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e mais:

A Reforma Tributária 
e os supermercados

NRF 2024 – CONVERSAMOS COM MINEIROS QUE FORAM AO MEGAEVENTO E VOLTARAM COM MUITAS IDEIAS
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Promulgada em 20 de dezembro, a Reforma Tributária 
é a 1ª. realizada após a Constituição de 1988. No curto 
prazo, nada muda na rotina dos supermercados, mas, 
neste e nos próximos anos, uma grande quantidade 
de leis regulamentando o que está previsto na 
Reforma serão formuladas e aprovadas no Congresso. 
A maior parte delas terá impacto direto nas empresas 
supermercadistas e nas pessoas físicas. GÔNDOLA 
convidou 5 escritórios especialistas para detalhar o 
que foi promulgado e o que está a caminho. Confira 
e prepare-se!

ENTREVISTA ESPECIAL – LUCIANO OLIVEIRA, PRESIDENTE DA CEASAMINAS 

SEMANA SANTA E PÁSCOA PROMETEM RECOMPENSAR QUEM SE PREPARAR

NOVA SÉRIE: “AS CATEGORIAS E A EXPERIÊNCIA DO CLIENTE” – COMEÇAMOS COM 
A DE BEM-ESTAR 

SOTAQUE MINEIRO: CONHEÇA A REDE PAIS E FILHOS, DA ZONA DA MATA 

OS DESAFIOS DAS REDES DE SUPEMERCADOS NA GESTÃO DE SUAS FROTAS
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I nformação com conteúdo robusto, que possa ajudar 
o leitor a entender com mais profundidade um assun-
to. Isto é o que estamos tentando fazer nesta edição de 
GÕNDOLA, com a escolha da reportagem de capa sobre a 

REFORMA TRIBUTÁRIA E OS SUPERMERCADOS. Com a preciosa 

contribuição da advogada da AMIS, Emmanuelle Christie, com 

grande expertise em direito tributário, e de cinco advogados 

tributaristas conveniados à AMIS, estamos trazendo para você 

um amplo material informativo técnico. Não se assuste com a 

quantidade de páginas dedicada a ele. Fizemos o possível para 

resumir. Na sequência de leitura, um outro tema que faz a di-

ferença: a cobertura da NRF 2024, inegavelmente o principal 

palco mundial das tendências do varejo. Depois, vá em frente 

e confira a entrevista com o presidente da Ceasaminas, Lucia-

no Oliveira; a reportagem sobre a gestão de frotas pelas redes 

supermercadistas; a visita que fizemos à rede Pais e Filhos, que 

se destaca em Juiz de Fora, na série Sotaque de Minas; a ma-

téria sobre produtos ligados ao bem-estar; a preparação para a 

Semana Santa e a Páscoa e uma grande variedade de notas e 

artigos. É GÔNDOLA recheada de conteúdo, perfeito para es-

pantar de vez qualquer resquício de ressaca do Carnaval! 

Boa leitura

Giovanni Peres
Editor

Conteúdo
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HOMENAGEM A ABILIO

C om grande pesar recebemos, no dia 18 de fevereiro, a notícia do falecimento deste que 
foi a referência de empreendedorismo, perseverança, resiliência, criatividade, vanguarda 
e sucesso para gerações e gerações de supermercadistas, Abilio Diniz. 

Nosso setor está de luto neste mês, frente a tamanha perda, e presto aqui, em 

nome de todos os supermercadistas mineiros, esta homenagem a Abilio, que, desde sua juventu-

de, contribuiu para tornar o setor supermercadista brasileiro um dos mais relevantes do mundo.

Em paralelo à gestão de seus empreendimentos – sem dúvida foi um dos principais em-

presários da história de nosso país –,  Abilio sempre apoiou as entidades de classe supermerca-

distas. Participou também, ativamente, do debate econômico brasileiro, nunca se ausentando de 

dar sua contribuição. Ele deixa saudade e um imenso legado para todos nós.

E, certamente, estaria contribuindo ao longo de 2024 em mais um importante momento 

da vida nacional, que é a consolidação da Reforma Tributária. Promulgada no dia 20 de dezem-

bro, a Reforma traz importantes mudanças na estrutura tributária nacional. A simplificação por 

meio da unificação de vários tributos em um só, reduzindo a burocracia, é uma delas. 

Também podemos destacar outras mudanças positivas como a criação de uma cesta bá-

sica nacional de alimentos isenta; a isenção de 60% da alíquota para outros itens fundamentais, 

como produtos de higiene pessoal e limpeza; além da manutenção da isenção para produtos 

hortícolas, frutas e ovos. 

Mas, essas e muitas outras mudanças positivas só se tornarão realidade quando as leis 

complementares da Reforma Tributária estiverem em vigência. O texto prevê que o Governo 

Federal dê o pontapé inicial em até 180 dias da promulgação, remetendo para discussão no 

Congresso Nacional suas propostas para as leis complementares. 

Ou seja, em breve o desafiador trabalho de regulamentação terá início e precisaremos 

estar unidos em nossa associação e no apoio à Associação Brasileira de Supermercados (ABRAS). 

Em especial, em relação ao que diz respeito à cesta básica.

A AMIS, em sintonia com a ABRAS, sempre defendeu uma boa e completa cesta básica 

de alimentos isenta. Vamos marcar presença nesta jornada e, para isso, precisamos sempre es-

tar bem informados e unidos. Contamos com a importante participação dos Conselhos Diretor, 

Superior e Fiscal da AMIS, dos Vice-Presidentes Regionais, da AMIS Jovem e de todos os demais 

associados. 

E, mais uma vez, vamos percorrer todas as macrorregiões de Minas para o contato direto 

com o associado, iniciando em março, com o Líderes do Varejo do Alto Paranaíba, em Patos de 

Minas; em abril, na Superinter da Zona da Mata, em Juiz de Fora; em maio, no Líderes do Varejo do 

Norte de Minas, em Montes Claros, e assim por diante, até dezembro.

É uma extensa programação que, além de relacionamento, negócios e conhecimento, 

leva a oportunidade para que os associados possam debater as principais demandas do setor. 

Contamos com todos vocês!

PALAVRA DO PRESIDENTE

Presidente do Conselho 
Diretor da AMIS

Alexandre Poni



@perfaalimentos SAC: (31) 3394-1830 

Alho, Batata,
Cebola e Ovos

de qualidade, só
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ACERTANDO O PASSO [NRF 2024]

MUITA INOVAÇÃO
e transformação

A CAMINHO
IA, AUTOMAÇÃO, CUSTOMIZAÇÃO, EXPERIÊNCIA DO CLIENTE, EM MEIO A GRANDES INOVAÇÕES 

E UMA TRANSFORMAÇÃO CONSTANTE E ACELERADA DO VAREJO MUNDIAL, QUE INCLUIRÁ O 
BRASIL. ESTA É A MENSAGEM QUE VEM DA NRF 2024

Giovanni Peres

I nteligência artificial (IA), automação, cus-
tomização, experiência do cliente. Tudo 
isso, “junto e misturado”, em meio a um 
ambiente de grande inovação e transfor-

mação acelerada, que marcará o varejo mun-

dial, neste e nos anos próximos. Estes foram 
os temas dominantes do NRF Retail’s Big Show 
2024, realizado de 13 a 16 de janeiro em Nova 
Iorque (EUA), seja nas palestras (175 ao todo), 
nos eventos paralelos (fóruns, visitas técnicas, 

Recepção da NRF 2024, 
evento que reuniu 
40 mil varejistas em 
Nova Iorque (EUA ), em 
janeiro, metade deles 
vinda de 104 países. 
Uma das maiores 
delegações estrangeiras 
foi a brasileira
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jantares, laboratórios, oficinas, etc.) e na feira, 
que teve 1.000 estandes. 

Pode parecer uma lista grande demais de 
temas ou até preocupante pelos desafios que 
representa a maioria deles, porém não se pode-
ria esperar menos de um evento da dimensão da 
NRF, como é mais conhecida pelos brasileiros. O 
megaevento recebeu um público de 40 mil pes-
soas, metade representada por americanos e o 
restante por visitantes vindos de 104 países. 

Ou seja, gente que vive o varejo em todo 
o mundo se encontrando em uma estrutura pre-
parada para estimular o intercâmbio e a dissemi-
nação de conhecimento. A chance de os alertas 
que surgem serem factíveis é sempre grande. Vale 
prestar atenção. 

Foram dias de temperatura nunca acima de 
0 grau centígrado nas ruas novaiorquinas, mas de 
corpos mantidos aquecidos pela climatização do 
centro de convenções e feiras Jakob K. Javits e de 
mentes superaquecidas por ideias circulando em 
altíssima velocidade entre os participantes, con-
duzidas pelo slogan da edição 2024 do megae-
vento – Make it Matter –, que em tradução simples 
quer dizer: Faça com que isso importe. 

E como cerca de 2 mil brasileiros estiveram 
presentes na NRF, mais uma vez representamos a 
maior delegação estrangeira e provavelmente a 
que trouxe para casa mais gente preparada para 
adequar seus negócios varejistas à realidade já 
existente ou prepará-los, hoje, para o amanhã. A 
começar pela questão da IA. 

IA
“De fato, falou-se muito em IA na NRF deste 

ano, de que ela seja um diferencial para o negócio. 
A gente vai ter muita coisa interessante pela frente. 
Por exemplo, prevenção de perdas com IA, progra-
mação de compras para os clientes e customização. 
A IA pode ajudar muito”, confirma Gilson de Deus 
Lopes, Sócio-Gerente do Supermercado 2B, com 
loja em Belo Horizonte, a atenção que os varejistas 
de todo o mundo presentes à NRF 2024 deram à 
questão da IA. Ele era um dos que estavam lá.

Da esq. para dir., 
terceiro na foto, Gilson 

de Deus Lopes, do 
Supermercados 2B, 
de Belo Horizonte, 

um dos mineiros que 
foram à NRF 2024

Outro mineiro 
presente à NRF, Pedro 

Henrique Fialho, da 
rede Big Mais, que 

integrou a equipe da 
Agas (na foto, está à 
direita e no primeiro 

degrau)

Marcando presença  
na NRF 2024: equipe 

da Casa Rena, Luca 
Maromba, Gerente de 

Operações; Jurandir 
Filho, Gerente de 
Projetos de Obra; 
Vinicius Mendes, 

Diretor de Inteligência 
de Mercado; Nágela 

Maromba, Diretora 
Corporativa e de 

Estratégia e Alexandre 
Maromba, CEO
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“Com o apoio da IA, por exemplo, você ana-
lisa os hábitos de consumo do cliente e faz ofertas 
exclusivas de uma forma bastante inteligente, de 
maneira que os demais itens que comprar permi-
tam uma certa compensação. Na palestra do CEO 
do Walmart US, falou-se que estão trabalhando 
muito isso”, relata Gilson.

Sobre a experiência do cliente, que é, in-
clusive, o tema da AMIS neste ano, “de fato es-
tão investindo muito mesmo nessa questão no 
varejo americano. Querem que a loja física seja 
prazerosa para o cliente. Que goste de frequentá-
-la. Sempre muito bem preparada para o tipo de 
cliente da região em que atue. A IA está presente 
também para apoiar na experiência do cliente”, 
complementa. 

AUTOMAÇÃO E IA
Pedro Henrique Fialho, Gerente de Supri-

mentos e sucessor do Bigmais Supermercados, de 
Governador Valadares, fez em janeiro seu “batis-
mo” de NRF. “A minha família já tinha uma viagem 
programada para o sul da Flórida e aproveitamos 
para conciliar a oportunidade de ir a Nova Iorque 
e integrar a comitiva da Agas Jovem”, detalha. Sua 
prioridade na NRF foi visitar a extensa exposição 
de 1.000 estandes. 

O que pôde dizer após tantas visitas é que 
“quase todos estavam voltados para tecnologias 
com conteúdo de automação e IA”. “Todos me 
chamaram a atenção, mas principalmente aqueles 
que tinham em suas soluções a inteligência artifi-
cial, como pude ver nas balanças, que identificam 
sozinhas o produto colocado nelas e o uso da IA 
para ajudar a controlar estoque e ruptura dos itens 
em gôndola”.

“Em outros, câmeras na loja identificam 
o comportamento do cliente e a quantidade de 
produtos que está saindo das gôndolas, geran-
do alertas para o gerente ou repositor fazerem 
o serviço de reposição”, lembra Pedro Henrique. 
“Tudo sempre com foco no cliente, entendendo 
seu comportamento de compra, preferências de 
consumo e atendimento”.

ACERTANDO O PASSO [NRF 2024]
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CHECKOUT
“Alguns clientes preferem o checkout tradi-

cional com contato com o funcionário; outros pre-
ferem o self-checkout e sem contato com outras 
pessoas; uns querem ir à loja e viver novas expe-
riências; outros querem apenas comprar on-line 
e receber em casa, ou apenas ir à loja buscar”. É 
preciso contar com sistemas e tecnologias que an-
tecipem as necessidades dos clientes, sugerir listas 
de compras baseadas em seu perfil de consumo e 
compras. 

“Sistemas que diminuam ou acabem com 
as filas, por exemplo, que eliminem o checkout: o 
cliente faz a compra e paga pelo celular; lojas com 
milhares de câmeras fazendo o mapeamento do 
que o cliente está comprando, por exemplo, a Ama-
zon Go”, relata Pedro Henrique, que além da feira vi-
sitou lojas de redes supermercadistas na região.

Essa questão dos checkouts também des-
pertou a atenção do Gilson de Deus. Ele fez várias 
visitas conciliando a participação na NRF com um 
giro pelo varejo da região, que incluiu o retorno a 
lojas que tinha visitado anos atrás. “Me impressio-
nou a aposta no self-checkout lá. Já ouvi de alguns 
empresários brasileiros a opinião de que ‘esse ne-
gócio não vai para frente’ e, pelo contrário, o que 
vi lá foi supermercados que visitei há quatro anos, 
tinham de dois a quatro self-checkouts e que hoje 
têm de 16 a 18 checkouts”.

Gilson viu a tendência relativa os self-chec-
kouts não só nos supermercados. Em uma loja de 
drugstore, como numa da rede CVC, a maior dos 
EUA, viu que havia só dois caixas com atendimen-
to “com funcionário e 18 de self- checkout”.  “Curio-
so: até no evento, os restaurantes que funciona-
vam na NRF 2024 tinham self-checkout em grande 
quantidade. Haviam oito self- checkouts de cada 
lado e só um caixa com funcionário”. 

Segundo Gilson, fica claro que o varejo ame-
ricano está apostando muito na questão do self-
-checkout, “que é uma solução principalmente para 
a falta de mão de obra, um problema que aqui no 
Brasil é até maior. Então, passei a conversar com 
empresários varejistas de outros estados brasileiros 

e alguns do interior de Minas, que também falaram 
que já estão fazendo uma aposta no self-checkout 
por causa da falta de mão de obra”, ressalta.

LOJAS CONCEITO E CUSTOMIZAÇÃO
Ele conta que no roteiro de visitas que par-

ticipou estavam incluídas várias lojas conceito. São 
aquelas em que uma rede está buscando soluções 
e implantando inovações. “Fomos a uma da Star-
bucks completamente diferenciada. Toda a torre-
fação do café acontece dentro da loja. Há também 
dois restaurantes dentro dela. São lojas em que es-
tudam e depois expandem o conceito. Visitamos 
lojas conceito também na área de perfumaria”.

Além de supermercados e lojas conceito, 
Gilson teve a oportunidade de visitar outras que 
eram padrão de outras várias redes e, assim, como 
nas conceito, a customização já era item muito for-
te. “Se você quiser comprar uma bota Timberland, 
pode gravar seu nome nela. Numa jaqueta pode 
gravar seu nome. Na Swarovsky, se quiser fazer sua 
caneta escolhendo os cristais ali, é possível. Apos-
ta-se muito na customização”, diz Gilson.

Outra coisa forte que viu no varejo ameri-
cano é o investimento no visual da loja. “É algo 
que nós aqui estamos muito distantes ainda. Têm 
um cuidado muito grande em relação à questão 
visual. Tentam tornar o ambiente mais aconche-
gante, mais gostoso de se estar, para reter o clien-
te por mais tempo na loja e para que volte mais 
vezes”, avalia.

Nesta e na página 
ao lado cenas 
da Expo, feira 

que contou com 
1 mil estandes, 

integrando a  
NRF 2024
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ACERTANDO O PASSO [NRF 2024]

Celebridades se destacam na NRF 2024
A presença de celebridades do mundo das artes, 

da mídia e dos esportes não é inédita na história da NRF. 
Porém a presença de Earvin “Magic” Johnson (terceiro 
dia do evento), Martha Stewart e Drew Barrymore (4º 
dia, que foi também o último) para falar de suas carreiras 
e da vida empresarial de cada um após conquistarem 
a fama, deu um colorido especial à extensa opção de 
palestras da NRF 2024 e assentos disputados em cada 
um dos auditórios gigantes em que as celebridades es-
tavam no palco. 

"MAGIC" JOHNSON
Há quem diga que a palestra campeã foi a de um 

campeão do esporte, hoje empreender de sucesso. Ele é 
considerado quase um Pelé do basquete, com uma bri-
lhante carreira de 13 anos na NBA, passada principalmen-
te atuando no time Los Angeles Lakers. Ele fez parte de 
outras cinco equipes do campeonato e foi 12 vezes All-S-
tar e nove vezes membro do All-NBA First Team. 

Segundo texto divulgado pela NRF, “Magic” expli-
cou na palestra que sua célebre carreira no basquete lhe 
deu as ferramentas para ter sucesso no mundo dos negó-
cios. Nos dias de hoje, a lenda do esporte diz que ainda 
implementa as lições da carreira como jogador profissio-
nal para administrar seus próprios negócios. “É difícil se 
tornar o número um, mas é ainda mais difícil permanecer 
o número um”, ressaltou Johnson durante sua palestra no 
Big Show da NRF. “Aprendi isso no esporte”.

Disse aos profissionais de varejo como levou sua 
mentalidade competitiva e motivadora para a gestão de 
seus empreendimentos comerciais atuais, que incluem 
uma participação acionária em vários times esportivos 
profissionais nos EUA, incluindo o Washington Comman-
ders, da NFL. Sua empresa de investimentos, a Magic 
Johnson Enterprises, também participa de franquias de 
restaurantes, cinemas e imóveis.

