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COMBATE A PERDAS
GANHA FORTES ALIADOS

A gestdo do supermercado deve ser
aprimorada com tecnologias e conhecimento
que ndo param de evoluir e permitem reduzir
ou eliminar perdas operacionais, em especial
na drea de venda e nos estoques. Coletores
inteligentes de dados e sistemas de CFTV que
alertam para situagées de risco sdo alguns
dos muitos exemplos que revolucionam a
prevencdo de perdas
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SERIE”30+3’,O"— OS IRMAOS NAVARRO E LUTIO CA[\IDIDO, DO SUPERLUNA, FALAM
SOBRE OS ULTIMOS 30 ANOS DO VAREJO E OS PROXIMOS 30

LEITE, RIQUEZA DE MINAS: 1/3 DA PRODUGAO NACIONAL E MINEIRO.
OS SUPERMERCADOS, O PRINCIPAL CANAL DE VENDA

SERIE “SOTAQUE MINEIRO”: VIA BAHIA, VIZINHANGA SOB MEDIDA EM
BELO HORIZONTE

DIA DOS PAIS - PARA IMPULSIONAR O 2° SEMESTRE

AZEITE: A PRODUCAO ESTA SE RECUPERANDO. PREPARE-SE E

VENDA MAIS
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I e J operacionais ganha
esta edicdo, fui o responsavel por trés reportagens. - : novos aliados

Uma entrevista para a série “30+30" em que conver-
sei com os irmdos Lutio e Navarro Candido, sécios

proprietarios e fundadores da rede SuperLuna Su- 10
permercados, que nesses Ultimos 30 anos se tornou referéncia

nas pragas em que atua e comemorou em 2024 o seu primeiro

RS 1 bilhdo de faturamento. Fiz também a reportagem espe- AZEITE
cial sobre a relevancia do leite de Minas e o trabalho que vem 26 A producéo se recuperou nos paises
sendo desenvolvido pelo Conseleite. A terceira foi um pouco produtores. Prepare-se

mais ligeira, nem por isso menos importante: traz boas noticias

do azeite. Porém, nenhuma delas terminou vencedora da capa. SERIE "SOTAQUE MINEIRO"
Conheca a rede Via Bahia, de BH:

Quem ganhou foi a reportagem feita pela repdrter Dayane -

Lima sobre solugcdes que tém sido encontradas, com o apoio da

tecnologia e do conhecimento, para a redu¢do das perdas ope- PERTENCIMENTO

racionais em supermercados. Em um mercado tdo competitivo, 38 Novas histérias de profissionais que
de margens estreitas, conviver com perdas nao é nada bom e se orgulham de atuar no setor

GONDOLA est4 af para ajudar, trazendo novidades e ideias para i
" n
uma gestdo mais aprimorada. Se pensou que somente essas se- SERIE 39"'30 ‘ o .
Em entrevista exclusiva, os irméos Lutio

riam minhas sugestdes de leitura, enganou-se. Temos também .
9 9 e Navarro Candido, da rede SuperLuna

uma étima reportagem sobre o Dia dos Pais; excelentes depoi-

mentos de colaboradores, na série “Supermercado, orgulho de LEITE
pertencer”e, na série “Sotagque mineiro’, vocé vai conhecer a his- 6 6 Minas, maior produtor nacional, e 0s
toria e o sucesso da rede Via Bahia, de Belo Horizonte. Confira, supermercados, o principal canal de venda
do mesmo modo, a cobertura dos Ultimos eventos da AMIS no
interior e um amplo conjunto de artigos e notas. £ s6 escolher 9 ARTIGOVANNUCCI 52 POCOS DE CALDAS .
por onde comecar e ir em frente. Boa leitural )
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PALAVRA DO PRESIDENTE

Alexandre Poni

Presidente do Conselho
Diretor da AMIS
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PRESENCA PERMANENTE

stamos na reta final, mas ainda ha tempo para que os supermercadistas do Triangulo
Mineiro e do Alto Paranaiba organizem a rotina de suas empresas e garantam presenca
em um dos maiores eventos empresariais de Minas e destaque nacional: a Superinter,
que serd realizada nos dias 9 e 10 de julho, em Uberlandia.

Estive 14 no ano passado e, como disse em outro momento, foi uma alegria poder ver, mais
uma vez, in loco, a presenca da AMIS no interior do Estado e a mobilizacdo que isso representa
em Nnosso setor.

Um publico de mais de 6,4 mil participantes estava presente, formado por supermercadis-
tas e colaboradores. Durante os dois dias — tal como seré na edicdo deste ano —, em torno de 180
empresas fornecedoras participaram da Feira de Negdcios da Superinter, fazendo bons negdcios.

Isso sem falar da robusta programacéo de palestras e das excelentes oportunidades para
networking que marcaram a Superinter. Foi também um momento de encontro dos supermer-
cadistas e liderancas, o que sempre contribui muito para o trabalho de defesa e apoio ao setor.

Um evento desse porte evidencia a forca do supermercado do interior de Minas, que tem
contado também com a presenca permanente da AMIS, por meio de seus 70 Vice-Presidentes
Regionais, mais conhecidos no dia a dia da entidade como VPRs. Na Superinter, o anfitrido é o VPR
de Uberlandia, Milson Borges, apoiado por todos os demais VPRs das duas regiodes.

Portanto, caros colegas do Triangulo e do Alto Paranaiba, ndo deixem passar essa opor-
tunidade tdo relevante que é a Superinter. Em maio, os colegas do Norte de Minas estiveram
no Lideres do Varejo, em Montes Claros; ao longo de junho, Pocos de Caldas recebeu o Sul de
Minas no Lideres do Varejo, e o Leste mineiro foi a Ipatinga para o Sevar. Agora € a vez de vocés.

Néao percam!
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Belo Horizonte
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ARTIGO [TENDENCIAS E CONSUMO]

A CONVERGENCIA ENTRE CIENCIA DO COMPORTAMENTO, INTELIGENCIA

GEOGRAFICA E ESTRATEGIAS DE TRADE MARKETING

0 cendrio competitivo da industria de alimentos e
bebidas e do canal supermercadista, compreender
o comportamento do consumidor tornou-se n&o
mais um desejo; agora é necessidade. Com a evolu-
¢do da mercadologia (ciéncia que estuda as relagdes de mer-
cado), observa-se a integragao entre as técnicas de neuromar-
keting, trade marketing e geomarketing oferecendo um novo
patamar nas relacdes de causa-efeito do consumo, potencia-
lizando resultados tanto para industria como para o varejo.

A neurociéncia do consumidor, campo em rapida as-
censao, revela que nossas decisées de compra sao guiadas
pOr processos inconscientes, emogoes e respostas automati-
cas do cérebro. Pesquisadores como Kent Berridge demons-
traram que o desejo (wanting) e o prazer (liking) s&o aciona-
dos por mecanismos distintos.

Se por um lado as lembrangas sobre as compras ante-
riores afetam diretamente a escolha do proximo local (ponto
de venda), a experiéncia no modo de preparar e consumir
o alimento afeta as escolhas dos ingredientes € marcas no
ponto de venda.

Se antes o foco estava nos estimulos visuais, aromas,
sons e até no layout das gébndolas para ativar o desejo (com-
pra por impulso), surgiram novas varidveis como as questoes
nutricionais e de saude e bem-estar. Sdo esses conheci-
mentos que cada vez mais estdo sendo aplicados ao trade
marketing, permitindo criar experiéncias que maximizam
além do“querer”do consumidor, mas também como um aler-
ta para a importancia de entregar valor através da satisfacédo
genuina.

O trade marketing e o gerenciamento por categoria,
por sua vez, ganham forca ao organizar o mix de produtos de
acordo com as necessidades e micro momentos de consumo
do cliente.

Ao alinhar sortimento, exposicao e promogdes com
0 que realmente desperta desejo e prazer, o varejista torna

[Professor de Pés-Graduacéo e Especialista

Gustavo Vannucci

em Varejo e Inteligéncia de Mercado]

a jornada de compra mais fluida, assertiva e intuitiva. Se
antes os produtos de conveniéncia, indulgéncia ou saudabili-
dade podiam ser agrupados estrategicamente para estimular
tanto o impulso quanto a recompra consciente, ampliando
margens e satisfacdo, agora os momentos de consumo indi-
vidual, em familia e entre amigos ganham espaco com agru-
pamentos por novos habitos e receitas.

E aqui que o geomarketing entra como aliado funda-
mental. A analise geografica do comportamento de compra
permite identificar padrées locais para identificar quais cate-
gorias tém maior giro de acordo com as caracterfsticas dos
bairros (renda e perfil demografico) e aspectos que influen-
ciam as preferéncias e volumes de compra.

Com dados precisos, a industria e o varejo podem se
unir e adaptarem o sortimento, desenvolvendo novo plano-
grama e campanhas de trade marketing para cada loja, tor-
nando a experiéncia mais relevante, personalizada e lucrativa
na area de influéncia.

E a integracdo dessas areas que ird potencializar a in-
troducéo das ferramentas tecnoldgicas e neurocientificas (ex:
eye-tracking e FaceReader), que analisam as emocoes e rea-
¢oes inconscientes do consumidor diante estimulos de mar-
keting. Isso amplia a capacidade de prever comportamentos
e ajustar estratégias em tempo real, tornando o marketing
mais eficiente e menos baseado em suposicoes.

Sem duvida, estamos avancando em direcdo a nova
versdo do marketing sensorial a fim de tornar o varejo o ter-
ceiro lugar (além da casa e do trabalho). Em sintese, o futuro
do consumo de alimentos e bebidas passard pela convergén-
Cia entre ciéncia do comportamento, inteligéncia geogréfica
e estratégias de trade marketing orientadas por dados.

Quem souber unir essas frentes — estimulando o desejo,
entregando prazer genuino e respeitando o consumidor — cons-
truird marcas mais fortes, lojas mais rentaveis e relagdes mais
saudaveis com o mercado. O desafio esté lancado: inovar com
ciéncia, ética e sensibilidade para conquistar o consumidor do
presente e garantir a preferéncia do consumidor no futuro.
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REPORTAGEM DE CAPA [PREVENCAO DE PERDAS]

ALIADOS ESTRATEGICOS
na prevencao de perdas

E POSSIVEL REDUZIR PERDAS COM PLANEJAMENTO E INOVAGCAO. COMPREENDER COM PRECISAO
A ORIGEM DO PROBLEMA E ESSENCIAL PARA SABER QUAL A MELHOR ESTRATEGIA A SER UTILIZADA

Dayane Lima

m dos principais desafios do varejo su-  furtos ou mercadorias com validade préxima do

permercadista é controlar, reduzir e pre-  vencimento até rupturas de géndola, resultando

venir perdas e prejuizos dos produtos  em impactos financeiros significativos.

nas lojas. Esses problemas podem ocor- De acordo com a pesquisa de Eficiéncia
rer em diferentes etapas, desde falhas logisticas, Operacional da ABRAS 2025, o indice médio de
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perdas no varejo supermercadista é de 1,89% do
faturamento das empresas. Esse percentual pode
variar de acordo com o porte das empresas, seu
tipo de operagdo — supermercados de vizinhanga,
hipermercados, atacarejos, entre outros — e tam-
bém com o grau de maturidade de processos a
fim de mitigar as perdas operacionais.

A ABRAS também destaca que, ao compa-
rar os numeros atuais com os de anos anteriores,
e considerando o aumento da participagao dos
pereciveis no faturamento, o setor supermercadista
tem avancado de forma significativa na reducéo de
perdas. Ainda assim, ha oportunidades de melhoria,
especialmente no controle da quebra operacional.

IDENTIFICAR A ORIGEM

Compreender com precisdo a origem do
problema é essencial para saber qual a melhor es-
tratégia a ser utilizada no combate e prevencao de
perdas. Segundo Samuel Peixoto, Coordenador do
Comité de Eficiéncia Operacional da ABRAS, Presi-
dente do Comité de Perdas da AMIS e Diretor Ad-
ministrativo da Rede Paneldo Supermercados, as
principais causas de perdas no varejo supermer-
cadista estéo relacionadas com falhas no processo
de conferéncia para recebimento de mercadorias,
furto interno, furto externo, avarias causadas na
operacdo durante o processo de movimentagéao e
armazenagem das mercadorias, perdas por valida-
de vencida e erros no registro das vendas no PDV.

Samuel aponta que o indice de perdas no
varejo alimentar é um tipo de indicador “quanto
menor, melhor”"As pesquisas no setor nos ajudam
a criar um benchmarking para entender como
estd o resultado de uma Companbhia frente ao se-
tor, mas é preciso levar em consideracdo algumas
caracteristicas do negocio, tais como modelo de
atuacdo e nivel de servico ofertado aos clientes,
pois essas varidveis tém peso consideravel no
indice de perdas. Assim, a melhor prética é conhe-
cer o indice de perda e avaliar o impacto que este
causa no resultado geral da Companhia, de forma
a enquadra-lo em patamares que estejam dentro
das expectativas do negdcio’, explica.

Na pagina ao

lado, umidificacdo
automatica de
verduras na area
de FLV surpreende
a consumidora e
reduz perdas ao
ampliar a shelf life
do produto; nesta
pégina, o esforco
permanente

das redes
supermercadistas
para uma maior
efeciéncia na
gestdo de estoques
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As se¢oes que

tém produtos sob
refrigeracdo também
merecem atencao
como as demais
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E possivel utilizar vérios indicadores
para a mensuragdo das perdas no varejo
supermercadista, como destaca Samuel. “A defi-
ni¢do de quais indicadores medir se dé através da
maturidade que a Companhia tem sobre o tema
e através da estrutura disponibilizada para reali-
zagdo dos trabalhos. Um bom comeco é conhe-
cer o indice total de perdas do negdcio e enten-
der como ele é composto, ou seja, quais sdo 0s
fatores que mais impactam as perdas, tais como
furtos internos e externos, falhas no processo de
recebimento, validade vencida e avaria, dentre
outros. A partir da identificacdo do total de per-

das e de quais processos tém maior peso nesse

indicador é possivel desenhar processos, treinar
os colaboradores e criar mecanismos de controle
buscando melhorar esses resultados”.

PREVENCAO

Para diminuir esses riscos, é fundamental
investir em tecnologia, capacitacdo de equipes,
revisdo continua de processos e em uma cultura
organizacional voltada para o controle e a preven-
¢ao de perdas. A atuagdo integrada entre setores
como seguranca, logistica, operacdes e Tl é essen-
cial para garantir eficiéncia, reduzir desperdicios e
proteger os resultados da operacgéo.

"A tecnologia tem papel fundamental no
combate as perdas, uma vez que atualmente ja
existem vdrias ferramentas que a apoiam a ope-
racéo de loja. Dentre elas, pode-se destacar o
uso de coletores de dados para realizacdo dos
processos de recebimento, separacdo e expedi-
cao de mercadorias, sistemas inteligentes que
monitoram o processo de registro no PDV apon-
tando eventuais falhas e sistemas de CFTV com
reconhecimento de situacdes de risco que emi-
tem alertas para os times de piso de loja, dentre
outros” relata Samuel.

Outra ferramenta que pode ser conside-
rada uma das melhores préticas para prevenir
furtos é o controle rigoroso e acompanhamento
dos processos de recebimento, monitoramen-
to através de sistemas de CFTV, confinamento
de produtos de alto risco também conhecidos
como produtos PAR, e checagem do correto re-
gistro de vendas no PDV.

TREINAMENTO DE EQUIPE

Samuel alerta que a melhor forma de en-
gajar as equipes em torno de uma cultura de
eficiéncia operacional e prevencao de perdas é
por meio de uma comunicagdo clara, objetiva e
acessivel. E fundamental que todos os colabora-
dores compreendam, de maneira simples e dire-
ta, os impactos que as perdas geram na operagdo
— desde os prejuizos financeiros até os danos a
reputacdo da empresa.
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Daniel Leonardo,
Supervisor de
Prevencédo de Perdas
da rede Casa Rena

14 Géndola

Além disso, é importante destacar que fa-
lhas nos processos podem causar estoques vir-
tuais, comprometendo o trabalho do setor comer-
cial na reposicdo de produtos. Isso pode resultar
em faltas nas gondolas, afetando diretamente a
experiéncia de compra dos clientes e a imagem
da loja perante o consumidor.

E fundamental garantir transparéncia na
divulgacdo dos indicadores e nos planos de
agao para mitigagado das perdas, orientando as
equipes de forma clara e objetiva sobre o que
deve ser feito. Também é essencial reconhecer e
celebrar as conquistas, valorizando os melhores
resultados com premiacdes e incentivos. 1sso
fortalece o engajamento, faz com que todos se
sintam parte do processo e compreendam a
importancia do préprio trabalho na construcéo
dos resultados da Companhia como um todo’,
conclui Samuel.

NA PRATICA

O Mac Supermercados, com oito unidades
localizadas no Centro-Oeste de Minas, relata nao
registrar perdas significativas em seus setores. No
entanto, algumas dreas apresentam fndices mais
elevados de perdas, como hortifriti, padaria e
acougue, justamente onde a equipe de preven-
¢do concentra seus maiores esforgos.

De acordo com o setor de Prevencao e Per-
das da empresa, a eficiéncia operacional comeca
ja na entrada das mercadorias, durante a confe-
réncia das notas fiscais. Esse processo € totalmen-
te automatizado por meio de coletores, que au-
xiliam na separacdo dos itens e na realizacdo de
inventarios de forma precisa e agil.

Além disso, o uso de tecnologias como ca-
meras, alarmes, etiquetas de segurancga, um siste-
ma de gestdo eficiente e o suporte do CFTV tém
contribuido significativamente para a prevencao
de furtos e reducao de perdas.

A implantagao do inventario rotativo trou-
xe resultados significativos, contribuindo direta-
mente para a reducdo das perdas e impactando
positivamente a eficiéncia das operacdes. Ao per-
mitir o acompanhamento frequente e sistematico
dos estoques, esse tipo de inventario proporcio-
na maior controle sobre os produtos, facilitando
a identificacdo de divergéncias e a correcdo de
falhas antes que se tornem prejuizos relevantes’,
relata o setor de Prevencéo e Perdas.

PROCESSOS

A empresa destaca que o maior desafio esté
em estruturar os processos e coloca-los em prati-
Ca, Uma vez que isso exige o envolvimento de to-
dos os setores e colaboradores da empresa.

“Os gestores desempenham um papel
fundamental em todo o processo, atuando dire-
tamente na orientagdo e no acompanhamento
das atividades. Todos os colaboradores recebem
mensalmente um treinamento de como reduzir
perdas e cada setor tem seu desempenho moni-
torado por meio de relatorios especificos e metas
definidas tanto por setor quanto por loja’, relata.
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Produtos na etapa

final para a reposicao
ou reorganizagao das
goéndolas de uma
se¢ao: aprimorar essas
acoes é também
combater perdas,
como as geradas por
rupturas na exposi¢ao;
na pagina ao lado, vista
parcial de um Centro
de Distribuicao (CD) de
rede de supermercados,
no momento em que
produtos ja estdo em
uma das etapas finais
de preparagao para
seguirem para as lojas

16 Gondola

O grupo Casa Rena tem investido fortemen-
te em treinamento de equipe e em solucdes tecno-
l6gicas para alcangar maior eficiéncia operacional.
Segundo Daniel Leonardo, supervisor de Preven-
cdo de Perdas da rede, os principais desafios enfren-
tados sao as divergéncias de inventario, perdas nao
identificadas e produtos fora do prazo de validade.

