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A FORÇA DE MINAS
ESTADO REINA NO RANKING ABRAS 2026

Minas Gerais é o segundo estado com o maior número de redes no Top 40 do setor supermercadista 
nacional, mostra o Ranking ABRAS 2026. São oito: BH, Mart Minas, Martins (Smart), DMA, ABC, 
Supernosso, Bahamas e Villefort. As quatro primeiras mineiras estão também no Top 15, com o  BH 
em 4º lugar no Brasil. Minas é o 2º maior mercado do setor no país.
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D isputar o destaque da capa quando é divulgado o re-
sultado do Ranking ABRAS fica difícil para qualquer 
outro tema. E assim está sendo com a edição 350 da 
GÔNDOLA. A reportagem destaca as oito empresas 

supermercadistas mineiras que figuram entre as 40 maiores 

do país — as “Top 40” do Ranking ABRAS — e aproveita para 

apresentar um panorama do mercado mineiro, hoje o segundo 

maior do Brasil. Depois de conferir essa ótima reportagem, leia 

a entrevista exclusiva que fiz com o presidente da Associação 

Brasileira da Indústria do Café (ABIC), Pavel Cardoso. Conver-

samos sobre a qualidade do café e o imenso potencial desse 

produto tão importante para a economia de Minas e do país. 

Siga adiante e veja o verdadeiro catálogo que preparamos 

sobre o pão de queijo, com 22 páginas dedicadas ao tema. 

Existe prova maior de que mineiro ama pão de queijo? Temos 

também, para você, visitas à rede Supervale Supermercados e 

à central de negócios Rede União, uma reportagem sobre as 

oportunidades na categoria de suplementos alimentares e a 

preparação para as festas juninas e julinas. Depois disso tudo, é 

hora de conferir as notas e os artigos de mais uma GÔNDOLA, 

que tem o orgulho de chegar à sua edição de número 350. 

Prometemos que a 351 não ficará atrás e vai tentar superar suas 

antecessoras.

Então, até breve e boa leitura da 350!

Giovanni Peres
Editor

Top 40 e muito mais

7676 SÉRIE "SOTAQUE MINEIRO"
Conheça a rede SuperVale Supermercados, 
de Pouso Alegre e região

1212 ENTREVISTA EXCLUSIVA
Pavel Cardoso, Presidente da Associação 
Brasileira da Indústria do Café (ABIC)
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DESTAQUES NACIONAIS

O 
setor supermercadista de Minas Gerais tem se destacado nos últimos anos no 

Ranking ABRAS — principal referência do setor supermercadista no país —,  

e na edição de 2026 não foi diferente. 

Minas voltou a se sobressair como o segundo estado com o maior nú-

mero de redes, desta vez no “Top 40” supermercadista nacional. Oito empresas mineiras 

figuram entre as 40 maiores do Brasil: Supermercados BH, Mart Minas & DOM, Martins 

(Smart), Grupo DMA, Grupo ABC, Grupo Supernosso, Grupo Bahamas e Villefort Ataca-

dista.  As quatro primeiras também estão no Top 15, com o BH ocupando o 4º lugar.

Presente nos 853 municípios mineiros, o setor reúne empresas de todos os portes 

e modelos de operação, sempre alinhadas às características culturais e econômicas de 

cada região.

Por isso, compartilhamos com nossos associados a alegria por conquistas tão re-

levantes e parabenizamos todos os supermercados mineiros pelo patamar alcançado, 

que posiciona os consumidores do nosso estado entre os mais bem atendidos do país. 

Tenho a convicção de que, em 2027, estaremos novamente celebrando conquis-

tas registradas pelo Ranking ABRAS. 

Contem sempre com a AMIS!

PALAVRA DO PRESIDENTE

Presidente do Conselho 
Diretor da AMIS

Alexandre Poni
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OPERAÇÃO:
A nova receita invisível

O varejo alimentar brasileiro entrou em uma fase 
que só crescer já não garante maior lucro. Su-
permercadistas não estão diante apenas de 
“queda pontual de preços”, mas em uma “cesta 

interna em recomposição”. Se de um lado itens como azei-
te, açúcar, arroz, ovo e alho aliviam o bolso do consumidor, 
por outro, itens (cenoura, tomate e feijão carioca) andam 
no sentido contrário, pressionando margem, estoque e 
percepção de preço. Esse novo cenário atravessa a fron-
teira da rentabilidade, que está menos presente na gôn-
dola e mais na operação.

Está aberta a temporada de caça à “margem por me-
tro quadrado, produtividade da equipe, giro de esto-
que, capital de giro e construção inteligente do ticket 
médio”.

A mensagem é clara: o setor supermercadista não 
enfrenta apenas inflação e/ou deflação, mas uma cesta em 
recomposição. Pois se a loja vende a mesma quantidade de 
produtos com preços menores, o faturamento nominal cai, e 
mesmo que a margem percentual seja preservada, a margem 
em reais encolhe. E é essa margem absoluta que paga folha, 
energia, aluguel, logística, perdas etc.

Nesse cenário, a pergunta central deixa de ser “quanto 
crescemos em relação ao ano anterior?” ou “quanto a loja ven-
deu?” e passa a ser “quanto de margem de contribuição a loja 
gerou por metro quadrado, por colaborador, por categoria e 
por cliente atendido?”. Para acompanhar essa recomposição, 
precisamos um olhar profundo na operação.

A primeira frente medida é a produtividade e eficiência 
da mão de obra. Mesmo com a pressão do fim da escala 6 x 
1, não se trata simplesmente de reduzir equipe, mas de me-
lhorar a relação entre margem de contribuição e custo ope-
racional. Escalas bem planejadas, reposição antes da ruptura, 
atendimento orientado à venda complementar, redução de 

retrabalho e automação de processos repetitivos liberam a 
equipe para atividades que geram valor.

A segunda frente é o estoque. Em períodos de queda 
de preço, produto parado pode virar prejuízo. Comprar na alta 
e vender na baixa compromete caixa e margem. Por isso, giro, 
cobertura, ruptura, perecibilidade e negociação com forne-
cedores precisam ser acompanhados com mais frequência. 
A boa operação transforma estoque em caixa; a má operação 
transforma estoque em perda.

A terceira frente é o ticket médio. Ele precisa ser aber-
to em duas variáveis: número de itens por compra e valor 
médio dos itens. Se alguns itens básicos ficam mais baratos, 
a loja deve estimular cestas mais completas, com exposição 
por missão de compra e categorias complementares. Carnes 
podem conversar com temperos, carvão e bebidas; frutas 
com iogurtes e granolas; massas com molhos e queijos.

Já a gestão por categorias passa a ser o coração da ren-
tabilidade, onde os produtos de destino atraem fluxo, produtos 
de margem sustentam resultado, produtos de conveniência am-
pliam o ticket e os produtos de imagem reforçam percepção de 
preço. O erro está em tratar todos da mesma forma.

A nova receita do supermercado é invisível porque não 
aparece como uma linha isolada no cupom fiscal. Ela está no 
metro quadrado produtivo, no colaborador bem aloca-
do, no estoque que gira, na ruptura evitada, na perda 
reduzida e na cesta mais bem construída. Como diria a rede 
alemã ALDI, “o desconto é a arte e a ciência da omissão”.

O segredo do hard discount não é um subsídio má-
gico, mas uma engenharia logística e operacional. Ele reduz 
os custos operacionais (a ciência) e maximiza o volume de 
vendas, repassando a margem para o cliente (a arte).

No próximo ciclo do varejo alimentar a operação não 
será bastidor. Será estratégia. 

Pense nisso.

[Professor de Pós-Graduação e Especialista 
em Varejo e Inteligência de Mercado]

Gustavo Vannucci
ARTIGO [TENDÊNCIAS E CONSUMO]
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L ideranças supermercadistas de várias regiões de Mi-
nas Gerais participaram da oitava edição do Fórum 
Mineiro Integração Varejo e Indústria, evento promo-
vido numa parceria da Associação Mineira de Super-

mercados (AMIS) e a S/A+. Com uma programação diversi-
ficada e conteúdo rico apresentada pelos organizadores e 
patrocinadores, o encontro foi realizado no dia 6 de maio, no 
hotel Ouro Minas, em Belo Horizonte.

Anunciado ao palco pelo CEO da S/A+, Sérgio Alvim, 
que também atuou como apresentador do evento, o Presi-
dente Executivo da AMIS, Antônio Claret Nametala, abriu a 
programação de conteúdo apresentando números do mer-
cado supermercadista mineiro, como quantidade de lojas, 
faturamento, empregos gerados e crescimento do setor. Ele 
também destacou a presença das principais redes mineiras 
no Ranking Abras 2026, levantamento nacional do segmento.

Ao final, Claret ressaltou a importância do evento para 
o mercado mineiro. “A oitava edição do Fórum Mineiro Inte-
gração Varejo e Indústria é resultado de uma parceria extre-
mamente positiva entre a S/A+ e a AMIS. É um momento de 
conhecimento e relacionamento, uma oportunidade para os 
supermercadistas mineiros atualizarem e aperfeiçoarem seus 
conhecimentos. É uma parceria alinhada aos interesses do se-
tor supermercadista mineiro”, afirmou.

Antes da apresentação de Claret, Sérgio Alvim exibiu 
alguns slides para, segundo ele, contextualizar o evento. “Um 

dos principais pecados, quando estamos muito pressionados 
em busca de soluções para um ano difícil, é perder de vista o 
que há de mais importante para o varejo: o posicionamento”, 
afirmou.

“Temos que olhar para dentro, para a nossa produti-
vidade, melhorar a nossa gestão e observar o que estamos 
fazendo. Assim, conseguimos atingir qualquer meta”, alertou 
Alvim na abertura do evento.

O Fórum Mineiro Integração Varejo e Indústria co-
meçou com um “welcome coffee e relacionamento”, às 8h, 
prosseguindo até o almoço e encerramento, às 15h, com 
apresentações de patrocinadores, palestras e momentos de 
relacionamento. 

