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O ano de 2026 € o laboratorio da
Reforma  Tributdria, '_‘cpjm jjustes I
operacionais ‘obrigatorios Jja |

em andamento nas empresas,

para adogdo da €CBS e do IBS.
Eles demandam capacitagdo,
treinamentoe unido, principalmente ‘.r ,
dos setores Fiscal, Comercial, Tl -—J -
e Operagdées. Em maio, deixam
de ser so educativos. O que hoje *
é qjuste, vira risco financeiro e de
governanga.
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ENTREVISTA ESPECIAL - O CEO DA REDE MATER DEI, JOSE HENRIQUE SALVADOR, . J

FALA SOBRE SUCESSAO, PLANEJAMENTO E A MISSAO DE SERVIR
NRF 2026 - IA NAO E MAIS DIFERENCIAL, VIROU INFRAESTRUTURA

SEMANA SANTA E PASCOA - SORTIMENTO SOB MEDIDA PARA
VENDER MAIS

ITENS DE CUIDADOS FEMININOS GANHAM PROTAGONISMO
NAS GONDOLAS
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BOA LEITURA SUMARIO

REPORTAGEM

Primeira do ano DE CAPA

A fase de testes da Reforma

Tributaria ja esta em

Reforma Tributéria volta & capa de GONDO- =4 ] andamento e a CBS
o bate a porta

LA em um momento muito importante. Os 44

testes de implantacdo da CBS e da IBS ja

estdo em andamento e, se contarmos com

marco, faltardo 9 meses para que eles terminem e tudo es- 1 6 ENTREVISTA EXCLUSIVA
teja pronto para funcionar! Entdo, ndo perca tempo e leia José Henrique Salvador, )
CEO do Grupo Mater Dei

esta reportagem que fizemos, recheada de informagdes e

orientacdes. Depois dela, veja 0 amplo material que o con- 26 NRF 2026

) ) AlA n&o € mais s6 uma tendéncia
sultor e professor Gustavo Vannucci e o Presidente Exe-

cutivo da AMIS, Claret Nametala, trouxeram da NRF 2026.
Prossiga em suas leituras e dé uma parada com atencao SEMANA SANTA E PASCOA

) ) As expectativas sao boas para
para a entrevista especial que fizemos com o CEO da Rede chocolates e pescados

Mater Dei, José Henrique Salvador. Retome o folego, pois

muita coisa ainda aguarda vocé: a Hipervalor estreia a série EM SINTONIA COM 0 MERCADO
) L. A categoria de cuidados femininos
sobre as centrais de negdcios, que faremos durante todo asts em alta

0 ano; na série Sotaque Mineiro, visitamos 0 Mega Tejotao;
F " A n
conferimos as boas expectativas para a Semana Santa e SER!E CENTRAI.S.DE NEGQ(IOS
) ) i A primeira que visitamos foi
a Pascoa; e estamos trazendo as oportunidades da secdo a Hipervalor. Confira

de cuidados femininos. Depois, é s6 ler os artigos e notas.

Assim, a sua primeira GONDOLA do ano terd cumprido o SERIE "SOTAQUE MINEIRO"
Fomos a Araguari conhecer

objetivo de informar e orientar, com conteldo de qualida- a rede Mega Tejotdo

de, o supermercadista mineiro.

- ,
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PALAVRA DO PRESIDENTE

INTERIOR SE FAZ PRESENTE

edico esta primeira mensagem do ano aos colegas do interior de Minas Gerais. Estamos
presentes nos 853 municipios mineiros, atendendo mais de 21 milhdes de pessoas em
um estado que é o segundo mais populoso e o quarto maior em territério do pafs. Essa
dimenséo reforca a nossa responsabilidade e 0 nosso compromisso com cada regido.
Além da atuacao a partir da sede, em Belo Horizonte, a AMIS conta com 74 Vice-Presiden-
tes Regionais (VPRs), que representam e fortalecem o setor em todas as regides do estado. S&do
liderancas que traduzem a forca do interior, cada vez mais relevante e pujante no varejo super-
mercadista, com empresas de todos os portes.
Ao longo do ano, estaremos presentes em todo o estado com uma programacao ampla
de eventos. Aproveito para fazer o primeiro convite: no dia 25 de marco, realizaremos o
Lideres do Varejo, em Patos de Minas, abrindo oficialmente a agenda da AMIS no interior

Alexandre Poni em 2026,
Presidente do Conselho Na sequéncia, teremos:
Diretor da AMIS

Superinter - em Juiz de Fora, dias 8 e 9 de abril, com feira de negécios, palestras e en-
contro da AMIS Jovem;

Lideres do Varejo — em Montes Claros, dia 27 de maio;

Sevar - em Ipatinga, dias 10 e 11 de junho;

Superinter - em Uberlandia, dias 8 e 9 de julho;

Sevar - em Divinépolis, dias 12 e 13 de agosto;

Sevar - em Pouso Alegre, dias 26 e 27 de agosto;

Encerramento em Tiradentes, no dia 3 de setembro.

Serd uma agenda intensa no interior de Minas, construida com o apoio essencial dos nos-
s0s VPRs e pensada para gerar conhecimento, relacionamento e oportunidades de negdcios em
todas as regioes.

A AMIS segue firme em sua missao de apoiar, defender e desenvolver o setor supermerca-
dista mineiro. Contamos com a sua participagao! Estamos juntos!
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Vice-Presidente de Eventos e
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Danilo Bonadio Bonfim
Vice-Presidente Juridico
Carrefour Com. Ind. Ltda
CONTAGEM
(11) 3779-6910

CONSELHO DIRETOR SUPLENTE

Bruno Santos de Oliveira
Vice-Presidente Suplente
Supermercados BH Com. de
Alimentos S/A
BELO HORIZONTE
(31) 3117-2600

Carlos Henrique Guedes Reis
Vice-Presidente Suplente
Supermercado Bahamas

JUIZ DE FORA
(32) 3249-9400

Cezar Roberto Silveira
Vice-Presidente Suplente
Supermercado Silveira
BARBACENA
(32)3339-6495

Filipe Belizério Martins de
Andrade
Vice-Presidente Suplente
Mart Minas
BELO HORIZONTE
(31)3519-9012

Hallison Ferreira Moreira
Vice-Presidente Suplente
Verdemar Supermercado e Padaria
BELO HORIZONTE
(31)2105.0101

José Luiz de Oliveira
Vice-Presidente Suplente
Roma Plus Ltda
BELO HORIZONTE
(31)34268822

Leandro Borges Carrijo
Vice-Presidente Suplente
D'Ville Supermercados Ltda
UBERLANDIA
(34) 3291-4100

Lucas Bragato Nascimento
Vice-Presidente Suplente
Rede Lucas Supermercados Ltda
TUPACIGUARA
(34) 3281-9901

Marico Roberto de Oliveira
Vice-Presidente Suplente
Comercial SV Ltda
POCOS DE CALDAS
(35) 3712-2400

Roberto de Mattos Gosende
Vice-Presidente Suplente
Epa Plus / Mineirdo
BELO HORIZONTE
(31) 3389-5640

Victor Alef de Freitas
Vice-Presidente Suplente
Multicion Atacado e Varejo Ltda
CONTAGEM
(31)3514-1911

CONSELHO FISCAL EFETIVO
Alexandre Machado Maromba
Supermercados Rena
ITAUNA
(37)3241-1844

Geraldo Salvador Nascimento
Supermercado Via Bahia
BELO HORIZONTE
(31)3283-1476

José Libério de Souza
Supermercado Josyldo
DIVINOPOLIS
(37)3214.41.55

VICE-PRESIDENTE REGIONAL

Abilio Baptista Corréa Neto
Sao Joao Supermercados
GUAXUPE
(35) 3292-1988

Allysson Vinicius Lacerda Coelho
Jacome
SJ Supermercados
CAETE
(31)3198-5500
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Agnaldo Jair Ferreira
Supermercado Trés Irméos
GUANHAES
(33)3421-1179

André Luiz Fialho Bitaraes
Mercopaulo
VICOSA
(31)329-16376

André Silveira
Supermercado Silveira
BARBACENA
(32) 3339.6495

Antonio Ferreira Barbosa
Barboséo Supermercados
ARAXA
(34) 3664.1100

Antdnio Marcos de Lima
Séo José Supermercado
POCRANE
(33) 3316-1582

Antonio Sérgio Magalhées
Supermercado Magalhdes
CABO VERDE
(35)3736-1412

Ary Soares da Silva
Supermercado do Irmao
CARATINGA
(33)3321.7171

Bruno Alves Farnese
Supermercado Farnezze
CAPELINHA
(33)3516.1461

Carlos Alberto Ferreira Freire
Supermercado Real
CAMPO BELO
(35)3832-7400

Carlos Henrique Guedes Reis
Supermercado Bahamas S/A
JUIZ DE FORA
(32) 3249-9400

Claudio Fonseca Caetano
Supermercado Rei do Arroz
SANTOS DUMONT
(32) 32513397

Daniel Chaves Peixoto
Paneldo Supermercados
PARA DE MINAS
(37)3232-2499

Daniel Lucio Pereira
Supermercado Avenida
PIRAPORA
(38)3741-3449

Daniela Souza Mendes
D'ltélia Supermercados
SALINAS
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Diego Marcel Oliveira Pereira
Supermercado Tejotao
ARAGUARI
(34)3242-8090

Dolores Anténia Fonseca
Supermercado Faria de Itapecerica
ITAPECERICA
(37) 3341.1360

Edna Lucena Neves Costa
Varejdo Sao Geraldo
ENGENHEIRO NAVARRO
(38) 3253-1536

Eduardo Ferreira dos Santos
Supermercado Ki-Bocada
POMPEU
(37) 3523.1898

Eliane Moreira Moraes de
Azevedo
Hiper Azevedo
BARAO DE COCAIS
(31)3837-6050
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Coop. de Consumo dos
Empregados da Usiminas
IPATINGA
(31) 3824-5150
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Fabio Victor César
Vivenci Supermercados
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(32) 3746-1920

Felipe Valente
Hiper Valente
MANTENA
(33) 3241-3008

Fernando Folchito Maglioni
Supermercado Alvorada
POUSO ALEGRE
(35) 3421.2268

Fernando Villas Béas
Vila Sul Supermercado
POCOS DE CALDAS
(35) 3715-4400

Flavio Luiz Lana
Supermercado Brasil
CONSELHEIRO LAFAIETE
(31) 3761.2644

Francisco de Assis Ferreira
de Carvalho
Supermercado Super Kiko
TRES PONTAS
(35) 3265.2522

Geraldo Vitor da Cruz
Armazém do Povo
NOVA LIMA
(31)3541-5464

Guilherme Alves Souza
Supermercado Ki Joia
MONTE CARMELO
(34)38492850

Helder Lage Procépio
Supermercado Ki-Paozao Ltda
[TABIRA
(31) 3834-5485

Izabel Cristina Vieira Guimaréaes
Supermercado Vieirdo
UBA
(32) 3531-5385

Jander de Castro Godim
Supermercado Uai
CARMO DO PARANAIBA
(34)3851-5280

Jeronimo Pereira Machado
Supermercado S&o Jeronimo
PASSOS
(35)3521.1213

Joéo José de Melo Junior
Stalo Supermercados Ltda
PIUMHI
(37)3371-1723

Jodo Neto Ferreira Cordeiro
Cordeiro Supermercados
DIAMANTINA
(38)3531-7220

José Mério de Castro Bernabé
Supermercados JB
FRUTAL
(34) 3421.1300

José Flavio Castro
SuperBox Supermercados
CONTAGEM
31)3398-5666

Kénio Queiroz Castro
Pontual Supermercados
[TUIUTABA
(34)3262-2466

Leonardo Bicalho Dias Leite
Hiper Monlevade
JOAO MONLEVADE
(31)3852-4411

Luciano Nogueira Fernandes
Supermercado Carrossel
SAO LOURENCO
(35)3332.1511

Luciano Teixeira Gongalves
Dito Supermercados
CLAUDIO
(37) 3381.1588

Luiz Antdnio de Almeida de S&
Cestdo da Economia
JANUARIA
(38)3621-2424

Luiz Gustavo Farid Rahme
Farid Supermercados
[TABIRITO
(31) 3561-3820

Luiz Henrique Gardingo
Supermercado S&o Jodo
MATIPO
(31) 3873-1400

Marcone Aparecido Nunes de
Miranda
Big Mais Supermercados
GOVERNADOR VALADARES
(33) 3212-7560

Marcos Cézar Cattani
Grupo Tonin
SAO SEBASTIAO DO PARAISO
(35) 3539-3344

Marcos Rogério Braga
Major Supermercados
BRASILIA DE MINAS
(38) 3231-2287

Matheus Garcia Ferreira
JA Supermercados
SANTANA DO JACARE
(35) 3866-1163

Matusalém José Alves
Zebu Camnes
UBERABA
(34) 3319-0652

Mauro Licio Vidal
Supermercado Vidal
MANHUMIRIM
(33) 3341-1851

Mério Lucio Abranches Morais
Supermercado Morais
CATAGUASES
(32)3422-1196

Milton Kurihara
Supermercado Kurihara
EXTREMA
(35) 3435.1414

Milson Borges dos Santos
Super Maxi Supermercados
UBERLANDIA
(34) 3230.8908

Noel Alves Ferreira Junior
Noel Supermercados
TRES CORACOES
(35)3237-1213

Paulo César Nogueira Gomes
Supermercado Paxd
MANHUACU
(33) 3331.1402

Paulo José Israel Azevedo
Supermercado do Paulinho
BAMBUI
(37)3431.12.09

Pedro Henrique Magnabosco
Afonso
Supermercado Maisa
SACRAMENTO
(34) 33511769

Raimundo Eustaquio Drumond
Alves
Supermercados Rex Ltda
LAVRAS
(31) 3694.1932

Renato Rezende Barbosa
Supermercado Barbosa
UBAPORANGA
(33) 33231610

Ricardo Alencar Dias
Center Pao Supermercados
MONTES CLAROS
(38) 3212.2661

Ringley José de Faria Cangado
Super 56
PAPAGAIOS
(37) 3274.1322

Roberto Carlos Miranda
Supermercado Prado & Miranda
LAGOA DA PRATA
(37)3261.2133

Rogério Luciano de Oliveira
Moderno Supermercados
PATOS DE MINAS
(34) 3821.0229

Rogério Tiago do Nascimento
Supermercado Esquindo
TIRADENTES
(32)3371-6626

Roney Aeraphe Mendes da Silva
Supermercados Rena
ITAUNA
(37) 3242.1844

Roseli Ferreira da Rocha Paiva
Supermercado Paiva
UNAI
(38)3677-3897

Ronaldo José Pimenta da Silva
Hipermercado Tia Teca
TEOFILO OTONI
(33) 3529-2601

Sérgio Henrique Bastos
Supermercados Santa Helena
SETE LAGOAS
(31)3779-5800

Thiago de Sousa Miranda
Miranda Supermercados
CARANGOLA
(22) 3822-0450

Valter Amaral de Lacerda
Mac Supermercado
NOVA SERRANA
(37) 3226-9800

Wander Rezende Targino
SW Supermercado
SANTANA DA VARGEM
(35) 3858-1361

PRESIDENCIA EXECUTIVA
Antdnio Claret Nametala
Presidente Executivo
(31)2122-0500
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NOTAS E NEGOCIOS

Mart Minas repassa mais de RS 14 mi em a¢des sociais,
impactando 5 milhoes de pessoas em 2025

Em 2026, ao completar 25 anos de atuagao, o Mart Minas,
fundado por Murilo Martins Amaral, em Divindpolis, e que
desde 2011 conta com sociedade de Rono Neves, apre-
sentou em janeiro dados de seu balanco social referente

a 2025. De acordo com a empresa, foram investidos RS
14.038.050,57 em acdes sociais, beneficiando diretamente
mais de 5 milhdes de pessoas e 275 instituicdes em todo
o estado.

Os recursos sociais foram distribuidos entre diferentes fren-
tes. O programa Troco Solidério repassou RS 3.088.222,10,
alcancando mais de 1,24 milhdo de pessoas e apoiando 71
instituicoes, valor que serd ampliado em 2026 com a inau-
guracao de mais 8 novas lojas somente no primeiro trimes-
tre do ano. As iniciativas viabilizadas por meio de leis de
incentivo, patrocinios diretos, doacdes e verba propria, por
sua vez, somaram mais de de RS 10 milhdes, impactando
mais de 4 milhdes de pessoas e 204 instituicoes.

Outras agdes também se destacaram no periodo, como o
evento de adogao de pets, que, em 4 edicdes resultou em
mais de 1.500 vidinhas adotadas, uma colaboracao estraté-
gica entre o Mart Minas, diversas instituicbes de protecao
animal e fornecedores Pet, além claro, de toda comunidade
em uma unido de forgas para promover a adocdo respon-
savel. Ja pelo programa Mesa Brasil, o Mart Minas destinou
ainda mais de 382 toneladas de alimentos a entidades as-
sistenciais.

Cicopal inaugura fabrica em Patrocinio

Consolidada entre as maiores do Brasil no segmento de sal-
gadinhos e batata palha, a Cicopal acaba de dar um passo
decisivo em sua estratégia de expansdo. Com investimentos
de mais de R$ 180 milhdes, a companhia inaugurou sua nova
unidade fabril em Patrocinio (MG), em 26 de fevereiro. A nova
fabrica ocupa uma érea construida de 30 mil metros qua-
drados (em uma area total de 430 mil) e gera 250 empregos
diretos. A planta tem capacidade anual de quase 27 mil tone-
ladas de produtos, distribuidos nas linhas de salgadinhos de
milho, batatas chips e palha, além da nova linha de tortilhas,
que comega a ser produzida no final do primeiro semestre.
Com a nova unidade fabril, a empresa vai expandir sua atua-
¢ao ndo somente em Minas, mas também no Rio de Janeiro,
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e fortalecer a operacdo no Espirito Santo. Além da facilidade
logistica para a distribuicdo dos produtos no Sudeste, a re-
gido de Patrocinio também abriga um importante polo de
produtores de matéria-prima, principalmente batata.

“Neste ano, projetamos que a nova operacao de Minas Ge-
rais contribua com um acréscimo de 10 pontos percentu-
ais em nosso orcamento de receita anual’, revela o CEO da
Cicopal, Victor Cardoso. A Cicopal foi fundada em 1993 e é
reconhecida como uma das quatro maiores empresas do
mercado nacional de salgadinhos e batata palha do Brasil.
Com unidades fabris em Goias, Pard e Bahia, e expansdo
para Minas Gerais, a empresa possui uma operacao indus-
trial capaz de atender todo o territério nacional.



Cafés campedes do 222 Concurso
de Qualidade chegam as gondolas

do Verdemar

Desde 19 de fevereiro, os clientes do Verdemar ja podem
apreciar os aromas e sabores dos cafés vencedores do 22°
Concurso de Qualidade dos Cafés de Minas Gerais, promo-
vido pela Emater-MG em 2025. Os produtos estdo dispo-
niveis nas géndolas da rede por meio da edicéo especial
dedicada aos “Cafés Campedes” O marco foi celebrado
durante solenidade na unidade do supermercado no
Sion, em Belo Horizonte, que teve a presenca do gover-
nador Romeu Zema, do sécio-diretor do Verdemar e pre-
sidente da Associacdo Mineira de Supermercados (Amis),
Alexandre Poni, além de representantes da Empresa de
Assisténcia Técnica e Extensdo Rural do Estado de Minas
Gerais (Emater-MG), Sicoob Central Crediminas, imprensa
e produtores de café.

Na abertura, o socio-diretor do Verdemar, Alexandre Poni,
destacou que um dos objetivos dos concursos, tanto o da
Emater quanto o do Verdemar, que ja estd na sua 112 edi-
cao, é oferecer um diferencial ao cliente, destacando o valor
do café especial, cujo consumo tem crescido, além de va-
lorizar os graos e cafeicultores de diversas regides de Minas
Gerais. Poni enfatizou que a rede conta com um torrador de
cafés dentro da loja Sion, ha quase 22 anos, que aproxima o
cliente de todo o processo.

No centro, o grande campedo estadual, o cafeicultor Jodo
Pedro Erick Ramos, ladeado pelo Governador de Minas,
Romeu Zema (E) e o socio-diretor do Verdemar e Presidente
da AMIS, Alexandre Poni (D)

J& o governador Romeu Zema destacou o trabalho feito
pela equipe da Emater-MG, ao longo dos anos, e que tem
contribuido para que ‘o café deixe de ser visto apenas como
uma commodity e passe a ser reconhecido como um pro-
duto diferenciado, hoje entre os melhores do mundo” Tam-
bém ressaltou a importancia do Verdemar no processo de
valorizacao do produto.

A iniciativa é fruto da parceria entre a Emater-MG e o Ver-
demar, cuja proposta é valorizar e ampliar o mercado dos
cafés especiais produzidos em Minas Gerais, especialmente
aqueles oriundos da agricultura familiar. Este é o oitavo ano
em que o Verdemar lanca a linha “Cafés Campedes’, com os
vencedores da competicéo.

O grande campeaéo estadual de 2025, o agricultor familiar Jodo
Pedro Emerick Ramos, do municipio de Alto Jequitiba (Matas
de Minas), também participou da ceriménia de lancamento.
Ele fez historia ao alcancar 93,2 pontos, a maior nota ja regis-
trada no concurso. “Fazer o café e ter um comprador é muito
importante. Em 2018, eu néo tinha para quem vender o café.
Hoje estd quase faltando café para tanto comprador’, afirmou.
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NOTAS E NEGOCIOS

Grupo ABCinaugura atacarejo em Passos

O Grupo ABC inaugurou, dia 5 de fevereiro, mais uma uni-
dade de atacarejo em Passos, no Sul de Minas Gerais. Serd a
segunda loja da rede neste formato e a quarta do grupo na
cidade. novo ponto esté localizado na Rua José Merchiorat-
to, 750, no bairro Canjeranus.

A escolha do bairro para receber o empreendimento, se-
gundo a direcdo da empresa, reforca a estratégia do ABC
de estar presente em regides com alto potencial de cresci-
mento e facil acesso, conectando diferentes areas da cida-
de e facilitando a logistica tanto para consumidores finais
guanto para comerciantes.

