uma esta¢io de montagem 2 vista do cliente tem
se mostrado estratégica. Ver o profissional ma-
nipulando as flores frescas transmite uma per-
cepgio de “produto do dia”, semelhante ao que
o sushi bar faz na se¢io de peixaria. Segundo a
Abras, lojas que implementaram ilhas de perso-
nalizacio de flores viram o faturamento da ca-
tegoria Flores & Plantas subir, em média, 22%.

Oriente a frente de caixa na manipulagio
dos produtos, pois o risco de quebra neste mo-
mento ¢é elevado. O check-out é, muitas vezes,
onde termina a experiéncia do cliente: um ar-
ranjo lindo pode ser arruinado em segundos
por um manuseio brusco no leitor de cédigo de
barras ou por um ensacamento inadequado. Ao
mesmo tempo, invista em agdes para “educar”
o cliente nos cuidados em casa ou ao presen-
teado. E uma estratégia de branding e reducio
de reclamagdes, pois se a planta morre em dois
dias por falta de cuidado, o consumidor rara-
mente culpa a prépria negligéncia; ele culpara a
qualidade do seu supermercado.

AS 50 MAIS VENDIDAS POR ESTACAQ
Diferentemente do Hemisfério Norte, nos-
so outono e inverno sio épocas de ouro para flo-
res que apreciam noites longas e temperaturas
amenas, enquanto nosso verio exige plantas que

suportem o sol tropical de alta incidéncia. Con-

DATAS SAZONAIS

Para o gestor ndo errar o estoque,
aqui estao os marcos brasileiros
para vendas:

das Maes. Maior faturamento do
ano. Foco total em Orquideas, Ro-
sas e Flores de Maio.

& Junho (12 - Namorados): O

CUIDADOS NO FECHAMENTO DA CONMPRA

» Codigo de Barras — Instrua os operadores a nunca virarem 0 vaso
de ponta-cabeca ou inclinarem demais para ler o cédigo. O ideal €
qgue o codigo de barras esteja em uma etiqueta lateral ou em uma
tag presa a planta.

> Cuidado com o Scanner — O calor emitido por alguns leitores fixos

e o impacto contra as laterais do PDV podem murchar pétalas
sensiveis. O produto deve passar “por cima” de forma fluida, sem
batidas.

» Sacola — Flores e plantas sdo os Ultimos itens a serem embalados.
Nunca devem ficar sob garrafas, latas ou caixas pesadas.

> Embalagens Especiais — Se o seu ticket médio permitir, utilize saco-
las de papel com algas longas ou suportes de papeldao no fundo
da sacola plastica para manter o vaso estavel. Sacolas plasticas
reforcadas com “respiro” séo o padréo para plantas altas.

> Protecdo Térmica — Em dias de calor extremo, oriente o cliente

a nao deixar a planta no porta-malas do carro enquanto termina
outras compras. O “efeito estufa” do veiculo pode ser fatal em
menos de 10 minutos.

> Conteido Educative — Elabore um pequeno guia de cuidados para a
espécie focada no cliente final. Pode ser entregue via QR Code im-
presso na tag do preco ou em um pequeno encarte fixado a planta.
Isso agrega valor e demonstra que o supermercado se importa
com a durabilidade do produto na casa do cliente.

fira no QR Code a0 lado um guia para orientar
Escaneie 0 QR Code

para acessar 0
Calendario Flores &
Plantas Brasil 2026:
as 50 mais vendidas

os periodos de compras para a categoria Flores
& Plantas nos supermercados, considerando as
50 mais vendidas e incluindo algumas dicas de
manutencio e vendas. O calendirio estd divi-
dido em Flores de Vaso, Folhagens, Suculentas
e Cactos e Flores de Corte (buqués e arranjos).

Baixe o arquivo, siga as dicas e tenha sucesso nas

vendas do seu supermercado!

& Setembro (22 - Equinécio de Pri-
mavera): Festival de Flores. Reposi-
cao total da secdo de géndola. Foco
em Gérberas e Girassois.

& Margo (20 - Equindcio de Outo-
no): Campanha de “Plantas de Inte-
rior”. Com a queda das temperatu-

ras, as pessoas ficam mais em casa.

Foco em Jiboias e Samambaias.
& Maio (Segundo Domingo): Dia

auge das Rosas e Buqués Premium.

Nota: E o periodo ideal para vender
as Tulipas, aproveitando o frio.
#Julho (26 - Dia dos Avés):
Violetas e Calandivas em oferta
agressiva de volume.

& Novembro (02 - Finados): Foco
logistico em Crisantemos e flores
brancas de pote.

8 Dezembro (Festas): Estrelas de
Natal (Poinsettias) e Antdrios verme-
Ihos dominam o check-out.
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TENDENCIAS

©iStock.com/romaset

layout de uma loja deixou de ser apenas um de-
senho técnico para se tornar uma poderosa fer-
ramenta estratégica de vendas e relacionamento
com o cliente. No segmento supermercadista,
esse papel ganha ainda mais relevincia. O consu-
midor chega muitas vezes com uma lista mental
—ou digital — mas decide quando circula, sente o
ambiente e interage com o espago. As tendéncias
atuais mostram que o futuro pertence s lojas
que conseguem unir estética atraente com inte-
ligéncia operacional, sem nunca perder de vista a
légica natural de compra do consumidor.
Rainer Telini, diretor do Grupo Sintonia

Fina, consultoria varejista especializada em

LAYOUT DE LOJA

supermercados novos ou reformados, resu-
me essa esséncia de forma pritica: “Layout
bonito sem operagio inteligente vira decora-
¢io cara”. As prioridades de um supermer-
cado moderno incluem circulagio intuitiva,
conforto visual, iluminagio adequada, sina-
lizagdo clara, exposi¢io estratégica dos pro-
dutos e, principalmente, um tempo de per-
manéncia inteligente. A loja precisa vender
sem cansar o cliente. Elementos tradicionais,
porém, jamais podem ser abandonados. O
consumidor ainda precisa encontrar os pro-
dutos com rapidez, compreender facilmente
a divisdo dos setores, sentir limpeza, perceber
organizagio e confiar no ambiente como um
todo. Quando o projeto tenta ser “moderno
demais” e sacrifica a funcionalidade, as ven-
das caem. Telini repete uma frase que resume
bem sua filosofia de trabalho: “Loja boa nio
é a que impressiona o dono. E a que facilita a
vida do cliente”.