AMIS EM FOCO [INTEGRAÇÃO VAREJO E INDÚSTRIA]

AMIS E S/A+ REALIZAM 8º FÓRUM MINEIRO INTEGRAÇÃO 
VAREJO E INDÚSTRIA

O Presidente Executivo da AMIS, Claret Nametala (E) e o CEO da S/A+,
Sérgio Alvim
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ENTREVISTA [PAVEL CARDOSO, PRESIDENTE DA ABIC] E X C L U S
I V A

Unidos pela qualidade do
CAFÉ BRASILEIRO

“D esde que o Brasil optou pela pureza e qualidade do café, houve um fenômeno extraordiná-
rio. O consumo per capita cresceu muito: em 1989 era cerca de 2 kg por habitante ao ano; 
hoje são 6 kg. Todos ganharam — campo, indústria, varejo e consumidor”, destaca o entre-
vistado especial desta edição de GÔNDOLA. Trata-se de Pavel Monteiro Cardoso, presidente 

da Associação Brasileira da Indústria do Café 
(ABIC), reeleito para seu segundo mandato, 
que se estende a 2028. Ele é CEO e Presidente 
da Sobésa Indústria de Alimentos Santanense 
Ltda., uma das mais tradicionais torrefadoras 
do Nordeste. Como presidente da ABIC, Pavel 
tem sido uma das vozes mais ativas na defesa 
da qualidade do café brasileiro; do combate às 
fraudes (como o chamado “café fake”); da cer-
tificação e rastreabilidade; da valorização da 
indústria nacional e da expansão do café indus-
trializado brasileiro para o exterior. Pavel con-
versou com GÔNDOLA dia 12 de maio, quan-
do esteve em Belo Horizonte para o seminário 
“Defesa do Consumidor de Café – o Papel das 
Entidades Públicas e Privadas”, organizado pela 
ABIC em parceria com a Associação Mineira de 
Supermercados (AMIS), o Sindicato da Indústria 
de Café do Estado de Minas Gerais (Sindicafé-
-MG) e a Federação das Indústrias do Estado 
de Minas Gerais (FIEMG). Texto com detalhes do 
seminário está publicado na página seguinte às 
da entrevista. Durante o evento, o Presidente 
Executivo da AMIS, Antônio Claret Nametala, e 
o presidente da ABIC, Pavel Cardoso, assinaram 
o termo de compromisso “Gôndola Certifica-
da”. O objetivo da iniciativa é valorizar cada vez 
mais o café certificado no varejo supermerca-
dista. Confira a seguir um resumo da entrevista 
exclusiva concedida por Pavel.

Giovanni Peres

O Presidente da Associação Brasileira da Indústria do Café (ABIC), Pavel Cardoso
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GÔNDOLA – No evento que acompanhamos, 
no dia 12 de maio, em Belo Horizonte, estava 
presente todo o ecossistema do café: repre-
sentantes dos cafeicultores, da indústria, dos 
supermercados e autoridades de diferentes 
níveis que interagem com o setor em Minas, 
todos em sintonia. A impressão que se tem é 
que existe hoje um apoio amplo para que a 
qualidade do café continue avançando. É isso 
mesmo?
Pavel Cardoso – Diria mais ainda. A ABIC, quando 
surgiu, em 1973, era uma entidade de empresá-
rios que buscavam dar um direcionamento à en-
tão recente indústria brasileira de café. Em 1988, 
o Instituto Brasileiro do Café (IBC), órgão gover-
namental que conduziu o setor por décadas, en-
cerrou suas operações. Com a saída do governo, a 
ABIC — uma entidade privada — pôde contribuir 
para a autorregulamentação do setor, agora per-
mitida pelo fim do IBC. Em 1989, primeiro ano sem 
o IBC, a entidade estabeleceu como prioridade a 
recuperação da qualidade do café brasileiro, com 
o lançamento do Selo de Pureza. O consumidor 

“O Brasil convivia com 30% de impureza na
década de 1980, antes do Selo de Pureza do
Café. Hoje, esse percentual é de 1%. Ou seja,

99% do mercado está em conformidade. É uma
conquista histórica, que sempre exigirá união

e atenção de todo o ecossistema do café”

passaria a contar com a garantia de que, ao ver o 
Selo de Pureza da ABIC na embalagem, estaria le-
vando para casa um produto 100% café. A partir 
daí, outras ações foram adotadas para agregar ain-
da mais qualidade. Em 2004, lançamos o Programa 
de Qualidade do Café (PQC); em 2007, o Programa 
do Café Sustentável (PCS) e, mais recentemente, o 
Selo de Cafés Especiais, em 2023.
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GÔNDOLA – Ou seja, uma prioridade estabe-
lecida em 1988 que se desdobrou em várias 
ações e nos trouxe até os dias de hoje, com 
uma expressiva repercussão na qualidade do 
café brasileiro, do campo à xícara.
Pavel – Sim. Há um ponto de inflexão bastante 
relevante. Como o setor voltou a ter atuação do 
governo, com a Portaria 570, lançada em maio de 
2022 e em vigor desde 2023, o ambiente de re-
gulamentação retornou. A entidade fez dois movi-
mentos. O primeiro foi unir os dois selos — o Selo 
de Pureza e o PQC, que classificava os cafés em 
tradicional, superior e gourmet. Essa fusão elevou 
naturalmente, já em 2024 e em 2025, a qualidade 
sensorial do café disponível nas prateleiras.
GÔNDOLA – A qualidade do café na pratelei-
ra vai além da pureza, envolvendo também a 
qualidade da bebida. É isso?
Pavel – Exatamente. Em 2024, quando o café 
verde teve uma elevação histórica e abrupta — 
em 60 dias praticamente dobrou o preço da ma-
téria-prima —, vimos o quanto esse trabalho de 
30 anos foi importante. Em 20 de julho de 2021, 

tivemos uma geada severa, que não ocorria havia 
50 anos e que dizimou entre 18% e 20% da safra 
brasileira. No final de 2024, quando seus efeitos 
chegaram aos estoques, houve essa elevação 
brutal no preço do café industrializado. Isso trou-
xe sofrimento adicional para a indústria e reacen-
deu o velho risco de fraude. Fraudadores bus-
cam oportunidades para o lucro fácil. Em janeiro 
de 2025, surgiram produtos que nem de longe 
eram café — alegavam ser “polpa de café”, adi-
cionavam produtos químicos e ainda estampa-
vam resoluções da Anvisa vencidas desde 2012 
e 2018. Um crime absurdo. A ABIC, mais madura 
e com o ambiente regulamentado, contou com 
grande parceria da Associação Brasileira de Su-
permercados (ABRAS) e suas sucursais estaduais. 
Cunhamos juntos o termo “café fake”. A partir da 
Portaria 570, todas essas entidades tornaram-se 
corresponsáveis e foram fundamentais. Desde 
então, ABIC, ABRAS, AMIS, APAS, ACAPS, ASSERJ 
e outras estão ainda mais unidas em prol da qua-
lidade. Por isso realizamos seminários como este 
de Belo Horizonte.
GÔNDOLA – Comparando os anos 1980 com 
os dias atuais, como estamos em termos de 
pureza e qualidade do café consumido no 
país?
Pavel – O Brasil convivia com 30% de impureza na 
década de 1980, antes do Selo de Pureza do Café. 
Hoje esse percentual é de 1%. Ou seja, 99% do 
mercado está em conformidade. É uma conquista 
histórica, que sempre exigirá união e atenção de 
todo o ecossistema do café. O Brasil é o segundo 
maior consumidor de café do mundo, com 85 a 
90 milhões de quilos por mês. E mesmo esse 1% 
de irregularidade ainda representa muito café. A 
ABIC tem obtido apoio dos organismos públicos 
e de toda a cadeia. Minas Gerais, em especial, tem 
sido extremamente atuante. Fomos muito bem 
acolhidos pelo presidente executivo da AMIS, Cla-
ret Nametala, e pelo presidente do Sindicafé-MG, 
Bruno Meireles. Minas produz metade do café ver-
de do Brasil e concentra grande número de indús-
trias — é o estado com mais associados da ABIC. 
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Essa parceria entre ABIC, FIEMG, AMIS, Ministério 
da Agricultura, Procon-MG e Vigilância Sanitária é 
muito assertiva. O seminário que fizemos marca 
uma etapa importante para o consumidor minei-
ro e para a qualidade da safra que será produzida 
nos próximos anos.
GÔNDOLA – Outra boa notícia é o crescimen-
to do consumo. Muitos imaginavam que o 
café poderia não ser abraçado pelas novas 
gerações, mas o consumo cresceu 1,2% ao 
ano nos últimos cinco anos. Eram 8 milhões 
de sacas industrializadas em 1985; hoje são 
21,4 milhões.
Pavel – Você tocou em um ponto essencial. 
Desde que o Brasil optou pela pureza e qualida-
de do café, houve um fenômeno extraordinário. 
O consumo per capita cresceu muito: em 1989 
era de cerca de 2 kg por habitante ao ano; hoje 
são 6 kg. Todos ganharam — campo, indústria, 
varejo e consumidor. Se olharmos a gôndola de 
café de 20 anos atrás e compararmos com a de 
hoje, a mudança é brutal. Antes, havia um metro 
e meio de prateleira com um único tipo de café 
em embalagem “almofada”. Hoje, temos quase 
um corredor inteiro com cafés de diferentes 
origens, métodos e empacotamentos. Somos o 
país do café. Precisamos elevar continuamente 
o produto brasileiro, com sinalização correta, in-
clusive com o protocolo da Gôndola Certificada, 
recém-assinado com a AMIS.