O mix de produtos, conforme informa a empresa, é “amplo
e diversificado’, abrangendo alimentos, bebidas, itens de hi-
giene, limpeza e utilidades, tanto de marcas proprias quan-
to de diversos fornecedores do setor. A proposta € permitir
gue pequenos comerciantes, bares, restaurantes, mercea-
rias, lanchonetes e prestadores de servico encontrem, em
um Unico espaco, a estrutura necessaria para abastecer, ao
mesmo tempo que atende também o consumidor final.
Como parte da programacéo de abertura, o ABC Atacarejo

Passos promoveu, no dia 4 de fevereiro, um momento espe-
cial de béncéao, conduzido pelo padre Francisco Carlos Perei-
ra (Padre Carlinhos), da Paréquia Nossa Senhora Aparecida.

Presidente Executivo da AMIS recebe representantes
da SEDE em agenda institucional

O Presidente Executivo da AMIS,
Antonio Claret Nametala, recebeu
dia 19 de fevereiro, na sede da
Associacdo Mineira de Supermer-
cados (AMIS), representantes da
Secretaria de Estado de Desenvol-
vimento Econdémico de Minas Ge-
rais (SEDE-MQG).

A visita institucional contou com a
participacdo do Subsecretario de
Liberdade Econémica e Empreen-
dedorismo, Marco Antdnio Gaspar,
acompanhado da Superintendente de Micro e Pequenas
Empresas, Glaucia Fialho. Pela AMIS, também participaram
o Gerente Executivo e Comercial, Pedro Gosende, e o Asses-
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sor de Planejamento e Inovacéao,
Paulo Ricardo Parma.

Durante o encontro foi entregue
o relatério do Circuito Mineiro
de Oportunidades e Negdcios
(CMON) 2025, documento que
reune dados e informacées sobre
cada evento regional realizado em
parceria com a SEDE e o SEBRAE ao
longo do ultimo ano. Na oportuni-
dade, também confirmaram a con-
tinuidade da bem-sucedida par-
ceria para 2026, contemplando a realizacdo dos eventos
regionais no interior do estado e da Superminas, em Belo
Horizonte.



Vinicola Aurora projeta safra 18,7% maior

que na vindima de 2025

A Cooperativa Vinicola Aurora estima colher cerca de
85 milhdes de quilos de uvas na safra 2026, volume
18,7% superior ao alcancado em 2025. O crescimento
é impulsionado pela excelente sanidade dos vinhe-
dos, pelo comportamento climético favoravel e pelo
aumento do cultivo de variedades destinadas a elabo-
racdo de espumantes. Historicamente, a safra da Au-
rora representa entre 10% e 15% da colheita das uvas
para processamento no Rio Grande do Sul. Um dos
destaques dos Ultimos anos é a expansao de, apro-
ximadamente, 12% da 4rea plantada com uvas para
base espumante, especialmente Malvasia Aromética e

variedades da familia Moscato. A ampliacdo resultara
também em um incremento estimado de 15% no vo-
lume dessas variedades, em comparacao com a safra
anterior.

De acordo com Mauricio Bonafé, gerente agricola da
Cooperativa Vinicola Aurora, o bom comportamento
das plantas nesta temporada esta diretamente ligado
as boas condi¢des climaticas no periodo de inverno,
dando condicbes para que a planta expresse sua ca-
pacidade méxima de producdo. As colheitas foram
iniciadas em janeiro e o trabalho se estende até o final
de marco.

Producao de graos sera de 353,4 mi de toneladas

Iniciados os trabalhos de colheita das culturas de pri-
meira safra, a producdo de graos no palis esta estimada
em 353,4 milhdes de toneladas na temporada 2025/26,
um ligeiro crescimento de 0,3% em relacdo ao volume
obtido no ciclo 2024/25, o que mantém a perspectiva
de recorde na série histérica da Companhia Nacional de
Abastecimento (Conab). A érea plantada deve chegar a

Nos siga no
Instagram:

@bhiperroll

83,3 milhdes de hectares, elevacédo de 1,9% em relacdo
ao ciclo passado e que corresponde a um avanco de 1,5
milhdo de hectares. Ja a produtividade média nacional
das lavouras tende a apresentar um recuo de 1,5%, sain-
do de 4.310 quilos por hectares em 2024/25 para 4.244
quilos por hectares em 2025/26. Os dados estdo no 5°
Levantamento da Safra de Graos para a atual temporada.

Conhe¢a mais sobre nossa empresa
visitando nosso stand na Super Inter.

ESPERAMOS POR VOCE!



NOTAS E NEGOCIOS

Rede Mac Supermercados inaugura seu primeiro atacarejo

A Rede Mac Supermercados inaugurou, dia 05 de feverei-
ro, seu primeiro atacarejo. O novo empreendimento estd
localizado na Avenida Presidente Tancredo Neves, n° 477,
no centro de Sdo Goncalo do Pard. Com 1.400 m’ de &rea
de vendas, a unidade oferece um mix com mais de 10 mil
produtos, além de contar com cinco checkouts tradicionais,
quatro self-checkouts e estacionamento amplo e exclusivo
para clientes. Para a operacao da nova loja, foram contra-
tados 50 colaboradores diretos. Com mais de 40 anos de
atuacao no mercado, a Rede Mac Supermercados passa a

contar com nove unidades, sendo sete em Nova Serrana,
uma em Araujos e, agora, uma em S&o Gongalo do Para.

Bahamas recebe certificado de apoio a causa animal

em Juiz de Fora

O Grupo Bahamas recebeu, no fim de
janeiro, o certificado de apoio ao Canil
Municipal e a causa animal, junto de
uma Mogao do Legislativo, por ser uma
empresa de apoio a salde e bem-estar
dos animais. Receberam as homena-
gens o CEO do Grupo Bahamas, Jovino
Campos, a gerente de Infraestrutura,
Lillian Monteiro; e o analista de Projetos Ambientais do se-
tor de Infraestrutura, Caio Vargas.

O Grupo Bahamas, por meio de suas lojas na cidade de Juiz
de Fora, sempre apoiou a causa animal. No dltimo ano foram

contabilizadas 1.692 castracdes e 82 ado-
¢oes (sendo 47 cées e 35 gatos), além de
9 animais microchipados em eventos re-
alizados com o apoio do Grupo.

Jovino Campos ressaltou a importancia
de apoiar a causa animal, promovendo
eventos pelas lojas do grupo e acgdes
também voltados aos animais, como as
Cadominhadas em corridas do Circuito Bahamas de Esportes
e com o Trocdo Solidario, que destina parte do troco recebi-
do nas lojas Bahapet para instituicdes que acolhem animais
em situacao abandono.

Concha y Toro adquire a francesa Maison Mirabeau,

da Provence

A Vifa Concha y Toro, por meio de seu brago europeu VCT
Europe, anunciou, no inicio de fevereiro, a assinatura de um
acordo para a aquisicdo da Maison Mirabeau, marca lider
de vinhos rosé da prestigiada regido francesa da Provence.
Uma vez aprovada pelo regulador, a operagéo permitira
que a Vifa Concha y Toro passe a atuar em uma origem
francesa reconhecida e amplamente valorizada por consu-
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midores em todo o mundo, fortalecendo sua estratégia de
premiunizacéo e seu portfélio. Fundada em 2010 por Jeany
e Stephen Cronk, a Mirabeau tornou-se uma das principais
marcas de rosé da Provence. Seus vinhos sdo amplamente
distribuidos no Reino Unido, na Europa e em outros mer-
cados globais, sendo a Mirabeau o principal fornecedor de
rosé da Provence no canal On Trade, do Reino Unido.



Assai anuncia parceria com o Mercado Livre
e amplia vendas em canais digitais

O Assafanunciou noinicio de fevereiro parceria com o Mer-
cado Livre para iniciar sua presenca em marketplace no
modelo fulfillment. As vendas tém inicio previsto para o
20 trimestre de 2026 e representam a entrada do Assal em
um novo canal de vendas, integrando a evolugao do Assafi
Digital - ecossistema que retine as frentes digitais da Com-
panhia. Por meio do marketplace, o cliente podera adqui-
rir produtos do Assai em uma jornada integrada, com a
possibilidade de compor um Unico carrinho com itens de
diferentes vendedores e categorias, utilizando a infraes-
trutura logistica do Mercado Livre para uma experiéncia
de entrega rapida e integrada. O mix inicial de produtos
foi definido para permitir aprendizado operacional e dis-
ciplina econémica, priorizando categorias ndo pereciveis

de boa recorréncia de compra e maior tiquete dentro de
mercearia seca, limpeza, bebidas e itens selecionados nao
alimentares. Além da entrada do Assaf no marketplace do
Mercado Livre, a parceria também contempla a amplia-
cédo das solugdes de compras corporativas da Companhia:
as 312 lojas do Assai em todo o Brasil poderdo utilizar a
plataforma do Mercado Livre Negdcios para a aquisicdo
de suprimentos e insumos operacionais. Diferentemente
dos modelos de last mile baseados em picking a partir das
lojas fisicas, a operacdo serd realizada no formato fulfill-
ment: 0 Assal é responsdvel porenviar os produtos aos Cen-
tros de Distribuicdo do Mercado Livre, que assume as
etapas de armazenagem, separagdo, preparacao dos pe-
didos e entrega ao cliente final.

Cimed compra fabrica de higiene bucal da Ice Fresh

Apds um 2025 marcado por movimentos estratégicos e rit-
mo acelerado de expansdo, a Cimed, terceira maior farma-
céutica do Brasil em volume de vendas, anunciou, no final de
janeiro, a aquisicdo da fabricante de produtos de higiene bu-
cal Ice Fresh, localizada no interior de S&do Paulo. O movimen-
to marca a ampliacdo de sua capacidade produtiva e fortale-
cendo sua atuagdo em categorias estratégicas. A aquisicdo
acontece no momento do langamento da Super, nova marca
de Personal Care da companhia, e a fabrica serd destinada,
inicialmente, a producao da linha de higiene bucal, integrada
ao seu portfolio. A operacdo reforca o projeto Nova Era da

Cimed, plano estratégico que prevé alcangar RS 10 bilhdes
em faturamento até 2030, consolidando a empresa como
uma das maiores companhias de salide e bem-estar do pais.
A nova unidade industrial possui 7 mil m? de 4rea total, sen-
do 4 mil m” de &rea construida, com capacidade produtiva
de até 5 milhdes de unidades por més em um Unico turno,
podendo alcancar 15 milhdes mensais e até 100 milhdes de
produtos por ano em operagao de trés turnos. A fabrica con-
ta ainda com uma estrutura 100% verticalizada, responsavel
por todas as etapas do processo produtivo - da formulagao a
fabricacdo de embalagens, rétulos e envase.

Fabrica do Café Pilao passara a operar com biometano

A JDE Peet’s, detentora no Brasil das marcas Pilao, L'OR, Café
Maraté, Café do Ponto, Caboclo, Café Pelé, Damasco, anuncia
que sua fabrica em Jundial (SP) passara a operar com gas
Biometano a partir do 1° semestre de 2026. A iniciativa, rea-
lizada em parceria com a Ultragaz, marca um avanco inédi-
to na industria do café no Pais, reconhecido mundialmente
como maior produtor do grdo. Com a adogdo do biometano

em sua maior planta de café torrado e moido do mundo,
a JDE Peet’s se torna a primeira indUstria de café no Brasil a
utilizar essa fonte energética renovavel em seu processo
fabril. O combustivel, obtido a partir da purificacdo do
biogas gerado na decomposicdo de resfiduos organicos em
aterros, contribui para reduzir as emissdes de gases de efeito
estufa e para fortalecer a economia circular.
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ENTREVISTA [JOSE HENRIQUE SALVADOR, CEQ DA REDE MATER DEI]

“pARA TER O DIREITO DE
sonhar com o futuro’

&o 13 mil prestadores (corpo clinico) cadastrados, em torno de 7,9 mil colaboradores, 2 mil lei-

tos, presenca em Minas, Bahia e Goids (totalizando nove unidades), e daqui a pouco a 102 — no

momento em construcdo —, em Sao Paulo, capital. Este é o raio X da Rede Mater Dei, que em

2026 completa 46 anos de implantacdo de sua primeira unidade, o Hospital Mater Dei Santo
Agostinho, em Belo Horizonte. Referéncia em atendimento, qualidade e gestdo, a Rede tem hoje os
netos do fundador José Salvador Silva a frente do dia a dia da empresa, sendo um deles o entrevistado
especial desta edicdo de GONDOLA, o CEO, José Henrique Salvador. E a terceira geracao, que preparada
por cerca de 20 anos para o desafio, estd assumindo postos entdo sob responsabilidade da segunda.
José Henrique recebeu GONDOLA com a mesma simpatia de seu pai, Henrique Salvador (entrevistado
em junho de 2022) e nos brindou com insights que podem ser muito Uteis aos leitores supermercadis-
tas. Confira esse spoiler no texto das proximas paginas. Uma das perguntas que fizemos foi sobre como
manter a chama do empreendedorismo sempre acesa. A resposta revelou a alma da rede Mater Dei: "A
gente mantém a chama acesa através do propésito. [...] E nosso propdsito é servir. Viemos ao mundo,
enguanto profissionais de Saude, familia empreendedora e instituicdo, para atender as pessoas. Servir o
nosso paciente quando ele precisa. Meu telefone e o telefone da diretoria, dos conselheiros, de toda a
familia, ficam ligados 24 horas por dia, 7 dias por semana, para atender as pessoas quando elas precisam’”.

/

Giovanni Peres

O CEO da Rede
Mater Dei, José
Henrique Salvador
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GONDOLA - No setor de supermercados,
hoje ha uma expressiva quantidade de em-
presas em transicao de comando entre a pri-
meira e a segunda geracao ou mesmo entre a
segunda e a terceira. Aqui na Rede Mater Dei
isto esta acontecendo ou mesmo ja se efeti-
vou. Que sugestoes poderia dar as empresas
que sao nossas leitoras nesta entrevista?

José Henrique Salvador - Primeiramente, obri-
gado pela oportunidade, e um abraco para todos
os supermercadistas. No caso do Dei, primeiro,
uma reflexdo: o processo sucessério ndo é um
evento,; ele é um processo, uma jornada. Nao
¢ algo que vocé decide num dia, para fazer no
outro. E, no nosso caso, foi assim que aconteceu.
Neste ano de 2026, completo 20 anos de Mater
Dei. Comecei aqui em 2006, como estagiario. As-
sim como meus primos. S&o quatro membros da
terceira geragao envolvidos com os negdécios aqui.
E todos tivemos que passar por varias etapas di-
ferentes para ascender na carreira. Em 1998, meu
avo, doutor José Salvador Silva, fundador da Rede
Mater Dei — hoje com seus 94 anos de idade — es-
tava em um curso da Fundacdo Dom Cabral e viu
uma estatistica que é avassaladora: apenas 10%
das empresas sobrevivem a transicdo da segunda

( X -

“A gente tem investido em gestdo desde a
fundagdo da Rede Mater Dei.
Sdo 45 anos investindo em gestdo.
Por exemplo, fomos pioneiros em trabalhar
com itens de planejamento estratégico,
desdobramento de metas”

para a terceira geracao. Ele decidiu entdo formular
um processo sucessorio, formal, que iria trazer o
regramento para os membros da terceira gera-
¢ao, da qual fago parte, para participar na gestao.
Entdo, as pessoas teriam que fazer um estagio na
empresa, conhecer as dreas, conhecer o dia a dia
da Organizacéo, depois trabalhar em empresas do
mesmo porte ou maior do que a Rede Mater Dei,
ou seja, sair para pode trabalhar fora e ver outras
realidades. A partir dai, retornar entéo para a em-
presa assumindo cargo de média lideranca e con-
seguir demonstrar que consegue trabalhar bem
com as outras liderangas na instituicdo. No meu
caso, também fazia parte um MBA em uma das

No alto da pagina,
vista geral atual da
unidade Mater Dei
Santo Agostinho,
em Belo Horizonte.
E a unidade que deu
inicio a importante
rede de saude hoje
presente em Minas,
Bahia e Goids; e,
brevemente em
Séo Paulo
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ENTREVISTA [JOSE HENRIQUE SALVADOR, CEQ DA REDE MATER DEI]

Vista geral da unidade
Mater Dei Salvador,
localizada na capital
baiana. A imagem
também destaca a
beleza da Baia de
Todos os Santos
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principais escolas de negdcios do mundo. Entao,
fui para Nova lorque. Fiquei dois anos estudando
na Columbia University, para depois retornar para
um cargo diretivo e, assim, dar continuidade ao
processo de sucessdo. Cada empresa tem um jeito
diferente de fazer, mas no nosso caso ajudou mui-
to ter um processo definido. Ajudou ter um cami-
nho a ser sequido e ajudou muito também que
noés tivéssemos envolvidos na empresa durante
esse tempo todo. Ndo da para entrar na empre-
sa para poder suceder. A primeira ou a segunda
geracao assumindo a presidéncia, assumindo uma
diretoria. A pessoa tem que demonstrar que con-
segue trabalhar.

GONDOLA - No seu caso, vocé sempre foi da
area de gestao?

José Henrique - Sou administrador de formacéo.
Entdo, uma das regras do nosso processo é que
tinha que fazer uma faculdade compativel com o
negdécio. Mas ndo necessariamente medicina. Na
nossa geracgao, hoje, que é a terceira, temos aqui
quatro membros trabalhando. Dois séo médicos e
dois ndo. Entao, eu e mais um primo somos 0s Nao
médicos, e sempre trabalhei na drea de gestao.
GONDOLA - Da para imaginar entio algu-
mas razoes para a Rede de vocés ser refe-

réncia de competéncia na area de Saude e,
ao mesmo tempo, na gestao. Que sugestoes
vocé poderia dar as empresas do setor su-
permercadista para que continuem a apri-
morar sua qualidade de gestdao? Por exem-
plo, a IA ja esta presente na rede Mater Dei?
Como vocé avalia a chegada desse novo
estagio tecnoldgico na sociedade como um
todo, ndo s6 nas empresas?

José Henrique - Bom, no nosso caso a gente tem
investido em gestdo desde a fundagdo da Rede
Mater Dei. Sdo 45 anos investindo em gestéo. Por
exemplo, fomos pioneiros em trabalhar com itens
de planejamento estratégico, desdobramento de
metas. Fomos participes do PAEX numero 1 da
Fundacdo Dom Cabral, que é um parceiro para
exceléncia. Sempre com a visdo de que era impor-
tante uma definicdo clara da estratégia, ou seja, o
gue queremos ser, 0 que queremos fazer. Mas tam-
bém um ferramental adequado para que a gente
pudesse desdobrar essa estratégia, com estatisti-
cas operacionais no dia a dia. A gente monitora
cada indicador, cada métrica na instituicdo, garan-
tindo que contribuam para o0 acompanhamento
estratégico da empresa. E a Inteligéncia Artificial
tem sido fundamental. A A esta presente na rede
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Mater Dei j& ha alguns anos. No nosso processo de
crescimento, inclusive, compramos 50,1% de uma
empresa de tecnologia e Inteligéncia Artificial
chamada A3Data. E ela tem feito vérios produtos
para a Rede Mater Dei e nos ajudado.

GONDOLA - Ela poderia ser classificada na-
quele momento da aquisi¢do como uma star-
tup? Ou nao?

José Henrique - Ela era uma startup no momento
que a gente comprou. Hoje j& € uma empresa con-
solidada que atende, inclusive, a vérias outras em-
presas, nao s6 do setor de Saude. Tem nos ajudado
muito a melhorar a eficiéncia operacional da Rede
Mater Dei. Por exemplo, como reduzir custos, como
atender melhor 0os nossos pacientes. Tem nos aju-
dado muito também com produtos voltados para
0 aprimoramento de diagndéstico e de tratamento
de doengas que se apresentam agui na nossa ins-
tituicdo. Entdo, a Inteligéncia Artificial € uma nova
ferramenta que, ndo tenho duvida, tem que ser uti-
lizada nos diversos cenarios. Recentemente, estava
conversando com um empreendedor, inclusive do
setor supermercadista, e perguntei a ele (ndo vou
citar o nome): — Como é que vocés conseguem
hoje identificar qual tipo de produto devem com-
prar? Como é que vocés entendem, de forma mais
clara, qual é a preferéncia do cliente que vai ao
supermercado? Ele me disse que varios supermer-
cados hoje, inclusive, tém usado a Inteligéncia Arti-
ficial para prever a preferéncia do consumidor. No
nosso lado, é principalmente como é que a gente
usa a Inteligéncia Artificial para ser mais sustenta-
vel empresarialmente, mas também como é que a
gente usa a Inteligéncia Artificial para poder fazer
com que os diagndsticos e tratamentos sejam cada
vez mais assertivos para aquela populacéo que a
gente cuida.

GONDOLA - Muito interessante. E na socie-
dade como um todo? Como é que vocé avalia
achegada dalA? Ha quem diga que existe até
o risco de um dia as maquinas dominarem os
seres humanos.

José Henrique - Acho pouco provavel. Creio que
existem muitas atividades repetitivas, ou ativida-

des nas quais a gente usa mais os bragos e os mus-
culos, que serdo, de certa forma, substituidas. Mas
a criatividade, a imaginacao, vao continuar sendo
prevalentes. Quando a gente olha, por exemplo,
no setor de Saude, o quanto hoje é desperdicado
do tempo do profissional e das equipes médicas
para preencher papel, para estar em contato com
0 computador, quando as equipes poderiam es-
tar muito mais tempo examinando e conversando
com o paciente, cuidando inclusive néo sé do cor-
po do paciente, mas da alma do paciente. E a In-
teligéncia Artificial vai ajudar muito nesse sentido.
Que o médico e o profissional da Saude tenham
tempo de fazer o que nds estamos fazendo aqui,
conversando, trocando ideia, olho no olho.
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“A IA estd presente na rede Mater Dei jd hd
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alguns anos. No nosso processo de crescimento,
inclusive, compramos 50,1% de uma empresa de
tecnologia e IA chamada A3Data”

GONDOLA - Sim. Este audio que estamos
gravando sera transcrito por uma ferramen-
ta de Inteligéncia Artificial que utilizo. Vou sé
conferir e fazer ajustes, se necessario.

José Henrique - Exato. Para o nosso diaa dia, a A,
bem utilizada, vai conseguir nos ajudar a sermos
muito mais humanos. E claro que tem os exces-
s0s. Tem gente que usa a |A para imitar pessoas,
tentar fazer maldades. Desde que a Humanidade
é a Humanidade, as pessoas, as vezes, usam boas
ferramentas para fazer coisas ruins. Mas acho que
0 beneficio certamente vai superar o que aconte-
ce nesses maleficios.

