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H á algum tempo o destaque da capa de GÔNDOLA não 
era ocupado por um tema diretamente relacionado às 
pessoas que trabalham nos supermercados. Nesta edi-
ção estamos preenchendo a lacuna que porventura 

existia em nossa coleção com uma excelente reportagem sobre 
a relevância da diversidade nas empresas. O tema foi sugerido 
pelos membros da Comissão AMIS Jovem e reflete novas diretri-
zes que os jovens sucessores estão trazendo para suas empresas. 
Por falar em sucessores, em uma outra ótima reportagem desta 
edição, a partir da página 44 temos o destaque para os mais de 
80 anos de vanguarda do Grupo Super Nosso. Hoje com a 3ª ge-
ração de sucessores em plena atividade em posições estratégicas 
na empresa, o Grupo segue avançando no ranking nacional e na 
multicanalidade, ao mesmo tempo que encanta o mercado com 
inovações, como uma inédita parceria com o Carrefour e a ado-
ção de uma startup. Na página 60 será a vez de você ter contato 
com a homenagem que fazemos a um dos dirigentes supermer-
cadistas mais importantes da história da AMIS e do setor no País, 
o mineiro Levy Nogueira, pioneiro com seus irmãos na criação do 
EPA e que foi presidente da AMIS, da Abras e da Associação Lati-
no-Americana de Supermercados (Alas). Sem dúvida, três repor-
tagens de conteúdo robusto que vão aquecendo sua leitura para 
outras quatro: uma sobre as oportunidades oferecidas pela tra-
dição das festas juninas; outra que faz uma visita à categoria dos 
produtos à base de cloro e, para fechar, uma reportagem sobre a 
sempre importante participação do leite no mix dos supermerca-
dos. Se acha que esta edição já se esgotou com o que sugeri até 
o momento, se enganou. Temos ainda uma coleção de ótimos 
artigos e notas. Ou seja, uma GÔNDOLA que merece ser lida ao 
longo de abril, página a página. Em maio, estaremos de volta.

Boa leitura!

Giovanni Peres
Editor

Página a página
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UNIDOS

A pós semanas de entraves, que atravessaram o mês de março 
e o início de abril, a Associação Mineira de Supermercados 
(AMIS) mais uma vez se mostrou presente ao reafirmar seu 
papel estratégico na defesa e apoio dos supermercadistas. 

Nos últimos dias, contamos com a união dos associados, em es-
pecial os nossos vice-presidentes regionais, e conseguimos reverter 
diversas determinações municipais que impediam o funcionamento 
dos supermercados – que, em sua maioria, desconsideraram o cará-
ter essencial do setor. 

Vale destacar, ainda, que várias administrações municipais fize-
ram a revisão de suas deliberações sem a necessidade de acionamento 
judicial. 

Diante disso, acredito que as demandas de março e princípio de 
abril mostram que, após um ano de pandemia, os desafios seguem 
gigantes, exigindo de todos nós dedicação e atenção redobradas. 

Por isso, ressalto que o compromisso de contribuir para o com-
bate à Covid-19 e manter as lojas supermercadistas abertas, abasteci-
das e em sintonia com os protocolos sanitários está mantido e renova-
do, bem como o nosso apoio à vacinação.

Os supermercadistas mineiros, inclusive, já colocaram suas lojas à 
disposição do Governo de Minas para, se necessário, abrigarem pontos 
de imunização contra a Covid-19. 

Com a vacina venceremos o vírus, preservando vidas e permitin-
do a efetiva reconstrução da economia.

A AMIS está presente em todas as regiões de Minas, com associa-
dos em praticamente 100% dos municípios mineiros, por mais distan-
tes que estejam da capital, e sempre pronta para apoiá-los.

Conte sempre com a AMIS.

PALAVRA DO PRESIDENTE

Presidente do Conselho 
Diretor da AMIS

Alexandre Poni
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GRUPO LUMINAE
Garantindo hoje a energia do amanhã!

Solução completa de iluminação 
com o sistema Led mais eficiente 
do mundo proporcionando maior 
qualidade de iluminação com o 

menor consumo de energia.

Gestão e monitoramento de 
energia em tempo real com 
a  tecnologia da inteligência 

arrficial.

Solução completa em energia 
solar fotovoltaica, para gerar 
sua própria energia de forma 

sustentável e econômica.

Serviço completo de instalação 
e execução de obras com equipe 

especializada e 1 milhão de 
luminárias instaladas.

O Grupo Luminae Energia é referência em eficiência energética na América Latina. Através de suas 
unidades de negócio oferece soluções que geram economia em até 80% do consumo de energia.

Possuimos uma carteira de mais de 600 clientes corportativos e mais de 5 mil projetos instalados, que 
somam mais de R$ 1 bilhão em redução de custos e no consumo de energia.

Conheça as soluções e os serviços oferecidos por nossas quatro unidades de negócio:

Apoiamos o setor supermercadista pois acreditamos que juntos somos mais fortes e queremos contribuir 
para que possamos construir um futuro melhor.

 /luminae.energia

Siga a Luminae nas redes sociais

luminae-energia luminae.energia
Escanei aqui e 

saiba mais

Solicite o seu diagnóstico através do nosso WhatsApp 11 97166-8292
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NOTAS E NEGÓCIOS

Rede Ilustre inaugura 2ª loja própria
A segunda loja própria da  rede Ilustre de Su-
permercados  foi inaugurada na quarta-feira, 
31 de março, em Pouso Alegre. São 900 metros 
quadrados de área de venda, sete checkouts e está 
localizada no bairro Cidade Jardim (avenida Lala 
Beraldo Lisboa, 205), a 7 quilômetros da sede da 
rede. O empreendimento demandou investimen-
tos da ordem de R$ 5 milhões e gerou 57 empre-

gos diretos. A primeira loja própria com a bandeira 
Ilustre foi aberta em 2014 na cidade de Baependi.
Com mais um ponto, a central amplia sua cobertu-
ra no Sul de Minas, onde totaliza 52 lojas e atuação 
direta em cerca de 40 cidades. A rede Ilustre foi 
criada em 2008 e está entre as centrais de negócio 
líderes em faturamento no Estado, com cerca de 
R$ 710 milhões. O centro de distribuição e a sede 
administrativa ficam no distrito industrial de Pou-
so Alegre.

MARCAS EXCLUSIVAS
A rede oferece um grande sortimento de marcas 
próprias de produtos como arroz, leite, macarrão, 
carvão, batata palha, vinhos, ketchup e vinagre, 
entre outros. Além dos produtos de marca exclusi-
va, a Ilustre disponibiliza também aos associados o 
cartão próprio em parceria com a DM Card.

Supermercado União abre sua 3ª unidade
O Supermercado União, com sede em Conceição 
das Alagoas, no Triângulo Mineiro, inaugurou, dia 
27 de março, a terceira unidade da empresa, uma 
loja de 400 metros quadrados de área de venda 
e cinco checkouts. O empreendimento demandou 
investimentos de R$ 3,5 milhões. Localizada em 
Campo Florido, com cerca de 8,2 mil habitantes 
e a 35 quilômetros da cidade-sede, o novo ponto 
de venda da bandeira chega com um sortimento 
completo e todas as seções de um supermercado 
de vizinhança, como açougue, bazar, padaria, hor-
tifrutigranjeiros e perecíveis em geral.
Os clientes podem contar ainda com o pagamen-
to por meio do cartão próprio da empresa, o Cre-
diário Tricard.   “Também a excelência em qualida-
de no atendimento, pois os clientes têm grande 
liberdade e acesso físico aos proprietários”, garante 
o sócio-proprietário, Josué Mota. “Enfim uma em-
presa com mais de 45 anos no mercado; o tempo 

fala por si só”. O Supermercado União foi fundado 
em 1973 pelo casal Lázaro Florentino Mota e Laui-
ta Maria Mota, pais dos atuais sócios: Lázaro Júnior, 
Daniel Mota e Josué Mota.
Com a perda dos fundadores, a gestão ficou a car-
go dos filhos, que se dispuseram a fazer a empre-
sa crescer. Em 2010, ampliaram a loja matriz e em 
2016 abriram a primeira filial da bandeira, também 
em Conceição das Alagoas. Com a nova unidade 
em Campo Florido, o Supermercado União chega 
a 175 colaboradores de forma direta.
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NOTAS E NEGÓCIOS

Atacado e varejo do Grupo ABC também em Iturama
O Grupo ABC inaugurou na manhã da quinta-feira, 25 de 
março, em Iturama, mais uma unidade. A loja, no formato de 
atacado e varejo, está localizada na avenida Planaltina, 131, 
no bairro Residencial Planalto. Segundo a empresa, a infra-
estrutura diferenciada atende o comerciante, transformador, 
revendedor e os consumidores finais da região.
São 6,9 mil metros de área construída, dos quais 3,5 mil destina-
dos à área de vendas e estacionamento com 353 vagas. A nova 
loja tem 20 checkouts e um mix com 16 mil itens. O empreendi-
mento gerou 200 empregos diretos e irá fomentar o comércio 
local através de parcerias com fornecedores de região.
A expectativa para este ano é de que a empresa continue in-
vestindo e crescendo, inaugurando mais sete novas lojas em 
Minas Gerais. No ano de 2020, o Grupo ABC inaugurou 8 lojas 
e vem se expandindo cada vez mais. Além do segmento de 
atacado e varejo, o ABC amplia a rede de comércio eletrônico, 
disponibilizando o serviço de compra on-line pelo site e apli-
cativo para todas as cidades onde possui loja.
O Grupo ABC tem sede em Divinópolis e chega a 54 lojas em 
32 cidades das regiões Alto Paranaíba, Central, Centro-Oeste, 
Sul e Triângulo. Ao todo, são cerca de 7 mil colaboradores de 
forma direta. A Companhia tem atuação ainda em diversos 

formatos, como loja de vizinhança, hipermercado compacto 
e atacado e varejo, além de postos de combustíveis, farmácias 
e serviços financeiros.

CUIDADOS
Seguindo os cuidados determinados pelas autoridades de 
Saúde para evitar a propagação do novo coronavírus, o Grupo 
ABC informa que todos os funcionários e clientes devem se-
guir exigências como  uso de máscaras e distanciamento de 
3 metros nas demarcações de filas. Além disso, na entrada da 
loja haverá aferição de temperatura, higienização das mãos 
com álcool em gel e controle de fluxo de entrada com lotação 
de, no máximo, 350 pessoas.  

Rede Uai entrega mais uma parte da campanha Troco Solidário
Iniciada em junho de 2020, a campanha Troco Solidário Rede 
Uai entregou no mês de março mais uma parte da contribui-
ção para o Hospital do Câncer de Muriaé. Com esta doação, 
foi possível climatizar dois quartos da internação cirúrgica. O 
projeto contou com investimento de R$ 7.041,30. 
Um mês antes era a vez de contemplar clientes com a pro-

moção “100.000 Motivos para Sorrir”. A contemplada foi uma 
moradora de Muriaé, residente no bairro Safira, que levou 
para casa um cheque de R$ 100 mil. O sorteio, transmitido 
ao vivo nas redes sociais da rede, foi realizado dia 23 de feve-
reiro e o cupom vencedor estava entre 1,5 milhão de cupons 
participantes.
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Spid35, nova bandeira da Cencosud Brasil, entra em operação
Começou na quarta-feira, 31 de março, a operação da nova 
bandeira de varejo da Cencosud Brasil, a Spid35. O empre-
endimento nasce 100% on-line e atenderá, de início, algu-
mas regiões do bairro do Recreio dos Bandeirantes, na Zona 
Oeste do Rio  de Janeiro, onde a empresa já atua com uma 
loja do supermercado Prezunic. A proposta do novo em-
preendimento é entregar os produtos em até 35 minutos. 
O sortimento disponível no Spid35 é de cerca de 1.500 produtos, 
com foco principal nas categorias de alimentos básicos, bebidas 
geladas, açougue, snacks, doces, refeições congeladas, perfumaria 
e bazar, buscando atender aos clientes que necessitam de solu-
ções imediatas por meio de conveniência em supermercados. 
Após realizar seu pedido, o cliente poderá acompanhar o anda-
mento da entrega pelo próprio aplicativo. De início, o acesso 
se dá por meio do App Cornershop, parceiro internacional do 

Grupo Cencosud. O aplicativo está disponível para as platafor-
mas iOS e Android, com download gratuito. Haverá promo-
ções especiais exclusivas para os clientes da nova bandeira. 
Nesse início de operação foram criadas nove novas vagas de empre-
go para atender o Spid35, que também envolverá o trabalho de 10 
shoppers da Cornershop. A Cencosud irá expandir gradualmente a 
área de atendimento do Spid35 no Rio de Janeiro e, em seguida, im-
plementar a nova bandeira em outras regiões do país onde o Grupo 
já atua. O Spid35 funciona diariamente, das 7h30 até a meia-noite. 
O Spid35 é resultado de estudos realizados pela Cencosud e Cor-
nershop, a partir da parceria estratégica firmada em 2020. A alian-
ça já resultou na implementação de serviços de e-commerce nas 
redes de supermercados e atacado que a Companhia chilena de-
tém no Brasil, nas regiões Sudeste, Centro-Oeste e Nordeste.

LOJAS FÍSICAS
A Cencosud salienta que este novo formato não se restringirá 
ao mundo on-line. Há planos para expansão da bandeira com 
lojas físicas, aumentando a abrangência e penetração em 
diferentes regiões, o que propiciará conceder atendimento 
diferenciado a clientes que querem dispor de um serviço de 
conveniência de supermercados no seu dia a dia. No Chile, 
sede da Companhia, a Spid35 já é uma realidade desde janei-
ro deste ano. O processo de implementação da nova bandei-
ra também acontece no Peru, Colômbia e Argentina.

Bretas amplia número de lojas no formato atacarejo
O Bretas, que é também uma bandeira do Grupo Cencosud, 
está migrando algumas lojas para o formato atacarejo. Duran-
te o primeiro semestre deste ano, 28 delas estarão neste novo 
modelo, sendo 12 em Goiás e 16 em Minas Gerais.  Oito lojas 
já foram adaptadas. Em Minas Gerais, as lojas estão localizadas 
em Sete Lagoas, Paracatu, Ipatinga, Curvelo, Janaúba, Pirapo-
ra, Juiz de Fora, Poços de Caldas, Varginha, Itajubá, Uberaba, 
Patrocínio e quatro unidades em Uberlândia.  
Para divulgar e reforçar a bandeira Bretas Atacarejo, a empre-
sa  desenvolve a campanha de virada de marca “Certeza de 
Bom Negócio”. Foi criado um perfil   no   Instagram (@bretasa-
tacarejooficial) para o consumidor acompanhar os preços e a 
mudança no formato das lojas.
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Supermercados se tornam parceiros para escoar 
produção de hortaliças na Zona da Mata
Além de estar presente no dia a dia das pessoas, com aten-
dimento essencial às famílias, os supermercados têm papel 
relevante no desenvolvimento econômico do Estado e em 
âmbito regional. Muitos pequenos produtores se mantêm no 
mercado e ajudam a movimentar a economia local graças a 
parcerias de fornecimento para o setor supermercadista.
Nesse período em que muitas feiras livres realizadas em es-
paços públicos precisaram ser fechadas, os produtores que 
ali comercializavam ficaram sem onde vender e podem ter 
nos supermercados uma saída para escoar essa produção. Em 
Juiz de Fora, a prefeitura municipal viu no setor uma forma de 
ajudar esses produtores. 
Como forma de dar início às negociações, convidou alguns 
representantes de supermercados para tratar do assunto. Par-
ticiparam de um encontro, de forma virtual, representantes 
da AMIS, do Sindicomércio-JF, representado pelo presidente, 
Emerson Beloti, além dos secretários municipais de Juiz de 
Fora das áreas de Desenvolvimento Sustentável e Inclusivo, 
da Inovação e Competitividade (Sedic), Ignacio José Godinho 
Delgado; e da pasta de Agricultura, Pecuária e Abastecimento 
(Seapa), Fabíola Paulino da Silva.
A AMIS foi representada pelo Vice-Presidente Regional na ci-

dade, Álvaro Pereira Lage, executivo do Grupo Bahamas, e o 
Vice-Presidente Regional em Santos Dumont, que tem loja 
também em Juiz de Fora, Cláudio Caetano, diretor do Super-
mercado Rei do Arroz. Os supermercados estavam represen-
tados ainda pelo presidente do Grupo Bahamas e vice-presi-
dente do Sindicomércio-JF, Paulo Roberto Lopes, e o diretor 
do Supermercado Pais & Filhos, de Juiz de Fora, Marco Antô-
nio Fernandes, também associado da AMIS.
A reunião teve como objetivo propor a negociação e discutir 
a possibilidade de os supermercados adquirirem a produção 
dos produtores de Juiz de Fora e de municípios do entor-
no.  Esses produtos, em sua maioria, são folhosas diversas, le-
gumes, verduras, ovos caipira, mel e queijo, itens que podem 
chegar aos supermercados frescos e bem conservados por 
estarem próximos às lojas.  Algumas parcerias de fornecimen-
to já foram efetivadas.
A proposta da prefeitura de Juiz de Fora se assemelha ao que 
a AMIS vem fazendo desde 2016, em parceria com o Governo 
de do Estado, por meio do Circuito Mineiro de Oportunidades e 
Negócios, denominado anteriormente de Circuito Mineiro de 
Compras Sociais. O projeto promove a aproximação dos pe-
quenos negócios com a rede supermercadista.

Fonte Supermercados inaugura a 7ª loja
No dia 14 de abril, a rede Fonte Supermercados inaugurou 
sua sétima loja. Depois de Leopoldina, onde tem sede, e Ca-
taguases, na Zona da Mata, foi a vez de Recreio, também na 
região, receber a bandeira. A loja tem 900 metros de área de 
venda e com oito terminais de checkouts. Uma equipe de 
60 colaboradores foi contratada para o funcionamento do 
novo Fonte. A nova unidade conta com os mais modernos 
equipamentos e mobiliários para melhor conforto e satisfa-
ção do cliente. O mix e serviços são os mesmos oferecidos 
nas demais lojas da rede com ampla variedade nas seções 
de açougue,  bazar, peixaria, padaria, entre outras.  O Fonte 
chega à sua sétima loja com planos para expansão e criação 
de um centro de distribuição com prazo ainda não divulga-
do. Hoje a empresa emprega aproximadamente 700 colabo-

radores nas quatro lojas em Leopoldina; duas em Catagua-
ses e agora em Recreio.
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Carrefour Brasil adquire Grupo BIG e 
terá vendas brutas próximas de R$ 100 bi
O Grupo Carrefour Brasil entrou em acordo com a 
Advent International e o Walmart para a aquisição 
do Grupo BIG Brasil – que possui 387 lojas, 41 mil 
funcionários, presença em 19 estados brasileiros 
e registrou R$ 24,9 bilhões em vendas brutas em 
2020 – a um valor de R$ 7,0 bilhões. A combinação 
criará um Grupo com vendas brutas de cerca de 
R$ 100 bilhões e aproximadamente 137.000 fun-
cionários atuando em todos os formatos.
A aquisição do Grupo BIG expande a presença do 
Carrefour Brasil em regiões onde tem penetra-
ção limitada, como Nordeste e Sul do país, e que 
oferecem forte potencial de crescimento. A rede 
de lojas do Grupo BIG, portanto, apresenta forte 
complementaridade geográfica. A aquisição per-
mite que o Carrefour Brasil expanda seus formatos 
tradicionais (principalmente Atacado e Hipermer-
cados).
A transação também vai reforçar a presença do 
Carrefour Brasil em formatos nos quais tem pre-
sença mais limitada, em particular os supermer-
cados (99 lojas Bompreço e Nacional) e  soft dis-
count (97 lojas Todo Dia). 
Além disso, o Grupo Carrefour Brasil atuará em um 
novo segmento de mercado com o formato Sam’s 

Club, através de um contrato de licenciamento 
com o Walmart Inc.. Este modelo de negócios úni-
co,  premium  e altamente rentável, voltado para 
o segmento B2C, é baseado em um sistema de 
associados, com mais de 2 milhões de membros, e 
tem um forte foco em produtos de marca própria.
O Grupo BIG detém o ativo imobiliário de 181 lo-
jas (47% do total) e 38 propriedades adicionais, 
totalizando aproximadamente R$ 7 bilhões de 
valor imobiliário, de acordo com uma análise inde-
pendente. A complementaridade dos dois grupos 
enriquecerá o ecossistema de produtos e serviços 
do Carrefour Brasil, que atualmente atende mais 
de 45 milhões de clientes, e ampliará a sua base 
de clientes com a adição de mais de 15 milhões de 
clientes do Grupo BIG.