“Estamos sempre olhando para frente e garantindo 
que possamos estar aqui por muito tempo”, disse John-

A atriz Drew Barrymore, que tinha quatro de anos de idade quando integrou o elenco de "ET" e hoje faz sucesso também como empresária
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son, explicando como procura contratar pessoas com a 
mesma mentalidade, foco e dedicação que ele, relata a 
NRF no texto que divulgou. Esse tipo de longevidade – 
nos negócios e no esporte – exige uma visão. Para John-
son, três anos é um período realista para as pessoas se 
esforçarem para alcançar alguns de seus objetivos.

MENTORES
“Então você tem que criar um plano, uma estraté-

gia e conseguir alguns mentores”. Johnson adquiriu vários 
desses mentores durante seu tempo com os Lakers. Que-
rendo saber mais sobre o mundo dos negócios, Johnson 
pediu informações de contato de vários CEOs importan-
tes que tinham ingressos de temporada para jogos do La-
kers. Depois, pediu-lhes que fossem almoçar.

“Eu escolhi seus cérebros”, disse ele. “Seis deles 
se tornaram mentores”. O próximo passo, disse John-
son, foi garantir que esses mentores o mantivessem 
responsável e focado. Johnson também falou sobre a 
importância de ter um competidor, tanto no esporte 
quanto nos negócios. “Você avalia constantemente seu 
progresso”, disse.

Por fim, conforme a NRF, Johnson falou sobre sua 
evolução ao se tornar um líder – e a importância de 
dar o exemplo para seus funcionários. “Não é fácil lide-
rar as pessoas”, disse Johnson, descrevendo sua rotina 
matinal, que envolve acordar às 4h30, ir à academia 
por duas horas e depois trabalhar o dia todo. Mas essa 
dedicação visível, segundo ele, é crucial para inspirar o 
restante da equipe. “Eles veem o trabalho que eu colo-
co”, disse Johnson.

DREW BARRYMORE
Ela tinha quatro anos de idade quando integrou 

o elenco de um dos maiores sucessos da história do 
cinema, “ET”, dirigido por Steven Spielberg. Estava ini-
ciada uma carreira de bons papeis e base para poder 
investir em negócios próprios, em paralelo ao trabalho 
artístico. Drew Barrymore é cofundadora da Beautiful, 
uma das Barrymore Brands, de 2013, e fez sua apresen-
tação no último dia da NRF 2024. Falou sobre inovação 
e design acessível.

Lançada em março de 2021, a marca combina de-
sign elegante, cores contemporâneas e silhuetas moder-
nas para eletrodomésticos e utensílios de cozinha de alto 
desempenho. Os produtos Beautiful estão presentes nas 
2.500 lojas do Walmart nos EUA. Ela é dona também da 
Flower Beauty, uma empresa de cosméticos. 

MARTHA STEWART
Assim como concorrem em várias linhas de produ-

tos no dia a dia do mercado americano, Drew teve que 
competir pela audiência no último dia da NRF 2024 com 
outra celebridade nascida na TV, a eternamente loura 
Martha Stewart, empresária, autora e apresentadora de 
TV vencedora do Emmy. Esbanjando simpatia e facilidade 
para se apresentar em público, compartilhou seus insights 
sobre o varejo omnichannel. 

Contou como desenvolveu e construiu sua marca e 
linhas de produtos à medida que o varejo mudou, adap-
tando-se à era digital. Ela também falou sobre equilibrar 
inovação e otimização dentro de um ambiente econômi-
co desafiador. Martha Stewart é a fundadora da Martha 
Stewart Living Omnimedia, empreendedora, autora bes-
t-seller de 99 livros de estilo de vida e apresentadora de 
programas de televisão premiados com o Emmy. 

Alcançando mais de 100 milhões de fãs mensal-
mente por meio de suas revistas, programas de televisão, 
livros e produtos para casa, vendidos em Martha.com e 
em vários pontos de venda e on-line, pode ser considerada 
uma das mais antigas influencers das mulheres americanas, 
mantendo-se em destaque há diferentes gerações. 

Martha Stewart, celebridade nascida na TV em programas dirigidos 
ao público feminino constriu um império que inclui seu Martha.com, 
sucesso de e-commerce
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A batalha dos
300 PRINCIPAIS SKU´S DE SUA LOJA

C om o término da NRF 2024, começamos a 
vivenciar o retorno da alta intensidade na 
busca da inovação, o que reforça a refle-
xão dos CEO da indústria de alimentos e 

os CEO supermercadistas sobre qual a intensidade 
de inovação na sua empresa. Será que estamos vi-
venciando a era da inovação ou é apenas um vício 
em inovação? 

Esta reflexão, me lembrou o livro clássico O 

Dilema da Inovação1, de Clayton Christensen, que 
tive a oportunidade de ler durante meu mestra-
do em inovação, em 2013, após avaliar o ranking 
de produtos mais vendidos em supermercados 
e fazer uma análise sobre a participação das 300 
SKU´s nos últimos 10 anos e a relação indústria-
-varejo-consumidor. 

Como resultado, identifiquei alguns movi-
mentos em relação ao consumo, como: a) Dis-
ponibilidade física (espaço na gôndola); b) 
Disponibilidade mental (apoio no orçamento 

de marketing existente); c) Capacidade organi-
zacional (relacionamento das relações indústria-
-varejo-consumidor) e d) Capacidade financei-
ra (a relação entre CAPEX – são os gastos que 
uma empresa realiza para adquirir, melhorar ou 
manter bens físicos de longo prazo, como equi-
pamentos, propriedades, fábricas e tecnologia 
e OPEX – que representa os custos recorrentes 
necessários para manter a operação da empresa 
em funcionamento).

Fiz um levantamento de mix e sortimento 
em um supermercado e comparei os resultados 
nestes 10 anos sobre a participação das 300 prin-
cipais SKU´s no ranking de faturamento e margem 
de contribuição.

Para minha surpresa, as categorias de 
produtos tiveram, sim, algumas modificações; 
no entanto, a participação (share) desses 300 
produtos permaneceu entre 50% e 60% do fa-
turamento total. 

[Professor de Pós-Graduação e Especialista 
em Varejo e Inteligência de Mercado

Gustavo Vanucci
ARTIGO [CONSUMO E TENDÊNCIAS]

O dilema da inovação na relação de consumo

1  E um clássico sobre o tema da inovação disruptiva, que consiste em criar produtos ou serviços que transformam um mercado existente ou criam um mercado novo, 
atendendo a clientes que eram ignorados ou insatisfeitos pelas empresas líderes.



 

No geral, podemos concluir que são esses 
300 itens que estão presentes na maioria das ces-
tas de seus clientes, configurando o hábito de 
consumo, preferência das marcas, modelo de 
negócio e a relação de espaço de acordo com a 
frequência de compra.

É neste ponto que avalio que realmente a 
maioria das inovações (lançamentos de produtos) 
ainda falha devido à linha entre barreiras de en-
trada e os gatilhos do consumo. Será que preci-
samos apenas da tradicional visão do sell-in (Si) e 
sell-out (So) no curto prazo?

Na minha opinião, as ações de Si-So no cur-
to prazo aumentam a demanda através da com-
pra por impulso, gera conscientização do produ-
to-marca, às vezes até a compra, mas raramente 
a recompra. É neste ponto que trago a reflexão 
sobre a importância das ações necessárias para 
aumentar a recompra e fazer com que o lança-
mento ou a nova marca possa fazer parte da cesta 
de compra das famílias.

Por outro lado, qual a venda incremental 
dos lançamentos em um supermercado?

Nas marcas líderes (nacionais ou globais), 
o foco está na inovação e comunicação, pois 
essas são duas alavancas que ajudam a minimi-
zar os problemas de crescimento das marcas já 
conhecidas e as permitem gerar o crescimento 
orgânico.

Já nas marcas locais ou regionais, o foco 
está no crescimento artificial, ou seja, na ne-
cessidade de aumentar a visualização das marcas 
e criar engajamento. Mas isso não acontece com 
frequência, uma vez que a compra é realizada por 
impulso. Desta forma, percebo a agenda voltar 
para a orientação ao mercado, através do cresci-
mento orgânico, devido a três erros fundamentais:

Falta conhecimento sobre o momento da 
verdade (o que está ​​por trás da participação de 
mercado e de processo de decisão de compra); 

Falta identificação dos drivers de crescimen-
to de cada categoria (árvore de decisão e missão 
de compra);

Falta o realinhamento da organização para 
o crescimento orgânico (4P´s + posicionamento 
correto) no médio e longo prazo.

Penso que diante de tantos sinais de mer-
cado (oriundos da Big Apple) chegou a hora de se 
libertar do vício da busca pela inovação e enten-
der, ou melhor, compreender os hábitos de consu-
mo das famílias e conhecer não somente a cesta 
de produtos ou das missões de compra. É preciso 
renunciar às pesquisas americanas, tratá-las como 
parâmetro, e afinal compreender a nossa realida-
de, entender melhor a nossa vizinhança e a nossa 
comunidade no entorno da loja.

Diante a escassez dos recursos (humanos, 
financeiros e de tempo), é hora de compreender 
finalmente os impulsionadores do crescimento, 
como a distribuição numérica (indústria de ali-
mentos), as performances dos canais de venda di-
reto e indireto para cada categoria e aproximar de 
vez a indústria dos seu canal de venda prioritário 
(varejo), traçando estratégias de crescimento com 
dois enfoques: seja para aumentar o consumo da 
categoria/produto no dia a dia da família e/ou na 
distribuição numérica (oferta dos produtos) de 
acordo com os micros momentos de consumo.

Afinal, precisamos compreender o porquê 
das gerações de entrada (Y e Z), que estão cada 
vez mais infiéis aos canais de venda, forçando a 
multicanalidade e ao mesmo tempo entender o 
porquê das gerações mais tradicionais, como a 
Baby-Boomer e X, nos movimentos de “downtra-
ding”, quando o consumidor opta por trocar sua 
marca prioritária de uma categoria por outra op-
ção mais barata.

Todos estes sinais estão ocultos nos in-
sights mais falados na NRF 2024, seja no merca-
do europeu, americano ou brasileiro, que foram 
resumidos em cinco (5) principais take ways: 1. 
Hypersegmentação 2. Retail Media Network 3. In-
teligência Artificial 4. Canais Híbridos e 5. Unified 
Commerce.

E você, qual a participação das 300 princi-
pais SKU´s nas suas lojas?
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P romulgada em 20 de dezembro e publi-
cada no dia seguinte no Diário Oficial da 
União a Emenda Constitucional número 
132/2023, que altera o Sistema Tributário 

Nacional. Mais conhecida como “Reforma Tribu-
tária”, é a primeira realizada sob a Constituição de 
1988 e traz profundas mudanças. Para torná-las 
concretas, projetos de lei complementares deve-

REPORTAGEM DE CAPA  [REFORMA TRIBUTÁRIA]

A REFORMA TRIBUTÁRIA
e os supermercados

UMA GRANDE QUANTIDADE DE LEIS COMPLEMENTARES, REGULAMENTANDO A REFORMA, 
SERÁ FORMULADA EM 2024, EXIGINDO A ATENÇÃO DOS SUPERMERCADISTAS E, A PARTIR DE 

2026, A ROTINA SERÁ BEM DIFERENTE DA ATUAL. ENTENDA MELHOR, PARTICIPE E PREPARE-SE

Giovanni Peres

O Congresso Nacional, 
que será o palco da 
regulamentação da 
Reforma Tributária ao 
longo de 2024
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rão ser enviados ao Congresso Nacional pelo Po-
der Executivo dentro de 180 dias da promulgação 
da Emenda.

No curtíssimo prazo, nada muda na rotina 
dos supermercados, mas, neste e nos próximos 
anos, eles terão que se preparar e também acom-
panhar uma grande quantidade de leis regula-
mentando o que está previsto na Reforma, que 
serão formuladas e aprovadas no Congresso. A 
maior parte delas terá impacto direto nas empre-
sas supermercadistas e nas pessoas físicas.

Não serão poucos os projetos. O texto prevê 
a substituição de cinco tributos (ICMS, ISS, IPI, PIS 
e Cofins) pelo Imposto sobre Bens e Serviços (IBS), 
nos estados e municípios, e pela Contribuição so-
bre Bens e Serviços (CBS), na esfera federal. IBS e 
CBS são similares ao IVA (Imposto de Valor Agre-
gado), que visa evitar a tributação cumulativa ao 
longo das cadeias de produção.

A cesta básica será alvo de regulamentação. 
Também será criado, com cobrança federal, o Im-
posto Seletivo (IS), cujo pensamento inicial era de 
substituir o IPI, mas ele não incidirá sobre todos os 
produtos industrializados, devendo ser cobrado 
pela produção, extração, comercialização ou im-
portação de bens e serviços prejudiciais à saúde 
ou ao meio ambiente, nos termos definidos em 
lei complementar. Isto sem falar de itens que se 
referem a tributos exclusivos das pessoas físicas. 
Ou seja, há ainda um longo caminho pela frente, 
começando pela regulamentação, em 2024, e a 
implantação efetiva a partir de 2026 até 2033. 

Como qualquer estrada, que além de longa 
nunca foi percorrida pelo motorista, o trecho refe-
rente à regulamentação pode reservar surpresas e 
obstáculos inesperados. Uma coisa é certa: os su-
permercadistas e suas entidades representativas 
estarão atentos e unidos nesta jornada.

O Presidente da AMIS, Alexandre Poni, em 
seu texto publicado na página 6 desta revista re-
força essa necessidade de atenção e união e, o 
Presidente da ABRAS, já em 16 de dezembro, no 
final da votação do Congresso, dizia “a ABRAS tra-
balhou diuturnamente para que o texto da refor-

ma tributária fosse capaz de contemplar todas as 
reais necessidades da população brasileira e, no 
momento da discussão da lei complementar, a 
associação estará mais uma vez mobilizada para 
participar da definição dos itens que irão compor 
a cesta básica nacional”. E nada melhor do que os 
supermercadistas ficarem bem-informados. 

Por isso, com a ajuda da advogada da 
AMIS, Emmanuelle Christie, que tem grande ex-
pertise em Direito Tributário, e apoiada por cinco 
escritórios especialistas da área tributária, conve-
niados da AMIS, GÔNDOLA traz para seus leitores 
um detalhado roteiro para orientar sobre o que 
foi promulgado e o que está a caminho. 

João Galassi, presidente 
da ABRAS: trabalhamos 

"diuturnamente para 
que o texto da reforma 

tributária fosse capaz 
de contemplar todas 
as reais necessidades 

da população brasileira 
e, no momento 

da discussão da lei 
complementar, a 

associação estará mais 
uma vez mobilizada 

para participar da 
definição dos itens que 

irão compor a cesta 
básica nacional"



22

REPORTAGEM DE CAPA  [REFORMA TRIBUTÁRIA]

Qual a relevância da Reforma Tributária 
promulgada?

É um marco importante para o Brasil, pois traz 
mudanças significativas no sistema tributário nacio-
nal, que é considerado um dos mais complexos e one-
rosos do mundo. Sua importância é indiscutível, pois 
tem como finalidade destravar o crescimento econô-
mico do país e melhorar o ambiente de negócios.

As principais mudanças previstas na reforma são:
Unificação de tributos sobre o consumo 

(criação de um “IVA-Dual”): a reforma prevê a ex-
tinção de cinco tributos sobre o consumo (ICMS, ISS, 
IPI, PIS e Cofins) e sua substituição pelo Imposto sobre 
Bens e Serviços (IBS), na esfera estadual e municipal, e 
pela Contribuição sobre Bens e Serviços (CBS), na es-
fera federal.

Simplificação: a reforma busca simplificar o 
sistema tributário, tornando-o mais fácil de entender 
e cumprir. Para isso, ela prevê a redução do número de 
alíquotas e a simplificação da legislação.

Transparência: a reforma prevê a adoção de 
medidas para aumentar a transparência do sistema 
tributário, como a criação de um sistema nacional de 
arrecadação e a divulgação de informações sobre a ar-
recadação tributária.

A reforma tributária é esperada para trazer di-
versos benefícios para o Brasil:

Aumento da competitividade: a simplifica-
ção do sistema tributário e a redução da carga tributá-
ria devem tornar o Brasil um país mais competitivo no 
mercado interno e externo.

Atração de investimentos: a reforma deve 
tornar o Brasil um país mais atraente para investimen-
tos, pois reduz a burocracia e a incerteza jurídica.

Geração de emprego e renda: a reforma 
deve estimular o crescimento econômico, o que deve 
gerar emprego e renda.

No entanto, é importante ressaltar que as mu-
danças previstas na reforma tributária ainda precisam 
ser regulamentadas por leis específicas, que devem 
ser aprovadas pelo Congresso Nacional no decorrer 
de 2024. Além disso, a reforma terá um impacto gra-
dual na economia brasileira, pois sua implementação 
será feita de forma escalonada, começando em 2026 e 
terminando em 2033.

O que se destaca de positivo? O supermer-
cado tende a ter custos menores para a gestão 
de tributos, por exemplo?

Sim, com a reforma tributária, as empresas ten-
dem a ter custos menores para a gestão de tributos. 
Isto ocorre porque a reforma prevê a simplificação do 
sistema tributário, tornando-o mais fácil de entender 
e cumprir. Para isso, ela prevê a redução do número 
de alíquotas, a simplificação da legislação e a adoção 
de medidas para aumentar a transparência do siste-
ma tributário.

A redução do número de tributos, por exemplo, 
deve diminuir a complexidade da gestão tributária e 
o dispêndio de tempo no cumprimento de obriga-
ções acessórias. Atualmente, as empresas, em especial 
os supermercados, precisam lidar com uma série de 
tributos diferentes, cada um com suas próprias regras 
e alíquotas. E mesmo no caso de tributos específicos, 
como o PIS/COFINS e o ICMS, há uma variedade enor-
me de tratamentos tributários que dificultam bastante 
a manutenção da conformidade fiscal. Com a reforma, 

Relevância, destaques, impacto no supermercado

Consumidores 
em sua jornada 
de compra 
em uma loja 
supermercadista 
de Minas
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as empresas, em regra, terão que lidar com apenas 
dois tributos: o IBS e a CBS. Isso deve simplificar o 
processo de cálculo e recolhimento dos tributos, 
reduzindo os custos de compliance, a imposição de 
multas por descumprimento de obrigações acessó-
rias, custos de contencioso, dispêndio com pessoal 
alocado em setores fiscais, dentre outros.

Em resumo, a reforma prevê a simplificação da 
legislação, tornando-a mais clara e objetiva. Isso deve 
facilitar o entendimento das regras tributárias.

O que faltou?
A reforma tributária promulgada em 2023 é 

um avanço importante para o Brasil, mas ainda há 
pontos que permanecem indefinidos. Não há, pelo 
texto, uma garantia de redução da carga tributária, 
que seria fundamental para o atingimento dos pro-
pósitos da reforma.