A fachada, por exemplo, passou por uma
transformacio profunda. H3 dez anos, era basi-
camente um “depésito com letreiro”. Hoje, ela
se tornou um importante ponto de posiciona-
mento de marca. O cliente escolhe pela percep-
¢ao visual antes mesmo de entrar na loja. Com
o crescimento das redes sociais, as pessoas foto-
grafam, compartilham e formam opinido sobre o
estabelecimento antes da compra. Uma fachada
bem resolvida transmite qualidade operacional e
cuidado. O contrério gera desconfianga imedia-
ta sobre produtos e servigos. O supermercado
deixou de ser mero local de abastecimento e se

transformou em experiéncia.

O conceito de uma loja passa pelo equilibrio

entre emocao, funcionalidade
e estratégia no varejo moderno
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ESPACOS INFLUENCIAM EMOGOES

Nesse contexto, a neuroarquitetura ganha
destaque como uma aliada estratégica. Silvia
Kanayama, sécia da DEA, agéncia brasileira
de branding e design com 25 anos de atuagio ¢
mais de 2 mil projetos entregues, explica que
essa disciplina, que combina neurociéncia e
arquitetura, ajuda a compreender como os
espagos influenciam emogdes e comporta-
mentos do consumidor. Dados apresentados
na NRF 2026 revelam que, para cada délar
gasto no digital, trés ainda sio investidos no
varejo fisico, reforgando a centralidade da
loja na jornada hibrida.

Segundo Silvia, o consumidor muitas vezes
nio consegue explicar racionalmente por que se
sentiu bem em uma loja, mas o cérebro regis-
tra essa sensagio. “Quando o espago traduz com
coeréncia a promessa da marca, surge confianga.
Quando contradiz, gera desconforto inconscien-
te que afasta o cliente. Por isso, o projeto deve
sempre comegar pela marca, e nio pela planta
baixa”, diz. O projeto fisico precisa ser conse-
quéncia da identidade e dos comportamentos
que a marca deseja provocar, ¢ nio uma decisio
puramente estética.

Os estimulos sensoriais — paleta de cores,
iluminagio, texturas, aromas e sons — deixam
de ser meros elementos decorativos e se tornam
linguagem de marca. Eles comunicam valores
sem palavras. A jornada do cliente dentro da
loja também deve ser pensada como uma nar-
rativa emocional, com cada etapa reforgando a
promessa da marca e elevando o engajamento.
A entrada, especialmente, precisa convidar 2
exploracio, evitando a sobrecarga sensorial que
costuma ocorrer nos primeiros metros. Silvia
alerta ainda para o risco do “design que nio diz
nada”: reformas caras com materiais nobres ¢ re-
feréncias importadas, mas sem conexao real com
a identidade da marca. O resultado é um espago
bonito que o consumidor nio reconhece como
seu e nio retorna. Por fim, o layout deve ser tra-
tado como decisio estratégica, e nio apenas ope-
racional. A posicio das gondolas, glorificadores ¢
a comunicacio visual ao longo do percurso dire-
cionam o olhar e influenciam o comportamento
de compra.

R

MENOS CORREDOR E MAIS EXPERIENCIA

No chio de loja, as inovagdes apontam para

setores mais emocionais e menos técnicos. Ilu-
minagio cenogrifica, uso de materiais naturais
como madeira e metal, comunicacio aérea mais
limpa, letras-caixa e ambientagio sensorial ga-
nham forga, junto com a redugio da polui¢io vi-
sual. Setores como padaria, hortifriti, cafeteria,
adega e conveniéncia se transformam em espa-
¢os instagramaveis, que geram maior permanén-
cia, compartilhamento nas redes e percepgio de

Harrison Keely/Creative Commons

Detalhe de acahamento em
madeira e metal em area de
vendas, materiais naturais
fjue trazem aconchego

e autenticidade

CINCO PRATICAS DA DEA QUE CONECTAM DESIGN DE LOJA,

NEUROCIENCIA E ESTRATEGIA DE MARCA:

1 | Comece pela marca, nao pela
planta: o que ela quer que o
consumidor sinta e quais com-
portamentos o0 espaco precisa
provocar

2 | Trate estimulos sensoriais como
linguagem de marca: paleta de co-
res, iluminacao, textura, aroma
€ som sao vetores de posiciona-
mento que comunicam valores
sem palavras

3 | Projete a jornada emocional,

nao so o fluxo de circulagao: da
entrada ao caixa é preciso esti-
mular o engajamento afetivo

4 | Cuidado com o design que nao
diz nada: design que funciona é
aquele que faz o cliente sentir
gue esta no lugar certo

5 | Layout é decisao estratégica,
nao operacional: a |oja fisica do
futuro ndo compete com o digi-
tal, mas oferece o que ele nao
consegue entregar
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Fachadas tamhém
comecam a virar pontos de
atracao visual e imagem
emocional de marca
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modernidade. “O layout se torna cada vez mais

hibrido, conciliando compra ripida, autoaten-
dimento, consumo imediato e experiéncias so-
clais no mesmo ambiente. O supermercado do
futuro serd menos corredor e mais experiéncia”,
afirma Rainer Telini.

Parcerias com fornecedores para criar esses
espagos instagramdveis podem trazer excelen-
te retorno, desde que mantido o equilibrio. O
ambiente precisa parecer da loja, e ndo uma pro-
paganda alugada pela indtstria. Critérios como
manuteng¢io, durabilidade, coeréncia visual e
adequagio ao perfil do cliente sio fundamentais
para o sucesso da agio.

A integragio phygital ji é realidade. Clientes
pesquisam pregos no celular, acompanham pro-
mogdes via WhatsApp, utilizam QR Codes e to-
mam parte das decisdes antes mesmo de chegar
3 loja. A tecnologia nio substitui a experiéncia
humana — ela deve faciliti-la de forma quase im-
perceptivel, mantendo o relacionamento como

elemento central.

TRES PILARES

Ray Ehscheid, arquiteto americano e lider de
estratéglas para varejo da empresa de design Nel-
son Worldwide, complementa essa visio ao ana-
lisar as forcas que moldam o design de lojas em
2026. A jornada do cliente nio ¢ mais linear ¢ a
loja deixou de ser o ponto final do comércio. A in-

DICAS RAPIDAS DA SINTONIA FINA:

m Loja charmosa / aconchegante:
iluminacéo quente; madeira; comu-
nicacao emocional; pé-direito valori-
zado; ambientacao leve; setores de
experiéncia, € menos excesso visual.
A loja precisa abracgar o cliente.

m Loja funcional (compras rapidas):
circulacéo simples; leitura rapida dos
setores; comunicacgao objetiva; check
-outs eficientes; autoatendimento;
mix racional, e agilidade operacional.
Tempo aqui vale mais que decoracéo.
m Loja sofisticada / vanguarda:
arquitetura limpa; materiais nobres;
iluminagao técnica; comunicagao
minimalista; integragao digital; de-
sign autoral, e forte identidade visual.
Sofisticacdo nao significa exagero.
Muitas vezes, luxo é justamente o
excesso que foi retirado.

