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A ssim como na edição anterior, com os “Diamantes de 
Minas”, não tivemos muita dificuldade para definir a 
reportagem de destaque na GÔNDOLA deste mês. 
As marcas regionais e locais já vinham bem antes da 

pandemia e ganharam ainda mais relevância com os desafios 
impostos pelo combate à Covid-19. Confira esta reportagem, 
que está ocupando 26 páginas da edição, incluindo um pe-
queno guia de marcas regionais e locais. O material está à 
altura da relevância do tema e em sintonia com o conceito 
editorial de GÔNDOLA, que é sempre oferecer o panorama do 
setor em Minas, no Brasil e no Mundo. Ainda na mesma linha, 
trazemos para você o Ranking Abras 2021 completo, ou seja, 
com todos os supermercados mineiros listados na pesquisa da 
Abras. Na edição passada, nos concentramos nas 20 maiores 
empresas do País, sendo cinco delas mineiras, pois a Abras só 
tinha divulgado até então a lista restrita. Terminada a leitura da 
reportagem de capa e do Ranking, será a vez de você voltar 
sua atenção para a série dos 50 anos da AMIS, que traz as ges-
tões do presidente Valdemar Amaral. Na sequência, não perca 
a excelente entrevista com Abílio Diniz, feita pela equipe da 
Mercado&Consumo e cedida para publicação em GÔNDOLA; 
as duas reportagens sobre oportunidades entre as categorias 
de pães industrializados e de sobremesas, e finalize a edição 
com a leitura da reportagem sobre o que pensam os jovens 
sucessores em relação ao papel dos líderes na atualidade. É 
tanto conteúdo que quase não cabia neste espaço dedicado 
às indicações do editor. Comece agora mesmo a “navegar” pe-
las páginas de GÔNDOLA.

Boa leitura! 

Giovanni Peres
Editor

Comece agora
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Aos nossos
FORNECEDORES

M inas Gerais é o quarto maior estado do Brasil em extensão territorial, o que lhe con-
fere diferentes peculiaridades culturais, sociais e econômicas. Um desafio para o 
setor supermercadista, que precisa de sensibilidade e competência para atender às 
demandas específicas de cada município ou região. 

Pensando nisso, a Revista GÔNDOLA dedica a reportagem especial desta edição às marcas 
regionais e locais de Minas Gerais. Elas desempenham um importante papel no sortimento dos 
supermercados, oferecendo oportunidade para indústrias de todos os portes que estão em sua 
vizinhança. A proximidade das lojas e a vivência com os consumidores da região fazem desses 
fornecedores fundamentais integrantes das principais seções do supermercado. 

Os produtos lácteos, as carnes, o café, o FLV, os itens de higiene pessoal e limpeza são 
muitos dos exemplos da forte presença da produção regional nas gôndolas supermercadistas 
de Minas, mostra a reportagem. E somando os fornecedores locais e regionais aos de alcance 
nacional e multinacional, os supermercados mineiros se destacam pela qualidade dos produtos 
que levam às populações dos 853 municípios de Minas. Não há estado brasileiro com um núme-
ro maior de municípios.

É uma tarefa que supermercadistas e fornecedores desempenham dia após dia, superan-
do todos os desafios – incluindo a pandemia de Covid-19. Em mais de uma vez, trouxemos aqui 
nosso agradecimento aos funcionários dos supermercados e aos parceiros fornecedores. Mas é 
sempre bom repetir esse nosso muito obrigado. Sem o apoio deles, certamente não teríamos 
conseguido manter todas as lojas em funcionamento e devidamente abastecidas nesta pande-
mia.

Que essa integração permaneça sempre forte entre indústria – de todos os portes e tipos 
de atuação (local, regional, nacional ou internacional) – e os supermercados mineiros. O avanço 
da vacinação e vários índices de monitoramento da pandemia sinalizam que tempos melhores 
se aproximam. A parceria entre fornecedor e supermercadista favorecerá a aceleração da reto-
mada econômica e o atendimento das necessidades de nossos clientes.

Somos parceiros de um objetivo comum que é servir aos consumidores. São eles nossa 
razão de existir. Todos os fornecedores são convidados pelos supermercadistas a se unirem nesta 
missão, que é também da Associação Mineira de Supermercados (AMIS): servir.

Contem sempre com a AMIS.

PALAVRA DO PRESIDENTE

Presidente do Conselho 
Diretor da AMIS

Alexandre Poni
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Completar três décadas de sucesso com vocês
é mais que fazer aniversário. É fazer história.

 
 

1º de julho, aniversário da
Porto Alegre.

laticiniosportoalegre.com.br
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NOTAS E NEGÓCIOS

Supermercado Ouro Branco completa 
30 anos de operação em Montes Claros
A atuação do fundador na comercialização de al-
godão, cultura que significou uma grande riqueza 
para o Norte de Minas Gerais até final dos anos 
1980, rendeu a homenagem no nome do super-
mercado: Ouro Branco. Fundada em 28 de julho 
de 1991, a empresa tem hoje duas unidades em 
Montes claros.  A matriz, com 750 metros de área 
de venda, localizada no bairro Edgar Pereira, e uma 
filial, aberta em 2020, com 120 metros quadrados, 

instalada em um condomínio.  No total, são 40 co-
laboradores empregados diretamente.
A expansão desses números não deve demorar, 
já que o Ouro Branco vem recebendo convites 
para implantação do modelo “Express” em outros 
condomínios no município. A empresa foi fun-
dada por Adauto Marques Batista, ex-bancário e 
comerciante de algodão em Mato Verde, também 
no Norte do Estado. Com o declínio da cultura do 
algodão na região, a família voltou para Montes 
Claros, onde comprou uma casa no bairro Edgar 
Pereira.
“Quando acabou de fazer a mudança, meu pai 
foi procurar uma padaria para tomar café, mas no 
bairro não tinha. Foi aí que decidiu montar uma. 
Como o dinheiro que ele tinha não deu, resolveu 
abrir uma mercearia, e foi assim que tudo come-
çou”, conta o sócio-proprietário e representante 
da segunda geração da empresa, Adauto Marques 
Batista Filho, que há 15 anos atua no negócio com 
o pai.

Supermercado LM chega a três lojas em Itajubá
Uma loja com amplos corredores, mix diversifica-
do e que chama a atenção também pela boa co-
municação visual. Assim é a terceira unidade do 
Supermercado LM, em Itajubá, localizada na rua 
Monsieur Rebourgeon, 300, no bairro Rebourge-
on. São oito checkouts, numa área de vendas de 
985 metros quadrados. A área total construída 
chega a 1950 metros, o que inclui também esta-
cionamento com 55 vagas. Para operar a loja, fo-
ram contratados 80 colaboradores.
O ponto de venda foi aberto no dia 10 de junho 
e oferece ao cliente um sortimento com 10,9 mil 
itens em seções como de importados, hortifrúti, 
açougue de balcão e carnes embaladas, seção de 

frios e perecíveis em geral, adega de vinhos, além 
de padaria com grande número de itens de con-
feitaria. 
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A Di Prima tem a linha de
cortes selecionados e com
alto padrão de qualidade
que não pode faltar na sua
loja!
 

Quem é apaixonado por carne sabe que a

qualidade faz toda a diferença.

CONFIRA NOSSO CATÁLOGO 
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NOTAS E NEGÓCIOS

Unissul Supermercados realiza 2ª edição 
da campanha “Corrente do Bem”
A Rede Unissul de Supermercados, sediada em Pouso Alegre 
e com atuação em todo o Sul de Minas e presença também 
no interior de São Paulo, está realizando a segunda edição da 
campanha “Corrente do Bem”, iniciada em 2020. Em junho, 
com a chegada do inverno e a baixa das temperaturas, foi 
criada também a campanha do agasalho “Tire sua solidarie-
dade do armário”. 
Os supermercados da Rede se tornaram pontos de coleta, 
onde a população pôde doar agasalhos e cobertores para 
ajudar a aquecer famílias que estão passando frio. A campa-

nha se estende até 31 de julho.  Para chegar diretamente a 
quem precisa, as doações são intermediadas por instituições 
de caridade que possuem famílias carentes cadastradas e ap-
tas a receberem os donativos.
A Unissul realizou novamente,  também, até 31 de maio, a 
campanha “Troco Solidário”, pela qual se empenhou em doar 
em dobro. Isto é, o cliente doa uma quantia e a Rede contri-
bui com o mesmo valor, dobrando, assim, o montante arreca-
dado. A arrecadação é convertida em cestas básicas que são 
doadas às instituições de caridade.

Mercadão da Carne reforma e amplia loja em Contagem
Depois de  reformar por completo a unidade em Venda 
Nova, na Capital, foi a vez da loja do Mercadão da Carne, lo-
calizada em Contagem, ser reformada e ampliada. A reinau-
guração foi em 1º de julho. Localizada na rua Coronel João 
Camargo, 32, a loja, com 20 anos de existência,  passou por 
uma mudança total no visual, nas seções e no mix. A área de 
vendas passou de 500 metros quadrados para 800 e o núme-
ro de colaboradores foi de 25 funcionários para 40. A parte da 
indústria de produção própria também teve um aumento de 
800 metros e, com isso, a expectativa é dobrar o faturamento.

Miranda Supermercados abre filial em Carangola
Foi inaugurada na manhã do dia 1º de Julho a segunda uni-
dade do Miranda Supermercados em Carangola, na Zona da 
Mata. A nova loja está situada na praça Presidente Getúlio Var-
gas, 7, no bairro Triângulo. O cliente tem 
à disposição 800 metros quadrados de 
área de venda e atendimento em sete 
terminais de checkouts. O mix se destaca 
pelo completo sortimento em seções 
de açougue, bazar, bebidas, hortifruti-
granjeiros e padaria. 

O novo ponto de venda, com investimentos de R$ 2,5 mi-
lhões, está gerando diretamente 50 postos de trabalho. Esta 
é a quarta loja da empresa, criada em novembro de 1995 e 

que já tem em funciona-
mento a matriz, também 
em Carangola, e duas fi-
liais: uma em Manhumi-
rim e outra em Itaperu-
na, no interior do Rio de 
Janeiro.
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Mart Minas e Haras Neves realizam mais um arraiá solidário em 
apoio ao Novo Céu 
Em mais um ano, a rede Mart Minas 
Atacado e Varejo e o Haras Neves estão 
juntos na campanha de apoio ao Novo 
Céu, organização social sem fins lucra-
tivos com atuação na Região Metropo-
litana de Belo Horizonte. A instituição 
acolhe crianças, adolescentes e adultos 
com paralisia cerebral. Além da participação direta no apoio 
ao Novo Céu, o Mart Minas e o Haras Neves incentivam a con-
tribuição de terceiros. Todos os anos, é promovido o “Arraiá So-

lidário Haras Neves”. Como no momen-
to não está sendo possível a realização 
de eventos presenciais, foi lançado o 
“arraiá virtual” em forma de campanha 
de arrecadação. As formas de colaborar 
são: Doação por meio de cartão de cré-
dito e boleto:  https://novoceu.apoiar.

co/3. Por Chave Pix: doacao@novoceu.org.br. Para doação 
via negociação comercial com o Mart Minas, entrar em con-
tato com o gerente/comprador de linha de produtos.

Grupo Bahamas anuncia nova loja na cidade 
e patrocínio ao time do Uberaba Sport
Em coletiva à imprensa no final 
de junho, em Uberaba, de que 
participaram o CEO Jovino Cam-
pos, o Diretor Comercial e de Ma-
rketing, Rodrigo Zata, e a prefeita 
da cidade, Elisa Araújo, o Grupo 
Bahamas anunciou a sexta loja 
da empresa na cidade.  Trata-se 
de uma unidade Bahamas Ex-
press, bandeira de proximidade 
do Grupo. A previsão é de inauguração neste segundo se-
mestre. A unidade terá 253 metros quadrados de área de ven-

da, quatro checkouts e um mix de 
3,1 mil itens. O estacionamento, 
compartilhado com um mall, 
disponibiliza 65 vagas.  O Grupo 
anunciou também a parceria 
como novo patrocinador  mas-
ter do Uberaba Sport Club, time 
de futebol tradicional da cidade. 
O acordo prevê que a rede de su-
permercados estampará a marca 

na camisa do clube durante a disputa do Módulo II do Cam-
peonato Mineiro neste segundo semestre. 

Irmão Supermercados investe em posto de combustível
A rede Irmãos Supermercados, sediada em Caratinga (MG), 
com quatro lojas na cidade e outra em Inhapim, na mesma 
região, desde o dia 15 de julho, inclui 
em seus negócios o Posto do Irmão, 
primeiro empreendimento da empre-
sa no novo ramo. A localização é estra-

tégica para quem vai pegar a estrada sentido Vale do Aço e 
vai ser uma boa opção de abastecimento também para estu-

dantes e profissionais da faculdade da 
cidade, que fica próxima. 
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Villefort abre loja no bairro Betânia, em Belo Horizonte
Foi inaugurada, dia 15 de julho, 
em Belo Horizonte, a 26ª loja da 
rede Villefort Atacado e Varejo, a 
quinta na Capital mineira.  A uni-
dade fica na rua Úrsula Paulino, 
1.351, no bairro Betânia, Região 
Oeste da cidade.  A nova loja 
vai atender ao público de uma 
região altamente residencial de 
bairros como Betânia, Havaí, Bu-
ritis e proximidades. Especializada no formato de atacado e 
varejo, torna-se assim também mais uma opção de abaste-
cimento para comércios da região, como bares, restauran-

tes, frios e laticínios, mercearias, 
lanchonetes, transformadores 
e consumidores finais. O Ville-
fort, que está completando 33 
anos, tem lojas em Belo Horizon-
te, Contagem, Ribeirão das Ne-
ves, Santa Luzia, Montes Claros, 
Coronel Fabriciano, Divinópolis, 
Juiz de Fora, Itabira, Ipatinga, e 
na cidade de Jataí, no estado de 

Goiás. As duas próximas inaugurações estão previstas para 
Sabará, na Grande BH, e Uberaba, no Triângulo, mas ainda 
sem datas definidas.

Nova unidade do Mineirão Atacarejo na Capital
Foi inaugurada, em 29 de junho, 
na Capital mineira, mais uma 
unidade do Mineirão Atacarejo, 
bandeira do Grupo DMA. A loja 
fica na avenida Heráclito Mou-
rão de Miranda, 800, no bairro 
Castelo, região da Pampulha. 
Com estacionamento amplo 
e de fácil acesso e grande sor-
timento, a loja é ideal para o 
abastecimento de restaurantes, 
minimercados, mercearias, bares e hotéis, que podem com-

prar tanto no atacado quanto 
no varejo. O Mineirão Atacarejo 
atende também o consumidor 
final, especialmente dos bair-
ros próximos, uma região com 
grande densidade residencial. 
Com presença em diversas re-
giões do estado e do País, esta 
é a segunda loja da bandeira 
Mineirão no município de Belo 
Horizonte. A primeira foi aberta 

no bairro Santa Mônica, em novembro de 2019.

Super Maxi amplia sua presença em Uberlândia
Foi aberta na manhã de 22 de junho mais uma unidade do Super Maxi em Uberlândia. 
Desta vez, a rede instalou a bandeira no bairro Roosevelt (Avenida Cesário Crosara, 
2267). São 508 metros quadrados de área de venda, seis checkouts e 42 colaborado-
res contratados de forma direta. A rede Super Maxi é a maior em número de lojas 
da cidade. Com a inauguração, completa 20 lojas Super Maxi em Uberlândia, onde a 
rede tem ainda o centro de distribuição e operação via e-commerce. A empresa atua 
ainda em Uberaba, com seis lojas, e Monte Alegre, também no Triângulo, com uma.  
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Supermercados BH inaugura, em Ouro Preto,  
mais um atacarejo
A rede Supermercados BH inaugurou em Ouro Pre-
to (MG), dia 24 de junho, sua segunda unidade na 
cidade. São mais de 2 mil metros quadrados de área 
vendas, 17 checkouts e uma equipe com 160 cola-
boradores, recrutados na própria cidade. Com “visu-
al moderno, corredores espaçosos e ambiente cli-
matizado”, como destaca a empresa, o BH Atacado 
e Varejo em Ouro Preto conta com padaria, açou-
gue e hortifrúti, além de produtos das mais variadas 
linhas, como limpeza, higiene pessoal, alimentação, 
bazar, bombonière, bebidas, pet shop e perfumaria. 
A loja está preparada para atender a população lo-
cal e também os distritos vizinhos a Ouro Preto. Esta 
é a 6ª loja com a bandeira de Atacado e Varejo da 
rede BH. No dia 10 de junho foi aberta em Sarzedo, 

na RMBH, a quinta unidade com a marca. As outras 
quatro estão localizadas no bairro Palmares, em BH, 
e em Bocaiúva, Janaúba e Januária, no Norte do Es-
tado. Atualmente, a rede tem 230 lojas e emprega 
24 mil colaboradores de forma direta. 
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A o longo dos anos, os amplos esforços 
da sociedade e da comunidade in-
ternacional resultaram nos diversos 
e relevantes eventos históricos que 

instituíram os direitos laborais em nosso orde-
namento jurídico, viabilizando, assim, a criação e 
normatização de tutelas específicas a fim de re-
ger as relações de trabalho. 

Conforme leciona Amauri Mascaro Nasci-
mento, existem alguns fundamentos em nossa 
doutrina que justificam a intervenção do Estado 
nos direitos das mulheres no mercado de traba-
lho. Segundo ele: “1) Fundamento fisiológico: a 
mulher não é dotada da mesma resistência física 
do homem e a sua constituição é mais frágil, de 
modo a exigir do direito uma atitude diferente 
e mais compatível com o seu estado; 2) Funda-
mento social: interessa à sociedade a defesa da 
família, daí porque o trabalho da mulher deve ser 
especialmente protegido, de tal modo que a ma-
ternidade e as solicitações dela decorrentes se-
jam devidamente conciliadas com as ocupações 
profissionais”.

O art. 5º da CLT prevê que todo trabalho de 
igual valor corresponderá salário igual, sem que 
haja distinção de sexo. O art. 461 da CLT também 
estabelece premissas de que o trabalho de igual 
terá direito ao mesmo salário, sem distinção de 
sexo, nacionalidade ou idade. O inciso III do art. 
373-A, nesse sentido, traz uma nova disposição 
que acrescenta a formação profissional e oportu-
nidades de ascensão profissional, que antes não 
tinham previsão na legislação obreira. Ainda o 
disposto no Art. 7°, XXX, da CF/88, que proíbe ex-
pressamente a diferença de salários, de exercício 
de funções e de critério de admissão por motivo 
de sexo, idade, cor ou estado civil.