BENEFÍCIOS PARA OS STAKEHOLDERS
Há mais de 45 anos, o Carrefour Brasil atua no vare-
jo brasileiro. Desde 2019, incluindo essa transação, 
o investimento total da Companhia  terá sido su-
perior a R$ 15 bilhões, um dos maiores na indústria 
de varejo brasileira no período. Em 2020, o Carre-
four Brasil acelerou de forma significativa a sua es-
tratégia de transformação digital, o que beneficiou 
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não só suas operações, mas também a experiência 
do cliente.
A nova plataforma de e-commerce do Atacadão 
e o novo app “Meu Carrefour”, que conecta todos 
os formatos do varejo em um único ecossistema, 
proporcionam conveniência e uma experiência de 
compra diária completa aos consumidores. Com 
essa aquisição, o Carrefour Brasil acelera sua es-
tratégia de digitalização, levando as suas ofertas 
on-line aos clientes do Grupo BIG, e, dessa forma, 
ampliando o engajamento dos clientes com as 
marcas da rede.
A ampla base de clientes do Grupo BIG fará par-
te do ecossistema do Carrefour Brasil e a Compa-
nhia poderá ofertar a esses clientes a experiência 
completa de um ambiente omnicanal, agregando 
valor à sua jornada de compra por meio da oferta 
não só de produtos alimentares, mas também de 
não alimentares, medicamentos e combustíveis, 
tanto no ambiente físico quanto no digital. 
Além disso, os clientes poderão acessar as diferen-
tes soluções de pagamento e crédito do Banco 
Carrefour, que serão disponibilizadas em todas as 
lojas adquiridas. As inúmeras possibilidades para 
ampliar a monetização do cliente do Grupo BIG fa-
zem dessa aquisição uma oportunidade única de 
geração de sinergias e de reinvestimento na com-
petitividade do Carrefour Brasil.

ATACADÃO
O Grupo Carrefour Brasil planeja otimizar a rede 
de lojas convertendo as unidades Maxxi para a 
bandeira Atacadão. A Companhia também espera 
converter parte das lojas BIG e BIG Bompreço para 
as bandeiras Atacadão ou Sam’s Club. As demais 
lojas serão convertidas para a bandeira de hiper-
mercado Carrefour. Assim, os clientes poderão se 
beneficiar das ofertas do Atacadão e do Carrefour, 
do compromisso da Companhia de democratizar 
alimentos de qualidade e saudáveis, bem como 
do ecossistema omnicanal do Carrefour Brasil. 

A aquisição também permitirá que a Companhia 
ofereça os melhores preços às famílias brasileiras, 
pequenos comerciantes e restaurantes, uma vez 
que o Atacadão e o Carrefour praticam os valores 
mais baixos do mercado, ao mesmo tempo em 
que priorizam fornecedores regionais e locais.

ESTRUTURA DA OPERAÇÃO
O pagamento da transação será realizado 70% 
em dinheiro e 30% por meio de emissão de novas 
ações do Grupo Carrefour Brasil. O pagamento em 
ações do Carrefour Brasil materializa a confiança 
dos vendedores na valorização do Grupo Car-
refour Brasil, bem como em uma captura rápida 
das sinergias com um risco de execução relativa-
mente baixo. Assim que for concluída a operação, 
o Grupo Carrefour irá deter 67,7% de participação 
do Carrefour Brasil (vs. 71,6% hoje) e a Península 
Participações (7,2%), enquanto a Advent e o Wal-
mart terão, juntos, 5,6% de participação.

PRÓXIMOS PASSOS
A transação permanece sujeita à aprovação pelo 
órgão regulador (Conselho Administrativo de De-
fesa Econômica - CADE), dos acionistas do Grupo 
Carrefour Brasil, bem como a outras condições ha-
bituais de fechamento. A conclusão da transação 
está prevista para 2022.

Loja BIG localizada no 
Itaú Power Shopping, 

em Contagem (MG)
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Capul reforma loja em Unaí
A Cooperativa Agropecuária Unaí Ltda (Capul) entregou aos 
clientes e cooperados um supermercado novinho, reinaugu-
rado no dia 5 de abril. A loja, que tem cerca de 1 mil metros 
de área de venda e 10 checkouts, foi totalmente reformada 

e ganhou novos equi-
pamentos e mobiliários. 
Uma mudança que já 
nos primeiros dias tem 
agradado bastante aos 
clientes que mantém 
a loja sempre com alto 
movimento.  
Segundo a gerente do 
supermercado da Ca-
pul, Adriana Caetano 

Vasconcelos, as mudanças visam a melhorar o ambiente de 
compras para quem vai à loja. “Os nossos cooperados e clien-
tes são a razão de ser do Supermercado Capul, disponibiliza-
mos maior conforto e comodidade para eles”, afirma Adriana.
Para executar a reforma, a loja foi fechada e o supermerca-

do teve que ser deslocado para outra área, o que ocasionou 
queda nas vendas. A expectativa agora é praticamente do-
brar o faturamento do mês anterior e, em curto prazo, mais 
do que recuperar o nível normal de vendas, mas ampliar o 
faturamento da loja.   

REDE
Além da unidade em Unaí, a maior da rede e que funciona 
também como um centro de distribuição, os supermercados 
da Capul estão presentes em Arinos, Buritis, Cabeceira Gran-
de, Dom Bosco e Natalândia. Nessas cidades, as lojas têm per-
fil menor, com dois ou três checkouts por unidade. Só nas 
lojas de supermercados, a Capul encerrou o ano de 2020 com 
faturamento de R$ 65,4 milhões. No total, incluindo todos os 
negócios da cooperativa, são R$ 703,9 milhões em fatura-
mento e 809 colaboradores empregados diretamente. 
A Capul atua também na comercialização de produtos volta-
dos para o agronegócio, com produtos veterinários, peças e 
ferragens, tanques de leite, silos, rações e suplementos mine-
rais. Tem ainda dois postos de combustível, em Arinos e Unaí.

Magalu amplia delivery de alimentos com mais duas aquisições 
O Magalu anunciou em 30 de março mais duas aquisições 
para fortalecer sua operação de delivery de alimentos: o 
app ToNoLucro e a plataforma GrandChef. A ToNoLucro é 
um app de delivery com forte atuação em Goiás, Pará e 
Tocantins, presente em mais de 40 cidades e com 5 mil 
restaurantes cadastrados, além de cerca de 2 mil entre-
gadores ativos. A plataforma conta com uma rede de en-

tregadores e também gerencia pagamentos dos pedidos. 
Assim, o Magalu se consolida na quarta posição do mer-
cado brasileiro de delivery. “Devemos, em pouco tempo, 
estar brigando pela liderança desse setor. O superapp do 
Magalu será referência na cabeça do brasileiro, quando a 
fome bater”, afirma Eduardo Galanternick, vice-presidente 
de negócios do Magalu.
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Mart Minas chega a Bom Despacho
O município de Bom Despacho, no Centro-Oeste mineiro, é 
mais um a ter uma loja do Mart Minas Atacado e Varejo. A 
inauguração foi no dia 25 de março, seguindo todos os pro-
tocolos de segurança contra a propagação do novo corona-
vírus.  A unidade está localiza-
da na avenida Doutor Roberto 
de Melo Queiroz, 1.793, bairro 
Novo São José. As instalações 
são compostas de 5.250 metros 
de área de venda, 25 checkouts 
e estacionamento com mais de 
300 vagas para carros, além de 
posições para motos e bicicletas. 
Com a inauguração de sua pri-
meira unidade em Bom Despa-
cho, a rede Mart Minas chega a 
42 lojas, a segunda aberta neste 
ano.  “Levamos à cidade mais 
uma loja ampla, confortável e 
com grande variedade de pro-
dutos a preços competitivos, 
que vai atender as famílias da 
região e micros e pequenos co-
merciantes que atuam no muni-
cípio, assim como os que estão em cidades do entorno, tendo 
o Mart Minas como seu parceiro no abastecimento”, afirma o 
diretor Comercial e de Marketing da rede, Filipe Martins. 
A nova loja, como as demais da rede, está preparada para 
atender donos de bares, pizzarias, padarias, hotéis e consu-

midor final. O sortimento é composto de mais de 10 mil itens 
como de confeitaria, bazar e embalagens, mercearia, bombo-
niere, bebidas, higiene e beleza, limpeza, hortifrutigranjeiros, 
frios e laticínios, com marcas regionais e as líderes de mer-

cado. O cliente tem sempre a 
opção de compra no varejo e 
no atacado, em embalagens fe-
chadas ou fracionadas. 

PRÓXIMAS UNIDADES
As próximas duas lojas da rede 
já têm inaugurações previstas. 
Será em Nova Lima, na Grande 
BH, no final deste mês de abril, 
e em Monte Carmelo, no Alto 
Paranaíba, na primeira quinzena 
de maio.

SOCIAL 
Como o número de lojas, o Mart 
Minas amplia também o inves-
timento na área social através 
dos diversos projetos que apoia. 
Como o Troco Solidário que, em 

Bom Despacho, vai beneficiar a APAE da cidade. “Para nós, 
atuar no mercado não significa apenas um negócio, mas 
também um trabalho em busca de crescimento e oportuni-
dades para uma sociedade sustentável e mais justa”, afirma 
Filipe Martins

Sítio Recanto do Queijo lança um novo conceito
Com duas unidades fabris, uma em São Roque de Minas, cida-
de mineira encrustada na Serra da Canastra, e uma em Itaran-
tim (BA), o Sítio Recanto do Queijo acaba de agregar a seu por-
tfólio de queijo parmesão ralado o lançamento que representa 
também a inclusão de um novo conceito, que é o “fiapinho”, 
nas versões 50g, 10g e 100g. O “fiapinho’ é ideal para acom-
panhar diversos tipos de pratos. Outro diferencial da linha é a 
embalagem especial, que remete ao termo “raridade”.
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Embaré conquista novos mercados de exportação e tem boas 
perspectivas para 2021
A Embaré iniciou 2021 com importantes conquistas no mer-
cado externo. A companhia retomou os mercados da Índia, 
Bulgária e Egito e passou a exportar seus caramelos para a 
Somália, Mauritânia, Argélia e Libéria. Também conquistou a 
Costco do Canadá, segundo maior varejista do mundo, com 
mais de 100 lojas no país. “Estamos em negociações com a 
rede CVS dos Estados Unidos e com a Costco da Coreia do Sul 
por meio dos nossos distribuidores locais”, acrescenta Felipe 
Antunes, gerente de exportação da Embaré. 
Também para a linha de lácteos a empresa tem boas perspec-
tivas para o ano. Abriu, recentemente, os mercados da Bolívia 
e da República Dominicana com exportação do leite conden-
sado e consolidou a exportação de leite, creme de leite e leite 
UHT no Paraguai, quando embarcou 228 toneladas desses 
produtos em 2020. Já para a Venezuela são exportados leite 
condensado, creme de leite, doce de leite e bebida láctea. Em 
2020, a Embaré embarcou 712 toneladas de lácteos para o 
país e pretende manter o ritmo em 2021.
O catálogo de exportação da Embaré engloba mais de 40 
versões dos famosos caramelos, além de produtos assinados 
pela marca Camponesa, como leite UHT, creme de leite, leite 
condensado, doce de leite e bebida láctea. Considerando os 
novos mercados conquistados em 2021, a Embaré está pre-
sente em 43 países. Fundada em 1935, a Embaré possui fábri-

cas em Lagoa da Prata, Santo Antônio do Monte e Patrocínio, 
em Minas Gerais. A empresa tem capacidade de processa-
mento diário de 2,8 milhões de litros de leite. 

Venda de vinhos e alimentos chilenos no Brasil aumenta em 2020
Relatório da ProChile, instituição do Ministério das Relações 
Exteriores do Chile, constatou um aumento na exportação 
de vinho e alguns alimentos em 2020 para o Brasil. A bebida 
chilena seja no tipo tinto ou branco se destaca.  Em 2020, 
houve crescimento de 24% a mais de exportação de vinho 
envasado em relação a 2019, atingindo, no total, US$ 185 
milhões de dólares.
A avelã chilena é outra iguaria que caiu no gosto do brasileiro 
e as vendas saltaram de US$ 1,32 milhão para US$ 10,43 mi-
lhões no comparativo com 2019, o que representa um acrés-
cimo de 690%. Em relação às frutas, a ameixa desidratada pu-
xou a alta registrando volume exportado de US$ 6,12 milhões 

em 2020 versus US$ 2,83 milhões em 2019, 116%. As maças 
frescas representaram vendas de US$ 36,81 milhões, alta de 
111% na exportação, comparada com o ano anterior, e o kiwi  
FRESCO US$ 17,35 milhões, um aumento de 17%.
A cebola e o alho , elementos indispensáveis na cozinha do 
brasileiro, também se sobressairam. O volume de exportação 
da cebola chilena alcançou US$ 8,65 milhões versus US$ 5,78 
milhões do ano anterior, com alta de 50%. O alho, por sua vez, 
registrou o  maior crescimento dos últimos cinco anos com 
US$ 8,77 milhões versus US$ 3,58 milhões. A carne de porco 
também incrementou o volume de exportação totalizando 
US$ 4,03 milhões. 

Produtos Embaré expostos em loja varejista na Coreia do Sul
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Live Commerce: como as experiências
DIGITAIS SE TRADUZEM EM RECEITA

A pandemia de coronavírus forçou o fechamento de 
mais de 11 mil lojas em 2020 e os estabelecimentos físicos 
têm lutado para se recuperar desde a grande recessão. As 
compras on-line tornaram-se cada vez mais convenientes 
para os consumidores, mas o e-commerce tradicional está 
perdendo o envolvimento que uma visita a uma loja física 
proporciona. É por isso que o Live Commerce deve ser uma 
das tendências mais “quentes” este ano.

Para quem nasceu nos anos 80, fazer compras “ao 
vivo” não é nenhuma novidade, já que canais televisivos 
de vendas em tempo real revolucionaram o comércio de 
produtos com sua abordagem sempre ativa. Hoje, a mídia 
social não apenas oferece às marcas melhores recursos de 
alcance e engajamento do que a TV, mas também disponi-
biliza uma plataforma ideal na qual toda a jornada do clien-
te pode acontecer, desde a descoberta do produto até o 
atendimento pós-compra. 

Esse novo modelo de Live Commerce pode estar ge-
rando burburinho para a geração Z, que prioriza o digital. 
Mas como as empresas podem aproveitar esse fenômeno 
para construir experiências excelentes para o cliente e criar 
um impacto comercial tangível?

Mais marcas estão se voltando para essa nova ex-
periência, seja para ouvir, interagir ou vender para os seus 
clientes. O Live Commerce usa vídeo ao vivo para compar-
tilhar produtos, responder perguntas e fechar vendas com 
clientes que estão se associando remotamente para assistir, 
conversar e comprar.

Não podemos negar que parte do fascínio de assistir 
aos canais de venda na televisão eram as celebridades exi-
bindo os produtos. A transmissão ao vivo nas redes sociais 
não é diferente. Isso se encaixa na mesma sobreposição 
entre entretenimento e compras. Muitas marcas colabo-
ram com os influenciadores ou celebridades, que ajudam 
a tornar a ação divertida, memorável, e o mais importante: 
interativa. Esta é a principal diferença entre as experiências 
tradicionais de compra ao vivo na TV e nas redes sociais. 
Seus fãs têm a oportunidade de interagir uns com os outros, 
fazer perguntas e obter dicas de alguém que admiram.

O streaming de vídeo ao vivo tem sido uma das fer-
ramentas de marketing orgânico mais envolventes para as 
marcas. O sucesso das lives reside em sua autenticidade. 
Ao evitar a aparência excessivamente produzida dos ví-
deos clássicos de marketing, o Live Commerce permite que 
as empresas ofereçam uma experiência mais pessoal para 
quem está sintonizado a partir de seu telefone ou tablet. 
A interatividade em tempo real replica a urgência de um 
mercado legítimo, solicitando ação imediata e maior parti-
cipação da comunidade.

A transmissão ao vivo possibilita uma conversa co-
mercial com seu público, que está sempre disponível e 
acessível. Também proporciona às marcas estender seu al-
cance além de uma área geográfica específica e faz com 
que se envolvam com o público em grande escala.

Um grande exemplo disso está na China. Em 2019, 
aproximadamente 37% dos compradores on-line fizeram 

ARTIGO [E-COMMERCE]
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[CEO da Astute, empresa responsável pela Socialbakers, que é líder global em soluções para otimização de 
performance corporativa em redes sociais]

Mark Zablan

isso ao vivo. O mercado de e-commerce de streaming do 
país valia cerca de 440 bilhões na moeda local, de acordo 
com a Everbright. Isso equivale a quase 9% do mercado 
total estimado de comércio eletrônico do território chi-
nês. As compras ao vivo também estão lentamente ga-
nhando força nos Estados Unidos e em outras partes do 
mundo.

Por exemplo, a Amazon lançou o Amazon Live, que 
incluiu uma série de programas de fitness, maquiagem e 
culinária que podiam ser comprados, e ofereceu um con-
junto de ferramentas que permitiu às marcas criarem sua 
própria programação. O Facebook está desenvolvendo 
funcionalidades nativas de Live Commerce, com um título 
anunciando que “Facebook Live é o novo QVC**”. Recente-
mente, o Shopify e o TikTok também anunciaram sua par-
ceria comercial. 

Os comerciantes agora podem implantar anúncios 
em vídeo compráveis no feed do TikTok, que direcionam 
o tráfego diretamente para sua loja Shopify. O objetivo do 
Live Commerce é permitir que os consumidores forneçam 
feedback e façam compras sem sair do stream. É importante 
notar que a indústria de streaming ao vivo deve ser avaliada 
em US$ 184,27 bilhões até 2027.

Mas a transmissão ao vivo não é a única coisa que 
confunde as linhas entre a mídia social e outras partes da 
jornada do cliente. O atendimento está nesse caminho há 
anos, já que fazer uma reclamação ou uma pergunta não re-
quer mais um telefonema. Os clientes podem interagir com 

marcas e empresas por meio de plataformas de mídia social 
e, de acordo com uma pesquisa feita pela Forrester, 80% dos 
consumidores usam as redes para interagir com as Compa-
nhias. Muitas empresas usam a mídia social para aumentar 
suas atividades de suporte ao cliente por chamadas, abor-
dando reclamações, respondendo a perguntas, fornecendo 
orientação e até mesmo emitindo reembolsos por meio de 
canais sociais.

Quando você fornece um ótimo serviço de experiên-
cia ao cliente, cria um relacionamento com ele, aumenta a 
lealdade e, muitas vezes, também desenvolve a defesa da 
marca.

UM OLHAR PARA O FUTURO

A pandemia levou milhões de consumidores a au-
mentar sua interação com varejistas on-line, e muitos 
continuarão a fazê-lo por muito tempo, mesmo no pós-
-pandemia. Não há dúvida de que a mudança on-line é per-
manente. As empresas podem resistir às últimas tempesta-
des de varejo adotando o redesenho de toda a experiência 
do cliente, inclusive aproveitando a mídia social para atendi-
mento on-line e experiências de compras ao vivo.

Nenhuma outra plataforma pode superar o alcance e 
a escala da mídia social e, à medida que nossos hábitos mu-
dam em direção ao digital, ela pode muito bem ser o lugar 
onde as marcas vão construir o envolvimento do cliente, a 
confiança e a lealdade à empresa, enquanto impactam po-
sitivamente seus resultados financeiros.
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Os desafios das
CENTRAIS DE NEGÓCIOS E DE SEUS ASSOCIADOS

S im, ambas as partes têm que enfrentar quebras 
de paradigmas, mudanças nas culturas enraiza-
das e abertura para novas práticas. Esses são al-
guns dos desafios que estão postos. Não é fácil 

para uma empresa de origem familiar, em que as decisões 
são tomadas neste núcleo e sendo boas ou não tão boas 
assim ficam restritas a esse grupo, dividir ou aceitar deci-
sões e alinhamentos que vêm de fora, e que muitas vezes 
visam o interesse comum, e a longo prazo, e não o de um 
ou de outro ou o imediatismo da ação.

Como o próprio nome já diz, o principal motivo das 
empresas se associarem é “comprar melhor”, e aí, muitas 
vezes, nem todos têm o mesmo entendimento do que 
significa “comprar melhor”.