“A indústria nacional já começa a se preparar 
para ampliar exportações, especialmente 

após a publicação do acordo União Europeia-
Mercosul. Haverá redução gradual de tarifas, 
chegando à isenção no quinto ano, abrindo 

acesso a um mercado de 720 milhões de 
pessoas e US$ 22 trilhões”

GÔNDOLA – Poderia detalhar essa parceria?
Pavel – Trata-se de levar para as gôndolas as certi-
ficações que a indústria já possui, com sinalização 
clara dos estilos de café. É democrático: alguém 
pode preferir extraforte, outro especial, outro tra-
dicional, outro gourmet — e tudo bem. O impor-
tante é entregar cafés de diferentes perfis, mas 
todos certificados pela ABIC, seja em pureza ou 
qualidade sensorial. Hoje, podemos afirmar que os 
melhores cafés produzidos no Brasil não são ape-
nas os exportados. O consumidor brasileiro tam-
bém tem acesso a cafés que antes só estrangeiros 
consumiam. Alguns associados da ABIC têm linhas 
que contam a história do produtor, destacam sus-
tentabilidade, impacto social e qualidade.
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GÔNDOLA – Cerca de 35% a 40% do café co-
lhido no Brasil fica para consumo interno. É 
isso?
Pavel – São 37%. E é exatamente aí que está o pa-
pel da indústria nacional: ao elevar a qualidade, o 
produtor entende o recado e entrega uma safra 
cada vez melhor.
GÔNDOLA – E a relevância do varejista? O 
que representa o supermercado para o café 
no Brasil?
Pavel – O canal supermercado distribui mais de 
83% de todo o café produzido pela indústria. Por 
isso, a parceria com a ABRAS e associações esta-
duais é tão estratégica. Minas é o maior produtor 
e um dos maiores em torrefação. Aproveito para 
mencionar um programa que estamos iniciando: 

o de nano e pequenas indústrias. Cerca de 80% 
dos associados da ABIC se enquadram nessa cate-
goria. É uma incubadora voltada ao pequeno pro-
dutor que industrializa de 10 a 50 sacas por mês.
GÔNDOLA – Durante muito tempo houve um 
tabu sobre café e saúde. Isso acabou?
Pavel – Totalmente. E digo: cientificamente ven-
cido. Na década de 1980, a ABIC, junto ao CDPC, 
enfrentou estereótipos preocupantes. Endocri-
nologistas e outros médicos desaconselhavam o 
consumo. O Dr. Darcy Lima, em parceria com a 
Universidade Vanderbilt (EUA), liderou uma pes-
quisa que desmontou esses mitos. Mesmo com 
menos meios de comunicação disponíveis à épo-

ca, conseguimos levar esses dados à comunidade 
médica. Hoje, vez ou outra surgem tentativas de 
ressuscitar velhos estereótipos nas redes sociais, 
mas a ABIC contrapõe com evidências científicas 
ainda mais robustas. O café faz muito bem à saú-
de. Tem mais potássio (K) e cloreto de sódio (NaCl) 
que isotônicos, possui ácidos clorogênicos impor-
tantes na prevenção do câncer de colo de útero 
e benefícios para doenças coronárias. Darcy dizia 
que talvez levássemos 100 anos para entender a 
riqueza desse fruto. E o Brasil produz 40% do café 
consumido no mundo.
GÔNDOLA – Com esse padrão de qualidade, 
por que não avançar na exportação de café 
industrializado?
Pavel – A indústria nacional já começa a se prepa-
rar para ampliar exportações, especialmente após 
a publicação do acordo União Europeia-Mercosul. 
Haverá redução gradual de tarifas, chegando à 
isenção no quinto ano, abrindo acesso a um mer-
cado de 720 milhões de pessoas e US$ 22 trilhões. 
Nosso dever de casa é preparar as indústrias e en-
tender as exigências regulatórias europeias, que 
são muitas. Outro ponto é contar com recursos do 
Funcafé para promoção e marketing do café bra-
sileiro. Produzimos 40% do café do mundo, mas 
ficamos com apenas 3,45% da receita global, por-
que a etapa final — a industrialização — agrega 
mais valor. Países que não plantam café ganham 
mais do que nós ao industrializar o produto que 
exportamos verde.
GÔNDOLA – E a Ásia, que também está des-
cobrindo o café?
Pavel – A Ásia é um caso impressionante. Uma 
rede de cafeterias chinesa, a Luckin Coffee, tinha 
24 mil lojas no ano passado e chegará a 33 mil 
em 2026 — abrindo 200 lojas por dia. O consumo 
chinês passou de 300 mil sacas em 2009 para 6 
milhões em 2025. E o consumo per capita deles é 
inferior a 200 gramas. Imagine quando se aproxi-
mar do nosso...
GÔNDOLA – Agora, falando de você e da So-
bésa: se abastecem de grãos em Minas?
Pavel – Sim, de cafés arábica do Sul de Minas, que 

“O café é, na minha avaliação, o melhor pré-
treino. Existem produtos à base de café, e isso é 
ótimo, mas o café puro já é excelente. Convido 

os leitores a fazerem o teste: treinar um dia 
com café e outro sem. A diferença é imediata. 

Café filtrado ou expresso”
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entregam bebida dura para melhor. Usamos tanto 
nos cafés vendidos no Brasil quanto nos exporta-
dos para os Estados Unidos. Exportamos também 
para o Chile. A Sobésa existe desde 1963, é uma in-
dústria localizada na Bahia e atua em oito ou nove 
estados. Assumi o controle no fim dos anos 1990, 
coincidindo com minha entrada na ABIC, onde re-
presento a Bahia desde os anos 2000. Somos asso-
ciados desde 1995.
GÔNDOLA – Para terminar: além do café, al-
gum hobby? Faz compras de supermercado?
Pavel – Faço compras de vez em quando. Sou ca-
sado, tenho dois filhos universitários. Minha vida é 

trabalho e café. Costumo dizer que sou um solda-
do do café. Antes, jogava tênis, mas hoje meu hob-
by é o treinamento físico: academia, musculação, 
corrida. Faço exercícios cinco vezes por semana 
para manter a máquina funcionando.
GÔNDOLA – Inclusive, já existem produtos ca-
feinados voltados ao público de academias...
Pavel – Exato. O café é, na minha avaliação, o me-
lhor pré-treino. Existem produtos à base de café, e 
isso é ótimo, mas o café puro já é excelente. Con-
vido os leitores a fazerem o teste: treinar um dia 
com café e outro sem. A diferença é imediata. Café 
filtrado ou expresso. 
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O Presidente Executivo da Associação Mineira de 
Supermercados (AMIS), Antônio Claret Nametala, 
representou a entidade no seminário “Defesa do 
Consumidor de Café – o Papel das Entidades Pú-

blicas e Privadas”, realizado dia 12 de maio, na sede da Federa-
ção das Indústrias do Estado de Minas Gerais (FIEMG), em Belo 
Horizonte. O evento foi organizado pela Associação Brasileira 
da Indústria de Café (ABIC), em parceria com a Associação Mi-
neira de Supermercados (AMIS), o Sindicato da Indústria de 
Café do Estado de Minas Gerais (Sindicafé-MG) e a Federação 
das Indústrias do Estado de Minas Gerais (FIEMG).

Em seu pronunciamento de abertura dos trabalhos, 
Claret destacou a importância do seminário. “É muito impor-
tante ver essa preocupação da indústria com a qualidade 
do nosso café”, afirmou. Claret apresentou números do setor 
supermercadista de Minas Gerais, segmento presente em to-
dos os municípios do estado, e ressaltou a relevância do café 
como categoria no mix de produtos dos supermercados. “Não 
há supermercado que não venda café”, disse.

O presidente da ABIC, Pavel Cardoso, falou da neces-
sidade de o país agregar mais valor ao café, alertando que o 
Brasil produz 40% do café consumido no mundo, mas rece-
be apenas 3,45% do valor gerado pelo mercado. “O caminho 
para isso se chama agregação de valor. A excelência da in-

dústria é um caminho importante para o fortalecimento do 
setor”, afirmou Cardoso.

O presidente em exercício da FIEMG, Bruno Melo, falou 
dos desafios enfrentados por toda a cadeia produtiva do café 
e sugeriu a cooperação institucional como forma de superá-
-los. “Temos que lembrar que nosso ofício é vencer todas es-
sas dificuldades com muita determinação”, afirmou.

O presidente da Comissão do Café da Faemg, Hemerson 
Bovi, também convidado a discursar, destacou a importância 
da atuação integrada entre campo, indústria e varejo. Segundo 
ele, a qualidade e a segurança do café começam no campo. 
“Precisamos fortalecer a rastreabilidade, combater irregularida-
des e garantir transparência em toda a cadeia produtiva.”

O presidente do SINDICAFÉ-MG, Sérgio Meirelles, afir-
mou que as entidades “não hesitam” em punir quem descum-
pre as normas éticas, inclusive com a expulsão de associados 
que não adotem práticas adequadas. “Aquele que não pratica 
a qualidade não merece estar em nossos quadros. O consu-
midor é nosso bem maior”, ressaltou, destacando que “a qua-
lidade e a honestidade com o consumidor são fundamentais 
para toda a cadeia do café”.

GÔNDOLA CERTIFICADA
Durante a programação do evento, o Presidente Execu-

tivo da AMIS, Antônio Claret Nametala, e o presidente da ABIC, 
Pavel Cardoso, assinaram o termo de compromisso “Gôndola 
Certificada”. O objetivo da iniciativa é valorizar cada vez mais o 
café certificado no varejo supermercadista. 

AMIS EM FOCO [QUALIDADE DO CAFÉ]

AMIS INTEGRA SEMINÁRIO SOBRE QUALIDADE DO CAFÉ 

O Presidente Executivo da AMIS, Claret Nametala; o Presidente da ABIC, 
Pavel Cardoso; o Presidente do Sindicafé-MG, Sérgio Meirelles; e o termo de 
compromisso assinado, de apoio à "Gôndola Certificada"

Vista geral do seminário "Defesa do Consumidor de Café – o Papel das 
Entidades Públicas e Privadas"
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REPORTAGEM DE CAPA [RANKING ABRAS 2026]

A força de MG no
RANKING ABRAS

ESTADO SE MANTÉM COMO SEGUNDO PRINCIPAL MERCADO SUPERMERCADISTA DO PAÍS, COM 
CRESCIMENTO EM FATURAMENTO E PRESENÇA RELEVANTE ENTRE AS MAIORES DO SETOR

Adenilson Fonseca

O Ranking ABRAS 2026 mostrou o que o 
mercado fornecedor e o varejo super-
mercadista já se acostumaram a acom-
panhar: a grande representatividade do 

segmento em Minas Gerais. Mais uma vez, o recorte 
das primeiras posições da pesquisa destacou a for-
te presença das redes mineiras.

Neste ano, uma das novidades foi o foco 
na lista das 40 maiores empresas do setor, em 
vez de 30, como nas edições mais recentes. Mi-
nas Gerais foi um dos destaques, com oito redes 
entre as 40 maiores do Brasil. Com isso, o estado 
também aparece em segundo com mais empre-
sas nessa faixa da pesquisa, confirmando-se, mais 

O evento de 
apresentação do 

Ranking ABRAS 2026 
reuniu, em São Paulo 

(SP), lideranças de todo 
o país, incluindo aquelas 

representando as 
empresas listadas como 

as 40 maiores do setor 
(página ao lado). Acima, 
o presidente Presidente 
da ABRAS, João Galassi, 

apresentando os 
números nacionais dos 

supermercados
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uma vez, como o segundo maior mercado super-
mercadista do país.