Entenda a
EQUIPARAÇÃO SALARIAL

JURÍDICO 

Destaca-se, conforme estabelece o artigo 
461 da CLT – sendo idêntica a função, a todo tra-
balho de igual valor, prestado ao mesmo empre-
gador, no mesmo estabelecimento empresarial, 
corresponderá igual salário, sem distinção de 
sexo, etnia, nacionalidade ou idade. Portanto, a 
equiparação salarial decorre do princípio de que 
a todo trabalho de igual valor há de correspon-
der igual remuneração, em atenção ao princípio 
da isonomia. 

E, para dar cumprimento a esta regra, o le-
gislador estabelece alguns parâmetros a observar, 
pois é necessário preencher determinados requi-
sitos para ter direito à equiparação. O dispositivo 
esclarece que trabalho de igual valor é aquele 
feito com igual produtividade e a mesma perfei-
ção técnica. Isso deve ocorrer entre pessoas cuja 
diferença de tempo de serviço para o mesmo 
empregador não seja superior a quatro anos e a 
diferença de tempo na função não seja superior 
a dois anos. 

Ainda, quando o empregador tiver pessoal 
organizado em quadro de carreira ou adotar, por 
meio de norma interna da empresa ou de nego-
ciação coletiva, planos de cargos e salários, as re-
gras previstas no artigo em questão não devem 
ser aplicadas. Neste caso, as promoções poderão 
ser feitas por merecimento e por antiguidade, ou 
por apenas um destes critérios, dentro de cada ca-
tegoria profissional.

Por fim, vale destacar que caso fique com-
provada discriminação por motivo de sexo ou et-
nia, o juízo pode determinar, além do pagamento 
das diferenças salariais devidas, multa em favor do 
empregado discriminado, no valor de 50% do li-
mite máximo dos benefícios do regime geral de 
previdência social.
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 [Advogada da Associação Gaúcha de Supermercados (AGAS)]Edina Fassini

Desse modo, as funções desempenhadas 
por ambos os empregados hão de ser idênticas, 
com igual valor do trabalho exercido. Ademais, 
após a Lei nº 13.467/2017, a equiparação salarial 
só é devida se ambos os empregados (equipa-
rando e paradigma) prestarem serviços no mes-
mo estabelecimento.

Atento à ideia de que não há direito absolu-
to, o legislador estabelece ainda outros requisitos 
para que se cogite de trabalho com igual valor, 
como resulta do artigo 461, §1º, da Consolidação, 
acima referido.

Diga-se, ainda, que as exigências que faz o 

legislador para que seja devida a equiparação sa-
larial são justificadas na medida em que o avanço 
das relações entre empregado e empregador vai 
tornando mais complexa a estrutura empresarial, 
exigindo que sejam bem delineadas as atividades 
de cada empregado e assim bem circunstanciada 
a identidade de funções.

Contudo, em não havendo observância 
dos preceitos do capítulo a que pertence tal ar-
tigo, incorre nas penalidades dispostas no art. 
401 da CLT. Nesse ínterim, a lei, como princípio, 
dispõe de mecanismos para impedir possíveis 
discriminações. 
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E m janeiro de 2000, Valdemar Martins do 
Amaral, diretor e fundador do Grupo ABC, 
sediado em Divinópolis, assumiu a presi-
dência da Associação Mineira de Super-

mercados (AMIS), após eleição realizada em 16 de 
novembro de 1999.  A chegada dele ao cargo repre-
sentou não só a continuidade do bom trabalho dos 
presidentes anteriores, mas também simbolizava a 
concretização da interiorização da entidade, que 

crescia cada vez mais.  “Expandimos para 
o Estado todo; em cada região tinha um 
representante. Isso descentralizou e fez 
com que as empresas do interior ga-
nhassem força e tivessem mais repre-
sentatividade”, lembra Amaral. 

O novo presidente foi, à época, 
o primeiro – e até hoje o único – re-
presentante de uma empresa com 
atuação exclusivamente no interior 
a presidir a AMIS. Amaral foi empos-
sado oficialmente em fevereiro de 
2000, durante a entrega do Troféu 
Gente Nossa aos ganhadores do 

Um representante do interior
NA PRESIDÊNCIA DA AMIS

EM DOIS MANDATOS SEGUIDOS, DE 2000 A 
2003, O PRESIDENTE VALDEMAR AMARAL 

DEU CONTINUIDADE AO TRABALHO 
DE GESTÕES ANTERIORES, AMPLIOU A 

INTERIORIZAÇÃO DA ENTIDADE E FOI UMA 
GRANDE LIDERANÇA NUM MOMENTO DE 

FORTES MUDANÇAS NO COMPORTAMENTO 
DE CONSUMO NO SETOR SUPERMERCADISTA

Adenilson Fonseca

ano anterior, em cerimônia no Palácio das Artes, 
em Belo Horizonte.  

O novo presidente foi assunto de capa da 
GÔNDOLA, ano 6, edição 66, de fevereiro de 2000. 
No seu primeiro editorial na publicação, intitulado 
“Assumindo novos desafios”, fez questão de desta-
car o trabalho que vinha sendo feito na entidade, 
reconheceu os desafios que teria no cargo e res-
saltou o papel de toda a diretoria. 

“Sei que esta missão é de muita responsabi-
lidade e acho até que o tamanho do desafio foi o 
maior motivo para aceitá-lo (...) Durante os próxi-
mos dois anos, o meu objetivo maior é que a AMIS 
continue prestando um serviço de qualidade. 
Mas, para isso, precisamos do comprometimento 
de cada um dos que junto comigo foram eleitos. 
A confiança não foi depositada apenas em mim, 
mas em todos que da chapa eleita fazem parte”, 
destacou o editorial. 

Ele ressaltou, principalmente, o trabalho 
dos vice-presidentes regionais (VPRs), que seriam 
“os braços da AMIS por todo o interior”. Amaral 
reforçava também o papel dos produtos, que te-

Valdemar Amaral, 
presidente da AMIS no 
período 2000/2003; 
abaixo, reprodução 
da capa da revista 
GÔNDOLA que em sua 
edição 66, em 2000, foi 
dedicada à gestão que 
se iniciava, a primeira 
com um associado do 
interior na Presidência 
da entidade
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riam “importância prioritária”, como o Encontro de 
Empresários, “que aumentam, cada vez mais, sua 
presença por todo o interior” e, entre outros, o 
Gestão Nota 10 (G-10). “Os outros produtos, como 
a revista GÔNDOLA, Superminas, Superinter, As-
sessoria Jurídica, Convênios (...) e eventos estarão 
melhorando a cada dia, sempre com o objetivo de 
se aproximar das necessidades de cada um dos 
nossos associados (***)”, destacou o presidente no 
editorial.   

Também na GÔNDOLA, ano 6, edição 66, 
numa entrevista “pingue-pongue” (pergunta e 
resposta), Amaral relatou a sua trajetória de vida, 
o início da carreira empresarial e a chegada à 
AMIS, entidade em que atuou em vários cargos. 
“Na nossa história de varejo, a AMIS tem um signi-
ficado muito grande”, ressaltou à época. Segundo 
o presidente, logo no começo das atividades da 
empresa, durante o mandato de Levi Nogueira, 
em 1984, ele já buscava assistência da Associação. 
Mesmo quando trabalhava apenas no atacado, 
visitava eventos da entidade com o objetivo de 
conhecer melhor os clientes.

PRIMEIROS PASSOS
Em 1988, Amaral começou a participar 

como Delegado Regional, em Divinópolis. “Logo 
depois, estivemos com o Gil Nogueira, que sig-
nificou muito para nós. Ele foi uma pessoa que 
nos deu cobertura, tirava dúvidas e nos ensinava 
muito”, contou ao repórter da GÔNDOLA à época, 
Marco Antônio Dias: “Na gestão do José Nogueira 
eu passei a fazer parte do Conselho Diretor, onde 
ocupei os cargos de Vice-Presidente para Empre-
sas do Interior, e de Expansão do Quadro Social”, 
informou na entrevista. 

Durante a presidência de Amaral, o que 
norteou a atuação da AMIS não eram, necessaria-
mente, desafios tão comuns em mandatos pas-
sados. A inglória luta contra a inflação de outros 
tempos estava superada. A preparação do setor 
para se adequar ao Plano Real, que acabou com a 
inflação, também já havia sido concluída. Os no-
vos tempos, portanto, requeriam da entidade ou-

tras frentes de atuação, sem esquecer também o 
lado social, em que a entidade sempre teve uma 
atuação forte. 

Temas que antes não faziam parte do vo-
cabulário supermercadista começaram a suscitar 
discussões no setor, como a internet e suas apli-
cações, tanto como meio de interação entre as 
pessoas ou com o seu potencial de vendas. Era 
também o surgimento das primeiras iniciativas 
de vendas de supermercado pela internet, como 
o Mart Plus Delivery, do Grupo DMA, e o Santa He-
lena, de Sete Lagoas. Eram ações visionárias, que 
anteciparam a transformação digital que hoje im-
pacta todo o varejo e a economia em geral. Por-
tanto, representava mais temas a fazer parte do 
radar de atuação da AMIS.  

No alto da página, 
Valdemar Amaral, 

presidente da AMIS, 
atende a imprensa 

na Superminas 2003; 
acima, Valdemar faz 

pronunciamento 
durante evento de 
entrega do Troféu 

Gente Nossa, em 2015
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NOVOS HÁBITOS E PRODUTOS
Novos hábitos de consumo e novos produ-

tos também ganharam força com a consolidação 
da estabilidade econômica. O consumidor passou 
a ser compreendido como o mais importante elo 
da cadeia varejista. Entendê-lo, atendê-lo e fideli-
zá-lo foram tarefas para a AMIS como fomentado-
ra do conhecimento para seu associado. 

Os cursos, os eventos e todas as formas de 
compartilhar conhecimento desenvolvidas na-
queles anos mais recentes ganharam ainda mais 

relevância no ambiente de concorrência para os 
supermercados do novo milênio. 

Paralelamente às mudanças requeridas 
pela transformação na economia, a gestão de 
Valdemar Amaral não descuidou dos relevantes 
serviços e produtos já tradicionais da entidade, 
como os eventos regionais, as visitas técnicas in-
ternacionais, os cursos, o Troféu Gente Nossa e a 
Superminas. 

A atuação do presidente e da sua equipe 
buscava atualizar e preparar os associados, an-
tecipando as tendências do segmento. Assim, a 
AMIS se mantinha como referência para o setor 
na atualização quanto às novas demandas do 
consumidor.   

No final de 2001, Amaral fora reeleito para 
a presidência da AMIS para mais um mandado de 
dois anos – 2002/2003. E 2002, um ano de eleição 
presidencial, já começava exigindo da AMIS mais 

apoio ao associado num período que se tornou 
de incertezas. O consumidor estava preocupado e 
cauteloso, e o varejo não poderia errar. 

Foi exatamente dessa necessidade de co-
nhecer o cliente que Amaral tratou em mais um 
editorial da GÔNDOLA, a de número 89, ano 8, de 
março de 2002, em que alertava para a necessi-
dade de conhecer e atender bem.  “Em 2002, o 
segredo será dimensionar quanto da renda do 
consumidor será destinado ao consumo. E para 
ter direito a uma fatia, temos que atrair os consu-
midores às nossas lojas, buscando satisfazer seus 
desejos, nos adaptando ao poder de compra de 
cada um, oferecendo linhas de produtos mais 
acessíveis para que eles possam ter escolha e não 
deixar de consumir”, destacou o editorial (***).  
Para todos esses problemas, existe apenas uma 
solução: CONHECER NOSSO CLIENTE ANTES QUE 
ELE DEIXE DE SÊ-LO”, alertava o editorial, em letras 
garrafais. 

O trabalho da AMIS nesse período não dei-
xou de lado também a atuação da entidade na 
representatividade do segmento junto às autori-
dades, na defesa do associado e na busca de resol-
ver entraves que ainda prejudicavam o setor. No 
editorial de despedida de seu mandato, publicado 
na edição 108 de GÔNDOLA, de janeiro de 2003/
dezembro de 2004, o presidente fez um balanço 
da gestão apontando o aumento da interiorização 
da entidade, o crescimento dos cursos, da Super-
minas, da própria GÔNDOLA e o avanço da parti-
cipação dos supermercados no comércio varejista. 

“Mas o que mais destaco é a permanen-
te defesa dos interesses do setor feita por nossa 
Associação (***). Nosso setor, cada vez mais, se 
faz respeitado em sua dimensão de importante 
agente do desenvolvimento de Minas e do País”, 
avaliou. “Mas tudo o que conquistamos nesses 
quatro anos é fruto de um trabalho coletivo, de 
toda a classe e de todos os companheiros de 
Conselho Diretor, Vice-Presidências Regionais, 
demais instâncias da AMIS e, principalmente, dos 
funcionários da nossa Associação. Tenho muito a 
agradecer a todos.”

Da esq. para a dir.: 
Valdemar Amaral, 
presidente da AMIS; 
Wilson Brumer, 
secretário de 
Desenvolvimento de 
Minas e João Carlos de 
Oliveira, presidente da 
Abras perfilados para 
a execução do Hino 
Nacional Brasileiro na 
cerimônia de abertura 
da Superminas 2003
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GÔNDOLA: A AMIS chegou aos 50 anos, reunindo, apoian-
do e defendendo o setor supermercadista mineiro. Como 
o senhor avalia essa atuação da entidade, especialmente 
naqueles momentos em que os supermercados foram mais 
pressionados? 
Valdemar: As associações de classe – não só a AMIS – de todo Bra-
sil foram, naquela época, importantes na representatividade do se-
tor perante os órgãos governamentais. Nesses 50 anos, consegui-
ram abrir as portas do varejo alimentar e fizeram um trabalho de 
aproximação com as autoridades municipais, estaduais e federais. 
GÔNDOLA: Antes mesmo de ser presidente, o senhor sem-
pre participou da Associação, sempre foi um incentivador 
do associativismo, mesmo sendo diretor de uma das princi-
pais empresas do Estado. A força e a necessidade de união 
independem do porte da empresa? 
Valdemar: A força e a necessidade de união dependem, sim, do 
porte da empresa; o fornecedor leva em consideração o tamanho 
e a representatividade de seus clientes. Em Minas, as grandes em-
presas do segmento alimentar nunca participaram efetivamente 
da entidade na sua gestão, eventos e organização. As pequenas 
viram uma oportunidade de participar de forma consistente da 
AMIS, tendo um ganho como associado e conseguindo desen-
volver frentes no corpo diretivo. Um exemplo representativo disso 
foi a Superinter, em Uberlândia, na época com a gestão Claret,  
que era o presidente executivo.
GÔNDOLA: Na primeira entrevista à revista Gôndola como 
presidente da AMIS, em fevereiro de 2000, o senhor ressal-
tava o trabalho dos Vice-Presidentes Regionais (VPRs) no 
crescimento da AMIS. Qual o papel deles hoje, em tempos 
de mudanças, em prol do crescimento e desenvolvimento 

do varejo supermercadista e, consequentemente, da AMIS? 
Valdemar: Quando foi ampliado o número de VPRs e com a dis-
seminação da função por todo o Estado, isto fez com que a visão 
do varejo alimentar do interior se ampliasse e evoluísse para o 
desenvolvimento do setor. Acarretou uma equiparação dos servi-
ços prestados entre supermercados do interior e da Capital. Esse 
desenvolvimento foi e é um marco importantíssimo e continua 
sendo para o futuro do segmento.
GÔNDOLA: De forma geral, quando o empresário assume 
a presidência de uma associação, ele leva muito conheci-
mento da empresa para contribuir com a entidade. E o in-
verso? Que ensinamento é possível levar da presidência da 
Associação para o dia a dia da empresa? 
Valdemar: Leva-se muito da empresa para a Associação e o 
inverso também é proporcional. Percebemos que se levam prin-
cipalmente as relações que são construídas nesse período de 
gestão. Cabe a esses representantes, que assumem a presidên-
cia, saberem conciliar os interesses de quando é da Associação e 
quando é da própria empresa. 
GÔNDOLA: De 2000 a 2003, acentuava-se uma mudança 
de hábitos do consumidor, novas exigências, novas ten-
dências. Por outro lado, havia a dificuldade de encontrar 
profissionais qualificados para atender a esse novo cliente. 
O que exigiu mais atuação da entidade em relação a apoiar 
o associado naquele momento? 
Valdemar: Nessa época houve um crescimento no consumo e 
algumas frentes eram pouco desenvolvidas; o critério de quali-
dade e serviço estava sendo consolidado e estruturado. O treina-
mento e desenvolvimento de profissionais capacitados na área 
exigiram grande atuação da Associação, e até hoje existe esse 

ENTREVISTA
O texto anterior re-

tratou, em resumo, a atua-
ção de Valdemar Martins 
do Amaral na presidência 
da AMIS, de janeiro de 2000 
a dezembro de 2003. A se-
guir, em entrevista feita no 
início de julho, ele fala do 
atual estágio da entidade, 
do setor supermercadista 
e de outros assuntos. 

Valdemar 
Amaral, em 
imagem de 2015, 
recebendo em 
nome da rede 
Supermercados 
ABC, placa em 
homenagem à 
contribuição da 
empresa ao setor 
supermercadista 
mineiro, em 
evento do Troféu 
Gente Nossa
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Os anos que fizeram da Start uma marca de sucesso
 
A história da Start se confunde com a trajetória da AMIS e da revista Gôndola. Foram vários momentos marcantes 

dessa parceria. Um deles é o período de 2000 a 2003, quando Valdemar Martins do Amaral presidiu a AMIS por dois 
mandatos consecutivos.