Para minimizar esses problemas, a empresa
adotou uma série de medidas estratégicas, como
a conferéncia rigorosa no recebimento de merca-
dorias, uso de sistema de gestdo integrado (ERP)
para controle de estoque e movimentacoes e apli-
cacédo de etiquetas antifurto em bebidas e produ-
tos de alto valor.

Outro destaque é o sistema de monito-

ramento de PDV com Inteligéncia Artificial, que
auxilia na identificacdo de falhas no registro de
produtos. Além disso, a rede realiza 0 acompanha-
mento especifico de itens com alto indice de que-
bras ou furtos (PAR), promove campanhas internas
com premiagdes para engajar os colaboradores na
reducédo de perdas e intensificou o uso de came-
ras de seguranca (CFTV) em pontos estratégicos.

Daniel destaca que o controle de estoque
e a conferéncia de mercadorias no recebimento
s&o realizados por meio do método de conferén-
cia cega, utilizando o sistema Dext — ou seja, sem
acesso prévio a nota fiscal — seguidos de uma va-
lidacéo sistémica posterior.

Nos casos de divergéncia de quantidade,
os entregadores devem corrigir as diferencas di-
retamente no caixa. Caso contrdrio, a carga € re-
cusada integralmente. Além disso, séo realizadas
auditorias pontuais para verificar a efetividade do
processo de conferéncia.

PREVENCAO COM IA

Furtos internos e externos, desvios ope-
racionais, fraudes no caixa e desperdicios repre-
sentam prejuizos significativos que impactam
diretamente na margem de lucro dos varejistas,
tornando-se um dos maiores desafios para o vare-
jo supermercadista. No entanto, com os avangos
tecnoldgicos, especialmente no uso de cameras
integradas a inteligéncia artificial (IA), o combate a
essas perdas tem se tornado cada vez mais eficaz,
automatizado e preditivo.

A afirmacéo acima € de Igor Facella, Diretor
Comercial da Emive, empresa de seguranca ele-
trénica com 30 anos de mercado e mais de 140
mil clientes atendidos. Segundo ele, historicamen-
te os sistemas de videomonitoramento (CFTV)
servem principalmente como uma ferramenta
passiva de vigilancia, sendo utilizados para revisar
eventos apds sua ocorréncia. “Embora Uteis como
recurso investigativo, esses sistemas exigem que
operadores humanos monitorem dezenas de ca-
meras simultaneamente, uma tarefa propensa a
falhas e ineficiéncias’, alerta.

Mas a boa noticia nessa area, segundo ele, é
a revolugao com a Inteligéncia Artificial. "A integra-
¢do de cameras a sistemas de Inteligéncia Artificial
transformou o CFTV tradicional em uma ferramen-
ta ativa e inteligente de prevencao de perdas. Com
algoritmos de visao computacional e aprendizado
de maquina, essas cameras passam a entender
comportamentos, detectar padrdes andémalos em
tempo real e alertar automaticamente os opera-
dores ou sistemas de seguranca’, explica.

O Diretor Comercial da Emive aponta ain-
da quais sao as melhores tecnologias para redu-
zir perdas no mercado varejista j& disponiveis no
mercado. “As novas tecnologias possibilitam a



identificacdo de movimentos suspeitos (como o
ato de esconder produtos nas roupas, sacolas ou
mochilas), a deteccdo de intrusdes em ambientes,
0 registro de acessos a areas restritas, a contagem
e identificacédo de pessoas nos ambientes, 0 ma-
peamento de calor para verificar dreas com maior
movimento e a gestdo de filas e aglomeracoes,
dentre inUmeras outras solugdes’, detalha.

WORKSHOPS

Para que os processos sejam eficazes e a
prevencao de perdas realmente aconteca, Daniel
ressalta o papel fundamental dos colaboradores.
“Realizamos workshops periddicos com os lideres
de setor, focando em boas praticas operacionais,
manuseio adequado dos produtos, controle de
validade e organizacdo do estoque. Além disso,
utilizamos treinamentos presenciais e on-line de
forma estratégica, reforcando continuamente o
aprendizado’, destaca.

Os lideres, como gerentes e encarregados,
desempenham papel essencial no processo, pois
S0 responsaveis por engajar as equipes, assegu-
rar o cumprimento dos procedimentos, identificar
falhas e propor solucdes. “Eles também atuam di-
retamente na investigacao e validacao das perdas,
além de fornecerem feedback continuo aos cola-
boradores sobre 0 desempenho’, ressalta Daniel.

Todo o processo é acompanhado e men-
salmente sdo analisados os indicadores de perda
por setor, incluindo comparativos histéricos e me-

tas de reducdo. Os resultados séo compartilhados
com os lideres e discutidos em reunides geren-
ciais. Quando hd aumento nos indices de perda,
sdo implementados planos de acdo corretivos es-
pecificos para cada setor.

O grupo Casa Rena também aponta os prin-
Cipais desafios enfrentados na reducao de perdas,
entre eles: a resisténcia de alguns colaboradores
em seguir processos estabelecidos; a comunica-
¢ao entre setores, como comercial e operacao; a
rastreabilidade de perdas em setores como agou-
gue e padaria; a identificagao de furtos internos
sem provas concretas; a gestao de produtos pro-
Ximos ao vencimento sem apoio imediato da drea
comercial e a disseminacdo da cultura de preven-
¢ao de perdas entre os colaboradores.

Apesar dos desafios, as estratégias adotadas
tém apresentado resultados positivos. O Grupo re-
gistrou uma reducao de 25,63% nas perdas iden-
tificadas nos setores de pereciveis como agougue,
PAS, peixaria e padaria, em compara¢do ao mes-
mo periodo do ano anterior.

SOLUCOES DISPONIVEIS

O Diretor da JC Consultoria, Daniel Martins,
com 26 anos de experiéncia no varejo, aponta
que, atualmente, o mercado oferece diversas
solucdes inteligentes que contribuem com a
prevencdo das perdas. Essas ferramentas ofere-
cem analises em tempo real, permitindo uma
gestdo mais agil e precisa. Com elas, é possivel
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Os ndmeros tém
melhorado, mas a secao
de FLV segue como
uma das que mais
demandam atencéo
dos gestores da drea de
reducédo de perdas

18 Gondola

monitorar departamentos, equipes e indicadores
estratégicos, atuando como um fator inibidor de
falhas e desvios. Entre os pontos acompanhados
estdo: entrada de notas fiscais, exposicdo de mer-
cadorias em bancas e expositores, temperatura
dos produtos pereciveis, seguranca do gerador
de energia, operacdo da frente de caixa, além
do perfil e comportamento do cliente dentro da
loja, incluindo o reconhecimento facial e caracte-
risticas de compra.

"A quantidade de informagdes geradas para
a prevencdo de perdas é enorme, e é essencial
que estejamos estruturados para produzir e tratar
esses indicadores de forma eficiente — seja por
loja, por departamento ou por produto’, destaca
Daniel. “E preciso compreender o impacto das
perdas em indicadores como margem negativa,
giro de estoque, estoques virtuais, rupturas e de-
sempenho de vendas. Antes de qualquer acao, é
fundamental ter em mente que quanto mais eu
vendo, menos eu perco. Vender mais, perder me-
nos’ deve ser o foco de todos os setores, tanto de
vendas quanto de controle!

Daniel explica ainda que implantar um de-
partamento ou uma cultura sélida de prevencao
de perdas exige, antes de tudo, profundo conheci-
mento do préprio negdécio, incluindo seus depar-
tamentos, rotinas operacionais, movimentacoes
de estoque e fluxo de pessoas. E essencial ainda

identificar oportunidades e riscos de perdas, pa-
dronizar processos e formalizar procedimentos

que garantam disciplina e consisténcia nas acoes
da equipe. O acompanhamento diario dos indices
de perdas e quebras, por meio de registros e in-
ventarios bem executados, permite analises preci-
sas de causa e efeito, viabilizando acdes corretivas
eficazes e duradouras.

Para os empresarios que desejam estruturar
o setor de Prevencdo de Perdas, Samuel Peixoto
compartilha uma dica valiosa: “Meu conselho é,
primeiramente, entender o setor como um gera-
dor de resultados, pois muitos ainda entendem
perdas apenas como despesa adicional e por este
motivo deixam de estruturd-lo na Companhia. A
partir desse entendimento, € preciso elaborar um
plano de desenvolvimento para o setor, definindo
0s passos a serem seguidos e cuidando criteriosa-
mente da capacitacdo dos profissionais que serdo
responsaveis pela implementacao dos processos.

Por fim, é muito importante que haja resi-
liéncia nesta construcéo, pois desenvolver proces-
sos de prevencdo de perdas efetivos demandam
coragem, disposicdo para mudanca e principal-
mente conviccdo de que vale a pena o investimen-
to no setor de prevencao. Desta forma, acredito
que com o tempo e a maturidade dos processos,
os resultados demonstrardo a importancia do
setor para 0 negocio supermercadista” ™



ARTIGO [IA E SEGURANCA]

Igor Facella  [Diretor Comercial da EMIVE]

Beneficios da integracao

educao de perdas: estudos indicam que super-

mercados com sistemas de IA implantados redu-

zem perdas em até 30%.

Eficiéncia operacional: automatiza tarefas que
antes demandavam atencao constante da equipe.

Prevencéo proativa: a IA antecipa problemas antes
que eles gerem prejuizos.

Tomada de deciséo baseada em dados: informagdes
geradas pelas cdmeras podem ser integradas aos sistemas
de BI, orientando estratégias de seguranca e operacao.

O uso de cameras com Inteligéncia Artificial no va-
rejo supermercadista estd deixando de ser um diferencial
competitivo para se tornar uma necessidade estratégica.
Em um cendrio de margens apertadas e consumidores
cada vez mais exigentes, investir em tecnologia para pre-
vencdo de perdas significa ndo apenas proteger o patri-
maonio, mas também garantir uma opera¢ao mais eficien-
te, segura e orientada por dados. O futuro da seguranca
no varejo ja chegou, e ele é INTELIGENTE.

Embora aimplantacao de cameras inteligentes e IA
represente um investimento inicial, o retorno costuma ser
rapido. Além da reducdo direta das perdas, hd um ganho
significativo na gestdo da operacao e no controle de pro-
€ess0s, COM mais transparéncia e precisao.

A EMIVE utiliza tecnologias avancadas integradas
ao aprendizado profundo (Deep Learning) e inteligéncia
artificial (IA), para oferecer solucdes personalizadas ao va-
rejista Supermercadista.

Com mais de 30 anos de experiéncia no mercado,
a Emive desenvolveu solugbes amplas que vao desde a
identificacdo de movimentos suspeitos, deteccéo de in-
trusdes e até andlise comportamental dos consumidores
dentro de uma loja.

A utilizagao de tecnologias no mercado de varejo
supermercadista é responsavel pela expansao de nego-
cios e prevencao de perdas e furtos. Com as solucdes da
EMIVE, os negdcios alcangam:

Contagem de pessoas, identificacdo de movimen-
tos suspeitos e atividades realizadas em ambientes, mapa
de calor para verificagcdo de &reas com maior movimenta-
cao e softwares de visualizagdo de imagens. Tudo isso au-
xilia na criacdo de uma experiéncia de venda personaliza-
da e otimizagdo dos processos de venda do seu negacio.

A partir de painéis inteligentes e tecnologias de
mapeamento de gerenciamento de filas e aglomeragdes,
as tomadas de decisdes se tornam mais assertivas com
estratégias inteligentes baseadas em dados disponibiliza-
dos pelas solugoes.

As solucdes de registro de acessos com reconhe-
cimento facial, cdmeras e alarmes inteligentes, analises
de circulagdo, deteccéo de intrusdes, atitudes suspeitas,
fumacas e principios de incéndios, além das integracdes
com sistemas de sonorizacdo para anuncios ou alertas.
Todas essas tecnologias para prevenir furtos e roubos,
com eficiéncia e agilidade.

Com os servicos da EMIVE, vocé consegue fazer
o gerenciamento de todas as suas opera¢des e acessos
com seguranga em um so lugar por meio de aplicativos.
Além disso, por meio dos nossos softwares e dashboards
inteligentes, o seu controle se torna centralizado, permi-
tindo agilidade e rapidez. Ao adotar servicos de segu-
ranca eletronica com Inteligéncia Artificial, vocé podera
gerenciar e controlar as suas opera¢ées e ambientes na
palma da mao com as solucdes EMIVE.
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Movimentacao de
supermercadistas,
colaboradores e
fornecedores na Feira
de Negdcios realizada
durante o Lideres do
Varejo em Montes
Claros

20 Goéndola
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DERES DO VAREJO EM MONTES CLAROS]

Otimo resultado e

LIDERES DO VAREJO EM MONTES CLAROS, CRESCE EM PARTICIPACAO DE VAREJISTAS E
PRESENGA DE EXPOSITORES E DEVERA SER AINDA MAIOR NO ANO QUE VEM, EM NOVO LOCAL

Adenilson Fonseca

// m evento com balan¢o muito po-
sitivo. Crescemos em relacdo ao
evento anterior e ja comegamos
a trabalhar para o proximo” Esta
foi a avaliacdo do vice-presidente Regional (VPR)
da Associacdo Mineira de Supermercados (AMIS)
em Montes Claros, Ricardo Alencar Dias, ao final
do Lideres do Varejo, realizado no dia 28 de maio,
no Portal Eventos, em Montes Claros. O evento
é realizado pela AMIS, com apoio do Sebrae Mi-
nas e do Governo de Minas Gerais, por meio da

Secretaria Estadual de Desenvolvimento Econo-
mico (Sede-MG).

O prefeito de Montes Claros, Guilherme
Guimarées, prestigiou o Circuito de Negdcios e

falou sobre o que representa o evento para 0 mu-
nicipio e a regido: “Primeiramente, é parabenizar a
Associacao (AMIS) por congregar tantas pessoas,
sobretudo congregando as entidades e os forne-
cedores, que sao aqueles que fazem essa ligacao’,
disse.

Ele ressaltou que Montes Claros tem um
“‘conjunto de empreendimento de supermercado
fundamental para o desenvolvimento’, primeiro
pela geracao de emprego e renda, mas também
por atrair pessoas de municipios vizinhos. “Com
isso, gira a economia, e esse evento aqui demons-
tra toda a forca dos supermercados; mas, sobretu-
do, a oportunidade daqueles que tém os produtos
oferecerem para outros supermercados. A gente




sabe que o mais importante é fazer conexoes, e 0
evento serve de conexao entre as pessoas, entre
os fornecedores e supermercados”.

O VPR Ricardo Alencar disse que visitou to-
dos os estandes e conversou com os expositores,
que ficaram muito satisfeitos. “O pessoal realmen-
te gostou muito. Estamos j& pensando em novi-
dades no préximo evento para atrairmos pessoas
tanto de Montes Claros quanto de outras cidades
da regido. A gente quer um evento que cresca
bem mais’, completa.

Prestigiada por liderancas supermercadis-
tas, autoridades e representantes das entidades
parceiras do evento, a cerimoénia de abertura foi o
momento também de reconhecimento ao Lideres
do Varejo e ao setor supermercadista. O VPR, an-
fitrido do evento, Ricardo Alencar, foi o primeiro
a discursar. Ele agradeceu a presenca dos partici-
pantes, ressaltou a importancia do encontro para
mais conhecimento, atualizagao e negdcios e deu
as boas-vindas.

Em seguida, quem discursou foi o Presiden-
te Executivo da AMIS, Claret Nametala, que falou
da relevancia do setor supermercadista minei-
ro, apresentando numeros do setor, como lojas
abertas, empregos gerados, inclusive com muitas
oportunidades de contratacdo imediata. Claret
ressaltou também os nimeros de faturamento e a
contribuicdo dos supermercados para o desenvol-
vimento de toda a economia.

Apoiador do evento, o Sebrae Minas foi
representado pelo seu analista técnico da regio-

Acima, o Presidente
Executivo da AMIS,
Antonio Claret
Nametala, saida

0s participantes do
Lideres do Varejo
em Montes Claros
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Da esq. p/ dir,

o prefeito de
Montes Claros,
Guilherme
Guimaraes e

o Presidente
Executivo da AMIS,
Antonio Claret
Nametala
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nal Norte, Mateus Santos. Ele falou da parce-
ria com a AMIS e Governo de Minas no Circuito
Mineiro de Oportunidades e Negocios (CMON),
destacando que os expositores “produzem com
alta qualidade, a precos competitivos” e que ex-
pdem os produtos para que os grandes players
do varejo possam conhecer e fazer negocios,
além de ter essas micro e pequenas empresas
como fornecedores.

“Diante disso, é um prazer para o Sebrae
apoiar um evento dessa magnitude’, disse ele em
seu discurso. “Convido-os a participar dessa agen-
da de relacionamento. Nao deixe de visitar, conhe-
cer 0s nossos empreendimentos, os produtos da
regiao e fazer negoécios aqui conosco’, reforcou.

Ainda durante a abertura oficial do evento,
quem também discursou foi o subsecretério de
Liberdade Econémica e Empreendedorismo de
Minas Gerais, Rodrigo Sampaio Melo. Ele ressaltou
a parceria do governo mineiro com a AMIS na rea-
lizagdo do CMON. “O governo do estado e a AMIS
tém essa parceria, que ja vai para préoximo de 10
anos, apenas nesse projeto do CMON. Fago o con-
vite a todos para visitar os estandes do CMON, que
estdo com produtos da regiao”.

CMON E“VEM DE MINAS”

Além da presenca de fornecedores de di-
versos segmentos do mix do setor, outra atragao,
ja tradicional nos eventos da AMIS, foi o CMON,
um espacgo exclusivo para exposicao, agenda de
relacionamento e insercdo desses pequenos for-
necedores, como cooperativas, agroindustrias
e microempresas — no varejo supermercadista.
Neste ano, o CMON estd integrado ao “Vem de
Minas", uma correalizacdo da AMIS, Sebrae Minas
e a SEDE-MG.

O programa “Vem de Minas” é uma iniciati-
va mais ampla, com foco na promogdo e comer-
cializacdo de produtos tipicamente mineiros, que
fortalece agdes como o CMON e propicia maior al-
cance e abordagem estratégica para acesso a no-
vos mercados e para conectar pequenos negocios
a grandes compradores. Com isto, leva a diversi-



dade da producdo mineira a diferentes mercados
dentro e fora do estado e beneficia a industria, o
varejo e a gastronomia de Minas Gerais, contri-
buindo para o desenvolvimento socioeconémico.

A programacdo do evento teve inicio pela
manha, com a reunido de liderangas regionais,
num hotel da cidade. Coordenada pelo Presidente
Executivo da AMIS, este é um espaco para atua-
lizagdo sobre os principais assuntos ligados ao
setor supermercadista, quando a AMIS leva, de
forma presencial, aos associados, informacgdes im-
portantes como os nimeros do setor; alteragdes
em legislacdo; atuacédo da Associacao no que diz
respeito ao segmento, além de proporcionar mais
esclarecimentos sobre assuntos que podem ser
comuns a todos 0s empresarios.

A tarde, no Portal Eventos, um total de 391
empresarios, profissionais do varejo supermerca-
dista de 31 cidades participaram do evento. Eles
fizeram contatos para negdcios e relacionamen-
to durante a mostra de fornecedores, atualizacdo
profissional e conhecimento, além de participa-
rem de duas palestras no auditério.
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No préoximo ano, o evento nao sera mais
realizado no Portal, j& que o espaco sera transfor-
mado em outro ramo de negadcios. “Acredito que
vai ter mais espaco e teremos mais fornecedores
e mais publico presentes. Vai ser bem melhor no
ano que vem. O pessoal estd muito satisfeito e
muita gente que estd aqui eu acredito que estard
no proximo evento’, projeta.