O ranking é a principal pesquisa do setor 
no país e um parâmetro para governo, indústria 
e sociedade em geral avaliarem a amplitude e a 
força do segmento supermercadista nacional. De 
acordo com o levantamento, o faturamento do 
varejo supermercadista brasileiro em 2025 foi de 
R$ 1,145 trilhão, em 439,7 mil lojas e 9 milhões de 
empregos diretos gerados. 

Na segmentação por canal, o autosserviço 
representou 49% desse montante de faturamen-
to, com R$ 563,6 bilhões. O atacarejo faturou R$ 
327,7 bilhões, o equivalente a 29% do total. As 
pequenas e microempresas registraram R$ 167,1 
bilhões, correspondendo a 15%. O canal mer-
cearia ficou com fatia de 7%, ou R$ 79,4 bilhões, 
enquanto o marketplace respondeu por 1%, com 
R$ 7,3 bilhões.

A seguir, mais dados sobre o perfil, o trabalho 
e as principais regiões de atuação das redes minei-
ras posicionadas entre as 40 maiores do Brasil.

POSIÇÃO 
BRASIL

POSIÇÃO 
MG

RAZÃO  
SOCIAL

FAT. BRUTO 
2025

Nº 
LOJAS

Nº 
FUNCIONÁRIOS

4 1
SUPERMERCADOS BH 

COMÉRCIO DE ALIMENTOS  
25.724.242.808 420 49.233

10 2
MART MINAS ATAC.E 

VAREJO & DOM 
ATACADISTA

12.549.621.329 95 18.919

11 3
REDE SMART 

SUPERMERCADOS
11.811.008.373 457 9.250

14 4 DMA DISTRIBUIDORA S.A. 8.908.482.537 175 17.176

23 5 GRUPO ABC 5.537.280.000 80 9.310

25 6 GRUPO SUPERNOSSO 5.105.278.519 60 8.000

27 7
SUPERMERCADO 
BAHAMAS S.A.

4.491.803.536 87 7.487

32 8
CEMA CENTRAL MIN.

ATACADISTA  (VILLEFORT)
3.622.474.000 38 5.442

58 9
ORGANIZACAO VERDEMAR 

LTDA.
1.755.687.035 17 5.059

83 10
SUPERMERCADO SUPER 

LUNA S.A.
1.141.860.152 26 2.403

AS 10 MAIORES DE MINAS GERAIS
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Supermercados BH
Com faturamento de R$ 25,72 bilhões, 420 

lojas e 49,2 mil colaboradores diretos, o Supermer-
cados BH é a quarta maior rede supermercadista do 
país e a primeira de Minas Gerais. A posição, recebi-
da “com muita gratidão”, é atribuída a uma trajetória 
construída com trabalho sério, simplicidade, proxi-
midade com o cliente e foco constante em ofere-
cer preço justo e qualidade, segundo o presidente 
do Supermercados BH, Pedro Lourenço de Oliveira. 
“Mais do que um indicador de crescimento, essa 
posição representa a confiança dos nossos clientes, 
o empenho dos nossos colaboradores e a força do 
varejo mineiro no cenário nacional”, reforça.

O desempenho, afirma, reflete o planeja-
mento estratégico e investimentos em expansão, 
logística, tecnologia e desenvolvimento operacio-
nal, com foco em eficiência e melhoria da expe-
riência de compra, além da “combinação de pilares 
muito sólidos da companhia”, como preço compe-
titivo, eficiência operacional, expansão estruturada, 
fortalecimento logístico e relacionamento próximo 
com o cliente. A incorporação de 54 lojas do Bretas 
em Minas e a inauguração de mais de 20 unidades 
também impulsionaram os resultados. A operação 
simples, ágil e conectada às realidades regionais, 
o compromisso das equipes e a confiança das fa-

mílias mineiras e capixabas também tiveram papel 
importante, conta o presidente. 

Mantendo a trajetória de crescimento, já há 
projetos em execução em Minas Gerais e no Espíri-
to Santo em abertura e conversão de lojas, capaci-
dade logística, modernização operacional e melho-
rias na experiência de compra. “Entre os destaques 
está o avanço da automação logística no centro de 
distribuição da companhia, com implantação de 
sistemas inteligentes de separação automatizada 
de mercadorias, elevando significativamente a pro-
dutividade, a assertividade operacional e a capaci-
dade de abastecimento das lojas”, detalha.

Segundo Pedro Lourenço, estar entre as 
quatro maiores supermercadistas do Brasil mostra 
que é possível crescer preservando valores como 
simplicidade, proximidade e respeito às pessoas. 
“O BH nasceu em Minas Gerais, mantém raízes 
muito fortes com a população e continua acre-
ditando em um modelo de crescimento baseado 
em trabalho, disciplina e relação verdadeira com 
as comunidades onde está presente. Mais do que 
números, esse reconhecimento representa uma 
história construída diariamente por milhares de 
colaboradores e milhões de clientes que fazem 
parte da nossa trajetória.”



pprreesseennttee  nnoosspresente nos

mmeellhhoorreess  ssuuppeerrmmeerrccaaddoossmelhores supermercados
pprreesseennttee  nnaa  mmeessaa  ddeepresente na mesa de

MMIILLHHAARREESS  DDEE  FFAAMMÍÍLLIIAASSMILHARES DE FAMÍLIAS
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Mart Minas e DOM 
O Grupo Mart Minas Atacado e Varejo e 

DOM Atacadista é a 10ª maior empresa super-
mercadista do Brasil, segundo o ranking da Abras. 
Com faturamento de R$ 12,5 bilhões e 95 lojas, o 
desempenho de 2025 mantém o grupo também 
na segunda posição em Minas Gerais.

Para a direção da empresa, permanecer 
entre as maiores redes supermercadistas do 
Brasil e ocupar posição de destaque no estado 
“demonstra a solidez do grupo e o compromis-
so com o crescimento sustentável, a geração de 
empregos e a excelência no atendimento” aos 
clientes. “Esse reconhecimento reforça a confian-
ça dos nossos clientes, parceiros e colaboradores 
no trabalho que vem sendo desenvolvido ao lon-
go dos anos”, afirma o diretor do Mart Minas e 
DOM, Filipe Martins.

Segundo ele, a posição alcançada no ran-
king está alinhada às expectativas em relação aos 
investimentos realizados e às projeções de cresci-
mento planejadas. O resultado também reflete os 
investimentos contínuos em expansão, moderni-
zação das lojas, logística e qualificação das equi-
pes. “O crescimento consistente do faturamento 
e a ampliação da presença regional mostram que 
estamos no caminho certo para fortalecer ainda 

mais nossa atuação no setor supermercadista”, 
destaca Martins.

No radar do grupo para este ano estão no-
vos investimentos na expansão das operações, 
abertura de unidades, inovação tecnológica e 
melhoria da experiência de compra dos clientes. 
Também fazem parte da estratégia ações voltadas 
à eficiência logística, digitalização de processos e 
capacitação dos colaboradores.

“Fizemos recentemente um movimento de 
expansão com novas lojas e, agora, nosso foco é 
consolidar o crescimento dessas unidades, aten-
der bem os clientes e potencializar o faturamento 
das lojas que já temos, dentro de uma estratégia 
bem fundamentada”, detalha o diretor.

Filipe Martins ressalta, porém, que, mais do 
que os números, o resultado representa o impac-
to econômico e social do grupo nas regiões onde 
atua. Atualmente, o Mart Minas e o DOM Ataca-
dista somam 105 lojas e mais de 18 mil colabo-
radores, contribuindo diretamente para a geração 
de emprego, renda e desenvolvimento local. “Esse 
reconhecimento também reforça a importância 
do modelo de negócio voltado para preço com-
petitivo, variedade e proximidade com os consu-
midores”, conclui.



Esse reconhecimento é resultado do trabalho diário de 
milhares de pessoas que fazem parte da nossa trajetória: 
funcionários, parceiros, fornecedores e clientes, que 
contribuem com dedicação, compromisso e excelência 
em cada etapa.

Seguimos crescendo com propósito, fortalecendo nossa 
presença entre as maiores redes atacadistas do país e 
mantendo nosso compromisso de oferecer mais economia, 
qualidade e poder de compra para os nossos clientes 
todos os dias.

Essa conquista é de todos que constroem 
essa história com a gente.

O MART MINAS E O DOM ATACADISTA 
CELEBRAM MAIS UMA IMPORTANTE 
CONQUISTA NO RANKING ABRAS 2026.
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POSIÇÃO BRASIL POSIÇÃO MG RAZÃO SOCIAL FAT. BRUTO 2025 (R$) Nº LOJAS Nº FUNCIONÁRIOS