“Consideramos esse período um ‘boom’ para nós, que foi quando surgimos nos grandes supermercados e cres-
cemos no setor com trabalhos em gôndolas e passamos a investir mais em campanhas de marketing e na estruturação 
de nossa marca”, relembra o vice-presidente da Start, Marcos Pergher.

gap no segmento. É uma grande oportunidade, ainda nos dias 
de hoje, ajudar o supermercadista na capacitação de pessoas 
para atender o mercado. 
GÔNDOLA: Nos arquivos da GÔNDOLA há um “editorial” 
do senhor falando sobre o apagão energético em 2001 e 
das preocupações do empresariado. Vinte anos depois, em 
2021, o assunto volta à tona no País. Os supermercados são 
grandes usuários de energia elétrica. Como o senhor anali-
sa esta situação? 
Valdemar: Essa época do apagão foi uma preocupação mui-
to grande, pois não tinha muita opção. Hoje, com esse assunto 
retornando, temos mais opções, pois antigamente não tinha ou 
eram pouco acessíveis a energia solar, eólica, bioenergia; nem se 
pensava nisso como solução. Agora, cada supermercadista, se 
tiver uma boa estruturação e planejamento, consegue produzir 
sua própria energia. Essa preocupação pode ser minimizada com 
os recursos disponíveis. 
GÔNDOLA: Em tempos de transformação digital, o que vai 
mudar no papel de uma entidade de classe daqui para fren-
te? Como atender melhor o seu associado diante de tantas 
mudanças? 
Valdemar: Entendo que o papel da Associação é proteger muito 
mais os pequenos supermercadistas e tentar ajudá-los com os 
órgãos governamentais. Mesmo sendo novos tempos, a Asso-
ciação ainda tem como oportunidade desenvolver o relaciona-
mento com a Federação do Comércio de Minas Gerais e dos Sin-
dicatos coligados, unificando todas as frentes para a formação 
e capacitação das pessoas do setor, buscando melhorias para o 
processo como um todo. 
GÔNDOLA: Como o senhor tem acompanhado o crescimen-
to de foco das empresas nas áreas ambiental, social e de 

governança (ESG)? É sabido que o senhor sempre se preo-
cupou com o lado social na sua empresa. As Companhias 
precisam mesmo se envolver na questão socioambiental? 
Valdemar: As empresas precisam se envolver, sim, no so-
cioambiental de forma efetiva, desenvolvido pela área de 
compliance das empresas com foco no ESG. O meio ambien-
te, o social e a governança são três pilares importantes nas 
empresas. Outra frente na qual a Associação poderá contri-
buir é na LGPD (Lei Geral de Proteção de Dados), que será uma 
ferramenta fundamental para o nosso desenvolvimento. Esse 
tema precisa ter garantia de segurança, processos, treinamen-
to adequado e acompanhamento. A Associação, nessa ver-
tente, pode contribuir e encontrar o caminho para dar suporte 
aos supermercadistas. 
GÔNDOLA: O Valdemar Amaral é uma pessoa que gosta 
de reflexões, de frases bem elaboradas. Qual é a frase que 
simboliza o pensamento e as ações que vão levar a AMIS a 
mais 50 anos? 
Valdemar: A faculdade virou empresa e a nossa empresa está 
virando faculdade. O futuro da AMIS será uma grande oportuni-
dade para criar uma “arquitetura humana” de grande desenvol-
vimento nas empresas para a formação de pessoas. Esta será a 
maior oportunidade para a Associação.
GÔNDOLA: O que mais o senhor gostaria de dizer e eu não 
perguntei? 
Valdemar: Gostaria muito e torço para que consigamos o Sin-
dicato dos Supermercadistas, onde possamos negociar com os 
nossos funcionários com paz, segurança e tranquilidade. Prote-
gendo-os e garantindo que sejam reconhecidos como funcioná-
rios do varejo alimentar e que passem a ter ainda mais orgulho 
de fazer parte do segmento. 
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Marcas com
SOTAQUE REGIONAL

AGILIDADE NA ENTREGA, FACILIDADE NA NEGOCIAÇÃO, CARINHO DO CONSUMIDOR E UM 
GRANDE COMPONENTE CULTURAL. ESSES SÃO ALGUNS DOS ATRIBUTOS DAS MARCAS LOCAIS E 

REGIONAIS, QUE DEIXAM AINDA UMA BOA MARGEM DE LUCRO NO PONTO DE VENDA

Adenilson Fonseca
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E las estão próximas, contribuem para 
a fidelização do cliente, reduzem os 
custos logísticos, o que, consequen-
temente, contribui com a redução de 

impactos ambientais, e são importantes para o 
desenvolvimento econômico da região.  Além 
disso, pela proximidade, podem ter mais vida 
útil de gôndola.  

Esses são alguns dos atributos das marcas 
regionais ou locais, umas já consagradas e outras 
no início da conquista de mais espaço no ponto 
de venda. Claro que não se trata de nenhum desa-
preço aos produtos nacionais ou globais, porque 
todos têm a sua relevância no mercado e na men-
te do consumidor. Porém, quando a marca fala o 
mesmo sotaque do cliente, a chance de empatia é 
maior.  Quando o consumidor vai ao supermerca-
do e ali encontra um produto de alta qualidade e 
que, adicionalmente, contribui para a geração de 
renda para a cidade, quem sabe até mesmo em-
prego de um parente no município, acaba sendo 
também diferenciais que não estão descritos na 
tabela nutricional. 

Para o varejo local, representam ainda o 
grande diferencial de oferecer produtos exclusivos 
da cidade ou região. Já para redes maiores que ex-

pandem a atuação para o local, é a oportunidade 
de chegar já conquistando a simpatia do cliente 
ao abrir espaço para fornecedores locais fazerem 
parte do sortimento da loja. 

SEMPRE POSITIVO
Essas marcas podem ser percebidas de 

várias perspectivas, mas sempre com algo posi-
tivo. Pelo lado do consumidor, leva-se em conta 
a identidade, a cultura e o senso de pertenci-
mento à região. É também pelo fator “frescor” do 
novo, do que acabou de chegar da fábrica.  Para 
o ponto de venda, além do mais relevante, que 
é a aceitação do cliente, as marcas regionais são 
vantajosas pela facilidade de negociação com o 
fornecedor, a rapidez na logística e a redução de 

Redes de operação 
regional, como a Capul, 
Noroeste de Minas, e 
a Unissul, no Sul de 
Minas, têm nas marcas 
regionais e locais 
importante apoio no 
sortimento das lojas
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elos já que, na maioria das vezes, dispensam re-
presentantes. Logo, a indústria tem como trunfo 
todas aquelas percepções atribuídas ao consu-
midor e ao varejista. 

A produção local se beneficia de uma cons-
trução de marca já praticamente definida pela 
identidade regional, por conhecer os gostos do 
cliente, por não precisar entregar em lugares dis-
tantes e por já encontrar no varejo essa predispo-
sição de pôr nas gôndolas os produtos em nome 
de uma boa relação e identificação com o cliente. 

MARGEM
“Com os produtos regionais, temos a pos-

sibilidade de ter, em primeiro momento, uma 
margem melhor”, revela do diretor do Moderno 
Supermercados, de Patos de Minas, Rogério Lu-
ciano de Oliveira. “É um produto que dá espaço 
para que nós possamos ter margem bem supe-
rior aos produtos, digamos, tradicionais, as gran-
des marcas”. 

Ele avalia que vários fatores fazem com que 
esses produtos sejam “extremamente importan-

"A produção local 
se beneficia de uma 
construção de marca 

já praticamente 
definida pela 

identidade regional"

Peças de queijo 
canastra em 
maturação na 
fazenda em 
São Roque de 
Minas aguardam 
o momento 
para serem 
transportadas a 
supermercados 
daquela região
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Uma riqueza brasileira
produzida de forma artesanal

c
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tes” no ponto de venda. “Um fator que julgamos 
ser muito importante é que temos a possibilida-
de da proximidade com a empresa. O dono, às 
vezes, é até conhecido, amigo da gente, fazendo 
com que abra espaço até para uma marca própria, 
como temos aqui na loja”, informa. São marcas 
próprias de pães, várias quitandas e outros seg-
mentos, nas prateleiras do Moderno. 

“Essas marcas regionais, além de estarem 
muito próximas dos clientes, movimentam a 
economia local trazendo certa peculiaridade 
que somente no varejo local vão encontrar 
aquele produto que é tão recomendado pela 
comunidade, tornando-se desejado”, afirma o 

Gerente Comercial do Supermercado Avenida, 
Harley Wader Rodrigues. A loja fica em Santa 
Rita do Sapucaí e é umas das associadas à rede 
Unissul, central de negócios com atuação no Sul 
de Minas. 

FACILIDADE DE NEGOCIAÇÃO
Rodrigues também avalia que outro ponto 

a destacar nesses produtos é a facilidade de ne-
gociação, exatamente pela localização geográfi-
ca próximo às lojas, o que aproxima também em 
termos de relacionamento com o fornecedor.  Por 
outro lado, tem a demanda local forte.  “Muitas ve-
zes esses produtos partem da iniciativa dos clien-
tes, que os procuram, e devemos adequá-los no 
nosso mix”, conta.

Ele concorda que os produtos regionais 
têm ainda um papel de fidelização do cliente 
da loja, já que são itens encontrados apenas nas 
proximidades. Em muitos casos, são quase uma 
marca exclusiva, quando o fornecedor tem escala 
de produção reduzida. Conseguem atender bem 
a uma loja ou rede, mas ainda não atingem uma 
distribuição mais ampla. “Depois de despertado 
o desejo de compra e recompra pelo consumi-
dor, esse produto sempre irá promover na loja 
um diferencial em relação à concorrência”, afirma. 

CARAS DO BRASIL
O Pão de Açúcar, mesmo com atuação 

nacional e facilidade de introduzir no mix produ-
tos de todas as partes do mundo, não despreza 
as marcas regionais.  A rede atua com o progra-
ma “Caras do Brasil”, cujo objetivo é incentivar a 
pequena produção sustentável de alimentos e 
ingredientes. 

Hoje, são 26 produtos separados por regiões 
do País. De Minas Gerais, a empresa tem uma ba-
naninha sem açúcar, produto que não é vendido 
apenas no Estado de Minas Gerais, mas sim no 
e-commerce e nas lojas do Pão de Açúcar. Este não 
é exatamente o perfil de um produto de comer-
cialização regional, mas um exemplo de como a 
empresa busca fortalecer esses fornecedores. 

"Em muitos casos, 
são quase uma marca 

exclusiva"

A produção mineira 
de verduras tem 

forte presença nas 
lojas de todo o 

Estado
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Minas não tem mar, 
mas tem BemBem Fresco Fresco

Somos uma marca mineira e já 
estamos presentes em todo o 
Estado com produtos adequados às 
preferências de cada região.

Conheça 
mais sobre 
a Bem 
Fresco

A Bem Fresco tem o portfólio de
pescados certo para o consumidor

mineiro: produtos com qualidade 
garantida, alto giro e lucratividade

para o varejo

A categoria de pescados congelados vem crescendo 
muito nos últimos anos, trazendo mais rentabilidade 

para o segmento de proteínas congeladas.

Conheça o nosso portfólio: 
Filé de Tilápia, Lombo de Salmão, 
Camarão, Filé de Piramutaba, Filé de 
Merluza, Filé de Tilápia Seleção do 
Chef e Camarão Seleção do Chef.

SIGA NAS REDES SOCIAIS
@pescadosbemfresco

Av. Raja Gabáglia, 4871 - sobreloja - Santa Lúcia,
Belo Horizonte - MG

Tel.: (31) 99906-6689 | (31)92000-0528 
comercial@pescadosbemfresco.com.br www.bemfresco.com.br
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FRESCOR INIGUALÁVEL
Nas lojas de supermercados da Cooperativa 

Agropecuária Unaí Ltda. (Capul), presente também 
em Arinos, Buritis, Cabeceira Grande, Dom Bosco 
e Natalândia, a Gerente de Supermercado Adria-
na Caetano Vasconcelos, e a de Projetos, Regiane 
Cristine Joslin Mendes, avaliam que os produtos 
regionais aumentam o mix da loja e trazem certa 
exclusividade, tornando a loja uma referência para 
o consumidor que deseja adquirir esses produtos.

Elas observam que os produtores locais são 
valorizados quando a loja se dispõe a comerciali-
zar essa produção e o cliente é atraído para o pon-
to de venda para adquirir produtos sobre os quais 
ele conhece o processo de produção e fabricação.

 “Outra situação que impacta diretamente 
nas vendas é colocar à disposição dos consumi-
dores produtos que sejam minimamente proces-
sados ou in natura, e para atender esta demanda 

a produção local é a grande fornecedora. Muitos 
consumidores buscam hábitos alimentares mais 
saudáveis e esses produtos são os ‘queridinhos’ 
nas opções desses clientes”, avaliam as gerentes. 

“Esses produtos locais têm um frescor produ-
tivo inigualável, pois pela proximidade com a loja a 

"O cliente é atraído 
para adquirir 

produtos sobre os 
quais conhece o 

processo de produção"
Amostras de café de 
lavoura mineira são 

submetidas à prova de 
bebida em concurso 

de qualidade. Minas é o 
maior produtor de café 

do País
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disponibilidade para entregas se torna maior, pro-
porcionando aos consumidores produtos frescos 
durante todo o mês”, afirmam Adriana e Regiane.   

Analisando pelo ponto de vista da exclu-

REPORTAGEM DE CAPA [MARCAS REGIONAIS E LOCAIS]

sividade, os produtos regionais se assemelham 
àqueles importados que a loja consegue oferecer 
e aos quais a concorrência não tem acesso.  “Pode, 
sim, considerar que os produtos regionais têm 
uma grande importância, que é similar a produtos 
importados. Inclusive, podemos concluir que essa 
importância é referendada por relatos dos pró-
prios clientes que compram produtos locais para 
presentear pessoas de outras regiões”, analisam as 
profissionais da Capul. 

Outra observação é que, pela disponibilida-
de muitas vezes apenas local e com características 
particulares, os produtos regionais são iguarias de 
mercado muito valorizadas.  “O consumidor sente 
orgulho de ter produtos na gôndola dos supermer-
cados que são produzidos na região e que carre-
gam em seus rótulos o nome das cidades regionais, 
valorizando as origens”, destacam as gerentes.   

"Carregam em seus 
rótulos o nome das 
cidades regionais, 

valorizando as 
origens"

Tonéis feitos da 
madeira amburana 
envelhecem cachaça 
de Minas. O estado é 
o principal produtor 
premium do País
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DESENVOLVIMENTO REGIONAL 
O diretor do Sacolão Supermercados, de 

Espera Feliz, Fábio Victor Cesar, lembra que a 
região, forte produtora de café, viu nessa cultu-
ra uma forma de fortalecer a economia local e 
desenvolver marcas fortes do produto, que con-
quistaram o paladar do consumidor no varejo re-
gional.  Ele informa que o cafeicultor passou por 
um período muito ruim de preço do grão cru. 
Instruídos por consultores, esses cafeicultores 
passaram a embalar o produto e a desenvolver 
cafés de qualidade, o que resultou em algumas 

marcas muito apreciadas, comercializadas ape-
nas na região.  

Logo se tornaram marcas exclusivas do va-
rejo das cidades em que a produção esta localiza-
da. “Ele é um campeão de vendas”, afirma Cesar.  
“Vende até mais do que as marcas nacionais”. 

Segundo o diretor do Sacolão Supermer-
cados, essa conquista do paladar do consumidor 
local pelos produtos da região em relação às das 
marcas líderes está ligada à boa qualidade que 
eles também têm, assim como o produto nacio-
nal. E mais do que isso: tem o diferencial de que 
o consumidor conhece a fazenda onde é produ-
zido.  “Isso dá aquela pegada interessante e eles 
conseguem vender muito aqui na região”, ilustra.

Não é que as marcas nacionais não tenham 
essa qualidade; pelo contrário; senão não teriam 
tamanha aceitação no mercado; mas os produtos 
locais entregam um quê de diferente.  “Eu acho 
que é aquele apego que tem para algo mais acon-
chegante, mais pessoal, que a pessoa conhece a 
marca”, ilustra César.

"Os produtos 
regionais entregam 
um quê diferente"

A produção mineira 
de hortigranjeiros está 
entre as cinco maiores 
do País, com destaque 
para batata e cenoura
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“E aqui na região está sendo feito um traba-
lho com o café para valorizar o produtor e ele sair 
da mesmice de um café de qualidade base e pre-
ço nacional. Os cafeicultores, aqui, muitos deles 
são campeões mineiros e brasileiros de qualidade 
de café, e para poder agregar valor eles vão fazer o 
quê? Vão torrar, moer e embalar esses cafés e criar 
empresas próprias”, detalha. 

INOVAÇÃO
É essa aceitação que o gerente e comprador 

do supermercado Cestão da Economia, com duas 
lojas em Januária, Norivaldo Francisco de Souza, 
vê em produtos da região vendidos nas lojas. 
No varejo supermercadista da cidade ele lembra, 
por exemplo, uma empresa familiar que produz 
rapadura, cachaça e chope. A rapadura e a cacha-
ça são produtos típicos, mas a produção de chope 
não é tão comum na região. Por isso, Souza afirma 
se tratar de “um produto inovador”. Ele cita caso de 
supermercado na cidade que não aceitava esses 
produtos locais, mas logo acabou tendo que colo-
cá-lo no mix, tamanho o sucesso de venda. 

Entre as marcas locais ou regionais, Souza 
afirma que a loja comercializa uma marca de quei-
jo fresco que tem grande procura. “O produto che-
ga, é colocado na geladeira e no mesmo dia aca-
ba”, afirma. A aceitação da demanda, afirma Souza, 

"O produto chega, é 
colocado à venda e no 

mesmo dia acaba"
Movimentação na 
área reservada na 
Superminas 2019 
ao Circuito Mineiro 
de Oportunidades e 
Negócios (CMON), 
uma iniciativa 
da AMIS para 
aproximar pequenos 
fornecedores e os 
supermercados 
mineiros, com o apoio 
do Governo de Minas
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é porque, além de o cliente poder contar com um 
produto novinho, já conhece a procedência e a 
qualidade. 

Atributos mais facilmente mensuráveis em 
uma indústria local, que traz também a redução 
de alguns custos.  “A vantagem é enorme para o 
consumidor final, porque ele vai pagar um preço 
mais em conta”, afirma o gerente e comprador.

QUALIDADE COMPROVADA
É curioso constatar que exatamente o alto 

nível de qualidade, as exigências do mercado e a 
busca por atender um consumidor acostumado 
a determinado padrão, o que coloca todos 
os produtos em um mesmo nível, acaba por 
favorecer a indústria regional. Não é que ela não 
atenda esse nível de exigência, porque tem, sim, 
uma qualidade aprovada, mas entrega outros di-
ferenciais. 

“O café realmente é de qualidade porque 
sai daquele padrão muito comercial também. 
Mas acho que o que vale mais é esse apelo de co-
nhecer a fazenda, conhecer a família, um negócio 
muito regional mesmo”, detalha César.  

Existem marcas regionais das quais o clien-
te não abre mão, não as substitui, mesmo com as 
nacionais líderes de mercado ao lado na pratelei-
ra. “Por mais que existam algumas marcas líderes, 
a troca somente irá ocorrer para aqueles clientes 
que procuram por melhor preço”, afirma Rodri-
gues, do Supermercado Avenida.