Além disso, apesar de se tratar de uma reforma 
voltada à tributação sobre o consumo, deveria haver 
um drive constitucional com a finalidade de reduzir a 
tributação da folha de salários, que é um dos custos 
que mais impacta o empresariado e impede a gera-
ção de empregos formais.

A redução da carga tributária sobre a renda e 
o patrimônio seria importante para estimular o inves-
timento e o consumo. Isto contribuiria para o cresci-
mento econômico e a geração de empregos.

O que muda, no curto prazo, na rotina do 
supermercadista?

As mudanças mais significativas na rotina do 
supermercadista no curto prazo estão relacionadas 
à transição entre o sistema tributário atual e o novo 
sistema proposto pela reforma. Essas mudanças in-
cluem:

Adequação dos sistemas de gestão e con-
trole tributário – os supermercados precisam adequar 
seus sistemas de gestão e controle tributário para aten-
der às novas regras. Isso inclui a atualização de softwares, 
a capacitação de funcionários e a revisão de processos.

Treinamento dos funcionários – os funcio-
nários dos supermercados precisam ser treinados so-
bre as novas regras tributárias. Isso inclui informações 
sobre as alíquotas, as bases de cálculo e os procedi-
mentos de recolhimento dos tributos.

Comunicação com os clientes – os super-
mercados precisam comunicar aos clientes sobre as 
mudanças tributárias. Isso inclui informações sobre a 
redução da carga tributária, a alteração dos preços e 
a substituição dos produtos sujeitos à tributação.

Além dessas mudanças, os supermercados 
também podem enfrentar desafios relacionados à 
implementação da reforma tributária, como:

Duplicidade de cobrança de tributos – é 
possível que ocorra duplicidade de cobrança de 
tributos durante o período de transição. Isso pode 
acontecer devido a atrasos na implementação da 
reforma ou a insegurança jurídica.

Insegurança jurídica – a reforma tributária é 
complexa e envolve diversos interesses. Isto pode le-
var à insegurança jurídica, dificultando a implemen-
tação da reforma e aferição dos seus benefícios.

Para mitigar esses desafios, os supermercados 
podem adotar medidas como:

Planejamento cuidadoso: os supermerca-
dos devem conduzir um planejamento cuidadoso 
para a transição entre o sistema tributário atual e 
o novo sistema proposto pela reforma. Isso inclui a 
identificação dos riscos e a elaboração de planos de 
contingência.

Contato com as autoridades tributárias: os 
supermercados devem manter contato com as auto-
ridades tributárias para obter informações e orienta-
ções sobre a implementação da reforma.

Atuação em conjunto com outras empre-
sas: os supermercados podem atuar em conjunto 
com outras empresas para compartilhar informações 
e experiências sobre a implementação da reforma.

No longo prazo, as mudanças na rotina do su-
permercadista serão mais significativas. Isto ocorre 
porque a reforma tributária prevê a simplificação 
do sistema tributário, o que deve facilitar a gestão 
tributária dos supermercados. Além disso, a refor-
ma prevê a redução da carga tributária, o que pode 
levar a um aumento da competitividade do setor 
supermercadista.

Eduardo Arrieiro
Advogado Tributarista, conveniado à AMIS
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Quantas leis complementares serão 
necessárias para que a Reforma Tributária 
possa, efetivamente, passar a fazer parte da 
rotina das empresas e da população brasilei-
ra? Elas serão iniciativa de quem?

Há uma série de temas previstos na Refor-
ma Tributária que dependerão de regulamenta-
ção por meio de lei complementar, desde a pró-
pria instituição do Imposto sobre Bens e Serviços 
(IBS), da Contribuição sobre Bens e Serviços (CBS) 
e do Imposto Seletivo (IS), com a definição clara 
de seus fatos geradores, base de cálculo, alíquo-
tas de referência, regimes favorecidos e regras de 
apuração e cobrança, até a forma como os recur-
sos arrecadados serão distribuídos entre os entes 
federados. Ainda não há clareza em quantas leis 
complementares serão editadas para tratar todos 
os temas que demandam regulamentação. Do 

ponto de vista jurídico isso é irrelevante, mas, por 
razões políticas e até mesmo de técnica legisla-
tiva, acredita-se que os assuntos sejam tratados 
por blocos em leis complementares distintas, o 
que já tendo sido sinalizado pelo Governo, de 
que seriam necessárias ao menos três. Em janei-
ro de 2024, o Ministério da Fazenda, por meio da 
Portaria MF nº 34/2024, instituiu o Programa de 
Assessoramento Técnico à Implementação da 
Reforma da Tributação sobre o Consumo (PAT-
-RTC), no qual as análises para a elaboração da 
regulamentação da Reforma serão organizadas 
em 19 grupos técnicos, cada qual com temas es-
pecíficos. Caberá, então, ao próprio Ministério da 
Fazenda a elaboração dos projetos de leis com-
plementares que serão apresentados ao Con-
gresso Nacional, os quais serão discutidos, nego-
ciados e certamente sofrerão alterações durante 
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sua tramitação na Câmara dos Deputados e no 
Senado Federal.

Vários itens e serviços que fazem parte 
do dia a dia do supermercado tendem a ser 
afetados por possíveis leis complementares? 
De que forma?

O segmento supermercadista revende uma 
enormidade de itens distintos advindos de diver-
sas cadeias de valor. Pela legislação atual, é sabido 
que cada produto, a depender também da origem 
e do regramento tributário de cada fornecedor, 
conta com uma carga tributária distinta, o que 
acarreta distorções competitivas e mesmo difi-
culdades de planejamento das operações. Com a 
Reforma Tributária – dado que a tributação sobre 
o consumo será determinada com base apenas 
no destino e considerando que os estados não 
terão mais poder para conceder benefícios tri-
butários individuais ou setoriais –, espera-se que 
se tenha muito mais previsibilidade quanto aos 
tributos que serão recolhidos e que as distorções 
concorrenciais sejam mitigadas. Contudo, sabe-se 
que, ao se determinar uma só alíquota para todos 
os tributos (excetuados os segmentos especifica-
mente tratados na Emenda Constitucional), mui-
tos itens, atualmente beneficiados, certamente so-
frerão aumento de custo. E, neste ponto, a grande 
preocupação está em como o mercado absorverá 
essa significativa mudança em relação aos proces-
sos de formação de preços.

Especificamente em relação à chamada 
“cesta básica”, quais são as probabilidades 
em relação à lei complementar que está pre-
vista para esta questão?

Com a Reforma Tributária, a cesta básica foi 
alçada a um conceito constitucional. Embora cai-
ba à lei complementar definir quais são os itens 
que a comporão, a Constituição estabelece que se 
deve considerar a diversidade regional e cultural 
da alimentação no Brasil, garantindo que ela se 
dê de forma saudável e nutricionalmente adequa-
da. Na prática, percebe-se que, para que um item 
goze da redução a zero da alíquota do IBS e da 
CBS, ele precisará estar expressamente enumera-
do na Lei Complementar. Há nisso um certo en-
gessamento, pois a inclusão ou exclusão de deter-
minadas mercadorias da cesta básica dependerá 
sempre de intervenção do Congresso Nacional, 
que deverá deliberar essa questão com quórum 
qualificado. Além disso, não se pode descartar a 
possibilidade de haver judicialização em relação 
a itens que tenham sido incluídos na cesta básica 
pela lei complementar ou tenham dela sido omiti-
dos, conforme sua adequação ou não ao conceito 
constitucional de assegurar a diversidade cultural 
da alimentação de forma saudável e nutricional-
mente adequada.

Daniel Sena
Advogado Tributarista, conveniado à AMIS

Bebidas alcoólicas 
tendem a ter alíquota 
maior
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Quando a “substituição tributária” se 
tornará uma expressão extinta do dicionário?

Não há previsão para isso, na minha opi-
nião. Isso ocorre porque a Emenda Constitucional 
que tratou da Reforma Tributária não revogou a 
previsão que autoriza a utilização do instituto da 
substituição tributária. Estamos apenas na fase 
inicial, com a Emenda Constitucional, mas sem as 
leis complementares e ordinárias, cujo conteúdo 
ainda não existe. Portanto, a substituição tributá-
ria continuará sendo utilizada se o legislador in-
fraconstitucional desejar, uma vez que a previsão 
constitucional não foi revogada.

Só poderemos visualizar melhor o fim, ou 
não, da substituição, quando as normas comple-
mentares forem editadas. A expectativa é que ela 
tenha fim. Entretanto, é necessário aguardar os fu-
turos atos legais para verificar se isso será levado a 

sério e se caminharemos para a extinção da subs-
tituição tributária.

Além disso, não devemos esquecer que o 
calendário para a transição ao novo modelo pre-
vê que o ICMS só será definitivamente extinto em 
2033. Parece que, pelo menos até 2033, o instituto 
da substituição tributária continuará presente no 
sistema. Claro que até lá é possível que a transição 
seja adiada, modificada, aperfeiçoada e até mes-
mo abortada.

Quais impostos e contribuições foram 
definitivamente extintos?

 Até agora, nenhum imposto ou contribui-
ção foi definitivamente extinto. O Sistema Tribu-
tário passará por uma transição gradual até que 
todas as medidas previstas sejam implementadas. 
A consolidação integral do novo Sistema está pre-
vista, no atual cenário, apenas para 2033.

A ideia inicial é que, até 2026, o IBS (Imposto 
sobre Bens e Serviços) e a CBS (Contribuição sobre 
Bens e Serviços) coexistam com o ISSQN, ICMS, IPI 
e as contribuições existentes.

Em 2027, serão extintas a contribuição do 
empregador sobre a receita ou faturamento, a 
contribuição do importador de bens e serviços do 
exterior, o Programa de Integração Social (PIS) e o 
Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI), que 
terão suas alíquotas reduzidas a zero.

De 2029 a 2032, as alíquotas do ISS e ICMS 
serão reduzidas gradativamente a cada ano e, em 
2033, ambos serão extintos.

O IVA será mesmo dual? Como serão 
definidas as alíquotas?

Sim, o IVA será dual. No entanto, é impor-
tante ressaltar que estamos utilizando o termo IVA, 
mas precisaremos aguardar as legislações infra-
constitucionais para saber se teremos de fato um 
IVA Dual no Brasil, seguindo o modelo praticado 
em outros países. Ou seja, veremos se não tere-
mos um “IVA abrasileirado” no futuro. Por isso, nes-
te momento, prefiro adotar as expressões usadas 
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no texto constitucional: IBS e CBS. Esses tributos 
serão “espelhos”, daí a ideia de “dual”.

O imposto será regido por uma legislação 
única e uniforme em todo o território nacional, 
mas cada ente federativo fixará suas próprias alí-
quotas por meio de lei específica. O contribuinte 
será cobrado pelo somatório das alíquotas fixadas 
pelo seu estado e município (ou Distrito Federal). 
Portanto, o IBS terá competência compartilhada. 
O Senado Federal fixará, por meio de Resolução, 
as alíquotas de referência do imposto, garantindo 
que a arrecadação seja equivalente à perda de re-
ceita decorrente dos tributos extintos. A alíquota 
de referência será aplicada se outra não tiver sido 
estabelecida pelo ente. A CBS será de competência 
da União e a promessa é que seja “espelho” do IBS.

Só passará a valer depois de Lei Com-
plementar específica?

Sim. A Emenda Constitucional nº 132 dele-
gou à Lei Complementar não apenas a instituição 
dos novos tributos, mas também a regulamenta-
ção de vários aspectos relacionados a incidência, 
base de cálculo, sujeito passivo, distribuição do 
produto da arrecadação, entre outros. Além dis-
so, é importante lembrar que há um período de 
transição, como mencionado anteriormente, e a 
observância dos princípios das anterioridades no-
nagesimal e do exercício.

Como é a experiência do IVA em outras 
economias?

É importante destacar que cada economia 
possui suas próprias peculiaridades, tornando 

difícil estabelecer comparações entre os sistemas 
tributários de diferentes países. Além disso, 
cada IVA possui suas próprias características, 
que podem ou não ser absorvidas pelo modelo 
adotado no Brasil.

No entanto, é relevante mencionar que a pro-
posta de adoção do IVA traz a ideia de implemen-
tação de neutralidade e transparência tributária, 
uma vez que o valor do imposto é mais perceptível. 
Por exemplo, em alguns países, especialmente na 
Europa, o consumidor pode ver claramente o valor 
da sua compra, o destaque do IVA e o valor total a 
ser pago. Além disso, por exemplo, como incentivo, 
os estrangeiros podem solicitar o reembolso do IVA 
destacado no cupom de compra.

No que diz respeito à exportação, o IVA ga-
rante que nenhum imposto seja exportado e ao 
mesmo tempo evita que o Estado subsidie suas 
exportações através de uma superestimação de 
imposto reembolsável. Na União Europeia, essa 
característica favoreceu a implementação do mer-
cado único.

A adoção do IVA é uma tendência global, 
considerando que mais de 170 países o utilizam. 
É importante ficar atento para que o instituto não 
seja desvirtuado no Brasil, garantindo a implemen-
tação efetiva de princípios como a não-cumulati-
vidade, o princípio do destino e alíquotas adequa-
das, entre outros.

João Paulo F. de Almeida Melo
Advogado Tributarista, conveniado à AMIS

Frutas, legumes, 
verduras e ovos 
continuarão isentos 
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Considerando a diversidade de forma-
tos de operação do autosserviço, pode-se di-
zer que todos serão atingidos pela Reforma 
de maneira equânime?

Acredito que a reforma tributária inicial-
mente pode ter sido pensada para atingir aos di-
versos setores da forma mais equânime possível. 
Se pegarmos um único setor, então, essa lógica é 
a que deveria prevalecer, até mesmo em decor-
rência do princípio da igualdade tributária. Toda-
via, a realidade não é exatamente esta. Vivemos 
em um país de dimensões continentais e com 
desigualdades regionais e sociais que dificultam 
enormemente essa tarefa, sendo necessário de-
senvolver uma série de medidas compensatórias, 
como a criação do Fundo de Compensação de 
Benefícios Fiscais (para compensar a diminuição 
dos incentivos de ICMS), e, até mesmo, a previsão 
de uma longa transição até a implementação in-
tegral da reforma.

Falando especificamente do setor do autos-
serviço, apesar da simplificação ser muito bem-
-vinda e tender a diminuir as diferenças entre as 
operações, algumas diferenças tributárias ainda 
permanecerão em razão dos diferentes formatos 
de operação. Isto principalmente porque haverá 
diferenças nas alíquotas do IVA dual (IBS e CBS), 
dependendo das mercadorias a serem comercia-
lizadas, o que pode impactar na carga tributária 
de cada empresa, dependendo do mix oferecido. 
Um exemplo claro disso é a criação da Cesta Bá-
sica Nacional de Alimentos, que será definida em 
lei complementar e terá alíquota zero do IBS e da 
CBS. Seguindo esta mesma linha, há previsão para 
redução da alíquota desses tributos para alguns 
bens e serviços, sendo que dentre eles constam os 
alimentos destinados ao consumo humano. Sabe-
-se, por exemplo, que no setor dos autosserviços 
não é incomum operações em que a alimentação 
não tenha um papel tão relevante, o que pode ge-
rar distorções tributárias.
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Por outro lado, a reforma prevê a possibilida-
de, também por lei complementar, de um Imposto 
Seletivo, apelidado de “Imposto do Pecado”, que 
incidirá uma única vez sobre a produção, extração, 
comercialização ou importação de produtos e ser-
viços considerados prejudiciais à saúde e ao meio 
ambiente. Portanto, parece claro que esse imposto 
pode alterar a carga tributária dos players do merca-
do, dependendo do peso que as mercadorias consi-
deradas prejudiciais possam ter em cada operação.

Considerando a diversidade de porte 
das empresas que atuam nos diversos tipos 
de operação do autosserviço, podemos dizer 
que o impacto da Reforma é equânime, inde-
pendentemente do porte?

A princípio, seria possível dizer que sim, 
mas as complexidades do nosso sistema, que ti-
veram que ser enfrentadas pela reforma tributá-
ria, acabam por implicar em particularidades que 
mitigam a igualdade quando se trata dos impac-
tos. Por um lado, as empresas de menor porte, 
optantes pelo Simples Nacional, podem acabar 
perdendo competitividade, tendo em vista que a 
PEC aprovada prevê que os adquirentes de bens 
e serviços comercializados por empresas optantes 
pelo regime unificado somente podem tomar o 
crédito do IBS e da CBS no montante cobrado por 
meio do regime único.

Por outro lado, as empresas de maior por-
te também podem ter impactos negativos sérios, 
principalmente aquelas atuantes em diferentes 
estados e que, portanto, tendem a acumular cré-
ditos de ICMS em suas operações, o que é bastan-
te comum no setor de autosserviço.  Em síntese, 
o que a PEC previu foi que os saldos credores de 
bens destinados ao ativo poderão ser compen-
sados com o IBS em até quatro anos, enquanto 
o saldo credor decorrente das demais operações, 
exatamente a situação referida anteriormente, de-
morará, nada mais, nada menos, que 20 anos para 
ser compensado.

Denota-se que há, portanto, grandes desa-
fios para as empresas de todos os portes.

Redes que atuam em diferentes esta-
dos e municípios tendem a ter mais agilidade 
em sua gestão tributária?

O grande benefício da reforma tributária, 
sem dúvida, é a simplificação do sistema. Fato que 
ocorrerá plenamente após o período de transição 
e considerando que a legislação complementar 
não preveja tantos regimes particulares que des-
caracterizem o modelo implementado pela PEC 
aprovada. Assim, a diminuição do número de 
tributos, a adoção de alíquotas únicas e a modi-
ficação do local da incidência para o destino (fer-
ramenta fundamental para o combate da guerra 
fiscal), têm o condão de conferir mais agilidade 
para a gestão tributária.

Esse cenário, de redução das complexida-
des, pelos mecanismos citados e outros previstos 
na reforma, será ainda mais perceptível para as re-
des que possuem atuação em diferentes municí-
pios e, especialmente, em diferentes estados. Bas-
ta imaginar – e este é só um dos pontos – que as 
particularidades de cada estado relacionadas com 
o ICMS praticamente deixarão de existir com o IBS.

Henrique Azevedo
Advogado Tributarista, conveniado à AMIS

"O grande benefício 
da reforma tributária, 
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A pessoa física, incluindo os supermer-
cadistas, sofrerá impacto direto da Reforma, 
seja no que foi promulgado e no que pode vir 
via leis complementares? 

