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sumário

A companho o setor de supermercados mineiro 
como jornalista desde meados dos anos de 1990 
e venho testemunhando a constante evolução do 
setor, que consegue avançar e seguir em frente, 

mesmo nos piores momentos da vida política e econômica 
brasileira. Isto já aconteceu várias vezes nas últimas décadas 
e agora acaba de acontecer: pela primeira vez na história do 
Ranking Abras, Minas tem cinco empresas de supermerca-
dos, genuinamente mineiras, listadas entre as 20 maiores 
do setor no País. À exceção de São Paulo, nenhum outro 
Estado tem tantas redes neste seleto grupo de duas deze-
nas de empresas. Por isso, nada mais natural que o assunto 
se transformasse em destaque desta edição de GÔNDOLA. 
Conheça em detalhes esta conquista lendo a partir da pági-
na 28 a reportagem feita pelo repórter Adenilson Fonseca. 
Mas, como sempre, não só a reportagem de capa é a única 
merecedora de sua atenção.  Nas últimas páginas aguarda 
por você, por exemplo, a reportagem sobre as oportunida-
des que a Copa do Mundo 2018 traz para sua loja, feita pelo 
Davidson Lisboa; e antes dela muitas outras: a preparação 
para o inverno, a retomada das vendas de manteiga e re-
queijão, as boas oportunidades com o “time da limpeza”, 
a estreia da série “Supermercado Faz Bem”, o balanço das 
últimas gestões da AMIS. Todas entremeadas por artigos e 
colunas interessantes, que também merecem sua atenção. 
Ou seja, há um conteúdo informativo amplo e útil para seus 
negócios e sua carreira à disposição. Não perca tempo e 
continue em frente agora mesmo! 

Boa leitura!

Giovanni Peres
Editor
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A força de Minas

P ela primeira vez na história, Minas 
Gerais aparece com cinco empre-
sas supermercadistas entre as 20 
maiores do País. A boa notícia veio 

ao público no final de março, trazida pela 
Associação Brasileira de Supermercados 
(Abras) ao divulgar o resumo da pesquisa 
Ranking Abras 2018. 

O resumo mostrou que Supermer-
cados BH, EPA/Mineirão, Mart Minas, Baha-
mas e Super Nosso/Apoio, integram, hoje, 
o seleto grupo das 20 maiores empresas de 
supermercado do Brasil. Vale lembrar que, 
se excluirmos as quatro empresas multi-
nacionais sediadas em São Paulo, Minas 
tem, agora, o mesmo número de empresas 
locais daquele estado entre as “top 20” do 
Ranking Abras.  Ao longo de abril, a Abras 
divulgará o ranking completo e, então, co-
nheceremos a colocação dos demais super-
mercados mineiros e, certamente, teremos 
muitas outras empresas genuinamente mi-
neiras se destacando.  

São empresas de todos os portes e 
regiões mineiras, mostrando que, mesmo 
com redes de grande porte como as cinco 
que estão hoje entre as 20 maiores do País, 
há um imenso contingente de médias e 
pequenas empresas supermercadistas em 
Minas, formando um robusto, diversificado 

e pulverizado mercado. Esses dados confir-
mam o valor do setor supermercadista mi-
neiro no cenário nacional e a dimensão de 
sua importância para a economia mineira. 
Apresento aqui meus parabéns a estas cin-
co empresas que fazem parte do “top 20” 
nacional e, antecipadamente, às demais 
ranqueadas.

A relevância do supermercado mi-
neiro tem sido construída ano a ano e os 
últimos não foram nada fáceis. Com criati-
vidade e muito trabalho, enfrentamos uma 
das piores recessões da história do País 
(2015/2016), em meio a forte instabilida-
de política, impostos em alta e fiscalização 
crescente, assim como a uma profusão de 
normas e leis. Ou seja, mesmo com tudo 
contra, conseguimos mais que sobreviver: 
avançar. Nossa união em torno da Associa-
ção Mineira de Supermercados (AMIS) cer-
tamente tem contribuído para o apoio no 
enfretamento dos desafios. 

Seja na defesa do setor ou no fo-
mento aos negócios e ao conhecimento, 
entre uma infinidade de outras ações, a 
AMIS é o reflexo direto da robustez e da 
diversificação do setor supermercadista 
mineiro. Vamos, juntos, rumo a resulta-
dos cada vez melhores. Parabéns a todos, 
mais uma vez! 

palavra do presidente

Presidente do Conselho 
Diretor da AMIS

Alexandre Poni
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Contato com a Redação

Via e-mail: �sua mensagem chegará diretamente ao editor no endereço gperes@amis.org.br

Por carta: �GÔNDOLA – seção de Cartas. Rua Levindo Lopes, 357 – 6º andar – Savassi – Belo Horizonte – MG – 
CEP 30140-171

Por telefone: �31 2122 0500

Energia solar I
Excelente a reportagem que foi 
feita sobre o uso da energia solar para 
reduzir os gastos do supermercado. 
O Brasil é um país de muito sol e não 
sabemos aproveitar esse presente 
que Deus nos deu. Com reportagens 
deste jeito vamos vendo que há muita 
alternativa sempre para qualquer tipo 
de problema.
Regina Pacis Freitas Soher
Curitiba (PR)

Edição 261

Vai se mudar? Gostaria de ser um leitor de Gôndola?

Envie a ficha por e-mail: relacionamento@amis.org.br ou telefone para (31) 2122 0500.
Se preferir envie pelo correio para: AMIS, revista Gôndola. Rua Levindo Lopes, 357, 6o andar, Savassi, Belo Horizonte, MG, CEP 30140-171.

antigo endereço

Endereço Comercial

Bairro

CIdade   

Nº

CEP

Estado   

novo endereço

Endereço Comercial

Bairro

CIdade   
E-mail
Telefone Comercial

Nº

CEP

Estado   

Telefone Particular

faça/atualize seu cadastro para recebimento da revista gôndola

Razão social

Nome Fantasia

CNPJ                                                                         Inscrição estadual

Nome Completo	 CPF

Cargo                                  Proprietário                Gerente                 Comprador                RH                MKT                Outros

Sua empresa é associada à AMIS?                      Sim                Não

Energia solar II
Gostei muito da reportagem sobre a 
energia solar. Quero sugerir agora uma 
sobre a energia eólica, pois precisamos 
apoiar também este tipo de energia. 
Aqui no Nordeste já está comprovado 
que no nosso litoral tem muitos lugares 
com vento constante e forte para gerar 
energia, sem precisar inundar nada ou 
poluir.
Givanildo Reinaldo Silva
Aracaju (SE)

Entre em contato com a redação de GÔNDOLA para dar sugestões, expressar sua opinião sobre reporta-
gens publicadas, tirar dúvidas ou, se necessário, fazer críticas ou solicitar correções. 

NRF 2018
A revista GÔNDOLA está trazendo para 
nós todos os anos esta reportagem da 
NRF e sempre leio com atenção porque 
é daí que saem os sinais de muita coisa 
que está para mudar no varejo. Quem 
consegue enxergar à frente, sempre se 
adianta. Mesmo trabalhando em um 
comércio pequeno, muita coisa a gente 
pode implantar.
Rodrigo Dias Rosseto
Uberlândia - MG
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notas e negócios

EPA promove ação de conscientização social 
utilizando os caminhões da rede
Com o intuito de conscientizar a população so-
bre a violência contra crianças, idosos e mulheres, 
além da preservação  do meio ambiente, a DMA 
Distribuidora S/A, dona das bandeiras EPA Super-
mercados e Mineirão Atacarejo,    adesivou parte 
de sua frota de caminhões com mensagens que 
incentivam a população a realizar denúncias por 
meio do Disque Denúncia 181, serviço destinado 
ao recebimento de informações dos cidadãos so-

bre crimes de que tenham conhecimento e que 
possam auxiliar o trabalho policial.  Como sua fro-
ta percorre uma grande quantidade de cidades de 
Minas e, principalmente, toda a Grande Belo Ho-
rizonte, o EPA acredita que contribuirá para uma 
maior conscientização sobre os temas e para a ne-
cessidade de todos serem responsáveis pela de-
núncia, além de integrar seus próprios motoristas 
e demais funcionários. 
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notas e negócios

Carrefour estuda abrir 30 lojas no Brasil em 2018
O Carrefour Brasil prevê para 2018 a inaugura-
ção de 10 supermercados da bandeira Carrefour 
Market e 20 lojas Carrefour Express. A informação 
foi dada pelo diretor financeiro da Companhia, 
Sébastien Durchon, durante reunião com analis-
tas e investidores em São Paulo, em março. Além 
dessas aberturas, o plano do Grupo em 2018 
envolve a inauguração de 20 lojas do Atacadão. 
Ao todo, serão investidos R$ 1,8 bilhão. O mode-
lo de supermercado foi destacado por Durchon 
como um nicho de negócios em que o Carrefour 
tem baixa penetração. Ele considerou que esse 
formato responde por 30% das vendas do va-
rejo, mas o Carrefour tem apenas 41 pontos de 
venda desse tipo no Brasil. O executivo afirmou 
que fusões e aquisições no setor de supermer-
cados são uma possibilidade e que a companhia 
considera como um caminho possível à aquisi-
ção de empresas especializadas em tecnologia. 
A expansão de lojas de varejo do Carrefour Brasil 

terá foco, nos próximos anos, nos modelos de 
proximidade, segundo o presidente do Carrefour 
Varejo, José Luis Gutierrez, também presente na 
reunião com analistas e investidores em São Pau-
lo. Segundo Gutierrez, o plano para os próximos 
três anos é dobrar a área de vendas em proximi-
dade. Nesse modelo, o Carrefour tem a bandeira 
de minimercado Carrefour Express e lançou ainda 
o Carrefour Market, modelo de supermercado. 
Gutierrez afirmou que a expansão das lojas de 
proximidade faz parte da estratégia omnicanal 
da Companhia. O esforço de ter vários canais de 
venda envolve ainda uma expansão de postos de 
gasolina e drogarias nas lojas da rede Atacadão 
e o desenvolvimento do comércio eletrônico. O 
Carrefour Brasil espera implementar até o final do 
ano a retirada em loja de produtos comprados 
online na totalidade de seus hipermercados e su-
permercados. O chamado click and collect estará 
em 12 lojas ainda no primeiro semestre.

Nova Safra inaugura centro de treinamento 
e prevê crescer 20% neste ano
A Nova Safra Food Service, distribuidora de ma-
térias-primas para o segmento de alimentação, 
estima um crescimento de 20% neste ano. Para 
alcançar os resultados previstos, a empresa, que 
é referência no segmento de food service, investe 
constantemente em soluções inovadoras para 
que seus clientes tenham maior rentabilidade 
nos negócios. A Nova Safra está no mercado 
desde 1984, atendendo padarias, restaurantes, 
pizzarias, confeitaria, sorveterias, buffets, hotéis, 
motéis e cozinhas industriais, entre outros seg-
mentos. Uma importante iniciativa foi a cons-
trução de mais um centro de treinamento com 
720m², localizado em uma de suas lojas na Ceasa, 
no Pavilhão V. A inauguração do espaço aconte-
ceu em 05 de abril e, a partir de um investimento 

da ordem de R$ 2,5 milhões, o espaço conta com 
equipamentos e maquinários de última geração, 
soluções de multimídia e instrutores capacitados 
a orientar os profissionais de food service sobre os 
métodos de utilização dos ingredientes e a me-
lhor forma de aplicá-los na sua produção, visan-
do proporcionar maior economia, rendimento 
e lucratividade. O novo centro de treinamento, 
denominado Academia Nova Safra Food Service, 
chama atenção pela ampla estrutura de salas e 
equipamentos. São quatro cozinhas experimen-
tais, cada uma preparada com maquinários dis-
tintos, específicos para a realização de cursos nas 
áreas de panificação, confeitaria, sorveteria, culi-
nária, além de cursos na área de serviços, atendi-
mento e gestão de negócios.



O Polvilho com a qualidade
que você conhece numa
versão muito mais prática!
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Qualidade 
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e eficiência em todo o país.
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e com forte presença
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notas e negócios

Grupo Martins, dono da rede Smart, vai atuar 
com fármacos e materiais de construção
Um dos maiores distribuidores atacadistas do País, o Gru-
po Martins, sediado em Uberlândia, no Triângulo Minei-
ro,  tem cada vez mais se especializado no setor de fran-
chising. Por meio da rede varejista de bandeira Smart, o 
Grupo já está presente em 23 estados brasileiros, com um 
modelo que, aos poucos, se aproxima de uma franquia. E, 
a partir do ano que vem, vai começar a franquear também 
nos segmentos de fármacos e materiais de construção, 
com as redes “Mais que Farma” e “Para casa”, além de cons-
truir Centros de Distribuição (CDs) voltados para suas fi-
liais. Para isso, o Grupo está investindo pesado no que cha-
ma de Sistema Integrado Martins, que inclui as empresas: 

Martins Atacado, Tribanco, Tricard, Tribanco Seguros, Rede 
Smart de Supermercados, Universidade Martins de Varejo, 
Instituto Alair Martins, Efacil (e-commerce) e o business-to-
-business (B2B) do atacado.  Ao todo são 780 lojas com a 
bandeira Smart em quase todo o País. Essas são adminis-
tradas por 520 empresários diferentes. A maioria se encon-
tra em Minas Gerais (239), logo em seguida destaca-se a 
Bahia, com 91 pontos de vendas. A meta para este exer-
cício é chegar a 1.000 lojas filiadas, que serão concentra-
das nos estados de Minas, Bahia, São Paulo e Mato Grosso 
do Sul. Porém, por questões estratégicas, o volume a ser 
aportado não foi revelado.

Cargill investirá R$ 150 mi em Uberlândia
A norte-americana Cargill vai investir R$ 150 milhões na 
construção de mais duas plantas e em um projeto para 
a  redução de 30% do consumo de água no seu com-
plexo fabril em Uberlândia (Triângulo Mineiro), onde já 
opera a maior fábrica do Grupo no Brasil. As obras já co-
meçaram e todos os três empreendimentos devem ser 
concluídos ainda neste ano. Durante a construção, serão 
gerados 600 postos de trabalho e, uma vez em opera-
ção, os projetos abrirão 20 vagas no chão de fábrica e 80 

empregos indiretos relacionados à manutenção e logís-
tica. Uma das novas plantas será destinada à produção 
de ração animal, usada na dieta úmida para ruminantes. 
A solução, de alto valor nutricional, criará uma alterna-
tiva para pequenos e médios pecuaristas brasileiros. A 
fábrica terá capacidade para produzir 60 mil toneladas 
ao ano. Na outra unidade serão produzidos amidos mo-
dificados, que proporcionarão produtos alimentícios de 
maior valor agregado.

Nestlé vende divisão de água no País para a dona da Minalba
A Nestlé anunciou a venda de seu portfólio de águas 
no País ao grupo Edson Queiroz, dono de marcas como 
Indaiá e  Minalba e líder do segmento. Com o acordo, 
anunciado no final de março, a empresa vai assumir as 
marcas São Lourenço e Petrópolis e também as fábricas 
localizadas no Rio de Janeiro, em Minas Gerais e em São 
Paulo. O valor da transação não foi revelado. A Indaiá 
Minalba - braço do grupo Edson Queiroz voltado à pro-
dução de água - também terá a licença global da marca 

Nestlé Pureza Vital, além da concessão de distribuição 
de marcas globais no Brasil, como Perrier, S. Pellegrino e 
Acqua Panna. Segundo dados da Euromonitor, a Indaiá 
Minalba é líder do setor de águas no País, com 10,7% 
de participação. Com a aquisição do portfólio da Nestlé 
no País, a fatia sobe para 12,6% e a Companhia amplia 
a dianteira em relação às rivais. O negócio depende de 
aprovação do Conselho Administrativo de Defesa Eco-
nômica (Cade) para ser concretizado.
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Em dia com a Amis [Líderes dos Varejo – Caratinga]

N o dia 14 de março, em Caratinga, o Lí-
deres do Varejo reuniu 315 empresários 
supermercadistas e fornecedores, além 
de gestores e colaboradores de 29 mu-

nicípios. Composto de duas palestras e circuito de 
negócios, o encontro teve ainda a participação de 
16 expositores, que tiveram a oportunidade de 
conversar diretamente com compradores e dire-
tores do varejo na região. 

A primeira palestra foi “Empreendedoris-
mo profissional e pessoal – pessoas que fazem 
acontecer”, apresentada pelo professor e escritor 
Marcos Fábio. A segunda apresentação mostrou 
as práticas de governança corporativa e sucessão 
familiar no Supermercados Rena e a trajetória de 
crescimento da rede. Sediada em Itaúna, a em-
presa tem 11 unidades e emprega 950 colabora-
dores na região Centro-Oeste. Quem apresentou 

Ótimo começo
Primeiro evento realizado pela AMIS no interior em 2018  

tem participação superior à edição de 2017, que já havia registrado  
mais do que o dobro de público das projeções

Adenilson Fonseca

a palestra foi o CEO da rede, Alexandre Maromba, 
com o tema “Da empresa familiar para a família 
empresária – experiências positivas dos Super-
mercados Rena”.

O vice-presidente regional da AMIS em Ca-
ratinga, Ary Soares Silva, um dos principais res-
ponsáveis pela organização do Líderes do Varejo 
na cidade, se dizia muito satisfeito ao final.  “Pri-
meiramente, agradeço à AMIS pelo empenho de 
todos, agradeço à imprensa que esteve presente 
e a todos os fornecedores que estão conosco”, 
destacou.

 “Foi um sucesso muito grande e de grande 
valia. Eu creio que todos que estiveram aqui es-
tão satisfeitos. Recebi muitos elogios das pessoas 
falando que pode até ser num espaço maior; en-
tão eu acho que no ano que vem podemos pre-
parar outro lugar”.  

Os supermercadistas 
da região de Caratinga 
assistiram palestras 
e fizeram negócios 
durante o Líderes do 
Varejo



Nota 10
Em seguida, ele analisou a segunda edição 

do evento na cidade. “Acho que este ano foi nota 
10, porque no ano passado foi nota nove”. Ary ava-
lia que o Líderes do Varejo atende bem aquelas em-
presas menores cujo proprietário, muitas vezes, 
não pode sair para uma viagem mais demorada.  
“Esses encontros no interior fazem muita diferença 
para nós que não podemos deslocar para a capital 
para termos um evento como este”, explica.  “Ti-
vemos palestras de grande conhecimento empre-
sarial e familiar e cada vez mais nós empresários 
vamos pegando mais experiência”.