87 11 M.N. SUPERMERCADOS LTDA. 1.026.387.975 34 2.717

105 12 LUIZ TONIN ATACADISTA E SUPERMERCADO S.A. 856.164.739 20 1.761

107 13 MAGLIONI RIBEIRO & CIA. LTDA. 824.934.515 20 1.726

118 14 SUPERMERCADO BERNARDÃO LTDA. 678.034.997 12 1.400

133 15 BIG MAIS SUPERMERCADO LTDA. 584.380.000 6 1.380

135 16 CASA RENA S.A. 563.176.553 17 1.605

152 17 MEU PRATA SUPERMERCADOS LTDA. 456.405.917 24 1.087

174 18 SUPERMERCADO ESKYNÃO LTDA. 386.428.746 17 1.300

202 19 ARMAZÉM BRASIL LTDA. 321.097.471 9 839

211 20 UBERABA SUPERMERCADOS LTDA. 302.219.539 7 801

214 21 MERCANTIL BASTOS LTDA. 299.303.424 9 937

215 22 L.S. GUARATO LTDA. 296.011.948 1 362

232 23 ZEBU CARNES SUPERMERCADOS LTDA. 264.000.000 9 700

257 24 JARBAS CORREA FILHO E CIA. LTDA. 226.037.910 6 436

260 25 COOP. CONS. EMPREGADOS DA USIMINAS 221.523.320 9 562

277 26 VILA SUL COMÉRCIO DE ALIMENTOS LTDA. 186.407.603 2 302

288 27 ORGANIZACOES MARQUES CENTER LTDA. 174.828.436 4 445

289 28 SUPERMERCADO PEIXOTO E FILHOS LTDA. 174.528.033 8 550

292 29 SUPERMERCADO DO IRMÃO LTDA. 172.081.852 6 610

303 30 D´VILLE SUPERMERCADOS S.A. 155.748.000 6 295

306 31 SUPERMERCADO BAIRRO ALTO IMP. E EXP. 153.986.852 12 495

311 32 IRMÃOS LIMA LTDA. 144.844.586 5 300

319 33 SUPERMERCADO SÃO JERONIMO EIRELI 139.581.136 5 300

324 34 SUPERMERCADO DEGRAU LTDA. 130.802.218 5 208

334 35 SUPERMERCADO NOVA EUROPA LTDA. 121.805.479 2 320

343 36 ORGANIZACOES SUPER COMPRA LTDA. 117.470.931 9 313

359 37 MAIOLINI SUPERMERCADO LTDA. 105.712.603 4 202

361 38 SUPERMERCADO FARNEZE E ALVES LTDA. 104.171.188 3 244

374 39 CASTANHEIRA E CIA. LTDA. 97.486.521 2 275

378 40 VIVENCE SUPERMERCADO 95.540.000 7 340

401 41 COOP. PRODUTORES RURAIS DE ABAETÉ E REGIÃO 85.734.645 6 215

402 42 IRMÃOS TEIXEIRA DE CARVALHO LTDA. 85.590.039 1 145

433 43 COMERCIAL JOÃO OLINTO ALVES FILHO LTDA. 73.478.381 2 185

435 44 COOP. CONS. MORADORES REGIÃO DOS INCONFIDENTES 72.180.839 1 130

460 45 SUPERMERCADO FARIA DE ITAPECERICA LTDA. 63.289.459 2 113

492 46 SUPERMERCADO E MOBILIADORA NOVA ERA LTDA. 52.888.237 1 150

510 47 IRMÃOS AURICCHIO E CIA. LTDA. 47.328.459 3 112

512 48 CLEBER SOUZA TIAGO 47.166.454 2 128

518 49 CENTRAL DISTRIBUIDORA STALO LTDA. 45.912.783 1 85

526 50 MERCEARIA FORTALEZA LTDA. 44.000.000 2 100

AS EMPRESAS MINEIRAS DO 11O AO 50O LUGAR NO RANKING ABRAS 2026



Smart Supermercados
A Smart Supermercados foi ranqueada 

como a terceira maior empresa supermercadista 
de Minas Gerais. A rede registrou faturamento de 
R$ 11,81 bilhões em 2025. Ao todo, opera 487 lojas 
e está presente em todas as regiões mineiras e em 
mais de 300 municípios pelo Brasil, o que coloca 
a central de negócios pertencente ao Grupo Mar-
tins na 11ª posição na pesquisa em âmbito nacio-
nal, empregado 9250 colaboradores. 

A presença da rede é uma das grandes no-
vidades e uma inovação no Ranking ABRAS 2026, 
em função do seu modelo de gestão da bandeira. 
É, na verdade, uma tendência para as próximas 
pesquisas com estudos junto aos canais de dis-
tribuição para adoção dos diversos formatos do 
varejo supermercadista. 
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Grupo DMA
O Grupo DMA registrou faturamento de R$ 

8,90 bilhões em 2025, mantendo-se entre as maio-
res redes supermercadistas do Brasil, na 14ª posi-
ção do ranking nacional. A companhia soma 175 
lojas distribuídas entre as bandeiras de varejo EPA 
Plus e EPA Premium, além da marca de atacado e 
varejo Mineirão Atacarejo.

Com sede administrativa e centro de dis-
tribuição em Contagem, na Região Metropolita-
na de Belo Horizonte, a rede tem forte presença 
em Minas Gerais, especialmente por meio das 
bandeiras EPA. Já o Mineirão Atacarejo está em 
diversas regiões de Minas Gerais, em municípios 
da Bahia, além de contar com lojas em Petrolina 
(PE) e Natal (RN).

O desempenho mantém a companhia en-
tre as principais redes supermercadistas de Minas 
Gerais e do Brasil, em um segmento marcado pela 
forte concorrência e pela relevância econômica 
e social. “É muito satisfatório para todo o grupo 
estar entre as maiores redes supermercadistas do 
estado e do país, principalmente por se tratar de 
um segmento tão competitivo, considerado uma 
atividade essencial para a economia”, destaca o di-
retor da empresa, Roberto Gosende.

Em um mercado altamente competitivo, 
no qual é necessário manter atenção constante a 
milhares de itens, à qualidade dos produtos e ao 

atendimento, Gosende atribui o crescimento da 
empresa a fatores que vão além da operação diá-
ria das lojas. “Entre tantos elementos importantes 
para este crescimento, o fundamental está na efi-
ciência operacional de nossas lojas. Com a dedica-
ção de nossos funcionários, conseguimos garantir 
a satisfação dos clientes”, avalia.

Segundo Gosende, a posição alcançada no 
ranking está dentro das expectativas da empresa 
em relação às projeções de crescimento, embora 
ocupar determinada colocação não seja o prin-
cipal objetivo do grupo. Ele também destaca as 
estratégias adotadas pela companhia e o trabalho 
dos 17,1 mil colaboradores, fator que, segundo 
ele, é motivo de celebração. “Atuamos em um se-
tor competitivo, no qual é essencial acompanhar 
as perspectivas do grupo e, também, as dos con-
correntes. Por isso, sentimos orgulho do trabalho 
realizado por toda a nossa equipe”, afirma.

Para o Grupo DMA, estar entre as maiores 
empresas supermercadistas do Brasil já se tornou 
uma tradição, avalia Roberto Gosende. “Histori-
camente, fomos a primeira empresa mineira a se 
destacar no ranking da ABRAS. É gratificante cons-
tatar que nossos planejamentos estão alinhados 
às metas estabelecidas e que toda a nossa equipe 
vem realizando um grande trabalho na busca pela 
satisfação dos clientes”, completa.
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O Presidente Executivo, 
Claret Nametala (D), 
representou a AMIS 
na cerimônia de 
divulgação do Ranking 
Abras 2026 

Grupo ABC
O Grupo ABC é a 23ª maior empresa super-

mercadista do Brasil no ranking, com faturamento 
de R$ 5,53 bilhões. Com sede em Divinópolis, está 
presente em todo o Centro-Oeste mineiro, no Sul 
de Minas, Triângulo Mineiro e no Alto Paranaíba. As 
bandeiras do grupo estão distribuídas nos forma-
tos de varejo com o Hiper e o Supermercado ABC; 
no atacarejo, com o ABC Atacado e Varejo, e o ABC 
Plus, um formato premium, voltado à conveniência 
e bem-estar, lançado em 2025. O Grupo atua ainda 
com farmácias e postos de combustível.

Para este ano, a previsão é que o Grupo 
ABC inaugure oito novas lojas, “consolidando a 
expansão nas bandeiras varejo, atacarejo e plus”. 
“Entre as unidades previstas, duas serão da ban-
deira ABC Plus, reforçando o posicionamento do 
grupo no segmento de supermercados premium 
e ampliando a oferta de uma experiência de 
compra mais sofisticada e personalizada”, infor-
ma a empresa. Uma dessas unidades premium 
já foi inaugurada em Lavras, no Sul de Minas, no 
início de abril. 

Ainda dentro do plano de expansão, o gru-
po inicia um movimento que marca nova etapa 
de posicionamento institucional, confirma a em-
presa, “alinhada à eficiência operacional, inova-
ção tecnológica e gestão estratégica de pessoas, 
reforçando a presença no varejo alimentar minei-
ro e brasileiro”.

Outros aportes serão em novas lojas do ABC 
Supermercados; do ABC Atacarejo e aumento do 
quadro de colaboradores. “A estratégia multifor-
mato permite ao Grupo ABC atender diferentes 
perfis de consumo, mantendo como base o pro-
pósito que deu origem à marca: oferecer qualida-
de com preço justo, proximidade e confiança ao 
cliente”, anuncia a direção do ABC.

Grupo Supernosso
Com 84 anos de atuação, o Grupo Super-

nosso é a sexta maior empresa supermercadista 
mineira e a 25ª do Brasil, de acordo com o ranking 
da ABRAS. São R$ 5,10 bilhões em faturamento e 
60 lojas. A empresa tem sede administrativa e cen-
tro de distribuição em Contagem, na Grande BH, 
e lojas distribuídas em Belo Horizonte e na Região 
Metropolitana da capital mineira.



Conheça nossa linha completa de produtos
através do nosso site e siga a gente no Instagram

31 3629-6230 cafedompedro.com.br @cafedompedro



32

REPORTAGEM DE CAPA [RANKING ABRAS 2026]

Grupo Bahamas
O Grupo Bahamas registrou faturamento de 

R$ 4,49 bilhões e um total 87 lojas no fechamento 
de 2025. Presente na Zona da Mata mineira, onde 
mantém sede em Juiz de Fora, e nas regiões do 
Triângulo Mineiro e Alto Paranaíba, a rede opera 
diferentes bandeiras e formatos de lojas. Atual-
mente, são 54 unidades na Regional Zona da Mata 
e 33 na Regional Triângulo Mineiro e Alto Paranaí-
ba, o que coloca a empresa na sétima posição em 
Minas Gerais e a 27ª no Brasil. 

Na empresa, a posição no ranking da ABRAS 
foi recebida de forma positiva, “com muito orgulho 
e responsabilidade”, já que mantém a companhia 
consolidada entre as maiores do Brasil, segundo 
a pesquisa. “O resultado valida o esforço dos nos-
sos mais de 9 mil colaboradores e a confiança dos 
clientes, consolidando nossa solidez em Minas Ge-
rais e no Brasil”, afirma o gerente de Marketing do 
Grupo Bahamas, João Paulo Rodrigues.

Com investimentos sempre bem calculados 
e pesquisas constantes sobre regiões com poten-
cial para novos aportes, a posição do Grupo Baha-
mas na pesquisa está dentro das expectativas da 

empresa em relação aos investimentos realizados 
e às projeções de crescimento. “Queremos sempre 
estar entre os maiores. A posição chancela que os 
investimentos em expansão, logística e tecnologia 
estão trazendo o retorno planejado e garantindo 
um crescimento sustentável”, confirma Rodrigues.