Seguindo o cronograma definido pelo Go-
verno e pelo Congresso Nacional, as propostas 
de reforma tributária estão divididas em 2 fases, 
sendo a fase 1 a chamada “reforma constitucional” 
da tributação sobre o consumo e ajustes na tribu-
tação sobre o patrimônio (IPTU, IPVA, ITCMD) e a 
fase 2 a “reforma infraconstitucional” da tributação 
sobre a renda e a folha.

Na execução da chamada fase 1, a Emenda 
Constitucional nº 32/2023 estabelece, para os próxi-
mos anos, uma mudança radical na sistemática de 
tributação sobre a circulação de bens e serviços, com 
a extinção do ICMS, do ISSQN, do PIS, da COFINS e do 
IPI, e a criação de impostos e contribuições mais mo-
dernas e consagradas em outros países, em modelo 
semelhante ao IVA Europeu ou Americano. Isto, por si 

só, impactará diretamente as pessoas físicas, uma vez 
que tais mudanças influirão no valor final da merca-
doria adquirida pelo consumidor na boca do caixa 
do supermercado, por exemplo.

Além disso, dentro dessa primeira fase, está 
prevista a alteração e ajustes dos tributos sobre 
o patrimônio (IPVA, IPTU, ITCD e ITCMD), o que 
impacta diretamente as pessoas físicas, na me-
dida em que estabelece a tributação sobre bens 
e direitos que não sofriam tributação, como por 
exemplo a cobrança de IPVA sobre aeronaves e 
embarcações, além da cobrança progressiva des-
se tributo de acordo com o valor e até mesmo o 
impacto ambiental do veículo. 

O que a Reforma Tributária estabelece 
ou está por estabelecer via legislação com-
plementar para a transferência de capital 
para o exterior?

Em resumo, a Emenda Constitucional 
n°132/2023 estabeleceu que o ITCMD – qual seja, 

REPORTAGEM DE CAPA  [REFORMA TRIBUTÁRIA]

Mudanças para a Pessoa Física

O IPTU pode passar 
por mudanças com 
a implantação da 
Reforma Tributária



31FEVEREIRO DE 2024

o imposto incidente sobre doações e heranças – al-
cançará bens e direitos situados no exterior, o que é 
uma grande inovação.

Além disso, com a publicação da nova Lei das 
Offshore (Lei Federal nº14.754/2023), a tributação de 
investimentos e lucros obtidos no exterior por pes-
soas físicas passa a ser mais visada e controlada, com 
o estabelecimento de alíquotas de até 22,5% sobre o 
valor dos rendimentos em outros países, bem como 
a tributação periódica dos lucros.

Com esse movimento, já são muitas as situa-
ções em nosso escritório em que as pessoas físicas 
que mantém bens e direitos no exterior nos consul-
tam para entender as alterações e até mesmo rever 
suas posições no exterior, em face das novas regras, 
até porque o legislador permitiu a atualização ex-
traordinária do valor de bens e direitos no exterior 
com alíquota reduzida do imposto.

E para investimentos no mercado finan-
ceiro no Brasil e no exterior?

A tributação dos investimentos no exterior, 
como disposto na pergunta anterior, sofreu altera-
ções importantes, com a criação de alíquotas dife-
renciadas e a tributação periódica, além de maior 
controle sobre tais investimentos. Já os investimen-
tos no Brasil também sofreram importante alteração, 
com a chamada “taxação dos fundos exclusivos”, 
além da maior aplicação do regime de come-quo-
tas e da tributação periódica dos rendimentos dos 
fundos.

E para outros tipos de renda, por meio de 
aluguéis, por exemplo?

Os aluguéis passarão a ser tributados pelos tri-
butos incidentes sobre o consumo, o que não ocorre 
atualmente. Assim, se antigamente a jurisprudência 
dominante defendia a não tributação dos aluguéis 
pelo ICMS e pelo ISS, com a reforma tributária tais 
receitas passam a ser tributadas pelos novos tributos 
que estão sendo criados pela Reforma Tributária.

Como está a questão da Reforma Tributá-
ria em relação a herança?

Como vimos, a herança de bens situados no ex-
terior passará a ser tributada pelo ITCMD. Além disso, 
com a progressividade de alíquotas de acordo com 

o valor, é provável que patrimônios mais relevantes 
sejam sobretaxados em comparação com a situação 
atual, até porque historicamente a população mais 
humilde e com poucos bens normalmente não for-
maliza as partilhas de heranças por meio de inventário.

Quais as mudanças previstas para o IPVA?
O IPVA passará a ser cobrado sobre a proprie-

dade de bens que atualmente não são tributadas, 
como aeronaves e embarcações. Além disso, se per-
mitirá a criação de alíquotas progressivas de acordo 
com o valor e com o impacto ambiental da utilização 
do bem. Assim, por exemplo, um veículo que utilize 
fonte de energia limpa, ou que produza menor im-
pacto sonoro, por exemplo, pode gerar IPVA menor 
do que bens semelhantes que não detenham tais 
tecnologias.

O que acontecerá com o ITBI? Será extinto?
A tributação sobre a transferência de bens 

imóveis será uma das matérias menos impactadas 
pela reforma, com a possibilidade de definição e 
atualização da base de cálculo do imposto por meio 
de ato do executivo municipal. Atualmente, esse cri-
tério já é adotado por muitos municípios, e passa a 
ser expressamente previsto pelo legislador.

Com a reforma, como vai ficar o IPTU? 
A emenda constitucional previu a possibili-

dade de mudança nos critérios de atualização das 
chamadas “plantas cadastrais” dos imóveis sujeitos 
ao IPTU, permitindo aos fiscos municipais o aumen-
to da arrecadação em face dos proprietários. A partir 
da autorização dada pela emenda à Constituição, é 
esperado que os municípios passem a utilizar esse 
critério como regra, o que importará no aumento da 
arrecadação e, consequentemente, do imposto a ser 
pago pelo contribuinte.

Em resumo, apesar dos discursos em sentido 
contrário, é quase certo que a Reforma Tributária 
implicará em aumento da carga tributária sobre as 
pessoas físicas, sendo muito importante que os su-
permercadistas e pessoas atingidas pelas mudanças 
se preparem para esse “admirável mundo novo”. 

Daniel Pimenta
Advogado Tributarista, conveniado à AMIS
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GÔNDOLA – Quem é Luciano José de Oliveira?
Luciano Oliveira – Natural de Carandaí (MG), ba-
charel em Direito, pós-graduado em Direito Admi-
nistrativo e Licitações, empreendedor no ramo de 
locação de veículos, casado e pai de três filhos. 

ENTREVISTA [PRESIDENTE DA CEASAMINAS – LUCIANO OLIVEIRA]

"TIVE A OPORTUNIDADE DE SER 
PRODUTOR, COMERCIALIZANDO 

A PRODUÇÃO NO MLP"

E X C L U S I V A

E m 28 de fevereiro, a Ceasaminas completa 50 anos de entrada em operação. Nesse período, 
o entreposto cresceu, expandiu sua atuação e hoje são seis unidades em regiões estratégicas 
do estado (Barbacena, Caratinga, Contagem, Governador Valadares, Juiz de Fora e Uberlândia). 
Posicionada como a segunda maior Ceasa do País, movimenta R$ 8,9 bilhões anuais em comer-

cialização e recebe, em média, 72 mil pessoas diariamente. À frente da presidência da estatal, desde julho 
de 2021, está Luciano José de Oliveira. Ele foi empossado “com a missão de modernizar as unidades da 
Ceasaminas, fortalecer a estatal como protagonista do abastecimento em Minas e fortalecer as relações 
com os concessionários, permissionários, produtores e usuários”.  

Na entrevista a seguir, ele fala do atual momento da estatal, das comemorações dos 50 anos da 
empresa e de sua trajetória profissional. 

GÔNDOLA – O senhor já tinha ligação com a 
Ceasaminas, seja institucionalmente, como 
comerciante ou como produtor?
Luciano – Minha cidade é a segunda maior pro-
dutora de hortifrutigranjeiros do estado, onde tive 
a oportunidade de ser produtor nos anos 80, co-
mercializando minha produção no MLP (Mercado 
Livre do Produtor). 
GÔNDOLA – Qual é o porte da Ceasaminas 
hoje (números gerais de unidades, comercia-
lização, produtores, compradores etc.)?
Luciano – A Ceasaminas é uma estatal de médio 
porte, ocupando uma média de 2.774.000 m2 em 
todas as suas seis unidades. Com 793 empresas 
estabelecidas, 20.714 produtores cadastrados e 
1.047 carregadores, gera 20.280 empregos dire-
tos, chegando a 2.068 municípios fornecedores 
e 880 municípios compradores, com uma po-
pulação flutuante média de 72 mil pessoas/dia 
e 46.080 clientes diretos. São 12.552.792 clientes 
indiretos, com uma comercialização anual de R$ 
8.893.003,20, sendo a segunda maior do Brasil.

Adenilson Fonseca
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GÔNDOLA – Como está o atendimento pelas 
unidades do interior?  É satisfatório ou há ne-
cessidade e previsão de abrir mais filiais? Se 
sim, onde? 
Luciano – Atualmente, as principais regiões do 
estado são atendidas pelas seis unidades da Cea-
saminas, mas para se analisar a necessidade é im-
portante que se tenha um estudo de viabilidade 
técnica. No momento, não temos previsão de 
abrir mais filiais. 
GÔNDOLA – Um dos grandes clientes dos 
entrepostos é o varejo supermercadista. 
Que percentual da demanda, da movimen-
tação nos entrepostos, vem do setor super-
mercadista?
Luciano – Hoje, o setor é um dos grandes parcei-
ros estratégicos da estatal, chegando a 50% da co-
mercialização da Ceasaminas. 

GÔNDOLA – Os entrepostos da Ceasaminas 
têm grande parcela de contribuição na ma-
nutenção da qualidade dos produtos, espe-
cialmente os hortifrutigranjeiros ofertados 
ao consumidor final. O que a Ceasaminas tem 
feito para essa manutenção da qualidade e 
diversificação dos itens ofertados? 
Luciano – Temos o nosso departamento técni-
co e a seção de Agroqualidade, trabalhando na 
orientação dos produtores e focada especifica-
mente em capacitação na área de pós-colhei-
ta, com ênfase em classificação, embalagem e 
rotulagem para as frutas e hortaliças, visando 
manter a qualidade dos produtos e a redução 
das perdas. 
GÔNDOLA – Sempre se falou na moderniza-
ção das embalagens que circulam pela Cea-
sa. Como está esse assunto hoje? A mudança 
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para a oferta em bandejas higienizadas, por 
exemplo? 
Luciano – O projeto da Ceasa, com a introdução 
das embalagens plásticas, teve uma evolução 
muito grande em termos de comercialização das 
hortaliças, com diminuição do custo, redução de 
perdas e melhoria da qualidade dos produtos. 
GÔNDOLA – Por falar em modernização, a 
Ceasaminas esteve, em outubro passado, 
como expositora e patrocinadora na Super-
minas 2023. Qual a importância de estar num 
evento que tem como um dos objetivos o de-
senvolvimento do varejo supermercadista, 
como já dissemos, grande cliente da Ceasa? 
Luciano – A Ceasaminas sempre foi uma referência 
no abastecimento em nosso País, sendo a mais di-
versificada do Brasil, tendo o setor supermercadista 
como um dos maiores distribuidores dos produtos 
hortícolas. A presença da Ceasa junto a esse segui-
mento fortalece o setor, o abastecimento em nosso 
país e a oferta na mesa de cada brasileiro. 
GÔNDOLA – A AMIS foi criada em 1971, e a 
Ceasaminas entrou em operação em 1974. 
Portando, cresceram juntas. Podemos dizer 
que são duas grandes parceiras no apoio e 
desenvolvimento do varejo alimentício?  

Luciano – Sem dúvida. A AMIS e a Ceasaminas 
sempre foram parceiras, e juntas têm uma história 
no desenvolvimento da cadeia de abastecimento 
agroalimentar do nosso País, além de diversificar 
a oferta, o fortalecimento da agricultura familiar 
e o setor hortifrutigranjeiro em todo o estado de 
Minas Gerais.
GÔNDOLA – São 50 anos da Ceasaminas este 
ano. Alguma comemoração especial? O que 
está sendo planejado? 
Luciano – Este será um ano de comemorações 
para nós, da Ceasaminas, com muitos eventos, 
como a feira de máquinas e implementos para o 
agricultor familiar, a criação da Medalha Alysson 
Paulinelli, que homenageará personalidades e em-
presas que contribuíram para a grandeza da Cea-
saminas nesses últimos 50 anos. 
GÔNDOLA – Lá no início, conta-se que nin-
guém queria sair do centro de BH e vir para 
a Ceasaminas. Hoje, é um centro comercial 
muito valorizado. Fale um pouco dessa rele-
vância do local como polo atacadista, varejis-
ta e de serviços diversos…
Luciano – A área da Ceasaminas era uma grande 
fazenda, o que dificultava muito a vida dos lojistas 
e produtores. Como você disse, muitos brigaram 

ENTREVISTA [PRESIDENTE DA CEASAMINAS – LUCIANO OLIVEIRA] E X C L U S I V A
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ENTREVISTA [PRESIDENTE DA CEASAMINAS – LUCIANO OLIVEIRA] E X C L U S I V A
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para não vir para cá, mas com o passar dos anos e 
a consolidação do mercado da Ceasaminas e sua 
diversificação, ela se tornou referência para todos 
e uma marca de grande valorização no mercado.
GÔNDOLA – A Ceasaminas tem também 
atuação social, certo? Quais são as principais 
ações? 
Luciano – Sim. Lançamos o programa de redução 
nas perdas nos entrepostos e combate à fome; criei 
a seção de segurança alimentar e nutricional; reto-
mamos as atividades do Prodal Banco de Alimentos, 
há pouco mais de cem dias de administração da 
Ceasaminas e voltamos a desempenhar ativamen-
te as ações de combate ao desperdício e redução 
da fome da população mineira. Já são 125 institui-
ções sociais atendidas semanalmente, garantindo a 
complementação da alimentação de aproximada-
mente 13 mil pessoas em estado de insegurança 
alimentar em 17 municípios mineiros por meio da 
distribuição de 300 toneladas de alimentos. 
GÔNDOLA – Para terminar, o que é mais im-
portante registrar e eu não perguntei?
Luciano – Estamos trabalhando juntamente com 
o Ministério do Desenvolvimento Agrário e Agri-
cultura Familiar e o Ministério de Minas e Energia 
para a modernização das instalações elétricas dos 
entrepostos, destacando a mudança de uma fonte 
de energia para outra de forma mais sustentável 
e que reduza emissões de gases do efeito estufa, 
adequando a política de transição no Brasil em 
busca de eletricidade renovável. 
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ACERTANDO O PASSO [GESTÃO DE FROTAS]

Em busca da
EFICIÊNCIA NAS FROTAS

NÃO IMPORTA O TAMANHO DA SUA EMPRESA SUPERMERCADISTA, VOCÊ PRECISARÁ  
AO MENOS DE UM VEÍCULO DE CARGA PARA AJUDÁ-LO NO DIA A DIA E GARANTIR O 

ABASTECIMENTO EFICIENTE DO SEU NEGÓCIO. CONFIRA AQUI VÁRIAS DICAS  
E A EXPERIÊNCIA DE PEQUENAS E GRANDES REDES

Dayane Lima
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P ensando em auxiliar nossos leitores su-
permercadistas, GÔNDOLA reúne nesta 
edição informações que podem contri-
buir para uma melhor gestão de frotas 

dos supermercados, abrangendo desde estabe-
lecimentos com apenas um veículo de carga até 
aqueles com uma frota considerável.

A gestão de frotas é essencial para os su-
permercadistas administrarem com eficiência sua 
logística e, em especial, seus veículos, sejam eles 
carros, caminhões, vans ou qualquer outro mode-
lo utilizado nas operações da empresa. Esse geren-
ciamento abrange o controle e a otimização dos 
recursos relacionados aos veículos, com o objetivo 
de reduzir custos operacionais, aumentar a eficiên-
cia da frota e garantir a segurança dos motoristas.

Os profissionais responsáveis pelo geren-
ciamento de uma frota devem ter conhecimen-
to técnico, experiência e atenção aos indicado-
res de gestão. Isso implica saber medir consumo 
e desempenho de cada equipamento, identifi-
car as necessidades de manutenção corretiva, 
preventiva e preditiva, além do conhecimen-
to do tipo de mercadoria ou serviços a serem 
transportados.

TECNOLOGIAS QUE AJUDAM 
O mercado disponibiliza inúmeros sis-

temas de gestão que auxiliam no controle das 
frotas, como monitoramento e rastreio de veícu-
los, cálculo de rotas e redução de custos, entre 
outros. 

Na página ao lado, 
caminhão da DMA 

Distribuidora, partindo 
de sua central de 

distribuição em 
Contagem (RMBH) 

para rota de entrega 
nas lojas; abaixo, 

caminhão da rede 
Supermercados BH 
em deslocamento, 

próximo à Ceasaminas 
Contagem



40

ACERTANDO O PASSO [GESTÃO DE FROTAS]

Confira abaixo alguns serviços que podem 
contribuir para um aprimoramento do gerencia-
mento da sua frota.

TELEMETRIA
É uma ferramenta que coleta informações 

dos veículos em tempo real, sendo essencial na 

gestão do responsável pela frota. Isso auxilia tan-
to na manutenção quanto na tomada de decisão, 
com indicadores como consumo de combustível, 
ociosidade de paradas, custos de manutenção, 
desgastes prematuros ou incidências de falhas.

SISTEMA DE GESTÃO  
DE ROTAS/ROTEIRIZAÇÃO

Também chamado de roteirizador ou otimi-
zador de rotas, o sistema consegue processar uma 
quantidade grande de pontos de entrega, sendo 
capaz de criar rotas otimizadas, minimizando a dis-
tância percorrida e, assim, reduzir o consumo de 
combustível e a necessidade de veículos.

Essa tecnologia evita deslocamentos des-
necessários dos veículos, garantindo eficiência e 
produtividade de cada rota, impedindo sobrecar-
gas em alguns veículos enquanto outros realizam 
apenas algumas entregas.

PEDÁGIOS LIVRES
Os pedágios costumam causar atrasos na 

rotina dos frotistas. Para contornar esse problema, 

Colaborador 
acessa software de 
roteirização em seu 
notebook, no CD da 
empresa
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42

ACERTANDO O PASSO [GESTÃO DE FROTAS]

o uso de TAGs para cobranças automáticas é uma 
solução eficaz. Essas TAGs permitem que os veícu-
los sejam identificados e tarifados enquanto pas-
sam por uma rodovia, sem a necessidade de parar. 