Nos dias de hoje, nem sempre volumes, aos olhos 
dos fornecedores, significam oportunidades de negócio, 
pois atrelado a isso vem o pedido de rebaixe de preço e a 
compra de produtos que se encaixam como “commodities”. 

Aqui, quando me refiro a commodities, estou fa-
lando, por exemplo, de um determinado achocolatado 
ou de um determinado leite em pó que TODOS querem 
comprar ao preço que o atacarejo vizinho está praticando. 

Hoje, os fornecedores procuram, no varejo de vizi-
nhança, que é a característica da maioria das lojas que com-
põem as Centrais de Negócios, um parceiro comercial, e essa 

parceria envolve muito mais que a compra de determinados 
volumes. Envolve a compra do mix de produtos, a participa-
ção no cadastramento e lançamento de produtos e a ativa-
ção/execução de ações lá no ponto de venda.

Cada loja ou cada grupo de lojas associadas têm 
seu proprietário, e cada proprietário sua política e seus in-
teresses. E é aí onde precisa haver a mudança de cultura, e 
um dos desafios a serem vencidos é a mudança de enten-
dimento de que nem sempre o comprar maior volume é 
que trará o retorno a médio e longo prazo.

Para aqueles que querem comprar maior volume 
de determinado produto, o caminho é se abastecerem ou 
fazerem cotações entre atacados, mas isso nada mais é 
do que fortalecer a concorrência (“alimentar o inimigo”, no 
jargão popular). 

ARTIGO

[Varejista em São Paulo,]Marcos Manéa*

"Essa parceria 
envolve muito mais 

que a compra de 
determinados volumes"
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O que trará retorno a médio e longo prazo será o 
relacionamento que se estabelecerá com o fornecedor. 
A construção desse relacionamento deve ser vista como 
um jogo ganha-ganha; todos precisam se sentir ganhan-
do no negócio. O fornecedor precisa de espaço, de in-
serção de mix de produtos, de visibilidade, e isso tudo 
depende das ações e execuções no ponto de venda. 

São essas ações/execuções que irão rentabili-
zar o negócio. É a partir daí, desses produtos, que as 
verbas serão direcionadas, e as tais “commodities” co-
meçam a “aparecer” com preço mais atrativo ou com 
verbas de produtos que compõem o mix, sendo dire-
cionadas para o rebaixe de preço de commodities. É 
a construção desse relacionamento e das execuções 
acertadas com os negociadores que irão terraplanar a 
estrada do relacionamento, da confiança e da geração 
de novos negócios.

O desafio comercial é um dos tantos obstáculos 
que precisam ser vencidos. É inevitável a comparação e 
a disputa que se estabelece entre a área de compras da 
Central e a área de compras ou o comprador da loja. 

Nessa disputa, mesmo o comprador da Central 
tendo na mão o maior volume de compras, podendo fa-
lar que trabalha com “x” pontos de venda, que atende “y” 
cidades ou expor outras oportunidades para o fornece-
dor, quem realmente tem o poder na mão é a loja, pois 
de nada adianta as negociações que transcendem pre-
ços (mas que resultarão em preço mais baixo) feitas pela 
Central, se lá no PDV as tratativas e as ações não forem 
executadas. 

Existem muitas situações que podem retornar da 
loja. Como exemplo podemos citar: “esse produto não 
vende aqui”; “minhas gôndolas não são elásticas”; “consi-

go preço mais barato... ”, e por aí vai. O grande desafio é 
a integração dessas áreas, é o fazer entender que todos 
precisam ceder um pouco, que todos têm o mesmo ob-
jetivo e que por isso estão associados. 

Mesmo que o produto não venda naquela loja, 
não custa fazer a tentativa, expor com um pouco mais 
de boa vontade, mirar o resultado futuro, entender que 
está sendo traçado um caminho cujo objetivo é aprimo-
rar o relacionamento com o fornecedor e que esse for-
necedor, hoje, pode estar abrindo a porta, mas amanhã 
poderá concluir que ali é “malhar em ferro frio”, que ali, 
só negócios de oportunidades, e com isso atrasar ainda 
mais o processo.

Assim, concluindo sobre esse desafio comercial, a 
sugestão é o planejamento antecipado das ações, saber 
o que se quer com determinado fornecedor, se a compra 
de oportunidades ou o estabelecimento de parceria, de 
relacionamento e, nesse caso, qual o comprometimento 
de TODOS os associados em cumprir e executar o que for 
negociado pela Central.

Mas esse planejamento precisa ser feito com o en-
volvimento de todos os atores e RATIFICADO pelos pro-
prietários, pois se esses não estiverem cientes, convenci-
dos e comprometidos, de nada adianta. 

* Ex-gerente executivo 

do Comitê de Redes e 

Associações de Negócios 

da ABRAS; Diretor UniBrasil 

– União de Redes Brasil
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A SOMA DE MUITOS,
um todo mais forte

TALENTOS DIVERSOS, OPINIÕES DIFERENTES, CONHECIMENTOS MÚLTIPLOS.  A SOMA DOS 
VARIADOS PERFIS DE RAÇA, GÊNEROS, CLASSE SOCIAL E NÍVEL CULTURAL  DOS COLABORADORES 

REFORÇA O VALOR DA MARCA E TORNA AS EMPRESAS  MAIS FORTES E ADMIRADAS

Adenilson Fonseca

C om 11 ótimos goleiros não se faz um exce-
lente time de futebol, não é mesmo? Da 
mesma forma que com seis levantadores de 
elevada capacidade técnica não se faz uma 

equipe de voleibol vencedora. Como também uma 
empresa não pode ser formada apenas de exímios 
vendedores, gestores financeiros ou de marketing, 
por exemplo. Logo, uma boa equipe, seja no esporte 
ou no ambiente corporativo, precisa ser formada de 
bons profissionais em todas as posições ou setores.  

Se essas pessoas forem boas como profis-
sionais e, além disso, puderem oferecer diferen-
ciais de pontos de vista, de formação, de gênero, 
de vivência e até mesmo de origem étnica ou 
socioeconômica, aí sim, a empresa pode se orgu-
lhar de ter um timaço, completo em todas as po-
sições. E é isso que muitas corporações vêm bus-
cando e julgam ser um tema atual e relevante.

Mais do que pôr em prática o discurso da 
diversidade, as empresas têm se preocupado 
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em combater ações não alinhadas com a diver-
sidade e fortalecimento de uma cultura de ética 
e integridade e de não tolerância a condutas 
indevidas. A pesquisa “Riscos de Conduta”, rea-
lizada pela Deloitte, em outubro de 2020, com 
125 empresas  em todo o Brasil, mostrou que 
85% das organizações, das quais 72% dos entre-
vistados ocupam cargos executivos e de gover-
nança, têm treinamentos periódicos sobre ética, 
conduta e integridade. 

Entre essas empresas, 71% dedicam até 
20 horas anuais e 77% direcionam os treina-
mentos a todos os profissionais, incluindo ter-
ceirizados. Das empresas participantes, 85% 
adotam um canal de denúncia como telefone, 
e-mail, site, redes sociais ou cartas para identi-
ficar os desvios de conduta. Nesses canais, 76% 
das denúncias são sobre abuso de autoridade; 
87% de discriminação e 89% de assédio sexual, 
práticas de flagrante desrespeito às práticas de 
inclusão e diversidade. 

A atuação de empresas dos mais diversos 
ramos de atividade no combate às práticas que 

inibam a diversidade mostra a importância do de-
bate sobre o assunto. 

MUITO IMPORTANTE
“Não só importante, como extremamente 

pertinente e essencial na interação com as pautas 
que evoluíram com o tempo e são sempre atuais. 
Vivemos em uma sociedade que ainda marginali-
za e exclui diversos grupos e comunidades, e nós, 
como uma corporação que também visa ao cres-
cimento e desenvolvimento de pessoas da forma 
mais justa e acolhedora possível, não comunga-
mos com ideais preconceituosos e retrógrados”, 
afirma o coordenador de Marketing do Mart Mi-
nas, Breno Freitas. 

“Ter maior diversidade dentro do quadro de 
funcionários significa ter também diferentes per-
cepções acerca dos problemas e desafios que sur-
gem no caminho, e isto, por sua vez, possibilita uma 
visão mais rica sobre as possíveis soluções. Num 
ambiente uniforme, onde todos pensam e se com-
portam de forma semelhante, a tendência é que o 
negócio caia numa zona de conforto e não invista 
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em inovação, o que não é bom para a sustentabili-
dade num contexto competitivo”, concorda o ges-
tor de Suprimentos da rede Big Mais, de Governa-
dor Valadares, Pedro Henrique Fialho Miranda.

Breno e Pedro Henrique são jovens lideranças 
do setor supermercadista mineiro convidados por 
GÔNDOLA a debater o tema “diversidade” nas em-
presas supermercadistas mineiras e a relevância do 
tema na visão do jovem. As duas empresas, Mart 
Minas e Big Mais, são Companhias engajadas em 
temas que propõem a valorização da diversidade 
de colaboradores. O que, aliás, é uma característica 
das empresas supermercadistas mineiras no geral, 
que sempre buscam a inclusão, a diversidade e a 

oportunidade de desenvolvimento profissional a 
todos os perfis de candidatos.  

AÇÕES DIÁRIAS
Para ter efetividade na implantação de po-

líticas de inclusão e diversidade, as empresas pre-
cisam sair do discurso para a prática com ações 
diárias. No Mart Minas, além de tratar o tema aber-
tamente, ele também é trabalhado no dia a dia e 
divulgado na comunicação interna e nos treina-
mentos, tanto para equipe de loja quanto para os 
setores administrativos. 

“Dentro dos objetivos do Mart Minas, ter 
uma base-foco para tratar desse assunto é uma 
ação que já está em execução há um bom tempo, 
através do ‘Projeto Pertencer – Diversidade & In-
clusão’, uma iniciativa que visa levar conhecimen-

to em prol de abraçar a diversidade e entregar a 
melhor resposta à intolerância: o conhecimento 
com foco na empatia igualitária”, ressalta Freitas. 

Como parte das iniciativas, foram desenvol-
vidas e implantadas as “Condutas Inegociáveis”, li-
gadas aos valores da empresa – Humildade, Ética, 
Responsabilidade, Foco e Eficiência – e teoriza o 
que é praticado na empresa, de acordo com dez 
ações/propósitos determinados: atuar de forma 
legal e em respeito às normas anticorrupção; res-
peito e promoção da igualdade racial; promoção 
da inclusão das pessoas com deficiência;  igualda-
de de gênero; garantia dos direitos dos idosos; res-
peito e proteção da diversidade sexual; proteção 
da diversidade cultural e aos estrangeiros; respeito 
à liberdade religiosa; responsabilidade e incentivo 
a programas sociais e comunitários; proteção do 
meio ambiente e dos animais.

Breno Freitas lembra que, como parte da 
política de valorização do debate em torno da di-
versidade no universo corporativo do Mart Minas, a 
empresa procura dar voz, espaço e oportunidades 
para todos, dividindo conhecimento, promovendo 
pertencimento real e ressignificando tabus. Na inser-
ção do tema “diversidade” no ambiente da empresa, 
uma equipe alinhada com Projeto Pertencer levanta 
pautas mensais e utiliza mídias como jornais, intra-
net, e-mails e treinamentos para dar espaço ao tema, 
de forma a atingir o máximo de pessoas. Ou seja, o 
debate é levado para além dos mais de 6 mil funcio-
nários da empresa, chegando também aos familiares 
dos colaboradores e aos clientes. 

Esse trabalho acaba retornando para a em-
presa como um reflexo das ações e políticas de en-
gajamento que ela emite para o ambiente externo. 
“É importante lembrar que essa cultura de diver-
sidade, além de refletir no engajamento dos cola-
boradores, também interfere na percepção que o 
cliente tem da marca, tendo em vista que hoje o 
consumidor compra muito mais do que somente o 
produto; ele adquire pela experiência, pelos valores 
que a empresa agrega à vida dele, pelo que ela re-
presenta no mercado e perante a sociedade como 
um todo”, analisa o gestor do Big Mais.

REPORTAGEM DE CAPA | SÉRIE ESPECIAL AMIS JOVEM [DIVERSIDADE]
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Por isso, o tema que muitos podem acredi-
tar ser polêmico ou delicado para debater e con-
duzir dentro da empresa não encontra resistência 
ao debate no Big Mais. Pelo contrário, ganha rele-
vância que vai além da orientação a cada pessoa 
de forma individual.  “O tema diversidade é tratado 
abertamente, sendo muitas vezes por intermédio 
de palestras, eventos comemorativos, informa-
tivos impressos ou digitais ou mesmo de forma 
pontual, na medida em que os colaboradores 
espontaneamente demonstram necessidade em 
falar sobre o assunto”, ressalta Miranda. 

Os reflexos positivos sobre a diversidade 
nas empresas ficam ainda mais evidentes quan-
do colocados sobre a mesa, sem tabus e com 
ações que mostrem resultados aos colaborado-
res. Isso reflete na leveza do dia a dia, cria am-
biente mais agradável e ainda mais confortável 
para trabalhar. 

“Acreditamos que esses debates são neces-
sários inclusive para a manutenção do clima orga-
nizacional, sendo que quando temas que abran-

gem a diversidade são tratados com naturalidade 
e num ambiente acolhedor, os colaboradores ali 
inseridos tendem a se sentir reconhecidos, valori-
zados e respeitados na sua individualidade”, avalia 
Miranda, do Big Mais.

“O crescimento desses debates dentro do 
mundo corporativo só corrobora a narrativa de 
que já não podemos mais pensar em pessoas sem 
levar em consideração suas diferenças. Ao contrá-
rio disso, e muito justo, quebrar tabus e promover 
o conhecimento sobre as multiplicidades do ser 
humano em todos os seus aspectos trazem ao 
ambiente de trabalho o sentimento de pertenci-
mento e, consequentemente, de engajamento”, 
completa. 

PULSAÇÃO
Sobretudo para as empresas supermerca-

distas em que a maior parte de suas conquistas, 
suas dores e suas pulsações ocorrem no piso da 
loja, no tête-à-tête com o cliente, a  inclusão do 
pessoal de chão de loja, respeitada a ampla  di-

“Não podemos mais pensar em pessoas 
sem levar em consideração suas diferenças”

REPORTAGEM DE CAPA | SÉRIE ESPECIAL AMIS JOVEM [DIVERSIDADE]



versidade de colaboradores, também se torna 
um grande desafio que, vencido, valoriza ainda 
mais a conquista. Daí, para quem está no front é 
importante ter o respaldo de uma política inclu-
siva da empresa para o colaborador sentir e ter a 
confiança de que não está sozinho e que tem com 
quem dividir a comemoração. Essa é a proposta 
das empresas inclusivas, que pregam a valorização 
da diversidade.    

“Acreditamos que, além da inclusão, a di-
versidade é a chave para um ambiente de traba-
lho mais leve, descontraído e justo, onde ideias, 
otimização de processos e novas oportunidades 
podem ser ampliadas com base em experiên-
cias de vida diferentes e em formas de pensar 
também diferentes”, analisa Breno Freitas. “É claro 
para a organização que o crescimento pessoal e 
profissional de todos está diretamente atrelado ao 
respeito à diversidade e à promoção da igualdade 
na sociedade”, reforça.

O gestor de 
Suprimentos da 
rede Big Mais, Pedro 
Henrique Fialho 
Miranda
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Além da diversidade étnica, social e cultu-
ral, outra forma de inclusão vem ganhando cada 
vez mais espaço nas empresas. Em vez de “descar-
tarem” as pessoas com mais idade, a descoberta 
é que elas têm muito a acrescentar. Além do co-
nhecimento das funções, a experiência de quem 
já passou por situações diversas e souberam supe-
rar é um importante ativo nas corporações.  Ob-
viamente, nesse período de pandemia boa parte 
dessa força de trabalho precisa ficar em casa devi-
do ao maior risco de contágio. 

No Mart Minas, 
as contratações de 
pessoas da “terceira 
idade”, ou com mais 
de 60 anos, já vem de 
mais tempo, como 
informa o coordena-
dor de Marketing. Se-
gundo Freitas, mes-
mo antes do Projeto 
Pertencer ser criado 
já havia esse hábito 
para diversos seto-
res. “Um dos maiores 
diferenciais de se tra-
balhar com funcioná-
rios nessa faixa etária 
é a experiência ad-
quirida ao longo do 

tempo, além do forte senso de responsabilidade 
e comprometimento”, ilustra. 

Ele diz que a presença de pessoas com mais 
experiência profissional e pessoal serve de exem-
plo para outro grupo mais presente no segmento, 
o de primeiro emprego. Este, aliás, compondo a 
maior força de trabalho das empresas supermer-
cadistas, em alguns casos com quase 60% do qua-
dro.  “Esta mescla de funcionários de várias idades 
gera um equilíbrio absolutamente estratégico e já 
provado como fórmula de sucesso, havendo um 

complemento dinâmico que funde maturidade e 
disposição”, reforça Freitas.

O Big Mais também tem praticado essa in-
clusão de pessoas de 60 anos ou mais, respeitan-
do, é claro, as recomendações durante o período 
de pandemia. “A importância dessa mistura de 
idades vem do ganho da experiência na equipe, 
que na nossa empresa tende a ser jovem (média 
de 29 anos), mas não só no sentido profissional, e 
sim na chamada ‘experiência de vida’, onde essas 
pessoas trazem certa estabilidade emocional para 
a equipe, aconselham, auxiliam no treinamento 
dos novos integrantes e muitas vezes são vistos 
como exemplos pelos mais novos”, disse.

INCLUSÃO
No Big Mais, o gestor conta que há tam-

bém o trabalho de inclusão de pessoas PCD (Pes-
soa Com Deficiência), “nomenclatura conforme 
terminologia recomendada pelos especialistas”, 
segundo Miranda.  Hoje, na empresa, entre PCD’s 
auditivos, físicos e visuais, há colaboradores tam-
bém com déficit intelectual. “Todos são acom-
panhados e treinados pelo RH dentro das suas 
limitações e buscando a potencialização de suas 
capacidades”, informa.

No Mart Minas, Freitas conta que a empre-
sa trabalha com a Rede Cidadã, uma entidade de 
assistência e integração social para inclusão de 
pessoas com sofrimento mental com atuação 
na Região Metropolitana de Belo Horizonte, com 
inserção em nível de aprendizagem para diver-
sos setores da administração da empresa e áreas 
operacionais. Além disso, em todas as cidades 
de atuação do Mart Minas, as unidades possuem 
convênios e parcerias para projetos de inclusão de 
pessoas com deficiência. 

Dentro do montante de ações, detalha 
Freitas, há treinamentos para disseminação de in-
formações e espaço nos meios de comunicação 
da empresa para o diálogo sobre a diversidade 

Diversidade – mais experiência, mais produtividade

Marca do Projeto 
Pertencer, da rede 
Mart Minas

REPORTAGEM DE CAPA | SÉRIE ESPECIAL AMIS JOVEM [DIVERSIDADE]
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nas lojas, como o trabalho de maquiadores, drag 
queens, cabeleireiras, atletas, pessoas negras, LGB-
TQIA+, etc. “Temos claro, em nosso vislumbre de 
ações, que isso é apenas o começo. Mas assim 
como ocorre com a expansão do Mart Minas, o 
Projeto Pertencer seguirá o mesmo fluxo de evo-
lução, atingindo cada vez um público maior e de 
forma mais efetiva”, projeta.

Breno Freitas deixa ainda um recado 
àqueles que não se sentem compreendidos ou re-
presentados exatamente por serem diferentes dos 
“padrões”’ sociais: “não tenham medo de serem 
vocês mesmos. O diverso agrega, complementa e 
embeleza a sociedade e as organizações profissio-
nais”, destaca.

 “Esta constatação faço de maneira pessoal 
não só por pertencer a esta comunidade, mas 
também em razão da comprovação empírica de 
que o ambiente de acolhimento da diversidade 
permite um engajamento e uma entrega profis-
sional que trazem inúmeros benefícios, tanto para 
a sociedade como um todo, mas também para as 
organizações. Sigam firmes, pois além do Mart Mi-
nas, várias outras empresas já possuem o mesmo 
olhar, pensamento e atitude para abraçar e prote-
ger a diversidade”. 