Segundo ele, o crescimento da empresa 
em 2025 é atribuído, principalmente, à força do 
modelo multicanal, pelo qual a companhia busca 
atender os clientes em diferentes momentos de 
compra. Soma-se a isso, acrescenta Rodrigues, a 
“eficiência logística dos nossos centros de distri-
buição e o foco em preço competitivo e na expe-
riência do cliente”.

Com mais uma unidade do Empório Baha-
mas, bandeira gourmet da rede, inaugurada em 
Juiz de Fora no dia 14 de maio, a empresa totaliza 
88 unidades em diversos formatos e planeja man-
ter os investimentos em expansão e modernização. 
“O plano segue focado na abertura de novas lojas 
na Zona da Mata e no Triângulo Mineiro, além da 
reforma de unidades antigas e aportes em transfor-
mação digital e infraestrutura”, informa o gerente.



POSIÇÃO BRASIL POSIÇÃO MG RAZÃO SOCIAL FAT. BRUTO 2025 (R$) Nº LOJAS Nº FUNCIONÁRIOS

555 51 PEDRO DONADIO NETO E CIA. LTDA. 38.000.000 2 95

573 52 ALMEIDA SUPERMERCADO LTDA. 35.905.726 2 110

583 53 MINARE COMÉRCIO DE ALIMENTOS LTDA. 34.617.000 1 60

586 54 SUPERMERCADO PEJOAL LTDA. 34.162.019 1 80

603 55 SUPERMERCADO CENTRAL DE MIRADOURO LTDA. 30.988.409 3 85

608 56 JAYME VIEIRA SUPERMERCADO LTDA. 30.446.045 1 74

613 57 COMERCIAL VASCONCELOS LTDA. 29.500.000 2 50

614 58 SUPERMERCADO 2B LTDA. 29.454.919 3 96

622 59 DADA SUPERMERCADO LTDA. 28.816.689 1 56

633 60 SUPERMERCADO VILELA KHOURI E EL HADJ 27.568.000 1 49

644 61 UAI DISTRIBUIÇÃO ATACADO E VAREJO LTDA. 26.330.534 1 58

648 62 SUPERMERCADO VICOSENSE LTDA. 25.495.675 1 50

660 63 SUPERMERCADO PRIMUS LTDA. 23.970.836 1 41

668 64 COMERCIAL SABOR DE PÃO LTDA. 23.000.000 1 36

695 65 VAREJÃO IRMÃOS FERNANDES LTDA. 20.427.118 1 39

716 66 EMPORIO JOAB LTDA. 19.083.237 1 58

721 67 IGUASUPER EIRELI EPP 18.998.250 1 45

735 68 NOBRE MINAS DISTRIB. DE ALIMENTOS EIRELI 17.586.191 1 35

745 69 SANTOS E OLIVEIRA SUPERMERCADOS LTDA. 16.800.000 1 50

749 70 SUPERMERCADO C.S. FERNANDES LTDA. 16.564.000 1 37

770 71 SUPERMERCADOS MAGALHAES EIRELI   14.760.875 1 30

774 72 ALMEIDA E OLIVEIRA LTDA. 14.555.787 1 30

785 73 JL RODRIGUES E SILVA LTDA. 13.952.977 1 29

818 74 COMERCIAL SÃO GERALDO 11.974.000 1 26

828 75 SUPERMERCADO KATIA E KARLA LTDA 11.261.428 1 22

848 76 REAL CEREAIS, IMP. E EXPORTAÇÃO LTDA. 10.156.724 1 25

849 77 MERCADO MAGELA LTDA. 10.061.734 1 23

854 78 SUPERMERCADO COMPRE CERTO LTDA. 10.000.000 1 30

858 79 SUPERMERCADO RIBEIRO & RIBEIRO LTDA. 9.885.035 2 176

864 80 SUPERMERCADO POKA LTDA. 9.490.939 1 19

871 81 LAMOUNIER E RODRIGUES SUPERMERCADO  9.000.000 1 30

879 82 ORGANIZACAO SAN LIMA LTDA. 8.572.293 1 23

906 83 COMERCIAL M.T. LTDA. 7.099.000 1 15

919 84 SUPERMERCADO DEL LAR LTDA. 6.404.165 1 16

935 85 SUPERMERCADO PIO XII LTDA. 5.579.817 1 15

941 86 R. DE J. LONGO E CIA. LTDA. - EPP 5.250.000 1 18

972 87 SUPERMERCADO URCIANO LTDA. 3.600.000 1 15

984 88 ALAOR MESSIAS MARQUES E CIA. LTDA. 2.980.000 1 7

985 89 SUPERMERCADO MARILAR LTDA. - EPP 2.774.963 1 9

992 90 VAREJÃO DA PRAIA LTDA. 2.500.000 1 6

1.002 91 ISAAC CANDIDO DE ANDRADE - ME 2.120.000 1 5

1.009 92 SUPERMERCADO FARIA & COUTO LTDA. 2.000.000 1 4

1.024 93 CEREAIS OLIVEIRA RAMOS LTDA. 1.350.000 1 3

1.025 94 Mª SILVANA BARROS DOS SANTOS MACHADO 1.250.000 1 7

1.040 95 SUPERMERCADO PADRE ANTONIO LTDA. 800.000 1 20

AS EMPRESAS MINEIRAS DO 51O AO 95O LUGAR NO RANKING ABRAS 2026
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Empresas  de Minas com faturamento acima de R$ 1 bilhão
Além das presentes no recorte das 40 maiores do Bra-

sil, várias redes supermercadistas mineiras registraram cres-
cimento relevante no Ranking Abras 2026. Entre elas está o 
Verdemar Supermercado e Padaria, nona maior do estado 
e 58ª do país, com faturamento de R$ 1,75 bilhão e 17 lojas 
informadas à pesquisa. Todas as unidades estão localizadas 
em Belo Horizonte e Nova Lima, na Região Metropolitana da 
capital.

A Rede Superluna aparece na 10ª posição em Minas 
Gerais, com faturamento de R$ 1,14 bilhão e 26 lojas. Sediada 
em Betim, a empresa concentra a maior parte das unidades 

no município e mantém atuação também em Brumadinho, 
Contagem, Ibirité, Igarapé, Mário Campos, São Joaquim de 
Bicas, Sarzedo e Belo Horizonte. No ranking nacional, ocupa 
a 83ª colocação.

Já a Supermaxi, 11ª colocada entre as maiores de Mi-
nas Gerais, completa o grupo das empresas com faturamento 
superior a R$ 1 bilhão. Com sede em Uberlândia, no Triângulo 
Mineiro, possui lojas também em Uberaba e Monte Alegre 
de Minas. Foram informadas 34 unidades à pesquisa e fatura-
mento de R$ 1,02 bilhão. Na classificação nacional da Abras, 
ocupa a 87ª posição.

Villefort Atacado e Varejo
A Cema - Central Mineira Atacadista, ou Vil-

lefort Atacado e Varejo, completa a lista das em-
presas mineiras destacadas entre as 40 maiores do 
Ranking Abras 2026, com faturamento de R$ 3,62 
bilhões e 38 lojas. A rede nasceu em Minas Gerais, 
onde possui 34 unidades localizadas em Belo Hori-
zonte, Contagem, Ribeirão das Neves, Montes Cla-
ros, Divinópolis, Juiz de Fora, Santa Luzia, Coronel 
Fabriciano, Itabira, Ipatinga, Uberaba, Sabará, Poços 
de Caldas, Lavras, Paracatu, Patrocínio e Uberlândia. 
Além disso, conta com quatro lojas em Goiás: uma 
em Jataí, duas em Goiânia e uma em Anápolis.

acontecer !
 que fazem a vidaSabores A Jequitinhonha Alimentos parabeniza as empresas mineiras que

conquistaram destaque no Ranking Abras 2026, consolidando Minas Gerais
como um dos principais mercados supermercadistas do Brasil. O
reconhecimento reforça a força, a capacidade de inovação e a relevância do
varejo mineiro no cenário nacional.

A Jequitinhonha Alimentos celebra este importante resultado ao lado dessas
empresas que ajudam a impulsionar o desenvolvimento de Minas Gerais e do
Brasil. “Nos orgulha acompanhar a trajetória de redes que contribuem
diariamente para a transformação do setor no país. Que essa conquista seja
inspiração para que o varejo brasileiro continue atuando com excelência,
proximidade e compromisso com os consumidores”, afirma o CEO do grupo,
Luiz Carlos Moreira Barbosa.

Recebam nossos cumprimentos:
• Supermercados BH
• Mart Minas Atacado e Varejo
• Martins Comércio e Serviços de Distribuição
• Grupo DMA
• Grupo ABC
• Grupo Supernosso
• Bahamas
• Villefort

Jequitinhonha
Alimentos celebra a
força do varejo mineiro.

Carrefour mantém liderança no país
O Grupo Carrefour Brasil manteve a liderança no 

país, com faturamento de R$ 123,5 bilhões e 956 lojas. 
Segundo o CEO, Pablo Lorenzo, o resultado reflete a força 
do ecossistema e o trabalho integrado das equipes em 
todo o país, com 125 mil colaboradores atendendo cerca 
de 60 milhões de pessoas que passam pelas lojas todos 
os meses. Ele ressalta também o papel socioeconômico 
do varejo alimentar no Brasil. “O setor supermercadista é 

parte essencial do dia a dia dos brasileiros e um impor-
tante motor da economia, gerando empregos, apoiando 
fornecedores e garantindo acesso ao alimento em todo o 
território nacional (...)”, completa.

A segunda maior empresa da lista é o Assaí 
Atacadista, com R$ 84,73 bilhões e 312 lojas, seguido 
pelo Grupo Mateus, com 302 lojas e faturamento de 
R$ 43,55 bilhões.
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“O pessoal daqui já começa a soltar 
foguete festeiro no final de maio. 
Entrando junho, são uns 70 dias de 
muita movimentação na cidade e 

em toda a região, pois as festas juninas e julinas 
coincidem com a baixa do Rio São Francisco, que 
forma praias naturais e atrai muita gente também”. 
O relato acima, que abre nossa reportagem sobre 
o período junino e julino de 2026, é do Vice-Presi-
dente Regional da AMIS em Januária, Luís Antônio 
de Almeida de Sá, sócio-proprietário do supermer-
cado Cestão da Economia.