GONDOLA - A viséao estratégica esta presen-
te na Rede desde a implantacao do primeiro
hospital, quando Belo Horizonte carecia de
uma renovacao nessa area. Seu avo foi pio-
neiro, muito importante naquele momento.
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Anos depois, foram um dos primeiros a abrir
capital. Com a abertura, ganharam impulso
para ampliar a rede em Minas e iniciar a pre-
senc¢a em outros estados. Nao é isso?

José Henrique - Sim. Estamos em Uberlandia, no
Triangulo Mineiro; temos duas unidades em Belo
Horizonte; uma na divisa de Contagem com Betim
e uma inaugurada recentemente em Nova Lima.
Fora de MG, estamos em Goiania, Salvador e traba-
lhando na construgao da nossa primeira unidade
no estado de Sdo Paulo, exatamente na capital,
situada na regido Norte da cidade, no bairro de
Santana. L4, serdo 280 leitos, area construida de 45
mil metros quadrados. E uma parceria com o Bra-
desco, que tem um braco da Bradesco Saude que

-

? R

“Com indicadores, com métricas,
com pontos que sdo importantes,
para poder — como a gente fala muito

20 GONDOLA

aqui na institui¢do — fazer o
curto prazo para ter o direito
de sonhar com o futuro”

trabalha e investe em hospitais. E nosso interesse
crescer na regiao Norte da cidade de Sao Paulo,
pois pode ser mais bem atendida por equipamen-
tos hospitalares de qualidade. Seguindo, como
vocé mesmo falou, a estratégia da Rede Mater
Dei desde o nascimento: atender bem 0s nossos
pacientes. O Dr. Salvador entendeu bem, desde
cedo, que o ente mais importante do setor da Sau-
de ndo é o médico, ndo é o diretor do hospital; é o
paciente. Criou toda a instituicao, todos os proces-
sos, um modelo de cuidado para que esse pacien-
te efetivamente tivesse voz, pudesse ser atendido
pelo médico que gostaria, tivesse uma visao, uma
proximidade da equipe multidisciplinar que fosse
também diferenciada, que tivesse tecnologia sufi-

ciente na instituicao para atender as necessidades
do paciente. Ele sempre falou o seguinte: temos
que ter atencdo as necessidades do paciente. En-
tdo, essa é uma estratégia que foi delimitada. E o
que veio depois? O IPO (Oferta Publica Inicial), o
crescimento. Isso é ferramental para poder fazer
com que essa filosofia de atender o paciente de
forma individualizada fosse ampliada. Para Belo
Horizonte, para a Regido Metropolitana de BH,
para o estado de Minas Gerais e para o Brasil. Na
nossa Viséo, a gente tem uma estratégia robusta
que pode ser também utilizada em outras pracas
€, POor isso, 0 crescimento.

GONDOLA - Como manter essa chama do
empreendedorismo sempre acesa? Como
cuidar do futuro no agora?

José Henrique - Primeiro, a gente mantém a
chama acesa através do proposito. A gente tem
gue ter uma instituicdo em que as pessoas que
trabalhem nela entendam de forma muito clara
qual é o propésito da instituicao. E 0 nosso propé-
sito é o de servir. Nés viemos ao mundo, enquanto
profissionais de Saude, familia empreendedora e
instituicdo, para servir as pessoas. Servir 0 N0sso
paciente quando ele precisa. Meu telefone e o
telefone da diretoria, dos conselheiros, de toda a
familia, ficam ligados 24 horas por dia, 7 dias por
semana para atender as pessoas quando elas pre-
cisam. Sao varios casos, varios acionamentos de
pessoas que nos ligam e pedem por uma ajuda,
por um apoio, por um direcionamento. E a gente
faz isso com o maior prazer do mundo porque o
nosso propdsito, enquanto empresa ou profissio-
nal, é o de servir. Isso deixa a chama acesa. E, além
disso, construir todos os instrumentos de gestao e
investir bastante para que possa servir com quali-
dade. Nesse sentido, a gente constrdi na institui-
cdo planejamentos estratégicos de curto prazo.
Com indicadores, com métricas, com pontos que
sao importantes, para poder — como a gente fala
muito aqui na instituicado — fazer o curto prazo para
ter o direito de sonhar com o futuro. Ndo adianta
sonhar com o futuro sem ter tido ou comprado,
de certa forma, o direito que é feito no presente.



supermercadosbh @ supermercados bh @ supermercadosbhoficial

Forca interior € o lema das
mulheres gue persistem.

’Lm:iln.a Magalhdes
Gerents de Contas & Pagar

Uma homenagem do Supermercados BH para nossas
mais de 27 mil colaboradoras.
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Unidade Mater Dei
Nova Lima, inaugurada
recentemente

“A empresa familiar tem os seus pontos positivos
e negativos. Mas um ponto que é muito
positivo é que a familia ou a empresa familiar
normalmente desenvolve conceitos
e visdes de longo prazo. As vezes, outras
empresas, que vém de fora, querem extrair

22 GONDOLA

o valor muito no curto prazo”

Entdo a gente tem que atender bem aquele pa-
ciente, tem que cuidar da parte financeira, tem
que investir s6 no tamanho que a gente pode. A
gente, quando vai buscar algum recurso, faz ou
na abertura de capital ou no endividamento, mas
que seja o endividamento adequado, para que a
gente possa ter esse direito de sonhar com o futu-
ro da Rede Mater Dei.

GONDOLA - Durante muito tempo era co-
mum ver redes de supermercados de outros
estados ou mesmo multinacionais virem
atuar em Minas. Hoje, varias empresas minei-
ras crescem em Minas e cruzam as fronteiras
do Estado. A expansao da Rede Mater Dei

seria um exemplo de que o setor de Saude

também tem um fenémeno semelhante em
andamento?

José Henrique - Acredito que sim. Assim como
outras empresas mineiras de sucesso, a gente
tem uma boa possibilidade de ter sucesso tam-
bém em outros mercados. O mineiro é um povo
que tende a ser mais desconfiado, mais pé no
chao. Mais seguro em relagao as suas decisoes.
A grande maioria dos empresarios mineiros que
conheco é de empreséarios que olham muito para
o dia a dia, para os detalhes. E como a gente vive
ciclos no Brasil — momentos de maior bonanca
e momentos de maior dificuldade — esses ciclos
sdo rapidos. Aqueles que olham muito para os
detalhes, que estdo com “a barriga no balcao’,
que conhecem as operacdes, que vdo no dia a
dia para poder entender o que o cliente quer, o
que o paciente quer do nosso lado, a nossa vi-
s&0, tém maior chance de conseguir crescer. Uma
coisa que a gente observa também na parte su-
permercadista, e acho que também diz respeito
a Rede Mater Dej, é esse viés da empresa familiar.
A empresa familiar tem os seus pontos positivos
e negativos. Mas um ponto que é muito positivo
é que a familia ou a empresa familiar normalmen-
te desenvolve conceitos e visdes de longo prazo.
As vezes, outras empresas, que vém de fora, que-



rem extrair o valor muito no curto prazo. Entéo,
tentamos olhar para a Rede Mater Dei no longo
prazo. J& se foram 45 anos. A gente enxerga isso
como o primeiro dia. Nés queremos ver os proxi-
mos 45, 90, 180 anos desse negdcio. Entédo é isso.
Também pode ser expandido para outras regides
e estamos cuidando bastante para que o que a
gente construiu aqui possa também acontecer
em outros lugares. Salvador, por exemplo, que
¢ uma praca nova na qual construimos um hos-
pital, ja é uma realidade. A gente tem trés anos
e meio na praca. £ uma praca competitiva, mas
nosso hospital tem crescido bastante e sendo
muito referenciado pela populacao local. Entéo,
a gente estd conseguindo seguir nesse caminho.
GONDOLA - Vocé é representante da tercei-
ra geracao. Que legado sua geragao pretende
deixar para a quarta e as posteriores a ela?

José Henrique — Muito boa a pergunta. Tem uma
frase que a gente usa muito aqui: ‘0 negécio fa-
miliar de sucesso ndo é aquele que a gente herda
dos pais, mas aquele que a gente pega empres-
tado dos filhos” Entdo, a gente segue muito esse

conceito. O nosso legado, primeiro, é o de forta-
lecimento de um processo grande de construcao
e crescimento, que foi conduzido pela segunda
geracdo. O nosso legado de terceira geracéo é
de crescimento continuo e sustentavel. Essa é a
forma como a gente olha. Temos tentado fortale-
cer muito cada uma das pragas em gque estamos
hoje inseridos. Sem a necessidade de um grande
salto de crescimento, mas com um crescimento
continuo e sustentdvel. Vamos ser a geragdo que
inaugura o hospital em S&o Paulo, a abertura de
um novo mercado. Em 2024, que foi ja na transi-
¢do da segunda para a terceira geragao, inaugu-
ramos o Mater Dei Nova Lima, um hospital que
tem sido muito valorizado pelos clientes. E nds
gueremos também ser uma geragdo que traba-
lhe bem com essas questdes de tecnologia. Vai
Ser uma geragao que vai incorporar muito no dia
a dia da instituicdo os conceitos — como a gente
ja falou anteriormente — de Inteligéncia Artificial,
de aplicacdo da IA, mantendo os valores, os prin-
cipios, o propdsito construido pela primeira e
pela segunda geracao.

Vista geral da unidade
Mater Dei Contorno, em
Belo Horizonte
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GONDOLA - Uma empresa de varias geracdes
é também uma evidéncia do potencial do
pais. Em um mundo atual de tanta instabili-
dade, que expectativas podemos ter para as
criancas que nasceram hoje nas maternida-
des da Rede Mater Dei?

José Henrique - Bom, a primeira expectativa é de
viver mais de 100 anos, né? Ha estudos que com-
provam que uma parte importante da populagdo
(60%) que nasceu agora tem perspectiva de che-
gar aos 100 anos com saude. E uma perspectiva e
também uma preocupacdo. Uma preocupacdo de
que o envelhecimento populacional é uma realida-
de no pais e 0s bebés atuais vao viver mais ainda.
A gente viveu até recentemente o mutualismo,
que teriam jovens trabalhando para poder pagar a
aposentadoria dos mais velhos. Isso é algo que vai
precisar ser ressignificado. Acho que a populacédo
mais idosa também tem hoje vontade de trabalhar
e de se manter atualizada e continuar prevalente
no mercado de trabalho. E cada vez mais vai ter
condicdo para isso porque também esta envelhe-
cendo de forma mais saudavel. Os jovens vdo preci-
sar também aprender a conviver com a experiéncia
dos mais velhos. Entdo, no nosso caso, como temos
trés geragdes trabalhando em conjunto, a gente
tem conseguido ao longo do tempo, com esse res-
peito que existe entre as geragdes, cultivar a expe-
riéncia dos mais velhos e trazer a forca de trabalho
dos mais jovens. Isso ajuda muito a Rede Mater Dei.
A gente fala que 0 N0Sso processo, 0 NOsso projeto,
é de continuidade. As pessoas que chegam, vém
para construir em cima da fundacdo do que ja foi
feito. Ndo tem a necessidade de um “cavalo de pau”
ou alguma coisa nesse sentido. Isso é sempre muito
positivo. Acho que é um exemplo para demonstrar
que é possivel trabalhar geracdes em conjunto,
uma respeitando a outra.

GONDOLA - Sempre, para fechar as entrevis-
tas especiais, fazemos uma pergunta restrita
ao entrevistado. Fale um pouco sobre o José
Henrique Salvador. Vocé tem algum hobby?
Faz compras em supermercado de vez em
quando?

24 GONDOLA

José Henrique - Néo vou falar em qual supermer-
cado faco compras, porque sendo o pessoal fica
bravo comigo. Sdo muitos amigos que tenho no
setor. Mas, primeiro, a parte mais importante da mi-
nha vida é minha esposa Natélia e meus trés filhos.
Tenho trés filhos (duas meninas € um menino). A
Ligia, com 6 anos; a Silvia, com 5, e o Henrique, com
3, que faz quatro em marco. Entdo, vou ficar com
filhos de 6, 5 e 4 anos, uma escadinha, 14 em casa.
Um dos principais hobbies que tenho é passar um
tempo com eles. Fico bastante com eles. Sempre
gue posso, também gosto de sair de Belo Horizon-
te. Nos finais de semana, por exemplo, vou para a
fazenda. E onde descanso, recarrego minhas ener-
gias. Isso também é uma questao cultural da fami-
lia: todos gostamos do campo, do mato. Também
gosto muito de esporte, principalmente de corrida
e ténis. S&o os meus dois principais hobbies. ™

Samuel Gé






EM SINTONIA COM 0 VAREJO MUNDIAL [NRF 2026]

IA NAO E MAIS DIFERENCIAL.
Virou infraestrutura

A NRF RETAIL'S BIG SHOW 2026 DEIXOU UMA MENSAGEM CLARA,
ESPECIALMENTE PARA O VAREJO ALIMENTAR: A INTELIGENCIA ARTIFICIAL (IA)
DEIXOU DE SER PROMESSA TECNOLOGICA PARA SE TORNAR A CAMADA INVISIVEL
QUE SUSTENTA DECISOES, OPERACOES E A CONFIANGA DO CONSUMIDOR

Gustavo Vannucci*

&0 se trata mais de inovacao; trata-se de
sobrevivéncia competitiva. E assim que
nosso correspondente na NRF 2026,
*Gustavo Vannucci, professor, consultor
e articulista sempre presente nas paginas de
GONDOLA, resume o que viu no megaevento do
varejo mundial, realizado em Nova lorque (EUA),
em janeiro. Ele participou da comitiva da Varejo

| —

-

180 a NRF 2026, integrada também pelo Presidente
Executivo da AMIS, Claret Nametala (confira a entre-
vista do Presidente Executivo a partir da pagina 28).
Segundo Vannucdi, o evento ficard marcado como
sinalizador de uma nova etapa do varejo.

Veja a seguir os principais insights para o
setor supermercadista, anotados por ele para os
leitores de GONDOLA.

- wn  \usion




0 fim do discurso confortavel

Durante anos, o0 varejo se apoiou em uma narrativa conveniente:
a de que a Inteligéncia Artificial ainda estava "em teste’, restrita a pilotos,
provas de conceito e projetos experimentais. A NRF 2026 encerra defini-
tivamente esse discurso.

O movimento é silencioso para o cliente, mas profundo para o ne-
gocio.

Ao analisar mais de 40 palestras e ouvir atentamente as conversas
de corredor desta edicéo, ficou evidente que a discussao deixou de ser

0 que a tecnologia faz e passou a ser o que as empresas fardo com ela. A
NRF 2026 nao foi sobre IA. Foi sobre decisdo, conflanca e execucao. }

s
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Agentic Commerce:
quando a decisao muda de maos

O grande conceito desta edicao foi o Agentic Commerce — mo-
delo no qual agentes de Inteligéncia Artificial pesquisam, comparam,
recomendam e compram de forma autdbnoma, representando os inte-
resses do consumidor.

Logo apds a abertura do evento, Sundar Pichai, CEO do Google,
anunciou o Universal Commerce Protocol (UCP), desenvolvido em parce-
ria com o Walmart. Na pratica, agentes de |A ja mapeiam toda a jornada
de compra: da descoberta do produto aoc checkout. “A Inteligéncia Arti-
ficial deixou de ser uma ferramenta adicional; ela agora é a base sobre a
qual as decisdes do varejo sdo tomadas’, disse Sundar Pichai.

Executivos de Amazon, Adobe e Microsoft reforcaram o mesmo
ponto: o consumidor ja delega tarefas a IA — como reposi¢do, compara-
¢ao de precos, recomendacao e decisdo de marca. Em termos praticos,
isso significa que a decisdo de compra comeca a acontecer antes mesmo
de o cliente entrar na loja ou no app.

Exemplo concreto: um agente de IA identifica queda de venda em
uma categoria funcional, cruza dados de clima, ruptura, elasticidade de
preco e comportamento local, ajusta sortimento, redefine a oferta pro-
mocional e recomenda a marca mais adequada ao perfil do shopper —
tudo isso antes de o consumidor perceber o problema. O Agentic Com-
merce deixa de ser conceito. Ele ja opera como pratica.

4 N
Menos hype, mais dados,

mais execuc¢ao

Essa nova légica exige algo simples e, a0 mesmo tempo,
desafiador: dados limpos, estoques inteligentes e sistemas inte-
grados.“Estamos cheios de dados que servem apenas para relato-
rios, ndo para decisdes’, afirmou Gary Vaynerchuk (VaynerMedia)

Na era dos Agentes, a qualidade dos dados é mais relevan-
te que a sofisticagdo dos algoritmos. Para o cliente, a IA serd invisi-
vel quando tudo funcionar. Mas qualquer friccdo na jornada gera
ruido imediato, e a consequéncia é o abandono. O cliente ndo
perceberd a IA quando ela funcionar. Mas percebera instantanea-

mente quando falhar.
- J




Omnichannel
nao € projeto.
E comportamento

Outro consenso absoluto desta edicdo: o
consumidor ndo separa mais o fisico do digital.
A jornada comeca no celular, continua no corre-
dor da loja e termina no caixa ou no aplicativo —
sempre com expectativa de coeréncia. “O cliente
dirige o varejo. Ndo é mais o varejo que conduz o
cliente’, afirmou Jennifer Yue, da Tapestry (coach)

Esse comportamento consolida o concei-
to de Retail Everywhere? A loja fisica retorna ao
protagonismo, mas com papel ampliado: vende,
entrega, inspira, serve e coleta dados. Tudo isso
em busca da atencéo do cliente. Afinal, confianca
valerd mais do que promocao.

?"Retail everywhere" (varejo em toda parte) define a onipresenca do comércio,
onde a distingao entre fisico e digital desaparece. Impulsionado por redes sociais,
aplicativos e experiéncias imersivas, o varejo ocorre em qualquer lugar, facilitando
compras instantaneas e personalizadas.

4 N
A 1A como infraestrutura

do varejo

Durante a NRF 2026, empresas como Walmart, Microsoft,
Coca-Cola, Unilever, P&G, PepsiCo, Nestlé, Amazon, Kroger, Al-
bertsons e LVMH foram unanimes: a IA ndo é mais diferencial
competitivo; tornou-se infraestrutura bdsica do varejo moderno.

A partir de agora, ficar sem adotar IA nao significa apenas
perder eficiéncia operacional. Significa ficar fora do processo de
decisdo de compra do consumidor.

A A conecta industrias CPG', varejo e consumidor final em
tempo real. O desafio passa a ser previsdo de demanda mais as-
sertiva, reducao de desperdicio, sortimento inteligente e decisées
baseadas em comportamento real — ndo em historico estatico.

\Aﬁnal, quem tratar a IA como piloto perderd margem em siléncio.J

! Aindustria de CPG (Consumer Packaged Goods) refere-se a produtos que os consumidores compram com frequéncia,
como alimentos, bebidas, produtos de higiene pessoal e limpeza. Esses produtos sdo essenciais para a rotina doméstica
e sdo encontrados com facilidade em supermercados e lojas de conveniéncia.
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Loja com atendentes
robotizados da Venhub,
aberta 24 horas, 7 dias
por semana

30 GONDOLA

Foco humano, decisao binominal

A vantagem competitiva ndo estd em “ter IA’, mas em entender como ela impacta o caixa — tanto
no aspecto transacional quanto no relacional.
Para traduzir esse impacto, desenvolvemos o Framework Vannucci, que conecta quatro dimen-
sdes de uso da IA aos quatro shares de lealdade (wallet, voice, mind e heart). Na prética, o framework
resgata o conceito “Share of life*" e responde a uma pergunta simples: onde a IA protege margem, onde
constréi confianga e onde sustenta recorréncia?

DIMENSAQ
OPERACIONAL

PREVISAO DE DEMANDA

OPORTUNIDADES
(VAREJO)

Reducéo de ruptura -
30%, estoque preciso,
promogcdes otimizadas

CLIENTE
(IMPACTO)

Produto sempre
disponivel, gbndola
funciona

METRICA DE
LEALDADE

Share of Wallet
(confianca na
recorréncia)

PERSONALIZAGAO EM
ESCALA

Ticket médio T,
conversao T, descontos

\

Oferta relevante,
supermercado
“entende”

Share of Voice
(didlogo vs ruido)

OTIMIZAGAO DE ESTOQUE

Capital livre, giro T
logistica eficiente

Menos “ndao tem”-
previsibilidade

Share of Mind
(profissionalismo leal)

RECOMENDAGOES

INTELIGENTES

Cesta T, mix melhor,
encalhe ¢

Curadoria facil, decisao
rapida

Share of Heart
(vinculo emocional)

Fonte: Vannucci Consultoria (2026)

Este framework contextualiza atencédo refor¢cada nas dimensdes que afetardo o seu negécio, pro-
tegendo a margem, a credibilidade e a confianca, tornando uma venda binominal, ou seja, relacional e
transacional, marcando uma nova forma de enxergar a missdo e a frequéncia de compra de acordo com
o contexto. Sem IA, a personalizacdo nao escala. Sem personalizacéo, o sell-out perde forca.

Agentes e algoritmos sdo excelentes para prever demanda e automatizar processos. Mas estra-
tégia, leitura cultural, contexto local e decisdo final continuam sendo humanas. Esse é o principio do
human in the loop?, que traduz a méxima de que a IA ndo consome produtos. Quem consome € gente.

3 Amplia a disputa do varejo para os momentos de vida fora da loja.
“0 termo Human in the loop (HITL) € utilizado em multiplos contextos. Pode ser definido como um modelo que requer interagao humana e esta associado a modelagem e
simulagdo na taxonomia ao vivo, virtual e construtiva.



0 que Nova lorque nos mostrou

A NRF 2026 deixou trés pontes claras para o varejo:

» Cooperar mais (dados e ecossistemas);

* Investir com inteligéncia (parceiros corretos e foco no caixa);
e Construir relagdes sustentdveis (economia da atencao®).