Avanços importantes na igualdade de gênero 
O Índice de Diversidade de Gênero (IDG) 2019/2020, 

elaborado pela Kantar, mostra um panorama da inclusão 
de gêneros nas empresas em 18 países da Europa e no 
Brasil. O estudo indica que, embora o percentual de em-
presas com participação equilibrada de homens e mu-
lheres em cargos de gestão seja baixo, há avanços impor-
tantes. Entre 2012 e 2020, por exemplo, o percentual de 
mulheres em posição de liderança, como executivas ou 
fora do meio corporativo, dobrou de 10% para 20%. 

O Brasil foi avaliado em 2019 também por outro 
estudo da Kantar, o índice Reykjavik, que mede como a 
sociedade se sente com mulheres e homens em posições 

de liderança. Em uma escala que vai de zero a 100, o Bra-
sil alcançou 66 pontos. O Canadá e a França, os primeiros 
colocados, fizeram 77 pontos, enquanto Itália, Alemanha 
e Japão tiveram 68, 69 e 70, respectivamente.  Entre os 
países avaliados, Rússia (53) e China (48) foram os piores.

Um dos principais pontos positivos do levantamen-
to foi o de que 52% das pessoas no Brasil se sentiriam mui-
to confortáveis em ter uma mulher como chefe de gover-
no. O índice, porém, cai no mundo corporativo. Segundo 
o estudo da Kantar, apenas 41% se sentiriam muito con-
fortáveis em ter uma mulher como CEO de uma grande 
empresa. 

Breno Freitas, 
coordenador de 

Marketing da rede 
Mart Minas
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O que fazer para não ter um
FALSO LUCRO POSITIVO

O setor supermercadista está passando por sen-
timentos antagônicos neste primeiro trimestre 
de 2021. De um lado, o sentimento de euforia, 
devido ao crescimento das vendas, que ultra-

passaram 22% em relação ao primeiro trimestre de 2020, 
e por outro lado a insegurança em relação ao lucro bruto 
do período.

A euforia se deve à expectativa de aumento do lucro 
líquido, devido à redução do percentual de participação do 
custo fixo sobre o faturamento, enquanto a insegurança 
está no aumento do CMV (Custo da Mercadoria Vendi-
da) devido à alta de preços das mercadorias. O Gráfico 1 
apresenta o aumento médio de preço das principais com-
modities do setor:

[Consultor e especialista em varejo]Gustavo Vanucci*ARTIGO [MERCADO E TENDÊNCIAS]
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O setor supermercadista está passando por sentimentos antagônicos neste primeiro trimestre 
de 2021. De um lado, o sentimento de euforia, devido ao crescimento das vendas, que 
ultrapassaram 22% em relação ao primeiro trimestre de 2020, e por outro lado a insegurança 
em relação ao lucro bruto do período. 

A euforia se deve aà expectativa de aumento do lucro líquido, devido aà redução do percentual 
de participação do custo fixo sobre o faturamento, enquanto a insegurança está no aumento do 
CMV (Custo da Mercadoria Vendida) devido aà alta de preços das mercadorias. O Gráfico 1, 
apresenta o aumento médio de preço das principais commodities do setor: 

Gráfico 1 - % médio de aumento no 1º Trimestre trimestre de 2021 em relação ao 1º Trimestre 
trimestre de 2020. 

 
Fonte: Vanucci Consultoria (2021) 
Nota: Valores apurados nos primeiros trimestres de 2020 e 2021 em Minas Gerais.  
 

Para responder a estas perguntas o supermercadista precisa analisar o valor real do Custo da 
Mercadoria Vendida (CMV) do primeiro trimestre de 2020 em relação ao primeiro trimestre de 
2021 e avaliar o Lucro Bruto, conforme a simulação apresentada na Tabela 1. 

Tabela 1 – Lucro Bruto de 2021 em relação a 2020 (simulação) 
DRE Gerencial 2020 2021 

Faturamento Bruto R$ 1.000.000 R$ 1.220.000 

(-) Encargos e taxas sobre vendas (1,75%) R$       17.500 R$       21.350 
(=) Faturamento Líquido R$     982.500 R$ 1.198.650 

(-) Impostos sobre venda (5%) R$       50.000 R$       61.000 

(-) Custo da Mercadoria Vendida R$     400.000 R$     500.000 
Lucro Bruto R$     532.500 R$     637.650 
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Gráfico 1 - % médio de aumento no 1º trimestre de 2021 em relação ao 1º trimestre de 2020.

Fonte: Vanucci Consultoria (2021)
Nota: Valores apurados nos primeiros trimestres de 2020 e 2021 em Minas Gerais. 

Para responder a estas perguntas o supermercadista 
precisa analisar o valor real do Custo da Mercadoria Ven-
dida (CMV) do primeiro trimestre de 2020 em relação ao 
primeiro trimestre de 2021 e avaliar o Lucro Bruto, confor-
me a simulação apresentada na Tabela 1.

Como podemos perceber, o Lucro Bruto (LB) de 2021 
foi maior do que em 2020; no entanto, o % de Lucro ou 

Margem Bruta reduziu 1.p.p (ponto percentual), saindo de 
53,3% para 52,3%. 

Para solucionar este problema, o segredo está em 
fazer a gestão por seções, departamentos e categorias no 
seu supermercado, tendo como referência o último preço 
e não o preço médio. Para isso, verifique com o seu conta-
dor como está sendo apurado o CMV na sua empresa.
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Tabela 1 – Lucro Bruto de 2021 em relação a 2020 

(simulação)

DRE Gerencial 2020 2021

Faturamento Bruto R$ 
1.000.000

R$ 
1.220.000

(-) Encargos e taxas sobre 
vendas (1,75%)

R$       
17.500

R$       
21.350

(=) Faturamento Líquido R$     
982.500

R$ 
1.198.650

(-) Impostos sobre venda 
(5%)

R$       
50.000

R$       
61.000

(-) Custo da Mercadoria 
Vendida

R$     
400.000

R$     
500.000

Lucro Bruto R$     
532.500

R$     
637.650

% Lucro ou Margem Bruta 53,3% 52,3%

Fonte: Vanucci Consultoria (2021)
Nota: CMV calculado com aumento médio de preço de 25% (inflação) e o crescimento de venda 

de 22%.

Agora que você já sabe como ajustar a base de cálcu-
lo do CMV, vamos precisar ajustar a Estrutura Mercadoló-
gica (EM) o Demonstrativo de Resultado Geral do Pe-
ríodo (DRGP) por Unidade de Negócio (UN) e mensurar 
a Alavancagem Financeira por Margem de Contribuição 
(MC).

ESTRUTURA MERCADOLÓGICA (EM)
Realizar a revisão da estrutura mercadológica e agru-

pá-la como se fosse Unidades de Negócio (UN). 

CALCULAR O LUCRO BRUTO (LB) POR UNIDADE DE 
NEGÓCIO (UN)

Avaliar separadamente o Lucro Bruto por Unidades 
de Negócio, para avaliar quais unidades puxaram a média 
para baixo ou para cima.

Em seguida, verifique se existem dados externos que 
demonstrem a inflação do setor, de forma que seja possível 
verificar se o crescimento do CMV de cada UN está de acor-
do com o crescimento do mercado no período. 

Por fim, deverá ser avaliado se o crescimento do fatura-
mento está proporcional ao crescimento do CMV. Em segui-
da se faz necessário a elaboração dos planos de ações, seja 
para ajustar o preço de venda ou reduzir o preço de compra/
giro do estoque. Neste caso, temos várias táticas para ajustar 
o desempenho do departamento/seção/categoria. 

AVALIAR A ALAVANCAGEM FINANCEIRA ATRAVÉS 
DA MARGEM DE CONTRIBUIÇÃO (MC)

Chegou a hora de avaliar a sua Margem de Contribui-
ção, ou seja, se o valor em reais da unidade de negócio con-
tribuiu de forma efetiva para o crescimento do faturamento, 
mesmo com a diminuição do % de margem bruta, o que 
podemos chamar de alavancagem financeira.

Neste caso, é preciso ter muito cuidado com a forma 
de precificar os seus produtos e de calcular o CMV do seu 
negócio. Eles podem gerar uma falsa sensação de ganho e 
reduzir de forma significativa o seu caixa, principalmente se 
ocorrer no período um aumento significativo do valor do 
estoque ou redução do giro da mercadoria; neste caso será 
preciso apurar e avaliar o GMROI (Gross Margin Return on In-
ventory – Retorno de Margem Bruta sobre Estoque). 

Pense nisso.

Gustavo Vanucci é instrutor 

também no curso Gestão Nota 

10 (G-10), da AMIS.
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O período é dos mais divertidos, alegres e 
tradicionais. O consumidor sabe muito 
bem disso, mas um lembrete com an-
tecedência é sempre importante. Mes-

mo que a época, talvez, ainda seja de restrição às 
festas em escolas, igrejas e em espaços públicos, 
eventos que demandam uma quantidade maior 

de produtos juninos, a estratégia pode ser o foco 
em vendas menores, para consumo em casa. 
Amendoim, pipoca, paçoca, bebidas e diversos 
itens típicos da época têm que estar à vista do 
cliente, bem expostos.  

Alberto Cavalcanti, proprietário do Super-
mercado Comac, localizado em Urucuia, cidade 

EM SINTONIA COM O MERCADO [FESTAS JUNINAS]

SABOR E TRADIÇÃO
falam mais alto

AUSÊNCIA DE EVENTOS QUE IMPULSIONAM A VENDA DE “JUNINOS” É UM DESAFIO, MAS AS 
TRADIÇÕES DO PERÍODO SÃO FORTES E OS SUPERMERCADOS PRECISAM DE CRIATIVIDADE 

PARA NÃO PERDER A SAZONALIDADE

Adenilson Fonseca

Lembranças de 
um mundo sem a 
Covid-19: imagem 
feita em 2018 mostra 
crianças e pais 
vibrando com as 
emoções de uma festa 
junina; na página ao 
lado, arroz doce, milho 
verde e amendoim, 
itens que não podem 
faltar no mix junino
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com fortes tradições juninas, diz que a sazona-
lidade na cidade é muito representativa e que a 
população valoriza bem os costumes. A pande-
mia do novo coronavírus, no entanto, reduziu as 
vendas no ano passado. Este ano, a perspectiva 
passa ainda pelas estratégias que podem ser cria-
das na loja. 

Contudo, Alberto garante que não vão fal-
tar produtos para os clientes manterem a tradição 
da época, mesmo em casa. “Vamos ter que nos 
esforçar para preservar esse espírito junino den-
tro das famílias. Eu acredito que é isso que vamos 
ter que fazer. Se não fizermos, não vamos vender 
nada”, aponta.  

Num ano “normal”, diz ele, a loja é toda en-
feitada, preparada com pontos extras, com even-
tos da própria loja para chamar a atenção do clien-
te. Este ano, porém, ainda há muitas incertezas, 
porque uma degustação, por exemplo, não pode 
ser feita. “Confesso que é meio uma incógnita”, re-
sume Cavalcanti. 

Mas nem por isso ele vai deixar de apostar 
na sazonalidade e nas tradições. “A gente vai con-
tinuar enfeitando a loja, trazendo esse espírito ju-
nino; porém, não podemos fazer nada de evento, 
nenhum ponto de degustação”, reclama.    

ASA BRANCA
No Supermercado Asa Branca, em Janaú-

ba, o diretor-administrativo da empresa, Moacir 
Mendes da Silva, lembra que no interior, especial-
mente na sua cidade, o dia de São João, em 24 de 
junho, é uma data que puxa a saída da cesta dos 
itens típicos. “Temos grande aumento de vendas 
nos produtos juninos, como bebidas quentes, be-
bidas geladas, pipoca, canjica, amendoim”, ilustra. 

Ele afirma ainda que os produtos volta-
dos para as comemorações do período mais frio 
do ano “ajudam bastante no faturamento” e que 
a margem “é muito boa”, mesmo sendo itens de 
forte concorrência. “Apesar de termos um cenário 
bastante complicado agora com a Covid, as famí-
lias acabam comemorando em casa, com menos 
pessoas”, analisa o diretor do Asa Branca. “Portanto, 
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acho que assim como no ano passado teremos au-
mento de vendas nesses produtos”.

COMAC E SUPER SÔ
No Supermercado Comac as margens bru-

tas ficam na casa dos 23% no período junino, por-
que, mesmo sendo a época de maior demanda, é 
também quando as lojas precisam promover mais 
esses itens. Fora dessa época, segundo Cavalcanti, 
a margem bruta pode chegar a 27%.  

Na rede Super Sô, com sede em Papagaios e 
lojas em Abaeté, Sete Lagoas, Paraopeba, Maravi-
lhas, São Joaquim de Bicas, Caetanópolis, Pitangui, 
Pompéu e São José da Varginha, o Gerente Comer-
cial, Ricardo Dutra Reis, avalia que até 2019 os pro-
dutos juninos “tinham uma venda muito boa”. Em 
2020, já na pandemia, houve redução no consu-
mo, mas a rede continua apostando nesses itens. 

“A sazonalidade vai de final de maio até 
meados de agosto. Os produtos que mais vendem 
são amendoim, pipoca, canjica. O que vende mui-
to também nessa época é conhaque e cachaça, 
para quentão”, informa o gerente do Super Sô, que 
ressalta também a margem de retorno dos itens. 

“Esses produtos trazem, sim, uma boa mar-
gem de lucro. São produtos em que o cliente não 
tem tanta percepção de preço, porque muita gen-
te só utiliza uma vez no ano”, explica. Contudo, ele 
lamenta a ausência de eventos que impulsionam a 
venda dos juninos, como as barraquinhas de igre-
jas, APAEs e escolas. 

TRADIÇÃO MANTIDA
A boa notícia, de acordo com a percepção 

dele, é que pelo menos onde a rede atua as tradi-
ções juninas não vêm perdendo força nos últimos 

Acima e na página 
ao lado, uma 
das estrelas mais 
frequentes das festas 
juninas, a pipoca
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anos. “Acho que pelo menos nas cidades interiora-
nas continua com muita força”, avalia. Consequen-
temente, esses produtos terão sempre o desejo e 
a atenção especial do cliente.  “Saída vai ter”, resu-
me Alberto Cavalcanti, do Comac. 

A dúvida de supermercadistas neste mo-
mento é: como direcionar para o consumo do-
méstico aquela venda que era destinada à reali-
zação de eventos tradicionais da época? Porque 
as pessoas não deixaram de gostar dos produtos 
típicos e, certamente, vão em busca deles na épo-
ca propícia do inverno. Nos dias frios, que tal um 
quentão, uma canjica, enfim, algo que possa trazer 
a alegria das festas juninas para dentro de casa?  

“Em tempos de pandemia, as grandes fes-
tas estão canceladas. Até junho, ninguém sabe em 
que patamar estaremos. Mas uma coisa é certa: o 
desejo de comemorar continuará presente. Caso 
as restrições persistam até lá, é importante des-
pertar no cliente o desejo de celebrar, mesmo que 
apenas entre as pessoas de casa ou até mesmo so-
zinho”, ressalta o consultor e instrutor da AMIS em 
cursos de marketing aplicado ao varejo, Gustavo 
de Rezende Jardim. “A linha de comunicação da 
campanha de festa junina tem que reforçar a men-
sagem de celebração da vida. Apesar de todas as 
dificuldades, ainda temos motivos para celebrar e 
as pessoas merecem e precisam celebrar”, explica.

Ele recomenda que o varejo precisa ex-
plorar bem as datas comemorativas ao longo 
do ano para capturar vendas não programadas 
com os itens relacionados a estas datas. Ações 
relativamente simples dentro da loja podem 
significar o diferencial entre melhorar os resultados 
da empresa ou ter produtos encalhados nas gôn-
dolas. 

“Se não explorarmos datas-chave do nosso 
calendário, o shopper vai agir de forma automáti-
ca, comprando apenas produtos habituais, como 
sempre fez”, explica Jardim. “Precisamos tirar o 
shopper do modo automático de compras e criar 
situações que nos ajudem a alavancar as três va-
riáveis-chave para o resultado do varejo: fluxo de 
clientes, ticket médio e frequência de visita”.

PREPARAR A LOJA 
É verdade que os protocolos exigidos 

para conter a disseminação do novo coronavírus 
impedem muitas ações de promoção dentro 
da loja. A degustação, por exemplo, importante 
iniciativa, não pode ocorrer neste momento. 
Aquela pipoca novinha, com cheiro gostoso, feita 
na hora, não pode ser oferecida ao cliente. O mes-
mo ocorre com os demais produtos. Ou seja, ficou 
mais difícil pegar o cliente pelo gosto e pelo chei-
ro atraente. Nem tudo está perdido, mas apenas 
os anúncios na televisão, no rádio ou mesmo no 
folheto de oferta não são suficientes. 

Jardim lembra que para colocar o cliente no 
clima não basta ele ser impactado em casa ou nos 
meios digitais. A loja tem que estar em sintonia 
com a campanha e transmitir a mesma animação 
do período. “Explore elementos que irão ajudar a 
criar o clima junino dentro de uma loja: a música 
ambiente, por exemplo”, sugere. Mas ele recomen-
da o uso adequado. “É um importante elemento 
coadjuvante. Nunca deve ser o principal; caso 
contrário, gera incômodo”.

O consultor lembra ainda que elementos vi-
suais também são importantes, como a decoração 
da loja, dos caixas e até mesmo a caracterização 
da equipe dentro do mesmo conceito da campa-
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nha. Isso ajuda a fazer os clientes entrarem no cli-
ma. Ele acrescenta que outro ponto importante é 
reforçar o mix e a visibilidade de todos os produtos 
relacionados a festas juninas. Por mais que a loja 
esteja preparada a caráter, esses produtos são, em 
grande parte, de compra não planejada.

NO PDV
Outras recomendações do consultor é 

quanto a uma exposição mais chamativa, que 
provoque o desejo no cliente mesmo que a in-
tenção de compra naquele momento seja outra. 
“A maioria dos shoppers não sai de casa pensando 
em comprar milho para canjica, pé de moleque, 
paçoca ou amendoim; portanto, ele precisa ser 
impactado dentro da loja com esses produtos 
para ter o seu desejo de compra despertado”, 
destaca. 

A participação do fornecedor também é re-
levante na promoção desses itens, recomenda Jar-
dim. Ele diz que é importante contar com o supor-
te da indústria e utilizar material de merchandising 
em pontos extras, zonas de alto fluxo e próximo a 
produtos de compra planejada, como nos setores 
de alimentação básica, por exemplo.

Vale também pedir a Santo Antônio, São 
João e São Pedro que ajudem para a pandemia 
passar logo e as festanças voltarem.  

A cachaça e o gengibre 
são a base do quentão, 
que disputa com a 
cerveja os copos nas 
festas juninas
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O CLIENTE NO CENTRO DO PROCESSO

T odos nós sabemos que os modelos de consumo atuais, 
o comportamento dos clientes no ato da compra, os 
meios de pagamento e a interação dos consumidores 
não são mais os mesmos e vêm sofrendo uma cons-

tante dinâmica de mudanças. Em tempos de pandemia, as 
transformações ficaram ainda mais latentes e exigem ações 
mais rápidas, em especial por parte dos varejistas.

Proporcionar uma experiência de compra qualitativa 
ao cliente é um dos principais motivos de retenção. Neste 
sentido, a venda sem atrito torna-se uma busca constante e 
coloca o cliente no centro do processo.  A diminuição das 
fricções tem consequências diretas na produtividade e no 
aumento da receita, uma vez que as compras são registradas 
com mais rapidez, de forma mais fluida e, além de facilitar a 
vida do cliente, produz uma rotatividade de vendas maior.

As lojas físicas não vão acabar, mas estão passando 
por um processo de transformação. Muito se tem falado da 
transformação digital, mas pouco se fala que muitas empre-
sas digitais estão indo para o ambiente da loja física, com 
outro conceito, com toda a bagagem tecnológica que car-
regam consigo. 

O surgimento do conceito omnichannel e mais 
recentemente do conceito phygital – o varejo nos am-
bientes físico e digital de forma simultânea – impõe aos 
varejistas uma mudança radical do ambiente das suas lo-
jas. Entender o comportamento do cliente neste meio é 
fundamental para a adoção de estratégias e soluções ade-
quadas, que vão resultar em aumento de receitas e fideli-
zação dos consumidores. 

Esta contratendência, chamada Clicks To Bricks, 
pode ser exemplificada nas lojas da Amazon Go e da chi-
nesa BingoBox. Mais perto da realidade brasileira vemos 

o exemplo da Zaitt e dos minimercados autônomos em 
condomínios residenciais, uma realidade em várias re-
giões. Iniciativas phygital estão diretamente ligadas à mi-
tigação de atritos das vendas dentro das lojas, utilizando 
sempre a tecnologia como aliada. 