O diretor do Supermercado Boa Sorte, de 
Guanhães, Cleudes Eustáquio Ferreira, vice-presi-
dente da AMIS na cidade, também ficou satisfeito 
em participar do Líderes do Varejo. “Achei muito 
positivo pela organização do nosso VPR aqui em 
Caratinga, o Ary. Ele e a equipe estão de parabéns, 
assim como todos os fornecedores presentes ao 
evento”, avalia.  “Valeu a pena, sim, ter saído de 
Guanhães e vir aqui. Se possível, vou estar sempre 
presente”, promete.  

Hélio Miranda, sócio-proprietário do Super-
mercado Comercial Moreira Miranda, de Ipaba, 
também comemorou a realização de um evento 
do setor próximo da sua cidade.  “É muito impor-
tante para a nossa região estar sempre tendo esse 
evento. É uma forma de motivar comerciantes, 

colaboradores e fornecedores. Esses encontros 
não podem deixar de acontecer aqui, e a gente 
tem que parabenizar a AMIS por estar dando esse 
apoio aos pequenos supermercadistas nas peque-
nas cidades”, ressalta.  

Circuito 
Outra finalidade do Líderes, a de propiciar 

aos fornecedores um ambiente para apresenta-
ção de produtos e contato direto com o cliente, 
também foi bem avaliada. Com a experiência 
de quem sempre esteve presente nos eventos 
da AMIS na região, Thiago Moutim, diretor do 
Café Rozaminas e representante da cachaça 
“Caratinga”, disse que esses eventos vêm cres-
cendo cada vez mais e trazendo oportunidades 
para o fornecedor.

O vice-presidente da 
AMIS em Caratinga, 

Ary Soares Silva, faz seu 
pronunciamento na 

abertura do Líderes do 
Varejo



18

No Líderes do Va-
rejo, Moutim apresen-
tou as novidades da 
empresa lançadas no 
final de 2017: a linha 
Minas Coffe Gourmet 
em cápsulas para máquinas de café expresso. “É uma 
linha que agrada novos paladares, um produto mais 
selecionado, e isso é o que a gente trouxe para os 
clientes aqui. É a busca de uma excelência em café”, 
relata. 

O café em cápsulas, antes restrito a grandes 
empresas do segmento, agora ganha a linha de pro-
dução de uma indústria regional. Segundo Moutim, 
a Rozaminas é a primeira empresa no Leste de Minas 
com a produção em cápsulas de café especial. “Nosso 
café já está todo adequado para exportação e as cáp-
sulas vêm trazer uma novidade e um diferencial nos 
cafés da pequena empresa da região”, disse.  

A analista de marketing da Saudali, Esmeralda 
Canazart, viu no evento uma forma de apresentar os 
produtos do frigorífico diretamente ao comprador. 
“Eu achei bem interessante, porque os supermerca-
distas realmente participam, eles levam comprado-
res, levam funcionários e passam nos estandes para 
buscar informação”, ilustra. “A gente tem a oportuni-
dade de apresentar outros produtos que, às vezes, 
eles não conhecem”. 

Esmeralda citou, por exemplo, o caso de um 
filé defumado, produto mais nobre, e que muitos 
supermercadistas tiveram a oportunidade de co-
nhecer e degustar no evento. “Alguns até pediram 
para agendar visita na loja deles para fazer a compra. 
Então, para a gente é uma experiência boa e uma 
oportunidade de trocar informações e de apresentar 
nossos produtos”, explica.  

Abertura
Além de bastante prestigiado pelos varejistas, 

o Líderes do Varejo contou com a presença de autori-
dades locais que participaram da abertura oficial do 
evento. Estiveram presentes o procurador-geral do 
Município de Caratinga, Ranulfo Moreira Cunha Fi-
lho, representando o prefeito, Welington Moreira de 

Em dia com a Amis [Líderes dos Varejo – Caratinga]

O procurador-geral 
do Município de 
Caratinga, Ranulfo 
Moreira Cunha 
Filho; o VPR da 
AMIS em Caratinga, 
Ary Soares Silva; 
o presidente 
da Associação 
Comercial e 
Industrial de 
Caratinga, 
Leonardo 
Gonçalves Mol; 
o presidente do 
Sindicomércio 
Varejista de 
Caratinga, 
Flávio Breder; 
a secretária de 
Desenvolvimento 
Econômico 
de Caratinga, 
Dilma Aparecida 
Gonçalves e o 
superintendente 
da AMIS, Antônio 
Claret Nametala
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Oliveira; a secretária de Desenvolvimento Econômico 
de Caratinga, Dilma Aparecida Gonçalves; o presiden-
te da Associação Comercial e Industrial de Caratinga, 
Leonardo Gonçalves Mol; e o presidente do Sindico-
mércio Varejista de Caratinga, Flávio Breder. 

A abertura oficial do evento teve início com o 
pronunciamento do VPR Ary Soares e, em seguida, do 
superintendente da AMIS, Antônio Claret Nametala, 
que destacou a importância da cidade de Caratinga 
como sede do evento, já que ficou muito tempo fora 
e retornou no ano passado com o primeiro Líderes do 
Varejo. Claret ressaltou o trabalho do VPR Ary Soares e 
a participação dos varejistas e fornecedores da região 
na realização do Líderes do Varejo.  

O superintendente falou também da atual si-
tuação econômica e política do País, da importância 
da presença dos varejistas nos eventos do setor no 
estado e da busca pelo conhecimento. Ele aprovei-
tou a oportunidade – já que o dia seguinte, 15 de 
março, seria o Dia Internacional do Consumidor – 
para alertar os empresários sobre a importância do 
bom atendimento e a valorização do consumidor no 
dia a dia nas lojas.  

Doações
Outra boa notícia no evento foi a arrecadação 

de alimentos e produtos de higiene pessoal e limpe-
za doméstica para serem destinados ao Lar dos Idosos 
Monsenhor Rocha, de Caratinga. Ao todo, foram arre-
cadados cerca de 400 quilos de produtos, doados pelas 
pessoas participantes e pelas empresas expositoras. 

 A arrecadação de donativos para contribuir 
com o trabalho social das entidades é uma prática 
da AMIS há vários anos em todas as cidades-sede dos 
encontros. A ação faz parte do Programa Vida, criado 
pela Comissão Feminina da AMIS para coordenar as 
ações sociais da Entidade.  

Empresas expositoras e apoiadoras do segundo Líderes do Varejo em Caratinga 

Anchieta; Arroz Granjeiro; Biscoito Elite; Cachaça Caratinga; Café Rozaminas; Laticínios Porto Alegre; Marquespan; Milani; 

Petisco e Mara; Pif Paf/Tial; Politriz; Qualiseg; Sabor Condimentos; Saudali e Sensação de Minas.

1a foto - O diretor 
da Consul  e 

VPR da AMIS em 
Ipatinga, Matusalém 

Sampaio; diretor 
do Supermercado 

Garcia, de Ipatinga, 
José Garcia;  o 

superintendente da 
AMIS, Antônio Claret 

Nametala; o diretor 
do supermercado Três 
Irmãos, de Guanhães, 

Agnaldo Ferreira;  o 
VPR da AMIS em 

Caratinga, Ary Soares 
Silva e o VPR da 

AMIS em Guanhães,  
Cleudes Eustáquio 

Ferreira

2a foto - Antônio 
Claret Nametala; a 

gerente da Laticínios 
Sensação, Natália 

Anrieth, Ary Soares

3a foto - Antônio 
Claret Nametala; 
o diretor do Café 

Rozaminas, Thiago 
Moutim, e Ary Soares

4a foto - O “Tininho”, 
da Consul, Matusalém, 

também da Consul, 
Luciano Miranda, dos 

Supermercado Big 
Mais e VPR da AMIS 

em  Governador 
Valadares; Ary 

Soares, diretor do 
Supermercado do 

Irmão e  VPR  em 
Caratinga;   Marcone  
Nunes de Miranda e 

Pedro Henrique Fialho 
Miranda, ambos  o 
supermercado Big 

Mais
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S abe aquele cheirinho de pipoca no ar 
quando você adentra o hall do cinema? 
Ou aquela coxinha da padaria que você 
nunca resiste à dieta quando vê? Pode ter 

certeza! As coisas mais saborosas que você come 
no dia a dia possuem dois ingredientes que, cada 
vez mais, estão presentes na culinária e nos lares 
dos brasileiros: a tradicional manteiga e o incom-
parável requeijão.

De acordo com levantamento feito pela 
Kantar WorldPanel, divulgado em fevereiro deste 
ano, a manteiga e o requeijão estão entre os seis 
itens que mais reagiram em termos de recupera-
ção de vendas em 2017. Sendo que a manteiga 
recuperou entre 3,9% do seu espaço e o requeijão 
alavancou em 2,2%. 

Em sintonia com o mercado [Manteiga e requeijão]

AQUELE SABOR
SEM IGUAL

Presente na rotina das pessoas há várias gerações, a manteiga e o requeijão 
dão a volta por cima no mercado e se reinventam nos lares brasileiros

Ana Paula Motta

Além de ser uma boa notícia para o merca-
do e as indústrias, há também uma boa perspec-
tiva de continuidade desse comportamento com 
o equilíbrio da economia previsto para este ano.

PERFIL DE CONSUMO
Segundo Celso Moreira, diretor executivo 

do Sindicato da Indústria de Laticínios de Minas 
Gerais - Silemg, tanto o requeijão quanto a man-
teiga ocupam lugar de destaque no dia a dia dos 
consumidores. “Ambos têm o poder de aumentar 
o valor nutricional e o sabor dos alimentos nos 
quais são parte importante das receitas e, também, 
como acompanhantes de pães, bolos e biscoitos. 
A manteiga é empregada na alta gastronomia no 
mundo inteiro. Em razão do crescimento do con-
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sumo mundial de manteiga, a partir da constatação 
de que esse hábito alimentar é benéfico à saúde, 
ao contrário do que apontavam alguns profissio-
nais da área da nutrição, houve uma explosão de 
consumo, o que resultou em falta do produto nos 
mercados mundiais. Isso levou o Primeiro Ministro 
da França a questionar a cadeia do leite francês a 
respeito da menor oferta do produto e seu impac-
to na famosa cozinha. Não há sofisticação e nem 
sabor nos pratos da alta gastronomia que não te-
nham relação direta com a manteiga”, diz. 

Ainda de acordo com o executivo, a valo-
rização desse produto e seu destaque no varejo 
devem ser acentuados. “O requeijão é o mais bra-
sileiro dos produtos lácteos e está nas mesas e nos 
pratos oferecidos em restaurantes requintados e 
populares”, acrescenta.

Todas as classes
O sócio-proprietário do Supermercado Ki-

Joia, de Monte Carmelo, no Triângulo Mineiro, e 
Vice-Presidente Regional da AMIS, José Fernando 
Almeida Cordeiro, acredita que a manteiga e o 
requeijão são produtos que atingem bem todas 
as classes. “Como o consumo de outros itens vem 
caindo, a penetração nos lares desses produtos 
vem aumentando. Os maiores consumidores es-
tão presentes entre as classes B e C”, afirma.

Apesar de estar evidente no mercado atual, 
o requeijão cremoso, por exemplo, ainda precisa 
ser mais explorado pelos investidores do interior. 
A popularidade do produto abrange mais os gran-
des centros. O requeijão, assim como a manteiga, 
é considerado item pertencente à cesta básica, 
mas muitos supermercadistas ainda não sabem 
disso. Por isso, é importante evidenciá-los nos ta-
bloides da loja e também internamente, para im-
pulsionar as vendas.

MIX
Com uma grande variedade de tipos, tex-

turas, sabores e marcas, o mix deve ser bem pen-
sando, principalmente nos dias de hoje, quando 
o consumidor está cada vez mais engajado a ter 

"O requeijão, assim 
como a manteiga, 
é considerado item 
pertencente à cesta 

básica"

uma alimentação mais saudável e sem abrir mão 
do que é saboroso. 

De acordo com Samuel Magalhães, gerente 
geral do Supermercado Bergão, de São João Del 
Rei, a empresa ainda opta por marcas mais co-
nhecidas e com grande potencial de giro. Apesar 
disso, toda novidade é bem-vinda, inclusive com 
degustação no ponto de venda. 

 “O requeijão cremoso é ainda o líder abso-
luto de vendas, mas o produto em barra também 
está presente na gôndola. A manteiga sem sal faz 
parte do nosso mix, pensando exatamente em 
atender ao público que se preocupa com a sauda-
bilidade”, comenta.

Segundo análise do diretor executivo do Si-
lemg, o consumidor tem mostrado preferência à 
compra, tanto da manteiga quanto do requeijão, 
nas embalagens de 200 gramas, em suas linhas 
mais tradicionais, ou seja, a manteiga com sal e o 
requeijão cremoso tradicional. 

Sobre a manteiga “sem sal” no mix,, Celso 
Moreira entra em defesa do item. “Em primeiro lu-
gar, em respeito aos consumidores com restrição 
à ingestão de sódio e, em segundo plano, para 
compor os pratos que exigem a manteiga sem sal. 
O volume de vendas é muito inferior à manteiga 
com sal, mas é item que merece participação nas 
gôndolas dos varejistas”, reafirma. 



22

Em sintonia com o mercado [Manteiga e requeijão]

"Toda novidade é 
bem-vinda, inclusive 
com degustação no 

ponto de venda"

Sobre o requeijão em barra, o especialista 
acrescenta que com a valorização dos produtos tí-
picos, como os queijos artesanais, o requeijão em 
barra tem alçado voos mais altos. “Certamente sua 
disposição em destaque nos balcões expositores 
atraem os consumidores que estão em busca do 
resgate dos sabores tradicionais e da infância, sem 
falar no uso dessa iguaria em pratos diversos e 
molhos com sabores inigualáveis”.

De acordo com José Fernando, com a que-
da do consumo de margarina, a manteiga e o 
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Em sintonia com o mercado [Manteiga e requeijão]

requeijão vêm pegando uma fatia significativa. 
“Hoje, o percentual das nossas vendas, de acordo 
com a quantidade (Kg), é de 62% margarina; 25% 
requeijão e 13% manteiga. Já em valor (R$), fica 
em 38% requeijão; 36% margarina e 26% mantei-
ga”, alega.

NOVIDADES
Como todo segmento, não para de chegar 

novidades ao mercado. Segundo José Fernando, 
comparando os dois itens em destaque, a man-
teiga não tem lançamentos ou variações de tipos 
como o requeijão. “O requeijão, nos últimos anos, 



25abril de 2018

teve vários lançamentos de sabores e tipos. Por 
exemplo: zero lactose ou com baixo ter de sódio, 
além de potes ‘tamanho família’ e sabores varia-
dos”, relata. 

Por um lado, a manteiga ganha espaço pela 
procura da saudabilidade, uma vez que popula-

rizou-se a informação de que o consumo desse 
alimento é mais saudável que o da margarina. Do 
outro lado, o requeijão ganhou novas fórmulas 
e sabores, que vão desde o uso culinário com as 
embalagens em blisters, que facilita a aplicação em 
pizzas, tortas, salgados, etc. e até aos itens consi-
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derados fitness, que são os potes sem glúten, sem 
lactose, com baixo teor de sódio ou light. Além 
desses, o requeijão em barra é um item que está 
sempre em destaque nas gôndolas e tem um 
grande potencial de consumo no norte de Minas 
Gerais e no nordeste do Brasil.

Para o diretor do Silemg, Celso Moreira, a 
indústria de laticínios está sempre em busca do 
atendimento às exigências do mercado consu-
midor e, seguindo tendência clara de mercado, 
oferece manteigas e requeijões sem lactose, light 
e com adição de ervas finas e sabores dos mais 
diversos.

A melhor maneira de atrair, fidelizar e tornar 
rentável a operação do produto no mercado é con-

para saber mais

• �SILEMG – silemg.com.br e (31) 3223-1421

• �Supermercado Bergão – São João Del Rei – bergao.
com.br e (32) 3372-7061

• �Supermercado Ki-Joia – Monte Carmelo – (34) 
3849-2850

tar com a participação efetiva do fornecedor, que se 
torna parte fundamental para essa finalidade. 

O requeijão e a manteiga são e serão para 
sempre lembrados pelo paladar dos consumi-
dores. Sabe aquela expressão “a cereja do bolo”? 
Pode ser substituída ‘com louvor’, nos dias de hoje, 
por “feito na manteiga” ou “é com requeijão”. 
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O grupo das 20 maiores empresas super-
mercadistas do  Brasil conta agora com 
cinco redes mineiras.  É a primeira vez que 
isso ocorre desde a criação da pesquisa, 

em 1978. Com isso, Minas Gerais teria o mesmo nú-
mero de empresas, listadas entre as 20 maiores, que 
o estado líder do ranking, São Paulo, caso as quatro 
redes multinacionais – Carrefour, Casino (Grupo Pão 
de Açúcar), Walmart e Cencosud  – não tivessem 
suas sedes brasileiras no território paulista. 

Considerando-se as cinco empresas de 
cada estado, o faturamento dessas mineiras pre-
sentes entre as 20 também ficaria muito próximo: 
R$ 16,43 bilhões das cinco maiores de São Paulo e 
R$ 15,39 bilhões para as  mineiras.

A lista das 20 maiores do País é uma prévia 
do Ranking/2018, da Associação Brasileira de Super-
mercados (Abras), divulgado no dia 19 de março.    

Reportagem de capa [20 maiores do País]

5 vezes Minas  
Redes supermercadistas mineiras conseguem driblar um ano de muitos 

obstáculos e registram crescimento acima da média nacional. Desempenho,  
pela primeira vez desde a criação do Ranking Abras, garantiu a presença  

de cinco empresas estaduais no grupo das 20 maiores do País

Adenilson Fonseca

A empresa mineira que passou a fazer par-
te do seleto grupo das 20 maiores do País é a rede 
Mart Minas Atacado e Varejo, que teve forte cresci-
mento e avançou 25,21%: saiu da 21ª em 2016 para 
a 14ª em 2017, posicionando-se, assim, entre as “Top 
20”.  As demais empresas mineiras também tiveram 
importante desempenho percentual na pesquisa.  
Cada uma com sua estratégia diferente de atuação, 
as empresas celebram a boa posição na pesquisa 
nacional e prometem continuar crescendo.  