EXPOSITORES/PATROCINADORES

Brasnica; Café Jequitinhonha; Danper; Gru-
po Donna; lgarapé; Laurenti; Marquespan; Mart
Minas; MB Representac¢des; Prosegur; Qualiseg; Sa-
boroso; Tio Paco; Vo Joana e VR Software;

EXPOSITORES DO CMON

Associacdo Rural Apicola de Januéria (Ara-
jan); Biscoitos Sabor de Minas; Cachaca Claudio-
nor; Cachaca Galedo; Café Nascente; Charcuteria
Sagrada Familia; Coopemapi/Mel das Gerais; Coo-
perativa Coopanorte; Cooperativa Grande Sertao;
Cooperriachédo; Coperjaiba; Doces da Léia; Forte
Fruta Polpas Naturais; GranNeri Granolas; Nul-
trimulti Cerrado e Vinicola Vale do Gongo.

ATUACAO BENEFICENTE

Como em todos os eventos que realiza no
interior, a AMIS, por meio do Programa Vida, orga-
nizou uma campanha beneficente junto as pes-
soas participantes e empresas expositoras para
arrecadar donativos. Foram arrecadados cerca de
150 quilos, doados ao Lar Sao Vicente de Paulo.

"Vai ajudar muito. O nosso Lar tem uma
caréncia muito grande e sobrevive de doagoes. A
gente estd com 128 idosos no lar e com certeza
vamos ter um beneficio muito grande com essa
doacao. Agradecemos a direcdo do evento pela
generosidade’, disse o presidente da entidade be-
neficente, Aparicio Oliveira. ™

PARA SABER MAIS

WhatsApp do Lar Sao Vicente de Paulo:
38 3214-1244




Por Rodrigo Bento

Especialista em operac¢des de merchandising e

gestao de pessoas no varejo nacional

EXPLORANDO O UNIVERSO DO
TRADE MARKETING

Este artigo nasceu de uma experiéncia especial:
uma palestra que tive a alegria de realizar ao
lado da minha filha e sécia, Andressa Loiola, na
aula de Trade Marketing do professor Rodrigo
Arbex, na Uniacademia, em Juiz de Fora (MG).
Compartilhar vivéncias com jovens
universitarios nos lembrou de algo essencial: o
Trade Marketing é muito mais do que técnicas
de exposicdo. Ele é, na pratica, o ponto de
encontro entre estratégia, execucdo e
comportamento do consumidor.

Muita gente ainda associa o Trade apenas a
montagem de gondolas ou a¢des promocionais.
Mas quem vive o PDV sabe que ele é um campo
estratégico.
No Brasil, mais de 70% das decisdes de compra
sao feitas no ponto de venda, segundo a
Nielsen. Ou seja, € ali que a marca precisa estar
forte, visivel, abastecida — e bem representada.
O Trade ndo acontece sozinho. Ele depende de
uma cadeia bem estruturada e conectada:
e Promotores de vendas que cuidam da
reposicado e visibilidade;
 Supervisores que garantem presencga e apoio
nas lojas;
e Analistas, KAMs, Coordenadores, Designers,
Logistica e Digital Trade — todos com
papéis essenciais.

Cada fungao, quando valorizada, impacta
diretamente no resultado.

E como diz Rubens Sant’Anna em seu
livro Planejamento de Trade Marketing:
“Sem Trade Marketing, ndo se vende
mais.”

Hoje, o Trade moderno se fortalece com
ferramentas como o Involves Stage, que
permitem check-ins, fotos, relatérios e
controle de rotas em tempo real.

DecisOes baseadas em dados e a
integracao com canais digitais
(omnichannel) elevam o nivel da
execucao e aproximam a marca do
consumidor.

Comecei minha trajetdria com prateleiras
tortas e improviso. Com constancia,
presenca e coragem, fui construindo
autoridade e lideranca — mesmo antes
do cracha.

Trade Marketing é feito por gente que
cuida, executa e representa.

E quem faz bem o basico hoje... constrdi o
extraordinario amanha.
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A azeitona, ainda verde,
no ramo da oliveira em
plantagdo europeia; na
pégina ao lado, gbndola
com ampla variedade
de azeite e saudavel
prato de salada a espera
do azeite levado a mesa,
fora de sua embalagem
comercial
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AZEITETEM SAFRA

de boas

noticias

PRODUGAO MUNDIAL CAMINHA PARA REEQUILIBRIO E CONSUMO
TERA MELHORES OPORTUNIDADES NESTE FIM DE ANO E EM 2026. SAUDABILIDADE
CONTINUA COMO FORTE APELO

Giovanni Peres

principal pais produtor de azeite do

mundo - a Espanha - vai ter uma pro-

ducdo cerca de 68% maior neste ano.

Os espanhois puxam a fila mediterranea

de boas safras da Unido Europeia (UE), que conta

também com Portugal (+21%) e Grécia (+43%) e

dao uma boa noticia aos consumidores: onde se

produz cerca de 50% do azeite do mundo, a UE, a
producéo esta voltando ao normal.

E em outros produtores ndo europeus, a

tendéncia é a mesma, com 85% de crescimento

na Tunisia, 44% na Jordania e 35% na Turquia. No
final das contas, a producédo mundial sera de 3,59
milhdes de toneladas de azeite na safra 2024/2025
e é ela que entra no mercado a partir do final des-
te ano e em 2026.

Os dados séo do Conselho Oleicola Inter-
nacional (COIl) e representam um crescimento de
40% sobre a safra 2023/2024, quando a produgdo
ficou em 2,56 milhdes de toneladas e foi menor
até mesmo que a de 2022/2023, com 2,76 milhoes
de toneladas. Ambas foram pequenas, em funcao



dos danos causados pelas fortes secas que atingi-
ram os olivais europeus.

Com a queda de producgado, os estoques
mundiais finais ficaram abaixo do normal e che-
garam a preocupantes 582 mil toneladas na sa-
fra 2023/2024. A perspectiva agora é que a safra
2024/2025 deixe um estoque de passagem de
970 toneladas, além de permitir uma recupera-
¢ao de 9% no consumo global e de crescimento
na demanda nos paises importadores na mesma
proporcao.

Atras dos EUA, com uma média de impor-
tacdo de 378 mil toneladas na safra 2024/2025,
0 Brasil é o segundo maior importador de azeite,
com um volume estimado de 97 mil toneladas na
safra 2023/2024. Isto significa, pelos nimeros do
COl, que 0 nosso pais ird se aproximar dos niveis
de importacéo de safras como as de 2019/2020,
2020/2021 e 2021/2022, quando a média girava
em torno de 104 mil a 106 mil toneladas.

“Os problemas climdticos dos principais
paises produtores a partir de 2022/2023 causaram
impacto em todo o mundo, seja naqueles paises
que produzem e consomem muito ou naqueles
que sao importadores, como o Brasil, que produz
menos de 1% do azeite que consome’, explica Rita
Bossi, presidente da Associagao Brasileira de Pro-
dutores, Importadores e Comerciantes de Azeite
de Oliveira (OLIVA).
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O azeite é

um excelente
companheiro da pizza;
azeitonas verdes sem
€arogo, em conserva,
e azeitonas maduras,
que acabaram de ser
colhidas
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A entidade atua desde 2001 com o objetivo
de promover a cultura do azeite no Brasil, defen-
der a qualidade dos produtos comercializados e
representar os interesses do setor. Rita Bossi assi-
nala que essa expectativa de recuperacao de im-
portacoes de azeite de oliva se deve ao aumento
da oferta e dos ajustes de pregos.

CONSUMO

"O brasileiro ndo se desinteressou pelo
azeite nem nos momentos mais criticos da ofer-
ta mundial curta e de precos em alta no mundo
todo’, argumenta. Ela conta que durante esse
periodo os consumidores brasileiros reduziram o
consumo, mas “ndo abandonaram o hébito, o que
é muito importante”.

Segundo Bossi, as empresas importadoras
teriam contribuido para isso, ndo repassando in-
tegralmente para o mercado brasileiro a alta de
precos que acontecia nos paises produtores e no
mercado global. Recentemente, as aliquotas de
importacdo também foram zeradas. Com a pers-
pectiva de recuperacdo de oferta e essas acoes, 0s
precos de consumo ja estariam menores em 2025
e possivelmente vao baixar mais em 2026.

“E claro que precos como eram hd quatro
ou trés anos atrds nao serao mais possiveis, até
porque tem que se considerar aspectos como
inflacdo e desvalorizacdo do Real, mas o ambien-

te de equilibrio de oferta que vai se consolidar a
partir de 2026, deve favorecer a continuidade de
ajustes que estimulem a continuidade da retoma-
da do consumo’, avalia Bossi.

SAUDABILIDADE

Certamente, a avaliacdo de que a retoma-
da do consumo de azeite deve avancar a medi-
da que a producao volta a seus niveis histéricos
deve ser considerada pelos supermercadistas,
responsaveis pela gestdo deste que é o maior
canal de varejo do produto. A tendéncia pro-sau-
dabilidade esta presente no Brasil, principalmen-
te entre 0s mais jovens, e o consumo de azeite
associado a ela.

Diferentes estudos e relatérios consultados
por GONDOLA mostram que, em especial, a ge-
racdo millennial (nascidos entre 1981 e 1996, hoje
com 44 e 29, respectivamente) tem um papel in-
teressante no consumo de azeite de oliva em fun-
¢do de aspectos como a busca por saude, autenti-
cidade e experiéncias gastronémicas.

Muitos millennials adotaram dietas mais
equilibradas e conscientes, como a mediterranea,
onde o azeite extravirgem é protagonista. Eles
tendem a evitar gorduras processadas e preferem
ingredientes naturais e funcionais. £ também uma
geracdo mais consciente e sustentavel e se preo-
cupa com a origem dos produtos.
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Plantacao de oliveiras
na Espanha, pais maior
produtor mundial de
azeite de oliva
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Azeites organicos, de producao local ou
com certificacdes de qualidade ganham destaque
entre os millennials, especialmente quando ha
transparéncia na cadeia produtiva.

Para os millennials, cozinhar e comer bem
é mais do que uma necessidade, e fazem isso
sempre que podem, em meio aos desafios de
suas carreiras profissionais. Quando cozinham, o
azeite de oliva entra como um ingrediente pre-
mium que transforma pratos simples em expe-
riéncias sensoriais.

Os millenials se destacam, mas nao sé eles
tém ciéncia dos beneficios que o azeite de oliva
extravirgem pode proporcionar, por ser um pro-
duto rico em gorduras monoinsaturadas, antioxi-
dantes como os polifendis e a vitamina E, e ainda
contém compostos anti-inflamatérios naturais. Se
consumido cru, adicionado a saladas ou outros
pratos prontos, os efeitos serdo maiores.

BENEFICIOS A SAUDE

De modo geral, pesquisas de diferentes
fontes de informacao apontam que o produto traz
beneficios como:

« Proteger o coracao: ajuda a reduzir o colesterol
“ruim” (LDL) e aumentar o “bom” (HDL), além de
melhorar a salde dos vasos sanguineos.

« Contribuir para o controle da pressao arte-
rial: seus antioxidantes ajudam a manter a elasti-
cidade das artérias e a reduzir a pressao.

- Prevenir doencas inflamatérias cronicas
como diabetes tipo 2, obesidade e até artrite,
gracas a sua acao anti-inflamatoria.

» Melhora a digestdo e da saciedade: 3juda o
estdbmago a trabalhar melhor e pode até auxiliar
no controle do peso.

- Faz bem para o cérebro: estudos associam o
consumo regular a prevencdo de doengas neu-
rodegenerativas, como a doenca de Alzheimer. ™
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DE GESTAO DE PESSOAS DO
SETOR SUPERMERCADISTA

PREPARE-SE PARA O ENCONTRO QUE
VALORIZA O CAPITAL MAIS ESTRATEGICO
DO VAREJO: AS PESSOAS.

O Férum Mineiro de Gestao de
Pessoas estd chegando com debates,
insights e conexdes que inspiram.

SEDE AMIS - AVENIDA BARAO
HOMEM DE MELO, 2200,
ESTORIL - BELO HORIZONTE

SAVE THE DATE
25 DE AGOSTO

0

Associagao Mineira de Supermercados “

Supermercados
orgulho de pertencer




SERIE SOTAQUE MINEIRO [VIA BAHIA]

VIA BAHIA, A IMPORTANCIA DE
manter viva a esséncia do negocio

AO LONGO DE MAIS DE TRES DECADAS, A EMPRESA ENFRENTOU INUMEROS DESAFIOS,
MAS FOI JUSTAMENTE A CAPACIDADE DE SE ADAPTAR, INOVAR E, ACIMA DETUDO, ACREDITAR
NO PROPOSITO DE SEU TRABALHO QUE A TROUXE ATE AQUI

Dayane Lima

omecar um negdcio € uma tarefa que

exige muito empenho e dedicacdo, mas

manté-lo vivo por 34 anos é um verda-

deiro ato de perseveranga, resiliéncia e
amor pelo que se faz. E com esse espirito que
contamos a trajetoria da Rede Via Bahia, destaque
da série Sotaque Mineiro nesta edicdo — uma his-
téria marcada por trabalho incansavel, superacao
e raizes firmes no compromisso de oferecer um
atendimento diferenciado, préximo e acolhedor
aos seus clientes.

32 Géndola

A histéria do Via Bahia comegou em 1991
e nasceu de um pequeno comércio chamado Va-
rejdo Bom Preco. Naquela época, o proprietéario,
Geraldo Salvador do Nascimento, mais conhecido
como “Sr. Bahia’, ja acumulava 10 anos de expe-
riéncia no varejo. Apds encerrar uma sociedade
com o cunhado, decidiu seguir em frente com um
sonho antigo: abrir o seu proprio negécio.

Com coragem e muito trabalho, Bahia mon-
tou uma pequena loja no Bairro Santa Efigénia, em

Belo Horizonte. O imdvel abrigava sua residéncia




no andar de cima e o comércio no térreo. Com
muita determinagéo, ele foi tocando o negdcio so-
zinho, atuando em todas as frentes da loja, como
atendimento, compras, estoque e tudo o que era
necessario.

Segundo ele, o principal objetivo naquela
época era atender bem a comunidade do bairro,
oferecendo um servico realmente personalizado
— ser, de fato, um supermercado de vizinhanca.
“Naquele tempo faziamos muitas entregas, aque-
las compras de lista mesmo. Era um atendimen-
to proximo, personalizado. A gente conhecia os
clientes pelo nome, sabia do que precisavam.
Sempre fomos muito proximos de quem nos pro-
curava’, relembra.

O Sr. Bahia relembra com carinho os muitos
momentos em que, ao entregar as compras, aca-
bava sendo convidado para um cafezinho com os
clientes. Era um servico realmente personalizado,
marcado pela proximidade e confianca. ‘A gente
conhecia os habitos de consumo, as preferéncias
de cada familia. Era um atendimento muito préxi-
mo, quase familiar’, conta.

DESAFIOS

Ao longo desses 34 anos, o Via Bahia tam-
bém enfrentou muitos desafios — e um dos pri-
meiros foi lidar com a inflacdo na década de 1990.

O aumento constante dos precos, a dificuldade
Nos repasses e as incertezas econdmicas exigiam
atencdo redobrada. O negdcio também passou
pelas transformacgdes trazidas pelo Plano Real.
Segundo o Sr. Bahia, tudo era desafiador: “A cada
dia era uma surpresa; era preciso se reinventar o
tempo todo para manter o bom funcionamento
do negécio”.

AVIRADA

De acordo com Leonardo Flores, filho do
Sr. Bahia e atual CEO do Grupo, um dos momen-
tos-chave na trajetéria da empresa aconteceu por

Diferentes geracoes
do Via Bahia reunidas
em inauguragao
recente de loja

da rede em Belo
Horizonte; abaixo,
clientes em suas
compras de carnes e
FLV em unidade da
empresa; na pagina
ao lado, clientes
aguardam a abertura
dalojanodiada
inauguragao
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Geraldo Salvador do Nascimento, mais conhecido como “Sr. Bahia’, apelido que inspirou o
nome de sua primeira loja em 1991; hoje sdo 5, todas na capital mineira

34 Géndola

volta do ano 2000, quando foram implementados,
na loja matriz, os setores de padaria, acougue e
hortifrati. “Essa mudanca trouxe um impacto sig-
nificativo. Conseguimos diversificar a oferta de
produtos e, com isso, aumentar as vendas da loja’,
relembra.

Outro marco importante veio em 2012,
com a abertura da segunda unidade, localizada na
mesma regiao, na Rua Euclasio. Essa expansao re-
presentou Um Novo passo No crescimento do gru-
po e consolidou ainda mais a presenca da marca
no bairro.

“Nossa principal estratégia sempre foi man-
ter um atendimento préximo e personalizado,
ouvindo as necessidades dos clientes, chamando
cada um pelo nome, fazendo o béasico bem-feito
e, principalmente, entregando exatamente o que



II.D.II

UPER
MINAS

Food Show

2
42,67

|V( Ns

G

dos estandes visitantes em negodcios
comercializados esperados gerados

wwuw 1985 -

O
&
DY

Uma edicao histérica espera por vocé.

Traga sua marca, seja um patrocinador:

OPORTUNIDADES DE PATROCINIO

Patrocinios Oficiais Congressos e Conteudos

° Diamante ° Congresso

e Ouro e Palestras

e Prata e Secretaria

Eventos Sociais e Experiéncias e Infraestrutura

Relacionamento

e Almocgo com a Diretoria
e AMIS Jovem

e Encontro Feminino

e Jantar VIP

e Sala VIP

e Higienizacao, Limpeza e Saude
e Estacionamento Geral

e Espaco Filiagcao

e Sala de Apoio

Ativacoes de Marca e Espaco

e Ponto de Degustacgao
e Blimp (espaco)

Fale com nosso time b= P (31) 98426-6322 O)
comercial e conheca Bk (31) 2122-0552 J

todas as possibilidades: gkt superminas.org.br Supermercados




36 Gondola

SERIE SOTAQUE MINEIRO [VIA BAHIA]

eles precisam, porém de uma maneira simples’,
destaca Leonardo.

Hoje, o Grupo conta com cinco lojas. Sdo
duas no Santa Efigénia e as outras trés ficam distri-
buidas pelos bairros Savassi, Horto e Floresta.

SEGUINDO O FLUXO

De acordo com Leonardo, tudo que o mer-
cado tem oferecido em termos de novidades e
tecnologia é cuidadosamente analisado, e, dentro
das possibilidades, ele busca implantar nas lojas,
seja em sistemas, produtos ou praticas de gestao.
“Estamos sempre em busca de conhecimento e
aprimoramento, com o objetivo de melhorar con-
tinuamente” destaca.

Ainda segundo ele, o Grupo estd sempre
em busca de superacéo e melhoria continua, mes-
mo diante dos desafios do setor, como a falta de
mao de obra, a pressdo dos precos e 0 aumento
da concorréncia.

"A gente nunca desanima. Estamos sem-
pre buscando evoluir, nos adaptar e fazer me-
lhor. As vezes, situacdes que a primeira vista

parecem negativas acabam se tornando oportu-
nidades. Um exemplo foi a inauguracdo da loja
de uma grande rede préxima a uma de nossas
unidades. No inicio, ficamos receosos com uma
possivel queda nas vendas, mas redobramos o
foco, reforcamos o atendimento e trabalhamos
duro. No fim, conseguimos manter nossos clien-




tes — e ainda atraimos mais movimento para a
loja”, relata.