 Segundo ele, há casos de consumidores 
que se acostumaram a consumir determinados 
produtos e, havendo falta, eles sentem certa frus-
tração e reclamam com o gerente. “Mas isso só 
acontece quando há alguma interrupção no for-
necimento por problemas do fornecedor”. 

LOGÍSTICA 
Por sorte, os casos de ruptura não são fre-

quentes, porque a logística é facilitada. Neste que-
sito de logística, os produtos locais estão sempre 
próximos à loja. Outra situação que facilita para o 
mercado é a vantagem de não precisar fazer um 
estoque grande, pois o fornecedor, mais acessível, 
repõe o mix num chamado rápido. 

Essa proximidade, afirma, além da negocia-
ção, facilita também para o varejo supermerca-
dista na hora de renegociar um acordo comercial 
caso seja necessário algum ajuste no contrato. Por 
isso, a forte presença desses fornecedores no Sa-
colão Supermercados, rede com cinco lojas em 
Espera Feliz, Caiana e em Divino, na Zona da Mata 
mineira. 

Rodrigues destaca o fator facilidade na lo-
gística como mais um atributo relevante das mar-
cas regionais, não só quando se fala em transporte, 
mas também em vantagens como prevenção de 
perdas, quanto à validade do produto, e mesmo 
economia de espaço no depósito. “Podemos 
também contar com a agilidade na entrega e a 
compra de acordo com o giro, evitando estoque 
excedente”, aponta.  

Quando se pensa na perecibilidade, so-
ma-se mais um ponto para os regionais, por es-
tarem mais próximos. É que boa parte dos itens 
que compõem esse perfil estão na categoria dos 
mais perecíveis, como manteiga, requeijão, bebi-
da láctea de saquinho e doce de leite, pães diver-
sos, pães de queijo, doces em geral, entre outros. 

“São exatamente itens essenciais e não 
podemos ficar sem eles nas gôndolas; são prati-
camente os ‘queridinhos’ dos consumidores. Mas 
não só pela marca regional, e sim pela qualidade 
do produto final”, informa Rodrigues.

"Os casos de ruptura 
não são frequentes, 
porque a logística é 

facilitada"
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ASPECTOS CULTURAIS 
Mesmo oferecendo um mix amplo, que 

passa por processos industriais, os produtos 
regionais não perdem uma qualidade ímpar, 
quase o seu DNA: é a identidade com a cultu-
ra da região, que liga o produto ao consumidor 
local, mesmo que este não esteja na sua região 
de origem.  Por isso, além de boas margens, da 
proximidade, “um terceiro ponto” avaliado pelo 
diretor do Moderno, de Patos de Minas, é que 
quanto a essa cultura regional, “que tem um 
apelo emocional no consumidor, que remete à 
infância e a um carinho especial àquela marca 
que o acompanhou na vida”, lembra. “Temos 
aqui casos de refrigerantes, cervejas, biscoi-
tos, doces, várias quitandas, farinhas da região 
e queijos próximos que remetem as pessoas a 
esse carinho da marca. Dá a impressão de per-
tencimento, faz parte da vida do consumidor. 
Esses produtos fazem muita diferença em nos-
sas lojas”.   

As duas gerentes da Capul, Adriana e Re-
giane, também analisam de forma parecida com 
o que pensa Oliveira, do Moderno.  “Outro dife-
rencial que esses produtos oferecem está ligado a 
aspectos culturais da região; o hábito de consumo 
é repassado de geração em geração e vem carre-
gado de muitas memórias afetivas”. 

Para elas, os produtos locais trazem a 
possibilidade de se consumir um alimento que 
preserva uma tradição e desperta nos consu-
midores memórias e sensações que vão além 
do aspecto nutricional. “Por exemplo: consumir 
uma rapadura produzida por pequenas agroin-
dústrias que ainda preservam processos de pro-
dução tradicionais”.

PATRIMÔNIO IMATERIAL 
Elas não têm exatamente a dimensão de 

um produto regional, os padrões de embala-
gens industrializadas, mas tem forte influência 
do ponto de vista de identidade da região. É o 

Rogério Luciano de 
Oliveira, do Moderno 

Supermercado, de 
Patos de Minas
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caso da carne de sol do Norte de Minas, o quei-
jo da Canastra ou do Serro, o queijo Cabacinha, 
entre outros itens que fazem parte da cultura de 
diferentes regiões de Minas Gerais. Muitos de-
les reconhecidos com certificados de indicação 
geográfica.   

Em Santa Rita do Sapucaí, Rodrigues, do 
Supermercado Avenida, informa que existe um 
produto que já ganhou até o título de patrimô-
nio cultural imaterial do município de Santa Rita 
do Sapucaí. “Para você ter uma idéia, vêm clientes 
de outras cidades e principalmente quem vai para 
São Paulo passa aqui no supermercado, compra e 
leva para viagem”. 

Segundo ele, outro produto local muito 
apreciado é o “pão cheio”, que também faz suces-
so na cidade.  “Além de serem admirados pelos 
clientes da cidade, são apreciados por quem vem 
de outras cidades. Gera fluxo no comércio local”, 
justifica. 

CMON
Visando ao crescimento de pequenos ne-

gócios, a AMIS tem coordenado projetos de apoio 
ao pequeno empreendedor que tenha potencial 
para se tornar fornecedor do segmento supermer-
cadista.   Um exemplo desse trabalho é o Circuito 
Mineiro de Oportunidades e Negócios (CMON)  em 
parceria com o governo mineiro, pelo qual esses 
empreendedores participam de eventos da enti-
dade e têm ali a oportunidade para demonstrar 
seus produtos a potenciais compradores nas feiras 
que compõem esses eventos. 

Esses empreendimentos, muitas vezes, são 
representantes da agricultura familiar, cooperati-
vas e microempreendedores individuais de diver-
sos segmentos. Muitos deles tiverem sucesso e 
hoje estão com sua produção nas gôndolas de su-
permercados do Estado. Ainda não se enquadram 
no perfil de marcas regionais, mas elas também 
um dia foram pequenas. 

"Além de admirados 
pelos clientes da 

cidade, são apreciados 
por quem vem visitar"

Em imagem feita 
antes da pandemia, 

consumidores durante 
a etapa de check out 
em loja do Moderno 

Supermercado, em 
Patos de Minas
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BEM FRESCO

Produtos saudáveis e de qualidade em todas as regiões de 
Minas Gerais

A Bem Fresco foi fundada há cinco anos em Minas Gerais. A empresa tem parceiros 
produtores em diversas regiões do Brasil: Sudeste, Centro Oeste, Nordeste e Norte. 
Todos os produtos são reunidos em nosso centro de distribuição em Contagem de 
onde são enviados aos clientes varejistas. As áreas Comercial e de Marketing são 
lideradas por Rafael Rocha, profissional com vasta experiência em bens de consumo 
com passagens por posições de liderança em vendas e trade marketing de grandes 
empresas como Unilever, Mars e Pernod Ricard, em várias regiões do Brasil. A Bem 
Fresco emprega 20 pessoas diretamente na área administrativa, mas, contando com 
seus parceiros das áreas de frigoríficos, logística, merchandising e comercial está 
envolvida e um ecossistema com mais de 1.000 empregos indiretos. Seu carro che-
fe é a tilápia, porém o grande destaque que vem surpreendendo nas vendas é o 
camarão. A Bem Fresco tem hoje seus produtos em mais de 600 pontos de vendas 
em todas as regiões mineiras, atendendo a grandes, médios e pequenos varejistas. 
A empresa segue em sua expansão no interior de Minas e busca mais parceiros. O 
propósito da Bem Fresco é continuar firme na oferta de produtos saudáveis e de 
qualidade para que o consumidor mineiro tenha cada dia mais qualidade de vida. 
Ao mesmo tempo, a empresa quer também aumentar o faturamento e a rentabili-
dade para seus parceiros varejistas no segmento de proteínas congeladas. 

TUPGUAR

Polvilho da Serra da Mantiqueira para Minas e o mundo
Instalada em Conceição dos Ouros, cidade localizada no Sul de Minas, em meio às montanhas da 
Mantiqueira Mineira – região reconhecida como origem de produtos alimentícios singulares – a Tu-
pguar é uma das empresas de alimentos mais antigas em atividade em Minas, pois foi fundada em 

1948. É uma das pioneiras na produção de polvilho natural em  
escala comercial, e desde então, atua de forma ininterrupta na produção de polvi-
lhos de alto  
padrão de qualidade. Estão à frente do trade marketing da empresa os profissionais 
Lara Carvalho, diretora executiva na área de Vendas e João Carvalho, diretor de Cria-
tividade e Novos Negócios. A empresa emprega 76 colaboradores diretos, mas seu 
impacto positivo na sociedade traz benefícios também para cerca de 250 famílias de 
fornecedores e demais parceiros. Seu mix conta com polvilho azedo, polvilho doce, 
polvilho especial para pão de queijo e o exclusivo TUPMIX – o polvilho que dispensa 
o escaldo e por isso traz praticidade e versatilidade, por servir a receitas diversas 
como pães de queijo, biscoitos, chipas, sequilhos, entre outros. São produtos que 
conquistaram Minas Gerais, com destaque para Grande BH, Centro-Oeste, Vale do 
Aço, Vale do Jequitinhonha, Zona da Mata e Triângulo Mineiro. Está presente tam-
bém em diversos estados do território nacional e exporta para países como Japão, 

EUA, França, Reino Unido, Áustria e Bélgica.  
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SABOR

Temperos, molhos e condimentos 
que conquistam Minas e vizinhos
Construir a nova sede, continuar desenvolvendo produtos de qualidade, aperfeiçoando 
cada vez mais a logística e o pós-vendas. Estes são os planos da Sabor para dar prosse-
guimento ao sucesso que é a tradição dessa empresa fundada e instalada em Manhuaçu 
(MG) desde 1985 e que tem seus produtos presentes em 370 municípios das regiões Leste 
Central, Oeste, Vale do Aço, Norte e Sul de Minas; no Sul, nas Serras e na Grande Vitória 
(ES); no Norte e no Sul do Rio de Janeiro e Vale do Paraíba (SP). Redes como Bretas, Coe-
lho Diniz, Rede Opa, Rede Super Mais, Rede Uai, Consul, Paranaíba e Avenida são alguns 
dos destaques que recebem o amplo portfólio formado por amplas linhas de temperos, de molhos e de 
condimentos em sachê. Todas são fabricadas em Manhuaçu, em três unidades fabris e um CD. A equipe 
de trade marketing é liderada por Aldo Nunes, com o apoio da agência Mult Propaganda. Ao todo, as 
operações de administração, produção e vendas da empresa empregam diretamente 150 colaboradores.

AMAPÁ INSTALAÇÕES E ARMAZENAGEM

Equipamentos que apoiam supermercadistas 
na exposição e armazenagem de produtos
Uma empresa que tem como objetivo estar ao lado do empreendedor, independentemente de seu ta-
manho. Assim nasceu a Amapá Instalações e Armazenagem em 1984. Localizada na cidade de Cláudio 
(MG), conta com 600 funcionários. Sua fábrica possui uma área de mais de 50.000 m², onde são produ-
zidas gôndolas, racks, check outs, porta pallets, armários e diversos outros produtos. Conta 
ainda com uma filial, focada na produção de carrinhos e arramados, situada na mesma cida-
de. A Amapá oferece mais de 15 linhas de produtos, sendo conhecida nacionalmente pelas 
gôndolas leves, e vem em forte crescimento em sua linha pesada, atestado pela entrega 
de grandes projetos para grupos supermercadistas que estão entre os 20 maiores do Brasil, 
entre outros. Está presente em todo País e exterior. Atende supermercadistas de pequeno, 
médio e grande porte, desde mercearias até atacarejos. Está em andamento a ampliação 
da produção por meio da construção de novo galpão e planta fabril, que será finalizada até 
2022. O trade marketing da empresa está sob a responsabilidade de Gabriel Dias Faria.

GELLAK

Qualidade em sorvetes já presente em 99 cidades mineiras 
A Gellak foi fundada em 1993, em Sete Lagoas (MG), onde está instalada até os dias atuais. Atualmente 

emprega 250 pessoas. O setor responsável pelo trade marketing é o Comercial, liderado 
pelo profissional João Guilherme. Um dos maiores destaques do seu portfólio é a Linha 
Premiatto, composta por sorvetes com caldas de frutas e trufas. A produção inclui também a linha base de 
sorvetes de 2 litros, com sabores clássicos. A Gellak está presente em 99 cidades mineiras, inclusive BH e toda 
região metropolitana. Os produtos estão em redes como EPA, Apoio, Mart Minas, Super Nosso e DMA. Ampliar 
ainda mais a presença no mercado mineiro é a base dos planos da Gellak para os próximos anos.
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BOMP PAPÉIS

Zapel é a marca de Minas mais vendida no Brasil
Desde sua fundação em 1972, a Bomp Papéis está instalada em imóvel próprio 
com 32 mil metros quadrados em Divinópolis (MG). Nos primeiros 20 anos, a em-
presa produzia somente papéis planos e, a partir de 1992, iniciou a fabricação de 
papéis tissue (higiênicos). Atualmente, o papel higiênico folha simples Zapel Plus 
é a marca produzida em Minas Gerais mais vendida no Brasil e a 4ª geral na área 
2 da pesquisa Nielsen. Destaque também para as novas linhas de produtos de 
folha dupla das marcas Zapel Mais, Máci e Duplo Garça. A área comercial é dirigida 
estrategicamente pelo Diretor/Presidente Denis Fagundes e, operacionalmente, 
pela agência Tissue Marketing, de São Paulo (SP). Trabalham diretamente na Bomp 
Papéis 152 pessoas e, indiretamente, 122, como representantes comerciais, pro-
motores de vendas, transportadores e prestadores de serviço. Seu portfólio é fa-
cilmente encontrado no varejo de todo o Estado de Minas Gerais, em redes como 
Supermercados BH, Mart Minas, Apoio Mineiro, ABC, Coelho Diniz, Rena, Asccom, 
Supermais e também no Espírito Santo, assim como no Sul da Bahia e em pon-
tos específicos de São Paulo, Rio de Janeiro e Goiás. Para o futuro, a Bomp Papéis 
planeja aumentar a produção dos papéis com folhas duplas e triplas e ainda dar 
mais destaque para a sua linha de produtos voltada para o mercado institucional. 
Além disso, criar uma rede especial de atendimento e distribuição aos varejistas 
“de modo que possamos reduzir o tempo de entregas e os custos de nossos clien-
tes com estocagem de produtos”, como informa a empresa.

CANTINHO DA COXINHA

Sucesso acelerado, na franquia e nas gôndolas
A chegada dos congelados Cantinho da Coxinha às gôndolas dos supermercados de municípios de 
Minas Gerais, Goiás, São Paulo e Distrito federal atendeu à demanda do mercado diante do sucesso 
das lanchonetes Cantinho da Coxinha, próprias e franqueadas, que já somam cerca de 40 unidades. 
E tudo isso não tem mais que seis anos, uma vez que a empresa foi fundada em 2015 em Uberlândia 
(MG), onde estão instaladas suas duas unidades fabris: uma no bairro Custódio Pereira, especializada 
em salgados; e a outra no Distrito Industrial, responsável pela produção de panificação (pão de queijo 
e biscoitos em geral). As operações da empresa empregam diretamente 50 pessoas diretas e mais de 

80 indiretos e seu portfólio é amplo, contemplando os 
principais salgados fritos e assados, em que a coxinha de 
frango é o carro chefe. Na linha de panificação, o pão de 
queijo vem correndo lado a lado com a coxinha. Os pro-
dutos Cantinho da Coxinha estão presentes em municí-
pios de Minas Gerais, Goiás, São Paulo e Distrito Federal, 
em redes como Supermáxi, ABC, Bahamas, Assai, Zebu, 
Bretas, Bernadão, LS Guarato, D’Ville, entre outras. Nos 
planos da empresa está a continuidade do crescimento 
com a presença em novas redes e expansão da capaci-
dade de produção.
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CRUZEIRO DO SUL

Cortes gourmet para Minas, RJ, ES e SP
O Frigorífico Cruzeiro do Sul Alimentos foi fundado na cidade de Ubá, em 2012 e todas as suas unida-
des industriais e comerciais estão localizadas nesse município. O Marketing da empresa é gerenciado 
pelo professor Diego Muzitano e a empresa gera mais de 300 empregos diretos. Seu portfólio inclui 
uma linha de produtos especiais, com cortes gourmet: a 
linha Chef 5 Estrelas. O Frigorífico lançou também, recen-
temente, dois novos cortes de Costela Bovina Porcionada, 
sob medida para os amantes da costela Janela e da costela 
Rojão. O amplo portfólio é encontrado em todo o Estado 
de Minas Gerais, no Rio de Janeiro e em regiões do Espírito 
Santo e São Paulo. Algumas redes de Minas se destacam 
entre os clientes do Cruzeiro do Sul: Verdemar, Rede Su-
perMais, Rede Opa, Rede Uai, Rede Paranaíba, Rede Gerais, 
dentre outras. Nos planos para o futuro, está a conclusão 
da ampliação da unidade fabril, que permitirá aumento em 
70% na capacidade produtiva até 2023. A empresa acaba de 
implantar também uma Central de Vendas internas. O obje-
tivo é ser o maior e melhor frigorífico varejista do Sudeste.