Supermercados BH: 100% varejo 
A rede Supermercados BH continua na 7ª 

colocação no País e como a maior em Minas Ge-
rais, com faturamento de R$ 5,47 bilhões.  O cres-
cimento de 11,6% foi muito bem-vindo, especial-
mente num ano em que o setor brigou contra o 
desemprego, a queda na renda e a deflação dos 
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Consumidores entram 
na loja do EPA, no 
bairro Pompeia, em 
Belo Horizonte, assim 
que são erguidas as 
portas em mais uma 
das muitas inauguradas 
pela rede em 2017; 
enquanto isso, outros 
aguardam o momento 
de conhecer a nova 
loja. EPA e Mineirão 
são bandeiras da DMA 
Distribuidora, número 
02 do ranking em Minas 
e décima colocada entre 
as maiores empresas de 
supermercados do País
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alimentos.  O presidente da empresa, Pedro Lou-
renço de Oliveira, comemora esse feito. “O ano de 
2017 foi de deflação e mesmo assim conseguimos 
crescer em vendas, por isso estamos felizes em 
manter nossa posição no ranking”, destaca.

Se a recompensa vem de acordo com o 
trabalho, a rede merece, sim, uma boa posição no 
ranking nacional. Afinal, no ano passado, quando 
muitos pararam para esperar a crise passar, a rede 
investiu em 11 novas unidades e reformou várias 
outras.  O que, aliás, tem sido a tônica de uma rede 
que iniciou as atividades em maio de 1996, com 
uma mercearia, em Santa Luzia, na Região Metro-
politana de Belo Horizonte, e hoje está entre as 
maiores do País. 

Num momento em que a chaga do País é 
o desemprego, a rede BH emprega aproximada-
mente 17 mil colaboradores e mantém o plano 
de expansão. “Inauguramos 11 lojas ano passado 
e  vamos continuar investindo na expansão da 
rede, por meio da abertura de lojas”, disse o presi-
dente. “Nossa expectativa é a inauguração de mais 
seis unidades, além das três que já inauguramos 
neste primeiro trimestre”, revela.  

Outra particularidade da empresa é a atua-
ção exclusivamente com a bandeira de supermer-
cado no formato de loja de vizinhança.  Entre as 
cinco maiores redes de Minas, a Supermercados 

BH é a única que não atua no formato de atacado 
e varejo. A expansão do número de lojas coloca 
a empresa como a maior do País em número de 
pontos de venda, com cerca de 180 unidades, ex-
cetuando-se as multinacionais, e a bandeira AM/
PM, que é ranqueada, mas não se trata exatamen-
te de supermercado, embora seja de autosserviço. 

EPA: “foco no cliente”  
A DMA Distribuidora, proprietária das ban-

deiras Epa Plus Supermercados e Mineirão Ata-
carejo, permaneceu na 10ª posição nacional ao 
faturar R$ 3,35 bilhões em 2017 e como a segun-
da maior de Minas. A empresa cresceu 8,03% no 
ano, um desempenho bem recebido pela direção. 
“Agradou. Essa é a realidade”, disse Roberto Gosen-
de, diretor de Marketing do Grupo DMA.  

A realidade a que ele se refere tem a ver 
com a economia do País e com a concorrência no 
setor.  Afinal, cada vez mais empresas disputam 
um consumidor que viu sua renda diminuir nos 
últimos anos. “Num País do tamanho do nosso, ser 
a décima empresa do segmento  não é pouca coi-
sa. E o setor está crescendo como um todo; isso é 
que é importante”, destaca Gosende. 

Apesar de a empresa ter inaugurado 15 
lojas ano passado, a venda nessas unidades não 
teve forte  impacto no faturamento da rede por-

OS MINEIROS nO "TOP 20" DO BRASIL*

EMPRESA FATURAMENTO (R$) CLASSIFICAÇÃO MG CLASSIFICAÇÃO BRASIL NÚMERO DE COLABORADORES

Supermercados BH 5.474.026.917 1º 7º 17.000

DMA Distribuidora 3.356.067.550 2º 10º 13.000

Mart Minas 2.226.910.505 3º 14º 3.968

Supermercados Bahamas 2.194.184.601 4º 16º 7.300

Grupo Super Nosso 2.143.908.694 5º 19º 6.514

*Ranking montado a partir de pesquisa da Associação Brasileira de Supermercados (Abras) baseada nos números informados pelas redes com base no 
faturamento de 2017, que apontou as 20 maiores empresas de supermercados do Brasil.
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que uma fatia de 70% delas, segundo Gosende, foi 
aberta no segundo semestre. Com isso, o resulta-
do vai refletir no faturamento deste ano. 

Num momento em que o atacarejo vem 
demonstrando boa performance, esse formato 
deve começar a trazer bons frutos para o grupo.  
Das unidades abertas em 2017, quatro foram 
com a  bandeira Mineirão Atacarejo, inauguradas 
nas cidades de Barbacena, Ipatinga, Sete Lagoas 

e Teófilo Otoni. O grupo encerrou o ano passado 
empregando diretamente cerca de 13 mil cola-
boradores.

Em 2018, a rede prevê 10 a 12 novas unida-
des, com investimentos tanto na marca Epa Plus 
Supermercados, quanto no Mineirão Atacarejo. 
Além dos aportes em expansão do número de 
pontos de venda, Gosende diz que a empresa vai 
manter as ações de treinamento dos colaborado-
res para que eles possam entregar ao cliente um 
atendimento diferenciado no dia a dia das lojas. 

Cliente, aliás, é a palavra que o diretor pro-
nuncia com mais entusiasmo. “Temos que des-
tinar ao nosso cliente o melhor possível”, disse.  
Até mesmo possíveis ajustes no mix, atendendo 
as mudanças na demanda, têm de ser em linha 
com o pensamento daquele que tem a voz mais 
forte na empresa. “Se o cliente pedir, nós vamos 
mudar. Quem determina mix é o cliente”, enfatiza 
Gosende. 

Ele avalia que em 2018 o cenário está mais 
favorável do que no ano passado, com uma eco-

Reportagem de capa [20 maiores do País]

"Se o cliente pedir, 
nós vamos mudar. 

Quem determina mix 
é o cliente"

Acima, vista externa 
geral da loja da rede 
Supermercados 
BH em Paraopeba 
(MG), uma das 11 
unidades que a 
empresa inaugurou 
em 2017; o sócio-
fundador da rede 
Supermercados BH, 
Pedro Lourenço de 
Oliveira, cumprimenta 
clientes durante 
a cerimônia de 
inauguração, no início 
de março, de loja da 
rede em Ribeirão das 
Neves (MG); área de 
congelados da loja de 
Ribeirão das Neves
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nomia mostrando sinais melhores, como a redu-
ção de juros, o que significa mais renda para as 
famílias.      

Mart Minas: diversificação 
de regiões  

Com faturamento de R$ 2,22 bilhões e cres-
cimento de 25,21%, o Mart Minas representou o 
maior avanço ao se colocar entre as “Top 20” do 
País em 14º lugar e como a 3ª maior em Minas. 
“Ficamos felizes em poder fazer parte desse grupo. 
Estamos entre as 20 maiores do Brasil, realmente 
é motivo para comemorar”, ressalta o diretor Co-
mercial e de Marketing da empresa, Filipe Martins.

Segundo ele, é motivador participar do 
ranking  da Abras e ganhar algumas posições. 
Mas, ressalta, para o Mart Minas crescer no ran-
king não é um objetivo e, sim, uma consequên-
cia do  trabalho. “Pode ser que no ano que vem 
continuemos na mesma posição, ou subamos ou 
podemos cair algumas posições. Enfim, o que 
buscamos aqui é sempre um crescimento sus-
tentável, buscando cada vez mais eficiência ope-
racional e melhoria nos resultados, mas sempre 
sem abrir mão dos nossos valores. Procuramos 
fazer tudo com humildade, ética, responsabilida-
de, eficiência e foco, que são os cinco valores do 
Mart Minas”, pondera.

A rede encerrou o ano de 2017 com 25 lojas 
e empregando diretamente 3.968 colaboradores.  

Para 2018, informa Martins,  continua com um 
plano de expansão muito forte, com a previsão de 
inaugurar mais oito lojas. “A maioria nas cidades 
em que ainda não atuamos, e vamos fechar o ano 
com uma abrangência em todas as regiões de Mi-
nas Gerais”, explica. 

A primeira loja do Mart Minas aberta em 
2018, a 26ª da rede, será inaugurada em Lavras, no 
Sul de Minas, no dia 17 de abril. Uma unidade com 
5,4 mil metros de área de venda e 25 check outs. 
A empresa é também mais uma a desafiar a con-
juntura econômica do País e apostar na expansão. 
Filipe Martins avalia que apesar dos sinais de recu-
peração, 2018 ainda será um ano “desafiador”. 

Segundo ele, o País ainda continua com um 
índice de confiança muito baixo e com um nível 
de desemprego muito alto. “E são dois indicadores 
muito importantes para a recuperação da econo-
mia. O emprego mais importante ainda, porque se 
não tem emprego, não tem renda; e se não tem 
renda, não tem consumo”, analisa. “Mas acredita-
mos muito no nosso modelo de negócio e no for-
mato que adotamos. Então, vamos continuar com 
um plano forte de crescimento”. 

Bahamas: atacarejo 
puxa o crescimento     

Foi o atacarejo também que puxou a ex-
pansão da rede Bahamas em 8,38% no ano, che-
gando a R$ 2,19 bilhões e mantendo a 16ª posição 
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Acima, 
estacionamento e 
vista geral da loja da 
rede Mart Minas em 
Pará de Minas (MG); 
da dir. para a esq., 
o diretor da rede 
Mart Minas, Murilo 
Amaral, que saúda ao 
microfone o público 
na inauguração 
desta loja em abril 
de 2017; o também 
diretor, Rono Neves 
e sua esposa, Nayla 
Micherif 



@MartMinasAtacadoEVarejo

O maior e mais completo atacado e varejo de 
Minas Gerais, o Mart Minas segue firme 
com seu plano de explansão, que visa a 

abertura de mais 15 lojas até 2020. Na sequência, 
a cidade escolhida para receber a primeira loja 
inaugurada em 2018 é Lavras, um importante polo 
urbano do Sul de Minas, que terá sua fita inaugural 
cortada no dia 17 de abril. Esta é a quarta unidade 
Mart Minas nesta região do Estado, que já conta 
com lojas em Três Corações, Pouso Alegre e 
Alfenas. 
 De acordo com Filipe Martins, diretor 
comercial e de marketing do Mart Minas, a 
chegada a Lavras representa uma oportunidade de 
crescimento na região Sul do Estado. “Levamos à 
cidade uma loja ampla, confortável e com grande 
variedade de produtos a preços competitivos, que 

MAIS 8 LOJAS EM 2018!

vai atender as famílias da região e também os micro 
e pequenos comerciantes que atuam no município, 
assim como os que estão em cidades do entorno, 
como Nepumuceno e Perdões, tendo o Mart Minas 
como seu parceiro no abastecimento.”, afirma.
 Este ano, além da inauguração de Lavras 
em abril, acontecerá em seguida a de Barbacena, 
no final de maio. A previsão do número de lojas em 
pleno funcionamento até o final de 2018 chega a 
um total de 33 unidades. Serão inauguradas 8 lojas 
este ano, dentro de Minas Gerais, expandindo o 
formato Cash and Carry, também conhecido como 
Atacarejo, para importantes regiões do Estado.



34

do ano anterior no Ranking Abras, na condição 
de 4ª maior empresa do setor de supermercados 
em Minas.  Só no atacarejo, o crescimento foi de 
19,91%. “Isso prova que estamos no caminho cer-
to”, comemora o Chief Executive Officer   (CEO) 
do Grupo, Jovino Campos Reis. Para  ele, o cres-
cimento da empresa, apesar de satisfatório, só 
não foi maior porque todas as seis lojas da rede 
abertas em 2017 foram inauguradas no segundo 
semestre, sendo três em dezembro. Assim, apesar 
do avanço no número de unidades, elas pouco 
contribuíram para o desempenho do faturamen-
to anual. Fato, porém, que faz a empresa projetar 
uma expansão maior neste ano. “Vamos colher os 
frutos dessas lojas que foram inauguradas no ter-
ceiro trimestre de 2017 e das que vão ser abertas 
em 2018”, disse o CEO. Duas dessas lojas já estão 
em fase de construção em Uberaba, no Triângulo, 
e em Patrocínio, no Alto Paranaíba. 

No final de 2017 a rede anunciou a constru-
ção de mais seis lojas em 2018, com investimentos 
de R$ 100 milhões. Com mais uma unidade em 
Uberaba, além da já em construção, as outras qua-
tro também serão da bandeira Bahamas Mix, porém, 
sem divulgação da cidade ainda. O Grupo chegou a 
45 lojas, sendo 23 da marca tradicional de vizinhan-
ça, 16 atacarejos Bahamas Mix, e seis Empório Bah-
amas, lojas gourmet do Grupo. Ao todo, são 7,3 mil 
colaboradores empregados diretamente. 

O  Bahamas trabalha com planejamento 
de médio prazo, de três a cinco anos. Por isso, um 
levantamento feito pela empresa mostra que no 
triênio de 2014 a 2017, a empresa cresceu 48,94%. 
Considerando apenas a bandeira Bahamas Mix, o 
atacarejo, o avanço foi de 95,22% no período. 

Como tradicional liderança do setor em 
Minas e no País, Jovino Campos se diz satisfeito 
com o crescimento das demais empresas do esta-
do que também mostraram avanço. “Minas gerais 
está fazendo bonito”, ressalta.  

Super Nosso: parceria  
com o colaborador

O Super Nosso fechou 2017 com R$ 2,14 
bilhões de faturamento em 37 unidades na Ca-
pital e Grande BH. São 15 lojas Super Nosso, ban-
deira de supermercados gourmet, oito lojas de 
proximidade, Momento Super Nosso;   o  e-com-
merce  Super Nosso em Casa  e  13 atacarejos  
Apoio Mineiro. São 6.514 colaboradores empre-
gados diretamente. 

A sócia e diretora de Marketing do Grupo 
Super Nosso, Rafaela Nejm, avalia que o cresci-
mento   representa um resultado positivo, mas 
que não foi fácil em um ano como 2017. “Esta-
mos sempre buscando nos superar e acredi-
to que 2018 será repleto de oportunidades de 
crescimento. O  consumidor está mais confiante 

Reportagem de capa [20 maiores do País]

Fachada da loja 
Xuá, em Belo 
Horizonte, da rede 
Super Nosso; 
vista geral interna 
da mesma loja
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e, além disso, teremos, por exemplo, a Copa do 
Mundo, que sempre representa um aquecimen-
to nas vendas”.   A previsão da empresa é de abrir 
12 lojas em 2018. 

“Ficamos orgulhosos em fazer parte deste 
grupo das 20 maiores empresas do Brasil. Minas 
Gerais tem o mesmo número de empresas que 
São Paulo no ranking das 20 maiores – ambas 
com cinco. Isso mostra a importância e competi-
tividade do nosso mercado”, avalia  Rafaela.   

Algumas ações vêm sendo  desenvolvidas 
neste  ano, como a primeira Feira de Produtos Su-
per Nosso, uma convenção que reuniu diretoria,  
colaboradores e fornecedores com o objetivo de 
apresentar os resultados de 2017 e alinhar o que 
a direção da empresa  pretende realizar em 2018.  
“E, ainda em abril, vamos implementar o projeto 
“Angus Super Nosso”, trazendo um novo concei-
to de açougue gourmet para as lojas, ao oferecer 
uma carne especial e exclusiva, em parceria com 
a fazenda Santa Mônica, em Minas Gerais”, avisa 
Rafaela. 

Outro trabalho da empresa é o treinamen-
to e conscientização do funcionário para que ele 
se sinta apto a oferecer e explicar sobre determi-
nado  produto para o cliente. “Mostrar para eles 
que o conceito gourmet do Super Nosso não se 
solidifica apenas por meio de estratégias de mar-
keting, e, sim, pelo sentimento de equipe, valori-
zando a exposição de nossos produtos, não dei-
xando faltar nada nas lojas e tratando o cliente de 
maneira única”, explica Rafaela. 

“Varejo é detalhe e experiência; é ofere-
cer os produtos certos, no momento em que o 
cliente necessita e nas quantidades desejadas. 
Além disso, o produto deve estar bem sinalizado 
e exposto de maneira adequada para facilitar o 
processo de compra”, explica.  

Para a bandeira Apoio Mineiro estão pre-
vistos dois projetos: o “Clube Apoio Mineiro”, um 
aplicativo que oferece descontos nas lojas, e  o 
“Apoio Entrega”, um canal de compras online,  
que vai possibilitar a venda para outros bairros e 
regiões em BH e outras cidades mineiras.  

Os cinco maiores do País
No topo do ranking no País permanece o Carrefour, com 

R$ 49,65 bilhões em faturamento. A segunda posição é do GPA, 
com R$ 48,43 bilhões, seguido do Walmart, com R$ 28,18 bilhões, 
e do Cencosud, com R$ 8,53 bilhões. A rede paranaense Irmãos 
Mufatto é a quinta colocada, com R$ 6,01 bilhões.

O senão nas 20 maiores do ranking fica por conta do Wal-
mart e do grupo Cencosud, que tiveram quedas reais no fatu-
ramento. O Walmart registrou R$ 28,18 bilhões em 2017, contra   
R$ 29,40 em 2016. Já o Cencosud faturou R$ 8,53 bilhões no ano 
passado, contra os R$ 9,04 bilhões de um ano antes. 

Pesquisa
  O Ranking Abras 2018 é elaborado com números de 

2017.  Segundo a pesquisa, o setor supermercadista brasileiro re-
gistrou faturamento de R$ 353,2 bilhões no ano passado, o que 
representa crescimento nominal de 4,3% na comparação com 
2016.

A pesquisa mostra ainda que o setor encerrou 2017 com 
89,3 mil lojas e 1,82 milhão de funcionários diretos ante 1,80 mi-
lhão registrado em 2016. Vinte mil novas vagas de empregos fo-
ram criadas no País.  