EXPERIÊNCIA
O Grupo Bahamas, com 77 lojas em Minas 

Gerais, conta com uma equipe especializada para 
gerenciar toda a sua frota, composta por 74 cami-
nhões, incluindo modelos Mercedes e Volkswa-
gen e quatro cavalos mecânicos. Conta também 
com 130 veículos leves, entre utilitários e carros de 
passeio, sendo modelos Fiat, Volkswagen, Chevro-
let e Toyota, dos quais 29 são veículos refrigerados.

De acordo com o Gerente de Transportes 
do Grupo Bahamas, Gustavo Suzano, os veículos 
leves são, em sua maioria, alocados em setores es-
pecíficos, onde o gestor do próprio setor coorde-
na a utilização. Já a frota de veículos pesados rea-
liza o trajeto entre os dois Centros de Distribuição 

(CD) e as lojas, tanto para entregas quanto para 
logística reversa. Nos CD da rede chegam cerca de 
80% do mix que é redistribuído para as lojas de 
acordo com suas necessidades.

Gustavo ressalta que o Centro de Distribui-
ção (CD) proporciona uma significativa economia. 
“Para o fornecedor, que realiza suas entregas em 
um único local, reduzindo seus custos logísticos; 
para o CD, que permite uma resposta mais ágil, 
uma vez que mantemos os itens em estoque para 
atender às demandas das lojas, e para a própria loja, 
que recebe os itens essenciais, permitindo manter 
níveis de estoque baixos e precisos”, afirma Gustavo.

Quando é necessário, a rede também ter-
ceiriza parte da frota através de fretes spots, em 
épocas de sazonalidade. Eles possuem parceiros 
na região, que são acionados quando precisam.

Atualmente, o setor administrativo de trans-
porte do Bahamas é composto por uma equipe 
com um gerente, um supervisor de manutenção, 

Abaixo, a diversidade 
de tipos e marcas 
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quatro encarregados, dois analistas e cinco assis-
tentes administrativos. Esta equipe desenvolve 
todo o trabalho necessário para o funcionamento 
da operação.   

Para garantir uma boa gestão da frota, além 
de uma equipe qualificada, o setor também utiliza 
tecnologias que auxiliam na administração diária 
dos veículos. Isso inclui um sistema para controle 
de peças e manutenções, gestão de pneus e ge-
renciamento de multas, bem como sistemas de 
gestão de abastecimento, rastreamento, teleme-
tria e gestão de tag de pedágio.

Já no Supermercado Irmãos Lima, que 
possui seis lojas e fica localizado em Conceição 
da Aparecida, a frota é composta por caminhões, 
utilitários e carros, sendo três caminhões Volkswa-
gen, dois Ford, um Hyundai, um Fiat Siena, oito 
Kombis, três Fiorinos e duas vans Iveco.

De acordo com o Gestor de frotas, Magnum 
Sousa, os caminhões estão em rota diariamente. 
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Já o carro é usado, quando necessário, em algu-
ma visita ou outra demanda. Ele destaca que é 
imprescindível sempre estar em dia com as manu-
tenções preventivas e monitorar todo o consumo 
de combustível, mantendo sempre em rotas mais 
ágeis para conseguir otimizar os gastos.

Para gerir a frota de forma mais eficiente, 
os Irmãos Lima recebem as mercadorias no seu 
Centro de Distribuição e utilizam uma planilha de 
carregamento, ou seja, cada dia um caminhão de 
uma loja é carregado e sai para distribuir o produ-
to, de acordo com a chegada no CD.  A estratégia 
vem trazendo resultados positivos, através do mo-
nitoramento das operações e carregamento do 
peso total do caminhão.

Magnum destaca também que a compra di-
reta do fornecedor pode oferecer várias vantagens, 
como melhores preços e maior shelf life. “Isso signi-
fica que a empresa terá mais tempo para processar 
o produto e garantir uma qualidade mais adequada 
para os clientes”, afirma Magnum. Cerca de 40% das 

mercadorias adquiridas diretamente do fabricante 
são transportadas pelos caminhões da própria rede.

O Supermercado Faria, situado em Itape-
cerica, Centro-Oeste de Minas, conta atualmente 
com duas lojas e tem planos de abrir mais duas 
unidades ainda este ano. Na empresa, há um pro-
fissional responsável que administra toda a frota, 
composta por um caminhão baú Mercedes 709, 
cinco Ducatos, um Fiat Strada com baú e uma 
D-20. Este profissional cuida de todo o processo 
como documentação dos veículos, rotas, manu-
tenção e controle de uso. 

De acordo com a proprietária do Super-
mercado Faria, Dolores Fonseca, para manter a 
boa gestão e funcionamento da frota, a empresa 
possui contrato com uma oficina mecânica e ou-
tra elétrica. Os veículos passam por manutenção e 
revisão semanalmente ou quinzenalmente. 

O Faria não possui Centro de Distribuição, 
optando por uma logística de distribuição de pro-
dutos mais simplificada. As mercadorias chegam 

Na Central de 
Distribuição da 
DMA, em Contagem, 
exemplares dos 
vários tipos de 
veículos que a 
empresa utiliza em 
sua logístíca
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diretamente a cada uma das unidades, entregues 
pelos fornecedores, mas às vezes é necessário 
transferir um determinado produto de uma loja 
para outra.

GESTÃO EFICAZ
De acordo com o consultor de varejo e 

professor nas áreas de Administração e Logística, 
Luiz Gustavo Chaves de Toledo, uma gestão eficaz 
de frotas requer o controle meticuloso de todos 
os custos associados (combustível, manutenções 
preventivas, óleo, freios, pessoal, multas etc.) atra-
vés do uso de indicadores de desempenho. 

Isso inclui métricas como médias de consu-
mo por veículo, checklist de condição dos veículos 
e dos motoristas, manutenção regular, monitora-
mento dos tempos de rotas e uso dos recursos de 
informação dos veículos dentro dos parâmetros 
recomendados pelo fabricante. Além disso, é re-
comendado considerar a possibilidade de premiar 
a performance dos motoristas caso atinjam os ob-
jetivos estabelecidos.

No alto, vista parcial interna do CD da rede Santa Helena, em Sete Lagoas; acima, alguns 
veículos da frota da rede Bahamas juntos à plataforma de CD do Grupo
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“Controle de forma estratégica os cus-
tos do transporte e adeque a capacidade para 
atender a demanda prevista, com uma folga de 
segurança, se possível com o controle de ma-
nutenção, evitando paradas não programadas e 
agindo preventivamente na manutenção. Apro-
veite as oportunidades de ganhos de fretes com 
retiradas nos fornecedores e tenha noção de 
que o custo de frete para o fornecedor entregar 
centralizado ou em várias lojas varia bastante, 
o que pode gerar ganhos para que a frota pró-
pria se pague ao longo de um período com essa 
economia”, sugere Luiz.

Luiz Gustavo Chaves destaca ainda a impor-
tância de estratégias para reduzir o custo opera-
cional da frota. “Se antecipe a possíveis problemas, 
monitorando nos veículos os itens que podem 
gerar falhas, como pneus, óleo, freios, itens mais 
comuns de desgaste. Atualmente, os veículos es-

tão equipados com tecnologia avançada, que per-
mite medir esses aspectos em tempo real, como 
o desgaste do veículo, controle de velocidade e 
bloqueio via monitoramento por satélite. Com 
essas informações disponíveis, é possível um con-
trole mais preciso dos custos e evita intervenções 
corretivas desnecessárias”, afirma Luiz Gustavo. 

A logística de produtos 
à venda nas gôndolas 

mineiras, às vezes, 
tem início no exterior, 

ampliando os desafios 
de seus gestores
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O Sotaque Mineiro desta edição foi até 
Juiz de Fora, na Zona da Mata Mineira, 
para trazer aos leitores de Gôndola a fas-
cinante trajetória do Pais e Filhos Super-

mercados/rede Supermais, cujo nome já sugere 
uma narrativa por si só.

Maior cidade da Zona da Mata mineira e 
uma das maiores de Minas, Juiz de Fora é berço de 
importantes redes supermercadistas. A trajetória 
do Pais e Filhos teve início em 1984. Naquela épo-
ca, a família trabalhava com uma papelaria e sur-
giu a oportunidade de adquirirem uma mercearia, 
que acabaria por ser a porta de entrada para o 
ramo de alimentos. 

Segundo Marco Antônio Fernandes, Diretor 
Executivo da rede, a adaptação não foi simples, 
pois havia uma concorrência tradicional no bairro.

A união de toda a família e o objetivo prin-
cipal de expandir suas atividades comerciais, fize-
ram com que gradualmente fossem conquistando 
espaço na cidade e mostrando um serviço dife-
renciado, alcançando cada vez mais clientes.

Em 2014, o Pais e Filhos deu início à sua 
primeira expansão, trazendo um novo conceito 
de autosserviço para a região. Desde então, foram 
anos de dedicação, trabalho conjunto e esforço 
contínuo, com a união familiar desempenhando 
um papel fundamental no crescimento da rede.

SÉRIE “SOTAQUE MINEIRO”  [PAIS E FILHOS, DE JUIZ DE FORA]

A jornada de sucesso do
PAIS E FILHOS SUPERMERCADOS

COM SENTIMENTO DE PERTENCIMENTO E UMA VERDADEIRA VOCAÇÃO PARA O COMÉRCIO,  
O PAIS E FILHOS TEM CONSTRUÍDO SUA HISTÓRIA E SE DESTACADO NA REGIÃO, HONRANDO A TRADIÇÃO LOCAL 

E CULTIVANDO LAÇOS ESTREITOS COM A COMUNIDADE

Dayane Lima

José Ribeiro (à direita, na imagem), um dos fundadores do Pais e Filhos, 
entregando um prêmio a um cliente, na década de 80 A família Pais e Filhos, nos dias de hoje
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Atualmente, a rede possui seis lojas, sendo 
um atacarejo, que segundo a empresa ainda tem 
muito espaço para crescer. “A oportunidade sur-
giu e vimos que precisaríamos experimentar esse 
modelo. Ainda é um aprendizado, mas o ‘gostinho’ 
está muito bom! A cada dia vamos ajustando mais 
a operação e conquistando novos clientes. O cres-
cimento, com certeza, é uma questão de paciên-
cia, estudo e dedicação”, relata Marco.

NOVAS ESTRATÉGIAS
Com visão empreendedora, a diretoria da 

rede aposta em estratégias para se diferenciar da 
concorrência. “Há muitos anos adotamos o ben-
chmarking como um dos nossos pilares para nos 
diferenciar. Foram, e continuam sendo, incontá-
veis viagens e participações em eventos, assim 
como muitas consultorias, para ter o modelo mais 
voltado para a experiência do cliente. Para nós, é 
muito importante que o cliente entre em qual-
quer uma de nossas lojas e sinta que está numa 
loja do Pais e Filhos”, ressalta Marco.

Com o objetivo de fortalecer ainda mais a 
união da família, que continua sendo um grande 
pilar para o sucesso dos negócios, há algum tem-
po a empresa adotou o slogan “Família é bom as-
sim!”, com o intuito de compartilhar com a socie-
dade esse espírito familiar de administrar.

VALORIZAR O CLIENTE
Com foco no cliente, o Pais e Filhos reco-

nhece a importância de cada consumidor, in-
dependentemente de sua classe de consumo. 
Marco destaca que, embora suas lojas estejam 
situadas em diversas áreas da cidade, cada uma 
com seu perfil específico, a prioridade é sempre 
oferecer um excelente atendimento, que respon-
da às necessidades de todos que frequentam 
suas unidades.

“Nosso objetivo é que, seja qual for a nossa 
loja, o cliente se sinta em uma loja do Pais e Fi-
lhos. Para isso seguimos um rigoroso processo de 
padronização, além de acompanhamento cons-
tante através de aplicativos de checklist. Estar no 

No alto, fachada de uma das mais novas lojas da rede e, acima, área de congelados com 
corredores confortáveis, favorecendo a experiência do cliente
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chão de loja com nossos colaboradores é algo 
de que também não abrimos mão, pois muita 
informação importante vem da base, e são fun-
damentais para encontrarmos oportunidades de 
melhorias”, relata Marco. 

“Trabalhamos também com um aplicativo 
para ouvir os clientes, em que eles acessam um QR 
Code e têm a oportunidade de nos passar suas ex-
periências, sejam boas ou não. Isso nos ajuda muito a 
entender e melhorar nossa operação de lojas”, afirma.     

Para fidelizar o cliente, além de atendimen-
to personalizado, o Pais e Filhos Supermercados 
busca oferecer um sortimento e especial atenção 
aos serviços oferecidos, como os de açougue, frios 
e padaria. “Temos um foco muito grande em pro-
dutos de fabricação própria, e para garantir a con-
sistência e qualidade uniforme, mantemos uma 
central de produção. Nessa estrutura, não apenas 
produzimos uma variedade de itens de padaria, 
mas também cuidamos da fabricação de produtos 
de açougue e até mesmo oferecemos opções de 
culinária japonesa”, relata Marco.

SUCESSÃO PLANEJADA
O Pais e Filhos Supermercados já está na sua 

segunda geração. Marco afirma que toda empresa 
que passa pelo momento da sucessão, passa por 
um desafio. Segundo ele, não é simples “criar su-
cessores, e não herdeiros”.

SÉRIE “SOTAQUE MINEIRO”  [PAIS E FILHOS, DE JUIZ DE FORA]

A rede Pais e Filhos 
conta com seis 
lojas, sendo cinco 
de supermercado e 
uma de atacado e 
varejo



51FEVEREIRO DE 2024

A homenagem dos parceiros fornecedores 
ao Pais e Filhos

Para assegurar uma sucessão empresarial 
bem-sucedida para a terceira geração, a empresa 
tem se empenhado em realizar um planejamento 
cuidadoso e antecipado, através de consultorias 
na área, para que haja uma transição de forma na-
tural e segura. Este ano, a rede dará início a uma 
nova consulta focada em governança corporativa 
para empresas familiares.

Em 2023, o Pais e Filhos Supermercados foi 
premiado com o Troféu Gente Nossa Supermerca-
dista, na categoria “Supermercado destaque” (de 
1 a 5 lojas) na região da Zona da Mata. Segundo 
Marco, essa foi a quarta vez que a rede foi reco-
nhecida, sendo uma grande conquista. “Todo re-
conhecimento que vem do mercado, de profis-
sionais que valorizam um trabalho sério, é muito 
importante para entendermos que estamos no 
caminho certo. E isso é motivo de muito orgulho 
para nós”, destaca Marco.

Para o ano de 2024, a rede está otimista 
quanto às perspectivas de crescimento orgânico, 
consolidação da marca e abertura de três novas 
unidades na cidade. 
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SEÇÃO “BEM-ESTAR” FAVORECE
experiência do cliente

COM O OBJETIVO DE FORTALECER A EXPERIÊNCIA DO CLIENTE, SUPERMERCADOS APOSTAM NA DIVERSIDADE  
DOS PRODUTOS DE BEM-ESTAR PARA ATENDER UM PÚBLICO QUE ESTÁ EM CONSTANTE CRESCIMENTO

Dayane Lima

A promoção do autocuidado tem se tor-
nado uma tendência cultural, já que os 
consumidores estão mais inclinados em 
investir em si mesmos, adotando práti-

cas e consumindo produtos que contribuam para 

o seu próprio bem-estar.  Cresce a consciência 
da importância de cuidar tanto da saúde mental 
quanto física. As pessoas buscam uma vida mais 
saudável através de uma alimentação equilibrada, 
incorporando produtos que favoreçam a saúde. 
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Itens como alimentos saudáveis, suplemen-
tos nutricionais e produtos de cuidados pessoais 
tornaram-se mais atrativos. Procurando atender a 
essa demanda, as indústrias de alimentos têm in-
vestido cada vez mais no lançamento de produtos 
dessa linha. Podemos dizer que esse comporta-
mento não é somente uma tendência, mas uma 
realidade consolidada. 

Nos supermercados podemos encontrar 
uma linha diversificada de itens que incluem 
granolas, cereais, sementes, barrinhas de ce-
reais, bebidas restritivas, diet/light, açúcares 
especiais, produtos veganos, suplementados e 
muitos outros.

A lista é grande e atende a diversos públi-
cos, abrangendo desde indivíduos que buscam 
adotar um estilo de vida saudável até aqueles que 
almejam a perda de peso, alcançando vegetaria-
nos e veganos. Em resumo, existe um vasto uni-
verso a ser explorado, e a demanda para tal não 
deixa a desejar.

DE OLHO NAS OPORTUNIDADES
Identificar oportunidades de criar uma 

experiência vantajosa para o seu cliente é fun-
damental para o sucesso de qualquer negócio. 
Pensando nisso, o Supermercados Hiper Azevedo, 
localizado em Barão de Cocais, na região Central 
de Minas, tem investido na categoria e apostado 
na boa experiência de seus clientes com a linha de 
bem-estar em suas lojas.

Para garantir sucesso no atendimento e nas 
vendas, o Hiper Azevedo concentrou toda a cate-
goria de produtos de bem-estar na seção de hor-
tifrúti. A mudança visa destacar ainda mais esses 
itens e colocá-los num mesmo espaço, facilitando 
assim a escolha do cliente por produtos de vida 
saudável.

De acordo com a Diretora do Hiper Azeve-
do, Marcella Azevedo, a categoria vem crescendo a 
cada dia e já representa quase 1% de suas vendas. 
“Como no setor de hortifrúti as bancas são mais bai-
xas, e não prejudicam a visão da loja, colocamos es-

Na página ao lado, 
jovem praticando 

exercício, algo que 
encanta as novas 

gerações e tem cada 
vez mais adeptos; 

acima, consumidor 
em compras no 

Espaço Bem-Estar de 
uma das lojas da rede 

Verdemar, em  
Belo Horizonte
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ses produtos de vida saudável no primeiro paredão 
de gôndolas. Então, tem o cliente que vai em busca 
de frutas, verduras ou hortaliças, o que quer consu-
mir uma granola ou aquele que faz dieta com um 
nutricionista. Eles também vão comprar barrinhas, 
adoçantes e produtos da linha fit”.

Para agregar ainda mais valor a rede promo-
ve, uma vez por semana, a “Terça-fit”, dia dedicado 
especialmente a promoções de produtos de bem-
-estar. O cliente pode levar para casa vários itens 
com preços reduzidos, desde frutas, hortaliças, 
bem como produtos da linha fit, adoçantes, suple-
mentos e outros.

BOA APOSTA
O Opa Supermercados, do Grupo Cevaroli, 

também aposta no aumento das vendas desta 
categoria e destaca que os produtos diet, light e 
naturais vêm crescendo em suas lojas, principal-
mente nos últimos meses. Eles observaram uma 
mudança nos hábitos alimentares e a busca dos 
clientes por produtos que ofereçam benefícios à 
saúde.