\presséo dos custos e as pautas da sociedade.

supermercado do futuro serd um organismo vivo, respondendo em tempo real ao consumidor, a

\ Sala de imprensa da
NRF 2026, frequentada

por jornalistas de uma
centena de paises;
repare que um deles,
sentado na 22fila, 32
cadeira, ndo resistiu ao
desafio da diferenca de
fuso horério entre NY e
seu pais, e tirou

Isso reforca que a inovacdo ndo ¢ sobre plataformas. £ sobre pessoas. Nesse contexto, o um cochilo

> A Economia da Atengdo é uma forma de gerenciar informagodes e de tratar a atengdo humana como um bem
escasso. O termo foi cunhado em 1971 por Herbert Alexander Simon, economista, psicologo e cientista politico.

Conclusao — a provocacao necessaria

Se: -

e Sortimento ndo é s6 dado — é regiao;

* Preco ndo é sé margem — é confianca; e

» Ruptura nao é s6 estoque — é frustracao,

podemos concluir que o resultado do varejo no futuro seré a

consequéncia da influéncia no processo de decisdo de compra em cada
contexto. Isso confirma que esta edicdo da NRF néo falou de um futuro
tdo, tdo distante, e sim da busca de uma responsabilidade estratégica no
presente, onde:

 Atecnologia vira infraestrutura;

e Os dados viram ativo estratégico;

* Aloja vira plataforma; e

* O tempo vira moeda.

O varejo do futuro ndo sera substituido pela Inteligéncia Artificial.
Mas serd substituido por quem nao souber uséa-la melhor.

A pergunta agora ja ndo é se a IA cabe no seu negdécio, mas se o
seu negdécio ainda cabe no mundo que a |A esta criando. Afinal, o merca-
do, em breve, cobrara resultados no caixa.

Pense nisso. ™

*Q professor e consultor de varejo, Gustavo Vannucci, no hall
de entrada da NRF 2026, colaborando em mais uma cobertura
internacional para GONDOLA

EUROSHOP NA GONDOLA EDICAO 348

Gustavo Vannucci sera também nosso correspondente
em Dusseldorf, Alemanha, cobrindo a Euroshop Retail
Trade Fair com a Varejo 180, entre os dias 22 e 27 de
fevereiro. Convidamos vocé para que na préxima edi¢do
da Revista GONDOLA, a de nimero 348, conheca os bas-
tidores e insights da Feira N° 1 do Mundo e as tendéncias
do mercado europeu para os proéximos trés anos.
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Bate-papo de Bob Eddy,
presidente do Conselho
da NRF, com Ed Stack,
presidente executivo da
Dick'S Sporting Goods

NRF 2026 - O PROXIMO AGORA

Claret Nametala*

Presidente Executivo da AMIS, Antonio

Claret Nametala, esteve em Nova York

para acompanhar de perto a NRF 2026.

Sempre ligado ao varejo, como empre-
sario e como executivo da AMIS, ele acompanhou
atentamente o que viu de tendéncias, inovacdes e
conteldos estratégicos que devem impactar dire-
tamente o setor supermercadista em 2026 e nos
proximos anos. Claret fez parte de uma comitiva
de empresarios, especialistas em varejo e demais
interessados. Por parte da AMIS, a viagem reforca
0 compromisso da entidade de estar sempre na
vanguarda do desenvolvimento do setor, dissemi-
nando conhecimento e promovendo o fortaleci-
mento do varejo supermercadista.

TIL L
gaaaameE@
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Nas paginas a seguir, Claret descreve o que
viu no megaevento mundial e avalia porque o
varejo supermercadista deve se antenar a essas
tendéncias e como elas podem beneficiar o setor.
Segundo ele, a edicdo deste ano, mais uma vez,
contou com expressiva presenca de brasileiros.

A seguir, Claret conta, em resumo, o
que viu da NRF Retail 2026

INTELIGENCIA ARTIFICIAL

A Inteligéncia Artificial (IA) apareceu como
a grande estrela dos debates na NRF 2026 e ji
deve fazer parte da planilha de investimentos das
empresas. O consenso é de que ela ndo é algo
para o futuro, mas para agora. Ndo se trata mais




de uma abordagem conceitual ou tedrica, mas de
uma ferramenta aplicada a operacao, a eficiéncia e
aos resultados do negdcio. Quem ja percebeu isso
estd em vantagem competitiva; quem ainda nao
percebeu, pode perder espaco.

O destaque foi a chamada /A agéntica, uma
evolucdo da IA preditiva e generativa, capaz nao
apenas de sugerir, mas de tomar decisdes e exe-
cutar tarefas como ajustes de precos e estoques,
negociacdes de compras e conducdo de atendi-
mentos. Para o varejo, tdo intensivo em mao de
obra, esse é um diferencial relevante. E importante
ressaltar, porém, que ela ndo deve “aparecer” A IA
precisa estar presente em tudo, mas o que apare-
ce para o cliente sdo os valores da empresa e as
pessoas no atendimento.

A tecnologia estd a disposicdo, mas o foco
estd em quem decide, para que isso se transforme
em resultados positivos para os supermercados. A
melhor IA é aquela invisivel, que as pessoas nao
percebem, porque j& estd na pratica, no dia a dia,
ajudando o varejista a obter melhores resultados.

“THE NEXT NOW”
O tema da NRF 2026, The Next Now (ou ‘o
proximo agora’, em portugués), chamou a aten-

¢do para o fato de que o futuro do varejo j& che-
gou. A mensagem é clara: ndo é mais possivel fa-
zer planos de longo prazo sem execugao imediata.
Inovacao, tecnologia e novos modelos de negdcio
deixaram de ser tendéncias distantes e precisam
ser aplicados agora. Quem ndo age no presente
corre o risco de ficar para tras. Em uma mensagem
mais objetiva: inovacao deixou de ser promessa e
Passou a ser Compromisso.

O evento evidenciou que o varejo entrou
em uma fase de maturidade, na qual testar por
testar jd ndo faz senti-
do. A cobranca agora
é por execucdo, escala,
retorno sobre investi-
mento (ROI) e impacto
mensuravel no curto
prazo. Ao consolidar os
principais aprendizados
da NRF 2026, emerge
o retrato de um varejo
mais disciplinado, coe-
rente e orientado para
resultados. Um varejo
que equilibra tecnologia
e humanidade valoriza

O Presidente Executivo
da AMIS, Anténio

Claret Nametala, que
participou da NRF 2026,
integrando comitiva
brasileira de empresarios
e especialistas em varejo

33
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A comitiva de
empresarios e
especialistas brasileiros
contou também com
uma programacao de
visitas a importantes
players varejistas dos
EUA
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a loja fisica como ativo estratégico, trata a marca

como um sistema vivo e opera com foco em mar-
gem, confianga e relevancia cultural.

DO B2C AO B2A

Outro conceito relevante apresentado no
evento foi 0 B2A (Business to Agent). Nesse cendrio,
o decisor de compra deixa de ser apenas o consu-
midor final e passa a ser também um algoritmo ou
assistente digital.

Isso exige que as marcas sejam “selecio-
naveis” por dados como preco, disponibilidade,
padronizacao de informacoes e integracdo de
sistemas, e ndo apenas desejaveis pela comuni-

cacao e pelo marketing. A infraestrutura passa a
ser tao estratégica quanto a marca. Para o varejo
supermercadista, esse tema é ainda mais rele-
vante pelo grande nimero de marcas presentes
nas lojas.

MARKETING DE INTERRUPCAO

O esgotamento do marketing tradicional
baseado em interrupgéo e excesso de mensagens
também foi debatido. A constatacdo é de que o
consumidor estd mais seletivo, cria barreiras e re-
jeita abordagens invasivas, especialmente quando
nao ha consentimento ou contexto.

O evento reforcou que a hiperpersonaliza-
¢d0o s é possivel com maturidade em dados, inte-
gracao de sistemas e quebra de sigilos internos, de-
safios ainda presentes em grande parte do varejo.
Trazendo para a tradicéo brasileira, é a velha l6gica
do caminhao do ovo: 0 motorista passa a manha
inteira com o alto-falante anunciando o produto
para quem nao tem qualquer intenc¢do de comprar.

FOCO NO COLABORADOR

A NRF 2026 deixou claro que a transforma-
¢ao do varejo passa, necessariamente, pelas pes-
soas, com foco intenso na valorizacdo do colabo-
rador, a comecar pela linha de frente. O discurso
¢ que ndo adianta focar em |A sem valorizar as
pessoas. A tecnologia, especialmente a Inteligén-
cia Artificial, foi apresentada como ferramenta de
apoio ao colaborador com o objetivo de facilitar
rotinas, qualificar decisdes e liberar tempo para
atividades de maior valor na operacao.

Equipes capacitadas e bem apoiadas por
dados tendem a operar com mais eficiéncia, enga-
jamento e foco no cliente. Nesse cendrio, o investi-
mento em pessoas deixa de ser apenas uma pauta
de gestdo e assume papel central na estratégia e
na competitividade das empresas do varejo.

LIDERANCA NA TRANSFORMACAO

A lideranca estd no centro da transforma-
¢ao do varejo. Em um cenério de mudangas ace-
leradas, adocédo crescente de tecnologia e maior
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O Presidente
Executivo da AMIS,
Antonio Claret
Nametala e Leticia
Nametala, Gerente
de Inteligéncia
Comercial da
Kopenhagen, em
visita a NRF 2026
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complexidade operacional, o papel do lider vai
além da definicédo de estratégias e passa a envol-
ver a capacidade de engajar pessoas, alinhar cultu-
ras e garantir execugao consistente.

O evento evidenciou que a inovagao so-
mente se sustenta quando ha liderancas pre-
paradas para conduzir a mudanca, desenvolver
equipes e integrar tecnologia a rotina do negé-

cio. Mais do que dominio técnico, ganha relevan-
Cia a atuacdo de lideres capazes de dar clareza
de direcéo, estimular o aprendizado continuo e
criar ambientes em que pessoas e dados traba-
Ihem de forma integrada para gerar resultados
duradouros.

LOJA FiSICA

A venda por metro quadrado e o tique-
te médio seguem como indicadores relevantes,
mas deixam de ser suficientes para avaliar o de-
sempenho da loja. A loja fisica passa por uma
ressignificacdo, com papel ampliado como es-
paco de experiéncia, midia viva, hub logistico
e canal de relacionamento com a comunidade.
Isso exige novas métricas, Como engajamento,
tempo de permanéncia, efeito halo e NPS (Net
Promoter Score) .

Mais do que comprar e vender, a loja con-
centra servicos, conveniéncia e interacdo humana,
apoiada pela tecnologia para ganhar eficiéncia e
qualidade no atendimento. Nesse contexto, o co-
laborador assume protagonismo e a loja fisica se
consolida como elo central entre dados, pessoas e
experiéncia no varejo alimentar.



MARCA: SISTEMA VIVO
Outro ensinamento do evento mundial do

varejo é que o conceito de marca evoluiu para uma
estrutura de execucao inteligente, na qual a iden-
tidade é validada pela capacidade operacional e a
tecnologia se consolida como infraestrutura bésica
para cumprir a promessa de marketing. A forca da
marca passa a residir na consisténcia das decisdes
e na autenticidade da experiéncia do consumidor,
com um branding cada vez mais orientado por da-
dos reais para construir confianca e eficiéncia.

Nesse contexto, cada ponto de contato —
da loja fisica aos canais digitais, do atendimento
humano aos processos automatizados —, passa a
funcionar como extensao da marca. O desafio do
varejo deixa de ser apenas comunicar bem e passa
a ser entregar, de forma continua e coerente, aqui-
lo que a marca promete ao consumidor.

VISITAS E BENCHMARKING

Paralelamente ao evento, a comitiva reali-
Zou Vvisitas técnicas que ofereceram importantes
oportunidades de aprendizado para o varejista mi-
neiro e brasileiro. Em alguns aspectos, os eventos
da AMIS ja se mostram a frente. A NRF evidenciou
uma forte tendéncia de apresentacdes em forma-
to de talk show, algo que a AMIS j& adota em seus
eventos hd alguns anos.

SEGURANCA

Em meio a tantas novidades, tanto no
visual quanto na organizacéo, é dificil apontar
um unico destaque. Ainda assim, foi possivel
perceber a preocupacao da organizacado com a
seguranca dos visitantes, desde 0s acessos até
a saida do evento, aliada a agilidade no aten-
dimento. ™

*Presidente Executivo da Associacao Mineira de Supermercados (AMIS)

FEVEREIRO DE 2026
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Nos Utlimos anos, as
barras de chocolate sdo
um dos itens que tém
ocupado a preferéncia
que um dia foi sé do
ovo de Pascoa, assim
COMO Ocorre Nos
pescados: outros peixes
cresceram em demanda
na Semana Santa; esse
comportamento deve
ser mantido em 2026,

e o crescimento de
vendas também
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Apostas renovadas para

QUEM SE ANTECIPOU, ORGANIZOU O SORTIMENTO, INVESTIU EM EXPERIENCIA E NA
INTEGRACAO DE CANAIS FISICOS E DIGITAIS TENDE A COLHER RESULTADOS SUPERIORES

Giovanni Peres



ara o supermercadista, ndo existe ressa-

ca de Carnaval. Se houver, é de trabalho,

e ndo ha tempo para recuperar as ener-

gias do “corre” que foi atender a popu-
lacdo que festejava a tradicdo carnavalesca, um
simbolo da cultura brasileira mundo afora. Agora,
é tempo de outra tradicdo brasileira: a Quarta-
-Feira de Cinzas marcou o inicio de uma oportu-
nidade sazonal que contribui sempre para o re-
sultado do primeiro semestre, com a Quaresma,
a Semana Santa e a Pascoa.

Séo oportunidades para aumentar vendas,
fortalecer a marca e fidelizar clientes. Quem se
antecipou, organizou o sortimento, investiu em
experiéncia e na integracdo de canais fisicos e di-
gitais tende a colher resultados superiores. Todos
sabemos que se vende chocolates e pescados nos
12 meses do ano, porém o melhor periodo para
ambos tem inicio apds o Carnaval e termina na
Pascoa. Quem néo se preparou bem, agora corre
para nao perder a oportunidade.

No caso do chocolate, o auge anual é a
Pascoa; o Dia dos Namorados vem em segundo
lugar, e o inverno e o Natal fecham a sequéncia
do ranking. Com relacdo a pescados, a Quaresma
tem perdido forca, embora ainda esteja presente;
porém, a Semana Santa é o pico de venda no ano.
O segundo lugar fica para o Ultimo trimestre.

No ano passado, mesmo quando o cacau
(matéria-prima do chocolate) alcancou precos
recordes no mundo por problemas nas lavouras
dos principais paises produtores, a venda geral de
chocolate no Brasil foi 2,9% maior que em 2024.
Vale lembrar que em 2024, segundo a Associagao
Brasileira da IndUstria de Chocolates, Amendoim e
Balas (Abicab), o consumo per capita de chocolate
no pais tinha alcangado 3,9 kg em 2024, o maior
patamar dos ultimos cinco anos.

Além disso, a presenca do chocolate nos
lares brasileiros também aumentou de forma ex-
pressiva, chegando a 92,9% dos domicilios, segun-
do dados da Kantar Worldpanel. Esses dados se

FEVEREIRO DE 2026
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Acima, consumidora
em tempo de Semana
Santa, se dirige a

area de congelados
reservada aos
pescados (quem

sabe poderd levar
também um sorvete
de chocolate para
P4scoa?)
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mantiveram com o desempenho de 2025 e prova-
velmente vao se repetir em 2026.

INDULGENCIA

Em avaliacdo da Euromonitor sobre a razéo
de o Brasil ter ampliado o consumo mesmo em
um ano de precos altos e com queda de vendas
na maioria dos paises, apontou-se que ha entre
os brasileiros uma cultura de indulgéncia em re-
lacdo ao produto, resumida com uma frase: “eu
mereco um chocolate”,

Por isso, o brasileiro sempre acha um jei-
to de combinar a renda disponivel e o desejo de
consumir o chocolate, que hoje pode ser encon-
trado disponivel em multiplas formas e multiplos
canais de venda. Na Pascoa, a adaptacdo tem
sido facilmente verificada em relacdo ao consu-
mo de ovos de chocolate.

BARRAS E BOMBONS

Dados divulgados pela fabricante Harald
mostram que em 2025 as classes de consumo
C, D e E levaram para casa na Pascoa bombons

e barras, de preferéncia em embalagens econo-
micas. Ovo, somente em tamanho pequeno, ou
nenhum. As classes A e B optaram por marcas
premium guanto a ovos €, Mesmo assim, Nos
formatos menores; barras e bombons premium
também entraram entre os itens que integraram
a sacola do shopper A/B.

Segundo Rafael Chaves, do Supermercado
Econdmico, de Itaobim, o planejamento para a
Pascoa deste ano terd ajuste nas quantidades de
ovos (menos) e de bombons, barras e produtos
com recheio de chocolate (mais). Ele diz que no
ano passado aumentaram junto aos fornecedores
a encomenda de ovos de chocolate, mas o resul-
tado ficou aquém da expectativa com o produto.
Ja a venda de bombons, barras, biscoitos de cho-
colate ou com recheio, surpreendeu.

[taobim tem 20 mil habitantes e esta loca-
lizada no Vale do Jequitinhonha, uma das regides
de Minas com menor PIB per capita, com predo-
minancia das classes C, D e E. "A gente monta
cestas com diversos itens que levam chocolate
e a venda é muito boa’, revela a criatividade que



vem auxiliar quem conhece bem o comporta-
mento econdmico, cultural e demografico do
seu cliente e estad otimista, prevendo vendas de
Pascoa superiores as 2025.

Janarede de negdcios Hipervalor, formada
por sete empresas supermercadistas espalhadas
por regides em que o PIB per capita esta na média
ou mesmo acima da média do estado - SuperlLu-
na, Supermaxi, Big Mais, Santa Helena, Alvorada,
Rena e SJ, com faturamento de cerca de RS 5,1
bilhdo em 2025 —, o planejamento para a Pascoa
inclui quantidade maior para ovos de chocolate
e demais itens. Desde o fim do Carnaval, a Pascoa
estd presente em todas as empresas que com-
pdem a rede de negdcios.

“No conjunto, falando de volume, conse-
guimos aumentar as encomendas, pois Nos anos

(EAA
T PESCADOS —
FRESCOR E SABOR QUE &
FAZEM DIFERENCA. Z
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anteriores tem sido vendido tudo.
A gente basicamente nao tem tido
sobra na Pascoa. Aumentamos o vo-

lume com algumas indUstrias para

poder atender esse consumidor
e aproveitar um pouco mais a
sazonalidade” relata o diretor-
-executivo da Hipervalor, Gusta-
vo Fleubert.

Com relagdo aos pescados,
o otimismo esta presente em todo
o estado. L& no Supermercado Eco-
némico, de Itaobim, que diminuiu as
encomendas de ovos de chocolate, 0 mesmo ndo
aconteceu com os peixes. ‘A cultura de se comer
peixe na Semana Santa é muito forte na nossa re-
gido. Aumenta muito a venda. E forte, inclusive,
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O Dia dos Namorados é
a segunda data sazonal
mais importante para
quem vende chocolate;
a primeira é a Péscoa
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na minha familia toda. Entdo, aumenta bastante o

pescado. Querendo ou nao, a gente tem que au-
mentar o pedido de peixes’, ressalta Rafael Chaves.

Na rede de negdcios Hipervalor a expec-
tativa em relacédo aos pescados também é boa
e o planejamento entrou em ac¢ao ainda em no-
vembro.”Em funcdo dessa programacéo, de 2024
para 2025 a gente cresceu 20% o volume de pei-
xes na Quaresma, incluindo todos os associados.
E a expectativa, para este, ano é crescer mais 10%
em volume” detalha Gustavo Fleubert.

“Na Hipervalor, fechamos os pescados em
uma programacdo em novembro para que a
gente estivesse agora abastecido na Quaresma.
Programamos uma sequéncia de entregas. Os
primeiros pedidos chegaram no inicio de janei-
ro para entrarmos o ano abastecidos. O segundo
pedido chegou uma parte antes e outra pouco
depois do Carnaval’, relata o diretor-geral.

De acordo com Fleubert, a programacéao
leva em conta que é necessario finalizar a ven-

da dos produtos natalinos, que lota os freezers,
para poder, entdo, dar inicio ao abastecimento
de Quaresma e Semana Santa. Essa programacao
é um ponto muito importante para a logistica e
para o comercial das empresas integrantes da
rede, de maneira que tenham previsibilidade e
precos estudados ainda antes da virada do ano.
“Preco de compra sobe sempre perto da Quares-
ma, mais perto da sazonalidade. Quem nao se
programou acaba pagando mais caro’, lembra o
dirigente.

Um destaque do planejamento da Hiper-
valor para a Quaresma deste ano sao os peixes
da regido amazénica. “E como fazer uma impor-
tacdo! Do Amazonas, sao quase 10 dias de tran-
sito de balsa até Belém (Pard) e depois mais uma
longa jornada de carreta até chegar em Minas. E
um volume interessante e justifica toda essa pre-
paracdo para a Quaresma’, diz. ™
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REPORTAGEM DE CAPA [REFORMA TRIBUTARIA — IMPLANTACAO]

Os testes de
implantacao da Reforma
Tributéria séo também
um estimulo para a
continua integracdo dos
times de praticamente
toda a empresa

ENSAIO GERAL

COM TESTES OPERACIONAIS OBRIGATORIOS EM ANDAMENTO DESDE JANEIRO, O ENSAIO DA
REFORMA TRIBUTARIA EXIGE CAPACITACAO, TREINAMENTO E UNIAO, PRINCIPALMENTE DOS
SETORES FISCAL, COMERCIAL, TI E OPERACOES

Giovanni Peres

ano de 2026 sera lembrado nao soé pe-
las eleicbes e a Copa do Mundo, mas
também como aquele em que todos
tiveram que mudar a rotina de todas
as dreas da empresa — ou da maioria delas — no
ensaio geral para implantacdo da Reforma Tribu-
taria. Com testes operacionais obrigatérios ja em
andamento, que em abril ou maio deixam de ser
apenas educativos, esse ensaio exige capacitagao,

treinamento e unido, principalmente dos setores
Fiscal, Comercial, Tl e Operacgdes.

Em janeiro, a CBS (Contribui¢do sobre Bens
e Servicos), criada pela Reforma, vai substituir PIS
e COFINS. O que hoje é um teste, vira risco finan-
ceiro e de governanca. Ou seja, sua empresa vivera
até dezembro em meio a um ensaio geral, a Ultima
grande preparacao antes da apresentacao oficial,
e merece toda a sua atencdo e empenho pois,




com ele, a equipe vai perceber problemas que sé
aparecem quando tudo acontece junto. D4 con-
flanca a todos e permite que a estreia aconteca
com mais seguranca.