Ele conta que, no período, as vendas por 
mês crescem algo em torno de 25% em sua em-
presa frente a, por exemplo, abril. Ou seja, um 
depoimento que mostra como é representativo 
o impacto de uma oportunidade sazonal no va-
rejo como um todo, especialmente para os super-
mercados. Algumas categorias que contam com 
produtos como carnes, cerveja, milho verde, pa-
monha, canjica, amendoim, pipoca, batatadoce, 
mandioca, carvão, espetos, bandeirinhas, descar-
táveis, entre outras, dão grande contribuição na 
época junina/julina.

Januária está a 600 quilômetros de Belo 
Horizonte e a poucos dos primeiros municípios 
nordestinos que têm vizinhança com o Norte de 
Minas. “O limite com a Bahia fica a cerca de 50 Km 
da sede da cidade”, conta Luís, com um sotaque 

EM SINTONIA COM O MERCADO [FESTAS JUNINAS E JULINAS]

TRADIÇÃO
que não falha

O PERÍODO DE FESTAS JUNINAS E JULINAS MOVIMENTA A LOJA E É UMA  
DAS BOAS OPORTUNIDADES OFERECIDAS AOS SUPERMERCADOS

Giovanni Peres
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que revela que Januária leva um pouco de Minas 
para o Nordeste e vice-versa. Provavelmente, por 
isso, a presença de uma tradição tão forte pelo que 
se chama de “São João” nos estados nordestinos, 
em Januária e em boa parte do Norte mineiro.

PAIXÃO POPULAR
O Cestão da Economia sabe da importância 

de compartilhar essa verdadeira paixão popular, 
que também é a mesma de Luís e equipe. Todas as 
fotos que estamos publicando nesta reportagem 
são do arquivo do Cestão da Economia, feitas no 
ano passado, e estampam a atenção dada pela 
empresa ao período de festas juninas e julinas. 

Quem entra na loja vive realmente o clima 
do período de festas, com uma decoração que 
inclui barraquinha, a fogueira preparada para os 
festejos e bandeirinhas por toda parte. Confira 
as imagens. “Aqui você encontra tudo o que 
precisa para uma festa junina, e um pouco mais, 
o que inclui caldos, arroz-doce, bandeirinhas 
prontas para levar etc”, lembra nosso Vice-Pre-
sidente Regional.  

E quem ainda não entrou na loja é contami-
nado, no bom sentido, pelo patrocínio do Cestão 
da Economia em uma grande quantidade de fes-
tas juninas comunitárias. “Uma coisa que se des-
taca é nossa participação na Cavalgada de Santo 
Antônio, que vai de Januária ao alto da Serra das 

Araras, passando por várias pequenas cidades. São 
130 quilômetros até a Serra”, ressalta Luís. 

ESTADO INTEIRO
Se o termômetro de animação para as festas 

juninas no Norte de Minas bate recorde, tampou-
co se pode dizer que nos demais seja muito me-
nor. Algo é certo: há festas juninas e julinas nos 853 

Luís Antônio de Almeida 
de Sá, sócio-proprietário 
do Supermercado 
Cestão da Economia e 
Vice-Presidente Regional 
da AMIS em Januária, 
Norte de Minas

Detalhes da decoração 
e do sortimento do 

Cestão da Economia 
no período junino/
julino: na página ao 

lado, o bolo de milho 
com cobertura de 

coco, decorado com 
bandeirinhas juninas; 

acima, fogueira 
decorativa no centro 

da loja e bandeirinhas 
espalhadas por toda a 

área de vendas



40

EM SINTONIA COM O MERCADO [FESTAS JUNINAS E JULINAS]

municípios de Minas Gerais e há supermercados em todos eles. Mesmo aqueles 
que ainda não disponham do mesmo grau de experiência e sucesso do Luís, do 
Cestão da Economia, de Januária, podem se mobilizar ainda.

Pode-se dizer que quem der um pouco mais de atenção às festas juninas 
e julinas vai vender mais, assim como marcar presença. A ideia é transformar a 
data em experiência, conveniência e compromisso com as tradições populares 
de onde atua. A fórmula em direção a um bom resultado não foge da utilizada 
nas outras diversas datas sazonais.

O primeiro passo é ter um sortimento reforçado e inteligente, como faz 
o Luís, de Januária. Milho verde, pamonha, canjica, amendoim, pipoca, bolo de 
milho, leite de coco, batatadoce, mandioca, cravo, rapadura, gengibre. Produtos 
prontos como bolos, caldos, kit para quentão, vinhos doces, cachaças artesa-
nais, cerveja, carnes, carvão, espetos, entre outros itens. 

O segundo é organizar a exposição de forma organizada: ilha central, 
ponta de gôndola e kits prontos, em meio à ambientação temática, que tem 
como básico as bandeirinhas, chapéus, palha, cores fortes. A música temática é 
o forró e um sertanejo mais de raiz. São fatores que criam um clima emocional 
de festa e aumenta o tempo de permanência na loja.

KITS PRONTOS
Voltando a falar de sortimento, os kits juninos prontos têm alta conversão 

nesses tempos em que a conveniência faz a diferença entre os shoppers. Os 
kits aumentam o ticket médio e a satisfação do cliente que encontrou todos 
os ingredientes que precisa, por exemplo, para uma boa canjica, já embalados 
para levar para casa. 

Como em qualquer outro momento as promoções são muito importan-
tes. Porém em um momento de indulgência como a preparação para os feste-
jos juninos e julinos, são ainda mais relevantes. Uma dica: leve 3, pague 2 em 
doces típicos. Outra: milho, leite e coco com desconto. 

Fachada da loja do Supermercado Cestão da 
Economia, de Januária, Norte de Minas; abaixo, 
bolo com cobertura de amendoim, um dos 
itens do "arraiá" montado no centro da loja 
e, na página ao lado, a pipoca vira flores em 
arranjo decorativo



MARKETING
Outros pontos de atenção a seguir: mar-

keting digital (reels mostrando preparo de recei-
tas com produtos da loja, postagens com “Cesta 
Junina da Semana”, por exemplo. No marketing 
mais amplo, parcerias com escolas, igrejas e 
quadrilhas locais; distribuição de cupons para 
quem participa de festas da região; degustações 
e demonstrações; mesa temática perto da en-
trada. Isso cria experiência e aumenta conversão 
imediata.

Lembre-se: durante junho e julho, o con-
sumidor compra mais por impulso; faz compras 
maiores para eventos familiares; busca praticida-
de para preparar pratos típicos; valoriza tradição 
e nostalgia. O maior erro é focar só nos produtos 
típicos. O acerto é pensar no ecossistema da festa. 
Isso transforma a loja em “solução completa”, não 
apenas “vendedora de milho”. 
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A venda de suplementos alimentares 
nos supermercados começou tímida 
em algumas redes na década de 2010, 
desafiando a hegemonia das lojas es-

pecializadas, tanto as físicas como as de e-commer-
ce. Foi crescendo passo a passo até a pandemia da 
Covid-19 dar a oportunidade de supermercados e 
farmácias serem um dos poucos setores do varejo 
mantidos com portas abertas, reconhecidamente 
por serem essenciais.

Essa virada de chave fez o supermerca-
do pisar no acelerador para atender os clientes 
naquele momento e, terminada a pandemia, se 
tornar um dos mais importantes canais de dis-
tribuição de itens como whey protein, creatina, 
ômega 3, colágeno, entre outros itens. Embora 
a Associação Brasileira de Suplementos Alimen-
tares (Brasnutri) não tenha ainda dados conso-
lidados sobre a fatia representada pelos super-
mercados, a instituição reconhece que o canal 
está entre os principais.

Isto mostra que a aposta feita há cerca 
de pouco mais de 10 anos valeu muito a pena, 
principalmente porque os suplementos já en-
tregam bons resultados e prometem um futuro 
de mais oportunidades. O potencial atingido 
até o momento poderá ser considerado um dia 
como aquele que foi apenas uma etapa inicial 
daquela se tornaria uma das categorias funda-
mentais do sortimento, com bom giro, margem 
e fidelização. 

EM SINTONIA COM O MERCADO [SUPLEMENTOS ALIMENTARES]

POTENCIAL COMPROVADO
OS SUPERMERCADOS SE TORNARAM UM CANAL IMPORTANTE  

NO SETOR DE SUPLEMENTOS ALIMENTARES, E A JORNADA ESTÁ SÓ NO COMEÇO.  
POR EXEMPLO, AS MULHERES ADEREM CADA VEZ MAIS À SUPLEMENTAÇÃO  

E AMPLIAM O POTENCIAL DA CATEGORIA

Giovanni Peres
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R$ 13,8 BILHÕES
Para se ter uma ideia, o mercado brasileiro 

de suplementos alimentares segue em forte ex-
pansão. Em 2025, o setor registrou crescimento 
de 15%, movimentando cerca de R$ 7,6 bilhões, 
segundo dados da BRASNUTRI com base em le-
vantamento da consultoria Euromonitor Interna-
tional. O avanço está se mantendo em 2026 e a 
projeção para 2030 é ainda mais interessante: o fa-
turamento pode alcançar R$ 13,8 bilhões, conso-
lidando o Brasil entre os cinco maiores mercados 
de suplementos do mundo.

Nos últimos anos, a expansão média anual 
do setor variou entre 15% e 22%, impulsionada 
pela consolidação da cultura do autocuidado, au-
mento do número de academias e maior preocu-
pação com saúde preventiva, imunidade e longe-
vidade. A Brasnutri reúne mais de 60 marcas, que 
representam cerca de 70% do market share nacio-
nal do segmento. 

Segundo Aline Goettert, diretora executiva 
da associação, o foco é consolidar o Brasil como 
referência internacional em segurança e inovação 
na área de suplementação. Entre os produtos mais 
consumidos no país estão proteínas (como whey 
protein), creatina, multivitamínicos, vitamina D, 
magnésio, ômega 3 e colágeno.

MULHERES
Para o biênio 2026-2027, as tendências in-

dicam crescimento da suplementação feminina, 
produtos voltados para a saúde mental e maior 
exigência do consumidor por eficácia compro-
vada e transparência científica. Elas aderem cada 
vez mais à suplementação. O mercado mundial de 
suplementos voltados à saúde feminina alcançou 
US$ 163 bilhões em 2025 e pode ultrapassar US$ 
316 bilhões até 2035.