VASCONCELOS

O arroz e o feijão líderes do Triângulo,  
Norte de SP e Sul de Goiás
Sua meta para este ano é se consolidar em todo o estado de Minas, respei-
tando e entendendo as diferenças de cada região.  Em um futuro próximo 
pretende ser a marca de alimentos básicos número 1 da família mineira. E 
neste caminho iniciado desde a década de 50, a Vasconcelos hoje já é con-
siderada a maior indústria de arroz e feijão de Minas. É líder em vendas no 
Triângulo Mineiro, Norte de São Paulo e Sul da Goiás, e desde o ano passado 
está em processo de expansão para atender de forma direta todo o estado. 
Com 700 funcionários, a indústria tem sua matriz em Araguari (MG), mas 
possui também unidades industriais em Catalão (GO) e Rio Preto (SP), além 
de unidades de distribuição e armazenamento de matéria-prima em São 
Borja (RS), Patos de Minas (MG), Montes Claros (MG), Ribeirão Preto (SP), Rio 
Verde (GO), Aparecida de Goiânia (GO), Brasília (DF) e Ribeirão das Neves 
(MG). À frente de sua área comercial está o diretor, Luciano Rodrigues. A em-
presa é reconhecida principalmente pelo arroz e o feijão Vasconcelos, mas conta ainda com itens 
de grande relevância como açúcar, óleo, sal, farinha, cestas de alimentos, e uma linha completa 
de cafés e cappuccinos. A empresa possui uma estratégia focada na logística rápida e pulverizada. 
Por isso, é possível encontrar o arroz e o feijão Vasconcelos em mercearias e supermercados locais, 
assim como nas principais redes do estado, como o Mart Minas, Supermercados BH, Coelho Diniz, 
Apoio, Bahamas, Villefort, dentre outros.
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NATUPEIXE

Pescados de água doce e mar com trabalho diferenciado
Com sua produção e toda a administração instalada em Ubaporanga (MG), a Natupeixe foi cria-
da em 2002 e tem seus produtos presentes em todo o estado de Minas Gerais, no Espírito Santo 
e no Sul da Bahia, em redes como Coelho Diniz, Supermercado do Irmão, Bahamas, Rede Oba, 
Rede Opa, Rede Multishow, Meira Supermercados, Tia Teca, entre outros, assim como em cerca 
de 5 mil clientes de food service, atacado e distribuidores. As operações da empresa empregam 
em torno de 100 funcionários. Seu portfólio é amplo, com pescados de água doce e mar. Os 
produtos são congelados sem a injeção de gelo e químicas. A empresa mantém parceria com 
vários fornecedores da piscicultura, fazendo um trabalho diferenciado, mantendo o controle 
e a rastreabilidade, desde o alevino até o abate. Os itens de maior destaque são filé de tilápia, 
traíra desossada, sardinha, lambarizinho, cação importado, filé de merluza argentino, piramuta-
ba, surubim, filé de salmão e camarão. No momento, a empresa já está em ampliação, moder-
nizando o processo de abate, implantando o congelamento por amônia e o empacotamento 
automático, como vistas a ampliar a presença no mercado interno e também na exportação.

OURENSE

Polvilho e mistura para bolo de mandioca conquistando 
novos mercados
A Ourense tem seu portfólio dividido em três grupos: raiz, origem e sabor da terra. No atacado, o 
principal produto é o polvilho azedo de 25 quilos; já no varejo, o destaque é a mistura para bolo 

de mandioca. Todos os produtos buscam as aplicações do polvilho e da mandioca. 
A empresa foi fundada em 1993, em Conceição dos Ouros, no Sul de Minas. Sua 
unidade de produção está localizada entre Conceição dos Ouros e Paraisópolis, na 
rodovia MG 173, onde centraliza todas as suas operações e conta com o apoio de 
24 funcionários. O trade marketing está sob responsabilidade da gerente Comercial, 
Juliana Rogério. Os produtos são comercializados na região Sudeste do País, com 
destaque para Minas Gerais, São Paulo e Rio de Janeiro. Nos planos da Ourense está 
a ampliação de seu portfólio com mais produtos baseados em mandioca e polvilho 
e também atender mais Estados brasileiros. 

FLAMBOYANT

Amplo portifólio, presente em toda Minas Gerais
Com a matriz em Uberlândia (MG), cidade em que foi fundada em 1988, a Flamboyant tem filiais 
também nas cidades mineiras de Betim, Montes Claros e Alfenas. A empresa conta com 800 cola-
boradores e mantém um portfólio diversificado. Se destacam as linhas de massas, biscoitos, doces, 
conservas, batatas, ketchup e maionese. Seus produtos estão presentes hoje em todos os municípios 
de Minas. Nos planos da Flamboyant estão investimentos em uma comunicação cada vez mais afina-
da, seja nas redes sociais, ou em produção de filmes para veiculação em canais de televisão. Sempre 
crescendo de forma sólida, aprimorando a linha de produtos e atentendo cada vez melhor clientes 
e consumidores.
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JUDICIALIZAÇÃO TRIBUTÁRIA NO BRASIL

O Custo Brasil é o conjunto de dificuldades estru-
turais, burocráticas, trabalhistas e tributárias que 
impedem o crescimento da produção industrial 
e do comércio, dificultando o desenvolvimento 

sustentável do País.

Neste contexto, a complexidade do nosso sistema 
tributário e a burocracia de nossa atividade administrativa 
contribuem para a elevação de custos de produção, criam 
insegurança jurídica, diminuem competitividade no mer-
cado internacional e promovem a fuga de investimentos. 

Após esta reflexão, podemos entender os motivos 
pelos quais o Poder Judiciário vem sendo sistematica-
mente provocado para dissolução de conflitos no que se 
refere ao ambiente tributário, quando da ineficácia de ór-
gãos de políticas tradicionais como o Congresso Nacional, 
o Poder Executivo e seus órgãos específicos e administra-
tivos, tais como a Receita Federal e o CARF.

Recentemente, temos acompanhado uma dinâ-
mica frenética de decisões no tribunal da mais alta corte 
de nosso País, decisões essas que visam pacificar a cor-
reta interpretação hermenêutica em práticas tributárias 
no ambiente federal e estadual que remetem a conflitos 
entre os órgãos fazendários e contribuintes, fazendo com 
que nossa economia se mantenha estagnada e abstrata 
ao cenário de desenvolvimento de países do mundo ca-
pitalista, no qual estamos inseridos.

O casuísmo e a confusão da tributação indireta, 
baseados na cadeia de impostos taxados predominante-
mente através do PIS, COFINS e do ICMS, nos apontam 
de forma provocativa ao estudo de falácias que impedem 
a revisão do modelo atual de tributação. São elas: inade-
quação do MVA como forma de tributação; princípio da 
essencialidade como solução para correção de desigual-
dades; diferenciação de modelos tributários por setores 
na economia e o princípio da seletividade na diferencia-
ção de alíquotas por produto.

Por todo o exposto, a reforma tributária poderá 
contribuir para a redução do Custo Brasil, equalizando 
os setores produtivos em termos de tributação, con-
tribuindo para geração de emprego e renda e impul-
sionando o nosso país para a inovação, adotando o 
conceito da exploração eficiente de novas ideias e so-
luções tecnológicas. 

ARTIGO

[Supervisor Setor Fiscal da Rede ABC de Supermercados]Flávio Rodrigues Araújo

"Por todo o exposto, a 
reforma tributária poderá 
contribuir para a redução 

do Custo Brasil"
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Na edição 296 de GÔNDOLA (junho), divul-
gamos o grupo das 20 maiores empresas de super-
mercados do Brasil, listadas no Ranking Abras 2021, 
em que estão incluídas as cinco mineiras (Super-
mercados BH, DMA Distribuidora, Mart Minas, Gru-
po Bahamas e Grupo Supernosso). Nesta edição de 
julho estamos publicando a relação completa, com 
as 90 empresas listadas no Ranking. E nela há, além 
das cinco já conhecidas em junho, também um 
conjunto de importantes redes mineiras no ranking 
nacional do setor, elaborado pela Associação Brasi-
leira de Supermercados (Abras). 

Com faturamento acima de R$ 1 bilhão, por 
exemplo, estão listadas na pesquisa a Cema-Cen-
tral Mineira Atacadista (Villefort Atacadista), a 26ª 
maior do País; a rede Luiz Tonin, 45ª no ranking na-
cional; e a rede Verdemar Supermercado e Padaria, 
46ª maior do Brasil. 

O Villefort Atacadista registrou faturamento 
de R$ 1,85 bilhão, em 24 lojas. A rede, sexta maior 
mineira, tem presença mais forte na Grande BH, 
onde opera 13 lojas, e em Montes Claros, com cin-
co.  As demais unidades estão em Coronel Fabri-
ciano, Divinópolis, Ipatinga, Itabira, Juiz de Fora e 

em Jataí, no Estado de Goiás.
A rede Tonin, sétima em Minas Gerais, regis-

trou faturamento de R$ 1,10 bilhão, em 18 lojas. 
Com sede em São Sebastião do Paraíso, no Sul de 
Minas, tem atuação na região e no interior de São 
Paulo, com os formatos de supermercados e de 
atacarejos. 

Oitava maior do Estado listada no ranking 
da Abras, a rede Verdemar Supermercado e Pada-
ria apresentou faturamento R$ 1,09 bilhão, em 16 
lojas. Sediada em Belo Horizonte, tem atuação na 
Capital e em Nova Lima, na Grande BH. 

Na sequência, após o “grupo do bilhão”, ou-
tras redes se destacam pela cobertura regional no 
interior do Estado, como a rede Super Maxi, e a 
M.N. Supermercados, como aparece na lista. São 
24 lojas no Triângulo Mineiro e faturamento de R$ 
442,30 milhões, a nona maior no Estado. 

Outra rede com relevante destaque regio-
nal no interior é a Maglione & Ribeiro, dona da 
bandeira Alvorada, com atuação no Sul do Estado. 
São 14 lojas e faturamento de R$ 435,9 milhões, o 
que assegura a empresa na posição de 10ª maior 
mineira no ranking.

A seguir, as empresas mineiras listadas no Ranking Abras 2021. O Ranking 
foi feito a partir dos dados de 2020, enviados pelas empresas para a Abras.

EM SINTONIA COM O MERCADO [RANKING ABRAS 2021 – MG]

Supermercados mineiros
NO RANKING ABRAS 2021 

CONFIRA A POSIÇÃO E OS DADOS DE REFERÊNCIA DOS 90 SUPERMERCADOS 
MINEIROS LISTADOS NO RANKING ABRAS
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Posição 
Brasil

Posição 
em MG Razão Social

Faturamento 
Bruto em 
2020 (R$)

Nº de 
lojas

Nº de 
check-

outs

Área de 
venda

Nº de 
funcionários

Fat._
CKT_ 
2020

Fat._
M2_2020

7 1 SUPERM. BH COMÉRCIO DE ALIMENTOS S.A. 8.971.116.513 226 2.657 289.981 23.700 3.376.408 30.937

10 2 DMA DISTRIBUIDORA S.A. 5.836.699.203 170 2.210 334.603 17.319 2.641.040 17.444

11 3 MART MINAS DISTRIBUIÇÃO LTDA. 4.594.721.323 40 792 205.659 6.707 5.801.416 22.341

17 4 SUPERMERCADO BAHAMAS S.A. 3.092.253.539 63 947 123.338 9.092 3.265.315 25.071

20 5 MULTI FORMATO DISTRIBUIDORA S.A. 2.953.856.263 51 592 79.212 7.405 4.989.622 37.291

26 6 CEMA CENTRAL MINEIRA ATACADISTA (VILLEFORT) 1.856.475.783 24 404 86.950 3.698 4.595.237 21.351

45 7 LUIZ TONIN ATACADISTA E SUPERMERCADOS S.A. 1.102.880.000 18 290 47.000 1.967 3.803.034 23.466

46 8 ORGANIZAÇÃO VERDEMAR LTDA. 1.098.611.047 16 222 23.757 5.000 4.948.698 46.244

92 9 M.N. SUPERMERCADOS LTDA - SUPER MAXI 442.305.755 24 168 17.209 1.508 2.632.772 25.702

93 10 MAGLIONI RIBEIRO E CIA. LTDA. 435.970.258 14 131 15.556 1.348 3.328.017 28.026

95 11 SUPERMERCADO BERNARDÃO LTDA. 414.042.185 8 102 13.800 1.000 4.059.237 30.003

112 12 CASA RENA S.A. 313.630.808 11 113 14.408 1.068 2.775.494 21.768

125 13 BIG MAIS SUPERMERCADOS LTDA. 274.977.900 5 78 6.710 1.083 3.525.358 40.980

146 14 MERCANTIL BASTOS LTDA. 221.190.094 9 100 11.429 866 2.211.901 19.353

153 15 EUMACO COMERCIAL LTDA. (DECISÃO ATACAREJO) 210.000.000 5 44 9.800 450 4.772.727 21.429

156 16 FORNEC. JACOME COM.  IND.  (SJ SUPEMERCADOS) 204.063.756 9 92 9.600 680 2.218.084 21.257

161 17 ZEBU CARNES SUPERMERCADOS LTDA 196.000.000 9 79 7.880 750 2.481.013 24.873

162 18 UBERABA SUPERMERCADOS EIRELI. 195.197.390 6 80 9.000 600 2.439.967 21.689

171 19 COOP.  CONS. EMPREGADOS DA USIMINAS (CONSUL) 184.753.303 7 78 10.524 586 2.368.632 17.555

177 20 L.S. GUARATO LTDA. 180.710.000 1 30 4.950 355 6.023.667 36.507

185 21 SUPERMERCADO JB DE FRUTAL LTDA. 163.566.567 10 76 6.644 569 2.152.192 24.619

190 22 SUPERAÇO ALIMENTOS EIRELI. 152.592.031 4 49 3.206 530 3.114.123 47.596

203 23 VILA SUL COMÉRCIO DE ALIMENTOS LTDA. 139.950.081 2 27 4.600 243 5.183.336 30.424

218 24 JARBAS CORREA FILHO E CIA LTDA. 122.629.333 5 47 5.613 348 2.609.135 21.847

232 25 SUPERMERCADO DO IRMÃO LTDA. 107.293.047 5 45 5.000 551 2.384.290 21.459

238 26 SUPERM. BAIRRO ALTO IMP.  EXP.  (BARBOSÃO) 100.836.005 10 70 8.230 405 1.440.514 12.252

248 27 CASTANHEIRA & CIA LTDA. 93.487.953 2 38 5.200 427 2.460.209 17.978

250 28 ABRANCHES E MORAIS LTDA. 92.714.507 2 20 1.880 333 4.635.725 49.316

255 29 SUPERMERCADO NOVA EUROPA LTDA. 89.950.407 2 26 2.000 330 3.459.631 44.975

272 30 COMERCIAL FRAGA LTDA. 79.968.694 1 15 650 250 5.331.246 123.029

273 31 SUPERMERCADO PIC LTDA. 79.828.899 5 32 3.360 215 2.494.653 23.759

287 32 SUPERMERCADO SÃO JERÔNIMO - EIRELI. 68.900.000 4 26 4.100 235 2.650.000 16.805

295 33 ORGANIZAÇÕES SUPER COMPRA LTDA. 65.772.306 6 35 5.300 240 1.879.209 12.410

312 34 SUPERMERCADO FARNEZE  ALVES LTDA. 60.875.711 3 27 3.300 210 2.254.656 18.447
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Posição 
Brasil

Posição 
em MG Razão Social

Faturamento 
Bruto em 
2020 (R$)

Nº de 
lojas

Nº de 
check-

outs

Área de 
venda

Nº de 
funcionários

Fat._
CKT_ 
2020

Fat._
M2_2020

315 35 SUPERMERCADO SILVEIRA LTDA. 59.155.266 4 24 3.000 230 2.464.803 19.718

318 36 ORGANIZAÇÕES MARQUES CENTER LTDA. 58.540.463 3 32 5.000 315 1.829.389 11.708

327 37 SACOLÃO SUPERMERCADO LTDA. 56.895.327 5 24 2.900 253 2.370.639 19.619

353 38 SUPERMERCADOS GUERRA E BRETAS LTDA. 48.245.633 2 16 2.200 115 3.015.352 21.930

360 39 COOP.  C.  M.  R. INCONFIDENTES (COOPEROURO) 46.571.000 1 15 2.070 152 3.104.733 22.498

368 40 SUPERMERCADO E MOBILIADORA NOVA ERA LTDA. 44.539.906 1 11 640 150 4.049.082 69.594

378 41 SUPERMERCADO JOSÉ SILVA LTDA. 42.000.000 3 16 2.000 117 2.625.000 21.000

391 42 MINARE COMÉRCIO DE ALIMENTOS LTDA. 38.969.765 1 12 980 73 3.247.480 39.765

401 43 SUPERMERCADO FARIA DE ITAPECERICA LTDA. 36.000.000 2 13 2.000 142 2.769.231 18.000

406 44 SUPERMERCADO SANTA PAULINA LTDA. 35.449.000 3 18 2.200 119 1.969.389 16.113

446 45 J. AURICCHIO & CIA. LTDA. 27.767.384 3 20 1.530 90 1.388.369 18.149

455 46 COMERCIAL JOÃO OLINTO ALVES FILHO LTDA. 25.674.284 1 8 780 70 3.209.286 32.916

456 47 HIPERMERCADO MACOL LTDA. - EPP. 25.668.923 2 11 2.100 85 2.333.538 12.223

482 48 COMERCIAL SABOR DE PÃO LTDA. 22.468.640 2 14 1.300 115 1.604.903 17.284

483 49 VAREJISTA SUL MINEIRA LTDA. 22.457.000 3 16 1.800 100 1.403.563 12.476

495 50 CLEBER SOUZA TIAGO. 20.212.758 2 10 1.000 69 2.021.276 20.213

505 51 SUPERMERCADO FERREIRA FROTA LTDA. 19.531.532 2 13 1.400 70 1.502.426 13.951

513 52 SUPERMERCADO VENCEDORA LTDA. - EPP. 18.631.813 1 5 600 42 3.726.363 31.053

528 53 SUPERMERCADO SANTA IZABEL LTDA. 16.800.000 1 7 440 57 2.400.000 38.182

553 54 SUPERMERCADO CARACOL LTDA. 15.338.372 1 7 500 49 2.191.196 30.677

557 55 EMPÓRIO JOAB LTDA. 15.139.000 1 6 600 54 2.523.167 25.232

567 56 SUPERMERCADO VILELA KHOURI E EL HADJ LTDA. 14.021.000 1 4 700 37 3.505.250 20.030

570 57 ORGANIZAÇÃO BRANDÃO OLIVEIRA LTDA. 13.800.000 1 6 500 40 2.300.000 27.600

571 58 SUPERMERCADO 2B LTDA. 13.780.000 1 5 305 49 2.756.000 45.180

572 59 VAREJÃO IRMÃOS FERNANDES LTDA. 13.657.717 1 4 322 38 3.414.429 42.415

592 60 VAREJÃO ASTEKA LTDA. 12.400.000 1 9 720 42 1.377.778 17.222

595 61 MAX DUDA ALIMENTOS LTDA. 12.140.682 1 6 790 42 2.023.447 15.368

612 62 SUPERMERCADO C.S. FERNANDES LTDA. 11.650.000 1 4 400 32 2.912.500 29.125

614 63 SUPERMERCADO COMAC LTDA. 11.314.810 2 6 750 40 1.885.802 15.086

637 64 SUPERMERCADO PRIMUS LTDA. 10.000.000 1 7 850 32 1.428.571 11.765

644 65 PEDRO DONADIO NETO E CIA. LTDA. 9.955.000 1 6 650 36 1.659.167 15.315

657 66 COOP. PRODUTORES RURAIS DO SERRO LTDA. 9.050.303 1 6 250 21 1.508.384 36.201

676 67 ALVIM SUPERMERCADOS LTDA. 8.400.000 1 4 500 27 2.100.000 16.800

678 68 S.W. SUPERMERCADO - EIRELI. 8.245.132 1 4 400 28 2.061.283 20.613

695 69 AGROPIAO LTDA. 7.500.000 1 4 450 27 1.875.000 16.667

EM SINTONIA COM O MERCADO [RANKING ABRAS 2021 – MG]
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Posição 
Brasil