E um momento, ao longo de 2026, em que,
em especial as liderancgas, vao ter que mostrar seu
talento, resiliéncia, competéncia técnica, criativi-
dade e motivacdo em doses capazes de contami-
nar toda a equipe frente aos desafios, que nao sdo
poucos. Na verdade, os testes da Reforma Tributa-
ria comecaram oficialmente em 10 de janeiro de
2026, exatamente como previsto, com a entrada
em vigor da aliquota de teste de 1% (0,9% de CBS
e 0,1% de IBS-Imposto sobre Bens e servicos).

Para quem ainda ndo se encaixou no cro-
nograma ou nos desafios, saiba que a cobranca
é simbdlica, mas ha emissao real de notas fiscais
com CBS e IBS. O valor pago nesses novos tributos
é compensado com PIS/Cofins, de forma que nao
aumenta a carga tributdria em 2026. O objetivo é
mesmo permitir ajustes de sistemas, contabilida-
de e processos antes da transicao definitiva.

MAOS A OBRA

Na rede Supermercados Big Mais, com sede
em Governador Valadares, a fase oficial de testes
da Reforma Tributéria j& estd em andamento, com
a entrada em funcionamento experimental do IVA
dual, composto pelo IBS e CBS. “Desde o inicio de
janeiro, as empresas passaram a destacar esses

novos tributos nos documentos fiscais, mas con-
forme Paragrafo unico do Art.3° do Ato Conjunto
RFB/CGIBS N°1, de 22/12/2025, o preenchimento
dos campos terd cardter meramente informativo,
sem impacto real na carga tributéria’, relata Rosi-
mere Antonia Leonardo, do Big Mais, e presidente
do Comité Tributério da AMIS.

"O foco desta etapa é validar sistemas,
layouts de notas fiscais, apuracao, créditos e
integracao tecnoldgica, nos preparando assim
para a transicdo definitiva”. A preparacdo para
0S testes comegou na empresa em 2025, com
o time participando de workshops e treinamen-
tos sobre a reforma. “A partir disso, ja com um
entendimento construfdo sobre os principais

Oleo de soja e acuicar
estao entre os 22
itens que fazem
parte da cesta basica
nacional que tera
aliquota zero com a
Reforma Tributaria
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prevé sintonia fina entre
o0 Governo Federal, os
governos estaduais e

as prefeituras para a
cobranca e reparticao
da receita tributaria
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aspectos da reforma tributaria, passamos para a
segunda frente, que foi a revisdo cadastral/fis-
cal” relata Rosimere.

“Com esse levantamento cadastral/fiscal
em maos, buscamos apoio sistémico para ade-
quar nosso RP com os moldes da reforma para
insercdo de todo o mapeamento efetuado na fase
de revisdo cadastral. Com isso, além de atender a
LC125, ainda reduzimos os riscos operacionais du-
rante a transicao’, explica.

RELEVANCIA
Rosimere reforca ainda mais a relevancia do
trabalho que vem sendo feito e que tera continui-

dade ao longo do ano."A complexidade operacio-
nal de se conviver com dois sistemas tributarios
na fase de transicdo [a partir de 2027] serd um de-
safio, assim como toda a adequacdo tecnologica
que permeara essa fase’, ressalta.

A mudanca de cultura, a meu ver, é um dos
principais desafios, tendo em vista que a reforma
tributdria traz para 0 jogo setores que antes ficavam
na retaguarda no que diz respeito aos aspectos tri-
butarios do negdcio; contudo, nesse novo sistema
setores como Financeiro e Comercial tém papel tao
importante quanto o Contabil e o Fiscal’, avalia.

E duvidas sempre aparecem. Nada me-
lhor que lidar com elas e encontrar solucdes. Por

exemplo, sequndo Rosimere, “apesar dos avancos
normativos e discussdes recentes sobre a reforma,
ainda existem duvidas sobre as regras de credita-
mento para alguns casos, operacionalizagao do
Split Payment, regimes especificos e exce¢des e a
precificacdo nesses e nos demais casos”.

PROJETO CORPORATIVO

Assim como relatou Rosimere, do Big Mais,
o preparo da empresa de forma estruturada, gra-
dual e estratégica é também uma realidade na
rede Mart Minas. “Estamos tratando a Reforma Tri-
butaria como um projeto corporativo, e nao ape-
nas como uma alteracdo fiscal. Entre as principais
iniciativas adotadas, destaca-se o envolvimento
de todas as areas da empresa, reforcando que a
Reforma Tributéria impacta diretamente néo ape-
nas o time tributério, mas também TI, Financeiro,
Comercial, Contratos e RH, entre outras', explica
Eliane Gracas, do Mart Minas e ex-presidente do
Comité Tributdrio da AMIS.

No Mart Minas foi criado um comité mul-
tidisciplinar, com o fim especifico de estudar a
legislacdo, avaliar impactos e orientar as dreas
quanto as novas regras. Sao realizados workshops
internos, apresentando os impactos especificos
da reforma para cada area do negdcio, e tem
sido feita a revisdo dos cadastros de produtos,
servicos e fornecedores, visando mitigar riscos
de perda de créditos fiscais, assim como a revisao
e adequacao dos contratos com fornecedores e
prestadores de servicos, antecipando o impacto
da nova tributacao.

Outra dica importante que vem do plano
em execucao no Mart Minas: elaboracéo de ce-
narios financeiros e tributarios para os periodos
de 2027 a 2033, avaliando impactos no custo,
margem e fluxo de caixa. “Para a organizacao,
2026 serd um ano focado em testes, ajustes e
amadurecimento operacional, preparando o
ambiente para as etapas seguintes da reforma’,
reforca Eliane, com 0s varios testes operacionais
que estdo previstos pela Reforma Tributaria des-
de janeiro.



CADASTROS FISCAIS

Entre esses testes estdo a adequacédo e sa-
neamento dos cadastros fiscais, envolvendo pro-
dutos, servicos, fornecedores e clientes; os ajustes
nos relatérios gerenciais e fiscais, para refletir a con-
vivéncia entre os tributos atuais e os novos; o inicio
da convivéncia entre 0s regimes antigo e novo, o
gue demanda controles paralelos e maior gover-
nanca fiscal e os ajustes minimos nos sistemas (ERP
ou emissores de NF-e), garantindo a correta emis-
sa0 e escrituracdo dos novos campos exigidos.

Quanto a duvidas, Eliane avalia que ainda
existem pontos relevantes em aberto, principal-
mente em relagdo as aliquotas definitivas do CBS
e do IBS, que até o momento nao estdo completa-
mente definidas. "Além disso, hd uma preocupacéo
com o nivel de preparo dos fornecedores e presta-
dores de servicos, pois precisamos estar seguros de
que toda a cadeia esteja adaptada as novas regras,
caso contrario podera gerar impactos operacionais,
fiscais e financeiros relevantes, afetando diretamen-
te a cadeia de suprimentos e a apropriacdo de cré-
ditos pela empresa’, alerta.

DESAFIOS

Perguntada sobre que desafios considera
0s mais significativos da implantacdo da Reforma
Tributéria, Eliane os elencou assim: adaptagdes
sistémicas, garantindo que os ERPs e demais siste-
mas estejam plenamente preparados; convivéncia
simultanea de dois regimes tributarios, exigindo

controles robustos e governanca fiscal reforcada;
revisao detalhada e minuciosa dos cadastros, fun-
damental para evitar perdas de créditos e incon-
sisténcias fiscais.

E mais: revisdo e renegociacdo de contratos,
assegurando que a nova carga tributaria ndo gere
aumento de custos para a empresa; capacitacdo
continua dos times, tanto técnicos quanto opera-
cionais, para lidar com a nova légica tributéria.

Terminada a fase de testes de 2026, nos
anos de 2027 e 2028 a Reforma Tributéria entra
em uma fase de mudancas estruturais ainda mais
relevantes, sequndo Eliane, destacando-se o inicio
da cobranca efetiva da CBS em 2027 e do IBS em
2028; a implementacdo do Imposto Seletivo (IS);
a extingdo do PIS e da COFINS e a redugdo a zero
das aliquotas do IPI, com excecdo das operacdes
relacionadas a Zona Franca de Manaus.

“Serd indispensavel que os sistemas estejam
100% adaptados, garantindo que os tributos sejam
corretamente apurados, declarados e recolhidos,
sem riscos fiscais para a empresa’ lembra Eliane.

Para complementar e/ou reforcar o conteu-
do das informacdes coletadas diretamente nas
empresas supermercadistas, GONDOLA convidou
dois escritérios especialistas da area tributéria, cre-
denciados e associados a AMIS e também patroci-
nadores desta reportagem especial sobre o inicio
da implantacdo da Reforma Tributaria.

Confira a seguir as respostas enviadas pelos
especialistas®.

Carnes bovina, suina,
ovina, caprina e de aves
e produtos de origem

animal (exceto foie

gras) estao também
entre os produtos que
terdo aliquota zero na

Reforma Tributéria
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Quem nao estiver estruturado sofrera com custos,
autuacoes e perda de competitividade, alerta a BMS

GONDOLA - Neste ano de 2026, varios testes
operacionais estao previstos pela Reforma
Tributaria. Quais seriam eles e quando se ini-
ciam de fato?

O ano de 2026 sera, na pratica, o grande “labora-
tério” da Reforma Tributdria. Muito embora ainda
ndo haja a cobranca plena do IBS e da CBS, have-
rd testes operacionais obrigatérios, envolvendo a
emissdo de documentos fiscais no novo padréo,
apuracao assistida, validagcdo de cadastros e pro-
dutos, testes de split payment para adaptagao dos
sistemas empresariais as mais de 26 Notas Técni-
cas ja publicadas, que tratam de layouts, eventos,
campos especificos e integracoes tecnoldgicas.
Do ponto de vista legal, o Ato Conjunto RFB/
CGIBS n° 1, de 22 de dezembro de 2025, estabe-
leceu uma janela de adaptacdo apds a publicacao
dos regulamentos do IBS e da CBS. Durante esse
periodo, ndo ha exigéncia de recolhimento nem
aplicacdo de penalidades relacionadas aos novos
campos dos documentos fiscais.

O proprio ato define que essa fase se estende até o
primeiro dia do quarto més subsequente a publi-
cacdo da parte comum dos regulamentos. Assim,
caso esses regulamentos sejam publicados em ja-
neiro, 0 marco operacional passa a ser 1° de maio,
quando se encerra o periodo educativo e 0s testes
passam a ter efeitos praticos mais relevantes.
Esses testes, ao longo de 2026, ndo sdo opcionais.
A empresa que ndo se preparar, ndo implementar
uma Auditoria para garantir hoje a reconciliacdo
fiscal contdbil e ndo participar ativamente desta
fase, corre sério risco operacional, financeiro e de
compliance em 2027, quando a cobranca efetiva
da CBS se inicia e a convivéncia entre os dois siste-
mas tributérios se intensifica.

GONDOLA - Que sugestdes vocés diao a uma
empresa supermercadista em relacdo a pre-
paragao/realizacao dos testes?

Para o setor supermercadista, a preparagdo deve

comecar antes do teste técnico. Os testes de 2026

s6 fardo sentido para quem usar esse periodo

como uma janela estratégica de correcéo e ajuste,

antes da cobranca efetiva.

Algumas recomendacdes praticas e prioritarias:

1. Auditoria contabil e fiscal previa

Antes de testar o novo sistema, € fundamental

entender se a empresa ja esta tributando correta-

mente hoje. Uma auditoria contdbil-fiscal permite

identificar inconsisténcias, riscos acumulados e

oportunidades de correcéo ainda dentro do regi-

me atual, evitando que erros sejam simplesmente

“transportados” para o novo modelo.

2. Atualizacao cadastral profunda (o seu pro-
duto é o coracao da Reforma)

O cadastro de produtos passa a ser absolutamente

central. A tributagao futura dependeré de:

+ NCM correto;

Rubens Tavares, da BMS
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CONSULTORIA TRIBUTARIA

SUPERMERCADO E VAREJO
ORGANIZADOS VENDEM MELHOR.
SUPERMERCADO E VAREJO
DESORGANIZADOS PERDEM CREDITO.

Com a Reforma Tributéria, falhas deixam de ser
operacionais e afetam diretamente margem, preco e caixa.

BMS Consultoria Tributaria
auxilia empresas do setor
supermercadista e do
varejo na preparacdo para
a Reforma Tributaria.
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O término da
implantagao de todas
as etapas da Reforma
Tributéria se dard
somente em 2033;

o imposto sobre o
CONSUMO serd um
dos mais impactados
positivamente
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- descricao adequada do produto;

- enquadramento preciso (cesta bésica, monofasi-
co, aliquota reduzida, regimes especificos);

- CST, Classtrib e demais atributos fiscais.

Hoje, muitos supermercados ja tributam errado —
e 2026 é o ultimo momento seguro para corrigir
isso. A atualizacdo cadastral ndo é s fiscal, é estra-
tégia de margem e compliance.

3. Scorecard de fornecedores e mapa de risco
de crédito.

Na légica do IVA, o crédito depende da regulari-
dade do fornecedor. Empresas com problemas
em divida ativa, PGFN ou classificadas como deve-

dores contumazes podem deixar de gerar crédito
para quem compra delas.
Por isso, sera essencial:

- criar um scorecard de fornecedores;

- mapear regimes tributdrios e situacao fiscal;

- construir um mapa de calor para identificar riscos
de perda de crédito na cadeia.

Comprar de um fornecedor “irregular” pode virar
custo oculto!

4, Revisao e ajuste de contratos

Devido aos seus aditamentos, os contratos pre-
Cisarao ser revistos para refletir a nova realidade
ainda em 2026. Serd fundamental prever, de forma
expressa, que:

- a regularidade fiscal do fornecedor é condicao
para manutencao do crédito;

- afalta de reqularizacdo pode gerar direito de ree-
quilibrio ou compensacao;

- situagdes em que o crédito ndo seja aproveitado
por culpa do fornecedor possam ser tratadas con-
tratualmente.

A Reforma transfere parte do risco tributario para
a relagcao comercial.

5. Revisdao do modelo de negdcio

A Reforma afeta diretamente:

- frete e logistica;

- regimes especiais que estdo sendo alterados ou
extintos;

« politicas de bonificacéo, verbas comerciais e des-
contos;

- decisdes de centralizacdo ou descentralizacdo de
operagoes.

Esse é 0 momento de repensar o modelo, ndo
apenas adapta-lo.

6. Simulacao de impactos financeiros e opera-
cionais.

O IVA dual muda a légica de prego, margem e
caixa. Simular cenarios por categoria de produto
é essencial para evitar perda silenciosa de renta-
bilidade.

Para o supermercadista, 2026 nao é um ano neu-
tro. E o Ultimo ano para corrigir cadastros, revisar
contratos, avaliar fornecedores e ajustar o modelo
de negdcio antes que 0 novo sistema passe a ge-
rar efeitos financeiros reais.

GONDOLA - Ha algum aspecto/item ou as-
pectos/itens da Reforma que ainda gera (m)
duavidas?

Sim, e isso é esperado diante da complexidade e
abrangéncia da Reforma. No setor supermerca-
dista, algumas questdes praticas ainda ndo estdo
totalmente esclarecidas e geram preocupacéao,
como:

« Split payment (pagamento fracionado): ainda
existem duvidas sobre como esse mecanismo sera
operacionalizado na pratica e qual serad seu real
impacto no fluxo de caixa dos supermercados;

- Cesta bdasica nacional: A definicdo dos produtos
que compdem a cesta basica com aliquota redu-
zida ou zerada ainda levanta questionamentos —



especialmente no caso de produtos processados,
que representam uma fatia relevante das vendas
do setor;

- Tratamento dos beneficios fiscais estaduais duran-
te a transicao: supermercados muitas vezes utilizam
incentivos regionais. Ainda ndo esta claro como es-
ses incentivos serdo tratados no Novo sistema;

« Gestdo de créditos acumulados e prazos de res-
sarcimento: ha receio de que os créditos de IBS e
CBS se acumulem sem uma sistematica agil de
ressarcimento, impactando o capital de giro;

« Regimes especificos (como monofésico e ali-
quota zero): o setor trabalha com varios produtos
sujeitos a esses regimes, e ainda ha duvidas sobre
como eles se integrardo ao novo modelo;

- Cumulatividade na cadeia de importacédo: pro-
dutos importados sdo comuns nas prateleiras, e
ainda falta clareza sobre a manutencdo da nao
cumulatividade nessa etapa da cadeia;

+ Bens de uso e consumo: ainda € incerto como
funcionard o crédito de IBS/CBS sobre itens que
ndo entram diretamente no processo de reven-
da, mas que sdo essenciais a operacao da loja (ex:
equipamentos, materiais de limpeza etc.).

Essas duvidas nao sdo apenas juridicas — sdo ope-
racionais e financeiras.

GONDOLA - Que desafios sao considerados
mais significativos para a implantagao?

O maior desafio néo ¢ a lei. E a execucao. Os prin-
Cipais desafios incluem:

+ Adequacdo tecnoldgica e sistémica, principal-
mente para empresas com grande volume de
SKUs e operacgdes interestaduais;

- Orientacdo e capacitacdo de equipes internas,
incluindo ndo s a drea fiscal, mas essencialmente
em COMPRAS e COMERCIAL, comercial e Tl;

+ Risco de aumento de carga tributdria em seg-
mentos de margem apertada, como os pereciveis;
- Gestdo do crédito acumulado durante a transi-
¢a0o, 0 que pode impactar o fluxo de caixa;

+ Relacdo com fornecedores e parceiros comer-
ciais, que também precisarao se adaptar.

Assim, temos outros grandes desafios, tais como:
1. Qualidade dos dados

Cadastro errado = imposto errado = risco certo.
2. Sistemas e integracao tecnolégica

A Reforma pressupde automacdo e apuracao as-
sistida. Planilha nao resolve mais.

3. Mudanca cultural

A logica de "dar um jeitinho”fiscal acabou. O siste-
ma sera cada vez mais automatico.

4, Gestao de caixa

O split payment muda profundamente o fluxo fi-
nanceiro das empresas.

5. Governanca tributéria

A empresa precisarad de processos claros, respon-
sabilidades definidas e monitoramento continuo.
GONDOLA - Terminada a fase de testes de
2026, o que esta previsto para 2027 e 2028?

+ 2027: inicio da cobranca efetiva da CBS (federal),
com IBS ainda em transicao;

- 2028: avanco da implementacao do IBS, convi-
vendo com tributos atuais.

Serd um periodo de convivéncia de dois sistemas
tributdrios, o que exige:

- controles paralelos;

- alto nivel de organizacao;

- leitura constante das regulamentacdes.

Quem nao estiver estruturado sofrerd com custos,
autuacoes e perda de competitividade.

*As respostas da BMS ficaram a cargo do especialista Rubens Tavares

A Reforma Tributdria
manteve praticamente
inalterada a isencdo

de impostos para os
produtos hortigranjeiros
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Alexandre Fiorot,
da Megalodon
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Preparacao pragmatica, pois o risco maior nao e
juridico “abstrato”, e sim operacional — recomenda

a Megalodon

GONDOLA - Em 2026, quais testes operacio-
nais estao previstos? Quando comegam “de
fato”?

O "ano de 2026" ¢, por desenho constitucional e
pela LC 214/2025, um ano de implantagao inicial
com foco educativo e de validagdo operacional,
com aliquotas-teste (IBS 0,1% e CBS 0,9%) e, em
regra, sem exigéncia de desembolso financeiro
para guem cumprir as obrigacdes acessorias de-
finidas para o periodo, conforme art. 348, § 1°,da
LC 214/2025.

Na prética, os “testes” de 2026 se materializam em
algumas frentes importantes:

Testes nos documentos fiscais eletrénicos (DF-
e): adequacao de NF-e (e demais DF-e, conforme
atos e notas técnicas) para informar IBS e CBS, com

ﬁ.ﬂf ML

a padronizacdo de campos, codigos e classifica-
coes (ex.. CST e cClassTrib) que passam a orientar
o motor de cdlculo e a auditoria eletronica.
Testes de apuracao assistida/motor de calcu-
lo: 0 modelo novo caminha para uma légica de
apuracdo assistida e calculo parametrizado, com
“motor” oficial (calculadora) baseado em CST/
cClassTrib, NCM/NBS, local da operacéo, data do
fato gerador etc,, para permitir consisténcia nacio-
nal e reduzir disputas de interpretacao.

Pilotos nacionais do sistema de apuracao do
IBS (ambiente de testes): ja existe projeto-piloto
do Sistema de Apuracao Assistida do IBS, com gru-
po selecionado de empresas e com previsao de
ampliacdo dos contribuintes participantes.

Sobre "adiamento para abril”: 0 que houve nao foi
adiamento do inicio da reforma, mas sim a de-
finicdo de uma janela de adaptagao sem pena-
lidades por falta de preenchimento de campos,
vinculada ao Ato Conjunto RFB/CGIBS n° 1, de
22/12/2025. Em noticias oficiais, ficou claro que
2026 é um periodo educativo, e que ndo have-
ré penalidades por um perfiodo de adaptacéo;
diversas comunicacdes apontam 1° de abril de
2026 como marco pratico mencionado para a
suspensao de multas em DF-e, a depender da
publicacdo dos regulamentos. E que o Ato Con-
junto RFB/CGIBS n° 1/2025 previu que "Até o
primeiro dia do guarto més subsequente ao da
publicagao da parte comum dos regulamentos
do IBS e da CBS: I - ndo haverd aplicagdo de pena-
lidades pela falta de registro dos campos do IBS
e da CBS nos documentos fiscais a que se refere
oart. 10,88 10 e 20 e |l - serd considerado atendi-

do o requisito para a dispensa do recolhimento
do IBS e da CBS, previsto no art. 348, § 1°, da Lei
Complementar n° 214, de 16 de janeiro de 2025



A REFORMA TRIBUTARIA JA COMEGCOU

Ela vai separar quem protege

!

No novo modelo tributdrio,
credito comeca no cadastro.