O Ranking/Abras está na 41ª edição e é elaborado pelo de-
partamento de Economia da Abras, em parceria com a Nielsen.

A rede Bahamas ocupa a 4a. posição no ranking mineiro e a 16a. no nacional
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         A homenagem dos parceiros  fornecedores aos supermercados 
 mineiros em destaque  no Ranking Abras 2018
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         A homenagem dos parceiros  fornecedores aos supermercados 
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G ÔNDOLA inicia nesta edição uma série 
de reportagens sobre o trabalho de sus-
tentabilidade social e ambiental dos su-
permercados mineiros. O nome da série 

é “Supermercado Faz Bem” e está inserida na cam-

Série especial Supermercado Faz Bem [Mart Minas]

Confira a estreia da série de reportagens sobre as ações de sustentabilidade 
social e ambiental dos supermercados mineiros

Adenilson Fonseca

panha de mesmo nome que a Associação Mineira 
de Supermercados (AMIS) desenvolverá ao longo 
de 2018 para disseminar o conhecimento de boas 
práticas e também trazer a todos os públicos um 
pouco das ações do setor que ultrapassam aquilo 

Supermercado faz bem

O Mart Minas apoia 
várias instituições 
que prestam 
assistência, tais 
como nas áreas 
de equoterapia 
e de tratamento 
hospitalar



39abril de 2018

que é mais conhecido pelos consumidores, que 
são as operações de venda.

Afinal, a cada mês 190,4 mil pessoas tinham 
a garantia de levar para casa o sustento da família, 
ou de si próprio, graças a um emprego formal 
numa das 7.173 lojas do segmento super-
mercadista de Minas Gerais. Além disso, 
para cada emprego gerado diretamente 
no setor outros são gerados indireta-
mente. Adicionalmente, bilhões de 
reais foram recolhidos em impostos 
para os cofres públicos graças a esse 
setor. É nessas lojas também que as 
pessoas têm um bom vizinho para 
os mais diversos serviços. 

Já faz muito tempo que o su-
permercado deixou de ser um lugar 
apenas para as pessoas comprarem 
alimentos e demais itens indispensá-
veis às residências. A sua importância 
está bem mais  além. As lojas do setor, 
entendendo-se o setor como todo formato 
de loja, não importando se atacarejo, loja de 
vizinhança, de proximidade, ou hipermercado,  vi-
raram símbolo de região bem localizada; viraram 
sinônimo de um ambiente de progresso, de cres-
cimento. 

Prova disso? Sempre que se quer valorizar 
um imóvel, por exemplo, o vendedor diz: “a região 
é boa, tem isso, tem aquilo, tem supermercado 
pertinho...”. Ou ainda: quando se quer comprar um 
produto no horário em que o comércio em geral 
está fechado, vem logo a recomendação: “no su-
permercado tal tem, e está aberto agora”. 

O fato é que o setor reconhecido por decre-
to presidencial em 2017 como atividade essencial 
à economia, trabalha sete dias por semana com o 
firme propósito de bom atendimento e prestação 
de serviços à comunidade. 

Mas os supermercados foram ainda mais à 
frente. Com uma capacidade quase inigualável de 
estar presentes em todos os municípios e distritos 
do País, esses pontos de venda em muitos lugares 
substituem o poder público em serviços como re-

cebimentos de conta, depósitos bancários e recar-
ga de celulares, entre outros.  

Quando se fala em parcerias com a mídia, 
desde grandes veículos a pequenas rádios e jor-
nais no interior, os supermercados estão entre os 
principais anunciantes.  No futebol, quem acom-
panha o Campeonato Mineiro tanto da primeira 
divisão quanto da segunda,  pode comprovar que 
o setor é um dos principais patrocinadores. Isso 
demonstra como o segmento está inserido na co-
munidade.  

Mais do que isso, os supermercados são 
hoje grandes apoiadores de causas socioambien-
tais, com apoio a clínicas, hospitais e entidades 
assistenciais que atendem, principalmente, a po-
pulação mais pobre. 
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Um exemplo que buscamos para a estreia 
da série “Supermercado Faz Bem” é a rede Mart 
Minas de Atacado e Varejo.  Com 25 lojas nas prin-
cipais cidades mineiras e presença em todas as re-
giões do estado, a maior rede de atacado e varejo 
de Minas Gerais atende cerca de 400 cidades com 
um mix de 10 mil itens compostos de alimentos 
perecíveis, não perecíveis, higiene, limpeza, bazar, 
embalagens, bombonière e bebidas.  

Paralelamente à sua atuação no mercado, a 
empresa promove e apoia projetos para melhorar 
a qualidade de vida da população e o desenvolvi-
mento das comunidades onde está presente. São 
iniciativas para apoiar projetos sociais e esportivos 
viabilizadas por meio de recursos próprios, de par-
cerias com o cliente e de leis de incentivo. 

São casos com o Projeto Assistencial Novo 
Céu e Centro de Equitação e Equoterapia Gileade 
(CEEG). O primeiro acolhe, em regime de abrigo, 
crianças, adolescentes e adultos com paralisia 
cerebral em situação de vulnerabilidade social. O 
CEEG realiza um importante trabalho para o bem 
das pessoas com necessidades especiais através 
da equoterapia (método terapêutico e educacio-
nal, que utiliza o cavalo dentro de uma aborda-
gem interdisciplinar). 

“Mais sustentável e justa”
A empresa está presente ainda numa das 

áreas mais fundamentais para o ser humano, a 
saúde. O Mart Minas participa do “Programa Adote 
um Leito”, criado pelo Hospital da Baleia, que pres-
ta assistência médico-hospitalar para toda Minas 
Gerais, contribuindo com a manutenção e melho-
ria dos serviços com trabalho focado no bem-es-
tar de crianças, jovens e adultos em tratamento. 

“Estas iniciativas buscam o fortalecimento 
no desenvolvimento social. Afinal, para o Gru-

po Mart Minas atuar no mercado não signi-
fica apenas um negócio, mas também um 

trabalho em busca de desenvolvimento 
e oportunidades para uma sociedade 
sustentável e mais justa”, destaca o dire-
tor Comercial e de Marketing do Mart 
Minas, Filipe Martins. 

A empresa desenvolve, ainda, 
em parceria com seus clientes, a ação 
“Troco Solidário Mart Minas”, nas uni-

dades de Contagem, onde tem três lo-
jas, em Sete Lagoas e em Montes Claros. 

Consiste no direcionamento dos valores 
doados pelos clientes, no ato de suas com-

pras, para instituições que desempenham 
trabalhos sociais voluntários assistidas pela rede. 

Hoje as ações estão focadas em Belo Hori-
zonte, Contagem, Montes Claros e Sete Lagoas. 
O Projeto Assistencial Novo Céu está vinculado à 

O exemplo do Mart Minas
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unidade Mart Minas São Joaquim, em Contagem; 
o  Hospital da Baleia, à unidade do bairro Riacho 
das Pedras, também em Contagem; o Centro de 
Equitação e Equoterapia Gileade (CEEG)  vincula-
do a unidade Mart Minas de Sete Lagoas e à 
loja da Via Expressa, em Contagem.  A Asso-
ciação Presente está ligada à unidade da 
empresa em Montes Claros.

Troco solidário
Na área esportiva as ações 

são realizadas por meio da Lei de In-
centivo ao Esporte. Neste caso, são 
apoiados o Mackenzie Esporte Clu-
be e Olympico Club, localizados em 
Belo Horizonte. Em ambos, o traba-
lho consiste no incentivo a crianças e 
adolescentes de comunidades carentes 
a praticarem diversas modalidades de es-
portes e atividades interativas, todas acom-
panhadas por profissionais qualificados.

São muitas as pessoas beneficiadas di-
reta e indiretamente pelo trabalho social do Mart 
Minas. Os valores repassados às entidades são 
utilizados para compra de medicamentos, produ-
tos de higiene pessoal e limpeza, pagamento de 
planos de saúde de pacientes carentes, consultas 
médicas e materiais de infraestrutura.  No Proje-
to Assistencial Novo Céu, por exemplo, no último 
mês foram auxiliados 48 pacientes, com planos de 
saúde e dietas de pacientes em risco nutricional. 
Essas despesas foram pagas através do “Troco So-
lidário Mart Minas”.

Dentro do Centro de Equoterapia Gileade, o 
atendimento é de 45 pacientes por mês, que usu-
fruem da equoterapia, infraestrutura local, lanche e 
transporte.  Já no Hospital da Baleia, procedimentos 
médicos e consultas para 60 pacientes foram pagas 
também com o “Troco Solidário Mart Minas”.

Na Associação Presente, são 32 leitos dis-
ponibilizados para atendimento graças ao apoio 
do “Troco Solidário” que a unidade Mart Minas de 
Montes Claros direciona para a instituição. Tanto 
pacientes quanto acompanhantes recebem aten-

dimento, transporte e alimentação oferecidos 
pela entidade.   “Mensalmente, o número de pes-
soas atendidas diretamente por meio das ações 
do “Troco Solidário Mart Minas” gira em torno de 
185 pessoas. 

Já pela Lei do Incentivo ao Esporte, o número 
de jovens é de 741 jovens, sendo 517 do Olympico 
Clube e 224 do Mackenzie Esporte Clube”, detalha 
Filipe Martins. “Outros benefícios e grandes melho-
rias são realizadas nas instituições através dos recur-
sos doados no Fundo da Infância e da Adolescência 
(FIA) e Fundo do Idoso”, completa. 

Para selecionar as entidades a serem bene-
ficiadas, a direção da empresa realiza uma apura-
ção da instituição mais relevante dentro da cidade 
escolhida e faz uma análise do tipo de trabalho 
que  desempenha no local. É avaliado também o 
número de pessoas beneficiadas mensalmente, 
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históricos, entre outros pontos considerados rele-
vantes para a participação da entidade nas cam-
panhas sociais da rede.

Apoio essencial 
“A nossa instituição teve o antes e o depois 

do apoio  do Mart Minas.  Foi um divisor de águas. 
Foi essencial”, resume o fundador e presidente da 
CEEG, Carlos Henrique Rajão Gonzalez. “O Mart Mi-
nas foi a primeira grande empresa que confiou no 
nosso trabalho”, destaca. 

Segundo ele, o CEEG ainda não é totalmen-
te sustentável financeiramente, mas o Mart Minas 
serviu de alicerce para a entidade, que precisa 
manter 15 cavalos alimentados e saudáveis para 
desenvolver seu trabalho. Gonzalez lembra que 
a despesa para manutenção dos animais é muito 

alta e que tinha grande dificuldade para alimentar 
os cavalos. Graças ao apoio do Mart Minas agora 
as despesas, incluindo medicação e  assistência 

veterinária, está coberta. 
É também graças ao apoio da rede de 

atacado e varejo que o CEEG está amplian-
do sua atuação. Além da sede do projeto 

em Sete Lagoas, Gonzalez lembra que 
está prestes a funcionar uma segun-
da unidade na região do Barreiro, em 
Belo Horizonte. Trabalho em que o 
fundador, que é policial militar, tem 
a parceria também da Polícia Militar 
de Minas Gerais (PMMG). A corpo-
ração cedeu uma área de um posto 
da cavalaria desativado para o CEEG. 
Com essa nova unidade a atuação 

do Centro deve crescer substancial-
mente, conforme prevê o presidente. 

“A demanda de Belo Horizonte e Grande 
BH é muito grande; a gente está até assus-

tado com essa demanda”, disse.  

Paraenduro
O trabalho do CEEG é totalmente gratuito 

para os assistidos e ainda conta com o transpor-
te feito por uma Kombi e uma van, que buscam 
as pessoas em casa e as entregam após a seção 
de tratamento.  Segundo Gonzalez, depois da 
entrada do Mart Minas como parceiro, o CEEG 
desenvolveu o quarto programa de equoterapia, 
que é a parte do esporte, o paraenduro. “A gen-
te foi campeão brasileiro de paraenduro. No ano 
passado fomos para Brasília para competir, com a 
ajuda do Mart Minas”, reconhece. Uma ajuda que, 
segundo o presidente da entidade, só tem a au-
mentar depois que a rede de atacado e varejo ins-
tituiu o “Troco Solidário”.  “Eles sempre nos ajudam 
também com material de limpeza, cesta básica e 
nesses eventos que a gente faz, como os campeo-
natos”, revela. Inclusive, o primeiro campeonato 
mineiro de paraenduro realizado no ano passado 
em Caetanópolis, cidade vizinha de Sete Lagoas, 
teve o apoio do Mart Minas, segundo Gonzalez. 
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REGIÃO CIDADE DATA
  QUANTIDADE MÉDIA

LOCAL
VISITANTES EXPOSITORES

Centro-Oeste   Divinópolis  11 e 12 de abril   2.000 45 Espaço Cultural Da Vinci

Leste   Ipatinga   23 e 24 de maio   2.000 35 Ipaminas Esporte Clube

Sul Três Corações   20 e 21 de junho   2.000 35 Unincor

Triângulo / Alto Paranaíba   Uberlândia*   18 e 19 de julho   4.000 130 Center Convention

Zona da Mata   Juiz de Fora   29 e 30 de agosto   2.000 45 Terrazzo Centro de Eventos

*Devido ao crescente número de expositores e público, o SEVAR de Uberlândia virou SUPERINTER.

 CONGRESSO E FEIR A DE 
   SUPERMERC ADOS DO INTERIOR
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A identificação de um dos maiores even-
tos corporativos do País está de cara 
nova. Quem está acostumado a reco-
nhecer a Superminas Food Show pelo 

seu logotipo tradicional, vai encontrar agora uma 
marca mais moderna e em maior sintonia com o 
mercado. 

Todo o material impresso e digital sobre o 
evento vai mostrar uma marca mais atualizada, fácil 
de ser identificada e com elementos mais alusivos 
aos propósitos desse megaevento empresarial. 

O novo logotipo da Superminas é represen-
tado por ícone que remete ao cifrão e ao aperto 
de mãos, elementos muito comuns na represen-
tação de negócios, mercado e relacionamento 
comercial. Representa também dois sustentáculos 
do tripé que compõe os objetivos da Superminas: 
negócios, relacionamento e desenvolvimento 
profissional. 

Em dia com a AMIS [Superminas 2018]

Em novo visual
A Superminas, um dos mais completos e maiores eventos 

do setores supermercadista e da panificação do País, tem novo logotipo, 
que vem retratar a evolução e a dinâmica, tanto do evento 

quanto dos dois segmentos representados

Adenilson Fonseca

O desafio da nova marca era criar uma iden-
tidade para representar a grandeza do evento e 
suas principais frentes. A escolha dos tipos de letra 
foi pensada para ser facilmente identificável, de fá-
cil leitura e que garantisse nobreza.

O logotipo comunica com fidelidade o que 
é a Superminas:  uma marca  forte, em sintonia 
com inovações e representativa. Um evento que 
reflete a grandeza dos negócios que nela são rea-
lizados e a realidade de empresas que nasceram 
para ser grandes, como muitas no mercado minei-
ro que se fortaleceram enormemente com a parti-
cipação no evento. 

O evento 
Criada em outubro de  1985, a Superminas 

é o evento oficial do varejo em Minas Gerais. É o 
segundo maior e o mais completo do segmento 
supermercadista e panificador do País. A cada ano, 
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supera os números anteriores e as expectativas 
de varejistas e de expositores. Em 2017, o evento 
superou  todos os recordes e se tornou  a maior 
e melhor Superminas de todos os tempos na opi-
nião dos participantes. 

Com presença de representantes de prati-
camente todos os estados brasileiros e de com-
pradores internacionais,  54, 7 mil  empresários, 
executivos, gestores e demais profissionais visita-
ram o evento em 2017.  O número de exposito-
res chegou a 480 estandes, o que esgotou todo 
o espaço reservado para exposição. Os negócios 
diretos gerados pelo evento foram estimados em 
R$ 1,85 bilhão. 

Desde a 26ª edição, em 2012, a Superminas 
é organizada de forma conjunta pela Associação  
Mineira de Supermercados  (AMIS) e  pelo Sindica-
to e Associação Mineira da Indústria da Panificação 
(Amipão). Além da Feira, com amplas oportunida-
des de negócio, o evento é composto de cerca 
de 70 atividades direcionadas aos profissionais 
do varejo, como  palestras, talk shows, workshops, 
visitas técnicas, oficinas e fóruns. Além de vários 
eventos corporativos paralelos.   

Setor
A nova marca resume nos seus traços muito 

mais do que um megaevento empresarial. A Su-
perminas reúne supermercadistas, panificadores e 
fornecedores desses segmentos de todo o Brasil. 

Só em Minas Gerais são 7.173 lojas supermerca-
distas, que registraram  R$ 34,7 bilhões em fatura-
mento em 2017. 

Em âmbito nacional, o setor é o segundo 
maior do País. No final de março, pela primeira vez 
na história da pesquisa, o estado foi representado 
por cinco empresas entre as 20 maiores do ran-
king nacional elaborado e divulgado pela  Asso-
ciação Brasileira de Supermercados (Abras).

O ramo da panificação em Minas Gerais reú-
ne 14 mil pontos de vendas e registra faturamento 
próximo de  R$ 9 bilhões. Dessa forma, a Super-
minas Food Show reúne cerca de 22 mil pontos 
de vendas de todos os 853 municípios mineiros.  
Juntos, os setores  faturaram algo superior a R$ 43 
bilhões em 2017 em Minas Gerais.  As projeções 
são de crescimento próximo de 3% em 2018.  

Acima, autoridades 
no palco durante 

a abertura da 
Superminas 

2017; abaixo, 
movimentação 

ao redor de uma 
das praças do 

Pavilhão Gerais, da 
Superminas 2017, 

que bateu recordes 
de público e 

negócios

para saber mais

Seja expositor/ 
patrocinador:  
faça contato com 
os executivos de 
negócios Egladson 
Coelho 
(tel. 31 21220538/
email 
egladsoncoelho@
amis.org.br) e Mar-
celo Santos 
(tel. 31 21220523/
email marcelo@
amis.org.br)
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F aça chuva ou faça sol, lá estão a vassoura, 
a pá e o rodo, os nossos principais aliados 
para varrer a sujeira para fora de casa. Com 
mais de 10 milhões de unidades de vas-

souras vendidas entre 2016 e 2017, segundo a 
Nielsen, a venda desse item da limpeza representa 
uma retomada de crescimento no setor, que indi-
cou um aumento de 10%. 