Em suas unidades, os itens mais procurados 
pelos clientes são wheys, chás fermentados (pro-
bióticos), suplementos alimentares e barras de 
proteínas, entre outros. Mas os produtos com mais 
representatividade em vendas ainda continuam 
sendo os adoçantes, seguidos por granolas, barras 
de cereais e produtos como chia, linhaça, semen-
tes e grãos.

De acordo com a Trade Marketing e Comer-
cial do Opa, Madalena Raftopoulos, seus clientes, 
cada vez mais, estão à procura de produtos que 
sejam naturais, livres de componentes químicos, 
conservantes ou sintéticos. É imprescindível que 
eles encontrem os produtos com facilidade na 
loja, o que implica exposição adequada, sinaliza-
ção visível e divulgações periódicas para que seja 
uma experiência agradável e facilite a decisão de 
escolha no momento da compra. 

“Tanto a exposição adequada, quanto a 
participação em gôndola, deve ser feita através 
do gerenciamento da categoria, iniciando com o 

No alto, consumidora em dúvida sobre o que levar em meio a tantas opções do 
sortimento de bem-estar daquela loja; acima, prato  que representa uma tendência cada 
vez mais presente entre os shoppers
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relatório de curva ABC e as tratativas posteriores 
necessárias. Afinal, cada loja, em cada região, tem 
o seu perfil específico de consumidor”, afirma 
Madalena.  

Madalena oferece sugestões valiosas para 
aprimorar a experiência do cliente, como realizar 
divulgações por meio de folhetos e redes sociais, 
criar parcerias estratégicas com empresas locais 
e colaborar com fornecedores para campanhas 
e brindes. Essas iniciativas não apenas fortalecem 
o relacionamento com os clientes, mas contri-

buem também para a construção de uma expe-
riência mais enriquecedora e completa.

CLIENTES FIÉIS
Na rede Center Pão, em Montes Claros, a 

categoria de bem-estar está presente em diversas 
seções da loja, como perecíveis lácteos, mercearia 
doce, mercearia seca, congelados e afins, uma vez 
que as marcas estão se adaptando ao mercado e 
oferecendo uma variedade de produtos para al-
cançar também o público com alguma alimenta-
ção restritiva.

De acordo com a Diretora do Center Pão, 
Juliana Alencar Dias, em suas lojas há muitos 
clientes que são fiéis a esta linha de produtos, 
principalmente aqueles que têm alguma restri-
ção alimentar, atletas ou que praticam atividade 
física regular. “É nítido que cada vez mais clien-
tes estão se interessando por esses produtos 
e, por curiosidade, acabam consumindo, e ao 
perceberem o benefício que podem trazer para 
a saúde, começam a comprar com frequência”, 
relata Juliana.

O Center Pão emprega diversas estratégias 
de divulgação, como colaborações frequentes 
com influenciadores digitais focados em promo-
ver um estilo de vida saudável em conjunto com 
a divulgação dos produtos na loja. Além disso, a 
rede também promove um dia dedicado a pro-
moção desses produtos, a “Quinta saudável”, que 
são ofertas exclusivas de alimentos de hortifrúti e 
linha fit.

ATENÇÃO AOS LANÇAMENTOS
De acordo com a nutricionista Maria Vieira, 

o mercado tem respondido à crescente demanda 
por produtos voltados ao bem-estar de diversas 
maneiras. “O desenvolvimento de novos itens e 
formulações para atender às preferências e/ou 
restrições dos consumidores preocupados com a 
saúde, acaba impulsionando a diversificação e a 
evolução do mercado alimentício”, avalia.

“Tem-se observado também uma conscien-
tização crescente em relação às necessidades dos 

A comunicação 
visual na loja pode 
fazer a diferença 
na promoção dos 
produtos ligados 
ao bem-estar e à 
saudabilidade
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JUAA: a marca mais mineira de mixes de castanhas – o primeiro na categoria “trail mix” em nosso País. 

Nossos mixes são uma mistura de nozes, sementes, frutas secas e grãos, constituindo-se numa fonte rica em
proteínas, gorduras saudáveis, carboidratos e fibras.

Juaa é mais que um produto. É um conceito e uma experiência ímpar. Nascemos para ser sua dose natural de saúde
e temos embalagens de 30g para você consumir diariamente o mix que melhor agradar seu paladar e atender sua
necessidade. São quatro versões: Antioxi Mix, Balance Mix, Energy Mix e Omega Mix. Com crocância e sabor únicos,
os mixes não contém aditivos como o sal ou amendoim e são 100% veganos. Destacam-se no mercado por sua
combinação de superalimentos naturais, integridade nutricional e compromisso com a sustentabilidade em toda a
cadeia produtiva.

Temos  certeza de que com nossos produtos a sua prateleira vai ficar ainda mais atraente para qualquer consumidor
que busca produtos de alta qualidade – em nutrição e sabor. 

Mais do que em palavras, você só vai entender o que é Juaa se consumir nossos produtos. Há um grande risco de
você se tornar mais um fã da marca – que chegou, definitivamente, para revolucionar o mercado de snacks
saudáveis. 
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consumidores com restrições alimentares. Hoje, é 
comum encontrar nos mercados seções dedica-
das a produtos sem glúten, sem lactose e livres de 
alérgenos. As indústrias estão investindo em pes-
quisa e desenvolvimento de novos produtos que 
atendam tais restrições, tornando o mercado mais 
inclusivo”, relata Maria.

DESDE CEDO
Foi pensando em promover uma alimenta-

ção mais saudável e equilibrada, incentivando há-
bitos alimentares conscientes e sustentáveis, que 
a Mãe Terra criou a linha Zooreta, composta por 
produtos que promovem o bem-estar e contribui 
para um estilo de vida saudável.

Zooreta é uma linha de alimentos infan-
tis que busca incentivar hábitos nutritivos desde 
cedo. Com ampla variedade de produtos que 
abrangem desde granolas integrais e orgânicas, 
snacks saudáveis, até monoingredientes para uma 
alimentação mais completa, que pode fazer par-
te de todas as refeições da família, como o açúcar 
demerara, cacau em pó e até o famoso PF (prato 
feito) com arroz integral e feijão orgânico. 

Elaborados com ingredientes naturais, li-
vres de aditivos, corantes e conservantes artificiais, 
os produtos Mãe Terra promovem não apenas a 
saúde individual, mas também a sustentabilidade 
agrícola, priorizando ingredientes orgânicos e in-
tegrais.

Pode-se concluir, portanto, que investir na 
melhoria contínua da experiência do cliente não 
apenas satisfaz os consumidores, mas também se 
traduz em benefícios tangíveis para o sucesso e 
crescimento sustentável de uma empresa. 

Acima, consumidora 
confere no tablet a 

lista de verduras, frutas 
e legumes que vai 

comprar; ao lado, não 
faltam lançamentos 

para preencher todas as 
lacunas que existirem na 

demanda por produtos 
ligados ao bem-estar





EM SINTONIA COM O MERCADO [SEMANA SANTA E PÁSCOA]

BOA OPORTUNIDADE,
que chega mais cedo

QUARESMA, SEMANA SANTA E PÁSCOA OFERECEM A PRIMEIRA OPORTUNIDADE SAZONAL EFETIVA DO ANO PARA 
ELEVAR VENDAS E, EM 2024, ESTÁ CHEGANDO MAIS CEDO. “BORA” PREPARAR A LOJA

Giovanni Peres 
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D ados levantados por GÔNDOLA em 
artigos e reportagens disponíveis, apon-
tam que a Semana Santa é o auge da 
redução do consumo da carne vermelha 

nas cidades mais tradicionais e, em contrapartida, 
o ápice das vendas de pescados no ano: crescem 
30% nos dias que antecedem a Páscoa. A tilápia 
tem sido a líder entre os pescados o ano inteiro. 
Mas na Semana Santa ganha um forte competi-
dor, o bacalhau. Isso sem falar nos ovos de galinha 
e de codorna.

Porém, atenção. No carrinho em que há pes-
cados, bacalhau ou aves, ovos de galinha e pouco 
ou nada de carne vermelha, pode e deve estar pre-
sente o chocolate. A tradição da Páscoa comemo-
rada com chocolate em suas mais variadas formas 
continua firme em todas as cidades, embora cada 
vez mais o consumidor deixe para a última hora a 
compra do ovo de chocolate. Além disso, muitos 
shoppers têm abandonado ovos de Páscoa e os 
substituído por barras de chocolate e bombons. 

Ainda para este carrinho vale reforço de sor-
timento sazonal de azeite, batata, cebola, azeitona, 
palmito, vinho, cerveja, ovos de galinha, itens de 
padaria (colombas), frutas e mais bebidas além de 
vinho e cerveja – sucos e outras não alcoólicas. Na 
verdade, a lista é bem maior. Não deixe de conferir 
a experiência dos últimos anos e os lançamentos 
que porventura estejam sendo feitos para montar 
a de 2024.

BOA EXPECTATIVA
Em resumo: é tempo de já estar preparado 

para a Semana Santa e a Páscoa. Se ainda não fez 
isso, corra atrás, pois certamente vai valer a pena. 
Quando conversamos no finalzinho de janeiro 
com o Márcio Ribeiro da Silva, Gestor Logístico e 
Comercial da Rede Carrossel, que tem duas lojas 
em São Lourenço (MG), uma em Caxambu, uma 
em Baependi, uma em Itanhandu e uma outra em 
São Lourenço, essa com a bandeira Semprenosso, 
lá já estavam com tudo bem encaminhado e a ex-
pectativa é de que, no geral, as vendas de Semana 
Santa e Páscoa devam ser 5% a 10% maiores em 

Na página ao lado, mãe e filha preparadas para a Páscoa; acima, exemplo de bela "parreira" 
de ovos de chocolate que são montadas nas lojas no período
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em 2024 para os chocolates em barra e caixas de 
bombom. Para os ovos de Páscoa, a mesma quan-
tidade do ano passado.

Vale lembrar que em 2023 elas superaram 
as de 2022. Márcio inclui na evolução de vendas 
também os chocolates. “Para este ano acredito ser 
melhor na linha de chocolates e bombons. Os ovos 
são sempre uma incógnita e a cada ano os próprios 
fornecedores estão diminuindo volumes”, relata.

 “Neste momento já temos 50% das marcas 
de ovos já programadas e encomendadas. Falta 
apenas uma empresa, que é a de maior volume”, 
detalhava Márcio no final de janeiro. A rede terá 
investimentos também na decoração alusiva ao 
período e várias ações com os produtos de época. 
“Acredito que somente o azeite não consiga supe-
rar o ano passado, devido ao maior preço atual”.

No Dito Supermercado, com duas lojas em 
Cláudio (MG), uma em Carmópolis (MG) e uma em 
Itapecerica (MG), e fazendo parte da Cooperativa de 
Consumo dos Supermercadistas do Centro Oeste 
Mineiro (Coosuper), o planejamento para a Semana 
Santa/Páscoa também se encontrava em execução 
no final de janeiro, embora com expectativa um 
pouco diferente em relação ao Carrossel. Esperam 
que as vendas de 2024 repitam as de 2023.

“Vou comprar em 2024 o mesmo valor de 
2023”, revela Luciano Teixeira Gonçalves, diretor 
comercial da rede Dito Supermercado e vice-pre-
sidente da Coosuper. Sobre a área de chocolates, 
está “focando mais em chocolates em barras e 
caixas, pois além de estarem vendendo mais no 
período nos últimos anos, se sobrarem não tem 
tanto problema como os ovos de Páscoa”.

Em relação à decoração das lojas, será a nor-
mal de sempre. “Somente na exposição de ovos 
de Páscoa utilizaremos algum expositor que o for-
necedor envie”. 

MAIS DICAS
Há quem invista um pouco mais na am-

bientação da loja e em ações que possam ampliar 
a exposição de itens vinculados direta ou indireta-
mente à sazonalidade Semana Santa/Páscoa. No 

Tudo indica que a jovem vai comer todo o chocolate em barra de uma só vez; 
abaixo, cookies de chocolate
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ligadas à exposição sazonal é observar qual a 
rotina de compra mais constante dos shoppers, 
quais horários etc. 

Na reta final, os shoppers precisam ficar cla-
ramente cientes que os produtos que precisam 
para a data estão disponíveis e com boas opções.

Não se esqueça que tudo precisa estar pre-
visto em uma campanha de vendas, que pode 
contar com várias ferramentas de marketing digital 
e “analógico”. Nada de deixar os muitos nichos de 
lado, tais como veganos, vegetarianos, alérgicos, 
intolerantes a lactose e glúten, entre outros.

No braço de e-commerce da rede e nas 
ferramentas assertivas de CRM, a ação deve ser 
planejada de forma ampla, muito integrada e até 
complementar. Por falar em complementar, ações 
do CRM podem trazer público além do padrão à 
loja física neste momento em que há emoção na 
compra, seja para o almoço da Sexta-Feira Santa 
e/ou o de Páscoa. Lembre-se de que, principal-
mente as crianças, estão esperando um chocola-
te. Promoções relâmpago em momentos de loja 
cheia sempre são bem recebidas pelo cliente. 

material que GÔNDOLA teve acesso pesquisando 
publicações de consultores, uma das estratégias 
mais recomendadas é a de cross merchandising, 
que associa produtos complementares entre si. 

Outra recomendação é utilizar ilhas para 
chamar a atenção dos consumidores. Pontas de 
gôndola vão bem, também. Principalmente o ba-
calhau merece visibilidade maior, assim como os 
chocolates. Uma das maneiras de escolher ações 

Consumidora escolhe 
um dos ingredientes 
que vai utilizar na 
bacalhoada na Semana 
Santa; o salmão em 
postas; e azeitonas, 
próximas a azeite 
saborizado pelo 
consumidor
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CRESCIMENTO DE PRODUÇÃO
e queda na inflação de saneantes

U m dos pontos que mais trabalhamos nas reu-
niões estratégicas da Associação Brasileira das 
Indústrias de Produtos de Higiene, Limpeza e Sa-
neantes de Uso Doméstico e de Uso Profissional 

(Abipla) é a necessidade de entender os acontecimentos 
setoriais, consumeristas, econômicos e políticos, por meio 
de uma visão sistêmica e imparcial dos acontecimentos. 
As emoções são passageiras e o cenário macro acaba se 
confirmando – na maioria das vezes.

Digo isso porque, há pouco mais de um ano, no fim 
de 2022, muitos se espantaram com a queda no volume 
de produção de saneantes no Brasil. O setor que, costu-
meiramente, sempre cresce acima do PIB e da própria in-
dústria brasileira, acumulou uma baixa de 5,7%. 

O dado poderia ser interpretado como uma virada 
de tendência e até um princípio de crise setorial, mas en-
tendemos, mesmo naquele momento, que o número era 
incompatível com a realidade da demanda brasileira por 
produtos de limpeza. 

Com o fechamento da produção de 2023, acabou a 
dúvida: o setor cresceu 5,6% no ano de 2023.  

Realmente, não era um problema de demanda. A 
verdade é que houve um aumento acumulado nos custos 
de produção nos últimos quatro anos e o setor, enten-
dendo a sua importância para a saúde pública em uma 
crise sanitária, absorveu boa parte da alta. O ano de 2022, 
porém, foi o limite financeiro para muitas empresas e 
atualizar os preços, repondo a perda inflacionária, foi uma 
questão essencial e necessária.

A boa notícia é que, no ano passado, a inflação se-
torial voltou à sua normalidade – que é apresentar evolu-
ção próxima ou menor do que a inflação geral. Em 2023, 
ela ficou muito abaixo da inflação geral no ano (1,22%, se-
torial, contra 4,62%, geral, de acordo com dados do IPCA).

Esses números de crescimento e de inflação, ana-
lisando em uma visão macro, abrem boas perspectivas 

para 2024. Ainda mais quando lembramos que os fabri-
cantes têm direcionado investimentos significativos para 
novas unidades fabris (algumas delas em Minas Gerais) e 
para o desenvolvimento de produtos. 

Esses investimentos não apenas ampliarão a capa-
cidade produtiva, mas também impulsionarão a inovação 
tecnológica, permitindo o lançamento de soluções mais 
eficazes e ecologicamente sustentáveis.

E tudo isso vai refletir na ponta do varejo, já que o 
setor, com a volta do crescimento, mantém a capacidade 
de custear complexos estudos de mercado para garantir 
o desenvolvimento de produtos de limpeza que o consu-
midor precisa e deseja.

É claro que o futuro é imprevisível, mas há vários 
sinais que indicam que o corredor de produtos de limpeza 
será movimentado em 2024. Espero que, mais uma vez, 
tenhamos interpretado os dados corretamente!

*Associação Brasileira das Indústrias de Produtos de Higiene, 

Limpeza e Saneantes de Uso Doméstico e de Uso Profissional

[Diretor-executivo da Abipla*]Paulo EnglerARTIGO [TENDÊNCIA SETOR DE SANEANTES] 

"Os fabricantes 
têm direcionado 

investimentos 
significativos para 

novas unidades"



CALENDÁRIO  DE 
EVENTOS 2024

Seja um expositor ou patrocinador dos Eventos AMIS em 2024, fale com nossos consultores:

EGLADSON COELHO
(31) 98426-6322
EGLADSONCOELHO@AMIS.ORG.BR

JOAQUIM MOREIRA
(31) 98492-5744
JOAQUIM.MOREIRA@AMIS.ORG.BR

MARCELO PEREIRA
(31) 98426-6179
MARCELO@AMIS.ORG.BR

EXPERIÊNCIA
DO CLIENTE

MarçoFevereiro Abri l Maio Junho

Zona da Mata 
e Região

J u i z  d e  Fo ra

3

Julho Agosto Outubro Novembro

17 e 18

Expominas
B e l o  Ho r i zo nte

22, 23 e 24

S e d e  A m i s

1º22

25

Triângulo
U b e r l â n d i a

10 e 1 1
2024

Uberlândia

2024

Juiz de Fora

Fornecedor
B e l o  Ho r i zo nte

DIA
DO

NACIONA

DIA
DO

NACIONA
SUPERMERCADO

DIA
DO

NACIONA
SUPERMERCADOSupermercadista

B e l o  Ho r i zo nte

22

Mo nte s  C l a ros

13

Po ços 
d e  C a l d a s

Leste
G ove r n a d o r 

Va l a d a re s

19 e 20

Sul
Po u s o  Al e g re

14 e 15

Centro-Oeste
D i v i n ó p o l i s

28 e 29

Patos  d e  M i n a s

13

Fó r u m 
Prevenção de 

Perdas

20

Encontro

Fe i ra  A PA S

13, 14 e 15
Encontro

28

S eva r Le ste

20
Encontro

Fe i ra  AGA S

17 a 20

Encontro

Fó r u m  Gestão 
De Pessoas

13

S u p e r m i n a s 

23

Encontro

Dezembro

 S e d e  A m i s

6

Encontro

Vi FÓRUM
MINEIRO
DE INTEGRAÇÃO VAREJO & INDÚSTRIA

2024

PATOS DE MINAS

2024

VIÇOSA

2024

MONTES CLAROS

2024

POÇOS DE CALDAS 2024

2024

DIVINÓPOLIS

2024 2024

GOVERNADOR 
VALADARES

21



68

“É o maior evento supermercadista 
da Zona da Mata e Vertentes”. É as-
sim que o Vice-Presidente Regional 
(VPR) da Associação Mineira de Su-

permercados (AMIS), Álvaro Pereira Lage Filho, de-
fine a Superinter da região. O evento será realizado 
nos dias 17 e 18 de abril, no Expominas, em Juiz 
de Fora.   