A MEGALODON desenvolveu solucées completas
para o novo sistema tributdrio brasileiro:

+ Recuperacdo de créditos tributdrios com seguranca juridica.
+ Revisdo tributdria estratégica para o varejo supermercadista.
« Tecnologia prépria de apuragdo.

+ Vdalidacdo cadastral para IBS e CBS.

4 LANGAMENTO MEGALODON

Sistema de validagdo do Cadastro Tributdrio | Preparado para IBS e CBS

Quem ndo valida cadastro, ndo gera crédito.

A Reforma Tributdria nGo comeca quando a lei entra em vigor.
Ela comeca na organizacdo fiscal que sua empresa faz agora.

Fale com conosco!
megalodontributaria.com.br
(31) 99953-3967

Matriz: Belo Horizonte - MG
Filiais: Sete Lagoas - MG e Vitéria - ES

,?/2' MEGALODON Q:O FIOROT

CONTABILIDADE E INTELIGENCIA TRIBUTARIA =
SISTEMA DE INTELIGENCIA

TRIBUTARIA
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Cruzar vendas,
compras, estoques e
tributos destacados
é um dos desafios
das empresas na
implantagao da
Reforma Tributaria
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Em resumo: comecou em 1° de janeiro de 2026,
mas em fase educativa, “rodando” em ambiente
real de emissao/apuracao e com tolerancia regu-
latéria no infcio para permitir ajuste de sistemas.
GONDOLA - Como é a rotina dos testes pre-
vistos ou ja em andamento?

Arotina” de testes, para as empresas, tende a se-
guir este ciclo:

Parametriza¢ao cadastral (produtos/servicos):
saneamento de NCM/NBS, natureza da operagao e
vinculacdo a CST/cClassTrib, conforme os anexos/
regras da LC 214/2025 e as notas técnicas vigentes;

Emissao de DF-e com campos do IBS/CBS: con-
ferir se o ERP emite corretamente os campos no-
VoS e se a “memoria de célculo” faz sentido (mes-
mo sem recolhimento no periodo educativo);
Validagao: identificar divergéncias de cadastro,
regra, excecao, reducdo/zero, regimes, a fim de
corrigi-las antes da transicdo “valendo dinheiro”
(especialmente CBS a partir de 2027);
Conciliagdes internas: cruzar vendas/compras/
estoque, tributos destacados, eventuais estornos
e regras de crédito, para evitar “efeito cascata” de
erro em milhares de itens. Esse é o ponto critico
no varejo alimentar, por alto volume de itens e
promogoes;

Acompanhamento de atos infralegais: notas téc-
nicas e regulamentos vao refinando o “‘como fazer”.

O ano de 2026 foi desenhado justamente para
ajustes finos e padronizagao.

GONDOLA - Que sugestdes vocés diao para
uma empresa supermercadista se preparar e
executar bem os testes?

Para supermercados, recomendo uma prepara-
¢ao mMuito pragmatica, porque o risco maior nao
é juridico “abstrato’, e sim operacional (cadastro e
automacao em escala):

Tratar cadastro como “projeto” (ndo como roti-
na): mapear top itens por faturamento e margem;
fazer “onda 1" com os itens criticos e “onda 2" com
a cauda longa;

Governanca de classificacdo tributaria: criar
um “dono” do tema (fiscal/tributério) e um “dono”
do sistema (TI/ERP), com trilha de auditoria para
decisdes de CST/cClassTrib e excecoes;
Saneamento de NCM e descri¢bes: no varejo,
muita divergéncia vem de NCM mal atribuido, mix
de fornecedores e cadastro duplicado;

Testes em homologacao + testes em producao
com monitoramento: em 2026, usar a fase edu-
cativa para “rodar como se valesse’, medindo erro,
retrabalho e impacto em processos;
Treinamento de frente de loja e retaguarda:
devolugdes, bonificaces, brindes, perdas (que-
bras/roubos), promocdes“leve 3 pague 2’ fidelida-
de, combos — séo pontos em que a regra tributa-
ria pode falhar no ERP e que, portanto, também
merecem atencao especial;

Planejar 2027 desde ja: 2026 é teste; 2027 é mu-
danca estrutural, porque CBS passa a substituir
PIS/COFINS. Entao, o que hoje é “erro sem custo”
vira risco financeiro e de compliance.

GONDOLA - Quais aspectos da reforma ainda
geram duavidas?

Mesmo com a LC 214/2025 publicada, ha temas
gue naturalmente seguem gerando duvidas e vao
exigir requlamentos, notas técnicas e pratica para
amadurecer:

Aliquota padrao final (referéncia): ainda depen-
de de definicdes e calibragem, e o debate publico
permanece sobre nivel final e setoriais. O que se
conhece com seguranca hoje sdo as aliquotas-tes-
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te e as hipdteses de excecdo/reducdo/zero nos
anexos, mas a “carga padrao definitiva” é construi-
da na transicao;

Operacionalizacdo do crédito (especialmen-
te no varejo): o principio é ndo cumulatividade
ampla, mas a vida real envolve estornos, perdas,
devolugoes, ajustes e documentos; é onde mais
se testa sistema e governancga. Além disso, ain-
da paira a inseguranca sobre se os fiscos exigi-
réo ou ndo a comprovacdo do pagamento do
tributo na compra de mercadorias e servicos
como condi¢do para que o crédito de IBS/CBS
seja apropriado, conforme artigos 47 e 48 da LC
214/2025;

Integracao nacional de documentos e obriga-
¢Oes acessorias: o desenho é cooperativo e pa-
dronizado, mas a implementagdo exige sincroni-
zacdo entre Unido, estados e municipios — e isso
é justamente o “porqué” de 2026 ser educativo;
Split payment e formas de exting¢do do crédito
tributario: tende a ser um dos pontos mais sen-
siveis do ponto de vista de fluxo de caixa e con-
ciliagdo. Aqui, hd muita expectativa do mercado e
ajustes por vir.

GONDOLA - Quais desafios sao os mais signi-
ficativos para a implantacao?

Eu colocaria, em ordem de impacto pratico:
Tecnologia e cadastros (ERP/PDV/retaguarda):
varejo tem altissimo volume e complexidade ope-
racional;

Qualidade do dado: NCM, CST/cClassTrib, natu-
reza de operacao, regras de promog¢ao/devolucao;
Gestdo da transicdo (convivéncia de sistemas):
por alguns anos, empresas lidardao com tributos
antigos e novos, com rotinas paralelas;
Treinamento e mudanca cultural: fiscal, com-
pras, pricing, Tl e operacdes precisam falar a mes-
ma lingua; ndo é s6 “tributdrio”;

Seguranca juridica e padroniza¢ao: reduzir di-
vergéncias interpretativas entre entes é objetivo
do modelo, mas até estabilizar a regulacéo e a pra-
tica, havera duvidas e ajustes.

GONDOLA - Terminada a fase de testes de
2026, o que esta previsto para 2027 e 2028?
O marco mais importante é:

2027: CBS passa a vigorar plenamente e PIS/CO-
FINS sdo extintos (na forma da transicdo consti-
tucional). Além disso, a transicdo prevé evolucao
institucional e operacional do novo sistema.
2028: tende a ser um ano de consolidacédo ope-
racional do novo modelo, com amadurecimento
das obrigagdes, do motor de célculo e dos proces-
sos internos das empresas — preparando o gran-
de “degrau”seguinte.

E o ponto estrutural do IBS é que, de 2029 a 2032,
ocorre a troca gradual de ICMS/ISS por IBS em per-
centuais crescentes (ex.. 2029 com 10% do per-
centual da aliquota padrdo do IBS e 90% das ali-
quotas do ICMS/ISS; 2030, com 20/80; 2031, com
30/70; 2032, com 40/60). ™

*As respostas da Megalodon ficaram a cargo do especialista Alexandre Fiorot

As empresas com
operagdes em
diferentes estados
tendem a ter
maior dificuldade
de adaptacgao a
implantagdo da
Reforma Tributéria
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 JURIDICO

Emmanuelle Christie
Advogada da AMIS

Reforma Tributaria e o setor supermercadista:
o papel da AMIS no apoio aos associados

Reforma Tributaria sobre o consumo re-

presenta uma das maiores transformacgdes

do sistema tributario brasileiro nas ultimas

décadas. Para o setor supermercadista, que
opera com margens reduzidas, grande volume de ope-
racoes e elevada complexidade fiscal, os impactos préati-
cos da nova sistematica exigem atencao, planejamento
e acompanhamento técnico permanente.

Nesse cenario, a Associacdo Mineira de Super-
mercados (AMIS) reafirma seu compromisso de atuar
como parceira estratégica dos associados, oferecendo
orientagao, representacao institucional e suporte juridi-
co durante todo o periodo de transicdo e consolidacéo
da Reforma Tributéria.

A substituicdo gradual dos tributos atuais —
ICMS, 1SS, PIS e COFINS — pelo Imposto sobre Bens e
Servicos (IBS) e pela Contribuicdo sobre Bens e Servicos
(CBS) traz a promessa de simplificacédo do sistema, mas
também impoe desafios relevantes ao setor supermer-
cadista, dentre os quais se destacam:
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«  a redefinicdo da carga tributéria efetiva so-
bre produtos essenciais;

+ atransicdo do modelo de substituicao tribu-
taria para um sistema baseado em crédito
financeiro amplo;

« 0s impactos no fluxo de caixa decorrentes
da nova sistematica de créditos e débitos;

« a necessidade de adequacéo de sistemas,
controles internos e precificacao;

+  aconvivéncia, por um longo periodo, entre
o regime atual e o novo modelo tributario.

Trata-se, portanto, de uma mudanca estrutural
que extrapola a esfera meramente fiscal, alcancando a
gestdo operacional e estratégica das empresas. Mais do
que uma reforma tributéria, trata-se de uma reforma de
natureza negocial, com reflexos diretos na tomada de
decisdes e na competitividade do setor.

A AMIS, em alinhamento institucional com a
Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS), tem
atuado de forma coordenada no acompanhamento da
Reforma Tributaria. Desde o inicio dos debates legisla-
tivos, a ABRAS exerceu papel ativo e técnico na cons-
trucdo do novo modelo de tributacdo do consumo,
participando diretamente das discussdées no ambito do
Congresso Nacional, dialogando com o poder publico
e defendendo, de maneira consistente, os interesses do
setor supermercadista.

Essa atuacado foi decisiva, especialmente, para a
conquista da isencao da cesta basica, tema central para
o varejo de alimentos e para a protecdo do consumidor,
reafirmando o compromisso do setor com a seguranca
alimentar e com a moderagdo da carga tributdria sobre
itens essenciais.



No processo de regulamentacdo da Reforma, a
atuacdo institucional da ABRAS — com o apoio das en-
tidades estaduais, como a AMIS — tem se pautado pela
defesa de principios fundamentais para o setor super-
mercadista, tais como:

« aneutralidade tributéria, evitando aumentos

indiretos da carga fiscal;

« aseguranca juridica, especialmente durante
o longo periodo de transicéo;

« 0 tratamento adequado aos produtos da
cesta basica e a outros itens essenciais;

- a definicdo de regras claras quanto a nao
cumulatividade, aos créditos e aos ressarci-
mentos; e

« apreservacao da competitividade do varejo
supermercadista.

Essa atuagcao conjunta é essencial para assegurar
que as especificidades do setor sejam consideradas em
um ambiente de profundas transformagdes normativas,
garantindo voz ativa aos supermercados no processo
de implementacdo da Reforma Tributéria.

Além da atuacao institucional, a AMIS disponibi-
liza aos seus associados suporte técnico-juridico con-
tinuo, aliado a capacitacdo permanente, com foco na
adequada compreensédo e implementacdo da nova sis-
tematica tributdria. Esse trabalho compreende:

« acompanhamento sistematico da legislacao
complementar e dos atos infralegais relacio-
nados a Reforma Tributéria;

- discussdes técnicas acerca dos impactos
praticos das novas regras no cotidiano das
empresas do setor;

- orientacdes preventivas para a adaptacdo de
processos internos, sistemas e contratos;

+  promogao de cursos, treinamentos e capaci-
tacdes técnicas voltados a Reforma Tributa-
ria e a sua aplicacao pratica;

«  desenvolvimento de materiais informativos
direcionados ao setor supermercadista; e

« apoio aos associados na interpretacdo das
normas tributdrias.

Esse conjunto de agdes é fortalecido pela atuacéo

do Comité Tributério da AMIS, cuja missdo é promover
a competitividade dos associados por meio da geragcao

de oportunidades de negdcios, do desenvolvimento de
competéncias essenciais e da defesa de seus interesses.

No ambito tributério, o Comité tem por objetivo
discutir, desenvolver, pesquisar e disseminar informa-
¢oes relevantes para o aprimoramento e a compreen-
sao das areas fiscal e contabil das empresas, fomentan-
do um ambiente de troca qualificada de conhecimento
e experiéncias. Essa atuacdo contribui para decisdes
mais assertivas, mitigagdo de riscos e maior seguranca
na conducdo dos negdcios em um cendrio de significa-
tivas transformacdes normativas.

O periodo de transicdo exige planejamento e
atencdo redobrada. Embora a Reforma Tributdria traga
a promessa de simplificacdo no longo prazo, a convi-
véncia entre dois sistemas tributérios por um periodo
prolongado impora desafios significativos as empresas,
especialmente no controle fiscal, no aproveitamento de
créditos e na correta apuracao dos tributos.

Nesse contexto, a AMIS se posiciona como alia-
da estratégica dos supermercados, oferecendo suporte
técnico, juridico e institucional para que seus associa-
dos atravessem essa fase com previsibilidade, seguran-
ca e competitividade.

A Reforma Tributéria ndo é apenas uma mudanca
legislativa, mas uma transformagao estrutural na forma
de tributar o consumo no Brasil, e a AMIS seguird atuan-
do de forma firme, técnica e transparente, cumprindo
seu compromisso de orientar, representar e apoiar 0s
supermercados mineiros, traduzindo a complexidade
do novo sistema em informagao acessivel, suporte pra-
tico e defesa efetiva dos interesses do setor.
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AMIS EM FOCO [AMIS JOVEM]

Da esq. p/ dir, Matheus
Neves, Vice-Presidente,
da AMIS Jovem, do
Mart Minas & Dom;
Marcela Azevedo,

do Hiper Azevedo,
Diretora de Inovagao

e Desenvolvimento;
Isabela Bueno, da

Vila Rica, Diretora de
Marketing e Eventos; e
o Presidente da AMIS
Jovem, Pedro Henrique
Fialho Miranda, da rede
Big Mais Supermercados
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AMIS JOVEM REALIZA
orimeiro encontro de 2026

SUCESSAO FAMILIAR E REFORMA TRIBUTARIA FORAM OS TEMAS DO PRIMEIRO
ENCONTRO DE 2026, DE ESTREIA DA GESTAO 2026/2028 DA AMIS JOVEM

ano comegou com grandes expectati-

vas para os jovens supermercadistas que

participam da AMIS Jovem. A primeira re-

unido de 2026 — e de estreia da gestao
2026/2028 — foi realizada em 30 de janeiro. Ao lon-
go do dia, os participantes tiveram a oportunidade
de debater temas relevantes para o cotidiano em-
presarial e que estdo em evidéncia no setor, como
os desafios da sucessdo familiar e os impactos da
Reforma Tributéria.

O especialista Louis Burlamaqui conduziu
um workshop sobre sucessao familiar e lideranca,
utilizando dinamicas praticas que proporciona-
ram uma analise aprofundada do perfil dos par-
ticipantes e da gestdo que vém desenvolvendo
em suas empresas.

Na sequéncia, Felipe Nogueira, sécio da
CLRD, fez palestra sobre a Reforma Tributaria, abor-
dando de forma clara como compreender e mini-

mizar seus impactos dentro das empresas, além de




orientar sobre como se preparar para as mudangas
que estdo por vir. Por meio de exemplos praticos
e cases do mercado, Felipe destacou os principais
pontos de atencao e as agdes estratégicas que as
empresas devem adotar para se adequarem de for-
ma eficiente ao novo cendrio tributario.

Para a jovem sucessora Sofia Fidelis, do Su-
permercado Fidelis, de Bom Despacho, o encontro
reforcou a importancia da vivéncia pratica antes
de assumir um cargo de lideranga. Segundo ela, é
fundamental adquirir experiéncia prévia, conhecer
profundamente as operacdes e compreender as di-
ferentes fungdes na empresa.

Sofia destaca que o tema da sucessao foi
abordado de forma ampla e relevante, enfatizan-
do constantemente a necessidade da experiéncia
pratica como base para uma gestdo mais segura e
eficiente. Para a jovem sucessora, aprofundar o co-
nhecimento sobre o funcionamento do negdcio,
identificar a drea em que se deseja atuar e preparar-
-se de forma estruturada s&o passos essenciais para
um processo sucessorio bem-sucedido.

J& Rafael Vieira Chaves, do Supermercado
Econdmico, de Itaobim, no Vale do Jequitinhonha,
participou pela primeira vez de um Encontro da
AMIS Jovem e afirma que a experiéncia superou
suas expectativas. “Eu ndo tinha nocdo de como
funcionava, mas gostei bastante e estarei presente
nos préximos’, destacou.

Segundo Rafael, um dos pontos que mais
chamaram sua atencado foram os debates sobre
sucessao, tema que ainda gera muitas duvidas,
especialmente em relacdo ao momento ideal e
as decisdes que devem ser tomadas ao longo do
processo. “Saio daqui hoje com todas as duvidas
esclarecidas. Aprendi muito com a troca de expe-

Acima, foto oficial
dos participantes
do 10. Encontro da
AMIS Jovem em 2026;
abaixo, nas duas 1as.
imagens, no palco,
o consultor Louis
Burlamaqui no inicio
do workshop sobre
sucessao familiar e,
depois, entrevistando
sucessores em uma
das dindmicas do
workshop; e Filipe
Nogueira, da CLRD,
no inicio da palestra
sobre a Reforma
Tributéria, cujo
resumo esta em
artigo publicado na
pagina 62
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riéncias durante o evento. E um espaco muito
rico para conhecimento’, disse.

GESTAO 2026/2028
A AMIS Jovem passou a ser presidida,
desde 1° de janeiro, por Pedro Henrique Fia-
lho Miranda, da rede Big Mais Supermercados,
tendo como vice-presidente Matheus Neves,
do Mart Minas & Dom. A diretoria é composta
ainda por André Bitaraes, da rede Mercopaulo,
como diretor comercial; Isabela Bueno, da Rede
Vila Rica, a frente da Diretoria de Marketing e
Eventos, e Marcela Azevedo, do Hiper Azevedo,
como diretora de Inovagao e Desenvolvimento.
De acordo com o novo presidente da
AMIS Jovem, Pedro Henrique, as prioridades de
sua gestdo no periodo de 2026 a 2028 serdo
fortalecer a sinergia, a unido e a conexao entre
0s jovens participantes do grupo. Ele destaca,
ainda, a importancia de trazer para 0s encontros
temas estratégicos que gerem resultados positi-
vos e diretos na operacao dos supermercados.
Alguns dos principais assuntos ja fizeram
parte do primeiro encontro do ano: sucesséo
familiar e Reforma Tributdria. Segundo Pedro
Henrique, ao tratar pautas de forma estruturada
e com o apoio de consultorias especializadas,
serd possivel aumentar a competitividade das
empresas. Outros temas relevantes também fa-
rdo parte da agenda dos préximos encontros,
como finangas, investimentos, Inteligéncia Arti-
ficial, operagao de lojas, layout e trade marketing.
Pedro Henrique ressalta que a motiva-
¢ao para aceitar o desafio de assumir a presi-
déncia da AMIS Jovem veio da identificacdo
com o grupo e do reconhecimento da impor-
tancia que ele representa para seus membros.
“E um ambiente de unido e colaboracdo, no
qual nos sentimos a vontade para comparti-
Ihar desafios e trocar experiéncias’, afirma. Ele
destaca ainda a satisfagdo em receber o con-
vite e reforca o compromisso de contribuir ati-
vamente para a formacgao e o desenvolvimen-
to dos jovens empresarios do setor. ™
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JEITO DE FAZER

GUIA AMIS 2026 DE INTELIGENCIA, ESTRATEGIA
E ACAO PARA O VAREJO SUPERMERCADISTA
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ARTIGO [INFORME ESPECIAL CLRD]

Filipe Eustaquio Nogueira* e Carolina Oliveira**

Como as empresas devem se preparar

Reforma Tributdria j& deixou de ser
uma possibilidade futura e passou a
representar uma realidade concreta e
iminente. Empresas que nao se ante-
Ciparem e estruturarem sua preparagao poderao
enfrentar impactos relevantes, como elevacdo de
custos operacionais, pressao sobre o fluxo de cai-
Xa, exposicao a riscos fiscais e perda de competi-
tividade em seus respectivos mercados.
Vejamos:

Os dados mais recentes sobre a prepa-
racdo das empresas para a Reforma Tributéria
do consumo revelam um cenério preocupante:
a maioria das médias e grandes organizagdes
ainda se encontra em estégio inicial de maturi-
dade. Ha pouco planejamento estruturado, dis-
cussoes internas limitadas e, em muitos casos,
uma percepcao equivocada de que a transicao
ainda estd distante.

Na visdo da CLRD, essa leitura é um erro
estratégico. O ano de 2026, frequentemente

s A

tratado como “periodo de testes”, serd, na pra-
tica, um divisor de dguas. Serda 0 momento em
que os impactos do IBS e da CBS deixardo o
campo conceitual e passarao a interferir direta-
mente na operacgao, nos sistemas, na formagao
de precos e no fluxo de caixa das empresas.

Embora a apuracao inicial seja informati-
va, sem efeitos financeiros imediatos, isso nao
significa auséncia de responsabilidade. O des-
cumprimento das exigéncias previstas para esse
periodo pode gerar penalidades. Mais que isso:
empresas que utilizarem 2026 apenas como
fase de observacdo comprometerdo sua com-
petitividade futura.

Um dos maiores riscos atuais é a falsa
percepcao de que ainda ha tempo suficiente
para reagir. A Reforma jé introduziu mudancas
estruturais que exigem revisédo profunda de ca-
dastros, classificacdo fiscal, contratos, politicas
comerciais e parametrizagdes sistémicas.

N&o se trata apenas de adaptar campos
em documentos fiscais eletrénicos. Trata-se de
revisar o modelo de negdcio sob a otica do
novo regime tributéario.