Tudo em prol de oferecer uma experiência única 
para os clientes. 

As tecnologias, para criarem ambientes híbridos, es-
tão cada vez mais acessíveis. Vemos hoje a pulverização de 
lojas com self checkouts, self checkouts dinâmicos, terminais 
de autoatendimentos mais interativos e outras tecnologias 
como finalização de compras com QRCode, RFID e NFC 
(Near Field Communication). O próprio PDV vem sofren-
do transformações interessantes em prol do consumidor, 
como aceitação de carteiras digitais, PIX e integração com 
aplicativos, gerando descontos e benefícios on-line. 

A implantação de Smart Lockers para soluções “cli-
que e retire” é uma das que eliminam ruídos no last mile 
(momento da entrega) do processo de delivery e tem sido 
explorada com sucesso em muitas redes de varejo super-
mercadista. Um exemplo de sucesso desta solução em Mi-
nas Gerais é o Super ABC.

O resultado da aplicação de novas tecnologias não 
aparece se os processos não forem bem desenhados e não 
proporcionarem uma jornada aprazível ao cliente, estabe-
lecendo uma conexão que vai levar à fidelidade. Nenhum 
investimento terá retorno se as empresas não estiverem 
preparadas para mudanças na operação das lojas e tam-
bém da retaguarda. Trata-se de uma mudança de cultura 
que deve estar alinhada com o anseio dos clientes, que 
hoje buscam a praticidade, conveniência e momentos de 
lazer no ato de comprar. 

ARTIGO

[Diretor executivo da Remaq Automação – 20 anos de experiência no setor de tecnologia para o varejo]Bruno Coelho
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“Q uando entrei para a empresa, quase 
ninguém lá tinha carteira de moto-
rista. Eu era um dos poucos que já 
tinha carteira”. A frase, que anotei 

durante a conversa com o gestor de Marketing da 
Be Honest, João Siqueira, de 22 anos, revela muito 
do que representa essa empresa na confirmação 

do DNA de vanguarda que acompanha o Grupo 
Super Nosso desde seu nascimento, há mais de 80 
anos e que é o tema da reportagem que publica-
mos nesta e nas próximas páginas de GÔNDOLA. 

A ausência de CNH na Be Honest não ocor-
ria por dificuldades na condução de veículos ou 
qualquer outro fator, senão a idade dos donos e 

EM SINTONIA COM O MERCADO [GRUPO SUPER NOSSO]

HÁ MAIS DE 80 ANOS
na vanguarda do comércio

O GRUPO SUPER NOSSO, 4º DE MINAS E 15º DO SETOR SUPERMERCADISTA DO PAÍS EM 
FATURAMENTO, É REFERÊNCIA EM MULTICANALIDADE, PIONEIRISMO E INOVAÇÃO, QUE INCLUI 

PARCERIA INÉDITA COM O CARREFOUR E O APOIO A STARTUPS MINEIRAS

Giovanni Peres
Foto feita no início de 
abril, mostra a fachada 
atual da loja Super 
Nosso Buritis, em Belo 
Horizonte, inaugurada 
em novembro de 
1998 e que deu 
origem às atividades 
de varejo do Grupo, 
referência hoje em 
multicanalidade
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funcionários da empresa. Nenhum membro da 
diretoria tinha ainda a idade mínima para tentar a 
CNH quando fundaram e começaram a fazer fun-
cionar a Be Honest. Somente o funcionário João.

“Agora, os proprietários já puderam tirar a 
carteira”, conta o head de Marketing, que até pou-
cos dias antes da entrevista, na primeira semana 
de abril, era um dos funcionários de idade mais 
elevada entre os 18 que formam a equipe da Be 
Honest, uma startup do formato honest market 
(mercado honesto) nascida nas salas de aula da 
escola de ensino médio do Sebrae Minas, em Belo 
Horizonte, em 2019. Pois são esses jovens funda-
dores da empresa que receberam em janeiro o 
Grupo Super Nosso como sócio. 

A Be Honest tem 80 pontos de venda ins-
talados em condomínios, sendo 60 em Belo Ho-
rizonte e municípios vizinhos, e 20 em Brasília. 
As “lojinhas” oferecem em média 230 SKUs com 
produtos de conveniência. O tamanho da área 
de vendas é aquele disponibilizado pelo condo-
mínio. Pode ser um hall de entrada, um container 
no estacionamento ou, no caso da unidade que 
visitamos na companhia do João, um espaço que 
estava ocioso nas instalações do “Espaço Kids” do 
condomínio Eco Vitta, de quatro torres, totalizando 
560 apartamentos, no bairro Buritis, em Belo Hori-
zonte. A “lojinha” montada ali foi aberta em janeiro 
e tem respondido bem, exigindo reposição a cada 

dois ou três dias. Não há câmeras e nem equipe 
presente, como em todas as demais unidades.

A meta do Grupo Super Nosso é ter pelo 
menos 200 unidades em funcionamento até o fi-
nal do ano. “Existem hoje muitas iniciativas seme-
lhantes Brasil afora, e no nosso caso o nome Be 
Honest, que em inglês é Ser Honesto, ficou muito 
assertivo porque traduz muito o que é esse seg-
mento – de mercado de honestidade –, que é ter 
uma lojinha de conveniência dentro dos condo-
mínios. Isto se encaixa perfeitamente no propósito 
do nosso Grupo de criar soluções que facilitem o 
atendimento dos clientes e estar à frente dos con-
correntes. Vamos estar, literalmente, na casa do 
cliente”, explica Rodolfo Nejm, sócio e vice-presi-
dente do Grupo Super Nosso.

Container da startup 
Be Honest/Super 

Nosso instalado 
para a conveniência 

dos moradores de 
condomínio na Região 
Metropolitana de Belo 
Horizonte. A startup já 

tem 80 unidades e a 
meta é chegar a 200 até 

o final de 2021

Noël Prioux, CEO do Carrefour Brasil; Euler Nejm, sócio e CEO do Grupo Super Nosso; Rafela Nejm, sócia e diretora de Branding do Grupo Super Nosso; 
Stephane Engelhard, vice-presidente de Relações Institucionais do Carrefour Brasil e Rodolfo Nejm, sócio e vice-presidente do Grupo Super Nosso, na 
inauguração em fevereiro da primeira loja sob gestão Super Nosso implantada em antiga loja Carrefour Bairro após a parceria entre os dois grupos
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Rodolfo é um dos melhores exemplos de 
sucessor que abraça a empresa da família e se 
torna uma ponte entre passado, presente e, prin-
cipalmente, futuro. Como foi seu pai, o sócio e CEO 
do Grupo, Euler Fuad Nejm, quando atuou com o 
avô de Rodolfo, o imigrante libanês Elias Nejm, que 
chegou a Belo Horizonte na década de 30. Euler, 
que trabalhou com o pai desde os 8 anos de ida-
de, deu continuidade à vocação para o comércio 
demonstrada pela família desde a década de 40 na 
capital mineira, quando Elias Nejm já inovava com 
um ponto de venda atacadista na área central da 
Capital mineira, em que o cliente poderia retirar 
o pedido no local, enfrentando as dificuldades de 
trânsito, ou optar por pegá-lo no depósito mon-
tado longe do centro, porém bem localizado no 

atendimento da região metropolitana, que crescia, 
e com acesso facilitado de veículos de carga.

LARES E NEGÓCIOS
Efetivamente à frente dos negócios a partir 

da década de 80, o CEO Euler criaria as bases do que 
é hoje a quarta maior empresa supermercadista em 
faturamento de Minas e a 15ª do País, segundo o 
Ranking Abras 2020. Montado a partir de números 
de 2019, o Ranking informa um faturamento anual 
de R$ 2,6 bilhões para o Super Nosso. E as bases 
criadas um dia se resumem em poucas palavras, 
que se transformaram na rota para o sucesso: facili-
tar o abastecimento de lares e negócios.

“Meu pai, nosso CEO, sempre foi aberto a ino-
vações e sempre procurou sair na frente. Isto é mui-
to forte nele e, por consequência, no Grupo e em 
todos nós”, assinala Rodolfo ao listar as evidências 
de omnichannel dos negócios conduzidos por seu 
pai, a irmã Rafaela Nejm, sócia e diretora de Bran-
ding do Grupo, e ele. O Grupo Super Nosso possui 
nada menos que 53 lojas físicas em Belo Horizonte 
e na região metropolitana. São 23 unidades Super 
Nosso, que é a rede de supermercados gourmet; 
11 lojas de proximidade, lojas menores com foco 
em conveniência, com a bandeira Momento Super 
Nosso, e 19 atacarejos com a marca Apoio Mineiro. 
Além do Super Nosso em Casa, canal de vendas on-
-line do Super Nosso, e o Apoio Entrega, canal de 
vendas on-line do Apoio Mineiro.

Também integram o Grupo uma indústria, a 
Raro Alimentos, que manipula carnes e frios com 
SIF para atender às lojas do Grupo, e uma infraes-
trutura completa de panificação, que produz pães 
artesanais e alimentos prontos de marca própria 
para venda nas lojas. E as distribuidoras especia-
lizadas DecMinas e DecBahia, que atendem mais 
de 800 municípios mineiros e quase a totalidade 
dos baianos também. Íamos nos esquecendo das 
80 lojinhas Be Honest. Ao todo, são mais de 8 mil 
funcionários trabalhando para atender com exce-
lência e oferecer uma ótima experiência de com-
pra àqueles que precisam de produtos para seus 
lares e negócios.  

Abaixo, duas cenas 
do sócio e CEO do 
Grupo Super Nosso, 
Euler Fuad, em visita 
à loja Super Nosso, 
no bairro Sion, em 
Belo Horizonte: 
interagindo com 
cliente e, depois, 
próximo da padaria 
daquela unidade
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GÔNDOLA – Desde a loja na rua Guaicurus, 
no antigo centro comercial de Belo Horizon-
te, nos anos 40, o seu avô já inovava com di-
ferentes formas de entrega...

RODOLFO NEJM – Falando de mais de 80 anos 
na vanguarda, acho que o que muda desde o 
tempo do meu avô para cá no varejo é o consu-
midor. As exigências do consumidor e a forma 
como ele quer solução. Na época do meu avô, 
o cliente não tinha tantas opções na concorrên-
cia. Ia disposto a entrar em fila e receber dias 
depois ou ir buscar depois. Naquela época, já 
tínhamos esse diferencial da entrega. Veja que 
bem lá atrás no tempo a tradição de vanguarda 
está presente, que é sempre tentar estar à frente 
da concorrência naquilo que possa atender uma 
demanda do consumidor. Sempre surpreender 
com soluções, com facilidade. O que está mudan-
do é o consumidor; o conceito do varejo é o mes-

mo: compra, vende, presta serviço. Então, acho 
que é uma pegada boa da nossa história. Porque 
são mais de 80 anos de vanguarda, para sempre 
encontrar soluções e resolver ou facilitar a vida do 
cliente. Entendido como cliente o consumidor fi-
nal ou o comerciante.

GÔNDOLA – Fale um pouco mais do passado 
da família e dos negócios.

RODOLFO – Os negócios começaram com meu 
avô. No início era um varejo. Mas virou atacado e 
seguiu assim durante toda a vida dele. A família 
é libanesa, ou seja, está no sangue o comércio. O 
estabelecimento era na rua Guaicurus. Na verda-
de, começou em Santa Tereza, na rua Mármore; 
depois foi para a Guaicurus. A antiga Ceasa era lá 
na Guaicurus. Quando estava construindo próxi-
mo à Ceasa em Contagem, em 1984, ele faleceu. 
Depois que faleceu, os filhos (dois irmãos e qua-

Os irmãos Rafaela 
Nejm, sócia e diretora 

de Branding do 
Grupo Super Nosso e 

Rodolfo Nejm, sócio 
e vice-presidente do 
Grupo Super Nosso, 

entrevistado por 
GÔNDOLA nesta edição

CONFIRA A SEGUIR OS PRINCIPAIS TRECHOS DA ENTREVISTA QUE FIZEMOS COM 
RODOLFO NEJM SOBRE ESSES MAIS DE 80 ANOS DE ATUAÇÃO DE SUA FAMÍLIA NO COMÉRCIO. 

A ENTREVISTA INCLUI A INÉDITA PARCERIA COM O CARREFOUR.



www.bembrasil.ind.br

O Time Bem Brasil parabeniza o 
parceiro Supernosso pelo grande 

destaque no cenário regional e nacional. 

Sentimo-nos orgulhosos por fazer parte 
desta trajetória desde nossa fundação.

Desejamos sucesso 
e muitos anos de parceria!
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tro irmãs) e a avó tiveram um período de solução 
de herança e acabaram meu pai, meu tio e minha 
avó ficando com o negócio. Mas não deu certo e 
meu pai abriu um negócio próprio dentro da Cea-
sa. A empresa com o irmão era próxima da Ceasa, 
mas não dentro da Ceasa, em 1992. A empresa do 
meu tio não foi bem e meu pai acabou por com-
prá-la. Então, meu pai foi quem deu continuidade 
àquele negócio iniciado por meu avô. Eu era pe-
queno, em 1993, e meu pai me levava para a loja 
na Ceasa. No sábado, meu pai ficava ao lado do 
telefone na loja, esperando a ligação do Carrefour. 
A venda no supermercado é sempre maior no sá-
bado. E um dos principais clientes do meu pai era 
o Carrefour, muitos anos atrás. Quando tocava o 
telefone, era o Carrefour precisando de produto 
para reposição de última hora. Meu pai tinha uma 
camionete D-20. Carregava rápido e saía corren-
do para entregar mercadoria. Interessante é que 
anos e anos depois, a gente se encontraria nova-
mente com o Carrefour. 

GÔNDOLA – Quando foi que a decisão de 
atuar em vários canais e formatos aconteceu?

RODOLFO – O atacado era nosso único canal 
até 1998. No dia 4 de novembro de 1998, abri-
mos nossa primeira loja de varejo, uma loja Super 
Nosso no bairro Buritis, em Belo Horizonte. Fo-
mos para o varejo porque meu pai sempre ficava 
buscando oportunidades. Uma franquia america-
na, chamada IGA, convidara meu pai para visitá-
-los nos Estados Unidos com a ideia de ele ser 
franqueado no Brasil. Meu pai acabou não abrin-
do a franquia, mas essa experiência foi o empur-
rão para ir para o varejo. O bairro Buritis, naquela 
época, ainda era praticamente deserto. Depois, 
abrimos mais duas lojas do Super Nosso: uma na 
cidade de Lagoa Santa e uma no bairro Barreiro, 
em BH. Em 2002, a loja do Apoio, na Ceasa, que 
foi do Paulo Ribeiro Nunes e tinha sido comprada 
pelo grupo Martins, foi colocada à venda. Eram 
três unidades, duas em São Paulo e uma na Cea-
sa Contagem. Meu pai teve então uma grande 

ENTREVISTA

Seções de adega, carnes e de queijos e frios da loja Super Nosso, no Bairro Sion, em Belo 
Horizonte, que até abril atuava sob a bandeira Carrefour Bairro e que passou para gestão 
dos mineiros em parceria celebrada entre os dois grupos



SUPER
T E M O S  O R G U L H O  D E S TA

PA R C E R I A !

A Itambé se orgulha de fazer parte, há 
anos, da história de uma empresa tão 
inovadora como a rede Super Nosso, 
que cresce a cada dia focada em fazer 
o melhor para o seu cliente.

Que juntos, unindo tradição e inovação, 
continuemos oferecendo os melhores 
produtos e serviços.
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ousadia para a época e ficou com a loja de Mi-
nas. Em São Paulo, as duas lojas foram compra-
das pelo Tenda Atacado. E, até por isso, demos 
o nome de Apoio Mineiro para se separar dos 
demais de São Paulo, que na verdade acabaram 
por usar o nome Tenda. Daí, nasce a marca Apoio, 
em 2002. Depois abrimos a unidade da avenida 
Silviano Brandão, em BH, do Apoio. É importante 
que fomos vanguarda na época, sendo um dos 
primeiros a adotar o sistema de atacarejo, hoje 
um segmento muito grande. Aquela loja que 
assumimos na Ceasa não era atacarejo. Era cash 
and carry, como o Makro antigo. Já o primeiro de-
pois desse da Ceasa já foi aberto pensando tam-

bém no consumidor final. O Grupo Super Nosso, 
a partir de 1998, pegou o boom das lojas dos su-
permercados de vizinhança e, depois, a partir de 
2002, com o Apoio, o boom do atacarejo.

GÔNDOLA – Ser multicanal se somou então à 
vocação por inovação?

RODOLFO – O que foi muito assertivo em nossa 
estratégia de multicanalidade lá atrás é que meu 
pai se especializou em cada canal. O atacado de 
antigamente, seja na Guaicurus ou no início da 
Ceasa, era generalista. Foi quando resolvemos ir 
para o canal de distribuição e ser especialistas. 

Passamos a ter foco em determinadas linhas, 
bem especializadas. E a mesma coisa com o Su-
per Nosso e o Apoio. No caso do Super Nosso, 
ficou bem claro que seria para atender o público 
A/B, de serviço, de qualidade. E o Apoio no seg-
mento atacarejo, que deu o boom, com lojas mais 
amplas, com menos mix, mas muito econômicas 
para o cliente. A estratégia foi muito assertiva lá 
no passado e essa multicanalidade naturalmente 
começa a criar corpo quando percebemos que 
o cliente estava exigindo esse tipo de decisão. O 
cliente sempre exigindo que a gente saísse na 
frente...

GÔNDOLA – Uma forte segmentação, sem 
dúvida.

RODOLFO – Desde então, buscamos a segmen-
tação. Sempre clara. E buscando o propósito do 
Grupo, que é facilitar a compra de lares e negó-
cios. A gente sempre quis ter em nossas mentes 
criar facilidades para o cliente. E sempre quise-
mos estar à frente de nossos concorrentes na op-
ção de compra. A gente quer ser a primeira op-
ção de compra. Seja na distribuição, no atacarejo 
ou no varejo.

GÔNDOLA – Deve ser até difícil listar todos os 
canais em ação hoje no Grupo...

RODOLFO – De forma macro, são esses três: dis-
tribuição, atacarejo e varejo. Precisam ser deta-
lhados, pois há canais dentro desses macros. Na 
distribuição, temos o Dec Minas e o Dec Bahia. 
Neles, somos distribuidores da Johnson e John-
son, da Unilever, da Procter & Gable, da Monde-
lez, da Diageo, da Cargill. São empresas, geral-
mente multinacionais, que realmente investem 
em canais de distribuição. A gente é o espelho 
dessas indústrias. Eles não conseguem vender 
para o mercadinho médio no Brasil inteiro. Em 
Minas Gerais ou em grande parte do Estado, por 
exemplo, nós somos a Unilever para a maioria 
dos clientes. É lógico que são exceção aí clien-

A lojinha Be Honest/
Super Nosso, instalada 
no Condomínio Eco 
Vitta, em Belo Horizonte, 
aproveitou pequena 
área que estava ociosa 
no "Espaço Kids"
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tes grandes. São grandes redes que compram 
direto da indústria. Fazemos isso tanto no Dec 
Minas Gerais quanto no Dec Bahia. No atacarejo, 
temos o Apoio Mineiro, com 21 lojas, a maioria na 
Grande Belo Horizonte. Temos dado alguns pas-
sos com o Apoio para o interior. Temos uma loja 
em Sete Lagoas e vamos abrir neste ano uma em 
Curvelo. Ainda no Apoio Mineiro, temos um ca-
nal que é o Apoio Entrega. É um e-commerce que 
não atende só as 21 lojas, mas todo o Estado de 
Minas. Ou seja, o cliente que quiser comprar do 
Apoio, mesmo que seja do interior mais distante 
da capital, pode fazer seus pedidos pelo Apoio 
Entrega. Não é um outro segmento. É um e-com-
merce, uma venda on-line, mas a colocamos den-
tro da marca e do conceito e universo. No varejo, 
temos o Super Nosso. Com a entrada da parceria 
com o Carrefour, vamos chegar no meio do ano 
com 50 lojas. São lojas de supermercado, de vi-
zinhança, focadas no público A/B com caracte-
rísticas de experiência de compra e qualidade. E 
no Super Nosso há o canal de e-commerce, que é 
o Super Nosso em Casa. É estar dentro do propó-

sito do Grupo, que é facilitar a compra de lares 
e negócios. A gente tem o cliente no centro do 
ecossistema. O cliente quer comprar na loja físi-
ca, temos 50 espalhadas. Algumas delas são no 
formato Momento Super Nosso, menores e bem 
próximas dos lares. Mas se não quiser loja física, 
tem o Super Nosso em Casa, via site ou aplicati-
vo. Se não quiser receber em casa, pode escolher 
uma das 8 lojas já prontas para comprar on-line 
e buscar seu pedido nelas, além dos aplicativos 
como Ifood, etc. 