Posição 
em MG Razão Social

Faturamento 
Bruto em 
2020 (R$)

Nº de 
lojas

Nº de 
check-

outs

Área de 
venda

Nº de 
funcionários

Fat._
CKT_ 
2020

Fat._
M2_2020

723 70 SUPERMERCADO KÁTIA E KARLA LTDA. - EPP 6.079.187 1 3 240 20 2.026.396 25.330

725 71 IONE GONÇALVES DE SOUZA MENDES - ME - EPP 6.000.000 1 4 300 25 1.500.000 20.000

730 72 COMERCIAL PAVONE LTDA. ME. 6.000.000 2 7 750 32 857.143 8.000

746 73 SUPERMERCADO ITACOLOMY LTDA. 5.500.000 1 3 520 16 1.833.333 10.577

747 74 SUPERMERCADO LEDROS LTDA. 5.482.411 1 4 750 26 1.370.603 7.310

754 75 COMERCIAL MARYSE LTDA. 5.203.000 1 5 500 11 1.040.600 10.406

766 76 SUPERMERCADO PONTUAL LTDA. 4.800.000 1 4 500 16 1.200.000 9.600

768 77 SUPERMERCADOS MAGALHÃES - EIRELI - EPP 4.600.000 1 3 530 18 1.533.333 8.679

774 78 SUPERMERCADO DEL LAR LTDA. 4.254.648 1 4 300 16 1.063.662 14.182

805 79 SUPERMERCADO POLO SUL LTDA. 3.000.000 1 3 240 9 1.000.000 12.500

806 80 ARMAZÉM REZENDE DE ALVORADA LTDA. 3.000.000 1 3 200 3 1.000.000 15.000

809 81 SUPERMERCADO SANTOS LTDA. 3.000.000 2 13 1.400 90 230.769 2.143

833 82 COMERCIAL TEIXEIRENSE LTDA. - EPP 2.300.000 1 2 400 7 1.150.000 5.750

839 83 ALAOR MESSIAS MARQUES E CIA. LTDA. 1.984.000 1 2 300 6 992.000 6.613

842 84 MERCADO NOVO HORIZONTE LTDA. - ME 1.500.000 2 3 350 9 500.000 4.286

847 85 SUPERMERCADO SAN MARTINS LTDA. 1.300.000 1 7 500 40 185.714 2.600

879 86 NORBERTO FERREIRA DE ALVARENGA - EPP 600.000 1 4 600 20 150.000 1.000

880 87 SUPERMERCADO VARANDA LTDA. 559.000 1 5 300 23 111.800 1.863

888 88 COMERCIAL ALESSANDRO LTDA. - ME 438.102 1 1 200 3 438.102 2.191

896 89 SEMI CHEDID - EPP 240.000 1 2 200 2 120.000 1.200

902 90 ELI DE OLIVEIRA ROCHA- ME 100.000 1 1 100 1 100.000 1.000

Fonte: Ranking Abras 2021 - com dados de 2020

A homenagem dos fornecedores parceiros dos supermercados mineiros 
no Ranking Abras 2021
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D uas fatias de pão de forma e, entre 
elas, duas ou mais fatias de presun-
to e queijo. É só levar para o grill ou 
sanduicheira que em pouquíssimos 

minutos estará pronto o misto quente. Mas se 
a ideia é surpreender a família com uma torta 
para o jantar, coloque uma camada de fatias 
de pão de forma em uma travessa, acrescente 
peito de frango desfiado sobre elas, cubra com 
maionese e continue nesta sequência sobre-
pondo mais duas camadas e depois arrematan-
do a cobertura com fatias de pão de forma e 
maionese. Depois, basta levar para a geladeira 
e daqui a pouco estará pronta para servir uma 
torta gelada salgada. 

A simplicidade e a rapidez de execução 
destas duas receitas – a do misto quente é uma 
das mais populares em todo o País, nas casas e 
nas lanchonetes – fez há muito tempo do pão 
de forma, também chamado na indústria como 
pão branco fatiado, o carro-chefe, o líder de 
uma categoria que já vinha muito bem nos anos 
anteriores à pandemia, mas que deu um salto 
com as famílias mudando suas rotinas com o 
isolamento social.

Para se ter uma ideia, a presença dos pães 
industrializados nos lares brasileiros cresceu 10 
pontos percentuais em 24 meses: em 2018, o pro-
duto estava em 79,8% das famílias; dois anos de-
pois, em 2020, passou a ocupar 89,4% das casas, 
pelos dados da Kantar. Outra pesquisa, desta vez 
da Nielsen, com dados do IBGE, foi na mesma di-
reção: o pão industrializado tinha consumo médio 
de 2,5 kg por pessoa em 2018 e alcançou quase 3 
quilos (2,9 kg) em 2020. 

EM SINTONIA COM O MERCADO [PÃES INDUSTRIALIZADOS]

PRESENÇA CADA VEZ MAIOR
OS PÃES INDUSTRIALIZADOS, LIDERADOS PELO PÃO DE FORMA, CONQUISTAM DE VEZ AS 

FAMÍLIAS, CRESCENDO EM 10 PONTOS PERCENTUAIS DE PRESENÇA NOS LARES EM 24 MESES. 
CONFIRA
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EM ALTA
Vale lembrar que a cesta dos pães indus-

trializados inclui também bisnaguinha, pão de ca-
chorro-  quente, pão de batata, pão de milho, pão 
de hambúrguer, pão sírio, pão sovado, brioche, 
croissant e baguete, apenas para citarmos alguns 
fabricados pela ampla indústria de panificação exis-
tente no País e que, por sua vez, não tem nada a 
reclamar quando vê os relatórios de2020. Neles, há 
a informação de que em 2020 as indústrias de pães 
movimentaram um total de R$ 9,2 bilhões – receita 
11% a mais que em 2019 (R$ 8,3 bilhões e 584 mil 
toneladas) – resultante da venda de 652 mil tonela-
das de produtos, com crescimento de 12%. 

A perspectiva de 2021 é de que as vendas, 
pelo menos, repitam o mesmo volume de 2020. 

Ou seja, a cesta de produtos que tem no pão de 
forma industrializado seu destaque, merece ser 
tratada com toda a atenção pelos supermercadis-
tas que queiram ampliar a receita da loja, fidelizar 
clientes (o produto está na lista mensal de muitas 
famílias) e manter sintonia com as tendências de 
consumo. 

TENDÊNCIAS 
Por falar em tendências de consumo, um 

estudo do Instituto de Tecnologia de Alimen-
tos  (Ital) aponta a chamadas macrotendências 
que hoje norteiam indústrias e varejo no atendi-
mento dos diferentes perfis de consumo existen-
tes no País.  Vinculado à Secretaria de Agricultura 
e Abastecimento de São Paulo, estado que se 

Acima e na página ao 
lado: o misto quente 

em diferentes versões
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destaca na indústria da panificação nacional, o 
Ital destaca que a macro número 1 é a de contro-
le e adequação.

Isto quer dizer que os consumidores já 
demandam e vão continuar a buscar pães que 
participem de seus esforços por uma alimen-
tação mais adequada e controlada. Menos sal, 
açúcares e gorduras estão presentes em todas 
as indicações obtidas pelos pesquisadores jun-
to aos consumidores. Exemplo clássico desta 
tendência é o pão de forma sem açúcar e zero 
gordura trans.

MAIS TENDÊNCIAS
Outra macro se refere a nutrição e funciona-

lidade. Nela, os pesquisadores identificaram uma 
forte tendência por produtos mais nutritivos e 
com benefícios para a saúde física e mental.  Bons 
representantes desta tendência são pão de forma 
14 grãos e o integral com ômega 3 e fibras. 

Mais uma macro: naturalidade e autentici-
dade. Os consumidores querem opções percebi-
das como artesanais, mais naturais e sem aditivos, 
alergênicos, lactose e glúten, como acontece com 
o pão de forma de fermentação natural e no pão 
de batata doce, sem lactose e glúten.

Os consumidores, principalmente os de 
poder aquisitivo mais alto, disseram à pesquisa 
que estão dispostos a adquirir produtos premium 
e que proporcionem novas experiências alimen-
tares. Isto abre espaço para pães que utilizam in-
gredientes nobres, sabores inusitados e que sejam 
mais frescos. Exemplo clássico: pão de forma com 
castanha e nozes.

Por fim, os consumidores pedem às indús-
trias e ao varejo que adotem práticas de transpa-
rência e sustentabilidade. Querem saber onde e 
como são produzidos os pães que comem. Se pu-
derem comprovar que produzem baixo impacto 
no ambiente, serão sempre bem-vindos. Os orgâ-
nicos estão entre os que possuem forte atração. 
Exemplos: pão de forma orgânico com linhaça 
dourada e pão de forma integral orgânico sem fa-
rinha branca e açúcar.

EM SINTONIA COM O MERCADO [PÃES INDUSTRIALIZADOS]
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OPORTUNIDADE
Assim, ficar de olho nas tendências é um 

bom ponto de partida para montar um sorti-
mento bem planejado. Artigos publicados por 
especialistas em varejo alimentar, pesquisados por 
GÔNDOLA, sugerem como fundamental o estudo 
permanente do público que já frequenta a loja 
e daquele que ainda não faz isso. É provável que 
um pão orgânico com linhaça dourada não seja 
imprescindível em uma vizinhança de padrão de 
consumo D/E; porém, em nenhum mix poderá fal-
tar o pão de forma básico. 

Ele se encaixa como item de abastecimen-
to, essencial. E teve na pandemia expressivo au-
mento de consumo no lar (em detrimento das re-
feições fora de consumo), atendendo o consumo 
da família em substituição de outras refeições por 
sanduíche. 

Os pães de cachorro-quente e hambúrguer 
também merecem ser lembrados, pois deram aos 
consumidores na pandemia a experiência de “lan-
chonete dentro de casa”, o que deve ser adotado 
como um novo hábito no futuro.

Ainda com relação ao sortimento, além dos 
básicos, a dica é ter sempre um bom conjunto de 
opções de tipos e marcas, proporcionando boas 
oportunidades de preço e escolha para o shopper. 
Neste aspecto, a escolha precisa ser apoiada por 
uma exposição adequada, que facilite identificar 
os diferentes tipos e fabricantes. Evite deixar o sho-
pper confuso no ponto de venda. 

Quanto ao layout, a maioria dos consultores 
considera como mais lógica a proximidade com 
a padaria e com a seção de frios. Não se esqueça 
também de ações promocionais dentro e fora do 
PDV. Pontas de gôndola e ilhas podem ser pensa-
das. Tabloides devem incluir itens da categoria. O 
marketing digital virá em apoio, também. 

Em tempo: a maior parte destas dicas é 
válida também para o e-commerce. 

EM SINTONIA COM O MERCADO [PÃES INDUSTRIALIZADOS]

Torradas de pão de forma multigrãos prontas para o 
café da manhã; seção de pães industrializados em loja 
de rede de supermercados mineira
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Conte com nosso atendimento ágil e eficiente.

Aumente suas vendas de pães industrializados e biscoitos!

Mais de 25 anos
de mercado

Mix de produtos
variados
Capacidade produtiva
em expansão

Atendimento semanal

Entrega própria

Excelência no 
atendimento

Presente em mais de 
200 cidades de Minas Gerais 

Desde 1993

industriadeliciasdotrigo industriadeliciasdotrigo deliciasdotrigo.com.br

Entre em contato conosco
(35) 9 9811-3552
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O HALO EFFECT DA NRF RETAIL CONVERGE 2021

O 2º capítulo da NRF Converge terminou no 
último dia 25 de junho, com mais de 160 pa-
lestras distribuídas nos cinco dias de audições 
digitais. A edição 2021 da BIG SHOW foi marca-

da por ser a primeira no formato digital e que ocorreu em 
dois capítulos, o primeiro, em janeiro; e o segundo, reali-
zado em junho. Para 2022, a direção da NRF confirmou o 
retorno para o formato presencial, com agenda definida 
para os dias 16, 17 e 18 de janeiro, no tradicional Javits 
Center, em Nova York, e definiu como tema o “Accelerate”, 
ou seja, “Agilizar, Estimular”.

Nos dois capítulos da NRF 2021, (janeiro e junho), ti-
vemos acesso a novas palavras, termos, siglas e propósitos 
diferentes; no entanto, o que mais me chamou a atenção 
nesta edição foi o termo “HALO EFFECT”, ou simplesmente 
“EFEITO AURA”.

Neste artigo, não pretendo trazer um resumo deta-
lhado da NRF, como nos outros anos, mas sim uma visão 
diferente das famosas frases de efeito que são replicadas e 
comoditizadas pela mídia digital, como BOPIS, Dark Stores, 
Fullfilment, entre tantas outras, as quais já descrevi em edi-
ções anteriores.

Com relação ao termo “Halo Effect”, gostaria de 
compartilhar que ele já está sendo citado deste a edição 
de 2017 da NRF, de forma direta e indireta, em várias pa-
lestras e bate-papos. Sua aplicação em um supermercado 

visa substituir os tradicionais modelos de previsão das 
vendas por um modelo que utiliza algoritmos de consu-
mo e de perfil dos clientes. Em alguns países, como no 
Canadá, o conceito vem sendo aplicado no processo para 
otimização do mix e sortimento de produtos no ge-
renciamento por categoria, pricing e na definição dos 
sku´s por campanha.  

Entre as diversas citações, destaco um estudo do 
International Council of Shopping Centers (ICSC), rea-
lizado em 2018 (antes da pandemia) e divulgado na NRF 
2019, que identificou o “efeito aura” entre as transações 
realizadas no canal omnichannel, ou seja, que as vendas 
on-line impactavam as vendas nas lojas físicas da mesma 
rede; embora a maioria dos gastos ainda estivesse con-
centrada nas lojas físicas, as compras on-line geravam 
mais transações. Por fim, o estudo indicava aos varejistas 
a importância de amplificar o “efeito aura” por meio de 
atendimento personalizado ao cliente e tecnologia in-
terativa.

Nesta edição, com o avanço do Big Data, da Inteli-
gência Artificial (IA), do Machine Learning (ML) e do cresci-
mento do interesse pela ciência de dados, o “efeito aura” 
ganhou espaço por buscar descrever o contexto a partir da 
análise dos dados (Data Analitycs) sobre o comportamento 
de compra (Behavior Consumer), no intuito de compreen-
der o novo ambiente do qual estamos a caminho, o ime-
diatismo. Seja para controlar estoque, reduzir o out-of-s-
tock nas lojas, gerir a cadeia de suprimentos, entre outros, 
o “efeito aura” poderá contribuir tanto para melhorar as 
relações humanas no trabalho como para compreender as 
mudanças de comportamento do shopper em um super-
mercado (grocery).

Desta forma, percebo que o “efeito aura” poderá 
também ajudar no incremento das vendas. Venho estu-
dando, há algum tempo, as compras relacionais, ou seja, 
o Cross merchandising, a frequência de compra e a “caniba-
lização” dos produtos e marcas. Até o momento estamos 
descobrindo comportamentos de compra que de alguma 
forma irão ajudar a escrever no futuro, os algoritmos vi-

[Consultor e especialista em varejo]Gustavo Vanucci*ARTIGO [CONSUMO E TENDÊNCIAS]
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sando tal incremento.  No entanto, ainda há muito o que fazer, princi-
palmente quando o volume de dados é astronômico, como é o caso de 
redes de supermercados, onde temos entre 10-15 mil sku´s e centenas 
de milhares de transações todos os meses (cupons fiscais).

Por outro lado, nós Retails Lover´s, poderemos enxergar com 
mais precisão o futuro do varejo de alimentos, com o aprofundamento 
do “Halo Effect”, que vai além da transformação digital do processo de 
compra, onde hoje predomina a característica centrada no comporta-
mento de compra dos produtos e no momento de consumo, e não no 
comportamento de compra centrado em soluções/serviços, como pre-
viam os defensores do design thinking, seja no ambiente on-line ou no 
físico, e vice-versa.

Se você ainda julga as histórias, cases de sucesso e visões apresen-
tadas na NRF quanto à sua replicação no contexto brasileiro devido ao 
nosso ambiente de negócios (nível cultural, educacional e econômico), 
convido-o a buscar no “efeito aura” uma inspiração para transformar sua 
gestão de sobrevivência numa gestão de experiência; para isso, apresen-
to 03 (três) takeways (caminhos) que precisamos introduzir no varejo de 
alimentos:

•	 Uma nova visão, como o olhar dos Dragonflies (libélulas), pro-
posto pelo escritor científico do New York Times, David Epstein, que su-
gere uma formação holística, e não específica, além de recorrer a solu-
ções híbridas, tipo “centauro”, ou seja, meio homem e meio máquina.

•	 Aprofundar o comportamento de compra das gerações no Bra-
sil (Baby Boomers, X, Y - Millennials e Z) e nas comunidades no entorno 
de nossas lojas, como as dicas e provocações apresentadas na palestra 
da Mary Leigh Bliss VP, YPulse e Ken Wincko, Vice-Presidente do Barnes & 
Noble College.

•	 Compreender o avanço do social selling, crowd selling, local 
selling, pro-sell subscriptions e Live streaming descritos por Paulo Cor-
rêa Jr, CEO da C&A; Conrado Leister, diretor do Facebook, e Alberto Serrentino 
(Varese).

Acho que é por isso que o “efeito aura” ainda não foi tão poten-
cializado pelo varejo de alimentos no Brasil, uma vez que somente com 
a chegada da pandemia conseguimos perceber e compreender o Triple 
Bottom Line (ou o “Tripé da Sustentabilidade”), orientado pela NRF des-
de 2012 (People, Planet & Profit), e o proposto por Jonh Elkington, em 
1994, ESG (Environment, Social and Governance), que ganhou rele-
vância no varejo a partir desta edição.

Desta forma, comungo da proposta cunhada em 1920 pelo psicó-
logo americano Edward Thorndike, na qual o termo “HALO EFFECT” pre-
cisa ser inserido no contexto para não ser visto somente como um viés 
cognitivo1, uma vez que “as impressões positivas das pessoas, marcas e 
produtos de uma determinada área influenciam positivamente nossos sen-
timentos em uma outra área.”

Gustavo Vanucci é instrutor 

também no curso Gestão Nota 

10 (G-10), da AMIS.