Empresas que ndo iniciarem imediata-
mente um plano formal, integrado e multi-
disciplinar de preparacao enfrentarao, simul-
taneamente, risco de inconsisténcias fiscais,
impactos inesperados no fluxo de caixa, per-
da de margem por falhas de precificacdo e
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exposicao a penalidades. A antecipagao deixou
de ser diferencial e tornou-se requisito de so-
brevivéncia.

Na avaliacdo da CLRD, a Reforma Tributéria
exige governanga estruturada, e ndo é um tema
exclusivo da area fiscal. Defendemos a criacdo
imediata de comités internos permanentes, com
participacao das areas financeira, fiscal, de tecno-
logia da informacéo, compras e comercial. O im-
pacto sobre o capital de giro, especialmente dian-
te do modelo de split de pagamento e das novas
regras de creditamento, serd significativo. Sem
integracdo entre essas areas, decisdes isoladas po-
derdo gerar distor¢oes relevantes.

No setor supermercadista, o desafio € ain-
da maior. A ampla diversidade de produtos e as
diferenciacdes de tratamento previstas na Refor-
ma exigem classificacdo técnica minuciosa. Pro-
dutos semelhantes poderéo ter cargas tributdrias
distintas. Um exemplo emblematico é o caso dos
sucos: versdes com adicdo de agucar ndo pos-
suem reducao de carga, enquanto o suco natural
pode ser beneficiado. Uma classificacdo incorreta
pode significar aumento indevido de tributacdo
ou autuacgoes futuras. Margens reduzidas ndo to-
leram erros fiscais.

E verdade que ainda existem definicoes
pendentes, como as aliquotas finais do IBS e da
CBS, regras detalhadas do Imposto Seletivo, mo-
delo definitivo do split payment e aspectos tecno-
l6gicos da infraestrutura nacional.

O mapeamento de operac¢des, revisdo ca-
dastral, andlise de impactos por linha de negdcio
e reestruturacdo de processos internos ja podem,
e devem, ser iniciados. Quem espera a Ultima nor-

ma para agir ja comega atrasado. Nesse ambiente,
a Reforma Tributaria funcionard como um filtro
competitivo: empresas organizadas e preparadas
ganharao eficiéncia e previsibilidade; as desprepa-
radas enfrentardo aumento de custos, retrabalho e
perda de competitividade.

Na CLRD entendemos que a Reforma Tribu-
taria ndo é apenas uma mudanca legislativa; ¢ uma
transformacao estrutural na gestdo empresarial.

Nossa atuacdo tem sido preventiva e es-
tratégica. Acompanhamos continuamente as re-
gulamentagdes, avaliamos riscos futuros e apoia-
mos Nnossos clientes na construcdo de planos de
transicdo seguros, estruturados e financeiramente
sustentaveis.

O momento no ¢ de reacdo. E de deciséo.

Por fim, conclui-se que 2026 néo serd ape-
nas um ano de testes; serd 0 ano em que as em-
presas demonstrardo, na pratica, se estdo prepara-
das para o novo sistema tributario brasileiro, ou se
serdo impactadas por ele.

*Filipe Eustaquio Nogueira — contador, especialista em
Direito Tributério e Gestdo Contabil Financeira. Sécio da
CLRD Advogados Associados

**Carolina Oliveira — contadora, especialista em

Gestéo Estratégica Tributaria. Consultora tributéria da
CLRD Advogados Associados
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EM SINTONIA COM 0 MERCADO [CUIDADOS FEMININOS]
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impulsiona vendas

ANTES RESTRITOS A FARMACIAS E PERFUMARIAS, PRODUTOS DE CUIDADO FEMININO
GANHAM PROTAGONISMO NAS GONDOLAS DO VAREJO ALIMENTAR

Dayane Lima

iante das goéndolas de cuidados fe-

mininos, 0 movimento €& constante:

consumidoras observam embalagens,

comparam precos, analisam rétulos
e avaliam opc¢des antes da escolha. O espaco,
gue antes concentrava poucas alternativas, hoje
reflete um mercado em expansdo, com maior
diversidade de produtos, formatos e marcas,
acompanhando mudancas no perfil e no com-
portamento de consumo.

Segundo a Associacdo Brasileira da Indus-
tria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(ABIHPEC), o Brasil se destaca como o terceiro
maior mercado consumidor e o quarto maior
player global em langamentos de produtos do se-
tor. Esse desempenho reflete a forca da industria
nacional e o comportamento de um consumidor
cada vez mais atento a inovacao, a diversidade de
marcas e as solugdes voltadas ao bem-estar, a sau-
de e a qualidade de vida.

Os produtos destinados ao cuidado femi-
nino deixaram de ser itens basicos para se tor-
narem uma categoria estratégica, com impacto
direto no faturamento, no giro e no aumento do
ticket médio, especialmente em datas comemo-
rativas como o Dia das Mées e o Dia Internacio-
nal da Mulher.

A compradora do Supermercado Real, em
Campo Belo, Bruna Salume Freire, conta que a
categoria vem crescendo de forma constante
nos ultimos anos, muito em funcdo da mudanca
no comportamento de consumo das mulheres.
“Hoje, a compra envolve mais escolha, percepcao



de valor e interesse por produtos que unem cuida-
do, conforto e qualidade, além de apelos sustenta-
veis e férmulas mais suaves’, explica.

Atualmente, os produtos de cuidado femi-
nino representam cerca de 7% do faturamento
do setor de higiene e beleza do supermercado.
Segundo Bruna, a categoria se destaca pela alta
recorréncia de compra, pois reline itens essenciais
como absorventes e sabonetes intimos, além de
produtos que ampliam o carrinho, como dermo-
cosmeéticos e cuidados com a pele e os cabelos.”O
cuidado feminino é um dos pilares do setor, tanto
pelo volume de vendas quanto pela fidelizacdo
das consumidoras” destaca Bruna.

Entre as subcategorias com maior safda
estdo os absorventes, que seguem como lideres
de giro, seguidos pelos sabonetes intimos, refle-
x0 da maior atencdo a salde e ao autocuidado.
O segmento de skin care também ganha espaco,
com hidratantes e cuidados faciais incorporados
a rotina didria das consumidoras. J& 0 mercado
de shampoos e condicionadores se beneficia
da ampla diversidade de produtos voltados aos
diferentes tipos de cabelo da mulher brasileira,
estimulando a experimentacao e a rotatividade
nas prateleiras.

A sazonalidade é outro fator importante
para a categoria. Datas como o Més da Mulher e,
principalmente, o Dia das Maes, costumam gerar
aumento significativo nas vendas de itens ligados
a beleza, autocuidado e bem-estar. “Séo periodos
em que a consumidora estd mais aberta a presen-

tear e a investir em si mesma”, afirma Bruna.

No caso do Dia das Mé&es, o impacto vai além
do presente. Segundo a gerente, a data estéd entre as
mais importantes do calendario do supermercado.
‘Apds a pandemia, percebemos uma valorizagéo
ainda maior dos momentos em familia. As pessoas
gostam de se reunir, preparar refeicbes especiais, 0
que movimenta diversos setores da loja, como ali-
mentos, bebidas e itens para a casa’, explica. Esse
comportamento resulta em maior fluxo de clientes,
aumento do giro e crescimento do ticket médio.

A forma de exposicao dos produtos também
influencia diretamente os resultados. No Supermer-
cado Real, as categorias de higiene e beleza con-
tam com uma area ampla e organizada, facilitando
a navegacao e melhorando a experiéncia de com-
pra. “Produtos bem-posicionados, visiveis e de facil
acesso tendem a vender mais, especialmente os de
compra recorrente’, ressalta Bruna.

Na pagina ao lado, o
bom giro da categoria
de cuidados femininos
demanda atencéo
redobrada da equipe
de reposicdo; jovem
utilizando creme
hidratante
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Consumidora
avaliando as melhores
opcdes de esmaltes
para unhas
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Além disso, o supermercado investe em
acdes promocionais, desenvolvidas em parceria
com fornecedores, com divulgacédo no jornal se-
manal e nas redes sociais. Para datas comemora-
tivas, o planejamento é feito com antecedéncia,
permitindo ajustes no mix, melhores negociacoes
e ofertas mais atrativas para o consumidor.

Para os proximos anos, a expectativa é de
gue o conceito de autocuidado e wellness ganhe
ainda mais espaco nas prateleiras, indo além do
setor de higiene e beleza. Produtos naturais, ve-
ganos, cruelty free e artesanais devem crescer em
diferentes categorias, acompanhando a busca das
mulheres por escolhas mais conscientes e alinha-
das aos seus valores.

"0 supermercado passa a ter um papel ain-
da mais relevante na rotina da consumidora, ofe-
recendo solugdes completas para o cuidado inte-
gral, que envolvem desde os cuidados pessoais
até a alimentacao e o bem-estar’, conclui Bruna.

De acordo com o Gestor Comercial de
perfumaria, higiene pessoal e limpeza dos Super-
mercados Santa Helena, em Sete Lagoas, André
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Teixeira, a categoria é de grande relevancia para o
negocio e apresenta crescimento constante, tan-
to no mercado tradicional quanto no varejo. Um
ponto importante a ser destacado é que esse cres-
cimento tem superado a inflagcdo ano apds ano.

André ressalta ainda que, dentro da cate-
goria, determinados segmentos ja representam
quase 20% do faturamento total, reforcando sua
importancia estratégica para a rede.

Para garantir a escolha do mix ideal, o Santa
Helena aposta na proximidade com a consumido-
ra. Segundo o gestor, a rede busca manter uma
interacdo constante com suas clientes, a fim de
compreender suas reais necessidades e expectati-
vas. Além disso, hd um contato direto e frequente
com a industria, 0 que permite acompanhar ten-
déncias, lancamentos e apresentar novidades de
forma agil ao publico.

Quando o assunto é exposicao, André ga-
rante que uma boa apresentacao é fundamental
para atrair a atencdo do consumidor. “Buscamos
manter um padrdo de apresentacdo em todas as
nossas lojas, facilitando a experiéncia de compra.
Prezamos por informagdes claras, com um layout



O BRASIL E 0 3° MAIOR MERCADO MUNDIAL
DE BELEZA E CUIDADOS PESSOAIS.

E SEU NEGOCIO MERECE OS

MELHORES ACESSORIOS
DESTA CATEGORIA

AUMENTE SUAS VENDAS COM A
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EM SINTONIA COM 0 MERCADO [CUIDADOS FEMININOS]

clean e sofisticado, que ajude a cliente a encontrar
exatamente o que procura’, explica.

Atento as tendéncias de consumo, o gestor
acredita que produtos de linhas mais premium,
que oferecam diferenciais funcionais reais —
como maior tecnologia, conforto e beneficios pra-
ticos — tém grande potencial para se tornarem
os “queridinhos” do publico feminino e masculino.
Segundo ele, vale destacar que o Santa Helena
tem ampliado seu portfélio para atender cada vez
melhor o publico masculino no cuidado pessoal.

Por fim, André destaca a importancia das
datas comemorativas, como o Dia Internacional
da Mulher e o Dia das Méaes, como oportunidades
estratégicas para impulsionar as vendas.“O ganho
nessas datas é sempre muito positivo. Nosso prin-
cipal objetivo é fidelizar essas clientes, oferecen-
do as melhores ofertas e demonstrando, em cada
detalhe, que no Santa Helena o cuidado com as
mulheres é uma prioridade’, conclui.

Para o professor de estratégia de negdcios e
marketing aplicado ao varejo, Gustavo de Rezende
Jardim, datas como o Més da Mulher e o Dia das
Mées representam uma oportunidade estratégica
para os supermercados ampliarem o ticket médio
e fortalecerem o relacionamento com as clientes.

Para ele, além dos alimentos tradicionais
dessas celebracdes, produtos de higiene, beleza

e bem-estar tém alto potencial como presentes,
ja que mais de 60% dos consumidores escolhem
esses itens para a data.

A aposta em cestas tematicas, combos pro-
mocionais, exposicdo criativa e acdes que valori-
zem a experiéncia de compra — como brindes,
degustacdes e comunicacao integrada — ajuda a
estimular a compra ndo planejada e gerar conexao
emocional com o publico feminino, tornando as
datas sazonais ainda mais relevantes para o varejo.

O mercado de produtos femininos e de
cuidados pessoais apresenta atualmente uma
ampla variedade de itens e um mix diversificado
de categorias.

A Soft Hair é uma indUstria brasileira de hi-
giene e beleza com mais de quatro décadas de
atuacdo e presenca em todo o territério nacional.

Com fabricagdo 100% propria, a empresa
conta com um portfélio composto por mais de
300 SKUs, abrangendo linhas capilares e corporais,
com solugdes voltadas tanto para cuidados diérios
quanto para tratamentos especificos.

Entre os destaques do portfélio estdo a li-
nha de defrizantes Soft Hair, reconhecida por seu
desempenho na categoria, além dos esfoliantes

corporais e da linha Banho Premium Bio Soft. Com
qualidade rigorosa e precos competitivos, a em-
presa impulsiona giro e rentabilidade ao varejo. ™

Além de responderem
por 100% da decisdo
de compra dos itens

de cuidados femininos,

as mulheres decidem
em 80% a aquisicao de
produtos de higiene
pessoal na familia
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SERIE “CENTRAIS DE NEGOCIOS” [HIPERVALOR]

HIPERVALOR,
trajetoria de crescimento

E FORCA NO VAREJO

A CENTRAL APOSTA EM ASSOCIATIVISMO, ESCALA E INOVAGCAO PARA
AMPLIAR COMPETITIVIDADE NO SETOR SUPERMERCADISTA

Dayane Lima
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Revista Géndola inicia uma nova série

especial, dedicada as Centrais de Ne-

gdcios mineiras — organizagdes que

transformaram o varejo supermerca-
dista por meio da unido, da estratégia e da forca
coletiva. Ao longo deste ano, vamos destacar a
historia, os desafios, as conquistas e o papel fun-
damental dessas centrais no desenvolvimento do
setor em Minas Gerais.

Para abrir a série, apresentamos a trajetoéria
da Hipervalor, uma Central que se tornou refe-
réncia em gestdo, expansao e fortalecimento do
associativismo. Nesta primeira reportagem, vamos
revisitar seu surgimento, entender os motivos
que impulsionaram sua criacdo e mostrar como
a unido de empresarios visiondrios deu origem a
uma histéria de crescimento e relevancia no mer-
cado mineiro.

HISTORIA

Fundada em 2018, a Hipervalor Associacdo
Varejista nasceu a partir de um movimento estra-
tégico de supermercadistas mineiros com ampla
experiéncia no setor. Empresas com 30, 50 e mais
de 60 anos de atuagao identificaram a necessida-
de de ganhar escala, estruturar melhor o relacio-
namento com a industria e profissionalizar ainda
mais 0s processos de negociagdo para enfrentar
um mercado cada vez mais competitivo.

Embora a formalizacdo da Associacdo tenha
ocorrido em 2018, a relacdo entre os empresarios
ja vinha sendo construida anteriormente. O uso
do mesmo sistema de gestao (ERP) e a constante
troca de informagdes de mercado aproximaram
trés varejistas, que se tornaram os principais arti-
culadores da criacdo da Hipervalor, como explica
o Executivo da Central, Gustavo Fleubert.

A afinidade na visdo de futuro, o relaciona-
mento proximo entre 0s empresarios e a atencao
ao atendimento ao consumidor foram fatores que
contribufram para a consolidacdo da iniciativa e
para o nascimento da Associagao.

"A principal motivacdo para a criagdo da
Hipervalor foi garantir crescimento com sustenta-

bilidade. O médio varejo precisava preservar sua
identidade regional, mantendo a proximidade e a
relacdo de confianca construida com o consumi-
dor ao longo dos anos’, afirma Gustavo Fleubert.

"Por outro lado, entendemos que, para cres-
cer e conquistar maior visibilidade junto a indus-
tria, a unido e o ganho de escala seriam fundamen-
tais. Sozinho, o médio varejista tem forca regional,
juntos, conseguimos ampliar nossa competitivida-
de e nosso poder de negociagao’, destaca.

Ponta de gondola
com itens da
categoria tissue,
uma das muitas
contempladas pela
marca propria Porti,
da Hipervalor
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O excutivo da
central Hipervalor,
Gustavo Fleubert

72 GONDOLA

CRESCIMENTO

Hoje, a Hipervalor é formada por seis gru-
pos econdmicos associados, totalizando 115 lojas
em 35 cidades mineiras. A presidéncia da Central
é exercida por Vinicius Morais, que também atua
como diretor executivo e participa ativamente das
decisdes estratégicas e da conducao institucional
da entidade.

Segundo Gustavo Fleubert, a inauguracéo
da sede em Itatina foi um marco decisivo. “A partir
do momento em que estruturamos uma sede fi-

sica, conseguimos centralizar processos, organizar
melhor as operacdes e reunir pessoas dedicadas

exclusivamente ao desenvolvimento da Hiperva-
lor" explica.

Em 2024, a Central transferiu suas opera-
coes para Belo Horizonte, o que ampliou sua visi-
bilidade institucional e consolidou a presenca no
mercado mineiro. Nesse periodo, a Hipervalor re-
cebeu o Troféu Gente Nossa, concedido pela Asso-
ciacdo Mineira de Supermercados (AMIS), por dois
anos consecutivos.

Outro fator relevante foi a entrada de dois
grupos recentes, ambos com faturamento supe-

rior a RS 1 bilhdo, o que marcou mais uma etapa
de expansado. “A chegada desses associados refor-
¢a que o modelo da Hipervalor é percebido como
uma alternativa estratégica para empresas que
buscam escala sem abrir mdo da identidade re-
gional’, observa Fleubert.

Com crescimento consistente desde a fun-
dacdo, a Central relne atualmente faturamento
préximo a RS 5 bilhdes e cerca de 12 mil colabo-
radores, consolidando-se como um hub de ne-
gocios em evolugdo no varejo supermercadista
mineiro.

MARCA PROPRIA

Entre os marcos recentes estd o langcamento
da marca prépria PORTI, presente em todas as re-
des associadas. A iniciativa integra o portfdlio das
lojas como estratégia de diferenciagdo, amplian-
do competitividade e reforcando a identidade da
Central junto ao consumidor.

Ainda em fase de consolidacdo, a marca ja
apresenta resultados positivos em diferentes ca-
tegorias, com indicadores de fidelizacdo e desem-
penho financeiro. Hoje, a PORTI conta com mais
de 80 SKUs em gdndola, abrangendo produtos
essenciais do dia a dia.

"A marca propria fortalece nossa negocia-
¢do com a industria, oferece produtos exclusivos
e diferenciados, contribuindo para melhores mar-
gens, um projeto novo que cresce a cada dia’, ex-
plica Fleubert.

DESAFIOS

De acordo com Gustavo Fleubert, os pri-
meiros desafios enfrentados pela Hipervalor es-
tiveram relacionados, principalmente, a cultura
organizacional. "Apesar de ja existir proximidade
entre 0s empresarios, construir um ambiente de
total confianca ndo acontece de forma imediata.
Estamos falando de empresas independentes,
com histdrias préprias e culturas consolidadas’,
explica.

No inicio, a abertura de informacbes es-
tratégicas — pratica essencial para o modelo de



Central de Negdcios — exigiu adaptacdo e ama-
durecimento. “Compartilhar dados e indicadores
era algo sensivel. Com o tempo, a confianga foi
sendo construida e, hoje, a troca de informacoes
flui com naturalidade entre os associados e suas
equipes’, afirma.

Outro ponto desafiador foi a equalizacdo
das diferencas regionais. Minas Gerais possui ca-
racterfsticas muito préprias em cada regido, com
marcas locais consolidadas, preferéncias de con-
sumo distintas e forte identidade cultural. "Minas é
quase um pals, tamanha a diversidade entre as re-
gides. Alinhar estratégias comerciais respeitando
essas particularidades exigiu didlogo e equilibrio’,
observa Fleubert.

COMPETITIVIDADE E FORTALECIMENTO
DO MODELO

Manter a competitividade no mercado foi
um dos principais impulsionadores da criacdo e
do fortalecimento da Hipervalor. Em um cenério
marcado pela consolidacdo de grandes grupos
com faturamento biliondrio, o ganho de escala
tornou-se estratégico.

“Para competir com grandes players, preci-
samos ter nUmeros equivalentes a mesa de ne-
gociagao. A escala muda o patamar da conversa e
nos permite disputar de igual para igual’, afirma o
executivo Gustavo Fleubert.

Embora cada rede mantenha sua relevan-
Cia regional, a atuacdo conjunta amplia o alcance
institucional e comercial. “Individualmente, temos
forca local; unidos, passamos a ter relevancia na-
cional. Isso muda o jogo’, observa.

Além dos resultados comerciais, Fleubert
destaca outro beneficio considerado estratégi-
co: o intercambio de informacgdes e praticas de
gestdo. “Dentro de uma associagdo com proximi-
dade e confiancga, existe um ganho imensuravel
na troca de experiéncias entre os lideres. O ben-
chmark interno gera resultados diretos na opera-
¢ao’, ressalta.

Para os préximos anos, a Hipervalor en-
xerga que o cenario até 2030 exigird ainda mais

integracdo, escala e planejamento estratégico. “E
exatamente isso que estamos construindo: um
futuro no qual o médio varejo vai além, lideran-
do regionalmente e conquistando protagonismo
em todas as esferas do setor’, afirma Gustavo
Fleubert.

O objetivo da associacdo é consolidar-se
como um hub de negdcios capaz de fortalecer
os associados em multiplas frentes — seja nas
negociagdes conjuntas com grandes indus-
trias, na troca de experiéncias e benchmarks,
na gestao financeira ou na aquisicdo de insu-
mos. “Nossa missdo é clara: apoiar o associado
em todas as esferas, oferecendo ferramentas,
conhecimento e oportunidades que ampliem
competitividade e relevancia no mercado’,
conclui Fleubert. ™

Time responsavel
pela Hipevalor:
da esq. p/ dir,,
Ronan Rezende
(Financeiro),
Eduardo
Cerqueira
(Comprador),
Elizangela Lima
(Logfstica) e
Gustavo Fleubert
(Gestor)
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IA E O NOVO
eito de Fazer

TEMA CENTRAL DA AMIS EM 2026 APONTA PORQUE A INTELIGENCIA ARTIFICIAL
JA E INDISPENSAVEL AO SUPERMERCADO

Adenilson Fonseca

a rede Mac Supermercados, com sede

em Nova Serrana, no Centro-Oeste mi-

neiro, e nove lojas na regiao, a diretora

e sucessora na empresa, Isabella Amaral,
ja percebe os ganhos da Inteligéncia Artificial na
produtividade. Mesmo que ainda ndo seja ampla-
mente utilizada em todos os setores, segundo ela
é necessario treinar a equipe para identificar quais
sao as areas e funcdes em que a IA pode ser mais
bem aplicada.