GÔNDOLA – É muita coisa mesmo...

RODOLFO – Por isso podemos explicar a vanguar-
da muito nesse sentido: o cliente no foco nos obri-
ga a encontrar soluções para atendê-lo da melhor 
forma possível. Seja por meio da tecnologia, seja 
por processos internos, viagens ou relacionamen-
to com o consumidor, estamos sempre atentos e 
procurando soluções. Assim, muitas vezes, chega-
mos na frente da concorrência no oferecimento 
de soluções para os nossos consumidores.

Moradora faz o 
escaneamento dos itens 

que está comprando 
na lojinha Be Honest/
Super Nosso instalada 

no Condomínio Eco 
Vitta, no bairro Buritis, 

em Belo Horizonte



Parabéns, pelos

+ de 80 anos
de vanguarda e ousadia!

E também nosso
muito obrigado!
Toda nossa graadão e votos de sucesso ao 
Grupo Super Nosso, que desde 2018 vem 
confiando a Master Eco a responsabilidade de 
planejar, implantar e manter as soluções de 
climaazação de suas empresas.

A Master Eco é especializada no 
desenvolvimento e implantação de 

soluções para a melhoria do conforto 
térmico em ambientes comerciais, 

industriais ou residenciais.

www.master.eco.br
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GÔNDOLA – Acho que não falamos do braço 
industrial do Grupo.
RODOLFO – Sim. Temos, fora desses três segmen-
tos, uma indústria, que é a Raro, instalada em Con-
tagem, na qual há quatro anos fizemos um inves-
timento significativo. É referência nacional hoje. 
Inclusive, tem SIF. Processamos nossos frios, nos-
sas carnes e os produtos de padaria. Hoje, o maior 
fornecedor do Grupo, mais que Ambev ou Unile-
ver, é a nossa própria indústria com esses itens. A 
gente compra matéria-prima e processa na nossa 
indústria, garantindo produtos diferenciados dos 
que a gente vê no mercado. Além da estratégia de 
multicanalidade que comentei, trouxemos esse 
diferencial competitivo com a Raro. Ela também é 
uma prestadora de serviço. Hoje, prestamos ser-
viço para a BRF com presunto Sadia e mortadela.

GÔNDOLA – Não falamos das lojas nos con-
domínios...

RODOLFO – É um segmento novo. Chama-se de 
“mercado honesto”. Existem hoje muitas iniciativas 
semelhantes Brasil afora. O nome Be Honest, que 
em inglês é “Ser Honesto”, ficou muito assertivo 

porque traduz muito o que é esse segmento, que 
é o mercado de honestidade. Uma lojinha de con-
veniência dentro dos condomínios. É uma grande 
conveniência para o consumidor final. E não há 
funcionários no ponto de venda. A loja é autôno-
ma. Nesses modelos de facilitar e estar à frente dos 
concorrentes, a gente viu essa movimentação e, 
além do Super Nosso em Casa, do Clique e Colete 
e das nossas lojas físicas, vamos estar literalmente 
na casa do cliente. Fizemos então uma sociedade 
com uma startup, que se chama Be Honest, e já te-
mos presença em 60 condomínios na Grande BH, 
20 em Brasília e queremos chegar a 200 pontos 
até o final do ano.

GÔNDOLA – E a parceria com o Carrefour?

RODOLFO – O relacionamento começou há 
muito tempo, quando ainda nem tínhamos Su-
per Nosso, como já contei no início desta en-
trevista. De lá para cá, sempre tivemos um bom 
relacionamento com o Carrefour. É uma em-
presa que fez parte da nossa vida como pessoa 
física, como comerciante, como concorrente. E 
nessa história toda houve conversas no passa-

Nesta página e na 
página ao lado, imagens 
de loja Super Nosso, no 

bairro Gutierrez, em Belo 
Horizonte, que até abril 

atuava sob a bandeira 
Carrefour Bairro e que 

passou para gestão dos 
mineiros em parceria 

celebrada entre os dois 
grupos



do sobre diferentes modelos. Sempre tivemos 
relacionamento com eles. O mundo mudou 
muito. Antigamente, ou você comprava alguma 
empresa ou você vendia a sua empresa. Atual-
mente, alianças e ações colaborativas entraram 
para o repertório do varejo no mundo inteiro. Às 
vezes, um concorrente específico em uma área 
pode ser um aliado em outra. Foi exatamente 
aí que chegamos a um modelo interessante, 
que o Carrefour já tem feito em outros lugares 
do mundo, que é procurar um grupo regional 
para fazer uma parceria que pode potencializar 
os negócios dos parceiros. A gente até brincou 
que era croissant com pão de queijo. A gente 
usar o know how global do Carrefour, casado 
com o dinamismo de uma marca regional. É 
aproveitar a gestão e a qualidade do mix do Su-
per Nosso, com as quais o consumidor já está 
acostumado. Sabemos do bairrismo do mineiro, 
do belorizontino. Nossa marca é muito querida 
e vem crescendo muito. Eles, reconhecendo 
isso, nos procuraram para fazer essa parceria. Te-
mos a gestão comercial, o mix, a precificação, a 
qualidade da padaria e tudo mais.

GÔNDOLA – Mas o mix das lojas que passam 
a estampar a bandeira Super Nosso não vai 
ter nada do antigo Carrefour?

RODOLFO – Será o mesmo do Super Nosso de 
antes da parceria. É verdade que estamos bem 
no início, ainda. Quando terminar a transição, 
se identificarmos algum produto do antigo mix 
que possa ser utilizado, poderemos levá-lo para 
toda a rede. Não podemos perder o padrão 
Super Nosso, mas também não podemos des-
perdiçar boas oportunidades que surgirem da 
parceria. É uma parceria de gestão comercial. O 
que vem com ela: gestão de cliente, de mix, de 
precificação, de layout. O principal no primeiro 
momento é agregar com o know how regional 
que temos. Mas a ideia é buscar sempre o me-
lhor de cada um.
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GÔNDOLA – Como está o cronograma? Qua-
tro lojas já foram revertidas.

RODOLFO – São 16 lojas. Faltam 12. A ideia é con-
cluir em meados do ano. Essa pandemia dificultou 
muita coisa. Há atrasos com relação a equipamen-
tos. Esse é um desafio nosso. Cravar uma data hoje 
é muito difícil. 

GÔNDOLA – Vocês pensam em levar a parcei-
ra para outras praças também?

RODOLFO – A área de atuação nossa é aqui. Não 
pensamos em estar em outros estados ou região. 
Somos uma empresa de vanguarda, sempre pen-
sando em desafios e em crescer. O futuro está aí, à 
espera, e o mundo em plena transformação, mas 
o nosso foco está 100% aqui, de fazer essa parceria 
na Grande BH ser um sucesso.

GÔNDOLA – Como está sendo essa transição 
para os antigos colaboradores do Carrefour 
Bairro?

RODOLFO – Estamos mantendo a maior parte da 
equipe que já trabalhava nas lojas. Fazemos muito 
treinamento para que se adaptem aos novos pro-
cessos. A grande massa de colaboradores está se 

adaptando com rapidez e tem dado certo. É um 
desafio e estamos com uma expectativa muito 
positiva. E hoje, o quadro se mantém, quase na 
totalidade, nas lojas que já viramos. 

GÔNDOLA – Para encerrar a entrevista: o 
que o futuro promete? Mais 80 anos de van-
guarda?

RODOLFO – Nosso propósito é facilitar o abaste-
cimento de lares e negócios. Por isso, temos muito 
forte a questão de ser uma empresa familiar que 
trabalha com muito amor. O coração está na fren-
te e no nosso nome. Isso vem lá desde o meu avô. 
Hoje, estamos, meu pai, minha irmã e eu. Estamos 
muito focados e com muito amor para conseguir, 
com todas as transformações que o mundo vem 
vivendo, estar na frente. Na vanguarda, pensando 
em resolver para o consumidor e facilitar para ele. 
Então, temos a expectativa de continuar traba-
lhando muito e sempre com respeito e rapidez. 
São nossos lemas e valores. Continuar, sim, com 
vanguarda, pois é o que o mundo está exigindo. 
Não por vaidade, mas por necessidade, queremos 
estar sempre como primeira opção de compra, 
independentemente do canal que a gente atue, 
esperando mais 80, mais 100, mais 150 anos, se 
Deus quiser. 
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Fachada da loja Super 
Nosso, na rua Ceará, 
em Belo Horizonte, 
inaugurada com nova 
bandeira em fevereiro, 
a primeira das 16 
antigas lojas Carrefour 
Bairro que passaram 
para a gestão dos 
mineiros em parceira 
celebrada entre os 
dois grupos



59ABRIL DE 2021

A homenagem dos fornecedores parceiros 
ao Grupo Super Nosso
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A edição 33 da Superminas, realizada em 
outubro de 2019, em Belo Horizonte, 
reuniu 55 mil visitantes e movimentou 
negócios da ordem de R$ 1,95 bilhão 

entre compradores de todo o Estado, do Brasil e 
alguns internacionais. Teve a participação recorde 
de 517 expositores dos mais variados segmentos 
de produtos e serviços para o varejo. Em 2020, 
as projeções eram de que todos esses números 
seriam superados caso a Superminas não tivesse 
sido adiada por motivo da pandemia do novo 
coronavírus.  

Outro evento com absoluto sucesso desen-
volvido pela AMIS é o Troféu Gente Nossa, premia-
ção em reconhecimento ao desempenho de for-
necedores e supermercadistas. A Superminas e o 
Troféu, posteriormente denominado  Troféu Gente 
Nossa retratam como um dos períodos de maior 
dificuldade para os supermercados não fez a AMIS 
recuar na sua atuação de representar o segmento.  
Mas foi, sim, um tempo de inovação.  

De março de 1984 a abril de 1988, a AMIS 
foi presidida por Levi Nogueira, que já havia sido 
presidente de março de 1977 a abril de 1979. A 
sua visão empreendedora e a vivência como um 
dos principais líderes nacionais do segmento 
sempre trouxeram inquietação a ele no sentido 
de criar novidades para a entidade e o setor ou 
trazer para Minas Gerais as tendências no Brasil e 
no mundo do que era evolução no meio super-
mercadista. 

É o caso da criação da Superminas, hoje o 
evento de maior expressão do varejo mineiro e um 
dos maiores do País, mas que começou bem pe-
queno. Sua primeira edição foi realizada nos dias 3, 
4 e 5 de outubro de 1985, no salão de convenções 
do Othon Palace Hotel, no Centro de Belo Horizon-
te. “Eu tive a satisfação de fazer a primeira conven-
ção, uma das primeiras do Brasil também. Depois, 

Um presidente
INTERNACIONAL

MANDATOS DE LEVI NOGUEIRA MARCAM, ALÉM DA ATUAÇÃO DA AMIS NA DEFESA DO SETOR, 
A CRIAÇÃO DE EVENTOS QUE HOJE ESTÃO ENTRE OS LÍDERES DO RAMO NO PAÍS, COMO 

SUPERMINAS E O TROFÉU, QUE MAIS TARDE SE CHAMARIA "GENTE NOSSA". A AMIS PROPICIOU 
A ASCENSÃO DE NOGUEIRA AOS CARGOS DE PRESIDENTE DA ABRAS E DA ALAS

Adenilson Fonseca 
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outras convenções com feiras.  Hoje, temos muito 
orgulho de ter uma feira e convenção extrema-
mente representativas, e eu tive a satisfação de ter 
começado isso lá atrás”, afirma Nogueira. 

No ano seguinte, 1986, viria mais uma im-
portante inovação da AMIS e que é muito cobiça-
da até hoje: o atual Troféu Gente Nossa. A premia-
ção, altamente valorizada hoje, é dividida em dois 
grandes eventos, com a homenagem aos fornece-
dores no primeiro semestre e aos supermercadis-
tas em novembro, quando se comemora também 
o Dia Nacional do Supermercado. O Troféu Gente 
Nossa confere aos vencedores ainda mais prestí-
gio junto ao mercado por ser uma referência do 
segmento e reconhecer o trabalho e atuação de 
empresas e profissionais. A premiação é reconhe-
cida como o “Oscar” do segmento, uma alusão à 
grande festa do cinema mundial. 

 
1ª SEDE PRÓPRIA 

Na presidência de Levi Nogueira, a AMIS, 
já com 15 anos, tinha força e representatividade 
suficientes para dar mais um importante passo na 
sua trajetória ascendente. Depois das conquistas 
de criação dos eventos e calejada das brigas por 
defender o associado em períodos difíceis, como 
as dificuldades de abastecimento e planos econô-

micos “mirabolantes”(basta lembrar dos “fiscais do 
Sarney”), era hora de ter a casa própria.   

Em 1987, a entidade inaugurou sua primei-
ra sede própria. O local escolhido foi justamente 
onde os associados precisavam ir com muita fre-
quência: a Ceasaminas, em Contagem. “Construí-
mos a primeira sede da AMIS, com 500 metros 
quadrados, no prédio da bolsa de gêneros alimen-
tícios, na Ceasa”, detalha Nogueira. 

Era mais uma conquista dos associados e de 
todo o segmento. Além de mais valorização e re-
conhecimento ao setor, era a confirmação de que 
a associação se fortalecia cada vez mais. 

A união, a força e a representatividade do 
segmento supermercadista mineiro sempre foram 
capazes de grandes vitórias e muitas conquistas.  
Um forte símbolo dessa grandiosidade ficaria re-
tratado pouco tempo à frente, quando a entidade 
mineira alçou um presidente ao posto na entidade 
nacional e pouco tempo depois a uma internacio-
nal, a Abras e a Alas, respectivamente. 

1ª SEDE DA ABRAS 
De 1991 a 1994, o setor supermercadista 

mineiro se fez representado na entidade nacional 
do segmento. Levi Nogueira chegava à presidên-
cia da Associação Brasileira de Supermercados 

Levi Nogueira 
foi presidente da 
Associação Mineira de 
Supermercados (AMIS), 
da Associação Brasileira 
de Supermercados 
(Abras) e da Associação 
Lationamericana de 
Supermercados (Alas); 
na página ao lado, 
Edifício Minasbolsa, 
na Ceasa, onde a AMIS 
teve sua primeira sede 
própria, adquirida na 
gestão de Levi como 
presidente
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(Abras), onde também deixou legado marcante. 
“A Abras não tinha sede e construímos num pré-
dio de 11 andares no Alto da Lapa, bairro nobre 
de São Paulo. Consegui iniciar e terminar no meu 
mandado de quatro anos”, afirma. 

Além da sede própria, ele diz que foi um tem-
po de crescimento para o principal evento da enti-
dade. “Foi um período muito rico de crescimento 
da Associação, porque nossa convenção alcançou 
a ocupação integral das instalações do Riocentro. 
Todos os pavilhões passaram a ser ocupados, e a 
nossa feira se tornou uma feira internacional”, relata. 

Foi também sob a presidência do mineiro a 
busca de ampliação de conhecimento em eventos 
internacionais.  “Na viagem à convenção america-
na, que se dava todo 1º domingo do mês de maio, 
alcançamos o patamar de 220 convencionais que 
saíram do Brasil e que era a maior delegação de 
países estrangeiros”, informa. 

Em 2012, Levi Nogueira viria a ser home-
nageado com a comenda Ordem do Mérito dos 
Supermercados do Brasil, a maior distinção feita 
pelo setor supermercadista no País. “Trabalhador 
incansável e legítimo representante dos interesses 
do nosso setor, Nogueira é considerado um dos 

mais expressivos nomes que compõem a história 
da Abras e do autosserviço brasileiro”, justificou a 
Abras à época. 

ALAS
Cumprido o trabalho à frente da AMIS e da 

Abras, Levi Nogueira teria mais um enorme desa-
fio: integrar toda a América Latina numa entidade 
que representasse o segmento da região. Com 
essa missão, ele assumiu a Associação Latino-ame-
ricana de Supermercados (Alas) para um mandato 
de dois anos – de 1994 a 1996.

“Em dois anos de mandato, tivemos a con-
dição de participar bem, com o crescimento de 
outros países menores da América Latina, que não 
participavam ainda, e nós os incluímos”, informa. 
“Hoje, praticamente todos os países, do México 
até a Argentina, participam da Associação Latino-
-americana de Supermercados, que tem presença 
marcante com o foco de disseminar conhecimento, 
demostrar a união e levar adiante uma boa imagem 
do setor internacionalmente”, detalha Nogueira. 

A própria Alas ressalta esse trabalho. Na ga-
leria de ex-presidentes, a entidade afirma que o 
objetivo de Levi Nogueira “era motivar a criação de 

Via Shopping, um dos 
empreendimentos 

criados por Levi 
Nogueira, localizado 
no Barreiro, em Belo 

Horizonte
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associações de varejo na América Latina, atraindo 
líderes empresariais de vários países para conver-
sas e encontros, a fim de aumentar a consciência 
sobre a necessidade de adesão”.

Durante seu mandato, informa a Alas, Levi 
Nogueira modificou os estatutos “para torná-los 
mais abertos e flexíveis às necessidades do mo-
mento”. Em 1995, a Alas ainda era uma associa-
ção jovem e era estratégico convocar o varejo de 
países como Paraguai, Bolívia e Venezuela para 
ampliar o quadro de associados, o que o ex-pre-
sidente da AMIS fez muito bem. “Seu conselho às 
organizações associadas é que elas sempre parti-
cipem e incentivem a atualização dos associados 
do setor”, afirma a Alas.

PLANOS ECONÔMICOS 
Os planos de crescimento da AMIS iam mui-

to bem, mas sobre as tentativas do governo de 
conter a inflação não se pode dizer o mesmo.  José 
Sarney, com a morte de Tancredo Neves, tomou 
posse em 15 de março de 1985 como o primeiro 
presidente civil após o período dos governos mi-
litares (1964 a 1985).  Em 28 de fevereiro de 1986, 
anunciou um plano de estabilização econômica 
visando ao combate à inflação. Entre as principais 

medidas estava a mudança da moeda de Cruzeiro 
para Cruzado, com o corte de três zeros, já que a 
nova moeda valia mil vezes mais que a antiga. 

Outra medida – talvez a mais nefasta para 
o setor – foi o congelamento de preços no va-
rejo. Como forma de conquistar a confiança da 
população, o governo convocou as pessoas a fis-
calizarem se os preços estavam condizentes com 
a tabela e a denunciar. Surgiam assim os “fiscais 
do Sarney”. Além disso, os fiscais da Superinten-
dência Nacional de Abastecimento (Sunab)  fe-
chavam estabelecimentos arbitrariamente caso 
encontrassem preços “acima do autorizado ou 
fora da tabela”. 

Esses planos, além de não surtirem o efeito 
esperado, já que, passado o choque inicial na infla-
ção, ela logo voltaria a preocupar, trouxeram mui-
tas dificuldades para os supermercadistas. O setor, 
erroneamente, era taxado de responsável pela alta 
de preços. Nessas idas e vindas e planos econômi-
cos malsucedidos, Levi Nogueira também foi pe-
nalizado. “Foi uma fase bastante agitada, muito ta-
belamento de preços. Sofri três processos federais 
de segurança nacional por estar representando 
a categoria e falando o que precisava ser falado”, 
justifica. 

Cena da Superminas 
2019. Hoje uma das 
maiores feiras do 
setor supermercadista 
do País, a Superminas 
foi criada na gestão 
de Levi Nogueira na 
presidência da AMIS
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MODERNIZAÇÃO DO SETOR
Hoje, não mais atuando no varejo super-

mercadista, mas sempre informado do que ocorre 
no segmento, Levi Nogueira analisa o atual mo-
mento do setor. Ele avalia que a pandemia trouxe 
grandes transformações, fazendo evoluir a venda 
eletrônica e o delivery , que eram pouco expres-
sivos no setor alimentício. O que, na opinião dele, 
tem certa dificuldade, porque o consumidor, prin-
cipalmente a dona de casa, gosta de ir escolher 
pessoalmente a fruta, a verdura, a carne fresca. 
“Esse gosto por ir ao local de compra vai continuar 
por muitos anos, mas cresceu expressivamente o 
delivery, a venda pela internet e outras vias, e acho 
que essas transformações vão continuar a ocor-
rer”, diz ele. “Ninguém pode adivinhar para onde 
vamos, mas que vamos ser diferentes, vamos a 
cada dia”. Ele faz um alerta sobre a necessidade 
da busca por conhecimento de forma contínua a 
quem atua no setor. “Não tem experiência que não 
precise de atualização”, ressalta.  