m O supermercado moderno ndo vende
apenas produto. Ele vende sensacao,
praticidade e memdéria. Quem entender
isso primeiro, deixa de disputar prego e
comeca a disputar percepcao.

teligéncia artificial influencia as escolhas antes da
chegada, transformando o papel da loja fisica em
validagio: experimentar, sentir a qualidade e con-
firmar a escolha. Isso exige ambientes flexivelis,
com logistica eficiente — com micro-fulfillment cen-
ters (MFCs, que sdo armazéns de pequena escala)
— e agilidade em estoque, retirada e devolugdes.
O layout de loja bem-sucedido hoje une trés
pilares fundamentais: funcionalidade que respei-
ta alégica de compra, emogio que conecta com a
marca ¢ tecnologia que simplifica sem roubar o
calor humano. Beleza sem estratégia vira custo.
Estratégia sem emogio vira commodity. Empresi-
rios e projetistas que compreendem essa equagio
nio estio apenas reformando lojas — estio crian-
do destinos que justificam a visita fisica em um
mundo cada vez mais hibrido. No final, a me-
lhor venda acontece no cérebro e no coracio do

cliente, muito antes de chegar ao caixa.



LUCAS MACIEL BERNARDES

Advogado Tributarista no Terra Machado

e Citolin Advogados e TMEC Consultoria,
especialista em Direito Tributario pelo IBET
— Instituto Brasileiro de Estudos Tributarios
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REFORMA TRIBUTARIA:
FORNECEDOR PODE AFETAR CREDITO

reforma tributdria sobre o consumo nio altera
apenas a estrutura dos tributos incidentes sobre
as operagoes. Ela reorganiza, também, a l6gica
pela qual os contribuintes exercem direitos que
hoje integram sua rotina fiscal. Um desses direi-
tos é a nio cumulatividade, e a mudanca que se
anuncia nesse campo merece aten¢io especial do
setor supermercadista.

No sistema atual, o aproveitamento de crédi-
tos tributdrios decorre da operag¢io documenta-
da. O supermercado que adquire mercadorias de
um fornecedor tem direito a compensar os tribu-
tos incidentes naquela etapa da cadeia, desde que
a operagio esteja regularmente registrada. A qui-
tagio do tributo pelo fornecedor nio é condicio
para o exercicio desse direito pelo comprador. O

crédito é do adquirente, e sua validade nio de-

necedor nio tiver recolhido o tributo corres-
pondente, o crédito pode nio ser reconhecido.
A falha é de terceiro, mas o efeito patrimonial
recai sobre o comprador.

Para os supermercados, a exposi¢io a esse ris-
co ¢é proporcional 3 complexidade da cadeia de
fornecimento. O setor opera com grande nime-
ro de fornecedores, muitos de pequeno porte,
com distintos niveis de organizagio fiscal e re-
gularidade no recolhimento. Quanto mais pulve-
rizada essa cadeia, maior a probabilidade de que
falhas em etapas anteriores produzam reflexos no
aproveitamento de créditos pelo supermercado.

A perda de crédito, nesse contexto, nio ¢é
consequéncia abstrata. Em um setor que opera
com margens reduzidas e que precifica suas ope-

ragdes com base em determinada carga tributiria

I} i L . o _ L.
0 supermercadﬂ fU€é pende do comportamento fiscal de terceiro. liquida, a impossibilidade de aproveitar créditos
i : Com a criagio do IBS e da CBS, esse dese-  esperados representa redugio direta de margem.
adquire mercadorias ¢ : > € P P ¢ marg
d i dort nho se altera. O aproveitamento de créditos ten- O impacto nio é apenas fiscal, é financeiro.
€ um fornecenor tem de a ficar condicionado i confirmagio de que o Ha4, ainda, uma discussio juridica relevante
direito a compensar tributo foi efetivamente recolhido na etapa an-  subjacente a essa mudanga. Condicionar o di-
. I terior da cadeia. O direito, que hoje é exercido reito ao crédito ao comportamento de terceiro
os tributos incidentes _ reto, que gy e ! ! porta  tercerr
com relativa autonomia, passa a ter uma condi¢io  suscita questdes sobre os limites constitucionais
naqUEIa empa da externa ao préprio contribuinte. da nio cumulatividade. Essa discussio, contudo,
cadeia, desde que As implicagdes priticas dessa mudanga sdo  nio dispensa a adogio de medidas préticas desde
a ﬂpera(!'aﬂ esteia diretas. O supermercado pode ter cumprido ji, como o monitoramento da regularidade fiscal
todas as suas obrigacdes, emitido os documen-  dos fornecedores e a revisio dos instrumentos
Te!lll'amlﬂ“tﬂ tos fiscais corretamente, registrado as entra- contratuais que disciplinam a rela¢io de compra.
registrada." das de mercadoria ¢ efetuado os pagamentos O tema nasce no direito tributirio, mas sua

devidos ao fornecedor. Se, ainda assim, o for-

gestio comega na politica de compras.
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FEIRA NO OESTE GAUCHO

Fotos: Larry Silva

epois de um hiato de 19 anos, a Convengio Re-
gional de Supermercados da Agas voltou a Ijuf
com resultados expressivos ¢ acima das proje-
¢des iniciais. Realizada nos dias 22 e 23 de abril,
no Parque de Exposi¢oes Wanderley Burmann,
a 62% edicao do evento reuniu cerca de 2,9 mil
visitantes ¢ movimentou aproximadamente R$

9,3 milhdes em negdcios, superando a estima-
tiva inicial de R$ 6,5 milhoes.

Com mais de 90 expositores entre indads-
trias, distribuidoras e fornecedores de equipa-
mentos e servicos, a feira se consolidou como
um importante ponto de encontro do setor,
fortalecendo relagdes comerciais e ampliando
oportunidades de negécios. O evento reuniu
empresarios ¢ profissionais de supermercados,
minimercados, padarias, agougues, restauran-
tes, hotéis ¢ outros segmentos, que aproveita-
ram o ambiente para prospectar fornecedores,
negociar condigdes ¢ estreitar parcerias.

Na abertura oficial da feira, o presidente da
Agas, Lindonor Peruzzo Junior, lembrou que
havia prometido a realizagio de um evento na
regido, durante sua campanha. “Venham dis-
postos a fazer negdcios, pois é por isso que or-
ganizamos essas iniciativas. Tragam novidades,
inovagdes, oportunidades. Queremos crescer
juntos e ter melhores resultados”, afirmou. Nas
palavras dele, a Convencio também funciona
como uma prévia da ExpoAgas.