Para os proximos anos, Leonardo destaca
que o foco é evoluir continuamente na gestédo dos
numeros e, principalmente, na gestao eficiente de
pessoas, pilares fundamentais para garantir a per-
petuagdo da empresa.

Se, nesse processo, surgirem oportunidades
de expansdo, como a aquisicdo de novas lojas, ele
relata estarem preparados para crescer de forma
estratégica e estruturada.

“Estamos em fase de construcao e consoli-
dacdo da marca Via Bahia, e queremos fortalecer
esse conceito com consisténcia. Nosso objetivo
é atravessar esse momento de solidificacdo com
seguranga, preparando o caminho para um cresci-
mento sustentavel e alinhado aos nossos valores”,
conclui Leonardo. ™
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Edgar Diniz, do
Superkiko, de Trés
Pontas (MG)

COMECAR, APRENDER,
fazer carreira

COLABORADORES COM DECADAS DE TRABALHO EM SUPERMERCADOS APONTAM
O SETOR COMO LOCAL PARA ADQUIRIR CONHECIMENTO, SE APERFEICOAR E DESENVOLVER
LONGA TRAJETORIA PROFISSIONAL

Adenilson Fonseca

iariamente, as 5h30 da manha, Edgar Di-
niz chega ao Super Kiko, em Trés Pontas,
para abrir a loja e deixar tudo preparado
para os colaboradores do primeiro tur-
no de trabalho comecarem o atendimento. Ele se
considera um “faz tudo’ na empresa. E o respon-
savel pelo setor de bebidas, servicos bancarios,

suporte aos colaboradores da frente de loja e uma
série de outras atribuicdes. “Minha maior qualida-
de para o varejo é ser versatil sempre’, afirma.

Natural da vizinha Santana da Vargem, hoje
com 56 anos, Diniz comecou aos 36 na empresa
como almoxarife, funcdo em que ficou um ano
e meio, iniciando uma trajetoria de que se orgu-
lha muito. “Estou completando 20 anos de Super
Kiko, a mesma idade da empresa. Sou um dos
fundadores’, ressalta. “Posso falar com autoridade
e responsabilidade que se trata da minha segunda
casa, onde construimos um legado, consolidamos
nossas amizades; onde nosso gestor, Francisco de
Assis Ferreira Carvalho, nosso querido “Kiko”, nos
recebe todo dia com bom humor e leveza, ainda
que o dia seja pesado’, afirma.

( ’ )

"Posso falar com

autoridade e
responsabilidade que
se trata da minha
segunda casa"”



Formado em Direito e técnico contabil, ele
ficou 8 anos na Contabilidade, e confirmando a
funcao de “faz tudo’, trabalha também em repo-
sicdo; ja foi fiscal de caixa e até operador de caixa
nos momentos de pico da loja, 1a no inicio da car-
reira. “Também atuo no balcdo administrativo da
loja para recebimento de contas, telefones’, diz.

Confirmando a maxima de que o setor de
supermercado nao é so para iniciar, mas para de-
senvolver carreira, foi o que Diniz fez. Mas, para
isso, ndo parou de estudar. «Fiz inUmeros cursos
em diversos setores do varejo, desde o de emba-
lador até o administrativo, sempre patrocinado
pelo Super Kiko’, conta. “Dentre os cursos, destaco
o de coaching, com uma dura¢do mais longa. Fiz
também um curso sobre vinhos, que nos ajudou
muito na area”.

ORGULHO E HONRA

Para ele, o trabalho em supermercado
pode ser traduzido como “orgulho e honra”. Afi-
nal, disse, “somos um setor gigante economi-
camente falando e sempre proporcionando a
oportunidade de servir a sociedade. Posso citar
inUmeras situacdes nesses 35 anos de varejo, mas
vou me ater a pandemia. Nos nos reinventamos.
O setor ndo parou, mudamos, ajustamos e man-
tivemos o foco. Mostramos como somos essen-
Ciais na vida das pessoas. Nao permitimos que o
pals parasse’, ilustra.

Outro motivo de orgulho propiciado pelo
setor é o fato de ele poder ter “um bom e conforta-
vel imdvel e um bom carro’, que, completa, séo re-
sultado da dedicacdo profissional de uma carreira
que |he proporcionou ainda mais, como se orgu-
lhar da educacdo dos dois filhos. “Sempre tiveram
um ensino de qualidade em uma cooperativa es-
colar, na qual trabalhei muito, sendo conselheiro
fiscal e diretor financeiro. Minha filha, de 23 anos, é
fisioterapeuta pela Federal de Alfenas, e meu filho,
de 17 anos, segue 0 mesmo caminho”.

Diniz ndo tem duvida em recomendar a car-
reira em supermercado para quem queira traba-
Ihar, por ser um setor em constante crescimento e

"Vocé chega embalador

e pode alcancar até onde

quiser, mesmo sem uma
formagdo académica”

que oferece oportunidades sempre. “Vocé chega
embalador e pode alcancar até onde quiser, mes-
mo sem uma formacédo académica. Vocé abre ou-
tras portas para o setor de abastecimento. Como
qualquer setor, o supermcadista exige dedicagao,
profissionalismo e amor ao que faz’, aponta.

ACOUGUEIRO VENDEDOR
Vilson Pinheiro iniciou sua carreira no Su-
perkilo, em Montes Claros, no dia 1° de agosto de
1990, aos 24 anos, vindo da zona rural de Coracdo
de Jesus. Comegou como repositor e ndo parou
mais. Na empresa, foi se desenvolvendo, apren-

Vilson Pinheiro, do
Superkilo, de Montes
Claros (MG)
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dendo outras fungdes, como no setor de frios.
Logo, uma area em especial Ihe chamou a aten-
¢do, o agougue. “Tinha um senhor que trabalhava
la e que precisava de ajuda. Eu, precisando arru-
mar uma profissdo, comecei a limpar o acougue e
ele comecou a gostar das minhas atitudes’, conta.
“Logo, ele pediu ao ‘Seu’ Paulo (ElImo, diretor da
empresa), para que eu ficasse no acougue, porque
eu era um menino bom” recorda.

Por ali ele foi ficando e aprendendo cada
vez mais, até que aquele senhor se aposentou e
Vilson foi efetivado no agougue. “Hoje, sou um
bom acougueiro, sou um bom atendente’, conta.

Segundo ele, as pessoas sempre o pergun-
tam o que é preciso para ficar tanto tempo na em-
presa.“Eu digo que a primeira coisa é a necessida-
de’, avisa. "Segundo, é gostar do que faz. Quando
vocé ndo tem um grau de estudo para outras fun-
¢oes, vocé tem que fazer da melhor forma possivel
0 que vocé sabe fazer’ ensina.

E foi isso o que ele fez, ndo s6 no agougue,
mas em varias se¢des da loja. Comegou como re-
positor, passou pelo setor de frios, agougue, e as
vezes nos dois setores a0 mesmo tempo.

A oferta de oportunidades para assumir ou-
tros cargos, como de gerente, ndo lhe faltaram, mas
Pinheiro disse que gosta mesmo é do contato direto
no chao de loja. "Seu’ Paulo Elmo sempre me propu-
nha assumir o setor, mas eu vi que me sentia melhor
como atendente — balconista, na época —, que hoje a
gente chama de vendedor. Acougueiro é vendedor.
Quando chega cliente procurando alguma coisa,
vocé ja oferece algo do acougue’, explica.

Vilson Pinheiro ressalta que ja formou muitos
profissionais que passaram na empresa e que hoje
atuam no setor de supermercados. Ele reconhece a
grande escola que é o segmento, especialmente a
empresa em que trabalha. “Para adquirir profisséo,
ndo tem lugar melhor que o Superkilo, porque ele
da oportunidade para quem quer trabalhar. Todo
mundo que entra querendo aprender, em qualquer
setor — seja de acougue, padaria, sacoldo —, todos
saem com a profissdo, porque essa oportunidade o
Superkilo d&’, enfatiza.

Um desses profissionais € o irméo de Vilson,
Mozar Pinheiro. Ele entrou para a empresa em 1992,
também foi trabalhar no agougue e n&o saiu mais.

CAMINHO

Segundo Vilson, para aprender a gostar do
setor e ficar tanto tempo, ha “um conjunto de fa-
tores” a ser considerado. “Primeiro, porque é uma
coisa que vocé aprendeu com prazer’, aponta. Ele
considera ainda o relacionamento com o cliente
como fundamental para a carreira ser duradoura
na empresa.

O acougueiro do Superkilo ja fez muitos
Cursos, treinamentos e participou de palestras pela
empresa.”O préprio Paulo Elmo é um cara que vocé
aprende demais com ele, porque ele sabe muito.
Quando o conhedi, ele trabalhava na Empretec,
dava palestra, viajava muito’, lembra Pinheiro.

Para quem estd comecando, Pinheiro re-
comenda atuar no setor, mas da um conselho:
“N&o pode parar de estudar, porque é um setor
gue ocupa muito a pessoa, e quando vocé estu-
da, pode ir para o escritério, ja é diferente, trabalha
de segunda a sdbado. Mas vocé tem que ter uma
bagagem de conhecimento. Estudar é o caminho
para seguir carreira”

ADQUIRIR CONHECIMENTO

J& se vao quase 20 anos que, em marco de
2006, Joel de Souza Martins trocou o servico em
uma pequena marmoraria pelo trabalho no Dito
Supermercado, em Claudio. Com 23 anos de ida-
de na época, ele havia recém-concluido a facul-
dade em Administracao e queria vivenciar a pra-
tica na empresa. Por meio de amigos comuns, foi
apresentado a Luciano Teixeira Gongalves, diretor
da empresa supermercadista. Pronto! Chegou ao
local certo. A vontade de aprender encontrou a
boa escola.

Ele conta que nao tinha experiéncia no se-
tor. Mas isso ndo seria problema. Afinal, esse é o
perfil de mais de 60% das pessoas que chegam ao
setor para trabalhar. "Avisei ao Luciano que eu nao
sabia nada de supermercado, mas queria apren-



"E preciso ter dedicacdo e
saber esperar ahoraea
remuneracgdo justa”

der. Ele falou que néo tinha problema e me man-
dou para o caixa. Aprendi o servico do caixa, fui
embalador também e isso foi muito bom, porque
hoje eu preciso saber isso’, conta o atualmente ge-
rente administrativo da empresa.

Logo depois do periodo de aprendizado
no caixa, coisa de trés semanas ou pPouco mais,
Martins foi fazer lancamento de nota fiscal; depois,
passou pela area de estoque, fazendo inventario,
onde ficou por cerca de dois anos. Ali evoluiu jun-
to com as transformacdes tecnoldgicas e de siste-
mas. Nesta drea, treinou pessoas para a funcéo e
foi atender outras demandas da empresa.

“A menina que era responsavel pela parte
fiscal da loja pediu desligamento. Na época era a
integracdo do Sintegra para o Sped, entao foi um
desafio muito grande, mas foi um aprendizado
muito bom”, recorda. Ele ficou responséavel pela
parte fiscal por “um bom periodo”. Para ele, este
precisa ser o perfil de quem quer crescer profis-
sionalmente. E preciso acompanhar tudo e fazer
aquilo que a empresa precisa. “Luciano ja vinha
conversando comigo, que eu tinha que ter uma
nocéo do todo’, lembra.

DETUDO UM POUCO

Com esse conhecimento, surgiu a oportu-
nidade na parte de gestdo da empresa, e ele nao
desperdicou.“Eu passei essa parte fiscal, de confe-
réncia, de gerar arquivo para outra pessoa, e fiquei
mais na gestao mesmo’, lembra. Ja sdo cerca de 8

anos que ele estd nesse departamento com tare-
fas como gerenciamento de pessoas no escritorio,
incluindo contratagao, treinamento, programacao
de férias e outras atribuicdes da area.

Martins, que passou por um departamento
tdo estratégico como o fiscal, ndo tem duvida de
que em supermercado é preciso entender de tudo
um pouco. Numa loja com 10 mil a 12 mil itens,
sa0 muitos os produtos com legislagdes e fiscaliza-
¢oes diferentes.“E uma escola. A pessoa que traba-
lha em supermercado sai um profissional formado
para encarar qualquer profissdo’, afirma.

Com conhecimento e visao do operacional,
do fiscal, da &rea de recursos humanos e o do seg-
mento supermercadista em geral, Martins avalia
que o setor realmente traz muitas oportunidades
para quem quer desenvolver carreira. Mas ele res-
salta que é preciso ter dedicacao e saber esperar
a hora e a remuneracao justa. “Supermercado da
muita bagagem de conhecimento. Mesmo no se-
tor operacional, um gerente que abrace mesmo a
causa e trabalha, faz por onde, pode ganhar bem.
Quem ndo ganha bem é a pessoa que quer entrar
e ja ganhar alto saldrio com um ano de experién-
cia. E essa mentalidade pequena que faz as pes-
soas se perderem’, avisa. ™

Joel Martins, do Dito
Supermercado, de
Claudio (MG)
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DIA DOS PAIS:
para acelerar o semestre

TERMINADO O PERIODO DE FESTAS JUNINAS E JULINAS, AS VENDAS GANHAM
NOVO IMPULSO COM ACOES PROMOCIONAIS E EXPERIENCIAS AFETIVAS PARA ATRAIR
CONSUMIDORES E AUMENTAR AS VENDAS

Dayane Lima

Dia dos Pais vem ganhando cada vez
mais relevancia no calendario promo-
cional do varejo alimentar, oferecen-
do uma excelente oportunidade para
impulsionar diversos setores da loja. O calendario
sazonal oferece, em junho e julho, o reforco que

sempre sdo as festas juninas e julinas; em agosto,
serd a vez de o Dia dos Pais dar a sua contribui-
cdo. E o momento ideal para o supermercadista
que tenha se preparado e transformado o ponto
de venda em um destino atrativo para os clientes
que buscam um presente especial, pratico e cheio
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de significado para homenagear os pais. Ou que
estejam também a procura dos itens que serdo le-
vados a mesa comemorativa.

Além dos setores tradicionais da loja,
Ccomo acougue e bebidas, outras se¢cdes tém ga-
nhado destaque e se tornado um atrativo espe-
cial em datas como esta. E o caso, por exemplo,
dos eletronicos, utilidades domésticas, produtos
de beleza e cuidados pessoais, ferramentas e
itens para o lar, entre outras categorias. Estas sao
apenas algumas das opcbes que podem ser es-
trategicamente exploradas para dar novo animo
as vendas neste periodo.

NOVO PERFIL

Segundo Rogério Ferreira Lima, professor
da PucMinas e diretor da Petronius Consult, o
comportamento do consumidor vem mudando
significativamente no Dia dos Pais e a data deixa

de ser centrada apenas em presentes tradicio-
nais para abracar experiéncias, afeto e diversi-
dade familiar.

"Ao analisarmos encartes de grandes redes
da regidao Sudeste em 2024, percebemos que as
campanhas estao se aproximando do perfil emo-
cional e agregador visto no Dia das Maes. Hoje, é
essencial considerar familias compostas por dois

"0 comportamento do
consumidor vem mudando

significativamente no
Dia dos Pais"

Colaborador
preparando a
exposicao de frios
de corte extrafino,
excelente petisco
para a reunido de
familia no

Dia dos Pais
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Secéo de cortes
especiais congelados
de carnes: seja no
churrasco ou nas
refeicoes do Dia dos
Pais, elas marcam
presenca

44 Gondola
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"Um momento de afeto,
de valoriza¢do da
figura do pai simples
e trabalhador”

pais, pais de pet e até mesmo figuras paternas afe-
tivas como avos, tios e padrastos’, avalia Rogério.

EXPERIENCIA

Segundo a gestora do Varejao Sdo Geral-
do, Edna Lucena, em Engenheiro Navarro, o Dia
dos Pais em cidades do interior, como a dela, re-
presenta muito mais que uma data comercial. “E
um momento de afeto, de valorizacédo da figura
do pai simples e trabalhador, aquele que muitas
vezes comeca o dia ainda no escuro e so retorna

quando o sol j& se foi. Por isso, além dos setores
tradicionais, como acougue e bebidas — que sem-
pre tém boa saida — temos observado um grande
potencial de vendas em areas que dialogam dire-
tamente com esse pai do interior, sua rotina e sua
historia” assinala.

Edna destaca o setor de calcados como um
dos mais promissores, com énfase especial nas
botinas e chinelos (itens que unem conforto, pra-
ticidade e o estilo rural, sendo bastante procura-
dos tanto pelos filhos quanto pelos proprios pais).
Ela acrescenta ainda que os chapéus também
apresentam excelente saida, pois fazem parte da
identidade de muitos pais da regido, especialmen-
te aqueles que trabalham na roca ou mantém o
habito de se vestir com esmero. “O chapéu, para
muitos, é quase uma marca registrada’, completa.

Além disso, o Varejao Séo Geraldo conta
com um setor dedicado a itens de uso pessoal que
ganham destaque nesta data, como toalhas de
banho e de rosto, canecas decoradas com mensa-
gens de carinho e até cestas personalizadas, que
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"A empresa tem como
principal estratégia criar
um ambiente acolhedor,

afetivo e atrativo"

0s proprios clientes podem montar. Nessas cestas,
é possivel incluir chocolates, produtos de higiene
No alto, a secdo de e cuidados pessoais, utensilios Uteis no dia a dia
destilados; abaixo, a ou 0 que a criatividade mandar.
parte do bazar em “A verdade é que o presente do Dia dos Pais
que se vendem tacas - . . . ,
nao precisa ser caro. Ele precisa ser verdadeiro. E é

€ Copos: presentes
para o5 pais isso que buscamos oferecer em cada setor da loja:
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opgoes acessiveis, Uteis e cheias de afeto, para que
cada pai se sinta lembrado e valorizado nesse dia
tdo especial’, destaca Edna.

VENDAS

Para aumentar as vendas no periodo, a
empresa tem como principal estratégia criar um
ambiente acolhedor, afetivo e atrativo, tanto para
os filhos que querem presentear quanto para os
pais que vém fazer suas compras. “Reforcamos as
ofertas em produtos alimenticios muito usados
em almocos de familia. Carnes, bebidas, macarrao,
maionese e produtos para sobremesa entram nas
promogdes justamente para ajudar as familias e
melhorar as vendas nesse periodo’, destaca.

As redes sociais também tém sido uma
opcao de divulgacao de produtos e ofertas, bem
como o uso de cartazes internos, publicidade na
radio local, que transmite ao vivo de dentro do su-
permercado. “O locutor interage com os clientes,

Neste Dia dos

Pais, presenteie
com atitude.
Presenteie com
Radicar.

Uma familia de marcas que cuida da
sua casa do seu carro e da sua vida.,

saastens 357 (D o CRadean

wwwaromasilcom b
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Pai rodeado de filhos
e filha em momento
de lazer cultural na
Praca da Liberdade,
em Belo Horizonte:
em agosto, estarao
juntos comemorado
o Dia dos Pais
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anuncia ofertas em tempo real, toca musicas espe-
ciais e transforma o ambiente em uma verdadeira
festa. Isso cria um clima de valorizacdo do pai, da
comunidade, e aproxima ainda mais a loja da vida
das pessoas”, afirma Edna.