As principais aplicagcbes atuais envolvem
a formulacdo de procedimentos operacionais
padrao (POPs), manuais e textos para divulga-
cao, além da criacao e estruturacdo de planilhas,
dashboards e geracdo de imagens. “Também uso
bastante para tirar duvidas juridicas e contabeis
e entender melhor outras dreas da empresa. Usa-
mos bastante em alguns setores administrativos,
mas ainda ndo conseguimos aplicar na operagao
e nas tarefas do chao de loja’, explica.

Isabella ilustra bem o que preconiza o tema
central da AMIS em 2026, “IA e o Novo Jeito de
Fazer” Todos os anos, a entidade elege um tema
atual e relevante para o setor, para ser debatido
e com potencial de aplicacéo pratica. Em 2026, o
objetivo é mostrar que a Inteligéncia Artificial ndo
é um modismo corporativo nem uma promessa
distante; ela ja provoca impacto positivo nas em-
presas, e quem ainda nao a utiliza pode estar per-




dendo competitividade. A IA j& precisa fazer parte
da planilha de investimentos das empresas, inclu-
sive com grandes companhias de varejo mundo
afora ja investindo alto nessa tecnologia.

ENTENDER E INTERNALIZAR

“Com o advento da IA, acredito que o mer-
cado de tecnologia para o varejo seré decisivo para
a competitividade das empresas que vao conti-
nuar no jogo. Entender e internalizar isso dentro
do time traz grande vantagem competitiva’, afir-
ma o diretor de Inovagao e Tecnologia do Mega
Tejotdo, com trés lojas em Araguari, Diego Marcel.
“Entendo que as empresas que dominam tecnolo-
gia e sabem transforma-la em resultado financeiro
terdo grande diferenciacéo. E saber usa-la para se
destacar, enxergar o que 0s outros ainda nao vi-
ram e se antecipar as tendéncias’, completa.

Processos que antes dependiam de plani-
lhas e decisbes reativas evoluem para modelos
integrados, automatizados e orientados por da-
dos. “Eu avalio como algo positivo, que simplifica
alguns tipos de servico. Diante da crise de méo
de obra que estamos tendo, a IA vem para inovar
e facilitar bastante’, observa o diretor do super-
mercado Travenzoli, de Bom Jesus do Galho, Vic-
tor Travenzoli. Com trés lojas na cidade, incluindo
uma de atacarejo, ele avalia que, diante da difi-
culdade de contratacdo de pessoas, a tecnologia
tem muito a acrescentar ao setor. “Entregas, por
exemplo, podem ser programadas por IA. Além
de melhorar 0 acompanhamento, ha a facilidade
de o cliente enviar o pedido e programar a entre-
ga para qualquer horario. A IA vem para somar
muito” afirma.

A 1A passou a impactar toda a estrutura do
negdcio, com efeitos simultaneos em diferentes
frentes. Na operacao, sistemas baseados em al-
goritmos de aprendizado de maquina analisam
histérico de vendas, sazonalidade, clima, calen-
dério promocional e comportamento do con-
sumidor para apoiar decisdes cotidianas, como
guanto comprar, quando comprar e quais produ-
tos priorizar.

Na prevencdo de perdas, a tecnologia pos-
sibilita que, em vez de agir apenas apds o prejuizo,

a atuagao se torne preventiva. Solu¢bes baseadas
em andlise de padrbes e visdéo computacional
identificam falhas operacionais, desvios e compor-
tamentos de risco, muitas vezes em tempo real. A
IA ajuda a entender a origem dos problemas, per-
mitindo ajustes antes que eles se transformem em
perdas financeiras.

O marketing também se beneficia desse
avanco. A anélise aprofundada dos dados de com-
pra revela habitos, preferéncias e frequéncia de
consumo, possibilitando campanhas mais direcio-
nadas e eficientes. Em vez de promogdes genéri-
cas, o supermercado passa a oferecer ofertas mais

Na pégina ao lado,

uma cena provavel em
breve: gestora aciona
ainterface de IA que
oferece contetido quase
infinito e milhares de
comandos; acima,

no alto, cena real nos
dias de hoje, em que
consumidora aciona seu
assistente de compras
via smartphone; na
sequéncia, engenheira
de automacéo projeta
in loco as necessidades
de um centro de
distribuicao
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No alto, automagdo em CD; head em interlocugdo remota com a equipe e,
na pagina ao lado, tablet que podera incluir hologramas funcionais

relevantes para cada perfil de cliente. Ferramentas
também apoiam a definicdo de precos ao consi-
derar elasticidade da demanda, concorréncia e
comportamento do consumidor.
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NO RH

Mesmo em &reas com forte presenca do fa-
tor humano, como o RH, a IA apoia processos de
selecdo, capacitacao, escalas de trabalho e reten-
¢do de profissionais, além de ajudar a prever a ne-
cessidade de mao de obra em periodos de maior
movimento.

Muitas solugdes ja estdo integradas aos sis-
temas utilizados no dia a dia e podem ser imple-
mentadas de forma gradual, respeitando o porte
e a realidade de cada operacéo. “No varejo, aque-
les que entenderem a ferramenta e aprenderem
quando e como usé-la poderdo se diferenciar em
eficiéncia, produtividade e qualidade das entre-
gas’, avalia Isabella.

Ela acredita que a IA, quando bem utilizada,
pode contribuir ndo apenas para 0 aumento da
eficiéncia, mas também para a melhoria da quali-
dade das decisdes. Entretanto, alerta para o cuida-



do com a divulgacdo de informagdes sensiveis e
com a qualidade dos dados utilizados.

Segundo lsabella, se 0os dados ndo estive-
rem bem tratados ou se as perguntas nao forem
bem formuladas, a entrega da ferramenta pode
nado ser a esperada. "Além disso, € uma tecnologia
que pode contribuir muito para a otimizacéo de
processos, com reducao de erros e retrabalho. Po-
rém, precisamos escolher bem como comecar a
usar, porque nao é a melhor solucéo para todos os
problemas, ainda que ajude bastante no aumento
da produtividade’, completa.

Uma certeza é que a IA ndo substitui a pre-
senca dos colaboradores. A loja precisa ser bastan-
te humanizada, e o atendimento pessoal continua
essencial. Ao contrario de substituir o conheci-
mento pessoal, a IA atua como aliada no atendi-
mento ao cliente.

EVOLUCAODAIA

A evolucdo da Inteligéncia Artificial passou
por varias etapas. Primeiro, surgiu a automacao
por regras, baseada em sistemas fixos que exe-
cutavam comandos pré-definidos em operacdes
como PDV, ERP e controle de estoque, sem capa-
cidade de aprendizado.

Depois, a IA analitica organizou grandes
volumes de dados, apoiando relatérios de ven-
das, giro, desempenho e perdas. Com o avanco
do machine learning, surgiu a IA preditiva, capaz
de aprender com dados histéricos e antecipar
demandas, ajustar estoques e reduzir rupturas e
desperdicios.

Na sequéncia, a IA prescritiva e generativa
ampliou seu papel ao recomendar acdes e produzir
conteudo, influenciando decisdes em &reas como
marketing, atendimento e recursos humanos.

Hoje, o varejo entra na fase da “IA agénti-
ca’, na qual sistemas atuam de forma autdbnoma,
executando decisées como ajustes de precos,
reposicdo, pedidos e processos operacionais
em tempo real. Nesse estagio, a |A deixa de ser
ferramenta de apoio e passa a integrar a infraes-
trutura de gestgo. ™

-

N

AMIS oferece cursos

Sempre na vanguarda do desenvolvimento do setor super-
mercadista, a AMIS estard, mais uma vez, a frente da dissemina-
¢ao de conhecimento em Inteligéncia Artificial para profissionais
do segmento. Ao longo do ano, a entidade vai promover pales-
tras, debates, eventos e cursos presenciais e a distancia sobre o
uso da IA no varejo.

As informacoes estarao disponiveis em www.amis.org.br. /
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UMA MEGA HISTORIA

COM GESTAO FAMILIAR, MEGA TEJOTAO, DE ARAGUARI, CONSTROI UMA HISTORIA DE QUATRO
DECADAS, MARCADA POR CRESCIMENTO, INOVACAO E PROXIMIDADE COM O CLIENTE

Adenilson Fonseca

m 1985, Tubertino Sena e a esposa, Creus-

mar Sena, ele entdo com 25 anos e ela

com 22, fundaram aquela que se tornaria

uma das mais inovadoras empresas super-
mercadistas da regiao e grandiosa até no nome:
Mega Tejotdo Supermercados.

Mas ela comecou bem pequena.“Meu pai
era chapeiro numa lanchonete e depois foi offi-
ce boy de uma grande empresa em Araguari. De
office boy, ele se tornou contador dessa empresa
e so saiu para fundar o proprio negdécio’, conta

o diretor de Inovacdo e Tecnologia da empresa,
Diego Marcel. J4 Creusmar sempre teve vocagao
para o comércio. Inclusive, trabalhou na loja da
Magazine Luiza, na criagdo da filial na cidade.
Era da equipe de vendedoras, no chdo de loja
mesmo.

Tanto Tubertino quanto Creusmar nasceram
na roca e, em idade escolar, foram para a cidade,
Araguari, onde permaneceram. O tio de Tubertino,
José, teve participacdo na criacdo da empresa. Daf

o nome, Peg Pag TJ — T, de Tubertino, e J, de José.
Mas logo ele resolveu sair do ramo.

“Esse meu tio-avo era leiteiro e gostava da
roga, ndo quis continuar em mercado porque,
segundo ele, trabalhava demais. J& meu pai se
manteve no emprego ainda por um bom tempo,
mesmo depois de iniciada a empresa. Minha mae,
nessa época, trabalhava no caixa. Ela trabalhou até
a Ultima hora antes de me dar a luz’, revela Diego,
que é o primogénito do casal.

No centro da foto o
casal fundador da

rede Mega Tejotéo,
Creusemar e Tubertino
Sena, ladeados pelos
filhos Diego (E), Patricia
e Thiago Vinicius (D).
Toda a familia participa
diretamente da gestao
da empresa
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De Peg Pag TJ, passou a Tejota; depois, com
O crescimento, virou Tejotdo e, em 2013, se tor-
nou Mega Tejotédo. “Foi quando langamos o0 Nosso
conceito de loja dentro de loja, um megamercado
com full service, com servicos bancarios, lotérica,
lojas de ocasido, farmacia, presentes, loja de rou-
pas etc. Em 2013, ocorreu essa virada de chave’,
informa o diretor.

Ele conta que fez toda a reforma sem fechar
a loja nenhum dia. Um fato curioso € que, com a
ampliacao, foi preciso trocar o telhado, e a loja fi-
cou alguns dias sem cobertura, a mercé da sorte
de ndo chover."E tudo deu certo, sempre deu cer-
to, e temos conviccdo de que vai continuar dando
certo, com Deus aben¢oando’, acredita Diego.

No inicio, as entregas eram feitas com bici-
cleta cargueira. Quando se tratava de algo mais pe-
sado, como botijao de gas, Tubertino fazia a entre-
ga, mas as mais leves ficavam por conta da esposa.

MOMENTO ATUAL

Ainda hoje, 40 anos depois da criacdo da
empresa, 0 casal continua com forte atuagao no
dia a dia. "Ambos seguem trabalhando, firmes.
Gostam de trabalhar, de estar na linha de frente,
no chéo de loja, conversando com o cliente. Eles
gostam de verdade de participar do negdcio no
front mesma’, revela Diego.

O Mega Tejotdo ainda ndo tem marca pro-
pria de produtos, e a direcdo ainda ndo vé necessi-
dade de construgcao de um centro de distribuicao
(CD). Porém, vai inaugurar, juntamente com a uni-
dade 4, uma central de panificagdo para concen-
trar toda a producao de paes, doces, roscas, bolos,
tortas e sobremesas. “Isso vai dar mais padrao para
todas as lojas e mais controle, com menos gente e
menor custo’, explica Diego.

Por falar em gente, a gestdo de pessoas é
outro pilar de forte valorizacéo. A empresa mantém
uma estrutura interna de RH focada em treinamen-
to e desenvolvimento continuo das equipes.

Esse cuidado, aliado ao uso estratégico da
tecnologia e a eficiéncia operacional, rendeu re-
conhecimento nacional. Em 2025, o Mega Tejotdo

foi campedo nacional na maior premiacao para

profissionais do setor no Pafs, o Prémio Profissionais
do Ano ABRAS. "“Ganhamos em duas categorias:
Eficiéncia Operacional, com nosso controller, Elder
Barbosa; e Tecnologia e Inovacéo, em que eu fui o
vencedor. Isso mostra que, mesmo estando numa
cidade do interior, somos referéncia nacional no
que fazemos’, comemora.

As lojas do Mega Tejotdo tém perfil abaste-
cedor, com alto fluxo, e buscam se aproximar cada
vez mais da clientela."O cliente vai aonde é perto
da casa dele. Nosso core € isso, € estar proximo dos
bairros, e vemos com muito otimismo e clareza o
crescimento da nossa empresa para 0s anos se-
guintes’, projeta.“O tempo é a grande moeda des-
te século, é muito valioso para qualquer pessoa.
Por isso, queremos capilarizar lojas de proximida-
de, e néo big centers".

Com lojas acolhedoras, com prioridade para
o atendimento pessoal, de chamar o cliente pelo
nome e fazé-lo se sentir em casa, € natural que
atraia todas as classes sociais. “Loja de interior é

Na pégina ao lado,
vista parcial da
fachada da loja 02
da rede; acima, no
alto, as lojas 04 e 03
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Acima, Tubertino Sena,
que em 1985, com o
tio José, criou o Peg
Pag TJ (cuja marca

traz as letras iniciais
de seus nomes),
fotografado nas
instalacdes atuais da
administragao da rede;
abaixo, Tubertino na
sala de trabalho no
inicio da empresa; e
fachada da primeira
loja, ainda nos anos 80

assim, principalmente em Minas Gerais. O mineiro
¢ companheiro, gosta de uma prosa boa, de estar
junto, de conversar e de se sentir parte’, analisa.

Desde a pandemia, a empresa tem seu
e-commerce, com o principal objetivo de atender
o cliente, j& que é uma operacao complexa. “En-
tendemos que é um servico ao cliente, que faz
parte da nossa cesta de solucdes, mas ndo é um
negécio facil. Operar uma loja de supermercado
no on-line ndo é missao para qualquer um’, avisa.

Além da visao e do profissionalismo da dire-
cao, 0 Mega Tejotao se beneficia de estar numa re-
gido com ampla cobertura de fornecedores. Com
isso, 0 abastecimento ¢é feito tanto pela industria
quanto por parceiros distribuidores. “Hoje, temos
muito da industria, mas somos privilegiados de es-
tar pertinho de um grande polo logistico do Brasil,
que é Uberlandia, com grande apelo de brokers de
fortes marcas que também nos atendem direta-
mente’, informa.

SUPERACAO
A paixdo da familia pelo varejo precisou ser
ainda mais forte e com grande poder de supera-

¢do em alguns momentos. A empresa passou por
momentos dificeis, mas a familia ndo desistiu; pelo
contrario. “Os tombos e as ameagas ensinam; vocé
aprende mais com os erros do que com oS acertos.
Quando vocé perde, se atenta a coisas que nao ti-
nha percebido, em qualquer campo da vida. Vocé
¢ obrigado a se mexer, ou esta fora’, ressalta Diego.
“As dificuldades nos trouxeram até aqui. Olhar para
trds da a sensacao de ter feito o melhor, de ter dado
tudo dentro de campo. Isso da paz ao nosso cora-
¢do. Entendo que temos que fazer a nossa parte e
tudo o que estiver ao nosso justo alcance. Todo o
resto ja ndo estd em nossas maos. Por isso, tenho
sempre conflanca e otimismo em tudo o que fago,
e faco com amor; o resto, nada temo’, ressalta.

FUTURO

"O plano de expansdo é robusto, porque
crescer ndo é ego nem opcao; é uma questao de
sobrevivéncia e perenidade. Uma érvore é feita
para dar frutos e sementes. Entendo que a vida e
0s negdécios sdo assim”. E com essa comparacio
que Diego Marcel vislumbra o futuro da empresa.

Mesmo com os fundadores ainda sauda-
veis, fortes e atuantes, a sucessdo no Mega Tejotao
estd muito bem encaminhada, com o préprio Die-
go Marcel e os irmaos Thiago Vinicius, diretor Co-
mercial, e Patricia Sena, diretora Financeira. Cada
um comecou a exercer suas aptiddes desde cedo.
“Eu trabalho na empresa desde os meus 10 anos
de idade’, conta Diego Marcel. “Quando nasci, mi-
nha mae ainda nao tinha dinheiro para comprar
carrinho, entdo me colocava para dormir em cima
das pilhas de arroz. Isso é verdade, tenho fotos’, re-
corda, com risadas.

Ele acredita que é por isso que gosta tan-
to do “cheiro do varejo”."Ja percebeu que, quando




vocé entra num supermercado, ele cheira a super-
mercado? Eu fico doido com esse cheiro de loja.
Mexe comigo. Todo supermercado tem um cheiro
diferente’, observa. “Costumo dizer que tenho um
trabalho que néo parece trabalho. Eu gosto muito
do que fago. A vida é muito curta para fazer algo
que vocé nao gosta e gastar seu tempo de vida
com isso” avisa.

NOVA LOJA

O simbolo mais forte da crenca no futuro é
0 empreendimento que serd inaugurado em abril:
a quarta loja do Mega Tejotdo em Araguari. Ela sera
ainda mais moderna em relacdo as atuais, nao sé no
mix, mas no atendimento, servicos e comodidade.

Todos os detalhes vém sendo tratados com muita
atencdo e cuidado pela direcéo. “Essa loja traz um
conceito de home market: é intimista, minimalista,
confortavel e com ritmo de casa, além de mais de
15 lojas de apoio no nosso centro de servicos, con-
densadas dentro dessa operacgao’, informa Diego.

Com a nova filial, a empresa vai atingir o to-
tal de 600 colaboradores e faturamento previsto
para 2026 de RS 250 milhdes. A expectativa é de
emitir mais de 250 mil cupons por més.

Além de supermercado, o grupo opera a
BixData, um hub de solu¢des em inteligéncia de
mercado para o varejo."Hoje, a tecnologia € motor
de crescimento com pé no chao para o Mega Te-
jotao”, justifica. ™
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Equipe da rede
Mega Tejotdo em
momento que
revela integragao e
entusiasmo

/

A homenagem dos fornecedores parceiros da rede Mega Tejotao

Tio Paco
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ARTIGO [PLANEJAMENTO]

e vocé é gestor do segmento de consumo ou
varejo e estd esperando 2026 “passar’, sinto in-
formar: ele ndo vai passar. Ele vai atropelar.
Teremos eleicdes, Copa do Mundo, juros
ainda altos, um consumidor mais cauteloso do que ofti-
mista e um cenario externo que muda de humor mais
rapido do que uma timeline em dia de crise. Some a isso
o protecionismo aqui, o conflito ali, cadeias globais ten-
sionadas e uma pergunta que ecoa nas salas de reuniao:
como crescer sem fazer besteira? Porque 2026 ndo é um
ano de apostas cegas. E um ano de decisdes cirdrgicas.

O Brasil entra nesse ciclo eleitoral com o va-
rejo pressionado. Crédito caro nao perdoa erro de
sortimento, de preco ou de estoque. Juros altos nao
combinam com improviso. Exigem gestdo. Gestao de
verdade. Daquelas que incomodam, cortam gordura,
revisam dogmas e param de romantizar crescimento
a qualquer custo.

Ao mesmo tempo, a Copa do Mundo aparece
como aquela tentagao classica: “vai aquecer o consumao”.
Vai? Talvez. Mas nao para todo mundo. Eventos globais
ndo distribuem otimismo de forma igual. Alguns ga-
nham trafego. Outros ganham so expectativa — e ex-
pectativa ndo paga boleto.

O consumidor de 2026 é menos impulsivo e mais
seletivo. Ele continua comprando, mas compra melhor,
Menos e Com Menos paciéncia para marcas que nao en-
tregam valor real. Promogdes vazias, discurso genérico
e experiéncia meia-boca tendem a ser ignorados com a
frieza de quem aprendeu a comparar tudo em trés cli-
ques.

E, enquanto isso, o mundo 4 fora ndo ajuda. Bar-
reiras comerciais ressurgem, cadeias produtivas ficam
mais curtas, mais caras ou mais instaveis. O “global” deixa
de ser sinbnimo de eficiéncia automatica e volta a exigir
estratégia. Quem depende demais de fora vai precisar

Jean Paul Rebetez*

repensar. Quem produz perto, negocia bem e planeja
melhor ganha vantagem.

Mas talvez o maior desafio de 2026 néo esteja na
macroeconomia, nem na geopolitica, nem no calenda-
rio. Estd na cabeca do gestor.

E um ano que vai separar quem gere com dados
de quem gere com feeling. Quem entende o consumi-
dor de quem sé olha ticket médio. Quem lidera times
para atravessar a incerteza de quem apenas cobra re-
sultado.

O ano de 2026 vai premiar as marcas com clare-
za. Clareza de posicionamento, de proposta, de foco. Vai
punir quem tenta falar com todo mundo, vender tudo,
ser tudo. Em um ano turbulento, disperséo é luxo — e
luxo caro.

No fim das contas, o varejo e 0 consumo sempre
foram termoémetros do Pais. E o termdmetro de 2026 ja
estd avisando: a febre ndo é passageira. A boa noticia?
Crises ndo eliminam o mercado. Elas eliminam a pregui-
ca intelectual, a gestdo rasa e o otimismo irresponsavel.

Para quem estiver disposto a pensar melhor, de-
cidir melhor e executar melhor, 2026 pode néo ser facil,
mas pode ser muito interessante. E, convenhamos: ges-
tor que gosta so de ano facil escolheu o setor errado.
*Sécio-diretor da Gouvéa Consulting
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