Este crescimento expressivo chamou não 
só a atenção de fabricantes, mas também da Re-
vista GÔNDOLA, que após 10 anos sem uma re-
portagem sobre esta categoria, viu a necessidade 
de revisitar a linha de frente da limpeza domésti-
ca para trazer um panorama do setor e ajudar o 
supermercadista a não varrer o lucro para fora de 
sua loja.

Ao falar desse crescimento, o professor e 
coordenador do MBA em Gestão Comercial da 
Fundação Getulio Vargas/Faculdade IBS, João Bap-
tista Vilhena, aponta como principal motivo a leve 
recuperação da economia, a partir de 2017, com 
a queda da inflação, que acaba por impulsionar 
uma retomada no consumo. Ele explica que em 
períodos de crise o consumidor precisa fazer es-
colhas mais sacrificantes. 

“O consumidor tem na cabeça a escadinha 
do consumo: em primeiro lugar, vêm os itens es-
senciais, ou seja, aqueles que não podem faltar – 
arroz, feijão, café, etc.; no segundo degrau estão 

Em sintonia com o mercado [Vassoura & Cia]

O time da limpeza
virou o jogo
Levantamento aponta a recuperação de venda 

de vassouras, rodos, baldes e demais itens da categoria 
que forma o chamado “time da limpeza”. 

Confira as oportunidades

Fernando Rocha
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aqueles da necessidade de segurança sanitária, no 
caso os itens de higiene e limpeza; e, por último, 
os produtos que demonstrem que ele aperfei-
çoou seus hábitos de consumo”, explica. 

Titulares e reservas
Nesse sentido, o especialista completa seu 

argumento fazendo a analogia entre o sabão em 
barra e o detergente líquido: o Brasil é o único país 
no mundo onde o detergente líquido substitui o 
sabão em barra; virou sinônimo. Em momento de 
crise aguda até o início do ano passado, o consu-
midor baixava a categoria de consumo para otimi-
zar o pouco dinheiro disponível na carteira. 

Mas, como melhorou a situação, voltou a 
consumir o detergente, por exemplo, e não mais o 
sabão em barra. Essa substituição de um produto 
superior para um inferior, ele chama de step down; 
todavia, alerta que, na primeira oportunidade, o 
consumidor “volta a consumir aquilo que prefere 
ao invés de consumir aquilo que pode consumir”. 

Maior valor
No Super Comercial Monlevade e Hiper 

Comercial Monlevade, parece ser bem isso o que 
vem acontecendo. A gerente Júlia Leite vem per-
cebendo um aumento, nos últimos tempos, da 
venda de produtos de maior valor agregado e que 
gerem mais facilidade na hora da limpeza. 

“As indústrias têm visto essa oportunidade, 
e, hoje, têm mais marcas, inclusive. Têm feito uma 
campanha mais pesada, o que tem promovido o 
crescimento, principalmente entre as classes A e 
B”, observa.  

Fábio Teixeira Campos, diretor e coordena-
dor de compras da Casa Fidelis, em Bom Despa-
cho, também percebe esse olhar atento das indús-
trias no setor de limpeza: “geralmente as indústrias 
fornecem material de propaganda: banner e ação 
de promotores no chão de lojas com embalagens 
promocionais, os packs”. 

Contudo, ele destaca que essas ações pro-
mocionais poderiam ser mais pontuais em algu-
mas épocas do ano, como no período chuvoso, 
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no qual se vende bem mais baldes, panos e ro-
dos. Na mesma época, em João Monlevade, não 
é diferente. “Tem um incremento de 10 a 15% no 
período da chuva, com aumento de lodo e sujeira 
nas casas. Em alguns casos até dobra essa venda”, 
salienta Júlia. 

Reposição
Para Flávio Correia, professor de Economia 

da Faculdade IBS/FGV, a sazonalidade na deman-
da dessa categoria de produto faz todo sentido. 
“É um aspecto interessante. Quando começa a 
chover, você nota que a borracha ressecou; então, 
precisa substituir (o rodo). Você só vai comprar ou 
substituir quando tiver necessidade imediata. É 
uma reposição natural”, explica.

Entretanto, essa regra não parece funcionar 
tanto na capital mineira como em outros grandes 
centros urbanos. Correia vê que “no interior, como 

há predominância de casas e há mais árvores, nor-
malmente a demanda por esses produtos fica mais 
condicionada às questões de natureza climática, 
que podem afetar um pouco a venda de rodos e 
vassouras. Mas não é verdadeiro nos grandes cen-
tros, onde essas questões não influenciam tanto 
nas residências, cuja maioria é de apartamentos”.

Mop
Do mesmo modo que os fenômenos natu-

rais interferem na demanda de rodos, vassouras e 
companhia, as condições e estruturas físicas das 
casas também facilitaram a introdução de um novo 
aliado quando se trata de limpeza. Estamos falando 
do mop, ou esfregão, um item já bem conhecido 
e utilizado nos lares norte-americanos e europeus. 

“Há um conjunto de fatores que só ago-
ra nos levam a adotar essa tecnologia. Primeiro, 
porque há a tendência do consumidor em refor-

As vassouras "puxam" a 
atenção também para 

outros itens da boa 
higiene do lar, como os 

cestos para lixo

Em sintonia com o mercado [Vassoura & Cia]



ANVISA



50

çar hábitos que trazem consigo do passado. Se-
gundo, porque boa parte dos equipamentos não 
resistiriam à abrasividade do chão das casas, que, 
antigamente, eram na maior parte de chão batido. 
Hoje, há a utilização de cerâmicas e porcelanatos, 
que possuem altíssima qualidade e com preços 
competitivos”, contextualiza João Baptista.

O coordenador acrescenta a esse contexto 
a maior disponibilidade financeira do consumidor 
brasileiro, pois, historicamente, a renda dele foi su-
bindo ao longo dos últimos anos, o que fez com 
que passasse a adquirir produtos com um custo 
maior, como o mop.

 “Mesmo que represente um custo mais 
elevado, trata-se de uma espécie de bem semi-
durável, permitindo, ao longo do tempo, que esse 
investimento maior no início tenha retorno”, com-
pleta. Nas lojas que a Júlia administra, ela obser-
vou um crescimento de 50% nas vendas do mop. 
Não à toa, o diretor Fábio, da Casa Fidelis, já diag-

Em sintonia com o mercado [Vassoura & Cia]
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nosticou que este é um produto que merece ter 
destaque na loja e/ou até mesmo acompanhado 
de um promotor de vendas. 

Revolução
“O mop é a revolução da vassoura”, diz o di-

retor-geral da Limppano, Alex Buchheim, empresa 
que atua no mercado de limpeza e perfumação, 
respondendo por uma produção e venda mensais 
de 4,5 milhões e 200 mil vassouras, respectiva-
mente. E os investimentos para trazer novidades 
ao mercado nacional não param. 

Em abril, a marca vai lançar o suit mop at-
tract. Já existente no mercado europeu, o pano 
acoplado a este equipamento age, através da ele-
tricidade estática, como um imã, permitindo que 
toda poeira seja atraída pelo tecido. Buchheim 
acredita que o produto poderá chegar ao consu-
midor final com um valor de R$ 30 a R$ 35 e o refil 
de panos entre R$ 12 e R$ 15. 

Qualidade, preço e mix
Como estamos falando de produtos dos 

quais a opinião de quem os utilizam é preponde-
rante na hora da compra, a percepção de qualida-
de do produto torna-se fundamental para que a 
dona de casa tenha a certeza de que está fazendo 
a escolha certa. 

Desta forma, o fabricante precisa atender 
a algumas características, como durabilidade, 
melhor acabamento, mais leveza e praticidade, 
para que o consumidor leve seu produto mes-
mo, que, em alguns casos, a vassoura ou rodo 
apresente um preço um pouco superior ao do 
concorrente. 

“No geral, quando ele (o consumidor) tiver a 
necessidade de comprar, ele vai fazer a compara-
ção. Mesmo nesse segmento, de produtos de uso 
mais cotidiano, também existe uma segmentação 
que respeita o bolso de cada consumidor”, nota o 
professor de economia. 
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Apesar da censura de preço, Vilhena frisa 
que nesta relação preço versus qualidade é preciso 
compreender que a sensibilidade ligada a preço 
se atenua um pouco quando se trata de marcas 
líderes. “Se falar em produtos líder de categoria, ele 
(o consumidor) sabe que essa liderança permite 
a prática de margens mais robustas. Já produtos 
novos ou combatentes não vão gozar dessa maior 
tolerância do consumidor a preço”, afirma.  

Na Casa Fidelis, por exemplo, Teixeira já en-
tendeu que “esta categoria deve levar em conta a 
qualidade dos produtos, trabalhando com marcas 
líderes e também as regionais, que podem ter al-
gum item com preço mais baixo. Sem esquecer 
que o mix ideal não deve aliar só qualidade e pre-
ço, mas ainda tamanhos e tipos de pelo menos 
três marcas e que atendam à necessidade, princi-
palmente, da dona de casa”. 

Custo-benefício
No time da limpeza, a supermercadista 

Júlia é categórica: “no nosso caso, a decisão está 
sempre no custo-benefício. Não trabalhamos com 
item de qualidade ruim. Sempre de maior qualida-
de, mas equilibramos o preço também”.

O local de exposição desses itens da limpe-
za também é importante. De acordo com Vilhena, 
“a ideia de categoria vem da noção de juntar coi-
sas que têm natureza ou utilidade semelhantes, 
ou seja, aproximar de outros produtos que falem 
sobre limpeza. A gestão de categoria é algo co-
mum nos supermercados para que a compra de 
um estimule a compra de outro quase que auto-
maticamente”. E completa: “Quanto a isso, não tem 
muita inovação”.

Tanto especialistas quanto supermerca-
distas veem essa categoria com um potencial 
imenso de crescimento, obviamente, com ótima 
rentabilidade. Portanto, com boas técnicas de 
merchandising, atenção em oferecer novidades ao 
seu cliente e a aplicação de bons preços aliados 
à qualidade, são caminhos que não vão deixar o 
varejista fazer feio na hora de montar o seu “time 
da limpeza” de sucesso.  

Em sintonia com o mercado [Vassoura & Cia]
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N a edição de novembro, como não pode-
ria ser diferente, escrevi sobre a Reforma 
Trabalhista que acabava de entrar em vi-
gor. Naquela ocasião sugeri cautela, mas 

sobretudo ousadia aos empresários mineiros para 
tornarem seus negócios mais competitivos usu-
fruindo das prerrogativas da nova lei trabalhista. 

Menos de seis meses se passaram e o senti-
mento entre os empresários é de muita incerteza.

Contribuição sindical e Convenções
Coletivas de Trabalho geram
as principais dúvidas em empresários

jurídico 

Devo descontar contribuição sindi-
cal dos empregados? 

Como consigo participar da Assem-
bleia Geral do Sindicato Patronal? 

O trabalho intermitente está valen-
do? Posso aplicá-lo? 

Essas são algumas das muitas perguntas 
que recebo diariamente.

Contribuição sindical
A contribuição sindical após 11 de no-

vembro de 2017 tornou-se facultativa. Não obs-
tante a nova previsão legal, Notas Técnicas de 
Superintendências Regionais do Trabalho e até 
mesmo da Secretaria de Relações do Trabalho do 
MTb concluem pela legitimidade do desconto. 
Diante disso, o que fazer? 

Entendo que após a vigência da Reforma 
Trabalhista, salvo decisão judicial em contrário, as 
contribuições somente poderão ser descontadas 
mediante autorização individual, prévia e expressa 
do empregado. 

Decisões judiciais a favor do desconto têm 
sido noticiadas, com base na alegada inconstitu-
cionalidade da Reforma; todavia, não vejo como 
tais argumentos poderão prosperar nas instâncias 
superiores haja vista sua flagrante vulnerabilidade.  

"Após a Reforma 
Trabalhista, salvo 

decisão judicial 
em contrário, as 

contribuições somente 
poder ser descontadas 
mediante autorização 

individual"



� [ Gerente do Departamento Jurídico e de Relações Institucionais da AMIS  ]Kátya Alves

Importante reiterar que tais liminares valem 
apenas para as partes do processo e que somente 
teremos segurança jurídica a respeito desse tema 
após o Supremo Tribunal Federal manifestar-se so-
bre as diversas ADIN’s (Ações Diretas de Inconsti-
tucionalidade) propostas. 

Convenções Coletivas de Trabalho
Participar das assembleias gerais dos 

Sindicatos Patronais é fatal para o seu negócio, 
a partir de agora. Digo isso, porque desde 11 de 
novembro o negociado passou a prevalecer so-
bre o legislado. Se você não tiver voz no Sindicato 
Patronal, quem tiver decidirá pela sua empresa. 
Em razão disso, a AMIS tem mobilizado seus as-
sociados para participar de todas as reuniões dos 
Sindicatos Patronais. Fique ligado. Se não souber 
quem é o seu representante, informe-se! Se tiver 
dificuldades em participar, procure a AMIS. 

Trabalho Intermitente
O trabalho intermitente é uma nova mo-

dalidade de contrato de trabalho. Através dele o 
empregador poderá convocar o empregado com 
três dias de antecedência e o mesmo terá 24 ho-
ras para confirmar se aceitará o trabalho. Com 
características modernas, essa modalidade pode-
rá aumentar a mão de obra nos supermercados 
em momentos de aumento de demanda, como 
em fins de semana, períodos promocionais, fim 
de ano, etc. Apesar de inserido no ordenamento 
jurídico pela Reforma Trabalhista, a MP 808 veio 
regulamentá-lo com mais precisão. Não obstante 

estar vigente, tenho recomendado aguardar sua 
votação no Congresso Nacional, o que terá que 
ser feito até o dia 23 de abril. 

Empreender num país como o nosso é um 
desafio para quem tem nervos de aço. Infeliz-
mente a Reforma Trabalhista ainda será pauta de 
muitos debates e aos empresários restará escolher 
mais cautela do que ousadia, até que tudo se pa-
cifique.  
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D urante a Superminas 2017, os associa-
dos reelegeram a diretoria da Associa-
ção Mineira de Supermercados (AMIS) 
para mais um biênio (2018/2019). Foram 

reeleitos o presidente do Conselho Superior, Rono 
Neves; o presidente do Conselho Diretor, Alexan-
dre Poni; e os vice-presidentes da Capital, Gilson 
de Deus Lopes, e do Interior, Valdemar Martins do 

Amaral. E foram renovados também os mandatos 
dos vice-presidentes dos conselhos Diretor e Fiscal 
e dos vice-presidentes regionais (VPRs), com pou-
cas alterações. 

Renovam-se também as projeções de mui-
ta interlocução com todos os setores da econo-
mia e o poder público, além do trabalho em prol 
do setor.  “Estamos vivendo um momento de diá-

Em dia com a AMIS [Gestão 2018-2019]

Forte e cada vez
mais atuante

Diretoria reeleita da AMIS tem forte atuação tanto na defesa e representatividade, 
quanto no desenvolvimento do segmento supermercadista 

Adenilson Fonseca

A construção da 
nova sede própria da 
AMIS já se encontra 
em sua etapa final; o 
prédio fica localizado 
na avenida Barão 
Homem de Melo, 
2200, no bairro Estoril, 
em Belo Horizonte
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logo; a AMIS tem essa postura e a necessidade 
de dialogar com todos os segmentos, como os 
próprios colegas do CEDE (Conselho Estratégico 
de Defesa do Empresário), com o setor público, 
com todas as secretarias e os órgãos de defesa 
do consumidor”, enfatiza o presidente da AMIS, 
Alexandre Poni. 

Ele lembra que é preciso intensificar as con-
versas com os órgãos públicos para o setor ser 
bem compreendido. “Às vezes eles não entendem 
a operação da empresa, então você tem que ter 

O vice-presidente da 
AMIS para o Interior 
e também Delegado 
da AMIS junto à Abras, 
Valdemar Amaral, 
entre o presidente da 
Abras, João Sanzovo 
(esq.) e o deputado 
federal Domingos 
Sávio, aguarda, no 
Palácio do Planalto, o 
início da cerimônia de 
assinatura do Decreto 
que reconheceu os 
supermercados como 
atividade essencial

Da esquerda para a 
direita: o presidente 
do Conselho Superior 
da AMIS, Rono Neves; 
o presidente da AMIS, 
Alexandre Poni; o 
superintendente 
Antônio Claret Nametala 
e o vice-presidente da 
AMIS en Uberlândia, 
Milson Borges dos 
Santos, durante o 
Sevar do Triângulo 
Mineiro, realizado em 
Uberlândia, em 2017

um diálogo, um convencimento e mostrar as di-
ficuldades, as particularidades do setor. Faz parte 
do dia a dia, é muito importante e a AMIS faz isso”, 
explica Alexandre Poni.

Atuação
No início de seu terceiro mandato à frente 

da AMIS, contabiliza grandes feitos para a Entidade 
e o segmento supermercadista. Poni foi presiden-
te CEDE, que ao lado das entidades parceiras teve 
forte atuação na defesa do comércio em Minas.



58

Em dia com a AMIS [Gestão 2018-2019]

Ele comemora também uma importan-
te conquista, que é a maior aproximação com a 
Emater-MG e o incentivo à Agricultura Familiar. A 
própria estatal também reconheceu a atuação do 
presidente da AMIS com a homenagem “Parceiro 
Destaque”, em dezembro de 2017, pelo seu traba-
lho à frente da AMIS e o empenho pessoal na sua 
empresa, o Verdemar, para abrir as portas do setor 

à Agricultura Familiar.  A placa com a homenagem 
foi entregue pelo presidente da Emater-MG, Gle-
nio Martins de Lima Mariano, e o secretário de 
Agricultura de Minas, Pedro Coutinho Leitão.

Outra atuação importante do presidente da 
AMIS foi o fortalecimento dos pequenos negócios, 
tanto supermercadistas quanto fornecedores. Atua-
ção que, aliás, rendeu a ele o prêmio “Bom Exemplo”, 
da TV Globo Minas, na categoria Economia e De-
senvolvimento de Minas, em 2017. Um reconheci-
mento à atuação pessoal do presidente no sentido 
de desenvolver os pequenos negócios no estado. 