Além das carnes e bebidas, tradicionalmen-
te os lideres de venda nesta data, Edna observa
um crescimento significativo nas vendas de san-
dalias masculinas.“Elas vém se destacando por se-
rem um presente acessivel, Util e que agrada mui-
to. E uma opcao prética e cada vez mais procurada
pelos filhos para presentear seus pais’, relata.

[ ? w

"0 Varejdo Sdo Geraldo
espera um aumento de
10% a 15% nas vendas em
relagdo aos dias normais

O Varejao Sao Geraldo espera um aumento
de 10% a 15% nas vendas em relacdo aos dias
normais, com maior movimentacdo especial-
mente nos setores de acougue, bebidas e itens
para o preparo de refeicdes especiais, como mas-
sas, molhos e sobremesas. As expectativas tam-
bém sao positivas para os setores de presentes
acessiveis, como kits de higiene pessoal e utilida-
des para o dia a dia.

VISIBILIDADE

J& o Supermercados Somar, com sete lojas no
Centro-Oeste de Minas, aposta nos setores de pere-
civeis, bazar, mercearia seca e salgada como éareas
com grande potencial de vendas para o Dia dos Pais.
No entanto, 0 agougue e o setor de bebidas seguem
como os campedes de procura nesta data.

Segundo o diretor da rede, Adriano Ferreira,
a estratégia para o Dia dos Pais inclui a divulgacgao
de ofertas por meio de panfletos e redes sociais,
além da utilizacdo de pontos extras e pontas de
gbndola, que aumentam a visibilidade dos produ-
tos em destaque.

Adriano projeta um crescimento de aproxi-
madamente 15% nas vendas em comparagao ao
mesmo periodo do ano anterior. No entanto, ao
considerar os efeitos da inflacdo, ele estima que o
aumento real de desempenho seja em torno de
8%. Segundo ele, essa expectativa positiva reflete
o fortalecimento das agdes promocionais e o in-
vestimento em estratégias de exposicao de pro-
dutos, que devem atrair ainda mais consumidores
para as lojas durante a data. ™
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Estratégias para aumentar as vendas

Para aproveitar ao maximo esse periodo
e impulsionar as vendas, o consultor e profes-
sor Rogério Ferreira recomenda que os super-
mercados adotem estratégias que vao além
da simples competicdo por preco, focando
na criacdo de conexdes emocionais com os
consumidores e oferecendo experiéncias de

compra diferenciadas, tais como:

OFERTAS INTELIGENTES E

COMBOS TEMATICOS

- Criar pacotes promocionais com produ-
tos complementares (ex: kits para churrasco,
combos de cuidados pessoais masculinos,
kits gourmet com queijos e vinhos);

- Oferecer jantares prontos ou kits praticos
para celebragcdes em casa, ideais para pais que
valorizam praticidade ou que moram sozinhos;

-Incluir presentes acessiveis como meias,
cuecas, ferramentas, produtos de cuidados

com barba e acessorios tecnolégicos.

EXPERIENCIAS NO PONTO DE VENDA
Criar experiéncias é uma tendéncia crescente
no varejo alimentar:

- Degustacdes tematicas: cafés especiais,
carnes nobres, cervejas artesanais e queijos
mineiros sao otimas opgdes para os dias que
antecedem a data;

- Espagos instagramaveis: monte cenarios
decorados para fotos em familia ou com pets,

incentivando o compartilhamento nas redes

\ sociais com hashtags da loja;

- Oficinas infantis: ofereca atividades para
gue criangas preparem cartdes ou lembran-
¢as enguanto os pais fazem compras. Isso

fideliza familias e fortalece vinculos.

APROVEITAMENTO MULTISSETOR

A data pode movimentar uma variedade de

departamentos:

- Bazar e eletroportateis: churrasqueiras
elétricas, air fryers, ferramentas e itens de
cozinha;

- Perfumaria e cuidados pessoais: kits
com desodorantes, cremes de barbear e
colonias;

- Pet shop: produtos para “pais de pet” como
brinquedos, petiscos e roupinhas;

- Floricultura: sim, flores também para pais!
Especialmente em configuracdes familiares

diversas.

FACILIDADES E CAMPANHAS

PERSONALIZADAS

- Parcelamento flexivel: para itens de maior
valor como eletronicos, celulares e utilidades
domeésticas;

- Campanhas digitais segmentadas: crie
conteldos personalizados (Pai Gourmet, Pai
Conectado, Pai Fitness, Pai de Pet, etc.), usan-
do storytelling e gatilhos emocionais;

- Promocgoes prolongadas: em vez de focar
apenas no fim de semana da data, estenda

as acdes para o “Més dos Pais’, como fazem

algumas redes. /




O carro do pai,
do jeito que
ele gosta. |

Cera, brilho e o cheirinho preferido. o o
Com a linha NewCar, seu pai cuida l t
do carro com carinho e a Politriz Po l rlz

cuida de tudo. E de casa.



ATUALIZACAO, NEGOCIOS E
mMuito relacionamento

LIDERES DO VAREJO EM POCOS DE CALDAS REUNE SUPERMERCADISTAS DE TODO O SUL DE MINAS.
AVALIACAO E DE UM EVENTO DE MUITO EXITO E ALTAMENTE PRESTIGIADO

Adenilson Fonseca

upermercadistas, fornecedores e autori-

dades de 27 cidades prestigiaram, no dia

10 de junho, o evento Lideres do Varejo —

Supermercados em Debate —, em Pocos
de Caldas. No total, foram 292 participantes. O
evento foi realizado pela Associacdo Mineira de
Supermercados (AMIS), com a parceria do Sebrae-
-MG e da Secretaria de Desenvolvimento do Esta-
do de Minas Gerais (Sede-MQ).

Depois de receber vice-presidentes Re-
gionais (VPRs) da AMIS, na reuniao de liderancas
regionais, pela manhd, num hotel da cidade - e
em seguida a palestra apresentada por Alirio
Couto sobre “Estratégias de Compras e Gestao
Humanizada” -, ocorreu a cerimdnia de abertu-




ra, no inicio da tarde, no Cenacon. Na ocasiao,
autoridades e parceiros institucionais foram rece-
bidos pelo Presidente Executivo da AMIS, Claret
Nametala, e pelo VPR da AMIS em Pogos de Cal-
das, Fernando Villas Bdas. O VPR anfitrido foi o
primeiro a discursar, quando ressaltou a relevan-
cia do evento e do setor: “E uma grande honra
estar aqui abrindo este importante evento como
representante, em Pocos de Caldas, de uma das
maiores entidades empresariais de Minas e do
Brasil, a AMIS" disse ele. "O nosso setor € muito
dindmico e igualmente complexo. Afinal, somos
essenciais a populacdo no abastecimento dos
lares e extremamente importantes para a econo-
mia. Essa relevancia é que trazemos para 0 N0sso
Lideres do Varejo’, discursou

Segundo ele, o evento significa muito para
0 segmento supermercadista de Pocos de Caldas
e de toda a regido. “E o momento de aprofundar-
mos 0s Nossos conhecimentos, melhorar o rela-
cionamento com todos os elos de nossa cadeia e
fazer bons negdcios’, destacou.

Claret Nametala iniciou seu pronunciamen-
to ressaltando a forca supermercadista em Pocos
de Caldas e destacando o Sul de Minas, sempre
entre as regides que mais crescem no estado: "Nos
estamos falando de um setor que tem mais de 47
mil lojas em Minas, que faturou no ano passado
em torno de 124.7 bilhées de reais, com mais de
500 mil empregos diretos gerados’, ressaltou.

Na pagina ao lado,
o Vice-Presidente
Regional da AMIS

em Pogos de Caldas,
Fernando Villas
Bodas, sauda os
participantes
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Claret agradeceu também aos colaborado-
res pelo relevante papel no dia a dia dos super-
mercados: “Nosso tema, em 2025, é Orgulho de
Pertencer, uma forma de levar aos nossos cola-
boradores uma certeza de que a gente tem uma
alegria muito grande de ter vocés conosco’, disse,
e recomendou: “O supermercado nao é sé para
comecar. Vocé pode fazer uma carreira completa
aqui. Entdo, fica o meu agradecimento a todos vo-
cés que estdo conosco’, manifestou Claret.

O analista do Sebrae na regido Sul de Minas,
Ivan Figueiredo, citou a importancia do evento,
especialmente para os pequenos negocios, pela
insercédo deles no varejo supermercadista. ‘O se-
tor de supermercado é muito pujante, muito di-
namico. Os numeros realmente impressionam, e
a gente sempre tem que levar isso em conside-
racdo, sempre buscar de alguma forma inserir os
pequenos Nnegocios nesse contexto,” mencionou.

"0 pequeno negdécio tem condicdo de tra-
zer um toque a mais, um toque especial. E uma
questdo local da cultura e com certeza sao produ-
tos diferenciados que realmente caem no gosto
do consumidor. Entdo, vamos sempre valorizar o
pequeno negdcio’, disse Figueiredo.

Também apoiadora do evento, a Sede-MG
foi representada pelo subsecretario de Liberdade
Econdmica e Empreendedorismo, Rodrigo Melo.
Ele falou da parceria com a AMIS no Circuito Mi-
neiro de Oportunidades e Negdcios (CMON),
projeto que, disse, permite aos pequenos produ-
tores ocuparem o lugar de destaque no evento
e, a partir daf, "em razdo da sua competéncia e
do seu bom produto’, fazer parte da goéndola de
uma grande rede supermercados. “Isso é motivo
de muito orgulho, toda vez que nés presenciamos
este momento’ ressaltou.

Quem também prestigiou a cerimdnia de
abertura foi o Prefeito Municipal, Paulo Ney, e o
Secretdrio Municipal de Desenvolvimento Eco-
némico e Inovagao, Franco Martins. Convidado a
discursar, o prefeito reconheceu a importancia do
varejo e do evento para a cidade e ressaltou o tra-
balho da AMIS, da Sede-MG e do Sebrae.

"Quero agradecer a oportunidade de o

municipio receber este evento. A gente sabe da




A ESCOLA DO VAREJO
MINEIRO E AQUI

Capacitacao feita por quem vive o
dia a dia do supermercado.

Cursos para todas as areas da loja, com
foco em resultado real.

Conteudo conectado a rotina do setor
Modalidades: presencial, online e in company

Instrutores com experiéncia pratica

Certificacao com selo AMIS

CONHECA OS CURSOS E
TRANSFORME SUA EQUIPE

Mais informacdes

9
R, 312122-0500 AVIIS (J

& relacionamento@amis.org.br Supermercados
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Da esq. p/ dir, 0
Presidente Executivo
da AMIS, Anténio
Claret Nametala, o
Prefeito de Pogos de
Caldas, Paulo Ney

e o Vice-Presidente
Regional da AMIS
em Pocos de Caldas,
Fernando Villas Boas
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importancia disso para todo o estado e para o
nosso pafs. Temos que destacar isso’, afirmou. Ele
relembrou também o trabalho dos supermerca-
dos durante a pandemia. "Vocés ndo deixaram de
trabalhar nem por um segundo sequer, e a gente
tem muito o que agradecer”.

O vice-presidente Regional da AMIS em
Trés Pontas, e diretor do Supermercado Superkiko,
Francisco de Assis Carvalho, avaliou que o evento
foi“muito bom, muito proveitoso’, desde a reuniao
de liderancas regionais, pela manha.”Houve muita
coisa sendo esclarecida, foi excelente” disse.

“Estamos muito satisfeitos. Trouxemos 0s
funcionarios e eles estdo animados. Participaram
de palestras, visitaram fornecedores, se entrosa-
ram, estao felizes demais’, comemorou. Segundo
ele, a realizacdo do evento na regido contribui
para essa participacao. “Para
nos, ficou mais facil, porque
é bem mais perto. A oportu-
nidade é excelente. A gente
sai de manha e volta a noite;
entao, é muito pratico, muito
interessante e facilita para a
gente fazer isso’, avaliou.

O diretor do Super-
mercado Supervale, de Pocos
de Caldas, Méarcio Roberto de
Oliveira, vice-presidente de
Desenvolvimento de Cen-
trais de Negodcios da AMIS,
disse que o Lideres do Varejo
é um “trabalho magnifico

que a AMIS faz" para o interior do estado.

“Minas Gerais é grande, do tamanho da
Franca, e a AMIS faz um trabalho de promover essa
integracdo entre o supermercadista e os fornece-
dores no estado inteiro’, afirma. “E uma oportuni-
dade Unica de encontrar os concorrentes, que sao
amigos e parceiros, de encontrar os fornecedores.
Tivemos duas palestras excelentes, que o pessoal
gostou demais’, informa.

Ele ressaltou também a reunido de lide-
rancas regionais, sequida de almogo, quando sao
apresentados os nimeros do setor. “Tudo isso €
muito interessante e muito revigorante para nos
em poder estar 14 e participar’, afirmoul.

“MUITO ORGULHO”

Ao final, o vice-presidente Regional, Fer-
nando Villas Boas, anfitrido, fez uma avaliagdo do
que foi o evento. "Recebemos Lideres do Varejo
em Pocos de Caldas com muito orgulho, pela ex-
celente participacdo dos supermercados de nossa
regiao, de 27 cidades. Foi um evento importante
para constatar que o Sul de Minas vem tendo um
dos maiores desenvolvimentos entre as diversas
regides de Minas Gerais, tanto na area econdémica
industrial como na area turistica’, analisou.

Ele disse também que a oportunidade de
ter contato com diversos fornecedores e produto-
res locais foi muito valiosa para novos negécios e
ampliacdo dos resultados. Ele destacou também
a presenca de autoridades e liderancgas. “Tivemos
uma grande participacao das autoridades publi-
cas e dos nossos amigos VPRs, que permitiu as re-



uniées de trabalho com a comitiva AMIS fossem bem
proveitosas. Agradecemos a todos que prestigiaram
este evento e vamos continuar nos destacando na
economia mineira’, ressaltou.

VEM DE MINAS

Mais uma vez, em eventos da AMIS, uma das atra-
¢oes foi o CMON, que agora integra o programa “Vem de
Minas’, promovido pelo Governo de Minas, Sebrae-MG e
AMIS. A agéo tem como objetivo impulsionar a insercao
de micro e pequenas empresas nos grandes mercados,
fortalecendo a economia regional e valorizando os pro-
dutos mineiros.

Para os supermercadistas é também a oportuni-
dade de encontrar fornecedores exclusivos de produ-
tos também de grande qualidade.”Uma coisa que tem
agradado muito é que, através do Sebrae e do Gover-
no de Minas, a AMIS traz esses pequenos fornecedores
(CMON) para que tenham a oportunidade de estar pre-
sentes na feira, sem fazer um investimento muito alto”,
ressalta Oliveira.

ACAO SOCIAL

Durante o Lideres do Varejo, a AMIS, por meio do
seu braco social, o “Programa Vida’, realizou uma cam-
panha beneficente junto as pessoas participantes e
empresas expositoras para arrecadar donativos. Toda
a arrecadacao — cerca de 320 quilos - foi destinada a
Associacdo dos Deficientes Fisicos de Pocos de Caldas
(ADEFIP).

EXPOSITORES

Azzo Distribuidora; Cachaca Potyra; Grupo Don-
na; Igarapé; Laurenti Equipamentos; Marquespan; Mart
Minas Atacado e Varejo; Megalodon; Prosegur; Pao de
Queijo Tati Minas; Qualiseg Brasil; Sol e Neve e Tio Paco.

EXPOSITORES DO CMON/VEM DE MINAS

Agro Fonte Alta; Apidrio Martins; Cachaca Ama-
go; Agripocos: Defumados Jureia; Delicias da Tutinha;
Dirvan Biscoitos; Doces Duas Irmas; Doces Tatitania; Es-
tacao da Cana; Giaccon’S Caffe; Gorillaz Cervejaria; Lati-
cinios Chavinho; Laticinios Sao Pedro de Caldas; Péo de
Queijo Tamen; Roccia Cafés Especiais e S& Brownie. ™
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Acima, da esq. p/

dir, Navarro Candido

e Lutio Agostinho
Candido, irmaos,
socios proprietarios
e fundadores da
rede SuperLuna
Supermercados; na
péagina ao lado, os
dois e, ao fundo,
vista parcial do
grande CD da rede,
que também abriga
a sede da empresa,
em Betim (MG)
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“ATENDER AS PESSOAS
nao é sO vender”

s irmaos Lutio e Navarro Candido atuam

no comércio desde o tempo em que

eram criangas, na mercearia do pai, em

Mario Campos, que na época era um
pequeno distrito da cidade de Ibirité, hoje, cidade
préxima a Brumadinho e Betim, na RMBH. Em 1989,
tiveram a ousadia de investir na aquisicdo de um
supermercado em Brumadinho, adotando como
nome empresarial SuperLuna (Lu, de Lutio e Na,
de Navarro). Desde a primeira loja, sdo associados
da AMIS e testemunhas privilegiadas dos ultimos
30 anos do varejo, periodo em que se transforma-
ram em referéncia nas pragas onde atuam (séo 23
unidades e um CD gigante). A rede comemorou
em 2024 seu primeiro RS 1 bi de faturamento, um
bom momento para que a dupla pudesse registrar
sua histéria e compartilhar conhecimento com os
leitores nesta série de entrevistas que comemora
0 aniversério de 30 anos da revista GONDOLA. A
seguir, 0 resumo da entrevista.

Giovanni Peres

GONDOLA - Quando o Plano Real foi implan-
tado, em julho de 1994, vocés ja tinham loja
de supermercado, nao é mesmo?

Lutio Agostinho Candido - Em 1994 o SuperlLu-
na ja tinha cinco anos.

GONDOLA - Entéo vocés conviveram com um
periodo pré-controle da inflacao e depois com
a estabilidade inflacionaria trazida pelo Real.
Navarro Candido - Isso. Tinhamos uma loja em
Brumadinho.

GONDOLA - Como era o dia a dia de uma loja
na hiperinflacdo?

Lutio - Tinha que alterar prego até trés vezes
por dia.

Navarro - Eu lidava muito com compras na Cea-
sa Contagem. Vocé comprava agora e dali a uma
hora os precos ja mudavam. Teve um episédio de
eu comprar uma carga de feijdo na Ceasa e ven-
der quase em seguida I& mesmo. O lojista falou: “te
pago um tanto a mais do que vocé me comprou”.
Lutio — Nio se tinha prazo para comprar, nem
para vender. Era quase tudo a vista. O prazo maior
gue a gente conseguia para comprar era de sete
dias. E também a gente ndo dava prazo para ven-



der. S6 muito eventualmente. Naquela época, ndo
tinha jeito. Inflacdo de 30%, 35% ao més..
GONDOLA - Como foram os primeiros mo-
mentos de adaptacao a uma inflacao baixa e
sob controle, como a que se teve com o suces-
so do Real? Até mesmo para quem tinha uma
loja s6, como vocés, deve ter sido um desa-
fio se adaptar a um novo jeito de comprar e
vender e a novos habitos do consumidor sem
inflacao.

Lutio — Sim, nos primeiros momentos. Mas em
pouco tempo j& estdvamos adaptados. Esse ne-
gocio de supermercado é muito rapido. Vocé tem
que ter muita agilidade. Para pensar, para enten-
der as coisas. Se nao, fica para tras.

Navarro - O setor é muito dinamico. Essa agili-
dade e adaptacéo teve que ser bem implemen-
tada nos planos econdémicos anteriores ao Real,

e naquele momento ndo podia ser diferente. Ti-
nha que ser agil, para néo ficar fora do mercado.
Na época da inflacdo alta, todo mundo priorizava
comprar mais volume, pois sabia que no més se-
guinte ndo conseguiria aquele preco. Com o Real,
isso mudou.