“A Superinter reúne sócios, diretores, 
compradores de supermercados de peque-
no, médio e grande portes, das Centrais de 
Negócios, do atacarejo e do segmento de 
panificação em um encontro com a indústria, 
distribuidores e representantes”, detalha o Vi-
ce-Presidente Regional da AMIS, que é executi-
vo do Grupo Bahamas.  

Como VPR anfitrião do evento, ele convi-
da empresários e profissionais de todo o setor 
supermercadista e da indústria fornecedora. “O 
evento é nosso, da nossa região e para o nosso 
segmento; por isso, temos que aproveitar. Con-
voco a todos os supermercadistas e panificado-
res, todas as indústrias, prestadores de serviços 
e empresas de tecnologia para juntos fazermos 
desta Superinter da Zona da Mata o maior even-
to de todos os tempos”. 

Ele aponta ainda a importância de partici-
par de um evento como a Superinter para quem 
atua no segmento, seja como varejista ou forne-

AMIS EM FOCO [SUPERINTER DA ZONA DA MATA]

VENHA PARA A SUPERINTER
da Zona da Mata

RELACIONAMENTO, EXPOSIÇÃO DE MARCA E GRANDES OPORTUNIDADES DE NEGÓCIOS. 
O ENCONTRO DO FORNECEDOR COM O SETOR SUPERMERCADISTA EM UMA DAS MAIS 

IMPORTANTES REGIÕES MINEIRAS. É A SUPERINTER DA ZONA DA MATA, DIAS 17 E 18 DE ABRIL.

Adenilson Fonseca

Cenas da Superinter 
da Zona da Mata de 
2023: movimentação 
do público na Feira 
de Negócios realizada 
no evento e auditório 
lotado com o público 
acompanhando 
uma das atrações da 
programação da área 
do conhecimento, o Talk 
Show (alto da página 
ao lado)
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cedor.  “É uma grande oportunidade para fazer 
negócios, apresentar novos produtos e serviços, 
fazer contatos, estreitar o relacionamento 
comercial. É um ambiente extremamente 
favorável para aumento das vendas e exposição 
de marca”, explica.

NOVO LOCAL 
Além de toda a atratividade do evento já 

ressaltada por Álvaro Lage, a Superinter da Zona 
da Mata tem um atrativo extra este ano: o local 
de realização será o Expominas de Juiz de Fora, 
um espaço de convenções e eventos diversos 
que oferece amplas instalações com comodida-
de para estacionar, facilidade de localização e to-
das a instalações apropriadas para receber a feira 
e as palestras. 

“A expectativa é muito grande. É o se-
gundo ano como Superinter e agora em novo 
espaço, com ambiente maior, mais confortável, 
à altura de um grande encontro de negócios”, 
analisa o VPR da AMIS em Juiz de Fora. “Espe-

ramos dobrar o número de expositores e de 
público. Tenho certeza de que será um grande 
sucesso”, aposta.

O também VPR da AMIS em Santos Du-
mont, Cláudio Fonseca Caetano, é outra lideran-
ça que acha benéfica a mudança de local.   “A 
expectativa é imensa, porque já vai ser no Ex-

O Presidente Executivo 
da AMIS, Claret 

Nametala (1o da esq. 
p/ dir.) coordenou o 
Talk Show, uma das 

principais atrações na 
área do Conhecimento 

do evento em 2023

Autoridades e lideranças supermercadistas na cerimônia de abertura da Superinter da Zona da Mata de 2023
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em julho). Estamos   muito empolgados”, disse.
Ele lembra que todas as lideranças regionais 

estão empenhadas em realizar um grande evento. 
“Estamos aqui, todas as lideranças, de braços da-
dos com o Álvaro. Ele é o responsável, é o anfitrião, 
mas não está sozinho e não podemos deixá-lo. A 
expectativa é imensa, porque é um grande even-
to”, enfatiza. 

Segundo Caetano, os últimos eventos já 
têm sido “muito bons” para a região, com feiras 
lotadas, muitos fornecedores e supermercadistas 
da região e até de outras regiões. “Isso mostra a 
pujança do nosso evento”, avalia.

Ele lembra que Juiz de Fora e região têm 
a presença de “grandes players   supermercadis-
tas, com lojas maravilhosas” de todos os forma-
tos, o que atrai a atenção do fornecedor e de 
empresários do próprio setor, que vão conhecer 
essas lojas, fazer benchmarking e participar do 
grande evento.

Cláudio Caetano avalia também a participa-
ção dos fornecedores que, ele diz, estão cada vez 
mais interessados   na Superinter.  “Estou gostando 
muito porque os fornecedores entenderam que 
eles precisam estar mais perto do supermercadis-
ta, mais perto do interior”, ressalta. 

PROXIMIDADE
“Estando nas feiras regionais, a proximida-

de é muito maior, a chance de fazer negócios é 
muito maior. Nós mesmos, da rede Supermais, 
nos últimos dois eventos fizemos grandes ne-
gócios com expositores da Superinter.  Fica essa 
dica para os fornecedores, indústrias, para os re-
presentantes de serviços ligados aos supermer-
cados e fica o nosso compromisso com a AMIS e 
com o Álvaro”, afirma.

Ele disse ainda que todo o setor comercial 
na rede Supermais já foi avisado para repassar a 
todos os fornecedores o material de divulgação 
da Superinter, para que que eles estejam pre-
sentes com estandes, com produtos e, principal-
mente, com negociações diferenciadas durante 
os dois dias. “Resumindo, as minhas expectativas 

pominas, um espaço grande, então vai poder 
receber muito mais estandes, mais palcos de 
eventos; com certeza, uma programação muito 
relevante de treinamento para nossos funcioná-
rios”, avalia 

“ESTAMOS MUITO EMPOLGADOS”
Cláudio Caetano, que é diretor do Super-

mercado Rei do Arroz/rede Supermais, destaca a 
relevância do evento e ressalta a importância de 
todo o setor se envolver na realização. “Só de ser 
Superinter já aumenta a nossa responsabilidade. 
É um grande evento, que só existem dois no es-
tado de Minas Gerais (o outro é em Uberlândia, 

O Vice-Presidente 
Regional da AMIS em 

Juiz de Fora, Álvaro Lage 
e, abaixo, na Superinter 

da Zona da Mata 2023, o 
Vice-Presidente da AMIS 

em Santos Dumont, 
Cláudio Caetano (2o da 

esq. p/ dir.)
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são as melhores possíveis, e estamos empolga-
dos com o tamanho do evento que a AMIS traz 
para Juiz de Fora e região. 

MOMENTO OPORTUNO
Mário Lúcio Abranches Morais, VPR da 

AMIS em Cataguases e diretor do Supermerca-
do Morais, acredita que a Superinter será ainda 
melhor do que os eventos anteriores que, disse 
ele, já foram de grande valia para os negócios da 
empresa.

“É um momento oportuno de estarmos 
juntos como os fornecedores regionais, intera-
gindo, e por ser também um evento próximo 
das nossas lojas, onde a gente consegue levar 
os nossos colaboradores para fazerem parte”, 
disse. “A expectativa é sempre a melhor. Que ve-
nham mais indústrias e que possamos interagir 
com mais fornecedores”.

Ele também destaca a mudança de local, 
que aumenta ainda mais o status do evento. “Não 
que o espaço anterior seja um local ruim, mas o 
Expominas consegue mostrar uma grandiosida-
de ainda maior, tem um acesso melhor e acredito 
que vai ser de uma grandeza maior para o even-
to”, finaliza Morais.  

Assim como foi uma 
excelente oportunidade 
para relacionamento, 
negócios e 
conhecimento em 2023, 
a Superinter da Zona da 
Mata 2024 será também, 
nos dias 17 e 18 de abril,  
no Expominas,  
em Juiz de Fora
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Varejo brasileiro perde Abilio Diniz
O varejo brasileiro, especialmente o supermercadista, 
perdeu um de seus maiores representantes, o empresário 
Abílio Diniz. Ele faleceu em São Paulo, aos 87 anos, dia 18 
de fevereiro, vítima de insuficiência respiratória em decor-
rência de uma pneumonite. O empresário deixou cinco 
filhos, esposa, netos e bisnetos. Em 2022, um dos seus seis 
filhos faleceu depois de um mal súbito, aos 58 anos.
Ele estudou no colégio Anglo Latino, fez segundo grau 
no Colégio Mackenzie e se formou em 1956 pela Esco-
la de Administração de Empresas da Fundação Getúlio 
Vargas. Concluída a graduação, Diniz renunciou a uma 
pós-graduação na Universidade de Michigan (EUA) 
ao aceitar a proposta de seu pai para abrir um super-
mercado. Em abril de 1959, pai e filho inauguraram o 
Supermercado Pão de Açúcar, a primeira unidade do 
que viria a se tornar a maior rede varejista da América 
Latina, o Grupo Pão de Açúcar.
Em 1965, Diniz foi para os Estados Unidos estudar 
Marketing pela  Universidade de Ohio  e Economia 
pela Universidade Columbia, em Nova York. Com o Pão 
de Açúcar, tornou-se um dos homens mais ricos do 
País. Em 2006, Diniz fundou a Península Participações, 
empresa de investimentos criada para gerir os ativos da 
família Diniz por meio de investimentos privados e líqui-
dos, além de perpetuar sua cultura empreendedora. 
Desde então, foi o presidente do Conselho de Adminis-
tração da empresa. A Península Participações, por meio 
de seu braço social, o Instituto Península, também atua 
com projetos em educação e esporte. Atualmente, Abi-
lio era vice-presidente do conselho de administração no 
Brasil da rede francesa de supermercados Carrefour. 

REPERCUSSÃO
Empresários e lideranças lamentaram a perda. “Abilio, 
com seu espírito empreendedor, transformou o Grupo 
Pão de Açúcar na maior rede varejista do País. Teve pa-
pel fundamental também na criação e fortalecimento 
da ABRAS, como um dos seus membros mais impor-
tantes”, escreveu o presidente da Associação Brasileira 
de Supermercados (ABRAS), João Galassi, em nota di-
vulgada  pela entidade.
“É um dia muito triste para mim, muito”, declarou o 
CEO do Grupo Carrefour Brasil, Stephane Maquaire. “No 
dia em que o Grupo Carrefour Brasil perde o vice-presi-
dente de seu Conselho e o País perde um de seus mais 
admirados empreendedores, eu também sinto a dor 
de perder alguém que, nos últimos quase três anos, foi 
um parceiro e uma fonte de inspiração e aprendizado. 
Mais que tudo isso, um amigo”, afirma.

D
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Abilio Diniz em frente a uma das lojas Jumbo (hipermercado), da rede Pão de Açúcar e fachada de loja de vizinhança da rede, 
ambas na década de 70
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Mart Minas marca presença  
no Carnaval de Belo Horizonte
Os cerca de 17 mil vendedores ambulantes cadastrados 
para trabalhar no Carnaval de Belo Horizonte de 2024 con-
taram com a parceria das lojas do Mart Minas. O Grupo 
chancelou o evento pela primeira vez como colaborador 
oficial, com o slogan “Juntos na Folia e na Economia”. 
As unidades do Mart Minas da Grande Belo Horizonte, 
incluindo as duas novas lojas da capital inauguradas no 
segundo semestre de 2023, ofereceram aos vendedores 
ambulantes cadastrados na Belotur condições especiais, 
principalmente na compra de bebidas. Além das promo-
ções, a rede colocou caminhões em ruas estratégicas nos 
dias de Carnaval, facilitando o reabastecimento do ambu-
lante, e fez ativação de marca com entrega de brindes.  
O Mart Minas contou com produtos para quem queria cur-
tir o carnaval na folia da rua ou em casa, com ofertas va-

riadas que foram desde bebidas, alimentação (para aquele 
churrasco especial ou petiscos para “maratonar” séries) até 
itens temáticos, como confete e serpentina. 
As expectativas do Mart Minas em relação ao Carnaval de BH 
deste ano foram confirmadas. “Além de sua importância cul-
tural e de entretenimento, o Carnaval de Belo Horizonte gera 
milhares de empregos para a sociedade e é uma grande opor-
tunidade para os vendedores ambulantes. Tudo isso vai ao 
encontro da missão do Mart Minas de aumentar o poder de 
compra das pessoas, o que dá muito sentido a essa parceria”, 
afirma Filipe Martins, Diretor Comercial e de Marketing da rede.  
A programação do Carnaval de BH de 2024 foi muito varia-
da, reunindo blocos de rua, escolas de samba, blocos cari-
catos, blocos afro e atrações musicais, tudo gratuito, sendo 
considerado um dos melhores carnavais do Brasil. 

Panelão inaugura mais uma loja em Pará de Minas
No dia 5 de janeiro, o Panelão Supermercados, rede sediada 
em Pará de Minas, inaugurou sua 7ª loja na cidade. A nova 
unidade, considerada a maior da rede, possui 1.500 metros 
quadrados e fica na Avenida Presidente Vargas, 246, bairro 

Vila Raquel. Com o objetivo de oferecer mais praticidade ao 
cliente, a loja ampliou seu mix de produtos e conta com 
seções de açougue, padaria, hortifrúti, adega, além de dois 
estacionamentos, sendo um deles coberto.  
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Consumo brasileiro de café cresce e atinge 5,12 kg per capita/ano
A Associação Brasileira da Indústria de Café (ABIC) divulgou 
em seu balanço anual do setor. Foram consumidas 21,7 mi-
lhões de sacas em 2023. Os números revelam que o consu-
mo da bebida no Brasil entre novembro de 2022 e outubro 
de 2023 registrou um aumento de 1,64% em relação ao pe-
ríodo anterior, considerando dados de novembro de 2021 a 
outubro de 2022. Este volume representa 39,4% da safra de 
2023, que foi de 55,07 milhões de sacas, segundo a Conab, 
mantendo o Brasil como o maior consumidor dos cafés na-
cionais. Além do consumo de café seguir o seu ritmo com 
aumento (1,64%), as indústrias associadas à ABIC também 

apresentaram crescimento, de 2,25%. A posição de segun-
do maior consumidor de café do mundo está mantida pelo 
Brasil. A diferença para o primeiro lugar, ocupado pelos Es-
tados Unidos, é de 5,2 milhões de sacas. Se compararmos 
o consumo per capita do Brasil com EUA (4,9 kg.hab.ano), 
o valor brasileiro é superior. O consumo per capita no país, 
entre novembro de 2022 a outubro de 2023, foi de 6,40 kg 
por ano de café cru e 5,12 kg por ano de café torrado e 
moído, um crescimento de 7,47% em relação ao mesmo 
período do ano anterior, o que é justificado pela base po-
pulacional do IBGE. 
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Bahamas: sustentabilidade na operação intralogística 
em parceria com companhia alemã
O Grupo Bahamas anunciou parceria com a Jungheinrich, 
empresa alemã que é uma das líderes globais de intralo-
gística e oferece soluções para gestão de armazenagem e 
fluxo de materiais a empresas, além de atuar como pionei-
ra na mobilidade elétrica de seus equipamentos. 
O Bahamas conta com cerca de 77 lojas no estado de 
Minas Gerais, disponibilizando uma ampla variedade 
de produtos, totalizando aproximadamente 12 mil 
itens, e desempenha um papel importante na geração 
de empregos, proporcionando mais de 9 mil postos de 
trabalho diretos e indiretos distribuídos entre suas uni-
dades comerciais. 
A decisão de parceria com a empresa alemã reflete o 
compromisso contínuo do Grupo em aprimorar suas 
operações, elevar os padrões do setor e trazer oportu-
nidades à população da região. A parceria entre as duas 
empresas estava em processo de maturação há cerca 
de cinco anos e, atualmente, o serviço executado pela 
companhia alemã envolve não apenas a locação de 
máquinas, mas também um atendimento full service, 
garantindo 99% de disponibilidade de peças e mão de 
obra da organização para o Bahamas.

Paulo Roberto Lopes, sócio-fundador do Grupo Baha-
mas, comentou sobre a importância de firmar parce-
rias com empresas que adotam a responsabilidade 
ambiental. “É muito importante, não só para o Baha-
mas, mas para toda a comunidade, participar de ini-
ciativas que visam o cuidado do meio ambiente. Com 
essa empreitada, pensamos não só nas melhorias do 
agora, mas criamos expectativas ambientais positivas 
para o futuro”.