O Secretirio de Desenvolvimento Econo-
mico de Ijui, Ricardo Duarte, agradeceu a esco-

lha do municipio como sede da feira. “Estamos

Evento realizado em ljui reuniu mais de 90

fornecedores em dois dias que geraram R$ 9,3

milhdes em negdcios entre varejo e industria
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muito contentes e parabenizamos a Agas. O va-

rejo tem muita importancia, faz a economia gi-
rar ¢ investe em pessoas, COmo vemos nos cur-
sos da Escola Mével. Estamos de portas abertas,

voltem sempre.”

EXPERIENCIA E RELACIONAMENTO
DURANTE A FEIRA

Além das atividades comerciais, a Conven-
¢io também promoveu momentos de convi-
véncia entre expositores e participantes, re-
forcando o papel do evento como espaco de
relacionamento. Um happy hour de integracio,
com hamburgueres da Callegaro, paes da Mar-
quespan, condimentos da Oderich e chopp da
Unsa Bier, reuniu expositores e apoiadores com
produtos de empresas parceiras, fortalecendo o
networking e a troca entre os participantes.

A programagio também contou com a pre-
senca da escola mével da Agas, que ofereceu
cursos gratuitos no local, reforcando o compro-
misso da entidade com a capacitacio profissio-

nal e o desenvolvimento do setor supermerca-
dista. O Agas Jovem aproveitou a estrutura para
realizar o curso O Futuro do Varejo é Agora, com
Cristovan Luiz da Costa, especialista da Sysmo
Sistemas.

SORTEIO DE VEICULO FOMENTA COMPRAS

Um dos destaques da programacio foi o
sorteio de um Fiat Mobi zero quilémetro, reali-
zado ao final do evento. O prémio foi destinado
a Cotrjjuf (Redecop), vencedora da campanha
que estimulava as negocia¢des durante a feira.
A cada R$ 1 mil em compras, os participantes
recebiam cupons para concorrer, incentivan-
do a realizagio de negécios ao longo do even-
to. O comprador Alessandro Laurindo foi um
dos integrantes da equipe que trocou suas no-
tas e esteve presente para receber as chaves do
veiculo, ao final do evento. “Foi uma 6tima fei-
ra, fizemos bons negécios com Finopel, Santa
Clara, Rozcato ¢ Camnpal, entre outras. Temos
mais de oito lojas e 66 anos de atuagio”, relatou.

Presidente Lindonor
Peruzzo Junior levou a
convencao para a regiao
Noroeste/Missdes
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Mais de 2,9 mil
visitantes passaram
pela feira em ljui no

més de abril
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Quem também tentou a sorte foi Jona-

than Obregon do Supermercado Ideal, no
bairro Gléria, em Ljui (3 check-outs, 15 mil
itens no mix, 18 funciondrios). “Gostei mui-
to de ter vindo, foi uma novidade para a
regido, gostaria que houvesse edigdes mais
seguidamente. Comprei algumas balancas
para minha loja.”

PALAVRA DOS PATROCINADORES

O evento teve o patrocinio de Marques-
pan, HD Distribuidora, Farinha Maria Inés,
Baklizi, Grupo MBW, Biscoitos Zezé ¢ Blue
Ville. Jalio César Guiselini, diretor comer-
cial da Marquespan, enfatizou o capricho do
estande para chamar a atengio dos clientes.
“Atuamos fortemente aqui. Nosso carro-chefe
¢ o pao francés, estamos fazendo 100 milhoes
de unidades por semana, mas temos condigio

para produzir o dobro. Nio vendemos s6 o

pdo, entregamos um servigo completo com
equipamento e assisténcia técnica.”

Na HD Distribuidora, o diretor Paulo Ro-
berto Huth estava “jogando em casa”. Nas pa-
lavras dele, o varejo local ganha muito com o
retorno da feira. “Trabalhamos hi 26 anos no
segmento de higiene e limpeza e temos mui-
tos supermercados gatchos atendidos com
méquinas, itens de higienizagio e produtos
quimicos. Somos referéncia. A novidade do
momento ¢ a lavadora de piso com bateria de
litio, com seis horas de autonomia e recarga
em duas horas”, anunciou.

Roberto Schmitz, da Farinha Maria Inés,
representou a marca lider de vendas na regiio,
atraindo clientes ¢ amigos com pizzas feitas na
hora. “Queremos solidificar essa presenga. Temos
mais de 400 clientes nessa parte do Estado. Temos
langamentos para fast food. A época estd um pou-
co complicada para o trigo, o diesel subindo de
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0 foco no fechamento
de negdcios foi
impulsionado pelo
sorteio do carro
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preco, mas sempre encontramos uma brecha para

oferecer vantagens a quem veio negociar.”

AMPLIAGAO DE ALCANCE

Marie Baklizi, proprietiria da rede de Su-
permercados Baklizi, apresentou um vasto
porttélio de FLV. “Temos variedade, qualidade,
preco, quantidade e entrega garantida. Que-
remos expandir participagio e os visitantes
estavam dispostos a fazer negdcios”, afirmou.
“Nosso estande foi estrategicamente localizado
na entrada para termos grande visibilidade. As
condi¢des econdmicas nio estio das melhores,
mas esperamos melhora. O bisico tem saido
muito, como batata e cebola.”

A MBW Consultoria Tributiria esteve em
[jui buscando cada vez mais a interiorizagio.

“Nossa fungio ¢é fazer o varejista ter mais fluxo

de caixa, lucratividade e competitividade. Para

isso, analisamos todos os tributos recolhidos
nos tltimos cinco anos para recuperar créditos,
restituindo-os direto em conta”, frisou o sdcio
Pedro Pandolfo. “A maior dificuldade do em-
presario hoje ¢ lidar com o emaranhado de leis
tributdrias brasileiras.”

Segundo Luiz Ferrari Jr., gerente regional
comercial da Biscoitos Zezé, a marca buscou
mais distribui¢io para seu mix. Todo porttélio
de 63 SKUs estava disponivel ao varejista. “A
regional foi uma oportunidade muito atraente.
Na ExpoAgas teremos embalagens novas para
apresentar. O momento de vendas do trimestre
foi bom, atingimos um bom crescimento. Nos-
sa meta de crescimento ¢ de 10%”, pontuou.

O diretor da Blue Ville, Bruno Dal Ben,
disse que a parceria com a Agas sempre traz
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A Escola Movel da
Agas contou com
programacao de cursos
para os visitantes
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bons frutos. “Isso valoriza a nossa marca. Ti-

ramos daqui muitas oportunidades de negécio
e ativagio da marca no ponto de venda. Ofere-
cemos aqui um produto de qualidade, com alto
giro, logistica afiada e servigo especializado no
PDV, isso nos diferencia. Teremos novidades
para a ExpoAgas, num estande atraente que ji
estd sendo planejado”, garantiu.