GONDOLA - Mas com o Real o consumidor
também mudou seu comportamento de
compra. Passou a saber que nao precisa mais
fazer uma grande compra de uma sé vez para
fazer valer o dinheiro antes de os precos su-
birem. Agora os precos estavam estaveis por
muito mais tempo...

Lutio - O consumidor levou algum tempo para
entender isso. Ainda ficou correndo atras por mui-
to tempo. Depois, 0 pessoal comegou a entender
realmente como é que era. Acho que em um ano
todo mundo ja estava sabendo disso.
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Navarro - E Brumadinho tinha também uma par-
ticularidade: as pessoas vinham dos distritos para
a sede para fazer compra. Entdo, normalmente
compravam para 0 més. Isso acontecia muito ain-
da, mesmo com o Real. Havia as linhas dos cami-
nhoes de leite e eles é que finalizavam as entregas,
razao pela qual os volumes continuaram ainda
como os de antes.

GONDOLA - Ou seja, mesmo com a estabili-
dade do Real, volumes grandes por compra
ainda persistiam no caso de Brumadinho.
Navarro - [sso mesmo.

GONDOLA - Podemos dizer que o Real foi o
ponto de partida para que a empresa de vo-
cés comecasse a dar o voo que a trouxe, nos

-

7 R

“Vocé comprava agora

edali a uma hora

0s precos jd mudavam”
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dias de hoje, para o primeiro bilhdao, como
mostrou o Ranking Abras 2025? Com a esta-
bilidade, as empresas puderam se planejar
melhor?

Navarro - Acho que sim. Fomos muito abencoa-
dos e nao faltaram dedicacéo, trabalho, agilida-
de. Vontade de fazer a coisa. Nesse tempo todo
nao medimos esforcos. A gente soube capitalizar
a empresa, e isso deu uma sustentacédo. Tenho a
experiéncia de que qualquer crise, quando apa-
recer no mercado, sé vai revelar a situacéo de
cada um. Normalmente, nos cenarios de crise, as
empresas que ja estiverem em processo de de-
cadéncia, serdo afetadas de forma mais severa.
Isso aconteceu com a gente de forma positiva.
Ao longo de todos esses anos ha empresas que
se destacaram mais que a gente, mas também

muitas que ndo conseguiram. Para nos, é um fato
histérico, inédito, chegar nesse RS 1 bi. Mas é fru-
to de trabalho e principalmente de béncao.
GONDOLA - Vamos falar de um periodo:
1994 a 2005. Como estava a empresa de vo-
cés em 2005?

Lutio - A gente j& estava em Betim também. Na
verdade, nossa empresa passou por duas situa-
¢es de aperto grande em sua histéria: a primeira,
quando abrimos em Brumadinho nossa primeira
loja — até entdo, estdvamos com nosso pai em
Mério Campos, que € uma cidade bem menor
que Brumadinho -, demos o primeiro salto, que
foi sair de uma loja de 100 metros quadrados, em
uma cidade muito pequena, para uma de 400 me-
tros quadrados em uma cidade maior na regiao,
como € o caso de Brumadinho. Nessa época, nos
endividamos com o0s juros caros que se pagavam
naguele tempo, mas conseguimos vencer. A outra
foi em 2001, quando tinhamos montado filial aqui
em Betim e a gente estava sem recurso nenhum.
Apareceu a oportunidade do Supermercado Joel,
quando fizemos uma fusdo de capital com eles e
foi um endividamento muito grande. S6 que af
ja era época de uma inflagdo mais controlada, e
conseguimos superar. Uma situacdo como aquela,
acho que hoje ndo daria. Naquela época, era uma
questao de oportunidade. Néo tinha essa concor-
réncia toda que ha hoje. As margens de resultado
eram maiores. Hoje, a margem é apertada, reduzi-
da. Antigamente se trabalhava com uma margem
de 7%, 8%. Hoje é de 2%, 3%.

Navarro - Vocé falou de nossa notoriedade com
o primeiro bilhao. Mas gosto de lembrar que em
1997 ganhamos o Troféu Gente Nossa como pri-
meiro colocado. Foi ali que a gente viu que nosso
caminho estava certo, porque uma empresa de
Brumadinho, que tinha uma loja s6, e que tinha
passado por um alagamento em que perdemos
0 estoque inteiro, era uma empresa com futuro.
Nosso estoque ficava no porao da loja e o rio saiu
da caixa e perdemos ele todo. Logo na sequén-
Cia, passado um tempo, fomos agraciados com
O prémio na cerimodnia que aconteceu, naquele



ano, no Paldcio das Artes. Vimos que tinhamos
uma representatividade grande, os fornecedores
Nos apoiaram.

Lutio - A gente tinha também um seguro de ga-
rantia. Fomos a Unica empresa na regido que tinha
seguro de alagamento. Tanto é que o banco nao
fez mais. Esse seguro ajudou demais, porque per-
demos nosso estoque todo. Ndo me lembro o va-
lor estipulado na apdlice, mas ajudou muito. Ima-
gine vocé ter um depdsito e perder tudo que esta
dentro dele. Era isso. Era o estoque que tinhamos.
Lembro que a gente tinha recebido uma carga de
acucar e eu s6 via aquelas pilhas de agucar tom-
bando. Naquela época, proporcionalmente, o nos-
so estoque era maior do que o de hoje. Era para
uma cobertura muito grande de dias. Era uma loja
56, Mmas com muito estoque. A gente era uma re-
feréncia na regido. Vinha gente de Mario Campos,
Sarzedo, Bonfim, Belo Vale, distritos de Brumadi-
nho, e de vérias cidades préximas para comprar
em nossa primeira loja de Brumadinho. Talvez na-
quela época tivéssemos até um destaque maior
que o de hoje, porque ndo havia essa concorrén-
Cia tdo grande como a atual. Nas cidades vizinhas
de Brumadinho, naquele tempo, ndo tinha tanta
opcao de compra. Nossa loja era mesmo a Unica
referéncia para a maioria das pessoas

GONDOLA - Mas entdo em 2005 vocés ja es-
tavam bem maiores que em 1994, quando a
revista nasceu. Ja estavam entao em Bruma-
dinho e Betim, nao é?

Lutio - J4 tinhamos trés lojas, sendo duas em Be-
tim e uma em Brumadinho. Depois, compramos
mais trés lojas em Betim.

Navarro — Nés sempre desenvolvemos um bom
relacionamento com fornecedores e concor-
rentes. Muitas oportunidades surgiram para nos
assim. Hoje se fala em networking. Era isso que
j& faziamos, quando ainda nao tinha esse nome.
Quando alguém queria vender, sempre éramos
0s primeiros a ser procurados. Quando chegamos
aqui em Betim procuramos a referéncia da cida-
de, para entrar conosco em uma loja que estava
a venda. Fomos crescendo em Betim. Houve uma

decisdo nossa de que precisdvamos fazer aqui
uma afirmacao de marca. Foi af que fizemos o pro-
jeto da loja 04, que ¢ a da avenida Marco Tulio. E

uma referéncia nossa até hoje. Compramos um si-
tio nesta avenida para no terreno erguer a loja 04.
Querfamos uma loja para fazer a diferenca mesmo.
Continuo achando que é a nossa melhor loja, com
um bom estacionamento e projeto adequado
para a loja toda.

GONDOLA - Eu me lembro da inauguracao
dessa loja, em 2006. E ela é bem grande.
Como ja nao se faziam muito mais hipermer-
cados, me pareceu que era grande demais
naquele momento.

Navarro - S&o 2.700 metros quadrados de area
de venda e 10 mil metros quadrados de area
construfda. A gente ficou em um ponto interme-
didrio: a gente nado era um hipermercado e nao
era um super.

GONDOLA - Alguns outros entrevistados
desta série nos disseram que o periodo en-
tre 2000 e 2010 foi um dos melhores do se-
tor para todas as empresas. Certamente o
ambiente estava favoravel ao crescimento de
vocés, até mesmo com lojas de supermerca-
dos bem projetadas, como a 04.

Navarro - Isso de fato aconteceu. E a gente sem-
pre priorizou o atendimento. E 0 que nos trouxe
até aqui, e esperamos que continue assim. A qua-

Navarro Candido,
do SuperLuna
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lidade de atendimento, lojas boas. S&o pilares que
nos acompanham desde que aprendemos 14 na
mercearia do meu pai. Atender as pessoas nao é
s6 vender.

Lutio - Acho que ficamos um pouco para tras em
relagdo a outras redes que cresceram mais que a
gente. Tem rede que é mais nova que a nossa e
hoje é maior. Acho que demoramos a aprender
que o consumidor decidiu abrir mdo um pouco
do conforto para buscar preco. A gente sempre
trabalhou com muita qualidade de produto, de
mao de obra, de equipamento. A gente sempre
prezou isso. Mas vieram outras redes com uma
estrutura mais enxuta, tanto de operagao como

-

? R

“Fomos muito abencoados
e ndo faltaram dedicacdo,
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trabalho, agilidade”

de equipamento, e conseguindo fazer um pre¢o
mais em conta. Acho que atrasamos um pouco.
Tivemos que fazer ajustes. Mas o consumidor tam-
bém muda. Hoje, ja nao estao tao apegados a pre-
¢o como durante um tempo foram. Até mesmo
aqueles concorrentes que estavam mais focados
somente em prego, com menos atendimento, ja
se adaptaram para oferecer mais servico e quali-
dade ao negdcio. Acho que agora as coisas estao
mais equilibradas.

GONDOLA - Como estava o mercado entre
2010 e 2020?

Navarro - Esteve bom, e nossa empresa tam-
bém. Inclusive, a gente crescia acima da mé-
dia do mercado. Veja que construimos esse CD
aqui com apenas quatro lojas. Um CD que toca
com facilidade até umas 30 lojas, e ainda temos
12 mil metros quadrados de terreno se precisar

crescer o CD. Importante lembrar que o CD foi
construido com os recursos gerados pelas quatro
lojas que tinhamos. Teve gente que nos chamou
de doidos quando viram o tamanho do CD que
construimos.

GONDOLA - De 2010 a 2020 vocés seguiram
crescendo com lojas de vizinhanca. Hoje, tém
23 unidades e o CD. Me parece que inclui-
ram também unidades de atacarejo na rede.
Quantas, entre as 23, sdo de atacarejo?

Lutio - Duas. Foram inauguradas ha 3 e 2 anos.
GONDOLA - E como tem sido a experiéncia
nesse modelo de operag¢ao?

Lutio - Ainda estamos aprendendo a operar.
Adaptando e aprendendo. Completando uma
resposta anterior em que falei da chegada de
lojas com custo operacional baixo e focadas em
preco, estava me referindo a chegada do ataca-
rejo. Um custo mais baixo, operacdo mais em
conta, em que a concorréncia ficava dificultada.
Tivemos que fazer um meio-termo para ficar no
mercado.

Navarro - O atacarejo vai ser varejo um dia. Fu
falo isso desde o inicio, e ndo tenho receio de fa-
lar. Eles estdo cada vez mais implantando servicos.
E vocé vé que ha uma minoria que pode-se dizer
“puro sangue” A maioria esmagadora de clientes
dos atacarejos hoje é o consumidor final. Na ver-
dade, hoje, no SuperlLuna, a gente atua em trés
canais: o varejo, 0 atacarejo e 0 express.
GONDOLA - Como esta a experiéncia do ex-
press?

Navarro - Ela é pds-pandemia. Estd dando um
bom resultado. E 16gico que esse tipo de loja tem
que estar em um corredor. Ou de pessoas ou de
carros. Quando for de carro, precisa de estaciona-
mento. Um padréo bom para o express é ter de 300
a 400 metros quadrados, com um mix bem ade-
quado ao ponto e ao publico que vai atender. E
uma loja de passagem, ndo de destino. Primeiro
vocé implanta o que acha que deve e depois é o
cliente que implanta o que ele quer. A gente tem
feito isso e tem dado certo. Temos uma em opera-
¢do e vamos abrir mais uma.



GONDOLA - Por falar em abertura de lojas,
como estaremos ao final de 2025, conside-
rando todos os formatos?

Navarro - Antes do fim de julho ja teremos inau-
gurado duas novas unidades. Até o final do ano
mais duas ou trés. Devemos terminar 0 ano com
27 unidades e o CD.

GONDOLA - Vamos continuar falando de fu-
turo? Uma pergunta que fiz a todos os outros
entrevistados: sera que em 2055, ou seja, da-
qui a 30 anos ainda existira a loja fisica de su-
permercado de vizinhanca, que é o formato
mais comum hoje em todas as redes de Mi-
nas? Por exemplo, a 04 ainda existira?

Lutio — Acredito que vai existir, sim, mas toda au-
tomatizada. As coisas mudam muito, mas tudo in-
dica que caminha para essa parte robotizada, de
muita tecnologia.

Navarro - Vocé gosta de ser bem atendido?
Vocé gostaria de ser atendido por um robd ou
por um ser humano? Entdo te falo o seguinte:
O que ja se escutou de grandes especialistas no
passado — e foram muitas as falas — pouco se efe-
tivou. Ninguém desenhou o que estd acontecen-
do hoje. Nao acredito que tenha hoje gente com
tanta capacidade para visualizar o futuro para
daqui a 30 anos. J4 ndo era mais para existir a loja
fisica hoje, em previsdes que fizeram no passado.
Se vocé fizer um apanhado geral na area de su-
permercado, quanto em percentual representa a
venda por e-commerce hoje? Muito pouco. E uma
responsabilidade muito grande de qualquer pes-
soa que faz e-commerce separar o maméao ou a
carne gue vocé vai comer, e gque ndo escolheu.
Essa pessoa vai ter que conhecer a coloracgéo, a
maturagao, o brix que esté na fruta que vocé gos-
ta. A gente tem essa operacao de e-commerce no
SuperLuna. E pequena e nio é rentavel. O cliente
quer ter uma experiéncia de compra, o prazer de
escolher e decidir. Ndo temos hoje ninguém ca-
paz de definir 2055. As coisas vao acontecendo e
as vezes até retroagem. Na Alemanha, hoje, vol-
ta-se ao tempo de vocé levar ao supermercado
as embalagens, devolvendo a latinha de cerveja

e recebendo por isso. Me lembro dos tempos da
mercearia do meu pai, em que as pessoas leva-
vam o embornal. J& falei uma vez em um talk
show de que participei: o futuro ndo paga a conta
do presente.

GONDOLA - De fato, é dificil fazer uma pre-
visdo, até porque as coisas na area da tec-
nologia tém mudado em uma velocidade
assustadora. A Inteligéncia Artificial (1A) che-
gou mesmo para ficar e impactar tudo, assim
como um dia foi a internet. Os ciclos estao
mais curtos. Como esta a IA no SuperLuna?
Lutio - J4 comecamos a mexer, sim.

Navarro - A gente estd comecando e é um pro-
cesso mais longo. Falei agora hd pouco: o futuro
ndo paga a conta do presente. Os pilares que nos
trouxeram até aqui ndo vao mudar. Vocé deve
viver o presente, pois é ele que vai te dar susten-
tacdo para o futuro. Ninguém pode viver de pas-
sado, embora seja muito importante conhecé-lo
para poder entender o presente. Mas nem por
isso posso desistir de tentar entender e utilizar
coisas como o que a |A oferece e pode oferecer.
Por exemplo, acho que ha édreas do supermerca-
do que estdo precisando muito da ajuda da IA.

Lutio Candido,
do SuperlLuna
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“Hoje se fala em networking.
Era isso que jd faziamos quando
ainda ndo tinha esse nome”

Os irméaos, Navarro
e Lutio Candido,
socio proprietarios e
fundadores da rede
SuperLuna
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O check-out, por exemplo, € um lugar que pode-
ria passar por uma revolucao, pois é ali a etapa
final do processo de atendimento ao cliente. O
check-out tem muito a evoluir, demandando hoje
processos mais automatizados, que garantam
agilidade, controle e seguranca para a empresa
e para o consumidor. Todo mundo do trade pre-
cisa dispor de mais tempo para falar sobre isso. E
o gargalo do supermercado. O mais dificil, hoje,
nao é o cliente entrar no supermercado e es-

colher seus produtos; o mais dificil acontece na
hora de pagar e sair. Se a IA conseguir imprimir
velocidade ao check-out, serd um grande ganho.
A 1A chegovu, ja esté ai e vamos ter que nos adap-
tar mais uma vez. E isso vale para todas as areas
da empresa.

GONDOLA - E a sucessao na empresa, tem
sido preparada? Tenho visto a presenca do
SuperLuna na AMIS Jovem.

Navarro - A preparacao existe. A gente esta de-
legando bastante fung¢des tanto no Comercial
como na Administracao. Nossos filhos estdo sen-
do preparados para isso. E légico que isso esta
sendo feito de maneira gradativa, e estabelece-
mos um prazo. No meu caso, de mais dois anos e
meio. O Lutio, ndo sei o prazo dele, mas é uma ex-
pectativa que a gente cria para fazer isso. Para ver
se a coisa vai funcionar vocé tem que deixar errar,
em termos que nao prejudique a salde da em-
presa. Mas para ter a conviccdo de que deu certo,
s6 quando estiverem caminhando e delegando
a parte deles para outras pessoas e fazendo a
roda girar. Vender é muito facil sem ter margem.
Quando vocé vende com margem, dificulta um
pouquinho. A expectativa nossa € grande. Séo 3
filhos do Lutio e 2 meus.

Lutio - Vemos muita vontade deles em viver o
negdcio, continuar o negocio. Tem que amparar.
E uma formacao diferente, a dessa juventude.
Eles ndo passaram as dificuldades que nés pas-
samos. A gente aprendeu muita coisa no peito.
Eles tiveram tudo mais macio. As vezes, eles tém




dificuldade de medir custo, de dificuldade com
as pessoas. Nao vém o lado sofrido de uma pes-
s0a, porque eles nao sofreram. N&o vém a dificul-
dade que é o negdcio, porgue nunca passaram
dificuldade.