Nogueira destaca ainda o atual nível do 
segmento supermercadista mineiro, que não para 

de se modernizar, oferecendo ao consumidor os 
mais diversos perfis de lojas.  “Eu quero dizer que 
num setor tão pujante, hoje nós temos lideranças, 
como o atual presidente da Associação, Alexandre 
Poni, que criou um sistema VIP de supermercados. 
A cidade e a evolução do consumo já careciam de 
um supermercado mais especial no tratamento 
do cliente que gosta de maior sofisticação”, ressal-
ta.  “É verdade que o Epa começou com o Mart 
Plus como o primeiro supermercado VIP da cida-
de, mas a grande presença hoje do Verdemar e 
do Super Nosso com um bom atendimento para 
a classe mais refinada da cidade e para o consu-
midor mais exigente, isso também nos orgulha 
muito e acho que isso é que vai continuar acon-
tecendo”, aponta. 

Homenagem da Start Química
Uma instituição é feita por seus representantes 

e sua história é escrita pelo legado deixado por eles. Os 
anos de 1984 a 1988 foram de grandes marcos para a 
Associação Mineira de Supermercados (AMIS), durante a 
gestão do presidente Levi Nogueira.

Nesse período, a AMIS buscou reconhecer as em-
presas que se destacaram no setor, com o Troféu Gente 
Nossa, e deu oportunidade às marcas de mostrarem sua 
representatividade participando da Superminas, que está 
entre as maiores feiras do segmento.

A Start se orgulha de fazer parte desta história como 
empresa premiada, anunciante e expositora nessa grande 
feira, mesmo anos depois. “Recebemos em 2013 nosso pri-

meiro Troféu Gente Nossa, que foi uma honra para nós. O re-
conhecimento não é só uma forma de mostrar que estamos 
indo no caminho certo, mas um incentivo para que possa-
mos seguir fazendo a diferença no setor supermercadista”, 
afirma Marcos Pergher, vice-presidente da Start Química.

A Start foi reconhecida com o Troféu Gente Nossa 
na categoria “Produto, Inovação e Lançamento do Ano”, 
em 2013, com os Laminados Azulim, e em 2014 com as 
embalagens da Família de Produtos Azulim. Em 2016, 
2017 e 2020 foi a vez de a empresa deixar seu marco na 
categoria Limpeza.

Desde 2018, a Start reforça sua confiança na AMIS 
fazendo parte, como anunciante, da Revista Gôndola. 

Outra importante 
criação da gestão de 

Levi Nogueira à frente 
da AMIS: o Troféu que 

depois viria a  
receber o nome de  

"Gente Nossa"
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A s vendas dos produtos de limpeza no 
Brasil cresceram 8,5% em 2020 em re-
lação ao ano anterior, para R$ 28,22 bi-
lhões, estima a consultoria de mercado 

Euromonitor. O avanço refletiu uma maior preo-
cupação com a higiene nas famílias em um ano 
no qual o mundo teve de enfrentar a pandemia 
da Covid-19. O vírus, então, foi o responsável por 
impulsionar um aumento de 22% nas vendas de 
desinfetantes, de 13% nas de água sanitária e de 
12% nas de produtos multiuso. 

Outro importante instituto de pesquisa ra-
tifica o desenvolvimento que a categoria teve em 

2020, especialmente os produtos à base de cloro. 
De acordo com o instituto Kantar, entre todas as 
cestas pesquisadas, a dos produtos clorificados foi 
a que mais cresceu dentro do lar em todas as clas-
ses sociais. Ganhou 18,3 pontos de penetração de 
2019 para 2020.  O aumento na classe AB foi ainda 
maior, da ordem de 20,6 pontos. Já na classe C foi 
de 17,7 e na DE, 17%. 

Neste ano de 2021, a tendência é que as 
vendas continuem crescendo. Segundo informa 
o diretor executivo da Associação Brasileira das 
Indústrias de Produtos de Higiene, Limpeza e Sa-
neantes de Uso Doméstico e de Uso Profissional 

EM SINTONIA COM O MERCADO [PRODUTOS SANITIZANTES]

ALIADOS CONTRA O VÍRUS
OS PRODUTOS DE LIMPEZA, EM ESPECIAL SANITIZANTES COMO DESINFETANTES E ÁGUA 

SANITÁRIA, CRESCERAM EM ATÉ 22% SUAS VENDAS EM 2020, IMPULSIONADAS PELA PANDEMIA, 
E PROMETEM BOM DESEMPENHO EM 2021

Giovanni Peres
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(Abipla), Paulo Engler, a expectativa é de um cres-
cimento próximo de 3% em 2021, em termos de 
produção. Ou seja, as indústrias pretendem pro-
duzir mais que em 2020. 

Engler relata que os produtos para desin-
fecção foram os mais procurados em 2020. “No 
setor de limpeza costumamos dizer que os pro-
dutos saneantes são uma primeira vacina contra 
os principais tipos de infecções e contaminações. 
Dessa forma, artigos como álcool para limpeza, 
água sanitária, desinfetantes e até o sabão em bar-
ra aumentaram participações na cesta de limpeza. 
As vendas de vassouras e sacos de lixo também 
tiveram alta”. 

Ele acredita que o aprendizado com a pan-
demia em 2020 vai ficar na mente dos brasileiros 
para sempre, o que inclui a preocupação em man-
ter o ambiente limpo e desinfetado para evitar 
doenças. “O maior cuidado com limpeza e higiene 
vai se consolidar na cultura do brasileiro”, diz. O 
executivo concorda que o auxílio emergencial em 
2020 também contribuiu: “As pessoas usaram o 
dinheiro para comprar mais alimentos e também 
produtos de limpeza”.

SENSAÇÃO DE LIMPEZA
O aspecto psicológico faz muita diferença 

no comportamento dos consumidores. A decisão 
de compra, nesta categoria, está em poder das 
mulheres em 90% dos casos, aponta a maioria das 
pesquisas feitas nos últimos anos antes da pande-
mia e, provavelmente, não mudou. Pelo contrário, 
pode ter é aumentado, e a chamada “sensação de 
limpeza” é algo que sempre foi detectado pelas 
pesquisas como decisivo no público feminino. Ter 
roupas mais perfumadas, assim como pisos e mó-
veis, também impulsiona vendas. 

Informações divulgadas na imprensa por 
fabricantes de amaciantes de roupas, por exem-
plo, mostram que o produto cresceu 8% no ano. 
Algumas marcas de amaciantes, inclusive, foram 

Os produtos saneantes 
ganharam amplo 

destaque no combate à 
pandemia
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levadas para o nicho dos sprays higienizadores, 
que servem para consolidar a sensação de limpe-
za em sofás e em roupas que estão há mais tempo 
aguardando uso do guarda-roupa e nas gavetas. 

SENSAÇÃO E CUSTO-BENEFÍCIO
No embalo do apelo sanitizante que atin-

giu os brasileiros em 2020, impulsionado pela 
pandemia, fabricantes incluíram em seu portfólio 
de lava-roupas, principalmente nos de tipo con-
centrado, o foco no combate a bactérias. Algu-
mas lançaram versões “três em um” das marcas 
de lava-roupas, que passaram a servir não só para 
a limpeza do vestuário como também para a de 
superfícies e pisos. Algumas marcas foram levadas 
para lenços desinfetantes, desinfetantes líquidos e 
uma versão sanitizante para sabão de lavar roupas.

O consumidor também intensificou a 
busca por melhor relação de custo-benefício. 
O estudo da Kantar registra que a compra de 
produtos em embalagens econômicas registrou 
crescimento, com destaque nas classes D e E. O 

consumidor passou a procurar não somente pro-
dutos desinfetantes, mas também embalagens 
maiores, que entreguem menor desembolso por 
litro ou quilograma.

Se antes a maior e mais comum embala-
gem de desinfetantes no varejo era a de 2 litros, a 
chegada de um número maior de oportunidades 
em 5 litros mudou o cenário. Há relatos de que a 
venda dos produtos de 5 litros cresceu mais de 
40% na pandemia em 2020. Isso revela que o con-
sumidor quer higienizar mais a sua casa e tenta 
conciliar isso com sua capacidade de compra.

PROMOÇÕES E SORTIMENTO
O supermercadista já conhecia bem a pa-

lavra “promoção” antes da pandemia, e passou a 
conviver ainda mais com ela com a Covid-19. A 
queda geral de renda, em curso desde o ano pas-
sado, poupou pequena parcela da população, e 
10 entre 10 especialistas em varejo são unânimes 
em dizer: é preciso disponibilizar para o cliente 
alternativas de preço e de tipos de produto com 
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boa relação custo-bene-
fício não só na forma de 
produtos em embala-
gens maiores.

Por isso, vender 
itens da cesta básica a 
preços mais próximos 
da média de mercado 
ou abaixo, no caso de 
promoções, é uma boa 
estratégia em qualquer 
momento, agora refor-

çada com a pandemia. E os produtos de limpeza 
possuem alta penetração nas cestas de compra. 
Isso ajuda a trazer o cliente para a loja em busca 
das promoções da categoria; mais que isso, auxilia 
na formação da ideia de que aquele varejista tra-
balha com preços competitivos nos itens básicos.

O diretor executivo da Abipla, Paulo En-
gler, ratifica a opinião dos especialistas em va-
rejo e acrescenta: “O setor de supermercados já 

é bastante técnico e assertivo na exposição de 
produtos, precificação e, em geral, realiza um 
excelente trabalho na organização e disposição 
de mercadorias em suas lojas. Uma tendência 
que talvez tenha que ser observada, no entan-
to, é o grande número de lançamentos do setor 
de limpeza. É preciso estar atento às indicações 
dos fabricantes, especialmente sobre os lança-
mentos”.  

Ele cita como exemplo o caso dos bacteri-
cidas em spray. “Temos observado a chegada de 
uma série de artigos extremamente tecnológicos 
– como os bactericidas em spray –, que pedem 
um cuidado maior na exposição. São itens geral-
mente menores e que podem acabar despercebi-
dos em meio às grandes embalagens. Dessa for-
ma, é recomendável que os mercados de todos os 
tipos tenham conhecimento das indicações dos 
fabricantes, especialmente nos pontos de venda 
que não contam com promotores para reabaste-
cimento”, sugere. 

No alto, apoio masculino 
na limpeza do piso, 
equipado com mop 
e desinfetante; acima, 
o diretor executivo da 
Abipla, Paulo Engler



71ABRIL DE 2021

 

Limpeza e saúde andam juntas. A necessidade
SEMPRE EXISTIU; A PANDEMIA SÓ DEIXOU MAIS CLARO

E mbora a vacinação já tenha começado planeta 
afora, o ritmo é lento frente à necessidade que te-
mos. Mas, devagar ou não, é apenas ela, até agora, 
que poderá aplacar a transmissibilidade do vírus e 

possibilitar nosso retorno ao que entendemos como “nor-
malidade”. Que as coisas não serão mais as mesmas é dito 
desde o início da pandemia e, um ano depois, já está real-
mente claro que alguns hábitos deverão ser adotados em 
definitivo, e outros abandonados. 

No que diz respeito à higiene, aprendemos muito ao 
longo de 2020, e a perspectiva é que esses cuidados pas-
sem a fazer parte da rotina de todos os brasileiros por uma 
boa razão: passamos a entender a importância de investir 
na higienização dos ambientes.  

Tratada como um serviço de extremo esforço braçal, 
em que o que determinava a contratação era o preço do 
homem/hora, a faxina – como então era conhecida – tinha 
por objetivo tornar o ambiente visualmente limpo, sem se 
observar se o espaço estava de fato higienizado. Esse pen-
samento era comum não só dentro das residências, mas 
também em muitas empresas e até em hospitais e clínicas 
de diagnóstico, que, por obrigação legal, mantinham suas 
áreas limpas e desinfetadas corretamente, sem entender a 
razão e a relevância deste serviço bem executado. 

O cenário muda, então, com o surgimento do Sars-
-Cov-2 e o potencial de exaurir os sistemas de saúde de to-
dos os países, que se viram reféns de medidas simples, mas 
altamente eficazes, para contenção do vírus: isolamento 
social e práticas de higiene. 

Ao compreender essa nova dinâmica, ficou claro 
que a contratação de um serviço especializado nesse 
segmento vai além da questão estética e significa, sobre-
tudo, melhorar a qualidade da saúde humana. O respon-
sável por esta contratação, seja residencial ou comercial, 
como no caso de restaurantes, lojas ou escritórios, tem 
que ser orientado pela empresa para atender um tipo de 
serviço que corresponda às suas demandas, levando em 
consideração o fluxo e a intensidade de pessoas que cir-
culam nos espaços. 

Nos pacotes padronizados, o foco é remover os con-
taminantes de superfícies alcançáveis, varrer, aspirar, retirar 
o lixo e, em alguns, organizar a bagunça. Os germes e bac-
térias, nesse processo, não são mortos e correm o risco de 
se alastrar para outros ambientes se o contratado não for 
devidamente treinado. 

Já a desinfecção, um processo altamente eficaz, 
consiste na destruição ou inativação de fungos, vírus e 
bactérias por meio da aplicação de um produto de ação 
desinfetante. É com este procedimento que é possível eli-
minar das superfícies 99,99% dos contaminantes e garantir 
de forma segura um ambiente saudável. 

Assim como este, há também disponível no merca-
do o método de esterilização, utilizado em locais em que 
é necessária a máxima segurança, como salas cirúrgicas de 
hospitais ou locais de biossegurança. Para este serviço, em-
pregam-se processos físicos ou químicos bastante agressi-
vos e restritos, como luzes de alcance UV-C, nocivo para a 
pele e a saúde, se a pessoa estiver presente no momento 
da aplicação. É, sim, um processo seguro, mas que exige 
medidas de cautela na aplicabilidade. 

Podemos encarar, sob esse ângulo, o significado dos 
serviços de limpeza de forma mais ampla: a contribuição 
para a saúde das pessoas. Munidas de informações, com-
preende-se que limpeza é coisa séria e não só uma ma-
neira de camuflar sujeira, dando a devida importância aos 
processos, valorizando os profissionais que, treinados, são 
capazes de contribuir para a eliminação de agentes conta-
minantes e transmissores de doenças.

O legado de 2020 pode ser encarado de duas ma-
neiras: uma pandemia que, até agora, ceifou a vida de mais 
dois milhões de pessoas por todo o globo e contaminou 
mais de 100 milhões delas, deixando um rastro de dor e de 
incerteza, ou a possibilidade de aprendizado de que prá-
ticas de higiene devem ser entendidas como necessárias 
para o bem coletivo. 
* �É um dos pioneiros do Franchising de serviços de limpeza, onde 

atua há 30 anos. MBA em Gestão de Pessoas e em Franchising, 
já atuou como diretor de marketing da Associação Brasileira de 
Limpeza e da ABF - Associação Brasileira de Franchising. 

[Engenheiro Civil, com Pós-Graduação em Administração de Empresas]Renato Ticoulat Neto*ARTIGO [GESTÃO]
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N o mundo, o Brasil ocupa o quarto lu-
gar em consumo e produção de leite. 
À frente do Brasil em produção estão 
os EUA, a Índia e o conjunto de países 

que formam a União Europeia. Minas Gerais é o 
Estado com maior produção, respondendo por 
25% do leite que chega aos lares brasileiros. De 
acordo com a Embrapa, o brasileiro consome em 
média 173 litros de produtos lácteos por ano, uma 

quantidade próxima ao que é recomendado pela 
Organização Mundial da Saúde (OMS): 180 litros. 

Na infância ou como adulto, o leite é um 
dos produtos que acompanham o homem du-
rante toda a vida. O consumo pode se dar na 
forma de leite fluido ou nos quase infinitos de-
rivados como queijos, iogurtes, creme, manteiga 
ou em produtos à base de leite, tais como doces 
ou leite condensado, por exemplo. Mas é o leite 

EM SINTONIA COM O MERCADO [LEITE]

FUNDAMENTAL, COMO SEMPRE
O LEITE PROVOU EM 2020 QUE É MESMO UMA CATEGORIA PODEROSA DENTRO DA LOJA. 

EM PLENA PANDEMIA, MANTEVE VENDAS E PROMETE SEGUIR FIRME EM 2021

A grande variedade 
de marcas e tipos 
de leite não é uma 
exclusividade das 
gôndolas dos 
supermercados 
brasileiros, como 
mostra a foto abaixo 
de uma loja no Japão
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longa vida o carro-chefe na indústria láctea do 
país e presença garantida em mais de 90% dos 
lares (Kantar).

E a boa notícia é que, mesmo com a pande-
mia em 2020, o consumo do leite não retrocedeu. 
A estimativa é que tenha crescido pelo menos 3% 
em quantidade vendida, o que comprova sua ca-
pacidade de atração, uma vez que os preços tive-
ram picos de alta ao longo de 2020, ultrapassando 
em 25%, em média, as cotações de 2019. A expec-
tativa para 2021 é de que o produto possa repetir 
o mesmo volume de vendas de 2020.

MARGEM ESTREITA
As parcelas de R$ 600,00 do auxílio emer-

gencial no ano passado ajudam a explicar a capa-
cidade de crescimento do leite em plena pande-
mia, mas segundo lembra Diego Marcel Oliveira 
Pereira, sócio-proprietário da rede Supermerca-
dos Tejotão, de Araguari, em situação normal, 
ou seja, sem coronavírus ou auxílio emergencial, 
o leite sempre foi uma categoria de destino. “A 
margem é pequena como a dos demais itens bá-

sicos, porém o giro é grande e atrai o cliente para 
a loja”, reforça.

Segundo Diego, o Tejotão trabalha nor-
malmente com 6 marcas, sendo pelo menos 
uma de “combate”. Ele explica que a competição 
entre as várias redes exige que se tenha sempre 
uma capacidade ativa para fazer promoções e 
um produto de destino como o leite não pode-
ria ficar a descoberto. Inclusive, raramente um 
tabloide de ofertas é montado sem a presença 
do leite. A rede Tejotão tem quatro lojas, soman-
do 40 checkouts.

ESSENCIAL
Ou seja, Diego é um dos muitos supermerca-

distas que reconhecem o item como essencial e de 
forte apelo promocional. “É fundamental mesmo”, 
ratifica Agnaldo Ferreira, sócio-proprietário das duas 
lojas do Esquinão Supermercado, de Guanhães, 
uma com 700 metros quadrados e outra de 2,3 mil 
metros quadrados. Juntas, somam 21 checkouts. “O 
leite de fato tem margem apertada, mas em contra-
partida traz o cliente para a loja”, argumenta.  

EM SINTONIA COM O MERCADO [LEITE]

Uma cena que 
confirma a 
sabedoria popular: 
o leite só ferve 
e transborda 
quando quem está 
tomando conta 
deixa de olhar por 
um segundo
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 A área destinada ao leite é quase equivalen-
te à reservada para as bebidas. “Nosso sortimento 
conta com três marcas permanentes e duas de 
combate”, relata Agnaldo. As de combate neces-
sariamente não são as mesmas o tempo todo. Va-
riam de acordo com oportunidades identificadas 
entre os fornecedores. Da mesma maneira como 
no Tejotão, em Araguari, o Esquinão vende leite 
em pó também. Neste caso, são quatro marcas, 
todas de grandes laticínios.

EXPOSIÇÃO
Como falar de sortimento, sem lembrar da 

necessidade de se planejar bem a exposição. São 
diferentes marcas e tipos, ampla variedade de pre-
ços, e o supermercadista tem que cuidar muito 
bem da exposição, de modo que o produto salte 
aos olhos do consumidor. Uma receita que quase 
nunca falha é a utilização de ilhas, pontos extras 
e investimento em uma boa comunicação visual. 

O planograma mais recomendado tem em 
primeiro lugar os produtos que possuem adições 
de vitaminas ou alguma característica que o torne 
mais específico ou agregue diferencial. Em segui-
da, vem a exposição da categoria de zero lactose, 

que engloba um público em número crescente, e, 
por fim, os desnatados, os “semi” e, por fim, os inte-
grais comuns. Estes últimos vão ocupar, é claro, o 
maior espaço da seção.