Apoio
Para o vice-presidente do Interior, Valdemar 

Amaral, , a AMIS contou com a visão e a experiên-
cia de seus diretores para enfrentar também o 
período de desajuste político-econômico no País 
nos últimos três anos, intervalo em que o País pas-
sou por aumento do desemprego, inflação alta e 
falta de confiança do consumidor.  A grande di-
versificação de formatos no segmento também 
requer equilíbrio, debates e entendimentos para 
que a Entidade continue forte.   

O presidente da AMIS, 
Alexandre Poni ao 
receber o Prêmio 

Bom Exemplo 2017, 
oferecido pela  

Rede Globo

"A AMIS contou com a 
visão e a experiência 

de seus diretores para 
enfrentar também o 
período de desajuste 

político-econômico no 
País"





60

Em dia com a AMIS [Gestão 2018-2019]

Amaral avalia que “graças ao altruísmo do 
presidente Alexandre”, a Associação se desenvol-
veu muito no sentido de estar junto às empresas. 
“Eu vejo que a AMIS é uma das entidades que es-
tão mais perto do varejista, apesar de dificuldades 
como as dimensões do estado e a diversidade de 
empresas associadas”, explica. “É uma missão mais 
pesada porque a Associação tem que lidar com a 
empresa muito grande, a internacional; a grande; 
a média e as pequenininhas”, ilustra. “Mas, de toda 
forma, estamos tendo conquistas”. 

Atividade essencial
Como representante da Entidade junto à 

Abras, o vice-presidente Valdemar Amaral, sempre 
ao lado do presidente Alexandre ou representan-
do-o, esteve presente no debate das principais 
decisões nacionais em que o setor supermerca-
dista esteve envolvido. E nisso, com o apoio do 
presidente do Conselho Superior, Rono Neves, e 
do vice-presidente para a Capital, Gilson de Deus 
Lopes, além dos demais diretores. 

Uma das conquistas do setor foi o trabalho 
de convencimento do presidente da República, 
Michel Temer, a assinar o Decreto Nº 9.127, de 16 
de agosto de 2017, que reconhece os supermerca-
dos como atividade essencial à economia e, com 

No alto, o vice-
presidente da AMIS 
da Capital, Gilson de 
Deus Lopes, faz seu 
pronunciamento 
durante audiência 
pública na Assembleia 
Legislativa de Minas 
Gerais em 2017; o 
vice-presidente da AMIS 
em Urucuia, Alberto 
Valadares Cavalcanti e o 
vice-presidente da AMIS 
em Paracatu, Carlos 
Kraemer
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isso, podendo funcionar aos domingos e feriados.    
O vice-presidente para a Capital, Gilson de 

Deus Lopes, que em muitos casos representa a 
Entidade nos mais diversos assuntos, lembra que 
não só a AMIS, mas as associações empresariais, 
assumem importância ainda maior quando se 
trata de reivindicar direitos de uma determinada 
classe. “Sem a associação, a tarefa é árdua e de 
sucesso pouquíssimo provável”, disse ele.  “Você 
acaba ficando em segundo plano e não conse-
gue exercer um direito que é legítimo, se não 
estiver organizado. Ouvindo as partes envolvidas, 
as chances de acerto crescem de forma expo-
nencial”, enfatiza.

Sede nova 
Nesta nova gestão, uma das principais rea-

lizações do Conselho Diretor da AMIS deverá ser 
a inauguração da nova sede própria que está em 
construção na avenida Barão Homem de Melo, no 
bairro Estoril, em Belo Horizonte. É um empreendi-
mento à altura da representatividade do segmen-
to, com capacidade para receber bem o associado, 
sediar as reuniões, cursos e eventos realizado pela 
AMIS, com estacionamento e espaços adequados, 
equipamentos modernos e conforto aos visitantes 
e aos diretores e colaboradores da Entidade. 

Eventos 
Com papel de destaque também do supe-

rintendente Antônio Claret Nametala, os even-
tos registraram grande crescimento nos últimos 
dois anos.  Mesmo num período recessivo, com a 
maior parte das empresas contendo investimen-

No alto, à esquerda, 
ao microfone, a vice-

presidente da AMIS em 
Formiga, Josely Lima; 

acima, o presidente 
da AMIS, Alexandre 

Poni, dá entrevista a 
equipe de TV local em 

Caratinga, durante o 
Encontro de Líderes 

realizado naquela 
cidade. Acompanha 

a entrevista o vice-
presidente da AMIS em 

Caratinga, Ary Soares

tos, o fornecedor viu no trabalho da Entidade um 
caminho muito confiável para manter relaciona-
mento e fazer negócios. 

O Sevar, por exemplo, em alguns casos, 
praticamente dobrou em número de participan-
tes e de expositores. O Líderes do Varejo, evento 
idealizado pelo superintendente, estreou em 
2017 e teve grande aceitação tanto de varejistas 
quanto de fornecedores. São eventos que ser-
vem de apoio e desenvolvimento aos associados, 
especialmente no interior, e fortalecem ainda 
mais a Entidade. 

Outra relevância dos eventos é promover o 
encontro dos empresários do segmento para tro-
ca de experiências e como um ponto de encontro 
para os colegas supermercadistas.  

"Nesta nova gestão, 
uma das principais 

realizações do 
Conselho Diretor da 

AMIS deverá ser a 
inauguração da nova 

sede própria"
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O principal evento da Entidade – a Super-
minas, um dos mais completos e maiores eventos 
dos setores de supermercados e da panificação 
do País – atingiu em 2017 a sua maior área de 
ocupação em todos os tempos, como destaca o 
presidente, Alexandre Poni: “No ano passado nós 
ocupamos 100% do espaço disponível”, ressalta.

Interior forte 
A lista dos vice-presidentes regionais, 

com 57 representantes, passou por algumas al-

O vice-presidente 
da AMIS do Interior, 

Valdemar Amaral, 
faz pronunciamento 
durante o Fórum de 
Lideranças realizado 
no Sevar do Centro-

Oeste, em Divinópolis, 
em 2017; ao lado dele, 

Gilson Teodoro Amaral, 
vice-presidente da AMIS 

em Divinópolis

terações, sempre com o objetivo de aumentar 
a representatividade da Associação. Em Montes 
Claros, Paulo Elmo Pinheiro foi para o Conselho 
Diretor da Entidade. O VPR passou a ser Ricardo 
Alencar Dias, diretor da rede Center Pão.  

O novo vice-presidente acredita que pode 
fazer um grande trabalho pelo setor. Numa ci-
dade com grandes redes e com forte demanda 
por mão de obra qualificada, ele acredita que 
um importante papel para a AMIS na região vai 
ser na qualificação pessoal. Para ele, a Entidade 
tem muito a crescer, mas não só no desenvolvi-
mento supermercadista. “Além disso, defender os 
interesses do setor junto aos órgãos públicos na 
região”, disse ele, destacando que há poucos dias 
havia representado a Entidade numa reunião na 
Câmara Municipal de Montes Claros. 

Outra mudança foi a escolha da VPR em 
Formiga, Josely Lima, do supermercado Kit Saco-
lão. Ela assume o cargo que por 20 anos foi do 
seu pai, Antônio Fernandes Lima Sobrinho, fa-
lecido em setembro de 2017. “Para mim é uma 
honra muito grande e fico muito lisonjeada, por-
que o meu pai gostava muito da AMIS”, diz. “Eu 
acho que é uma responsabilidade muito grande 
representar a AMIS e cada encontro é um grande 
aprendizado”.

"Um importante  
papel para a AMIS 

na região vai ser na 
qualificação pessoal"
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Em dia com a AMIS [Gestão 2018-2019]

Um importante braço da Entidade, a Comissão 
Feminina tem desenvolvido relevante trabalho nestes 
últimos quatro anos e promete continuar avançando 
em 2018 e 2019.  Presidida por Luciana Poni, esposa 
do presidente da AMIS, Alexandre Poni, a Comissão é 
a responsável pelas ações sociais da Entidade, assim 
como da integração das mulheres empresárias e pro-
fissionais supermercadistas e também da difusão de 
conhecimento.

“Nesses primeiros quatro anos, quisemos dar à 
Comissão Feminina um espaço ainda maior do que já ti-
nha na AMIS, integrando as mulheres, e acho que nesse 
período a gente conseguiu avançar bem nisso”, analisa.  
“Além das reuniões e eventos de confraternizações, con-
seguimos proporcionar conteúdo, através de palestras 
sobre a vida, a mulher, cultura, culinária”, relata a presi-
dente Luciana Poni.

Ao microfone, a presidente da Comissão Feminina da AMIS, Luciana Poni, agradece à equipe de voluntárias durante o 4o. Bazar do Bem, 
realizado em 2017

Comissão Feminina: 
integração, conhecimento e apoio social

Ela lembra também de outra importantíssima rea-
lização, o “Bazar do Bem”, em apoio ao Instituto Mário 
Penna, de Belo Horizonte, hospital especializado no trata-
mento do câncer. Em 2017, o Bazar completou sua quarta 
edição e mais um recorde: arrecadou R$ 180 mil, integral-
mente destinados ao Instituto. 

Atuam diretamente no apoio a Luciana na Comis-
são Feminina:  Nayla Fernanda Afonso Micherif, esposa do 
presidente do Conselho Superior da AMIS, Rono Neves; 
Rosângela Capai Lopes, esposa do vice-presidente da 
AMIS na Capital, Gilson de Deus Lopes; e Marlete Rodri-
gues Garcia Goulart Amaral, esposa do vice-presidente da 
AMIS no Interior, Valdemar Martins do Amaral.

Para se ter uma idéia das atividades realizadas pela 
Comissão na área do conhecimento: em 2014, o Encontro 
Feminino no Instituto Inhotim, que incluiu apresentação 
teatral “Confissões das Mulheres de Quarenta”; em 2015, 
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Além do crescimento em atuação e em 
desenvolvimento do setor, a Entidade procurou 
também reforçar sua presença no estado geogra-
ficamente. Desde o mandato 2016/2017, o Ge-
rente Comercial e de Suprimentos da Coopera-
tiva Agropecuária do Vale Paracatu (Coopervap), 
Carlos Alberto Kraemer, é VPR da AMIS na cidade.  

Para Kraemer, o posto de VPR é uma con-
quista também pessoal. “Representar e ser parte 
de uma entidade do peso que tem a Associação, 
com certeza nos orgulha. Se a gente pensar no 
estado de Minas todo, eu faço parte de um grupo 
de pessoas que está na vanguarda dos supermer-
cados”, ressalta.  

Além de Paracatu, Urucuia passa a contar 
com um vice-presidente regional. Ele é Alberto 
Valadares Cavalcanti, diretor do supermercado 
Comac Comercial.  No outro extremo do Estado, 
Mantena é outra cidade a ganhar um vice-pre-
sidente da Entidade nos últimos dois mandatos. 
Ele é Felipe Coelho Valente, diretor do Hipermer-
cado Valente. Outros dois novos vices ampliando 
a presença da AMIS são Mauro Lúcio Vidal, do 
Supermercado Vidal, em Manhumirim, e Eduardo 
Ferreira dos Santos, do Supermercado Ki Bocada, 
de Pompéu. Não uma expansão, mas uma subs-
tituição, em João Monlevade: a AMIS aumenta 
a  presença feminina na sua direção ao escolher 
Júlia Maria Barcelos, diretora do Hiper Comercial 
Monlevade, para a vice-presidência regional.  Por 
vários mandados, a AMIS foi representada na ci-
dade por José Gianetti Bicalho Cotado, do Super-
mercado Comil.  

Bazar do Bem tem recordes de arrecadação

Ano Arrecadação em doações Arrecadação (R$)

2014 8.000 24.000,00

2015 10.000 51.524.00

2016 15.000 98.584,00

2017 20.000 183.018,00

palestra com Eliano Pelini, sobre sexualidade femini-
na; em maio de 2015, para comemorar o Dia das Mães, 
promoveu uma aula gourmet: “Clássicos Franceses”, com 
o chef Rusty Marcellini; em 2016, palestra   “Encantado-
res de Vidas”, com Eduardo Moreira, autor do best-seller 
“Encantadores de Vidas”; e na Superminas 2016, diversas 
mini-palestras realizadas no Espaço da Mulher; em 2017, 
palestra “Uma vida mais positiva”, com Sofia Bauer, médica 
especialista em Psiquiatria e membro da Associação Brasi-
leira de Psiquiatria, além de bate-papo sobre alimentação 
saudável com o ator Global, Márcio Garcia, e sua esposa, 
Andréa Santa Rosa.

A presidente, acompanhada de Nayla Micherif, recebe o Troféu Gente 
Nossa Supermercadista 2017 na categoria Personalidade do Ano em 
função do trabalho social desempenhado pela Comissão Feminina 
da AMIS

"A AMIS aumenta 
a presença feminina 

na sua direção"
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Acertando o passo [Inverno]

A redução das temperaturas altera os há-
bitos alimentares do consumidor. Ao in-
vés de sucos gelados, a preferência mi-
gra para os chás e chocolates quentes. 

A cerveja cede parte do seu espaço para vinhos, 
cachaças, licores e conhaques. Os almoços ficam 
mais aconchegantes com feijoadas; pratos quen-
tes substituem as coloridas saladas frias. Os janta-
res, por sua vez, se tornam mais atraentes com os 
deliciosos caldos de legumes e sopas caseiras ou 

O frio que aquece
as vendas

Os hábitos de consumo mudam em várias categorias no período  
de temperaturas mais baixas e, com eles, a estratégia do varejista para  

cada uma delas, reforçando o potencial de vendas

Luciana Sampaio Moreira

prontas. Os petiscos da temporada são os queijos 
finos, acompanhados de embutidos diversos e o 
famoso aparelho de “fondue” sai do armário para 
uma rodada com os amigos. 

As verduras cruas são substituídas pelas re-
fogadas e as doses de vitamina C ficam garantidas 
com as frutas cítricas, que têm espaço garantido 
no carrinho de compras. No bazar, o frio é argu-
mento suficiente para que o consumidor reforce 
ou renove os edredons e mantas. E, no setor de 
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Sob medida para 
inverno: sopas, 
vinhos e queijos 
especiais
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variedades, há diversos utensílios domésticos para 
incrementar a cozinha e aumentar o conforto da 
casa. Belas taças ajudam a “criar o clima”. 

Seu supermercado está preparado para 
mais essa oportunidade de vendas?

O diretor vogal do Instituto Brasileiro de 
Executivos de Varejo e Mercado de Consumo 
(Ibevar), engenheiro da Aeronáutica pelo Insti-
tuto Tecnológico da Aeronáutica, mestre e dou-
tor em Administração pela Universidade de São 
Paulo e professor da área de Economia das Or-
ganizações do Departamento de Administração 
da FEA/USP, Nuno Manoel Martins Dias Fouto, 
afirma que as vendas sazonais fazem parte do 
negócio do varejo.

“Entender bem o que é sazonalidade e saber 
quais as categorias mais procuradas nas diferentes 
estações do ano é imprescindível para aumentar 
as vendas e fidelizar os clientes. Sem dúvida, a mu-
dança de hábitos do consumidor gera impacto 
sobre a atividade supermercadista e as empresas 
do setor devem estar preparadas para sair na fren-
te para incrementar os resultados”, ressalta.

Estratégias
Os supermercados que se preparam com 

antecedência são os que escolhem o mix mais 
apropriado, de acordo com a análise do compor-
tamento de compras dos clientes nos invernos 
anteriores e definem as quantidades das enco-
mendas, para evitar o encalhe na prateleira. As 
novidades e lançamentos são bem-vindos, desde 
que muito bem pensados, já que o foco principal 
deve ser sempre a lucratividade do negócio. Em 
tempos de recuperação da economia, as “aventu-
ras” devem ser bem medidas, para evitar fracassos.

As operações instaladas em cidades que 
sediam Festivais de Inverno ou são destinos turís-
ticos da estação mais fria do ano também devem 
ficar atentas para as oportunidades da sazonalida-
de. Se o mix atender, ao mesmo tempo, os mo-
radores dessas localidades e inspirar o turista, os 
ganhos serão assegurados, com a possibilidade de 
garantir os resultados do ano.

Datas especiais do inverno
“É importante lembrar que é no inverno que 

se comemora o Dia dos Namorados (12 de junho) 
e as Festas Juninas, que são duas grandes opor-
tunidades de aumentar as vendas”, ressalta o con-
sultor. Nesses dois casos, há listas distintas de pro-
dutos que, de uma forma ou de outra, extrapolam 
as ocasiões especiais e são consumidos também 

nos dias comuns. Assim, vinhos, canjica, leite, leite 
condensado e creme de leite, amendoim e milho, 
entre outros, merecem lugares de destaque nas 
lojas. Da mesma forma, espumantes, chocolates fi-
nos e sugestões para jantares românticos também 
podem fazer o consumidor comprar mais.
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Segundo Fouto, o inverno é uma excelente 
oportunidade para divulgar a categoria das be-
bidas e colocá-las na rota dos clientes, nas próxi-
mas idas ao supermercado. A cerveja não deixará 
de ser o “carro-chefe” das vendas entre as bebi-
das, mas a temperatura fria pode ser usada para 
que o consumidor experimente as modalidades 
gourmet, artesanal e, também, as importadas. As 
“pretas” e as “bocks” costumam fazer muito suces-
so na estação porque têm sabor mais intenso. 
Nesse caso, diversificar o estoque é uma estraté-
gia interessante.

A adega, por sua vez, quando bem estru-
turada, tem potencial para gerar boas vendas e 
fidelizar o consumidor. Afinal, uma noite fria pede 
um bom vinho tinto! Se o supermercado oferece 
produtos de qualidade e com preço interessante, 
o retorno do cliente é certo, inclusive no verão, 
para levar um refrescante vinho branco para casa. 
Não são raros os casos de pessoas que aprendem 
a degustar vinhos nas compras do supermercado 
no inverno. “Hoje a população bebe muito mais do 
que há 10 ou 20 anos e o supermercadista tem que 
ficar atento para essa oportunidade”, comenta. 

Fondue e chás, 
obrigatórios no 
mix do inverno
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Em supermercados onde os produtos da 
categoria premium já são velhos conhecidos dos 
clientes, promoções e a realização de um festival 
de vinhos são sempre bem-vindas. Se os frios e 
queijos estiverem nas proximidades, a compra é 
certa, de acordo com o professor, já que um item 
“pede” o outro.