Navarro - A AMIS Jovem é algo que o presiden-
te Alexandre Poni trouxe para Minas depois que
conheceu esse trabalho na Agas, no Rio Grande
do Sul. Foi muito feliz em fazer os sucessores se
envolverem no processo, conviver com outras
redes, buscar e levar informacdo. Tem um networ-
king muito bom também. Acho que isso é parte
do sucesso do setor. Hoje, esses jovens que parti-
cipam da AMIS Jovem tém uma visdo muito ampla

Navarro - Eu sou fa de andar de moto. Ali, des-
carrego meu estresse. Todo final de semana que
posso, ando 200, 300, até 500 km. Bate e volta. E
um lazer meio perigoso, mas o importante é ter
foco. Quando se tem foco em alguma coisa, a pro-

Navarro e Lutio
entre sucessores
que ja atuam no dia
a dia da empresa;
Raphael Candido
(E), Lucy Caroline e

de tudo o que acontece no setor. babilidade de dar certo é muito grande. E moto é Arthur Agostinho
GONDOLA - Além de trabalhar, vocés fazem  isso. Com a moto vocé nao tira o foco, e isso me
alguma outra coisa? Algum hobby? agrada muito. Ter foco. Se é para trabalhar, foco no
Lutio - Sempre me dediquei muito a empresa.  trabalho. Outra coisa interessante. Andar de moto
A empresa tem que ser ser rica, o dono pode ser & como administrar um supermercado. E preciso
mais pobre. As vezes a gente vé o contrario. Sem-  ser agil, reagir rapido e manter o olhar na trajetéria,
pre pregamos isso aqui. Sempre quisemos fortale-  sempre atento a possiveis necessidades de mudar
cer a empresa. A vida € voltada para a empresa. O 3 rota. H& momentos em que é preciso frear um
lazer é muito pouco. poUCO e outros em que se deve acelerar. ™
4 I
A homenagem dos fornecedores parceiros
a rede SuperLuna
-
Alvaro Aﬂﬂm (Cee sy,
REPRESENTAGOES LIMPA*
9 .
N “PER’FA Tio Paco
engenharia ;Jl'menfos e

\ J
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LEITE, RIQUEZA DE MINAS
e potencial gigante

O BRASIL E O 4° MAIOR PRODUTOR MUNDIAL DE LEITE, COM 35,3 BILHOES DE LITROS POR ANO,
E MINAS GERAIS, O ESTADO LiDER BRASILEIRO, COM QUASE 1/3 DA PRODUCAO, QUE CRESCE
ACIMA DA MEDIA NACIONAL. NOS SUPERMERCADOS, LEITE E DERIVADOS ESTAO ENTRE OS TOP
5/TOP 10 DE GIRO. E AINDA HA MUITO A CRESCER EM TODA A CADEIA LEITEIRA

Giovanni Peres

inas Gerais é o maior produtor na-

Filha e mae em cional de leite, sendo responsavel
momento de nutri¢ao,

na qual o leite
desempenha papel
fundamental bilhdes de litros por ano. Isto quer dizer que

por aproximadamente 26,6% do
volume total, o que representa 9,4

o Estado estd em primeiro lugar no pddio do
Brasil, pais que ocupa atualmente a quarta po-
sicdo no ranking mundial de producéo de leite,
com cerca de 35,3 bilhées de litros produzidos
anualmente.
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Além disso, nos ultimos anos, a atividade
leiteira mineira vem se destacando n&o apenas
pelo volume, mas também pelo ritmo de cresci-
mento. Em 2024, por exemplo, enquanto a capta-
¢do formal de leite no pais registrou um aumento
de 3,1%, Minas Gerais apresentou um crescimento
ainda mais expressivo, de 7,5%, de acordo com
dados do IBGE. E um desempenho que reforca o
papel estratégico do estado na cadeia produtiva
do leite no Brasil, tanto em termos de quantidade
guanto de avanco nos sistemas de producdo e na
organizacéo do setor. Nos ultimos cinco anos, a
producéo de leite no Brasil teve um peso significa-
tivo na economia do agronegécio nacional.

Em média, o setor foi responséavel por 5%
do Valor Bruto da Producao Agropecudria (VBP) do
pais, conforme dados do Ministério da Agricultura
e Pecuéria (MAPA). Esse percentual representa um
faturamento bruto anual de RS 62,3 bilhdes. Para
2025, a expectativa é de que esse valor ultrapasse
a marca dos RS 70 bilhdes, refletindo tanto a recu-
peracao de precos como o aumento da producéo.

Esse conjunto de dados foi reunido pela Fe-
deracdo da Agricultura de Minas Gerais (Faemg), a
pedido da revista GONDOLA, para subsidiar esta
reportagem, que mostra o0 panorama do leite em
Minas e no Brasil, a relevancia dos supermercados
para o setor lacteo e a atuacdo do Conseleite Mi-
nas — Conselho Paritério Produtores/Industrias de
Leite do Estado de Minas Gerais, que integra, além
da Faemg, de forma paritaria, o Sindicato das In-
dustrias de Leite do Estado de Minas (Silemg) e a
Organizacao das Cooperativas do Estado de Minas
Gerais (Ocemg).

DENTRO E FORA DA PORTEIRA

No relatério, fica claro que em Minas Ge-
rais o leite tem ainda maior relevancia econdmi-
ca que em outros estados lideres do agronego-
cio brasileiro. Segundo dados do Sistema Faemg/
Senar, a atividade representa 15% do VBP agro-
pecudrio estadual, ocupando a segunda posicao
entre as atividades mais importantes da agrope-
cudria mineira.

No alto, ordenha
mecanica; reposi¢ao
em uma das

muitas géndolas
dedicadas ao leite
e seus derivados;
consumidores
enamorados,

em compras,
comentam o que
vao comprar, diante
da secao de queijos
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Queijo canastra em
maturagao ainda

na fazenda; ilha de
frios, em que os
queijos marcam forte
presenca; consumidora
colocando no carrinho
os lacteos que levard
para casa
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"A cadeia do leite é extensa e desem-
penha um papel relevante na geracdo de em-
pregos em Minas Gerais. Atualmente, o esta-
do conta com cerca de 216 mil produtores de
leite, que movimentam uma ampla rede de
empregos diretos e indiretos. As atividades na
propriedade rural envolvem desde a ordenha e
manejo dos animais, passando pela producédo
de alimentos para o rebanho, até a gestdo do
negdcio’, destaca o material informativo rece-
bido por GONDOLA.

"Fora da porteira, hd ainda uma gama de
profissionais ligados a cadeia, como os que atuam
em Assisténcia Técnica, indUstrias e cooperativas
de laticinios, varejo e em empresas fornecedoras
de insumos, equipamentos e servicos. Estima-se
que a cadeia produtiva do leite em Minas gere,
direta e indiretamente, cerca de 1 milhédo de em-
pregos, reforcando sua importancia econémica e
social para o estado’, segue o relatério.

EM 100% DOS MUNICIPIOS

Outro fato muito interessante. “A producao
de leite estd presente em 100% dos municipios
mineiros. Em muitas propriedades, o leite é a Unica
fonte de renda das familias rurais, sendo essencial
para a manutencdo do homem no campo e o for-
talecimento das economias locais”.

Entre os 10 maiores municipios produtores
de leite do Brasil, cinco estdo em Minas Gerais:
Patos de Minas (2° lugar nacional), Patrocinio (39),
Lagoa Formosa (4°), Coromandel (5°) e Carmo do
Paranaiba (9°). As mesorregides do Triangulo Mi-
neiro/Alto Paranaiba e do Sul/Sudoeste de Minas
estdo entre as principais regides produtoras do
pais, ocupando a 32 e a 42 posi¢des nacionais, res-
pectivamente.

INDUSTRIAS LACTEAS
Por sua vez, segundo dados levantados pelo
Silemg, reunidos pela Faemg no relatério enviado
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Levando
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relacionamento
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Nesta e na pagina
ao lado, exemplos
da amplitude do
portfélio de queijos
e dos demais
derivados do leite

a GONDOLA, a maior parte do leite captado em
Minas Gerais é destinada a producdo de queijos,
que representa cerca de 50% do volume total. Em
seguida estd o leite UHT (longa vida), com aproxi-
madamente 18%, e o leite em pd, com cerca de
21% da producéo total do estado.

O volume de leite produzido em Minas Ge-
rais é processado, em quase sua totalidade, pelas
indUstrias e cooperativas de laticinios instaladas
no estado. Assim, a participacdo da industria mi-
neira no panorama nacional acompanha o volu-
me de producéo, representando cerca de 27% do
total do Brasil.

No entanto, muitas unidades industriais
estdo preparadas para processar ainda mais:
operam com capacidade ociosa — estimada em
cerca de 40%, assinala o relatério. “Isso indica
uma ampla margem para crescimento, tanto
na producado nas propriedades rurais quanto na
industrializacdo da matéria-prima dentro do es-
tado’, diz o relatorio.

GRANDE CONSUMIDOR

Que o mineiro gosta de leite e derivados
ndo surpreende ninguém. Mas os dados impres-
sionam. O leite produzido em Minas Gerais é
processado, majoritariamente, dentro do préprio
estado, por industrias e cooperativas de laticinios
mineiras. Nada menos que 45% dos derivados lac-
teos sdo consumidos dentro do préprio estado e
cerca de 55% sao destinados a outros estados bra-
sileiros, atendendo a demanda nacional.

O mercado externo ainda tem pouca repre-
sentatividade para a cadeia leiteira brasileira e minei-
ra. Assim, a producao de leite em Minas Gerais — e no
Brasil como um todo - é majoritariamente consumi-
da internamente, pelo consumidor brasileiro.

AGRONEGOCIO

O agronegécio é um importante pilar da
economia mineira e brasileira. Em 2024, o setor
agropecuario contribuiu com cerca de RS 70 bi-
Ihées para o PIB de Minas Gerais, 0 que represen-
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ta 6,6% do PIB total do estado. Recentemente, as
exporta¢des do agronegdcio mineiro superaram
as exportagdes de minério, reforcando ainda mais
sua importancia econdmica.

O relatério conclui que “Minas Gerais é o
maior estado produtor de leite do pafs, com essa
atividade presente em todos 0s seus municipios.
Isso evidencia a relevancia do agronegdcio do
leite, que gera milhares de empregos e assegura
a seguranca alimentar da populacéo, fornecendo
um alimento essencial na mesa dos brasileiros”.

NO SUPERMERCADO

Os nuimeros do que representa o leite e seus
derivados em um supermercado tém uma boa
amostra nos dados que GONDOLA recolheu junto
a rede Bigmais Supermercados, com seis lojas em
Governador Valadares, cidade do Leste de Minas.

“O leite e seus derivados hoje representam
mais de 10% em rela¢do a receita geral. Temos hoje
mais de 150 skus, se considerarmos queijos, iogur-
tes, leites, bebidas lacteas e demais itens matinais”,
informa Pedro Henrique Fialho Miranda, que atua
na direcdo da rede e é um dos sucessores.

Sobre a diversificacdo nas gdndolas, Pedro rela-
ta que trabalham com mix robusto que oferece desde
0s itens basicos e toda a gama de derivados a leites
diferenciados. “Temos produtos como o de vaca A2,
leite de bufala, leite de cabra e leite com + proteina’

Considerando o conjunto de queijos, o que
lidera é o mucarela, com participacdo dentro da
categoria de queijos de quase 50% do faturamen-
to, seguido por minas padrao (15%) e o minas
artesanal (7%). Com relacdo a outros derivados
como requeijéo, iogurtes e coalhada, entre outros,
a presenca é boa também.

Um destaque tem sido os produtos ligados
a saudabilidade. “Hoje, o principal foco estd nos
produtos saudaveis, sem lactose, produtos com
whey/protefna. Todos esses cresceram muito den-
tro do segmento de laticinios e tém participado
com cerca de 30%. Os iogurtes cresceram em vo-
lume, muito puxado muito pelos produtos com
esses diferenciais’, diz Pedro.
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REPORTAGEM ESPECIAL [LEITE MINEIRO]
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Jonadan Hsuan
Min Ma, presidente
da Comisséo
Técnica de Pecudria
do Leite da Faemg
e presidente do
Conseleite Minas

A producéo de leite
impacta outras
atividades econdmicas,
como a do milho,

por exemplo

-

Conseleite Minas, para reunir toda a cadeia do leite

Em busca de solucdes para o desafio de
aproximar dois dos principais elos da cadeia —
produtores e processadores —, em abril de 2018 o
Sistema Faemg Senar, o Silemg e a Ocemg, repre-
sentando, respectivamente, os produtores, as in-
dustrias e cooperativas de lacteos uniram forcas
para a criacdo do Conseleite Minas. O Conseleite
€ uma associacao civil sem fins lucrativos, regida
por estatuto e regulamentos proprios, que redine
de forma paritaria representantes desses elos da
cadeia. Dentre as finalidades do Conseleite Mi-
nas, destacam-se a relacdo de transparéncia en-
tre indUstria e produtor para a formacao do valor
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de referéncia para a matéria-prima leite e o zelo
pelo bom relacionamento entre os integrantes,
diretos e indiretos, do sistema agroindustrial lac-
teo do estado.

O atual presidente do Conseleite Minas é
Jonadan Hsuan Min Ma, presidente da Comissao
Técnica de Pecudria do Leite da Faemg. Ele assu-
miu o cargo em maio passado, sucedendo Yago
Silveira, diretor tecnolégico do Silemg, que por
sua vez tinha sucedido Isabela Perez, gerente-ge-
ral da Ocemg. Os mandatos tém um ano de dura-
cao e cumprem esse rodizio entre as instituicoes
que compdem o Conseleite.

Jonadan produz leite, soja, milho e sorgo
em Uberaba (MG). “Quando se fala em leite ou
queijo, péo de queijo, lembra-se de Minas. Seja um
queijo industrial, como o mugcarela, ou um queijo
mineiro artesanal, todos fazem parte da cultura. E
uma identidade mineira: leite, café e queijo. Ou
pdo de queijo, café e queijo’, destaca Jonadan.
Sua prioridade na presidéncia sera consolidar o
trabalho dos antecessores e levar a integragao em
torno do leite a mais elos da cadeia, entre eles o
supermercado.

“E uma alegria participar desta reportagem
da GONDOLA, pois a cadeia do leite comeca 14
no campo com o produtor, passa pela industria,




0 atacado e os varejistas, sendo o supermercado
o principal do varejo. Precisamos robustecer essa
cadeia para que o consumidor valorize cada vez
mais esse produto’, conclama o presidente.

INDUSTRIAS

Yago Silveira, além de diretor tecnoldgico
do Silemg, atua diretamente na captacéo de leite
para processamento pelo Grupo Alvoar, resulta-
do da fusdo ocorrida ha trés anos entre a mineira
Embaré com a cearense Betania. O Grupo recebe
diariamente 3 milhoes de litros de leite.

Ele lembra que, embora o Brasil seja o
quarto maior produtor de leite do mundo e Mi-
nas o lider na producéo, o pais ainda nao ¢ au-
tossuficiente em leite no Brasil. “No passado mais
remoto, importava-se até 20% do leite que seria
processado. H& dez ou cinco anos atras isso caiu
para 3% ao ano. Nesse momento, a importagao,
que era de 3%, saltou para a casa dos 10%. Ainda
ha muito espaco para a producao nacional. No
ano passado tivemos problemas no Sul (exces-
so de chuvas) e seca no Sudeste. Esta é uma das
razdes do aumento das importacoes, que chega-
ram a 10%" detalha.

Sobre os supermercados, Yago destaca a re-
levancia para o leite: ‘o supermercado é o contato
do setor com o consumidor. No UHT (longa vida),
0 setor representa no minimo 80% da venda”. O

maior giro em supermercado é na caixa coletiva
de 12 unidades, diz Yago. “E de grande relevancia
saber que os lacteos estdo entre os top 5/ top 10
de giro no supermercado. Todos os lacteos. Sdo
muitos skus, e tem muito potencial ainda, seja de
tamanho, de produto diferenciado. Da para trans-
formar o leite em muitos produtos diferentes, a
gama é muito grande’, acredita.

COOPERATIVAS

Isabela Perez, gerente-geral da Ocemg, res-
salta o crescente entrosamento da cadeia leiteira
desde a criacdo do Conseleite Minas e o papel das
cooperativas na producdo e processamento do
leite. Segundo ela, algo em torno de 20% da pro-
ducdo é feito por cooperativas. ™

Yago Silveira, diretor
tecnoldgico do Silemg
e vice-presidente do
Conseleite Minas

Isabela Perez,
gerente-geral da
Ocemg e
vice-presidente do
Conseleite Minas
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Supermercados BH abre unidade no Coracao Eucaristico,

em Belo Horizonte

Dia 17 de junho, a rede Supermercados BH inaugurou
mais uma unidade na capital mineira. O bairro con-
templado foi o tradicional Coracdo Eucaristico, na re-
gido Noroeste da cidade. A nova loja, localizada numa
das principais avenidas da cidade (avenida Presiden-
te Juscelino Kubitschek, 4. 580), tem formato diferente
em relacdo as mais recentes inauguracdes da rede.
Possui drea de vendas de 525 metros quadrados, com
sete checkouts tradicionais e dois self-checkouts. O
estacionamento oferece 24 vagas.

Com a inauguragao, o Supermercados BH passa a
contar com 68 lojas em Belo Horizonte. Em todo o es-
tado de Minas Gerais sdo 326, e 41 no Espirito Santo,
totalizando 367 unidades ativas da rede. O fundador
e presidente do Supermercados BH, Pedro Lourenco
de Oliveira, falou da satisfacdo de inaugurar mais uma
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loja. O porte da loja trouxe também emogao ao presi-
dente do BH.“Quando entrei nesta loja, me emocionei,
porque ela me trouxe muitas lembrancas dos tempos
das primeiras lojas que abri. Naquela época, uma loja
desse tamanho era considerada muito grande para a
nossa realidade”.

Tropeira Alimentos inicia as comemoragoes
dos 35 anos com novo presidente

A Tropeira Alimentos chega aos 35 anos e estad sob
novo comando: Ricardo Salera assume o cargo mais
alto da organizagéo. Salera é mineiro de Belo Horizonte
e chegou a Tropeira em fevereiro de 2024, ocupando, a
época, a vice-presidéncia. CEQ, conselheiro, consultor,
professor, entre outras fungdes exercidas ao longo da
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carreira, se consolidou no mercado com uma trajetéria
que comegou hd quase 40 anos, como analista econd-
mico-financeiro do banco Mercantil do Brasil.

De |4 para ca, acumula passagens por importantes em-
presas do pafs, como Pif Paf, Delp Engenharia, Sicoob,
FIEMG, entre outras. Com a nova posicao de Salera, o
entdo presidente, Antonio Braga, passa a compor o
conselho administrativo. Braga, ultimo sécio que fazia
parte da operacdo da empresa, chega ao conselho
acompanhado de Nelson Hacklauer, conselheiro inde-
pendente que acumula vasta experiéncia como CEO da
BRF Argentina, diretor de negdécios da BRF Brasil, além
de ter participado do momento de fusdo entre Sadia
e Perdigdo. As mudancas na Tropeira Alimentos fazem
parte de um movimento estratégico de crescimento no
ano em que celebra seu 35° aniversario, além de um
processo de sucessdo que passa 0 comando do negé-
cio para a segunda gerac¢do dos fundadores.
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Grupo Vivenci inaugura loja em prédio historico

de Carangola

O Grupo Vivenci Supermercados, de Espera Feliz,
na Zona da Mata mineira, abriu a sétima loja na
regido. A inauguragdo ocorreu em 6 de junho, na
cidade de Carangola. Com a mais nova unidade,
a rede passa a operar em cinco municipios. Além
da cidade-sede, Espera Feliz, onde tem dois super-
mercados, a bandeira estd presente também em
Alto Jequitiba, Caiana, Divino (duas lojas) e a mais
recente, em Carangola.

O novo empreendimento nasce com muita histéria.
O prédio foi construido em 1919 e funcionou como
estacao ferrovidria e depois abrigou diferentes ativida-
des, a Ultima delas como museu histérico, que estava
desativado. Em 2024, o Grupo Vivenci adquiriu o0 imé-
vel. Todas as caracteristicas originais de arquitetura da
fachada foram preservadas.

Seu mix tem secdes especiais como produtos gour-
met, artesanais, orientais, pratos congelados em par-
ceria com grandes chefes locais. Outra novidade é o
self checkout e unidades de recarga para carros elétri-
cos e hibridos. A loja tem 1.237 metros quadrados de
area de venda.

Grupo Carrefour Brasil promove executivos

na area Digital

O Grupo Carrefour Brasil anunciou mudancgas em sua
lideranca na érea digital. Aydes Marques, até entdo
ClO e COO do Banco Carrefour, assume a posicdo de
Chief Digital Officer (Diretor Executivo de Transfor-
macéo Digital) do Grupo. O executivo ficard respon-
sével por liderar a agenda de transformacao digital e

inovacao de todas as bandeiras (Carrefour, Atacaddo
e Sam’s Club) com foco em promover maior agilida-
de, integragao e sinergia dos processos, reforcando a
estratégia de omnicanalidade.