É importante saber que o shopper muitas 
vezes, mesmo com menos dinheiro no bolso, 
sempre confere os valores das marcas mais co-
nhecidas. Quando o assunto é marcas líderes, vale 
a pena escalar a partir do melhor custo-benefício. 
Com relação a lançamentos, sempre se justifica al-
guma oportunidade. Até mesmo o leite orgânico 
vai bem em lojas de um público de poder aquisiti-
vo maior e mais jovem. 

LEITE VEGETAL
Por falar em público de poder aquisitivo e 

mais jovem, é inevitável a lembrança do leite vege-
tal. Eles têm chamado a atenção porque oferecem 
alguns benefícios específicos para aqueles que 
estejam adotando dietas que evitam produtos de 
origem animal. Além disso, têm menos calorias 
que o leite de vaca, não têm colesterol, contam 
com uma série de vitaminas, como A, B, D, entre 
outras, e contêm fibras, auxiliando na digestão e 
na sensação de saciedade, e não contêm glúten.

EM SINTONIA COM O MERCADO [LEITE]

Receita sendo 
executada com o 
leite na condição de 
principal ingrediente
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Os principais tipos de leite vegetal são o 
de soja (o mais popular entre eles), o de amên-
doas, o de aveia, o de arroz, o de amendoim e o 
de coco. Este último é uma opção atraente por 
ser doce e nutritivo. É também cremoso e útil 
para receitas. Ele pode substituir o leite de vaca 
em receitas como bolos e bebidas, tanto quentes 
quanto frias.

MUITOS TIPOS
De volta ao leite de vaca, não só a equipe 

de compras, mas as demais envolvidas com a 

operação, como a reposição, devem conhecer 
melhor os produtos, uma vez que não são pou-
cos tipos. Integral, desnatado, semidesnatado, 
zero lactose, vitaminados e enriquecidos sãos os 
tipos existentes nas gôndolas dos supermercados. 
O integral, aquele que possui um teor de gordura 
maior do que os outros, é o preferido dos consu-
midores em todo o mundo. Entretanto, o desna-
tado e o zero lactose vêm, aos poucos, mudando 
essa preferência. Por questões de saúde, o cresci-
mento da procura pelo leite UHT zero lactose tem 
chamado a atenção. 

EM SINTONIA COM O MERCADO [LEITE]

OS DIFERENTES TIPOS DE LEITE LONGA VIDA

TIPO DE LEITE UHT CARACTERÍSTICAS NUTRICIONAIS

INTEGRAL Alto teor de gordura e de vitaminas lipossolúveis – A, K e as do 
complexo B, além da alta concentração de proteínas e cálcio.

SEMIDESNATADO Remoção de pelo menos 50% da gordura, sem afetar o volume 
de cálcio e proteínas.

DESNATADO Remoção total de gorduras, baixo valor calórico, porém com 
manutenção do valor de proteínas e cálcio.

ZERO LACTOSE Com redução ou sem lactose.

FORTIFICADOS Enriquecidos com ferro, cálcio e outros nutrientes.

Os leites vegetais, 
como o de amêndoas, 
por exemplo, 
também precisam ser 
considerados pelos 
gestores responsáveis 
pela categoria de 
lácteos
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Pratos prontos premium 
na Sadia Speciale
A Sadia entra no mercado de pratos prontos  premium  com 
a linha  Sadia Speciale. São três opções:  Ossobuco de Angus 
Speciale;  Escalope  de Mignon Suíno Speciale e Costela Suína 
Speciale. Cortes de  carnes nobres, pensadas especialmente 
para o consumidor que deseja  ter  uma experiência de alta 
gastronomia em casa: escalope de mignon suíno ao molho  la 
creme  com cogumelos, costela suína com molho barbecue e 
ossobuco de Angus com molho de cerveja preta e cebolas. Os 
cortes são preparados em cozimento lento, em baixas tempera-
turas e a vácuo, nomeada de “sous-vide”, e passam por técnica 
de ultracongelamento. Para os consumidores, basta aquecer os 
pratos prontos no forno (convencional ou elétrico) por aproxi-
madamente 40 minutos. 

MIX

Vitamix, suchás, água de coco 
e bananinhas da Tial
A Tial está com um portfólio cheio de lança-
mentos em abril. A lista inclui o Vitamix, que é 
um mix de frutas, adicionado de vitaminas, sem 
adição de açúcar e disponível em dois sabores: Banana, maçã + fi-
bras e Morango, banana, maçã + fibras nas embalagens de 1 litro e 
330ml. Tem também o suchás, que traz chás com adição de suco de 
fruta de verdade, sem açúcar, conservantes ou ingredientes artificiais, 
nas embalagens Tetrapak 1 litro e 330ml. Outra novidade é a água de 
coco, extraída diretamente de cocos verdes cultivados no Nordeste e 
Norte brasileiro, nas embalagens Tetrapak 1 litro e 200ml. Mais uma 
novidade: com as “bananinhas”, pela primeira vez nos seus 35 anos 
de história a Tial lança produtos fora do segmento de bebidas. Prepa-
radas a partir de frutas selecionadas, são quatro versões: Bananinha 
zero, Bananinha zero com chia e linhaça, bananinha tradicional e ba-
naninha com cobertura de chocolate. 

Organique lança Tearapy 
em embalagens cartonadas
A BrasilBev, proprietária da marca Organique, pioneira 
na produção de chás gelados e energéticos orgânicos 
no Brasil, investindo ainda mais em sustentabilidade 
social, acaba de fechar uma parceria com a Tetra Pak, 

lançando a mais nova linha de 
chá verde orgânico em Tetra 
Pak do Brasil, a Tearapy, em em-
balagens cartonadas. Todo o 
processo de produção da bebi-
da já leva em conta o uso res-
ponsável dos recursos. Com a 
distribuição em caixinhas, além 
de mais praticidade o consumi-
dor pode se assegurar de que 
estará consumindo um produto 
envasado em embalagens sus-
tentáveis.

Clorin amplia presença 
em Minas Gerais
A carioca Clorin amplia sua presença tam-
bém em Minas Gerais. Sua linha de produtos 
faz parte do sortimento das redes Big Mais 
Supermercados (Governador Valadares), Su-
permercados Santa Helena (Sete Lagoas) e 
Supermercado Soares (Caratinga). Além disso, 
neste primeiro semestre, a Clorin já negocia 
sua chegada na rede Bahamas Supermerca-
dos. A Clorin atua há 30 anos no segmento de 
higienização e viu seu faturamento do último 
ano crescer 77% com o aumento de vendas do 
Clorin Salad, pastilha efervescente para higie-
nização de alimentos com eficácia comprova-
da contra o coronavírus. Apenas no estado do 
Rio de Janeiro o produto saltou de 192 mil uni-
dades vendidas em 2019 para 343 mil cartelas 
comercializadas em 2020. 
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O USO DO DELIVERY NÃO VAI DIMINUIR NOS EUA, APONTA ESTUDO
Por muito tempo considerado um luxo, o serviço de delivery disparou durante a pandemia 
de Covid-19 para se tornar uma necessidade para muitos consumidores. A empresa de 
gerenciamento de RH, a Motus, apresentou em março seu “Relatório sobre Delivery de 
2021”, que revela dados importantes relacionados a essas tendências atuais do delivery. No ano pas-
sado, quase 24 milhões de famílias foram incluídas entre as que já faziam uso desses serviços, aponta a pesquisa. Embora 
as preferências do consumidor possam mudar novamente com o passar do ano, os pesquisadores identificaram que, 
mesmo com a vacinação contra a Covid-19 avançando a passos de gigante nos EUA (em julho 80% da população ame-
ricana estará vacinada), o desejo por conveniência não está desaparecendo.  Afinal, segundo a Motus, em 2020, como a 
pandemia impôs restrições às rotinas de refeições das pessoas, as vendas de serviços de entrega de refeições cresceram 
coletivamente 164%. Só no ano passado, mais de 45 milhões de americanos usaram um aplicativo de entrega de comida, 
o que representa 25% a mais de pessoas ao longo do ano. Ou seja, o delivery virou rotina na vida americana e atualmente 
68% dos consumidores relataram que estão mais propensos a comprar comida em um restaurante por meio de delivery 
do que antes da pandemia. Em 2020, dois em cada cinco restaurantes começaram a oferecer serviços de entrega de 
comida. Supermercados, farmácias e lojas de conveniência também explodiram no cenário de entregas no ano passado 
e vão continuar a prestar o serviço em 2021. Por exemplo, a Motus descobriu que lojas de conveniência como 7-Eleven 
e CVS tiveram vendas significativas por meio dos aplicativos de entrega de terceiros, que aumentaram 346% em 2020.  
A pesquisa descobriu também que os consumidores estão dispostos a apoiar melhores condições de trabalho para os 
entregadores: 55% dos clientes se dispõem a pagar mais 10% pelo serviço e 82% aceitam esperar 10% mais de tempo 
por uma entrega se for comprovado que o entregador está ganhando melhor e sob menos pressão.

WALMART ABRE INSCRIÇÕES PARA FORNECEDORES NOS EUA
O Walmart mantém inscrições abertas até 30 de abril para a sua oitava Open Call anual, 
na qual pequenos empreendedores poderão vender seus produtos aos compradores 
do grupo varejista virtualmente no dia 30 de junho. Somente produtos cultivados, fabri-
cados ou montados nos EUA podem ser inscritos.
Em março, o Walmart anunciou seu compromisso de gastar mais US$ 350 bilhões em 
itens made in USA, o que poderá gerar cerca de 750.000 novos empregos americanos. A 

Open Call é uma das formas de a empresa apoiar esse compromisso. O evento 
deste ano contará com uma programação semelhante à do ano passado. 
Além de reuniões individuais com compradores do Walmart, os participantes 
ouvirão por uma hora palestras dos executivos do Walmart no início da Open 
Call. Sessões menores de apoio ocorrerão ao longo do dia, nas quais os forne-
cedores podem aprender mais sobre tópicos valiosos e recursos disponíveis.
Os participantes deste ano poderão ter oportunidades que vão desde a pro-
moção de produtos em algumas lojas em mercados locais até o fornecimento 
de itens a milhares de lojas do Walmart, Sam’s Clubs e on-line.
Sediado na cidade de Bentonville, estado do Arkansas, o Walmart opera mais 
de 11,4 mil lojas sob 55 diferentes bandeiras em 26 países. A empresa empre-

ga 2,2 milhões de pessoas mundialmente em suas operações. É hoje a maior empresa 
de varejo dos EUA e também a maior do mundo.
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ALDI DOA 400 MIL REFEIÇÕES NA PÁSCOA, 
NO REINO UNIDO
A gigante varejista alemã de supermercados Aldi fez 
a distribuição gratuita de 400 mil refeições na Páscoa 
2021 no Reino Unido. Apoiando a ONG britânica Mar-
cus Rashford’s Child Food Poverty Taskforce, a rede es-
timulou suas lojas a buscarem parcerias comunitárias 
que pudessem fazer alimentação chegar a crianças em 
risco social. Estima-se que 149 toneladas de alimentos 
foram utilizadas nesta iniciativa, transformadas nas 400 
mil refeições pascais. Mas o fornecimento de refeições 
gratuitas pela Aldi no Reino Unido não se limita à Pás-
coa. Na diretriz do Grupo está a meta de distribuir 10 
milhões de refeições ao longo de 2021. Incluindo as 
ações da Páscoa, até abril a rede já terá fornecido 2 mi-
lhões de refeições gratuitas. 

CARREFOUR E DELIVEROO AMPLIAM PARCERIA 
NA FRANÇA, BÉLGICA, ITÁLIA E ESPANHA
O grupo Carrefour e a empresa de delivery Deliveroo 
decidiram expandir a parceria que possuem na Fran-
ça. Agora, as fronteiras francesas ficam para trás e es-
tão incluídas as lojas do Carrefour na Bélgica, na Itália 
e na Espanha. Na França, o serviço da Deliveroo inclui 
entregas em 30 minutos em Paris e outras 10 gran-
des cidades. Na Bélgica, esta agilidade estará presente 
em breve nas cidades de Bruxelas, Antuérpia e Guen. 
Na Itália, em todas as 50 maiores cidades do país e o 
mesmo na Espanha, nos municípios com mais de 200 
mil habitantes. O Carrefour é considerado hoje o líder 
de vendas com delivery na Europa. Mas é importante 
lembrar que a Deliveroo não faz entregas exclusiva-
mente no modelo de 30 minutos. Na verdade, a maior 
parte das entregas é para pedidos de no mínimo com 
2 horas de prazo ou mais.
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CONTATO COM A REDAÇÃO

VIA E-MAIL: �gperes@todavozeditora.com.br
POR WHATSAPP: �31 99984 1990
POR TELEFONE: �31 3879 7422

Entre em contato com a redação de GÔNDOLA para 
dar sugestões, expressar sua opinião sobre reportagens 
publicadas, tirar dúvidas ou, se necessário, fazer críticas ou 
solicitar correções. Sua mensagem chegará diretamente ao 
editor da revista.

DÉCADA DE 80
Ao ler a reportagem, veio na minha memória, na hora, os Fiscais do 
Sarney, na época do Plano Cruzado. Sempre vou lembrar quando 
populares fecharam, em nome Presidente Sarney, um supermer-
cado e a polícia levou preso o gerente. Diziam que os preços dos 
produtos estavam descumprindo o tabelamento. Quase tentaram 
linchar o gerente. Tudo diante das câmeras de TV. Foi um tempo de 
muito conflito e hiperinflação.
Jesuíno Damasceno Freitas Neto
Belo Horizonte – MG

INVERNO 
Com a pandemia, muita coisa mudou e a população se adapta 
como pode às normas do isolamento social e à perda do poder 
aquisitivo. Acho que o ideal é mesmo o varejista ficar muito atento 
às oportunidades do calendário. O frio pode ajudar a melhorar o 
desempenho de vários produtos. É tudo questão de detalhe.
Rozélia Silva dos Anjos
Uberaba – MG

TRANSFORMAÇÃO DIGITAL
Concordo que a transformação digital está só começando. Mas 
parece que já foi longe demais, com as pessoas não conseguindo 
tirar o olho da tela do celular. Acho que quando o 5G estiver funcio-
nando, as pessoas vão ficar ainda mais dependentes do celular. Por 
um lado, muitas facilidades vão surgir. De outro, a dependência do 
aparelho será preocupante.
Geraldo Andrade Duttra
São Paulo - SP

EDIÇÃO 293

GÔNDOLA PARA VOCÊ
Em comemoração ao aniversário de 26 anos 
da revista GÔNDOLA, estamos oferecendo a 
oportunidade para que novos leitores que atuam 
no setor de supermercados também recebam a 
revista, seja na versão impressa ou na digital. 
Na versão digital você pode solicitar, além da 
revista, o envio de alertas com notícias que 
chegam à nossa redação entre uma edição e outra.
SE VOCÊ QUER SER INCLUÍDO EM NOSSA LISTAGEM, 

ACESSE  WWW.AMIS.ORG.BR.
UMA VEZ NO WEBSITE, CLIQUE NO ÍCONE REVISTA 

GÔNDOLA E PREENCHA O FORMULÁRIO.
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E m março de 2020, início da pandemia de coronaví-
rus no Brasil, todos sofreram com medidas restriti-
vas e Minas Gerais não ficou ilesa. Assistíamos, pela 
primeira vez, o inédito #fiqueemcasa. 

Jamais imaginaríamos o que vinha pela frente. Na-
quele momento (março/2020), uma grande corrida às 
lojas fez com que os supermercadistas demonstrassem a 
força do setor, mantendo a população serena no tocante 
ao abastecimento. 

Naquele momento, a AMIS se pronunciou em nome 
dos supermercadistas assegurando à população que o 
abastecimento estaria garantido e, aos poucos, todos en-
tenderam que podiam contar com o trabalho árduo dos 
empresários e comerciários do setor.

Além disso, diversas recomendações de órgãos fisca-
lizadores chegavam a todo momento. A AMIS, para apoiar 
o supermercadista, assumiu a interlocução e traduziu em 
cartilhas o que tais órgãos esperavam do setor.

Foram implementadas diversas medidas sanitárias 
para prevenção da contaminação da doença para que cola-
boradores e clientes se sentissem seguros dentro das lojas.

Assim, aos poucos, o setor foi se adaptando.
Passado um ano da pandemia (março/2021) nos de-

paramos com desafios totalmente diferentes. Ancorados 
em decisões do STF – Supremo Tribunal Federal, os prefei-
tos passaram a editar restrições gravíssimas às atividades 
econômicas, incluindo o setor supermercadista, como por 
exemplo o fechamento total de lojas.

Sim! Apesar de inacreditável, algumas cidades de-
terminaram o fechamento ininterrupto dos supermerca-
dos, autorizando apenas o delivery. Além Paraíba, Arcos, 
Bambuí, Capitólio, Corinto, Formiga, Iguatama, Luz, Passos 
e Piumhi foram algumas cidades que optaram por essa ar-
riscada estratégia.

Além disso, outras restrições foram decretadas, tais 
como a proibição de funcionamento em finais de semana e 
feriados e a proibição da venda de bebida alcoólica e itens 
considerados não essenciais. 

Pandemia se agrava e supermercadistas
MINEIROS ENCONTRAM NOVOS DESAFIOS

JURÍDICO 

Por isso, em março de 2021 os desafios dos supermer-
cadistas eram totalmente diferentes. Agora, a AMIS precisou 
assumir a interlocução com os prefeitos, para convencê-los da 
essencialidade do setor e que, em razão disso, não deve sofrer 
restrições ao seu funcionamento.

Assim, em razão do fechamento ininterrupto de super-
mercados, a AMIS ajuizou Mandado de Segurança e o TJMG – 
Tribunal de Justiça de Minas Gerais, na pessoa do Desembarga-
dor José Flávio de Almeida concedeu liminar para reafirmar a 
essencialidade do setor.

Mandado de Segurança (Agravo de Instrumento n. 
1.0000.21.051355-2/001)

Com efeito, a suspensão do funcionamento presencial de 
todos os supermercados do município aumenta a desigualdade 
social, colocando em risco parte considerável da população que 
não tem acesso ao sistema delivery, como idosos e pessoas de 
baixa renda. 

Além disso, nem todos os supermercados estão prepara-
dos para atender a demanda apenas na modalidade delivery, o 
que pode gerar desabastecimento de produtos essenciais para a 
população. 

O periculum in mora, por sua vez, mostra-se evidente pelo 
risco de desabastecimento de produtos essenciais para a alimenta-
ção da população, em ofensa à dignidade humana. 

Ainda que louvável, a revelar a preocupação com isolamen-
to social, a medida tem potencial risco de gerar efeito adverso, com 
aglomerações e correria da população nos dias anteriores e poste-
riores ao fechamento dos supermercados.

Ante o exposto, DEFIRO A ANTECIPAÇÃO DE TUTELA RECUR-
SAL para suspender a vigência de parte do Decreto Municipal n.º 
8.730, de 28 de março de 2021, que impede o acesso diário da po-
pulação ao serviço essencial de abastecimento, representado pela 
atividade supermercadista – tudo nos termos da legislação federal 
e estadual (...) 

Não sabemos o que vem pela frente.
Mas, temos uma certeza: a de que estaremos prontos para 

apoiar e defender o setor supermercadista mineiro. Essa é a nossa 
missão há 50 anos, e – podem confiar – vamos cumpri-la.

� [Advogada da AMIS]Kátya Alves



ANUNCIE NA REVISTA LÍDER 
DO SETOR SUPERMERCADISTA
EM MINAS GERAIS

(31) 2122-0528 - (31) 2122-0561
lucas.miranda@amis.org.br

DISTRIBUIÇÃO QUA  LIFICADA E
ESTRATÉGICA PARA O SETOR

SUPERMERCADISTA
MINEIRO

ANUNCIE NA REVISTA LÍDER 



laticiniosportoalegre.com.br

Há 30 anos, nascia o Laticínios Porto Alegre. De lá para cá, muita coisa mudou, menos o gosto por fazer 
tudo bem feito. E assim crescemos, ampliamos nossa atuação e diversificamos o portfólio para levar

mais qualidade aos clientes e parceiros. Vocês são essenciais para nossa marca 
e fazem desta jornada a mais saborosa de todas. 

Laticínios Porto Alegre.
Compromisso com qualidade e inovação, 

desde 1991.