PALAVRA DE EXPOSITORES

Victoria Bersch representou a Malu Ali-
mentos, uma beneficiadora de milho verde.
“Nossos produtos hoje sio o milho verde pré-
-cozido a vicuo e o suco de milho doce, sem
Tu-

trés

actcar, lactose e conservantes. Somos de
pancireti e comecamos as operagdes hi
meses, empregamos mais de 30 funciondrios.
Estamos querendo expandir operagdes”, frisou.

A Europa Pantufas, de Nio-Me-Toque, tra-
balha com mais de 150 SKUs e mostrou um
pouco dessa variedade no estande. Queremos
ampliar a carteira de clientes supermercadistas.

Estamos crescendo bastante, presentes em to-
das as redes do oeste catarinense, onde temos
outro centro de distribui¢io”, observou o ge-
rente Carlos Henrique Gass.

A Casa Clean comegou a produzir sabo-
netes com fragrincias especiais e embalagens
diferenciadas hi dois anos, comegando num
fundo de quintal. “Nosso representante na
regido nos havia falado de como a Agas se em-
penha na promogio de seus eventos. Fomos
muito bem atendidos e recepcionados. Vamos
fortalecer nossa presencga”, assegurou a direto-
ra Luciana Oya.

A Center Frio levou ao estande sua linha de
equipamentos refrigerados, as ilhas conjugadas
¢ os check-outs de luxo. “Nossos clientes incen-
tivaram nossa participagio aqui. Atendemos o
Estado inteiro. Temos 16 anos de mercado, va-
mos a padarias, restaurantes e supermercados.
Nossa tecnologia facilita o trabalho, otimizan-
do tempo, energia e recursos”, refor¢ou Danie-
la Fath, da equipe de vendas.
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MARKETING

MASCOTES DE LOJA

uitas redes supermercadistas no Brasil adotam
mascotes como parte central de sua comu-
nica¢io. Essas personagens vio além de uma
simples figura divertida: elas humanizam a
marca, facilitam o reconhecimento e criam la-
¢os emocionais duradouros com o publico, es-
pecialmente em um setor competitivo como o
varejo alimentar, onde a fidelidade do cliente ¢é
decisiva.

As mascotes funcionam como ativos de
marca de longo prazo. Elas reforcam a perso-
nalidade da empresa ou de uma de suas facetas
(amigivel, combativa, confiivel ou divertida) e
agjudam a diferenciar uma rede de supermer-
cados em um mercado saturado de ofertas se-
melhantes. No livro Brand Mascots, editado por
Stephen Brown, ele destaca dois ganhos impor-
tantes dessa estratégia. O primeiro ¢é reconhe-
cimento ¢ memorizagio: as pessoas recordam
personagens visuais mais facilmente do que lo-
gos ou slogans abstratos. Uma mascote consis-
tente vira “atalho mental” para a marca. O
segundo € a conexio emocional, dando
4 empresa uma imagem mais “hu-
mana” e préxima. Clientes se
sentem mais 2 vontade ¢
criam empatia, o que au-

menta a fidelidade e a pre-

No varejo supermercadis- +

ta, as mascotes sio especialmente
tteis em agoes de trade marke- ‘:l
ting, eventos, inauguragdes, pro-
mocgOes sazonais e redes sociais, ot

gerando engajamento orginico.

o
~—~Y

feréncia na hora da compra. —

Para que a mascote gere retorno real, é pre-
ciso tratd-la como um embaixador estratégico,
nio apenas uma fantasia ou ilustragio ocasio-
nal, tendo consisténcia (uso repetido), alinha-
mento (personalidade clara), interagio (voz ati-
va) ¢ integracio omnichannel (online e offline).

Analistas destacam que mascotes sio par-
ticularmente eficazes quando fazem parte de
uma estratégia de branding de longo prazo, e nio
de campanhas pontuais.

No varejo, elas funcionam bem como
“beacons of salience” (far6is de destaque) nas
gondolas e na mente do consumidor. Elas
seguem relevantes exatamente porque res-
pondem a uma necessidade humana bisica:
conectar-se com histérias e personagens, e

nio apenas com produtos.

MULTIMERCADOS - ABELHA
A Multimercados utiliza a figura de uma
abelha em sua identidade visual para representar
o trabalho em equipe, a dedicagio e a
forga coletiva de suas 27 lojas em cin-
co cidades da Serra Gaticha: Caxias
do Sul, Bento Gongalves, Farroupilha,
Flores da Cunha e Canela. A abelhi-
nha esti nos encartes, no site, nas
promogdes, no Instagram. Se-
gundo a rede, ela mostra que,
b quando cada um faz a sua par-
te pensando no todo, o resul-
tado se transforma em algo gran-
dioso. “A abelha colhe o mel e nés colhemos
a conquista de participar do mercado de forma

forte, lado a lado com grandes empresas.”

Os tradicionais mascotes dos supermercados

continuam sendo estratégia poderosa
de marketing e conexao com o consumidor
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REDEFORT - HIPOPOTAMO

O Max nasceu em um momento em que a Redefort,
de Novo Hamburgo, buscava fortalecer ainda mais sua
conexdo com as familias e comunidades onde estava pre-
sente. A escolha de um hipopétamo veio da associagio
com o sufixo “fort” presente no nome

Redefort, remetendo 2a forga, ro-
bustez e presenga. Ao mesmo tem-
po, buscava-se um personagem
que transmitisse acolhi-
mento, simpatia € acon-
chego. Hoje é um ativo
importante da comu-
nicagio da marca, inclu-
sive passando por uma
remodelagem em 3D para
modernizar sua presenga e ampliar

suas possibilidades de utilizagio.

SUPER CURITIBANOS - MENINO

A imagem do menino Curitibani-
nho foi inspirada no fundador do Super
Curitibanos (Gravatai), Joel Hosel. “No

inicio, as pessoas nio se referiam

a0 mercado pelo nome, elas di-
ziam ‘vou 14 no Joel’. Pedi entio
para uma agéncia criar um logotipo
€ uma mascote e passamos
a usi-las nas redes sociais, g= O
nas sacolas e embalagens.
Quando abrimos a primeira fi-
lial, reciclamos o personagem”, expli-
ca. O Curitibaninho ganhou fantasia
para ser usada por um ator em eventos,
atraindo a criangada.

SUPER OLIVEIRA - PADEIRO

A mascote do padeiro Oliveirinha surgiu junto com a prépria his-
téria do Supermercado Oliveira, de Viamio. Tudo comegou hd mui-
tos anos com um pequeno reparte de paes na regiio, depois evoluiu
para uma padaria de balcio e, com o crescimento da empresa, nasceu
o supermercado. A figura é inspirada em um dos irmios fundadores e
diretores, Cldudio Oliveira. Ela estrela campanhas de marketing, en-
cartes, redes sociais e materiais promocionais para criar uma conexio
mais préxima e afetiva com os clientes.