Cafés e chás também chamam a atenção 
dos consumidores no inverno. Diversificar a oferta 
pode render vendas extras. Mas é possível ousar, 

também. Há produtos de verão que podem ser 
“repaginados” no inverno. Um exemplo é o sor-
vete. A sobremesa típica dos dias quentes pode 
ganhar um sabor a mais nos dias frios, com marcas 
e produtos “gourmetizados”.   

Produção própria
Quem tem a sua patisserie no ponto de ven-

da pode investir em receitas de caldos prontos, 
para levar para casa. No inverno, eles ocuparão 
boa parte do espaço das coloridas saladas de ve-
rão. Carnes assadas e pratos quentes são um bom 
chamariz para os clientes que procuram alimentos 
prontos para o consumo para levar para casa. Na 
padaria, há pães e biscoitos que combinam com 
chás, para um lanche no final da tarde. 

Encartes especiais com as ofertas do inver-
no são sempre bem-vindos. Afinal, a mudança da 
loja, por menor que seja, deve ser divulgada, assim 
como as novas opções de pratos prontos. “O cliente 
precisa ver que o supermercado mudou junto com 
a estação. A loja tem que ser um ambiente dinâmi-
co e sintonizado com a rotina, os desejos e os inte-
resses das pessoas. Se o frio não é contínuo, é pre-
ciso aproveitar aqueles dias em que a temperatura 
está mais baixa para mostrar esse diferencial e mo-
dificar o ambiente para se adequar”, ressalta Fouto. 

Outra estratégia importante é aproveitar os 
lançamentos dos produtos de inverno. O contato 
com os fornecedores pode auxiliar o supermerca-
dista a escolher os produtos de acordo com o pa-
drão de compras do cliente e promover degusta-
ções na loja. Assim, ganham o varejo e a indústria.  

Experiência
Os supermercadistas ainda não são unâ-

nimes em relação à preparação da loja para as 
vendas sazonais de inverno. O diretor do Super-
mercado Del Rey, Gustavo de Moura Rocha, não 
tem o hábito de modificar o estilo das duas lojas, 
localizadas nos bairros Cachoeirinha e Dom Bos-
co, por causa da mudança de estações do ano. 
“As vendas não são muito alteradas porque nem o 
clima e nem os hábitos de consumo mudam tan-
to assim em Belo Horizonte. O inverno aqui não é 
contínuo”, constata.  Mas, mesmo assim, há itens 
que vendem mais que no restante do ano. Entre 
eles estão os vinhos.

Como a empresa já tem 30 anos de ativi-
dades e um público fiel, o supermercadista sabe 

Pesquisas apontam 
que o consumo do 
café cresce cerca de 
20% no período do 
inverno, convidando 
também para 
renovação das 
xícaras no bazar



Momentos únicos são feitos de duas coisas: sensações 
incríveis ao lado de pessoas especiais. Experimente 
seu momento Quatá e aproveite o que você gosta com 
quem você gosta.

A Quatá acredita que a felicidade está nos pequenos 
momentos que dividimos com aqueles que amamos, e 
está presente em cada um deles. 

A cada refeição, a cada sorriso, a cada pedaço, a cada 
abraço.  Para momentos especiais, queijos especiais.

          quataalimentosbr                 quataalimentos

www.quataalimentos.com.br

Com Quatá todos
    os momentos
      são especiais!
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muito bem o que os clientes procuram e mantém 
um mix variado. “Estamos preparados o ano todo”, 
afirma o supermercadista, que prefere investir na 
customização das lojas no final do ano, por oca-
sião do Natal e do Réveillon, quando o resultado 
das vendas está assegurado. Atualmente, a em-
presa tem 80 empregados.

O proprietário do Supermercado 2B, Gil-
son de Deus Lopes, tem o hábito de preparar a 
sua loja, no bairro do Prado, para o inverno. Nessa 
temporada, vinhos e queijos ganham uma exposi-
ção mais destacada, com direito a lançamentos e 
degustação. “Manter as marcas tradicionais fideliza 
o cliente. Não acho interessante mudar o tempo 
todo”, afirma.

Na mesma linha, legumes e verduras tam-
bém ganham um espaço diferenciado, por cau-
sa do frio. O famoso “kit sopa” é o queridinho 
dos clientes e, para aqueles que não gostam de 
cozinhar, as sopas em pacote também estão dis-
poníveis, com diversos sabores. “Esse é um dos 
produtos que têm venda apenas no inverno. No 
verão, passam quase despercebidos na gôndola”, 
destaca.

Com 52 empregados, o supermercadista 
também aposta na customização do seu site de 
e-commerce – www.2bsuperentrega.com.br. Para 
ele, o sucesso desse canal de vendas está justa-
mente na possibilidade de mudar e inspirar os 
clientes.  

Legumes, como 
o chuchu e a 
abobrinha, ganham 
novo apelo para as 
sopas de inverno
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Área Empresa Descrição Benefício Contato

Tecnologia SOFT BOX
I-VENDAS

O iVendas captura 
automaticamente informações 
no PDV com análise em tempo 
real, ajudando a empresa e o 
empresário com informações 
estratégicas para tomada de 
decisão.

30% de desconto para Associado 
AMIS

www.ivendas.com.br 
 (34) 3221-8838

Tecnologia AVANÇO 
INFORMÁTICA

Empresa especializada em 
tecnologia do varejo, com venda 
de softwares de operação de loja.

Software NOVOERP em “nuvem” de 
R$ 229,90 por R$ 149,90 em 2018
Carência de 3 meses na cobrança 
da 1ª (primeira) mensalidade.
Adicional do SPED: R$ 90,00 - 
gratuito para associado AMIS nos 
primeiros 12 meses a contar da data 
de assinatura do contrato com o 
associado.
Adicional de PDV: R$ 30,00/Mês por 
caixa.

www.avancoinfo.com.br
avanco@avancoinfo.
com.br
(31) 3025-1188

Seguro
QUALISEG 
ASSESSORIA EM 
SEGUROS

A empresa oferece produtos como 
Seguros Patrimoniais, Seguros 
de Frotas, Seguros de Vida, 
Responsabilidade Civil, Seguro 
Garantia e Medicina Ocupacional.

Valor exclusivo para Associado 
AMIS
(Consulte valores)

www.qualisegcorretora.
com.br
0800 701 4506
qualiseg@
qualisegcorretora.com.br

Saúde BELO DENTE

Para a saúde dos associados 
e colaboradores o mais novo 
convênio é o celebrado com a 
Belo Dente, uma das maiores 
operadoras odontológicas do País.

Mensalidade de R$ 11,98 e uma 
coparticipação de R$ 5 por 
procedimentos para Associado 
AMIS.

www.belodente.com.br
(31) 3048-6100

Jurídica / 
Tributária

STRATUS 
CONSULTORIA

Classificação do cadastro de 
produtos na NCM e tributação 
do PIS e CONFINS, recuperação 
dos créditos do PIS e CONFINS do 
período analisado, retificação do 
DACON e do EFD CONTRIBUIÇÕES 
do período analisado.

20% em forma de desconto nos 
valores de serviços.

*Cobrança limitada em 10% sobre 
serviços tributários.

www.stratusconsultoria.
com.br
ivanor@stratusconsultoria.
com.br
(47) 3276-6805

Jurídica / 
Tributária

ANDRADE SILVA 
ADVOGADOS

Direito ambiental, corporativo, 
societário, marcado de capitais, 
tributário, fusões, aquisições, 
operações estruturadas, 
reestruturação e recuperação de 
empresa.

Condições exclusivas para 
associados

David Andrade
david@andradesilva.
com.br   
contato@andradeesilva.
com.br
http://www.andradesilva.
com.br
(31) 2103-9560   
(31)3287 - 4282

Em dia com a AMIS [Convênios]

Empresas que oferecem condições especiais 
para a associados da AMIS

S upermercadistas associados da AMIS e 
seus funcionários têm à disposição facili-
dades na contratação de plano odontoló-
gico, apólice de seguro , sistema de gestão 

de PDV, consultoria jurídica, registro de patentes e 
marcas, entre outros.

Para ter acesso ao benefício, basta o associa-
do entrar em contato com a empresa e se identi-

ficar como filiado, informar a razão social e o CNPJ, 
para concessão do produto ou serviço com condi-
ções exclusivas. 

As empresas que desejam fornecer e apre-
sentar seus serviços ou produtos para supermer-
cadistas devem entrar em contato com o setor de 
Relacionamento da AMIS, por meio do telefone 
(31) 2122-0500 ou relacionamento@amis.org.br.  



77abril de 2018

Jurídica / 
Tributária BORN HALMANN

Serviços especializados na área 
tributária, por meio da ferramenta 
IMPOSTO CERTO

Condições exclusivas para 
associados
 
*Cobrança limitada em 10% sobre 
serviços tributários.

www.bornsolutions.
com.br 
(31) 3483-6266  
ricardo@bornsolutions.
com.br

Jurídica / 
Tributária AUDIT BRASIL

Especializada em gestão de 
estoque fiscal, atendimento  
judicial a toda movimentação da 
empresa, correção por meio do 
SPED Fiscal/Sintegra  e entregue 
ao SEFAZ .

Condições exclusivas para 
associados
 
*Cobrança limitada em 10% sobre 
serviços tributários.

(31) 2526-0017  
cindio@
mendesbrasilconsultoria.
com.br 
www.
mendesbrasilconsultoria.
com.br

Jurídica / 
Tributária E-AUDITORIA Auditoria eletrônica  especializada 

em consultoria fiscal e tributária.

20%  de desconto nos valores de 
seus software.
 
*Cobrança limitada em 10% sobre 
serviços tributários.

www.e-auditoria.com.br 
frederico@e-auditoria.
com.br 
(32) 3212-4324

Prestação de 
serviços CIEE

Seleção, contratação de 
ESTAGIÁRIO E APRENDIZ com 
foco em supermercado, incluindo 
seguro, acompanhamento escolar, 
acompanhamento familiar e 
desenvolvimento de atividades de 
formação complementar com o 
aprendiz.

Os Associados da AMIS terão uma 
dedução de 10% a 20% sobre 
os recursos a serem repassados 
ao CIEE/MG para administração 
dos programas de estágio e 
aprendizagem

www.ciee.org.br 
31 - 3429-8109 
3429-8144

Jurídica / 
Tributária

Arrieiro & Dilly 
Sociedade de 
Advogados

Consultoria tributária; Contencioso 
tributário; Consultoria societária; 
Direito Penal.

Associado tem condição 
diferenciada

31-3318-1501
eduardo@adadv.com.br

Jurídica/ 
Tributária / 
Trabalhista / 
Empresarial

SGARBI E 
MAGALHÃES

Consultoria tributária complexa, 
envolvendo aspectos e definições 
de planejamentos e operações 
tributárias relevantes, suporte 
a planejamentos e operações 
societárias, trabalhistas e 
empresariais; Serviços de revisão 
e compliance fiscal, apuração e 
assessoria em procedimentos 
fiscais diversos, programas 
de anistia, regimes especiais, 
negociações com órgãos 
da Administração Pública e 
procedimentos de due dilligence 
fiscal e tributária.

Condições exclusivas para 
associados

sgarbiemagalhaes.com.br 
(31) 3234-2270  
 (31)  3223-5990 
sgarbimagalhaes@
sgarbimagalhaes.com.br

Jurídica - 
empresarial

ABM 
ADVOGADOS 
ASSOCIADOS

Assessoria especializada em 
Direito Empresarial com ênfase no 
Direito Tributário, do Consumidor 
e do Trabalho.

Condições exclusivas para 
associados

www.
andrebarrosdemoura.
com.br 
(31) 3047-9838 
abmouraadvogados@uol.
com.br

Jurídica - 
trabalhista

GONTIJO 
MENDES

Direito Trabalhista Condições exclusivas para 
associados

Gabriel Damião Jansen
www.gontijomendes.
com.br
(31) 3290-8700 
 (31) 3290-8701

Ambiental AMBITO
Consultoria e orientação na área 
ambiental.

Condições exclusivas para 
associados. Direito a uma consulta 
gratuita via atendimento jurídico 
pela AMIS.

www.ambito.com.br 
 (31) 2121-7575

Ambiental SEJA COR
Consultoria e orientação na área 
ambiental.

Condições exclusivas para 
associados. Direito a uma consulta 
gratuita via atendimento jurídico 
pela AMIS.

Izabel@sejacor.com.br 
(31) 98806-7374

Marcas e patentes
PROPRIA 
MARCAS E 
PATENTES

Registro de marcas e patentes Condições exclusivas para 
associados

www.propriamarcas.
com.br
 
propria@propriamarcas.
com.br 
(31) 3213-4877

Certificação 
Digital CERT BH

O Certificado Digital é um 
documento eletrônico usado 
para identificar pessoas físicas e 
jurídicas, servidores e softwares no 
mundo digital.

Tabela e link exclusivo com 
desconto em todas as modalidades

atendimento@certbh.
com.br 
(31) 3646-4010 
(31) 99982-6052



78

mix

Milk Pan, da Seven Boys, 
inspirado na França
A  Seven Boys, reconhecida marca de pães com 64 anos de 
atuação no mercado brasileiro, apresenta seu mais recente lan-
çamento: o pão de leite  Milk Pan. A novidade, que chega ao 
ponto de venda no formato inovador de baguete francesa, tem 
no processo de fermentação sua característica mais marcante, 
já que este é desenvolvido de forma natural, diferenciando o 
novo produto de tudo que existe em seu segmento atualmen-
te no país. A inspiração que deu origem ao Milk Pan surgiu a 
partir de uma viagem dos mestres padeiros da Seven Boys à 
França, durante a qual percebeu-se o grande potencial de con-
sumo no mercado brasileiro da tradicional receita Pain au Lait, 
que se aproxima ao resultado do lançamento. Para garantir a 
aceitação localmente, foram realizadas pesquisas internas para 
adaptar o conceito ao paladar brasileiro.

Chega ao mercado o Bianco 
Advanced Repair
A erosão ácida dental é um dos problemas na saúde bucal 
que mais tem crescido e preocupado dentistas. Mesmo 
alimentos saudáveis, como suco de laranja, vinhos ou re-
frigerantes e isotônicos, estão entre as causas. A catego-
ria oral care, onde é rara a entrada de novos players, tem 
uma nova marca: Bianco. Com formulação voltada para a 
reparação do esmalte dos dentes, a Bianco traz também 
a proposta de facilitar o acesso do consumidor a produ-
tos  premium. Um dos destaques é o enxaguante Bianco 
Advanced Repair, com exclusiva ação remineralizadora do 
esmalte. O único no mercado que não possui antissépti-
cos e que pode ser usado diariamente, sem restrições.

Tial lança sua categoria 
100% suco
A Tial, do Grupo Pif Paf, produtora de suco pronto para be-
ber, acaba de lançar sua categoria 100% suco, com os sabo-
res uva e maçã. São produtos sem adição de açúcar, conser-
vantes e corantes. Com os novos lançamentos, a empresa 
busca incrementar o portfólio que contempla as linhas de 
sucos tradicionais e ligths de 1 litro; sucos em latas de 335 
ml kids;, de 200 ml; etc. As duas opções de sucos da Linha 
100% suco já estão sendo distribuídas ao mercado.

Huggies apresenta 
novas toalhas 
umedecidas One & Done 
Huggies, marca da multinacional americana 
Kimberly-Clark, traz mais uma novidade para a 
sua linha de produtos, as toalhas umedecidas 
Huggies One & Done. Voltada para os mais diver-
sos momentos onde os pais precisam de uma 
ajudinha extra para a limpeza, o produto propor-
ciona praticidade com limpeza  3 em 1: seguro 
para corpo, mãos e rosto, ideal para ser utilizada 
em diferentes momentos, como na hora de co-
mer, depois das brincadeiras e em todos os tipos 
de passeios fora de casa. As novas toalhas ume-
decidas One&Done tem sistema puxa-fácil, que 
permite tirar uma por vez, facilitando o uso.
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Big data ainda é o grande norte
das novas tecnologias

O ano de 2017 pode não  ter  sido dos melhores 
para a economia nacional. Porém, para o  e-
commerce o cenário não foi tão caótico. Mesmo 
com a crise, o setor movimentou R$ 59,9 bilhões, 

crescendo 12% em comparação com 2016. Já para 2018, a 
projeção é de alta de 15%, atingindo os R$ 69 bilhões tran-
sacionados, segundo estimativa da Associação Brasileira 
de Comércio Eletrônico (ABComm). Dentre os motivos 
para essa expectativa estão as novas tecnologias e suas 
aplicações, dando maior relevância para a área.

Atualmente, a tendência é que os mundos físico e 
digital estejam em sintonia. Hoje, com tecnologias de re-
conhecimento, lojas físicas já são capazes de identificar o 
fluxo de visitantes, mapas de calor e atratividade, gerando 
um grande número de dados que podem – e devem – ser 
utilizados pelos gestores para definir as estratégias comer-
ciais para alcançar resultados melhores, como é feito no 
varejo virtual há anos.

Nessa união entre os dois universos, quem ganha é 
o consumidor, que consegue um atendimento personali-
zado e assertivo por meio do uso de inovação e inteligên-
cia. Na última edição da NRF, em Nova Iorque, destacaram-
se duas frentes que, com uma boa capacidade de coleta e 
análise de dados, prometem revolucionar o varejo virtual.

Omnichannel
O termo, que já vem sendo amplamente divulga-

do há alguns, se mostrou promissor para os mais diversos 
setores. Um ponto importante que deve ser tratado de 
imediato e ainda não é bem praticado pelas marcas é a 
unificação da comunicação com o cliente. Ele transita en-
tre o varejo físico e online de forma natural; a comunicação 
deve acontecer da mesma forma.

Um diferencial apresentado por vários players é o 
uso da tecnologia no varejo tradicional, aplicado princi-
palmente ao Grocery. O cliente pode caminhar por um 
supermercado, por exemplo, e com o uso de QR Code ou 
novas tecnologias de leitura possibilitam o consumidor 
a ter mais informações do produto que está comprando 
e já montar seu carrinho virtual. Ao final de suas escolhas, 
ele procede o checkout online e faz o pagamento, sem 
precisar passar por uma fila até o caixa, como acontece 
hoje. Para a garantia de que o consumidor está levando 
os produtos pelos quais realmente pagou, ele passa por 
uma mesa e através da tecnologia RFID é feita a leitura dos 
produtos comprados, que são comparados com os pa-
gos e assim finaliza o processo. Mais conveniência para o 
cliente, menos folha de pagamento para o varejista. Além 
disso, essa experiência irá gerar mais dados dos clientes 
para os estabelecimentos, podendo fazer cada vez mais 
ofertas personalizadas.