Com a movimentacao, Vanessa Paulino de Souza, an-
teriormente Diretora de Planejamento Estratégico,
Clientes e Dados do Banco Carrefour, foi promovida a
ClO e COO da fintail. Ela comandara as areas de tecno-
logia e inovagdo do banco, mas também permanece
responsavel pela frente de dados.

Para a posicao de Vanessa, assume Talita Franco Fe-
liciano, que até entdo atuava como Superintenden-
te de Parcerias On e Off no Banco Carrefour. Talita
atuard como Diretora de Planejamento Estratégico,
Analytics, Parcerias e Clientes, potencializando a
gestao de aliangas estratégicas para o crescimento
da empresa, e garantindo uma experiéncia centra-
da no cliente.
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Supernosso reinaugura loja no bairro Castelo,

em Belo Horizonte

Depois de ampla modernizacao, foi reinaugurada, dia 26
de junho, a loja no bairro Castelo, na regido da Pampulha,
em Belo Horizonte. Segundo o gerente de Operacdes do
Supernosso, Willian Basilio, todas as intervencdes foram
planejadas com foco no dia a dia dos consumidores. “A
reforma foi pensada para oferecer mais praticidade, con-
forto e agilidade em cada etapa da compra’, afirma.

As mudangas visam a tornar a experiéncia de compra
mais eficiente e confortavel para o cliente. Entre as prin-
cipais melhorias estdo a instalacdo de novos balcdes
refrigerados, reformulagdo do setor de sushi, criacao de
ilha de queijos especiais e a implantacdo de caixas de

autoatendimento. O estacionamento também foi am-
pliado, com 80 novas vagas.

Setor de Tl da AMIS atua em evento promovido
por empresa parceira

O Setor de Tecnologia da AMIS foi convidado a participar
do 12° Encontro de Gestores Supermercadistas, promo-
vido pela empresa parceira Avanco Informatica, realizado
11 de junho, no Hotel Ouro Minas. O evento reuniu em-
presarios do varejo alimentar em uma jornada dedicada
ao aprimoramento profissional, a inovagdo e ao compar-
tilhamento de experiéncias. A equipe da AMIS teve pa-
pel fundamental para o sucesso da programacao, sendo
responsavel pelo credenciamento dos participantes por
meio do sistema Sigaeventos com autoatendimento,
além da coleta, organizacéo e consolidacao de relatérios
durante e apds o evento.

Producao de graos cresce 13% e sera recorde, aponta a Conab

A producdo de grdos na safra 2024/25 aponta para uma co-
Iheita de 336,1 milhdes de toneladas. A nova estimativa da
Companhia Nacional de Abastecimento (Conab) aponta
para novo recorde de producao podendo registrar uma alta
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de 13% em relacéo ao resultado obtido no ciclo anterior, ou
seja, um acréscimo de 38,6 milhdes de toneladas a serem co-
lhidas. Os dados estao no 9° Levantamento da Safra de Graos
2024/25, divulgado no inicio de junho pela Companhia.
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Rede Oliveira Super inaugura loja na cidade de Claudio

A rede Oliveira Super inaugurou, em 28 de maio, sua
oitava unidade. Desta vez, a cidade de Claudio foi a es-
colhida para receber a nova loja, localizada na Avenida
Araguaia, n° 893, no bairro Bela Vista, onde anterior-
mente funcionava o Supermercado SD.

Segundo a empresa, a nova unidade foi planejada para
oferecer um ambiente moderno, climatizado e confor-
tavel. Com uma é&rea de vendas de 1.500 m? os clientes
encontrarao todas as sec¢des tradicionais, como agou-
gue, hortifrdti, padaria, laticinios, mercearia, bebidas,
congelados, higiene e limpeza, entre outras.

O espaco conta ainda com um amplo mix de aproxi-
madamente 10 mil produtos, incluindo uma selecéo
especial de itens regionais, pensados especialmente
para atender aos habitos e preferéncias dos morado-
res de Claudio. A loja também oferece estacionamen-

to coberto, seis caixas tradicionais e quatro terminais
de autoatendimento. Para garantir um atendimento
de qualidade, foram contratados 60 colaboradores
diretos.

Gestao Engenharia inicia mais uma obra com
sustentabilidade para o setor supermercadista

A Gestdo Engenharia, especializada em Sistemas de Co-
berturas, vem ganhando espago no setor supermerca-
dista, revitalizando os telhados de varias redes com sua
tecnologia inovadora e sustentdvel capaz de enfrentar
qualquer problema e patologia, colocando fim nos vaza-
mentos, reduzindo a temperatura interna do ambiente e
prolongado a vida Util, sem parar a operacdo do cliente.
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Desta vez, terdo inicio os trabalhos em mais uma
loja do Supermercados BH, na cidade de Uberlandia
(MG). O grande desafio desta obra serd a alta pa-
tologia da cobertura devido a idade avancada de
mais de 15 anos, aliada a técnicas ineficientes de
manutencao utilizadas no passado. Outro ponto a
destacar é o compromisso do nosso cliente com a
sustentabilidade aliada ao conforto de seus clientes
e colaboradores.

Conforme Gustavo Pércope, Diretor Comercial, “a par-
ceria com a AMIS tem gerado cada vez mais oportu-
nidades aos seus associados de estar conhecendo o
nosso trabalho pois apresentamos solucdes comple-
tas visando sempre dar seguranga e vida util a suas
coberturas. J& trabalhamos em outras unidades do
setor varejista e mostramos na pratica que recuperar
o telhado sem paralisar a atividade de forma eficiente
obtém resultados significativos para a operagao além,
é claro, dos 10 anos de garantia sem manutencao”.
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Brasileiro aposta em embalagens menores
e prioriza escolhas premium dentro de casa

No primeiro trimestre de 2025, os bra-
sileiros reduziram o volume médio em
55% das categorias de bens de consumo
massivo (alimentos, bebidas, higiene e
beleza e limpeza do lar) compradas, mas
aumentaram em média duas categorias
dentro de seu carrinho, fazendo com que
0 numero de unidades levadas para casa
crescesse 1,8%. Os dados sdo do estudo
Consumer Insights 2025, produzido pela
Worldpanel.

Ao mesmo tempo, a busca por promo-
¢des alcancou 17,3% das compras, que
reflete crescimento de 4,8 pontos percen-
tuais em relagdo ao ano anterior. Junto a
isso, houve aumento maior nos precos
dos produtos economy e mainstream do
que nos itens premium — alta de 6%, 7%
e 3%, respectivamente. Essa combinacao
fez com que o consumidor passasse a
investir mais em produtos premium, que
registraram alta de 8,3% em unidades no
periodo.

Ainda dentro do contexto premium, a ca-
tegoria de linguicas se destacou como

a que mais cresceu no segmento, com
avanco de 77% em unidades. O estudo
também revela que todas as cestas de
Alimentos e Bebidas tiveram aumento em
unidades acima do crescimento em volu-
me, com destaque principal para Mercea-
ria Salgada (3,1%) e Mercearia Doce (2,4&),
mostrando que a escolha dos consumi-
dores se deu, principalmente, pela ado-
cdo de embalagens menores.

CLASSES CEDE

As classes C e DE foram responsaveis pela
maior expansdo do consumo dentro do
lar, com crescimento de 17,2% em fre-
quéncia de compra em relacdo ao primei-
ro trimestre do ano anterior. A classe AB,
por outro lado, apresentou retracdo de
2,8% nas unidades adquiridas, conduzida
por carrinhos menores e refletindo um
comportamento mais contido mesmo
com maior poder de compra.

“Diante do aumento de precos, o brasilei-
ro vem mantendo o consumo dentro do
lar por meio de estratégias de equilibrio.
Isso inclui mais frequéncia de compra,
maior atencdo a promogoes e preferéncia
por embalagens menores’, explica Vanes-
sa Mateus, Gerente Sénior da Worldpanel.
O Consumer Insights, realizado pela Worl-
dpanel, acompanha de forma continua
0 comportamento de consumo dos bra-
sileiros, com foco em alimentos, bebidas,
produtos de limpeza e itens de higiene e
beleza. Para o estudo dentro de casa, fo-
ram consultados 11.300 lares, que repre-
sentam 61 milhdes de domicilios, de sete
regides metropolitanas — Curitiba (PR),
Fortaleza (CE), Porto Alegre (RS), Recife
(PE), Rio de Janeiro (RJ), Salvador (BA) e
Sao Paulo (SP).
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Mac Supermercados inaugura

sua oitava unidade

A Rede Mac Supermercados inaugurou
em 28 de maio, mais uma unidade, desta
vez sob a bandeira Mac Mercado. A nova
loja fica na rua Vereador Lelis Camilo, 353,
Jardim do Lago, em Nova Serrana. Com
500 m? de 4rea de vendas, o novo em-
preendimento oferece um mix diver-
sificado com aproximadamente 7.500
produtos, além de sete checkouts, sen-
do trés terminais de autoatendimento,
proporcionando mais agilidade e co-
modidade aos clientes. Com mais de 40
anos de atuacdo no mercado, a Rede Mac
Supermercados conta agora com oito
unidades, sendo sete em Nova Serrana

e uma em Araujos. A empresa emprega
mais de 800 colaboradores diretos.

Assai amplia servi¢os em suas

lojas mineiras

O Assal Atacado e Varejo continua com
novidades em sua rede. Somente em Mi-
nas Gerais, a rede ja implementou mais
de 30 caixas self-checkouts, formato para
pagamentos de compras de até 20 itens
ou 50 quilos, aprimorando ainda mais ex-

periéncia do publico em suas unidades.
Os caixas de autoatendimento estdo pre-
sentes nas lojas Belvedere, Santa Efigénia
e Minas Shopping na capital, e nas uni-
dades de Uberlandia, Juiz de Fora, Conta-
gem e Sete Lagoas.

Além disso, o Assal segue na ampliacdo dos
servicos em loja. Em Minas Gerais, as nove
unidades da rede no estado ja contam
com algum tipo de servico como Padaria,
Cafeteria, Acougue e Empdrio de Frios apri-
morando a experiéncia de compras do
publico. O Assai conta com nove unidades
no estado localizadas em Belo Horizonte,
Uberlandia, Sete Lagoas, Betim, Contagem,
Ipatinga e Juiz de Fora, e esta presente no
estado desde 2017, com a inauguragdo no
municipio de Uberlandia.
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Brasil recicla 14% a mais de embalagens PET em 2024,

com 410 mil t

A indUstria brasileira de reciclagem de Polietileno Tereftalato
(PET) registrou o reaproveitamento de cerca de 410 mil tone-
ladas de embalagens em 2024, conforme dados sao do Cen-
so da Reciclagem do PET no Brasil, realizado pela Associacdo
Brasileira da Industria do PET (Abipet). O volume representa
um crescimento de 14% em relacdo as 359 mil toneladas re-
gistradas no censo anterior, em 2022, e reforca a tendéncia
de evolucdo da cadeia, impulsionada por politicas de circu-
laridade, avancos tecnolégicos e aumento da conscientiza-
cao ambiental. O PET pds-consumo continua a ser o material
plastico mais reciclado do pafs, com um indice de reaprovei-
tamento que ultrapassa os 56%, conforme a associagéo.

Apesar do avanco, o resultado ainda estd longe do poten-
cial total de reaproveitamento. A indUstria de reciclagem de
PET instalada no pafs opera, em média, com 23% de ociosi-

dade. A Abipet afirma que o percentual pode chegar a pi-
cos de até 40% em algumas regides. Para a associagao, essa
limitagao esta diretamente relacionada a baixa eficiéncia da
coleta seletiva no Brasil, que cobre apenas uma parcela res-
trita dos centros urbanos.

Producao de propolis verde no Alto Jequitinhonha

fortalece apicultura regional

A Companhia de Desenvolvimento dos Vales do S&o Fran-
cisco e do Parnaiba (Codevasf) estd promovendo acoes de
fomento a apicultura no Alto Jequitinhonha, em Minas Ge-
rais, com foco na producdo de prépolis verde — produto
de alto valor agregado e com demanda crescente no Brasil
e no exterior. Estudos técnicos e observagdes em campo,
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que constataram o alto potencial da regido para a producdo
de prépolis verde, devido a presenca natural do Alecrim do
Campo, planta nativa que confere caracteristicas Unicas ao
produto. O diagnéstico identificou oportunidades especial-
mente nos municipios de Couto de Magalhdes de Minas,
Senador Modestino Gongalves, Felicio dos Santos, Serro,
Presidente Kubitscheck, Datas, Gouveia, Diamantina e Sao
Gongalo do Rio Preto.

Em parceria com a Emater-MG, a Companhia estruturou
um programa de consultoria técnica voltado a producéo
e beneficiamento da prépolis verde, além da organizagao
de grupos de apicultores. Na primeira etapa, foram bene-
ficiados 22 produtores e produtoras com a entrega de 110
colmeias completas, 110 kg de cera alveolada e 10 fumiga-
dores, promovendo a estruturagao inicial das atividades. Os
apicultores da regido conseguiram comercializar a prépolis
verde por até R$ 450 o quilo, o que representa uma mudan-
¢a significativa na economia das familias envolvidas e abre
novas perspectivas para o desenvolvimento regional.
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182 mostra de vinhos, queijos e paes do EPA Supermercados
vai até 9 de agosto em varias lojas

Os amantes de vinhos, queijos especiais e pdes artesa-
nais tém uma boa programacéo durante todo este més
de julho e inicio de agosto. E a 182. mostra de Vinhos e
Queijos e Paes do EPA Supermercados, Belo Horizonte,
com entrada gratuita. A atragao, na verdade, teve inicio

no final de maio, passou por diversas lojas em junho e
terad continuidade

A degustacao orientada € mais do que experimentar
produtos, é um mergulho no universo da enogastro-
nomia. Especialistas presentes nas lojas participantes
compartilham curiosidades, ensinam sobre as safras, as
origens dos rétulos, os tipos de queijos e paes, e 0 mais
importante, como harmonizar tudo isso para aproveitar
da melhor forma juntos aos amigos e familiares. A ex-
periéncia é indicada tanto para quem esta comecando
a explorar o mundo dos vinhos quanto para quem ja
aprecia e quer aprofundar os conhecimentos. Portanto,
é uma oportunidade para aprender, trocar experiéncias
e descobertas enogastrondmicas. A cada semana, uma
nova degustacdo é realizada em unidade diferente do
EPA. Todas as lojas estao localizadas na Capital. Os in-
teressados podem conferir a programagéo em detalhes
em www.epa.com.br.

Supermercados Rex inaugura 102 loja em Lavras,

a 192 no Sul de Minas

A rede de supermercados Rex, sediada em Lavras, no
Sul de Minas, inaugurou, dia 26 de junho, sua 192 loja
na regiao e a 102 na cidade. A nova unidade esta locali-
zada na rua Comandante Soares Junior, 587, no Planalto.
O empreendimento gerou 64 empregos diretos. “Com a
nova loja, estamos colaborando para o desenvolvimento
socioeconémico da cidade, ndo apenas com geracdo de
emprego, mas também levando qualidade e precos jus-
tos a nossos clientes’, destaca o coordenador de Marke-
ting da rede, Luan Fernando de Oliveira.

Ele informa ainda que a nova unidade conta com um mix
de 6 mil produtos em secdes como padaria, hortifruti-
granjeiros, frios, bebidas, utilidades, higiene e limpeza,
mercearia, enfim, um sortimento que inclui também
produtos naturais, ligth/diet, nacionais e importados, em

um “espaco moderno, com maior comodidade e confor-
to, sempre pensando em todos os clientes”.
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Katya Alves
[Alves e Assis Advogados]

oportunidade ou pegadinha?

oi publicada a Medida Proviséria n° 1292/2025,

com o objetivo de modernizar a legislagao referen-

te ao crédito consignado, permitindo a realizacéo

dessas operacdes por meio de sistemas ou plata-
formas digitais.

A proposta tinha por objetivo tornar o processo mais
eficiente, seguro e acessivel, alinhando-se a transformacao
digital e facilitando o acesso ao crédito por trabalhadores
formais, incluindo domésticos, rurais e diretores ndao empre-
gados com direito ao FGTS.

Entretanto, a edicao da Medida Proviséria trouxe im-
pactos negativos significativos. Destaca-se, em primeiro lu-
gar, a elevagao das taxas de juros cobradas pelas instituicoes
financeiras autorizadas a conceder crédito consignado. Tal
situacdo pode desencadear um problema social relevante,
na medida em que parcelas elevadas e juros abusivos po-
dem levar o trabalhador ao superendividamento e, con-
sequentemente, a abandonar o emprego formal ou evitar
o retorno ao regime da CLT, com o intuito de escapar dos
descontos em folha.

Essa dinamica tende a aumentar a informalidade,
reduzir a arrecadacéo fiscal e dificultar o controle sobre a
atividade empregaticia. Ademais, o superendividamento
pode comprometer o poder de compra dos trabalhadores.
A ABRAS realizou levantamento junto ao setor supermerca-
dista e constatou que muitos trabalhadores ja aderiram ao
crédito consignado. No entanto, diferentemente do que se
divulga, os juros cobrados pelas instituicdes financeiras sao
elevados, atingindo, em alguns casos, taxas superiores a 15%
ao més, comparaveis as praticadas por cartdes de crédito.

E ainda, conforme a Portaria MTE ne 435/2025, a re-
muneracao disponivel corresponde a soma dos vencimen-
tos com incidéncia de contribuicdo previdenciaria, dedu-

82 Goéndola

zidos apenas os descontos legais obrigatérios, como INSS,
IRRF e faltas ndo justificadas.

J& os descontos voluntérios — como auxilio alimenta-
¢ao, seguros, assisténcia médica e farmdcia —, ndo séo con-
siderados nesse calculo. Embora os descontos voluntarios
reduzam o salério liquido efetivamente recebido, eles nao
reduzem a base de célculo da remuneracao disponivel, pois
esta se baseia no valor bruto, menos os descontos legais
e obrigatérios. Com isso, ha relatos de trabalhadores com
comprometimento significativo da sua remuneragdo men-
sal com tais empréstimos. Observou-se, ainda, que emprés-
timos com prazos extensos aumentam consideravelmente
o custo total da divida. Tal comprometimento financeiro
pode acarretar efeitos psicossociais relevantes, como estres-
se e esgotamento, conforme previsto na NR-1, em virtude
da insuficiéncia de renda para pagamento de despesas ba-
sicas como alimentacao, aluguel, energia, d4gua, gas, telefo-
nia, entre outras. Cumpre destacar que o desconto em folha
nado se limita ao empréstimo, havendo também incidéncia
de outros encargos (plano de salde, vale-transporte, vale-a-
limentacao, pensao alimenticia, dentre outros).

Por tudo isso, a ABRAS apresentou ao Governo Fe-
deral, diretamente ao Ministro do Trabalho, Luiz Marinho,
as preocupacodes do setor, solicitando a revisdo urgente do
programa para proteger a renda do trabalhador, preservan-
do sua saude financeira e psiquica.

A AMIS acompanha de perto, apoiando a ABRAS
com subsidios praticos para conseguirmos sensibilizar o
Governo Federal sobre a necessidade urgente de ajustar o
programa de crédito.

Acompanhe nossos informativos, pois quaisquer
novidades serao divulgadas através dos nossos comunica-
dos juridicos.
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