GUANABARA - CACHORRO
O famoso cachorrinho Jota
Jota, do Supermercado Guana-
bara, de Rio Grande, ¢ inspirado
em J.J. Holtspur di Trevi, um cio
de raga Pointer Inglés que per-
tenceu ao fundador da empresa,
Luiz Pereira de Carvalho. O pet
de verdade era um grande cam-
pedo de exposigdes de sua raga e virou a mascote
oficial da marca. Olha ele no Instagram: “Hoje sou
o cachorro mais querido do
pedago. Ja vivi muitas aven-

Ful um grande campado da

turas com O Guanabara: ﬁll minha raca no passado, colecionel

multos trofdus @ modalias,

ajudante de Papai Noel, an-
dei de moto, fui maestro de

orquestra sinfonica, fiz rir e

.

1”2

emocionei muita gente. Amo o que fago

REDE VIVO - CORACAO

A Rede Vivo, de Santa Maria, juntou seu
nome e sua localizagdo geogrifica para criar o
Vivinho, um coragio que se tornou a mascote
oficial da marca no ano passado. Ele foi apresen-
tado para personificar a economia ¢ o
carisma da marca, aparecendo
frequentemente nos encar-
tes, nas promogdes de
hortifrtti ¢ nas redes |
sociais. O consumidor ‘@
o encontra nos encar- |
tes de ofertas, nas redes
sociais e, principalmente, den-
tro dos supermercados.
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TRIBUTACAO

IMPOSTOS DIRECIONADOS
PARA A SEGURANCA

©iStock.com/egdigital

Programa de Incentivo ao Aparelhamento da
Seguranca Publica do Rio Grande do Sul (Pi-
seg-RS) funciona como uma das principais fer-
ramentas de integra¢io entre iniciativa privada
e investimentos em seguranga publica no Esta-
do. Com as atualizagbes normativas publicadas
pelo governo estadual em marco, o programa
passou a operar com novas regras, buscando
maior eficiéncia, simplificagio de procedimen-
tos e ampliagio do interesse do setor produtivo.

A principal novidade é que foi aprovada a eli-
minagio da contrapartida de 10%. Antes, a em-
presa precisava colocar 10% do valor do préprio
bolso. Agora, o abatimento é de 100% do valor di-

recionado — ou seja, é uma realocagio do imposto
que j4 seria pago, sem custo adicional.

Instituido para permitir que empresas con-
tribuintes de ICMS direcionem recursos a pro-
jetos vinculados i seguranga, o Piseg beneficia
diretamente a Brigada Militar, a Policia Civil,
o Corpo de Bombeiros Militar ¢ o Instituto-
-Geral de Pericias (IGP). Os investimentos
podem ser destinados 2 aquisi¢do de viaturas,
equipamentos operacionais, tecnologia de inte-
ligéncia, sistemas de monitoramento e moder-
nizagio de estruturas fisicas.

“A atualizagio normativa de margo repre-
senta um avango importante na seguranca juri-
dica das operagoes. Ela reforga os critérios téc-
nicos e os mecanismos de controle, o que deve
facilitar a adesio de mais empresas”, afirma
Lisandro Silveira Soares, especialista em Plane-
jamento Tributirio. Segundo relata, o momen-
to é oportuno para o setor produtivo gatcho.
“Empresas com governanga mais madura estio
passando a ver o Piseg como parte da estratégia
de responsabilidade institucional e de protegio
a0 ambiente de negdcios”.

PROJETOS PRECISAM APROVAGAO

Na pritica, 0 mecanismo permite a desti-
nagio de recursos vinculados ao ICMS devi-
do, desde que os projetos estejam previamente
aprovados e habilitados pelos 6rgios compe-
tentes. A nova regulamentagio trouxe adequa-

¢des na operacionalizagio, habilitacio e acom-

Empresas podem direcionar ICMS para

aparelhamento policial e ampliar participacao na

seguranca publica gaucha
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panhamento das iniciativas, com o objetivo de
aumentar a transparéncia e a eficiéncia.

O programa tem despertado crescente in-
teresse, especialmente em um contexto de
maior atencio das empresas a temas de gover-
nanga, impacto social e ESG. “O "Piseg per-
mite transformar uma obrigac¢io tributdria em
investimento direto com retorno social visivel,
gerando valor compartilhado entre poder pu-
blico, empresas ¢ sociedade”, avalia Lisandro
Silveira Soares.

Setores como supermercadista, industrial,
atacadista, logistico ¢ varejista lideram a pro-
cura, principalmente em municipios onde a
melhoria da seguranga tem reflexo direto na
atividade econémica, protecio patrimonial e
estabilidade operacional. O programa também
tem contribuido para aproximar o setor empre-
sarial dos 6rgios de seguranga estadual.

ALINHAMENTO COM OBJETIVOS

“Um lembrete importante: antes de aderir,
é fundamental realizar uma avaliagio técnica
multidisciplinar. Nio se trata apenas de bene-
ficio fiscal, mas de garantir conformidade, ras-
treabilidade e alinhamento com as politicas de
compliance da empresa”, orienta Lisandro.

O Piseg vem sendo incorporado ao pla-
nejamento estratégico de diversas compa-

EXEMPLOS PRATICOS

Empresas que ja destinam recursos via
Piseg-RS tém utilizado a participacao
como oportunidade de comunicacéao
estratégica. Além do beneficio fiscal

e do impacto real na segurancga, a
adeséo ao programa permite narrativas
institucionais consistentes em ESG,
responsabilidade social e conexao com
a comunidade gaulcha, gerando noticias
positivas nas comunidades locais.

m Sao Borja - Em parceria com a Cia-
gro Alimentos, o Grupo Peruzzo viabili-
zou um investimento de R$ 301 mil por
meio do Piseg para a entrega de uma
nova viatura operacional para o Corpo

——
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nhias gatichas com estrutura tributiria mais
robusta. Para participar, as empresas devem
cumprir os requisitos da legislagio estadual,
realizar a andlise contibil-fiscal e seguir os
procedimentos de habilitagio.

Lisandro Silveira Soares ressalta ainda a
relevincia da escolha dos projetos: “E pre-
ciso alinhar a destinagio com os objetivos
institucionais da empresa. Quando bem es-
truturada, a participagdo se torna uma forma
relevante de investimento social com incen-
tivo fiscal legal”.

de Bombeiros Militar.

m Sao Gabriel — A rede Nicolini tam-
bém integrou o grupo de empresas
que destinou impostos para a aquisi-
cao de duas novas viaturas para o poli-
ciamento da Brigada Militar na regiao.
®m Passo Fundo - a Comercial Zaffari
oficializou o repasse de mais de R$
1,5 milhao via Piseg para o Corpo

de Bombeiros. A empresa ja havia
destinado R$ 1,3 milhdo anteriormen-
te e ampliou os investimentos para
equipar as forcas com caminhoes
Auto Bomba Tanque, embarcacoes e
viaturas pick-up.