Rede Via Real Supermercados abre 1ª loja própria do Grupo
A rede Via Real Supermercados inaugurou, dia 12 de 
janeiro, a primeira loja própria do Grupo. A unidade 
está localizada na rua Euxenita, 60, no Centro, em Sa-
binópolis. A loja possui 500 m² e conta com seis che-
ckouts, além de um mix  variado de produtos  para 

atender aos clientes nas seções de açougue, padaria, 
hortifrúti  e muitas outras.  A  Via Real  Supermerca-
dos é uma rede associativista desde 2008 e possui 13 
lojas, sendo essa sua primeira loja própria.
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Grupo ABC inaugura loja em Cláudio
O Grupo ABC, com sede em Divinópolis, inaugu-
rou, dia 6 de fevereiro, uma unidade em Claúdio, 
no Centro-Oeste de Minas. A loja está localizada 
na rua Diamantina, 220, no Centro.    São 3.898 
m2 de área construída, com 1.850 m2 de área de 
vendas e 19 checkouts, dos quais 4 self-checkouts. 
O estacionamento oferece 90 vagas.  
O    mix  é composto das  seções de padaria, merc
earia,  hortifrutigranjeiros, congelados, açougue, 
adega e produtos da marca própria ABC. A loja 
abriga ainda uma drogaria e um restaurante. 
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Setor supermercadista mineiro vai inaugurar  
pelo menos 75 lojas em 2024
De acordo com o levantamento da Associação 
Mineira de Supermercados (AMIS), 75 novas lojas 
de supermercados devem ser abertas em Minas 
Gerais neste ano, com investimentos de R$ 1,125 
bilhão.  
O total de empregos gerados somente nesses 
novos empreendimentos será de 7.500 postos. O 
setor projeta ainda um crescimento real de 3% do 
consumo em 2024. “As expectativas são de um 
ano com crescimento da nossa economia, com a 
continuidade da redução dos juros e das taxas de 
desemprego”, projeta o Presidente Executivo da 
AMIS, Antônio Claret Nametala.
Com investimentos em todas as regiões do esta-
do, o setor supermercadista mineiro inaugurou 79 
lojas ao longo de 2023 e gerou 7.057 empregos 
diretos, considerando somente as novas contra-
tações para essas unidades. Os números são do 
levantamento anual da AMIS com o objetivo de 
acompanhar a evolução da expansão dos pontos 
de venda e geração de empregos. Os aportes fo-
ram da ordem de R$ 878 milhões.
No total, o setor chega a 17.026 lojas em Minas 
Gerais no fechamento de 2023. O número de 
colaboradores empregados no setor supermer-

cadista mineiro chegou a 400.971, efetivo que 
é contratado e treinado para o atendimento ao 
consumidor, mesmo num cenário de carência de 
mão de obra.
Formatos – das lojas abertas, 48 delas foram de lo-
jas de vizinhança; 25 atacarejos; quatro gourmet/
premium e duas express/proximidade. 

ÍNDICE DE CONSUMO  
Os supermercados mineiros registraram au-
mento de 3,41% na demanda em suas lojas em 
2023, segundo o Índice de Consumo dos Lares 
Mineiros, pesquisa mensal AMIS. O índice, refe-
rente a dezembro, aponta ainda um crescimento 
de 6,56% sobre dezembro de 2022 e de 22,63% 
sobre novembro. Os dados estão deflacionados 
pelo IPCA/IBGE.
Claret explica esse desempenho. “Ao longo do 
ano, o estado de Minas Gerais veio demonstran-
do forte desempenho na atração de investimen-
tos e na geração de empregos, sempre acima 
da média nacional. Isso justifica, em parte, esse 
crescimento. Sempre destacamos isso, um con-
sumidor com emprego formal tem mais confian-
ça para comprar”, disse Claret.
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DMA Distribuidora inaugura lojas em Minas e na Bahia
“A DMA não para de crescer!”, afirma a empresa. Em uma 
única semana no final de 2023, a DMA Distribuidora S/A 
inaugurou quatro novas lojas. No dia 19/12/2023, terça-
-feira, aconteceu a abertura da unidade Mineirão Atacarejo 
de Posto da Mata, na Bahia (Rodovia BR 418, km 37, Posto 
da Mata, Nova Viçosa - BA), uma loja com 6.764m² de área 
construída, 3.614m² de área de vendas, 251 vagas de esta-
cionamento, 24 checkouts e geração de mais de 160 vagas 
de empregos diretos. 

Logo em seguida, na sexta-feira, 22/12/2023, a DMA inau-
gurou mais uma loja no estado baiano. A cidade de Bom 
Jesus da Lapa recebeu a mais nova unidade Mineirão Ata-
carejo (Av. Leolino Francisco Dourado, 1002, bairro Miran-
te). A loja, de grande porte, possui mais de 6.700m² de área 
construída, 3.614 de área de vendas, 234 vagas de estacio-
namento, 23 checkouts e 164 funcionários.  
No interior de Minas Gerais, na quarta-feira, 20/12/2023, foi a 
vez de inauguração em dobro. A cidade de Pouso Alegre - MG 
recebeu uma unidade do Mineirão Atacarejo (Rua Três Cora-
ções, 129, Bairro São João), com área construída de 6.382m², 
3.297m² de área de vendas, 260 vagas de estacionamento, 20 
checkouts e 150 funcionários.
Já a capital, Belo Horizonte, recebeu sua primeira unidade 
com a bandeira Epa Premium, no coração da Savassi, ao 
lado do Minas Tênis Clube (Rua Antônio de Albuquerque, 
1056, bairro Savassi), loja que apresenta um novo conceito 
de supermercado, possuindo 5.669m² de área construída, 
1.676m² de área de vendas, 56 vagas de estacionamento, 10 
checkouts, 6 self checkouts e 120 funcionários. 
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Cencosud nomeia Rodrigo Larraín Kaplan 
como novo Gerente Geral Corporativo
O Conselho de Administração de Cencosud S.A. nomeou 
Rodrigo Larraín Kaplan para assumir o cargo em 1º de mar-
ço. A decisão foi tomada em sessão realizada em 26 de ja-
neiro e conclui o processo de seleção que se desenvolveu 
nos últimos três meses.
Com 52 anos, Rodrigo Larraín Kaplan é Engenheiro Civil 
Industrial pela Pontificia Universidad Católica de Chile. Re-
alizou um MBA na Ross School of Business na Universidad 
de Michigan, nos Estados Unidos, e o General Manager Pro-
gram, na Universidade de Harvard.
Com uma trajetória profissional de mais de 25 anos, dos 
quais mais de 10 são vinculados ao 
grupo Cencosud, primeiro como 
Gerente Geral da Divisão de Cen-
tros Comerciais para a região e de-
pois como Gerente Corporativo de 

Administração e Finanças (CFO) de Cencosud S.A. Em 2021 
voltou ao Grupo assumindo como Gerente Geral de Cenco-
sud Shopping S.A.
A Companhia informa que Rodrigo Larraín foi o candidato 
escolhido para assumir como Gerente Geral Corporativo de 
Cencosud S.A. por possuir o nível de competência requerido 
para o cargo, uma liderança inspiradora e motivadora, além 
de um alto padrão ético. É um profissional com agilidade na 
tomada de decisão e visão estratégica, focada no cliente.
“É uma pessoa que possui as capacidades para liderar e 
agregar valor aos objetivos da Companhia, fortalecer nossa 

posição competitiva nos diferentes 
mercados e seguir, junto às nossas 
equipes, com a implementação da 
estratégia”, assegura o Presidente de 
Cencosud, Julio Moura.
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FÓRUM DE

PREVENÇÃO 
DE PERDAS

EXPERIÊNCIA
DO CLIENTE

20 DE 
MARÇO

SEDE DA AMIS
BELO HORIZONTE

Além de palestras, esta é a sua oportunidade de fazer 
networking com profissionais da área.

Participe de insights valiosos e estratégias 
eficientes para evitar perdas e maximizar os lucros.

Vem aí! 

8h30
às

17h30

Av. Barão Homem de Melo, 2.200 
Estoril – Belo Horizonte



78

NOTAS E NEGÓCIOS

Apoio Mineiro agora também em Vespasiano 
O Apoio Mineiro, rede de atacarejos do Grupo Su-
pernosso, abriu, dia 8 de fevereiro, uma unidade 
em Vespasiano, na Região Metropolitana de Belo 
Horizonte.  A loja foi inaugurada na Rua São Paulo, 
nº 55, bairro Célvia, e faz parte do plano de expan-
são do Grupo no vetor Norte, que já conta com 
lojas em Lagoa Santa e Venda Nova.  
De acordo com Augusto Teixeira, gerente geral de 
CRM, Marketing e Negócios Digitais do Grupo, a 

loja conta com 14 checkouts e 3.400m² de vendas.  
Já o diretor de operações do Grupo, Epifânio Parrei-
ras, destaca que a rede também tem focado suas 
operações no mercado de food  service. Ele expli-
ca que foi feita uma reavaliação de todo o mix de 
produtos das 22 lojas do Apoio (sendo 21 delas na 
Região Metropolitana de Belo Horizonte e uma na 
cidade de Curvelo/MG) e de todo o processo de 
vendas da marca.    “Temos mais de 900 itens para 
atendimento direto e outros quase mil de atendi-
mento amplo, mas pertinentes ao food service. A 
loja de Vespasiano, assim como todas as unidades 
da rede, irá oferecer um suporte específico para 
esse setor”, afirma.   
Para este ano, o Grupo planeja investir R$100 
milhões na abertura de novas lojas, sendo mais 
uma do Apoio em Caeté e outras duas unidades 
do Supernosso em Belo Horizonte. “A expansão faz 
parte da meta de dobrar o tamanho do Grupo Su-
pernosso até 2030, incluindo a chegada a outros 
estados”, comemora o CEO, Euler Nejm.

Bem Brasil encerra 2023 com crescimento 
de 10% em volume 
A Bem Brasil, líder na indústria de batatas congela-
das no Brasil, encerrou 2023 celebrando. Com um 
crescimento consistente nos últimos cinco anos, a 
empresa fechou o ano de forma positiva e em 2024 
deve seguir desta maneira. A marca terminou 2023 
com crescimento de 10% em volume e 63% de 
EBITDA, além de um faturamento de R$ 3,5 bilhões. 
“Os nossos números têm sido muito positivos, 
mostrando todo o potencial que a empresa tem. 
Temos crescido acima da média do mercado  de 
batata pré-frita congelada, com cerca de 9% a 10% 
de aumento, o que demonstra a solidez da Bem 
Brasil”, diz Dênio Oliveira, CEO da empresa. 
Um dos principais destaques da Bem Brasil em 
anos recentes foi o investimento de R$ 1 bilhão na 

sua quarta linha de produção, em Perdizes (MG), e, 
por consequência, o crescimento na sua capacida-
de, que saltou para 500 mil toneladas/ano – hoje, 
a empresa produz cerca de 450 mil toneladas. 
Outro pilar relevante da Bem Brasil são as exporta-
ções: hoje, 4% do faturamento da empresa vêm des-
ta frente. São atendidos países como Peru, Uruguai, 
Paraguai, Bolívia, Estados Unidos e Taiwan. Em abril 
de 2024, o México se juntará a esta lista. 90% dos 
países recebem produtos com a marca Bem Brasil. 
“Somos um dos principais fomentadores do mer-
cado de batata congelada, e quando comparamos 
o consumo daqui do Brasil com o de locais como 
Europa e Estados Unidos, percebemos uma chan-
ce de crescimento”, destaca o CEO da Bem Brasil.
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Gestão Engenharia conclui mais 2 obras 
do Supermercados BH na Capital
Em apenas dois meses, todas as coberturas do BH Ataca-
do e Varejo Loja Anel Rodoviário e Supermercados BH Loja 
MG-05 foram revitalizadas. “Realizamos o tratamento anti-
corrosivo, limpeza através de jateamento de alta pressão 
de toda a cobertura metálica para a aplicação da imper-
meabilização e tratamento térmico do nosso sistema. As 
calhas e platibandas também passaram pelo processo de 
revitalização. Ponto forte a destacar foram as trocas das 
lentes de iluminação translúcidas que deixou a loja com 

uma eficiência de 2800 lux na média, mantendo assim 
sempre o compromisso da sustentabilidade. Todos os ob-
jetivos propostos foram alcançados, estanqueidade total 
com a redução da temperatura interna do ambiente em 
8 graus. “Todo o trabalho realizado foi concluído sem a 
paralisação nas atividades das Lojas”, destacou o Diretor 
Comercial da Gestão Engenharia, Eng. Gustavo Pércope. A 
Gestão Engenharia oferece garantia exclusiva de 10 anos 
nas suas obras.

Divulgação

Inseticidas atingem maior volume de vendas em cinco anos 
As temperaturas cada vez mais elevadas do verão brasileiro 
e a consequente proliferação de insetos, como a que se vê 
hoje do mosquito transmissor da dengue, têm contribuído 
para o avanço no consumo das categorias de repelente e in-
seticidas nos últimos anos. Novo estudo da Kantar, líder em 
dados, insights e consultoria, mostra avanço na penetração 
da categoria nos lares e crescimento de venda no atacarejo.
O levantamento mostra que em 2023 as categorias de repe-
lentes e inseticidas nos lares brasileiros cresceram 15 pontos 
percentuais (p.p.) e 2,5 p.p., respectivamente,  em relação 
a 2022. Já o aumento do volume de repelente consumido 

foi da ordem de 27%. A maior concentração desse con-
sumo é na classe AB, representando 27% da população e 
34% das unidades compradas.
Já as unidades de inseticidas compradas em 2023 atin-
giram o maior número em 5 anos, chegando a 131,8 
milhões de unidades, 11% a mais do que em 2018. A 
maior concentração do consumo fica nas regiões Norte 
e Nordeste, que representam 34% do total comprado. A 
penetração da categoria de inseticidas chega a 77% da 
população, o que representa mais de 45 milhões de lares 
brasileiros.
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Supermercados BH inaugura lojas na RMBH e no Sul de Minas  
Com uma loja em cada  cida-
de  diferente, o Supermercados 
BH  está abrindo em fevereiro e 
no princípio de março  quatro 
lojas em um período de 30 dias. 
Todas as inaugurações ocorrem 
às 9h da manhã.  
A primeira foi dia 8 de feverei-
ro,  em Ribeirão das Neves, na 
Região Metropolitana de Belo 
Horizonte. O novo ponto fica na rua Estanislau Pedro Boar-
dman, 100, no bairro Trevo/Dandara. 
Na sexta-feira, 16 de fevereiro, a rede inaugurou mais uma 
unidade em Belo Horizonte. Com o modelo de atacado e 

varejo, a loja foi aberta na aveni-
da Cristiano Machado, 9.325, no 
bairro São Bernardo.  

SUL DE MINAS 
As outras duas lojas têm o Sul de 
Minas como local escolhido, com 
uma unidade em Boa Esperança 
e outra  em Varginha. A primei-
ra foi no dia 22 de fevereiro, na 

avenida São Vicente de Paulo, 885, no Jardim Alvorada.  Em 
Varginha, com inauguração no dia 8 de março, a bandeira 
escolhida é o BH Atacado e Varejo, e vai funcionar na rua 
Gabriel Penha de Paiva, 477, na Vila Paiva. 
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MIX

Juaa inova na produção 
100% nacional de trail mix
A marca brasileira foi a primeira a criar os famosos “mixes de 
trilha”, contendo uma mistura de nozes, sementes, frutas secas 
e grãos, constituindo-se numa fonte rica em proteínas, gor-
duras saudáveis, carboidratos e fibras. O slogan da marca “sua 
dose diária de saúde” reflete o conceito da Juaa de permitir que 
qualquer pessoa interessada em uma vida com mais saúde e 
bem-estar possa consumir um snack muito saudável e versátil. 
Com crocância e sabor únicos, não contém aditivos como sal 
e amendoim e são 100% veganos. Podem ser adquiridos pela 
internet através do www.juaa.com.br.

Soprano lança novo modelo 
de garrafa térmica
Uma nova opção de garrafa térmica é o lançamento da 
Soprano. A empresa oferece a Topázio, com capacidade 
de um litro e variação de cores que se encaixa em todos 
os ambientes e ocasiões. Trazendo design clássico e mui-
ta versatilidade, o produto está disponível nas cores rosa, 
amarelo, vermelho, verde, azul e preto. Possui rolha com 
sistema corta-pingos, de fácil abertura e fechamento, que 
não derrama ao servir. Ainda possui ampola de vidro, alça 
ergonômica e tampa, que pode ser usada como copo. De 
fácil limpeza, é livre de bisfenol (BPA) em sua composição 
e conta com eficiência térmica de 12 horas para líquidos 
frios e de oito horas para quentes.

Nova garrafa de Campari 
chega ao Brasil  
Desde 23 de janeiro  já está presente no Brasil a nova garrafa 
de Campari, apresentando um design inovador e atempo-
ral. Com o novo visual, a marca, que iniciou sua história em 
1860, busca celebrar o vínculo que 
sempre existiu com sua cidade natal, 
Milão, e com as artes, em especial o 
cinema. Além de se inspirar na estéti-
ca de elementos culturais e elegância 
de sua cidade, a Campari também se 
preocupou com a redução de impac-
tos ambientais para a confecção da 
garrafa. A retirada do dosador inter-
no, feito de plástico, estabelece mais 
um compromisso da marca com a 
sustentabilidade, deixando de pro-
duzir mais de meia tonelada de CO2 
no ambiente.

Linha Noviça Concept 
migra para a marca 
Bettanin
Por conta de uma estratégia comercial para 
atender o mercado externo, a linha Noviça Con-
cept, que já atende o interno, é migrada para a 
marca institucional  Bettanin, que assina uma 
linha própria pela primeira vez, com produtos 
como  Bettanin Vassoura Classic,  Bettanin Floor 
Squeegee  e  Bettanin Dustpan. Com o objetivo 
estratégico de atingir o mercado externo de for-
ma mais assertiva, a linha Concept, da marca No-
viça, passou por uma reformulação e está sendo 
lançada como  Bettanin, que intitula uma linha 
própria pela primeira vez.  
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Fonte: https://www.in.gov.br/web/dou/-/edital-do-cronograma-de-implantacao-do-domicilio-

Fique atento. Acesse https://det.sit.trabalho.gov.br/login?r=%2Fservicos e mantenha o 
cadastro da sua empresa atualizado! 

O Domicílio Eletrônico Trabalhista  (DET) é um 
sistema do Governo Federal, gerido pela Sub-
secretaria de Inspeção do Trabalho (SIT), do Mi-
nistério do Trabalho e Emprego (MTE), a fim de 

atender ao artigo 628-A da  CLT que instituiu a comuni-
cação eletrônica entre a Auditoria-Fiscal do Trabalho e o 
empregador.

O  DET, regulamentado pelo Decreto Fede-
ral nº 10.854/2021 e alterado pelo Decreto Federal nº 
11.905/2024, está on-line e pode ser acessado em qualquer 
sistema operacional, sem necessidade de instalação de 

software, usando apenas um navegador web com acesso 
à internet e autenticação via login da conta gov.br.

Importante! A ausência de consulta das co-
municações eletrônicas por parte do empregador, 
no prazo regulamentar, irá configurar ciência tácita, 
sendo essencial que todos os empregadores aces-
sem o DET e atualizem seus cadastros.

Foi publicado no dia 09 de fevereiro, no Diário Ofi-
cial da União, edital com o cronograma de implantação do 
DET. Veja abaixo: 

MINISTÉRIO DO TRABALHO (SIT) IMPLANTA
comunicação eletrônica com empregadores

JURÍDICO 

Fonte: https://www.in.gov.br/web/dou/-/edital-do-cronograma-de-implantacao-do-domicilio-eletronico-trabalhista-n-1/2024-542463744 
Fique atento. Acesse https://det.sit.trabalho.gov.br/login?r=%2Fservicos e mantenha o cadastro da sua empresa atualizado!
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