Inteligência Artificial
Desenvolvido pela IBM, uma das maiores empresas 

de tecnologia do mundo, o “Watson” está mais próximo 
do cotidiano das pessoas. Por meio do uso de Inteligência 
Artificial, consegue se aprimorar com frequência, apren-
dendo com as perguntas e respostas dos usuários, que 
podem interagir via texto, imagem ou voz.

Atualmente, essa tecnologia já vem sendo utilizada 
por alguns players. A tendência é que mais lojas virtuais 
façam uso dessa ferramenta para garantir maior assertivi-
dade e personalização no atendimento, uma vez que ele 
é capaz de se desenvolver para garantir a satisfação das 
pessoas que interagem com a máquina. 

[ CEO da Synapcom ]Eduardo Fregonesiartigo I
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A Copa do Mun-
do é uma das 
festas mais 
a g u a r d a d a s 

pelos brasileiros. Duran-
te aproximadamente 30 
dias, empresas e pessoas 
simplesmente param, 
sempre que possível, para confraternizar e torcer 
pela seleção canarinho. Enquanto alguns recla-
mam da lentidão dos negócios nessa época, ou-
tros faturam com a chegada do evento. A verdade 
é que mesmo faltando menos de 100 dias para 
início do torneio, ainda há tempo para aproveitar 
bem a ocasião e se preparar para obter elevação 
no faturamento.  

De modo geral, tanto a indústria quanto o 
varejo costumam ter boas oportunidades nessa 
época. Na indústria, a de eletroeletrônicos costu-
ma registrar vendas elevadas, principalmente de 
TVs. Afinal, quem não quer uma imagem bem lim-
pa e gigante na sala para receber família e amigos? 

Além da indústria, as fabricantes de alimen-
tos e bebidas também tendem a acumular bons 
lucros. Trata-se de uma boa época para lançar 
produtos especiais, novos sabores e até edições 
limitadas. É hora de reunir as pessoas, e toda festa 
pede boa comida e bebida.

Em sintonia com o mercado [Copa do Mundo 2018]

Se preparando
para o hexa

O clima de Copa do Mundo abre espaço para compras mais emocionais, com bom 
impacto em várias categorias. Prepare-se e marque um gol de placa em sua loja

Davidson Lisboa

De acordo com 
dados da última Copa 
em 2014, aqui no Brasil, 
a Associação Brasileira da 
Indústria da Cerveja (Cerv 
Brasil) registrou aumento 
no consumo. Nada me-
nos que 1,04 bilhão de 

litros consumidos, com alta de 6,3%, além da ven-
da de televisores, que segundo a consultoria GfK 
superou 100% nas vendas naquela época. 

Ocasião
O especialista em marketing e varejo e pro-

fessor da Fundação Getúlio Vargas (FGV-SP), Maurí-
cio Morgado, acredita que um planejamento eficaz 
deve envolver todos os setores da empresa, com o 
objetivo de desenvolver o melhor mix para a época.

“A Copa é uma ocasião bem especial no ca-
lendário do brasileiro e os supermercados devem 
se preparar para esta época. Reunir-se previamente 
com colaboradores e fornecedores pode contribuir 
para definição do mix de produtos e alinhar ações 
voltadas para a época”, ensina Morgado

Alavancando vendas
O Grupo Super Nosso está antenado nas 

possibilidades e já iniciou o planejamento estra-

Na página ao lado, 
pratos de frios que 
fazem sucesso 
nos encontros dos 
torcedores
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tégico alinhado às três categorias de lojas: Su-
per Nosso, Momento Super Nosso e o atacarejo 
Apoio Mineiro. Rodolfo Njem, diretor comercial e 
de operações da empresa, afirma que o objetivo 
para esta época é alavancar vendas com itens que 
apresentam maior crescimento de vendas. 

“O objetivo do Super Nosso – e isso se es-
tende ao Momento Super Nosso e ao Apoio Mi-
neiro – é aproveitar esse período para alavancar 
as vendas dos itens mais consumidos. Os produ-
tos que apresentam maior crescimento de venda 
são cerveja, refrigerante, milho de pipoca, pipoca 
para microondas, salgadinhos e petiscos. Não po-
demos nos esquecer dos itens relacionados ao 
churrasco, como carnes, condimentos, temperos 
e azeite. Vinhos e destilados são outros produtos 
que apresentam um bom aumento nas vendas 
durante o período”, conta Njem.

Bebidas e tira-gosto
No Sul de Minas, na cidade de Três Cora-

ções, o diretor do GF Supermercados, Gustavo 

Gorgulho Franco, espera aumentar suas vendas 
com apostas em bebidas e agregados. “Com cer-
teza temos que aproveitar o momento, pois traz 
aumento de venda. Já fizemos algumas análises 
para o período e o nosso foco será em bebidas e o 
que vem agregado, como tira-gosto, churrasco e 
rotisseria, entre outros”, disse Franco. 

Gustavo enfatiza ainda que já realizou um 
levantamento dos horários dos jogos, além de da-
dos que indicam o comportamento do consumi-
dor em dias de jogos, já que no interior cerca de 
80% das pessoas assistem aos jogos em casa, fator 
que favorece os supermercados da região.  “Já ana-
lisamos os jogos que serão na parte da tarde ou 
nos fins de semana, pois esses terão maior audiên-
cia. Além disso, mais de 70% da população assiste 
aos jogos em casa. No interior este número passa 
dos 80%”, ressalta Franco. 

No Extra Hipermercados, promoções de 
eletros e principalmente de Tvs já circulam nos 
meios de comunicação, puxando para o clima da 
Copa do Mundo.

Em sintonia com o mercado [Copa do Mundo 2018]

A fabricação de TVs 
vem crescendo desde 
o final do ano passado, 
estimulada pela Copa, 
que anima também os 
varejistas
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Decoração
O fato é que a Copa é um momento mar-

cante, com um fator emocional muito forte. 
Durante os jogos, pessoas de diferentes classes 
sociais e idades costumam se reunir para acom-
panhar a seleção. Até quem normalmente não 
costuma gostar de futebol fica sem como resistir a 
essa celebração popular. 

Explorar o clima da Copa pode influenciar 
muito na decisão do cliente. Portanto, nada me-
lhor que trabalhar na decoração da loja com ade-
reços específicos, predominantes nas cores verde 
e amarelo. Eles podem contribuir para tornar a loja 
mais atrativa. 

Mauricio Morgado afirma que a decora-
ção da loja é um importante passo para começar 
a aderir ao espírito do evento, mas alega que o 
quanto antes fizer, melhor será, até mesmo para o 
cliente se situar que é ano de Copa. 

“O cliente só vai se inteirar que a Copa está 
próxima quando se deparar com lojas decoradas, 
anúncios específicos de produtos que estão liga-
dos ao evento, como cerveja e Tvs, entre outros”, 
disse.

Fornecedores
O fornecedor é fundamental nessa épo-

ca.  Uma boa ambientação do varejo, com uma 
comunicação visual destacando o evento, é mui-
to simples e trivial. Uma boa dica é desenvolver 
parcerias exclusivas entre indústria e varejo a fim 
de promover produtos e promoções. Outra ação 
bastante estratégica é o cross selling, uma técnica 
que estimula o cliente a comprar produtos que se 
complementam, principalmente com marcas que 
vão patrocinar o evento.

Rodolfo Njem afirma que já alinhou com os 
fornecedores que apresentam crescimento de ven-
da no período e ressalta a parceria com a indústria 
de bebidas Ambev. “De forma geral, vamos estar ali-
nhados aos fornecedores ligados aos produtos que 
apresentam crescimento de vendas no período. Va-
mos atuar junto aos grandes fornecedores, como a 
Ambev, que é um dos patrocinadores oficiais. Fare-
mos algumas alterações nas lojas, para aumentar a 
exposição de alguns produtos, por exemplo”, disse. 

No GF Supermercados, parece não ser dife-
rente. Gustavo Franco afirma que já está tudo pla-
nejado com seus fornecedores, em especial com a 

Em sintonia com o mercado [Copa do Mundo 2018]

Temperados ou in 
natura os cortes de 
frango merecem 
atenção no mix da Copa, 
assim como os frios e a 
cerveja
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Ambev. “A Ambev é a principal patrocinadora. Já es-
tamos alinhando para termos ofertas, brindes, pon-
tos extras, entre outros”, disse Franco. O negócio é 
desenvolver ações mais inteligentes e baratas. Mas 
cabe destacar que a Copa é um evento sazonal, que 
acontece apenas de quatro em quatro anos. Produ-
to encalhado significa perda de dinheiro. 

Para garantir um período de ganhos, mais 
que planejar bem a empresa precisa cuidar do 
abastecimento. Não adianta criar produtos incrí-
veis que, por erros de trade e logística, não ficam 
disponíveis ao consumidor na hora certa. Pesqui-
sas mostram que o pico de vendas acontece na 
véspera e no dia do jogo. Falhar nesse momento 
significa colocar tudo a perder. Então, o jeito é ar-
regaçar as mangas desde já e trabalhar em prol de 
bons lucros para o período.

Ações 
Esta é uma oportunidade ímpar para se de-

senvolver ações promocionais, pois não há tema 
melhor do que o apelo da Copa do Mundo de 
Futebol. Destacar pontos extras de produtos para 
atrair a atenção dos consumidores, além de pre-
parar tabloides e outras formas de comunicação 
visual na loja e ao redor dela, podem contribuir 
para impulsionar o aumento nas vendas de deter-
minadas categorias. 

Para Morgado, ações promocionais até con-
tribuem, mas devem ser levados em consideração 
dados que se baseiam no volume de vendas e o 
que se almeja para o resultado final.  “Ações pro-
mocionais sempre são interessantes, mas deve ser 
realizadas com base em indicadores de vendas e o 
que se pretende alcançar no final”, disse.

Inovação
No Super Nosso, Rodolfo Njem afirma que 

vai utilizar a tecnologia para fidelizar e promover 
suas vendas por meio do aplicativo Clube Super 
Nosso. A novidade será o lançamento da ferra-
menta também para rede de atacado e varejo, o 
Clube do Apoio Mineiro, que deve entrar no ar ain-
da em abril, no máximo em maio.   
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“Em tempos de modernidade tecnológica, 
vamos realizar algumas ações especiais junto aos 
clientes que integram o Clube Super Nosso (aplica-
tivo de celular e e-commerce). A novidade é que va-
mos lançar o Clube do Apoio Mineiro em abril, que 
também será usado como plataforma de ações 
especiais junto aos cadastrados. Algumas ações já 
são conhecidas do público e sempre geram bons 
resultados, como oferecer descontos e promoções 
como ‘leve mais por menos’”, disse Njem. 

Prêmios e “combos”
No GF Supermercados, a aposta será no 

sistema de relacionamento da empresa (CRM) e 
no e-commerce para descontos personalizados e 
venda de combos como carne e cerveja. “Campa-
nha com prêmios maiores fizemos em 2010. Ain-
da estamos analisando se faremos este ano. Por 
enquanto, a nossa estratégia é usar muito o CRM 
e o e-commerce para descontos personalizados e 
venda de combos como, por exemplo, carne mais 
a cerveja, para aumentar o ticket médio dos clien-
tes”, ressalta Franco. 

No Hipermercado Extra, a aposta será nas 
condições especiais de pagamentos em Tvs Smart, 
smartphones e outros eletros, atrelados a brindes 
como pipoqueira, conjunto de copos de cerveja 
tulipa e bola de futebol.

Otimismo
Quanto à expectativa de vendas, ambos os 

supermercadistas estão otimistas quanto ao ce-
nário econômico. “A expectativa é muito positiva. 
O Brasil já vem apresentando uma reação econô-
mica e acredito que a Copa do Mundo vai movi-
mentar ainda mais o volume de vendas”, enfatiza 
Rodolfo Njem. 

“Sempre é bom se planejar para datas sa-
zonais; elas sempre oferecem oportunidades para 
elevar o aumento das vendas. E a Copa, por ser de 
quatro em quatro anos, é um extra no calendário 
do varejista”, afirma Franco. 

A Copa traz com ela um mundo de opor-
tunidades para o varejo e uma delas é a possibili-
dade de faturar mais e, quem sabe, comemorar o 
hexacampeonato da nossa Seleção.  

Em sintonia com o mercado [Copa do Mundo 2018]

A padaria da loja 
precisa se preparar para 

os dias de jogos da 
Seleção Brasileira, pois 

a demanda tende a 
crescer para salgadinhos 

e pão de queijo
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Qual a dor do seu negócio? 

M uito se fala na importância da trans-
formação de modelos de negócios 
para a perenidade das companhias. 
Entretanto, poucas empresas têm 

a percepção e a maturidade para entender que 
toda mudança, seja ela digital ou não, não é sim-
plesmente uma ferramenta para atingir um ou 
mais objetivos. Para tal, é essencial a realização de 
um diagnóstico prévio para definir quais são as 
estratégias mais viáveis e quais são as dores que 
precisam ser supridas.

Para realizar, com sucesso, a elevação do ne-
gócio a um novo patamar, não existe receita, pois 
cada um tem demandas específicas: incremento de 
resultados, market share, competitividade, geração 
de valor e aprimoramento da experiência do clien-
te. Na verdade, a necessidade pode ir além, chegan-
do a hora de reinventar o seu produto ou serviço.

Para entender a carência das organizações, 
elas precisam estar mais atentas e focadas 100% 
na experiência dos clientes. E a tecnologia deve 
ser aliada das empresas de forma a compreender 
o comportamento e desafios dessa nova cultura.

Quando realizada sem uma análise prévia, a 
transformação digital pode não ser capaz de gerar 
o aprendizado necessário de forma que essa mu-
dança torne-se sustentável. Como resultado, em 
pouco tempo os novos processos são esquecidos 
e as pessoas voltam às velhas formas de se reali-
zar o trabalho. Toda a verba, o tempo dos times e 
o esforço de engajamento geram apenas efeitos 
pontuais, com desfechos pouco efetivos para a 
companhia como um todo.

Se fosse para fazer uma analogia, diria que a 
empresa é como a vida pessoal. De vez em quan-
do é preciso passar por um check-up em busca de 
aperfeiçoamento. Os pontos fortes serão explora-
dos ao máximo; os fracos serão listados com cau-
sas e sugestões de correção.

Assim é a transformação do negócio, uma 
busca constante por aperfeiçoamento, que deve 
ser algo contínuo, de modo que a empresa possa 
prosperar por meio de um planejamento bem es-
truturado. E como em qualquer área da vida – e no 
segmento corporativo não é diferente –, é preciso 
investir em prevenção e se antever aos problemas, 
evitando perdas no futuro. 

[ Sócio-fundador e CEO da Verity Group ]Alexandro Barsi artigo II

"De vez em quando 
é preciso passar por 

um check-up em busca 
de aperfeiçoamento. 

Os pontos fortes 
serão explorados 

ao máximo"



Tesco e Coca-Cola unem-se à "coalizão" da indústria 
para combater a poluição por plásticos

Tesco (maior rede de supermercados do Reino Unido) e a 

Coca-Cola uniram forças para liderar as soluções da indús-

tria para a crise da poluição do plástico no Reino Unido. As 

empresas planejam apoiar esquemas de reciclagem dos 

municípios que porventura não estejam conseguindo im-

plantar esses serviços. A iniciativa prevê também oferecer 

novos incentivos para os consumidores reciclarem embala-

gens, como parte de uma nova estratégia de colaboração. 

Outros parceiros incluem a Heineken, com a “coalizão” de 

empresas elaborando propostas para oferecer às autorida-

des locais um novo mercado para a reciclagem de garrafas, 

que acreditam poder evitar que milhares de toneladas de 

garrafas plásticas cheguem a aterros. As ações acontecem à 

medida que as negociações avançavam entre a indústria e o 

governo britânico sobre o que pode ser feito para combater 

o plástico usado em excesso e sem reciclagem. 

Quatro em dez jovens adultos 
têm preocupações com a 
sustentabilidade da carne  
Mais de quatro em cada dez adultos jo-
vens britânicos estão preocupados com 
a ingestão de carne ou cortaram o pro-
duto de sua dieta completamente, re-
velou uma pesquisa conduzida pela re-
vista The Grocer. Quando questionados 
sobre o impacto ambiental da ingestão 
de carne, 38% dos consumidores na fai-
xa etária de 18 a 24 anos disseram estar 
preocupados com o efeito. E 4% disse-
ram que eram vegetarianos ou veganos. 
A pesquisa entrevistou 2.036 adultos 
britânicos. As respostas dos jovens con-
trastam com as dos mais velhos. Dos que 
têm mais de 55 anos, apenas 20% disse-
ram ter preocupações ambientais.

Whole Foods cultiva mini fazenda de cogumelos sem seção da loja
Ao projetar sua nova loja Bridgewater, Nova Jersey, EUA, a Whole Foods criou um amplo 
departamento de produtos frescos e criou espaço para algo um pouco diferente: uma 
fazenda de cogumelos. As fazendas são a criação da Smallhold, uma nova empresa do 
Brooklyn (Nova Iorque).  As mini-fazendas da empresa podem ser encontradas em um 
punhado de restaurantes, mas a Whole Foods é a primeira parceira de varejo. A fazenda 
na região de Bridgewater produzirá cerca de 30 quilos de cogumelos toda semana, mas 
as fazendas podem ser muito menores dependendo da necessidade. Logisticamente, 
os cogumelos são inicialmente cultivados em fazendas próximas, incluindo uma ad-
ministrada pela Smallhold, e levadas para a mini-fazenda durante o último estágio de 
crescimento. Uma vez que os cogumelos estejam prontos, uma loja ou funcionário da 
Smallhold ensaca os cogumelos e os coloca nas prateleiras próximas, onde os clientes 
podem pegá-los. A tecnologia da Smallhold monitora o ambiente e reúne dados sobre 
temperatura e umidade.
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