Comercial Zaffari é uma
das empresas parceiras em
investimentos na area
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CAPACITACAO

GES FAZ VISITAS TECNICAS

Turmas do Cursos de
Gestao em Supermercados
conhecem a operacao

de lojas do varejo em
atividades praticas
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As atividades do curso livre de Gestao em Su-
permercados (GES) estio a pleno vapor. No final
de maio, a turma do GES Porto Alegre realizou
uma visita técnica ao Supermercado Bistek da Ave-
nida Nilo Pecanha, aproximando os alunos da roti-
na operacional. A turma do GES Cruz Alta, por sua
vez, foi conhecer a loja do Comercial Schwerz e
o Centro de Distribuigio do Supermercado Linke
(ambas associadas da Rede Super Util). No GES
Online, os alunos participaram da disciplina Proces-
sos, precificagdo na gondola e controle de validades, condu-
zida por Henrique Oyarzabal, abordando priticas
voltadas a organizagio operacional, precificagio e
controle de produtos nas lojas.

A passagem da turma de Porto Alegre pela
unidade do Bistek Supermercados foi conduzida
pelo instrutor Rogério Machado. A experiéncia
proporcionou contato direto com priticas ope-
racionais ¢ rotinas de gestio supermercadista. “E
uma empresa maravilhosa, exemplar em sua atu-
acio dentro dos processos de varejo.” No enten-

Divulgacao/Agas

dimento do instrutor, a experiéncia permitiu aos
alunos conhecer de perto uma operagio varejista
eficiente, com processos bem executados desde a
inauguragio da loja. “Cada lider no seu posto, ha
um olhar dedicado para cada médulo de prateleira,
tudo ¢ feito com inteligéncia, otimizando produti-
vidade e giro de estoque”, destacou.

Ele também ressaltou a atuagio do RH no piso
de loja. “Deu para entender o papel do departamen-
to no piso de loja, tanto no tocar do dia a dia quanto
na evolugio profissional”, disse. Sobre a estratégia
da empresa, comentou: ‘A companhia tem uma
estratégia de marketing muito boa ¢ um posicio-
namento claro. Ela estd num nivel distinto do que
os alunos presentes estio habituados, mas serviu
como base para o pessoal saber o que di certo”. A
visita durou trés horas e foi marcada por boa recep-
tividade. “Fomos muito bem acolhidos”, concluiu.

No dia 27 de maio, a turma do GES Cruz
Alta realizou uma visitagio a loja Komprio Mais
Atacado e Varejo e ao Centro de Distribui¢io do
Grupo Linke, que ao todo congrega quatro uni-
dades. “Na oportunidade, os alunos conheceram
um pouquinho da nossa logistica e rotina didria.
Foi um prazer recebé-los!”, registrou a empresa
no Instagram.

No GES Online, os participantes acompa-
nharam a disciplina “Entendendo o Trade Marke-
ting”, com Luiz Carlos Agnoletto, trazendo
contetidos voltados 3 integragio entre inddstria
e varejo, exposi¢io de produtos e estratégias co-
merciais no ponto de venda. Na sequéncia, os
alunos também terdo a disciplina “Layout ¢ At-
mosfera de Loja”, com Janer Costa.



ESCOLA MOVEL EM
SANT'ANA DO LIVRAMENTO

A Escola Mével da Agas esteve em Sant’Ana
do Livramento entre os dias 25 e 29 de maio, pro-
movendo uma programacio de cursos voltados 2
qualificagio de profissionais do varejo supermer-
cadista. A iniciativa, realizada pela Agas em par-
ceria com o Righi Supermercados, reuniu 197
participantes dessa vez. Os cursos ministrados
foram de Formacio de Acougue, Organizagio
no Controle no Recebimento de Mercadorias,
Prevengio de Perdas para Equipes de Loja, Exce-
léncia em Atendimento e Formagio de Suprido-
res, tendo como instrutores Luiz Carlos Jantsen,
Gustavo Fauth e Salvador Fraga.

“Os vargjistas gostam muito quando a Escola
Moével estd operando, principalmente no Interior.
Ela leva conhecimentos titeis que os auxiliam nos
treinamentos”, explica Fauth. Isso vale para os co-
laboradores que percebem que a empresa investe
no seu desenvolvimento. “D3 para notar que saem
com orgulho com o Certificado de Conclusio de
cada curso na mio. E fazem muitas perguntas, o
que ¢ excelente, pois ministramos os cursos com
a participagio deles também.”

APROVEITAMENTO INTEGRAL DE ALIMENTOS
A Agas

nal de maio, o curso presencial Aproveita-

promoveu, também no fi-
mento Integral de Alimentos para  Supermerca-
dos, na sede da entidade, em Porto Alegre.
A capacitagio foi voltada a gerentes, proprietd-
rios e funciondrios de supermercados, trazendo
orientagdes priticas sobre redugio de desperdi-
cios, sustentabilidade e geragio de novos resulta-
dos dentro das operagdes do varejo alimentar. O
treinamento mostrou estratégias para o aproveita-
mento integral de alimentos, contribuindo para a
diminuigio de perdas e para o aumento da efici-

éncia operacional nas lojas.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL
Além dos cursos presenciais, a associagio

continua promovendo treinamentos voltados

4 modernizac¢io e qualificagio do setor super-
mercadista. Entre os préximos cursos progra-
mados estd o treinamento online Inteligéncia Ar-
tificial para Supermercados, que ocorrera no dia 3
de junho. O curso abordari contetidos relacio-
nados a fundamentos da inteligéncia artificial
no varejo, anilise de dados, automagio, gestio
supermercadista ¢ andlise de margens ¢ resulta-

dos com apoio da IA.

Divulgacao/Agas
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Capacitacao atraiu 197
participantes em acao
promovida em parceria com
o Righi Supermercados
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INOVAGAO E EXPANSAO

Com um pavilhao inédito e
reorganizacao estratégica,
a feira promovida pela
Agas promete maximizar a
eficiéncia dos negocios e
consolidar a forca do setor
varejista nacional
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43* Convengio Gadcha de Supermercados
(Expoagas 2026), promovida pela Agas, ocorre-
rd entre os dias 18 ¢ 20 de agosto, no tradicional
Centro de Eventos da Fiergs, em Porto Ale-
gre. A grande novidade estrutural da edigio ¢é
a implementag¢io de um novo pavilhio externo
climatizado de 7 mil metros quadrados, desen-
volvido em estreita parceria com a Construsul.
Essa adi¢io proporcionard um incremento ex-
pressivo de 60% na drea de exposi¢io, permi-
tindo maior fluidez na circula¢io do publico,

Larry Silva/Agas

melhor disposi¢io dos estandes e a inclusdo de
Nnovas marcas parceiras.