 

1  Um viés cognitivo (ou tendência cognitiva) é um padrão de distorção 
de julgamento que ocorre em situações particulares, levando à 
distorção perceptual, julgamento pouco acurado, interpretação 
ilógica, ou o que é amplamente chamado de irracionalidade.
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O isolamento dentro de casa provoca-
do pela pandemia da Covid-19, entre 
outras consequências acabou levando 
também ao ganho de peso. Pesquisa da 

Kantar mostra que apenas 22% das pessoas esta-
vam seguindo no início de 2021 (a pesquisa foi em 
feita em abril) a rotina de exercícios e alimentação 
que tinham antes da pandemia. O que antes era 
prioridade para muitas pessoas, se resumia naque-
le momento a tentativas para emagrecer. A nona 
edição da pesquisa global consultou 11.014 pes-
soas de 20 países, incluindo o Brasil.

Mas com o agravamento da pandemia jus-
tamente quando ela fazia aniversário, muitas pes-
soas começaram a se atentar para o fato de que o 
maior problema de saúde pública dos últimos 100 
anos estaria ainda distante de acabar. Mais que 
isso: principalmente o público entre 20 e 40 anos 
verificou com facilidade que a calça jeans que usa-
va em março de 2020 não estava servindo mais. A 
cintura ficara apertada.

Pode-se dizer que desde o primeiro trimestre 
a indústria de alimentos para fins especiais (os ado-
çantes e edulcorantes estão incluídos entre eles) 

EM SINTONIA COM O MERCADO [SOBREMESAS SEM AÇÚCAR]

SOB MEDIDA
OS PRODUTOS DIET/LIGHT, ENTRE ELES AS SOBREMESAS SEM AÇÚCAR, GANHAM 

NOVO IMPULSO COM O DESAFIO DA VOLTA AO PESO PRÉ-PANDEMIA
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já previa que no horizonte estava sinalizada uma 
tentativa de recuperar o peso pré-pandemia. No 
primeiro trimestre de 2021, a importação de ado-
çantes (a maior parte da indústria importa adoçan-
tes e ingredientes edulcorantes) subiu 35,9%, revela 
estatística da Associação Brasileira da Indústria de 
Alimentos para Fins Especiais e Congêneres (Abiad).

SUPERMERCADO
Ainda segundo a Abiad, os alimentos de 

ingestão controlada de açúcar tiveram alta nas 
importações de 40% no mesmo período, na com-
paração com os mesmos meses de 2020. Ou seja, 
principalmente os mais jovens querem voltar à 
forma física anterior à pandemia e contam com a 
reabertura das academias em muitos municípios 
e com os supermercados. Isso mesmo. Excluin-
do o pequeno percentual da população que só 
se abastece em lojas altamente especializadas, a 
grande maioria tem nos supermercados um im-

portante aliado na tentativa de perder ou, pelo 
menos, manter o peso.

É aí que entram os produtos menos 
calóricos e também aqueles que podem ser con-
siderados de fato light ou diet. E nesta cesta light/
diet, o sortimento hoje não deixa a desejar. Pode-
-se dizer que nenhuma categoria de alimentos 
industrializados, dos de menor processamento 
aos chamados ultraprocessados, fica devendo um 
produto sem açúcar ou que não tenha reduzido 
um ou mais ingredientes, tornando-se light.

SOBREMESAS
Pelo contrário, até mesmo um objeto do de-

sejo de todas as gerações – as sobremesas – está 
contemplado. Uma consulta rápida de sortimen-
to mostra que se pode encontrar com facilidade, 
prontos para consumo, doce de leite, chocolate, 
paçoca, pé de moleque, creme de avelã, sorve-
tes, figo, pêssego e muitas outras frutas em calda, 

Na página ao lado, 
consumidor faz suas 

escolhas na seção 
especializada que inclui 

itens sem açúcar; abaixo, 
cupcakes sem açúcar
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bolos, goiabada, entre centenas de outros itens. 
E para preparar, dezenas: gelatinas, misturas para 
pudins, chocolate em pó, misturas para bolos, etc.

De acordo com publicações feitas por es-
pecialistas em varejo e pesquisadas por GÔNDO-
LA, o excesso de oportunidades não é, necessa-
riamente um problema. Por serem itens fora do 
que se chama de “cesta essencial”, dependem 
da indulgência e da impulsividade. Assim, quan-
to mais opção tiver, melhor a chance de escolha 
e efetivação da compra. O varejista precisa estar 
permanentemente atento a seus públicos. Adul-
tos, adolescentes, crianças, de diferentes faixas de 
renda, têm comportamentos específicos. Entre os 
adultos, os maiores de 60 anos, por exemplo, já há 
um costume de consumo de produtos light/diet 
que pode incluir as sobremesas.

Quanto o mix, além das principais marcas, 
vale a pena dar oportunidades para a produção 

regional ou local. Deve-se considerar igualmente 
ter no sortimento boa diversidade de tamanhos, 
pois há boas oportunidades para vendas fami-
liares e/ou individuais. Lançamentos são sempre 
bem-vindos. A promoção dos produtos precisa ser 
trabalhada com atenção e sazonalidades, como 
Dia das Mães, Dia dos Pais e Natal reforçam as 
oportunidades de indulgência dos shoppers.

DIET/LIGHT
Quem vende produtos light e diet precisa 

também estar capacitado para entender os deta-
lhes desses produtos. O Ministério da Saúde e a 
Agência Nacional de Vigilância Sanitária (Anvisa) 
atualizam seus websites com informações sobre 
todos os tipos de alimentos. Sobre os produtos 
light e diet, “têm na sua composição uma redução 
de algum nutriente. No light, o produto tem uma 
redução de, pelo menos, 25% de algum nutrien-

A vitrine de 
doces desta loja 
supermercadista 
inclui vários itens 
sem açúcar
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te, como gordura e açúcar e, por consequência, 
de calorias. Nos produtos diet, a modificação diz 
respeito à retirada de algum nutriente com o ob-
jetivo de saúde, por conta de uma patologia espe-
cífica”. O mais comum é o açúcar, para viabilizar o 
consumo por diabéticos.

E alerta: “Mas para manter o produto com 
sua característica original é adicionado outro ele-
mento, como adoçante ou edulcorante ou gordu-
ra. As pessoas pensam que vão consumir um pro-
duto diet e acham que vão emagrecer, mas não é 
assim. Tomamos como exemplo o chocolate diet. 
Para manter as características dele, o açúcar é re-
tirado, mas o produto leva edulcorante e gordura, 
para manter o sabor agradável. Um produto assim 
pode ser até mais calórico que um chocolate con-
vencional”, diz Renata Monteiro, professora do De-
partamento de Nutrição da Universidade de Brasí-
lia (UnB), no website saudebrasil.saude.gov.br. 
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O desafio da
ROTATIVIDADE PARA O VAREJO

O setor varejista é um dos que mais emprega 
no País. Desta forma, a rotatividade, ou tur-
nover, faz parte da rotina dos gestores e lide-
ranças e é um dos indicadores mais proble-

máticos para quem trabalha nesse setor. Apesar dos 
custos não serem tão evidentes, os prejuízos causados 
por um descontrole na rotatividade serão sentidos 
de muitas formas: através da dificuldade em ter uma 
equipe formada; do retrabalho para treinar novos co-
laboradores; do aumento dos erros operacionais e da 
insatisfação dos clientes com o atendimento presta-
do. É muito importante que este índice seja medido 
cuidadosamente todos os meses, para que suas cau-
sas sejam evidenciadas e os impactos minimizados. 

Grande parte dos gestores do setor acredita 
ser complicado e caro reter talentos, mas a verdade 
é que, tornando bem definidos alguns processos de 
gestão de pessoas, este número e seus efeitos podem 
ser reduzidos e, consequentemente, melhorando os 
resultados da empresa.

Descubra abaixo alguns processos que devem 
ser revistos para melhorar os índices de rotatividade 
na empresa:

SELEÇÃO DE COLABORADORES
O processo seletivo deve ter etapas bem claras 

para que seja eficaz. A divulgação das vagas em canais 
que atinjam o público-alvo, a triagem cuidadosa de 
currículos, analisando itens como estabilidade, idade, 
distância da moradia para o trabalho e experiências 
anteriores são os primeiros passos para um processo 
seletivo eficiente. A entrevista comportamental com 
o RH deverá comparar o perfil do candidato com o da 

vaga, além de informá-lo sobre a empresa, horários e 
condições de trabalho. Muito importante também é 
a entrevista técnica com os gestores de loja e os en-
carregados de setores, que terão a oportunidade de 
passar detalhes da função oferecida, apresentar o local 
de trabalho e, consequentemente, avaliar o interesse 
do candidato. Estas etapas são essenciais e devem ser 
seguidas cuidadosamente para que não haja surpre-
sas após a contratação. Quando o processo de seleção 
de novos colaboradores é assertivo, o índice de rotati-
vidade na Organização tende a se reduzir.

INTEGRAÇÃO DE NOVOS  
COLABORADORES

Não basta ter um processo de seleção definido. 
É importante também que o novo colaborador seja 
bem integrado à cultura da empresa. A integração 
bem elaborada deve ter um treinamento introdutório 
com o objetivo de informar o novo funcionário sobre 
regras da empresa e fazer com que ele se sinta parte 
da mesma. O treinamento técnico na função também 
faz parte da etapa de integração e deve ser feito com 
acompanhamento do líder do setor. 

DESENVOLVIMENTO  
DOS LÍDERES DOS SETORES

O setor varejista passa constantemente por 
mudanças. Isso faz com que as oportunidades de pro-
moções cresçam bastante. A maior parte dos colabo-
radores que ocupa cargos de lideranças são pessoas 
que se formaram dentro da própria empresa, e o pa-
pel desses líderes é essencial para criar um ambiente 
de trabalho justo, harmonioso, motivador e promis-

ARTIGO

[Psicóloga e gerente de RH do SJ Supermercados]Raquel Dias
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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.

DIAMANTES DE MINAS I
Achei muito bonita a capa da edição com os diamantes. Até então, 
eu não tinha noção do tamanho das redes de supermercados de 
Minas Gerais. A reportagem ficou muito completa também e todos 
que fazem a leitura da revista passam a ter uma referência, uma 
direção a seguir. Gostaria de continuar recebendo sempre a revista.
Edwilson Ribeiro Silvino
São Paulo - SP

DIAMANTES DE MINAS II
A presença de cinco redes mineiras entre as 20 maiores do País 
mostra a dimensão do setor supermercadista de Minas Gerais. É um 
trabalho muito importante que precisa continuar a ser feito com a 
mesma dedicação, gerando emprego para as pessoas e contribuin-
do para o desenvolvimento de todas as regiões do Estado.
Elisa Oliveira Garcia
Nova Lima – MG

DIA DOS PAIS
Uma boa lembrança a reportagem ensinando como organizar a 
empresa para a campanha de Dia dos Pais. Por mais que a gente 
faça isso todo ano, sempre vale a pena mandar este sinal de alerta, 
porque muita gente acaba esquecendo da hora certa de começar a 
tomar providências. E isso já aconteceu aqui no passado.
Cleber Azevedo Araújo Jr.
Uberaba - MG

EDIÇÃO 296

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.

 

sor. Portanto, a formação adequada é essencial. 
O  clima favorável no ambiente de trabalho  é 
altamente valorizado pelos colaboradores e traz 
diversos benefícios tanto para a empresa como 
para as equipes.

PLANO DE CARREIRA BEM DEFINIDO
Grande parte do quadro de colaboradores 

é composta por jovens, visto que muitas oportu-
nidades não exigem experiências anteriores. Com 
isto, vários candidatos usam estas vagas como 
trampolim para futuramente crescer no mercado 
de trabalho. A empresa que possui um plano de 
carreira bem definido e que cria possibilidades de 
crescimento e desenvolvimento de seus colabora-
dores tem mais sucesso na retenção de talentos. 
Esses programas trazem clareza para a Organiza-
ção e o colaborador entende o que precisa ser 
feito para ter novas oportunidades e atingir suas 
metas.

Os empresários varejistas se preocupam 
cada vez mais em reter seus talentos. Diante de 
um cenário tão desafiador, gerir o capital humano 
através da capacitação, da cultura da Organização, 
da gestão dos líderes e do processo seletivo são 
passos importantes para alcançar um índice de ro-
tatividade saudável e melhorar a produtividade e 
o comprometimento dos colaboradores. Portanto, 
se os números da sua empresa não estão satisfató-
rios, comece por avaliar seu turnover. Certamente 
o resultado da implantação deste controle nos ne-
gócios é ter profissionais muito mais engajados e 
times de alta performance.

"Os empresários 
varejistas se preocupam 
cada vez mais em reter 

seus talentos"
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Mercado&Consumo – A forma de consumir mu-
dou muito neste mais de um ano e meio de pan-
demia de Covid-19. Como o senhor vê o período 
de retomada do varejo e do consumo? 
Abilio Diniz – Nós precisamos olhar pelo retrovisor, 
olhar para o passado. Essa questão de lojas mais 
convenientes já vinha se acentuando. A tendência de 
as pessoas não quererem ir sempre a grandes lojas, 
a grandes superfícies, porque perde-se muito tempo, 
porque é cansativo muitas vezes, essa tendência já vi-
nha se acentuando há bastante tempo. A tendência 
é você ir para lojas de proximidade, menores, ou até 
lojas especializadas, o supermercado especializado 
em alimentação, muito focado em perecíveis e ali-
mentos saudáveis. Esse tipo de loja de supermerca-
do de 3 mil m² até 5 mil m² vai continuar existindo, 

mas eu acho que essas grandes superfícies vão di-
minuir. Não vão se fazer mais tantas nesse modelo. 
Nós temos hipermercados que têm sucesso dentro 
do Carrefour e outros nem tanto. Precisamos olhar 
caso a caso. Não podemos dizer “ah, na pandemia 
as pessoas querem só loja de proximidade”. Isso já era 
uma tendência que vinha acontecendo. Da mesma 
forma, hoje as pessoas podem comprar mais on-
-line e normalmente as pessoas compram on-line 
grandes volumes, garrafas de água, pacotes de pa-
pel higiênico, de fralda. Quando se fala de produtos 
industrializados que as pessoas compram em maior 
quantidade e sabem de que marca vão comprar, 
é natural que comprem no on-line. Não existe hoje 
uma tendência que não existisse anteriormente. Elas 
estão se acentuando mais, sim, talvez por causa da 

ENTREVISTA [ABILIO DINIZ]

“Momento não é de retomada,
MAS DE EXPLOSÃO NA ECONOMIA”

G ÔNDOLA reproduz a entrevista concedida, em 
meados de junho, por Abilio Diniz à editora-chefe 
de Mercado&Consumo, Aiana Freitas. Atual presi-
dente do Conselho de Administração da Península 

Participações  e  membro dos Conselhos de Administração 
do Grupo Carrefour e do  Carrefour Brasil, Abilio Diniz res-
salta que o mundo dos negócios está extremamente aque-
cido diante da quantidade de dinheiro que foi injetada nas 
economias para amenizar as consequências da pandemia 
de Covid-19. “Quem souber escolher bem os investimentos 
e aprender a gerenciá-los, vai sair na frente nessa corrida”, 
afirma. Ele acredita também que o varejo regional brasileiro 
deve permanecer forte. 

Mercado&Consumo é uma plataforma de conteúdo 
que traz, diariamente, as notícias sobre varejo, consumo, 
franquias, shopping center e foodservice, entre outros te-
mas, no Brasil e no mundo. 

Para acessar: www.mercadoeconsumo.com.br. 
A Mercado&Consumo é integrante da Gouvêa Ecosystem.
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pandemia, mas também talvez por causa do tempo 
que está passando e fazendo com que as pessoas 
queiram mais comodidade.

M&C – O que ainda atrai público a lojas grandes?
Abilio Diniz – Não existe consumidor que só quer 
loja on-line, ou que só quer loja pequena, ou que só 
quer loja grande. Não existe. As pessoas gostam de 
ter um leque de possibilidades e oportunidades. Há 
dias em que as pessoas têm tempo e gostam de ir a 
uma loja maior, onde elas não encontram somente 
aquilo que elas especificamente foram buscar. Elas 
gostam de ver outros produtos, outro tipo de mer-
cadoria. Essas lojas não vão deixar de existir. A visão 
presencial da mercadoria, o toque, isso as pessoas 
não vão deixar de procurar de vez em quando. O 
que vai acontecer é que a quantidade de lojas de 
grandes superfícies não vai se fazer mais em gran-
de quantidade. Vai se fazer uma ou outra. Aquelas 
que existiam e que estejam acessíveis vão continuar 
existindo, vão procurar se adaptar melhor àquilo 
que o consumidor gostaria de ter lá, a escolha do 
sortimento vai ficar mais apurada e as pessoas vão 
continuar indo a elas. Não existe uma morte nem 
existe um nascimento.

M&C – Essas tendências exigiram mudanças no 
perfil dos executivos de varejo?
Abilio Diniz – Não vejo que houve mudança no 
perfil dos executivos. Hoje, todas as pessoas estão se 
voltando para coisas de inovação. É natural que mes-
mo um executivo de logística esteja atento a todas 
as inovações que estão surgindo, todas as coisas que 
estão acontecendo. É preciso estar atualizado. Mas a 
pessoa tem de estar sempre aberta para aprender. O 
mundo hoje caminha numa velocidade extraordiná-
ria. Você tem de estar muito disposto a aprender e a 
usar esse aprendizado naquilo que você faz. Quem 
não faz isso, evidentemente fica para trás.

M&C – Vemos no mundo todo a formação de 
grandes conglomerados, em especial na China. 
Como o senhor enxerga esse movimento aqui no 
Brasil?