Além do ganho de espaco fisico, a feira
adotard uma inédita estratégia de setorizagio
inteligente. A planta da feira foi totalmente
reestruturada para dividir os expositores em
categorias especificas, incluindo Equipamen-
tos, Mercearia, Bebidas, Servigos e Tecnologia,
Higiene/Beleza/Limpeza, Pereciveis e FFLV
(Frutas, Flores, Legumes e Verduras). O mo-
delo foi pensado para transformar a visitagio
dos compradores em uma jornada 4gil e focada
em resultados de performance. Adicionalmen-
te, uma nova drea VIP exclusiva proporcionard
um espago qualificado para networking refinado
entre patrocinadores e associados.

Para facilitar o acesso das caravanas e exe-
cutivos, a organizagio também investiu em
mobilidade urbana, disponibilizando linhas
especiais de dnibus fretados saindo de diversos
hotéis da capital gaticha rumo ao complexo da
Fiergs. A edigdo 2026 também incorpora o uso
de reconhecimento facial para credenciamento
e acesso, garantindo mais agilidade na entrada,
seguranga e melhor gestio do fluxo de visitan-
tes nos pavilhées. O otimismo que cerca a pre-
paragio para o evento se justifica plenamente
pelo sucesso histérico atingido no ano anterior,
que gerou R$ 795 milh&es em negdcios e atraiu
69 mil visitantes.

O evento tem patrocinio diamante de
Marquespan ¢ Nestlé e patrocinio premium
de Best Beef, DaColdnia, Girando Sol, Sil-
vestrin e Tramontina. Mais informacdes pelo
site da entidade.



Tudo passa

PELA EXPOAGAS'

Conectar esta em nossas maos.

+ Espaco + Conforto

7.000m? maior Hospedagem gratuita
que a anterior. para associados AGAS.

moﬂe‘hsznzs Venha expor EI Y EI

18 220 de agosto n
Salve a data! 1mmm conosco:

Centro de eventos - Uma Feira de Negocios —
FIERGS de Porto Alegre.

T Rrgarities ey, PARA TODOS . .

Patrocinio
Platinum : Realizagdo:
Girando
53[ BestBeef AGAS




THOMAS ODERICH

Presidente do Sindicato das IndUstrias da Alimentacéo
e de Bebidas do Estado do RS (SIAB-RS), diretor da
Federasul e conselheiro do Consea-RS

NOS ALIMENTAMOS O BRASIL

“Investimentos
continuos em
ciéncia, tecnologia
e controle sanitario
promovem nao

s0 a seguranca
dos produtos,

mas tamhém

sua adequacao

a perfis cada vez
mais diversos e
complexos de
consumidores.”
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oda manhi, quando o brasileiro se senta 2 mesa para
tomar o mais bisico café da manhi, ji estd sendo
atendido pela indastria. O leite, o pdo, a manteiga, o
café, os grios, as geleias e os enlatados — tudo o que
chega ao consumidor do amanhecer ao jantar passou
por processos rigorosos de controle de boas préticas
para garantir qualidade e seguranga. Essa presenca
cotidiana exige uma responsabilidade gigantesca e o
setor tem cumprido esse papel com seriedade.

Investimentos continuos em ciéncia, tecnologia e
controle sanitirio promovem nio sé a seguranga dos
produtos, mas também sua adequagio a perfis cada
vez mais diversos ¢ complexos de consumidores:
pessoas com restri¢des e habitos especificos, como
celiacos, alérgicos e veganos. A inddstria que muitos
simplificam como “vila” é, na prética, a mesma que
colocou o leite sem lactose nas prateleiras, desenvolve
alternativas proteicas e possibilita acesso a alimentos
de qualidade em todas as regides do pais, indepen-
dentemente de classe social ou distincia geogréfica.

Além do papel nutricional e social, a tecnologia
de processamento é uma das maiores aliadas do pais
na sustentabilidade da cadeia produtiva e no comba-
te ao desperdicio. No campo, o produtor lida com a
sazonalidade e a perecibilidade extrema das colheitas.
E a industria que absorve esses alimentos no mo-
mento certo, transformando-os em polpas, congela-
dos, conservas e fariniceos. Sem essa capacidade de
conservagio e logistica, toneladas de alimentos apo-
dreceriam no campo ¢ o abastecimento das grandes
cidades ou regides remotas seria invidvel.

Nos dltimos anos, porém, um debate tem ga-
nhado espago com base em fundamentos frigeis,
ignorando o rigor técnico de producio de alimen-
tos, confundindo a populagio e distorcendo politi-

cas de satide publica. A classificagio Nova surgiu em
2014 no Brasil e vem sendo utilizada sem o respaldo
cientifico que uma decisio dessa magnitude exige.
Como consequéncia, alimentos industrializados sio
banalizados como “ultraprocessados”. Essa classifica-
¢ao agrupa alimentos pelo nivel de processamento e
nio em sistemas utilizados na maior parte do mundo
desenvolvido, que se baseiam em nutrientes ¢ pre-
ceitos defendidos por cientistas ligados 2 ciéncia ¢ 2
engenharia de alimentos. O préprio processo de ela-
boragio de diretrizes da OMS levantou alertas, assim
como pesquisadores de todo o mundo e o principal
Instituto Brasileiro de Tecnologia de Alimentos,
o Ital-SP.

Nio se trata de negar que existem produtos de
baixo valor nutricional no mercado. Fato é que até
guloseimas se inseridas dentro de uma dieta equili-
brada e com atividades fisicas tém seu papel em en-
tregar energia ripida, bem-estar psicoldgico e prazer,
além de terem fungio social e cultural. O erro grave
estd em generalizar, transformando “processado” em
sindnimo de nocivo. O arroz, o fetjdo, o macarrio,
o molho de tomate, o azeite ¢ o iogurte passam por
processamento. Sem a tecnologia industrial, esses ali-
mentos simplesmente nio chegariam com seguranga
¢ frescor 3 mesa de milh&es de familias.

Na 16gica tradicional da ciéncia dos alimentos,
alimento de verdade é o que nutre, é seguro, forne-
ce energia, possui macro e micronutrientes, ajuda a
sustentar a populagio e pode fazer parte de uma dieta
balanceada. E este € o claro compromisso da indis-
tria gaticha de alimentos: produzir com responsabili-
dade, investir em inovagio e garantir que o alimento
que chega 2 mesa continue sendo o que sempre foi:
seguro, acessivel e de alta qualidade.
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