"Não vejo que houve mudança 
no perfil dos executivos"

Abilio Diniz – A Amazon e o Alibaba já estão por 
aqui. Hoje, o mundo se conecta de forma extraor-
dinária. Mas o varejo brasileiro é pouco concen-
trado. É disperso, formado por várias cadeias, com 
redes regionais que são importantes. Existem duas 
ou três empresas maiores, mas sua concentração 
perante o todo, sua importância perante o todo, 
é muito baixa. Nós mesmos, do Carrefour, acaba-
mos de adquirir o Big, antigo Walmart, mas tam-
bém somos pequenos em relação ao todo, embora 
sejamos a maior empresa de varejo e distribuição 
não só do Brasil, mas da América Latina. O varejo 
é muito disperso, com pequenas lojas, pequenas 
organizações, redes regionais. Hoje, nas grandes 
redes de varejo e distribuição, você olha muito 
que não é bom você as ter espalhadas pelo mun-
do. Você pega o Walmart, que já esteve em vários 
países e saiu, procurando se concentrar única e ex-
clusivamente no Estados Unidos, que é uma imen-
sidão. Você pega nós mesmos, do Carrefour, que já 
estivemos muito mais espalhados do que estamos 
hoje. Vendemos em 2019 nossa operação na Chi-
na e já tínhamos vendido outras na Ásia e aqui 
mesmo na América do Sul, na Colômbia. Então, o 
que você vê é o seguinte: a distribuição deve ser ad-
ministrada de maneira local. Todos os países são 
iguais, mas as características do consumidor pre-
cisam ser atendidas de maneira local. Você precisa 
estar atento ao consumidor brasileiro, argentino, 
americano, europeu. Você tem que prestar aten-
ção ao consumidor, procurar adivinhar não só o 
que ele quer, mas o que ele gostaria de querer – até 
aquilo que ele não sabe direito você tem de tentar 
adivinhar e oferecer. E isso você só faz de maneira 
regional. Por exemplo: mesmo nos Estados Unidos, 
o Walmart, que é o maior distribuidor do mundo, 
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não está em todos os lugares. Existem cadeias que 
são regionais que estão mais na Costa Leste, outras 
mais para o Meio Oeste, outras mais no Centro.

M&C – Está otimista com relação aos próximos 
meses?
Abilio Diniz – Não é que estou otimista; eu sou otimis-
ta por natureza e tenho muito orgulho disso. Mas sou 
realista, não me descolo da realidade. Neste momento, 
estou otimista com tudo. As vacinas estão aí, você vê os 
Estados Unidos, em que o presidente Joe Biden já disse 
que até o final do verão [agosto] todos os americanos 
estarão vacinados e só aqueles que não quiserem se 
vacinar não estarão. Nós, aqui, temos uma promessa 
do governo de que até o final do ano teremos todos 

os brasileiros pratica-
mente vacinados. Eu 
gostaria que isso fosse 
mais rápido, que essa 
concentração maior se 
desse mais agora para 
o meio do ano do que 
para o fim. Mas a reto-
mada está garantida. 
É preciso olhar para ela 
para ver como se dará.
Foram injetadas quan-
tidades monumentais 
de dinheiro nas econo-
mias em todos os paí-
ses – nuns mais, nou-
tros menos. Mesmo 

aqui, no Brasil, injetamos uma quantidade de dinhei-
ro muito grande. Nos Estados Unidos, tanto [Donald] 
Trump quanto Biden injetaram trilhões de dólares; 
na Europa foram trilhões de euros. Evidentemente 
que isso alavanca crescimento e desenvolvimento. 
Isso alavanca mais do que a retomada, alavanca um 
desenvolvimento mundial. A Península é uma em-
presa fundamentalmente financeira, uma empresa 
que olha investimentos e oportunidades, e uma coisa 
que eu tenho dito é que o mundo dos negócios está 
extremamente aquecido. Veja governos fazendo in-
vestimentos em infraestrutura, empresas privadas in-

"Foram injetadas 
quantidades 

monumentais 
de dinheiro nas 

economias em todos 
os países"

vestindo em infraestrutura, em consumo, em tecno-
logia, em inovação, em todo lugar. Tudo isso porque 
existe dinheiro. O que vai determinar os vencedores é 
a capacidade de escolher os investimentos, escolher 
os negócios e gerenciá-los. A coisa mais importante 
é a capacidade das pessoas e das empresas de ge-
renciar essa monumental quantidade de dinheiro 
que existe no mundo, principalmente por empresas 
que são investidoras. Porque a economia está mui-
to aquecida, os negócios estão muito aquecidos, as 
oportunidades são enormes. Isso evidentemente vai 
separar os competentes dos incompetentes. Quem 
tiver competência vai ganhar muito dinheiro; quem 
não tiver, vai perder, provavelmente. É um momen-
to não só de retomada, mas até certo ponto de 
explosão da economia. Um momento muito forte. 
Nossa bolsa, apesar da pandemia, atingiu limites 
que não tinham sido alcançados; nos Estados Uni-
dos as bolsas também estão batendo recordes. An-
tes, se falava muito que a explosão era só no mundo 
tech, mas hoje as empresas de tech não estão assim 
ganhando tanto das outras. Todas as empresas 
estão crescendo, o mundo está excitado em termos 
de business, em termos de negócios, e o Brasil não 
vai ficar para trás. O crescimento do PIB está sendo 
revisado todos os dias. Antes era esperado um cres-
cimento do PIB [para 2021] de 3,5%, depois de 3,8%, 
depois de 4%, e hoje o mais possível é que fique em 
torno de 5%, ou mais. Tomara que isso aconteça, 
porque a coisa mais importante que precisa ocorrer 
agora é gerar emprego.

M&C – Qual o papel das empresas nessa retoma-
da?
Abilio Diniz – Eu nunca fiquei esperando nada do 
governo. O governo tem de colocar a economia an-
dando, fazer com que ela funcione, que as coisas 
aconteçam, mas nunca esperei nada do governo. 
Acho que as coisas estão comigo, estão com os em-
presários. Os empresários têm de investir e acho que 
eles estão com disposição para investir. Eu sinto to-
dos os empresários brasileiros tirando projeto da ga-
veta e com disposição para investir, e é isso que estão 
fazendo. 
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Q uando, em junho, o Nubank anunciou a 
participação da cantora Anitta no conse-
lho de administração, o mercado se divi-
diu. Uns acharam a decisão “nada a ver”, 

outros entenderam como uma acertada jogada 
de marketing. Mas tem quem ache que o que a 
fintech busca explorar, na verdade, é outro atribu-
to da artista muito valorizado e, até certo ponto, 
em falta neste século 21: liderança.  

De origem humilde, da periferia do Rio de 
Janeiro, Anitta foi apontada em fevereiro deste 
ano pela revista americana Times como uma das 
cem lideranças globais para o futuro. É essa capa-
cidade de interlocução e exemplo de liderança 
para o público jovem e diverso da cantora, com 

SÉRIE AMIS JOVEM [LIDERANÇA]

O QUE É SER LÍDER
no século 21?

PROTAGONISTAS DESSA VIRADA NO MUNDO CORPORATIVO, 
JOVENS APONTAM AS PRINCIPAIS CARACTERÍSTICAS QUE UM LÍDER DEVE TER

Adenilson Fonseca

54,5 milhões seguidores no Instagran, que o Nu-
bank vê como grande trunfo da nova conselheira.

O exemplo acima ilustra como a liderança 
neste século 21 é diferente daquela dos anteriores. 
Ela é mais soft, guiada pelo exemplo e capaz de 
conduzir multidões. São ativos mais intangíveis, 
com características que não são parecidas com as 
dos grandes líderes da História.    

No livro “Iniciativas decisivas para gestão e 
liderança – quem sabe faz a hora!” (Editora Planeta 
do Brasil, 2021), o filósofo e escritor Mario Sérgio 
Cortella retrata o tema liderança nesses tempos 
de mudanças. Na publicação, o escritor afirma 
que “a tarefa fundamental da liderança é dar sus-
tentação a uma atividade” e que “a ponte para a 
perenidade se dá pela capacidade dos líderes de 
formar pessoas que elevem o nível de vitalidade 
da organização”.

Afirma ainda que “um mundo de mudança, 
velocidade e alteração exige estado de prontidão, 
requer disponibilidade para reinventar o que está 
sendo feito e reafirmar aquilo que diferencia a 
organização. Evidentemente, nem tudo muda o 
tempo todo, mas várias circunstâncias mudam. A 
essas é preciso redobrar a atenção”.

NOVOS TEMAS
As exigências atuais também pedem lide-

ranças diferentes. No século 18 e início do 19, por 
exemplo, temas como sustentabilidade, diversi-
dade, igualdade racial, ESG, economia digital, etc. 
não faziam parte do vocabulário corporativo. 

Victor Maestri, 
diretor Comercial 
e de Marketing da 
Distribuidora Cricaré
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“As exigências para o líder estão cada vez 
mais desafiadoras. O mercado está em constante 
adaptação e disruptura. Aqui envolvemos tudo: 
tecnologia, formas de venda, pessoas, concorrên-
cia, etc.”, ilustra Victor Mantovani Maestri, Diretor 
Comercial e de Marketing da Distribuidora Cri-
caré, que integra o Grupo Maestri/Cricaré Super 
Atacado e Supermercados, com matriz em Nova 
Venécia (ES), com atuação no estado capixaba e 
em Aimorés (MG). 

Para ele, na visão da liderança, hoje, a forma 
de lidar com todo esse fluxo de informação tem 
de ser bem sensata e o líder precisa compartilhar 
tudo para tomar decisões. “A família, equipe, di-
retoria e conselho precisam estar em constante 
evolução e preparação para decidirem os melho-
res caminhos para a empresa. Um quadro de bons 
líderes/profissionais desempenha uma vantagem 
competitiva no mercado”, avalia.

BEM PRÓXIMO
E esse exemplo de liderança a ser seguido 

não está, necessariamente, em uma grande “cele-
bridade”, num político ou num megaempresário. 
Ela pode estar bem próximo, ou dentro de casa. 
Maestri avalia que algumas pessoas e empresas 

o inspiraram e ainda inspiram quando se fala de 
perfis de liderança. 

“Acredito que para iniciar a discussão so-
bre o que é o verdadeiro líder para mim, preciso 
falar dos meus pais e da criação que tive. Desde 
que eu era bem pequeno, meu pai e minha mãe 
tiveram influência no que são pilares da liderança 
para mim: minha mãe sempre queria o melhor de 
mim, me incentivava de uma forma incondicional 
a conquistar o que eu queria. Meu pai, desde as 
minhas primeiras lembranças, já era meu ídolo”. 

"Para iniciar a 
discussão sobre o que 

é o verdadeiro líder 
para mim, preciso 

falar dos meus pais"

O Grupo Maestri/Cricaré 
tem sua matriz em 
Nova Venécia (ES), com 
atuação naquele Estado 
e em Minas Gerais
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Segundo ele, o pai, como empresário, ainda 
novo já tinha o carisma e conseguia inspirar e tirar 
o melhor das pessoas. “Foi e ainda é formador de 
profissionais incríveis. Essas para mim são as prin-
cipais bases do verdadeiro líder: inspirar e incenti-
var as pessoas a serem as melhores que puderem 
ser”, diz. 

Ele avalia que cada líder tem uma marca, 
um perfil de liderança, mesmo com diferenças de 
séculos entre eles; todos têm valor e sucesso nos 
seus princípios. “Estereotipar a liderança seria um 
erro meu”.

QUANTIDADE
Com tantas mudanças no perfil da lideran-

ça e das transformações que demandam líderes 
alinhados com esses novos tempos, as compa-

nhias precisam ter no quadro de colaboradores 
pessoas com esse perfil. As empresas supermer-
cadistas, acredita Maestri, compõem um setor 
entre os quais concentram a maior quantidade de 
lideranças. “Temos pessoas e líderes incríveis em 
todos os níveis da hierarquia, desde operacionais 
até o CEO”, avalia.

Ele destaca que no setor há histórias “ins-
piradoras” de líderes. Entre elas, cita “Abílio Diniz, 
Ilson Mateus (dono do Grupo Mateus, do Mara-
nhão), entre milhares de outros, e uma das que 
mais marcam para mim, a de Sam Walton (funda-
dor do Walmart)”, aponta. “Nosso setor está mui-
to bem representado tanto em âmbito regional 
quanto nacional. 

A cada dia que trabalha, Maestri se diz mais 
animado para desenvolver e crescer, pois vê o 
exemplo de líderes que dão o seu melhor todos 
os dias. “Líderes que fazem sacrifícios pessoais e 
profissionais para estar junto à equipe. Líderes que 
levam consigo a inspiração de formar pessoas me-
lhores. Os bons líderes são a diferença do nosso 
negócio”. 

RESOLVER PROBLEMAS 
“Eu acho que ser líder no século 21 é ter ca-

pacidade de se adaptar à evolução das coisas. No 
mundo moderno, como tudo está evoluindo mui-
to rapidamente, a gente tem que se adaptar mui-
to rápido a tudo isso que vem acontecendo. Para 
ser um bom líder, eu tenho que conhecer a minha 
equipe, tenho que saber me comunicar com cada 
colaborador e assim obter os melhores resultados 
de cada um, acompanhando as mudanças do 
mercado, as necessidades do cliente, trazendo as 
inovações necessárias para que nosso negócio se 
adapte rapidamente, tenha resultado e assim te-
nhamos o sucesso”, descreve o sócio-proprietário 
do grupo Ouro Branco Supermercados, de Montes 
Claros, Adauto Marques Batista Filho. 

Ele concorda que o século 21 requer uma 
liderança com mais perspicácia e capacidade de 
desenvolver projetos, de se adaptar às mudanças 
colocadas diariamente e acompanhar o mercado. 

Adauto Marques 
Batista Filho, sócio-
proprietário do 
grupo Ouro Branco 
Supermercados
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“Nossos clientes, todos os dias, trazem uma coisa 
nova e a gente tem que estar pronto para escu-
tar e para resolver os problemas da modernidade, 
as evoluções que o mundo está nos colocando”, 
afirma. 

A avaliação dele é que a pandemia provou 
que as lideranças podem sempre mais. Por isso, é 
muito importante ressaltar essa capacidade de se 
adaptar às novas tendências, ao mercado, resol-
vendo tudo para o cliente. “Logo, a loja terá um 
cliente satisfeito e o nosso negócio vai andar bem 
sempre”. 

Batista Filho acredita que o líder de hoje é 
muito mais exigido do que o de antigamente, por-
que na atualidade a tomada de decisão tem que 
ser bem mais rápida.  A atualização, a capacidade 
de se adaptar e de se colocar no lugar do outro, 
saber ouvir e, principalmente, usar a tecnologia 
também exigem muito das lideranças, afirma. “As 
mídias sociais, que hoje estão ‘bombando’, eram 
esperadas para daqui mais uns cinco anos; quem 
não se modernizar vai ficar para trás”, avisa. 

PROXIMIDADE
Ele analisa ainda que a liderança tem que 

manter a empresa mais próxima do consumidor, 

deve resolver os problemas dele para que tenha 
os resultados satisfatórios e o cliente tenha o seu 
bem-estar.  “Se resolvermos o problema dele, quer 
dizer que a empresa obteve sucesso”, avalia. “Num 
mercado muito competitivo, se você não se ade-
quar, fica para trás, e ficando para trás perde clien-
te, e perdendo cliente, a empresa morre”. 

Então, diz ele, a empresa tem que se adaptar 
rapidamente, o gestor tem que se adaptar. “Com 
essa modernização, o líder tem que saber se ade-
quar às novas tendências, desenvolver um senso 
crítico e ter resiliência para resolver os problemas, 
para que o cliente saia satisfeito e a empresa obte-
nha o resultado necessário”. 

"A liderança tem que 
manter a empresa 
mais próxima do 

consumidor"

Fachada de loja do Ouro 
Branco Supermercado, 
em Montes Claros (MG)
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A interpretação e cumprimento
DE NORMAS TÉCNICAS

F ornecer alimentos seguros e livres de contami-
nantes causadores de doenças é uma batalha 
constante vivenciada pelas empresas. A evolução 
tecnológica não tem necessariamente aliviado 

esse fardo. Vivemos em uma era movida pelas mídias so-
ciais e apenas um passo em falso pode, em poucos se-
gundos, tomar proporções inimagináveis. 

Considerando as mudanças de preferências dos clien-
tes, regulamentos técnicos abrangentes, atualização de re-
gulamentações em vigor, publicação de novas leis e estudos 
científicos avançados, manter-se no cenário mercadológico 
tornou-se um ato de equilíbrio. Para permanecer no topo de 
seus negócios, as instituições devem continuar a inovar, esta-
rem bem informadas e ainda testarem continuamente seus 
protocolos de segurança dos alimentos.

Os Regulamentos Técnicos, RDCs, INs, Decretos, 
Portarias e os até os Tratados Internacionais referentes a 
Segurança dos Alimentos, na grande maioria de suas pu-
blicações duplicam determinações entre um ou outro pa-
rágrafo. Algumas vezes, até mesmo os profissionais mais 
experientes acabam tendo um entendimento subjetivo, 
gerando assim a necessidade de estruturação de uma 
boa comunicação entre regulador e regulado, com o ob-
jetivo de facilitação do cumprimento das determinações.

VARIAÇÃO DE REGRAMENTOS TÉCNICOS
Quando se utiliza como referência um instrumento 

normativo aplicado a diferentes tipos de alimentos, am-
plia-se a possibilidade de uma vagueza da resolução, po-
dendo fomentar diversas formas de interpretações, uma 

vez que empresas de mesmo segmento podem possuir 
diferentes modelos de processos e procedimentos, de 
acordo com seu contexto. É justamente aí que alguns pa-
rágrafos da legislação ficam subentendidos. 

Vejamos o exemplo da RDC 259/2002, no Item 
6.6.1, letra f, que dispõe acerca da dispensa do prazo de 
validade para frutas e hortaliças frescas que não foram 
minimamente processadas ou tratadas de forma análo-
ga, mas não menciona a eventual aplicação da norma no 
caso de legumes, folhosos e tubérculos. Mas, por outro 
lado, essa multiplicidade de regramentos acaba gerando 
um ambiente de aprendizado conjunto às duas partes.

Desta forma, intento a todos a reflexão quanto à im-
portância da garantia de oferta de alimentos seguros, para 
que o objetivo de manutenção e preservação da saúde 
pública seja cumprido. É muito importante a construção 
de uma boa comunicação e criação de um ambiente que 
permita a interação e integração entre os lados participan-
tes do processo, fornecendo e adquirindo informações, a 
familiarização com os assuntos abordados e conhecimen-
tos aprofundados das regulamentações vigentes. 

O corpo técnico das empresas do ramo alimentício 
deve estar guarnecido de capacitação acerca das normas 
regulatórias e suas atualizações, aliados aos treinamentos 
da equipe e ações educativas em conjunto com órgãos 
fiscalizadores e/ou de apoio, a fim de proporcionar um 
caráter resolutivo às discordâncias comumente geradas, 
garantindo a certeza e transparência do cumprimento 
das normatizações e da comercialização de alimentos sa-
nitariamente seguros.

ARTIGO

[Nutricionista RT, da Rede Super Luna Supermercados]Didiê Xavier Lima
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Enfim, os impactos chegaram ao caixa: queda nos resultados, queda na margem, alto custo operacional, a conta não fecha mais e, 
ainda por cima, poderão ocorrer multas, seja na esfera civil (em processos movidos pelos titulares), mas também sanções da 
própria LGPD, que vão de 2% do faturamento do ano anterior, limitadas a R$50.000.000,00 por infração.
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