Essas tendências refletem uma transforma-
ção importante no perfil do consumidor brasileiro 

O consumo de 
suplementos 

alimentares começou 
com os "bodybuilders" 

das academias e hoje 
está presente para 

diferentes fins de 
nutrição, como na rotina 

diária de jovens ou na 
de pessoas 60+
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de suplementos. As mulheres buscam soluções 
que apoiem a saúde de forma integral e preventi-
va, e não apenas nos produtos voltados para per-
formance esportiva ou estética. “As pessoas estão 
realmente pensando em longevidade”, comenta a 
diretora executiva da BRASNUTRI e mestra em nu-
trição Aline Goettert. 

O crescimento consistente da suplementa-
ção feminina, com produtos desenvolvidos para 
necessidades específicas ao longo das diferentes 
fases da vida da mulher, como adolescência, gra-
videz, climatério e menopausa, por exemplo, já é 
uma realidade. A literatura científica mostra que as 
mulheres passam por mais transições hormonais 
ao longo da vida do que os homens, o que pode 
influenciar no metabolismo, na saúde óssea, na 
energia e no bem-estar.

Além disso, estudos de comportamento 
em saúde indicam que as mulheres tendem a 
adotar com maior frequência práticas de preven-
ção, procurar mais serviços de saúde e demons-
trar maior engajamento com estratégias de auto-
cuidado. Esse perfil ajuda a explicar por que elas 

se tornaram um dos públicos mais relevantes 
para o desenvolvimento de soluções nutricionais 
específicas.

QUALIDADE
“Esse movimento é positivo, uma vez que 

estimula a inovação responsável e reforça o 
compromisso do setor com qualidade, ciência 
e alinhamento às diretrizes da Agência Nacio-
nal de Vigilância Sanitária (ANVISA). O futuro 
da suplementação será definido por ciência, 
personalização e transparência — e o consumi-
dor brasileiro está cada vez mais atento a isso”, 
argumenta Aline. A entidade que dirige man-
tém interlocução técnica com a ANVISA para 
aprimorar normas e fortalecer a segurança do 
consumidor.

A entidade estruturou um Comitê Técnico 
responsável por análises laboratoriais dos produ-
tos de suas associadas, com o objetivo de elevar 
padrões de qualidade e ampliar a transparência 
do setor. “Precisamos do apoio de todos para 
que o mercado ofereça produtos garantidos por 

Influencer grava mais 
um vídeo para sua 

audiência cativa, que 
consome suplementos 

alimentares
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normas e que tragam segurança ao consumidor”, 
ressalta Aline.

JORNADA
Ela descreve para GÔNDOLA um pouco da 

história que faz o Brasil chegar, no mínimo, entre 
os Top 5 do consumo de suplementos alimentares. 
Aline lembra que, por muito tempo, “todo mundo 
consumia barra de cereal. A pessoa estava traba-
lhando, precisava de um alimento mais simples, 

rápido, e muitos acreditavam que estavam consu-
mindo proteína de verdade, porém a barrinha era 
verdadeiramente um xarope de glicose, ou seja, 
carboidrato puro”, argumenta.

Ao mesmo tempo, “o whey era considerado 
bomba, que as pessoas iriam ficar muito fortes e 
você só encontrava o produto em lojas especia-
lizadas. O grande trabalho que abriu esse grande 
mercado foi migrar da barra de cereal para a barra 
de proteína”. “A barra de cereal tinha em todos os 
supermercados e a de proteína, não. Foi aí que, 
principalmente com a pandemia, os suplementos 
chegaram às gôndolas com barras de proteína, 
whey protein etc.”, lembra Aline.

De acordo com a dirigente – que é também 
nutricionista, com 25 anos de experiência no Brasil 
e no exterior; pós-graduada em Marketing e espe-
cialista em Gerência de Produto –, os supermer-
cados abriram suas portas para o suplemento em 
um momento em que havia um movimento de 
pandemia e, depois, no pós-pandemia, em que as 
pessoas começaram a se preocupar com a saúde.

APOSTA
“As pessoas começaram a praticar mais es-

portes, a se preocupar mais com a sua saúde. E aí 
vem também as empresas trabalhando cada vez 
mais a longevidade. Então, o suplemento alimen-
tar deixou de ser um produto restrito ao público 
de academia, ou para bodybuilders, os fisiculturis-
tas, e começou a estar mais próximo das pessoas. 
Então, vai ter um colágeno, um whey, uma creati-
na, as barras de proteína; tudo fica mais acessível 
para a população”, resume. 

Ela faz uma aposta para os próximos anos: 
crê que os supermercados vão continuar atentos 
às tendências de saudabilidade e, por isso, sempre 
que necessário, vão reorganizar seu sortimento 
geral e o de suplementos, pois são um canal mui-
to competitivo. Ela dá um exemplo de algo fácil 
para quem tem bom tráfego em loja: “O supermer-
cado promove uma ‘Semana da Saudabilidade’ e 
desperta a atenção para quem consome, quer 
consumir ou testar”.  

Imagens que mostram 
diferentes tipos 
de consumidores 
de suplementos 
alimentares, incluindo 
os do gênero feminino 
que, percentualmente, 
é o que mais cresce em 
consumo na categoria
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DE MINAS PARA AS
gôndolas do Brasil
SÍMBOLO DA CULINÁRIA MINEIRA, O PÃO DE QUEIJO VIVE UM MOMENTO DE FORTE 

CRESCIMENTO NO VAREJO SUPERMERCADISTA, IMPULSIONADO PELA PRATICIDADE, INOVAÇÃO 
E NOVAS OPORTUNIDADES DE CONSUMO

Dayane Lima

De receitas ainda do 
tempo colonial, o pão 
de queijo é uma grande 
tradição cultural de 
Minas e importante 
contribuição para a 
economia do estado
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P resença tradicional e afetiva na mesa 
dos brasileiros, o pão de queijo atraves-
sa um momento de expansão e trans-
formação no varejo supermercadista. 

Impulsionada pela busca dos consumidores por 
praticidade, produtos com identidade regional 
e novas ocasiões de consumo, a categoria vem 
conquistando mais espaço nas gôndolas, pada-
rias e áreas de conveniência dos supermerca-
dos, além de ampliar sua presença em diferen-
tes regiões do país.

O movimento também estimula o surgi-
mento de novos fabricantes, o investimento em 
linhas premium e artesanais e o fortalecimento 
das marcas próprias, mostrando que o produto 
deixou de ser apenas um ícone da culinária mi-
neira para se tornar uma importante oportunida-
de de negócio para o varejo.

Dados da Worldpanel by Numerator refor-
çam esse cenário de crescimento. Segundo le-
vantamento da empresa, quase metade dos lares 
mineiros já consome pão de queijo. Somente no 
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último ano, a categoria conquistou mais de 380 
mil novos compradores em Minas Gerais, elevan-
do sua penetração para mais de 45% no estado 
— um avanço de 5,4 pontos percentuais no pe-
ríodo analisado.

O estudo também aponta mudanças im-
portantes no perfil de consumo. As marcas pró-
prias lideraram o crescimento da categoria em 
Minas Gerais, com alta de 26%, enquanto as mar-
cas premium avançaram 9%, evidenciando que 
há espaço tanto para produtos mais acessíveis 
quanto para opções de maior valor agregado e 
apelo de qualidade.

Mais do que acompanhar uma tendência 
de consumo, o pão de queijo consolida-se como 
uma categoria estratégica para o varejo super-
mercadista. A combinação entre tradição, pratici-

dade e inovação faz com que o produto siga am-
pliando sua relevância junto aos consumidores e 
abrindo novas possibilidades de diferenciação e 
rentabilidade para o setor.

NA PRÁTICA
Na avaliação de Valcilenio Gomes de Olivei-

ra, gerente de operações do Supermercados Sul 
América, localizado na Região do Rio Doce, o pão 
de queijo ganhou protagonismo dentro da pada-
ria e tornou-se uma categoria estratégica para o 
negócio. Segundo ele, o crescimento do consumo 
nos últimos anos foi impulsionado tanto pela forte 
tradição mineira quanto pelo trabalho desenvolvi-
do pela rede na valorização do produto.

“O trabalho realizado com o pão de queijo 
na padaria teve uma grande evolução nos últi-

Os bons queijos de 
Minas são a base dos 
pães de queijo que 
conquistam e fidelizam 
apreciadores em todo 
o país
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mos dois anos. Em Minas Gerais, existe uma tra-
dição muito forte em torno do produto e, quan-
do se faz um bom trabalho, o resultado aparece”, 
afirma. De acordo com o executivo, uma das lojas 
da rede saiu de uma produção inicial de 200 qui-
los para cerca de 1.200 quilos de pão de queijo 
assado diariamente.

Atualmente, o formato com maior saída 
nas unidades é o pão de queijo assado na hora. 
Além disso, a rede mantém a comercialização 
do produto congelado. Segundo Valcilenio, o 

consumo do pão de queijo pronto atende princi-
palmente à demanda dos consumidores nos pe-
ríodos da manhã e da tarde, especialmente por 
conta da localização das lojas em áreas centrais e 
cercadas por comércios.

Ele destaca ainda que o pão de queijo 
ocupa hoje uma das principais posições estra-
tégicas dentro da padaria, ficando atrás apenas 

do tradicional pão francês. “Além da praticidade, 
o consumidor também busca qualidade e novi-
dades”, ressalta.

VARIEDADE
Nesse cenário, produtos diferenciados 

vêm ganhando espaço nas lojas da rede. Entre 
os destaques estão versões recheadas e sabores 
especiais, como pão de queijo com alho-poró e 
recheios de bacon. “Os clientes estão sempre em 
busca de novidades, e o mercado vem oferecen-
do opções para encantar cada vez mais o consu-
midor”, comenta.

Embora o pão de queijo tradicional ainda 
lidere as vendas mensais nas unidades do Super-
mercados Sul América, as versões recheadas e 
premium vêm ampliando participação gradativa-
mente. Para o executivo, o consumidor busca um 
equilíbrio entre preço, praticidade e qualidade na 
hora da compra.

Valcilenio também avalia que a ampliação 
do número de marcas disponíveis no mercado 
trouxe novas oportunidades para o varejo super-
mercadista trabalhar a categoria de forma mais 
estratégica e diversificada. Segundo ele, esse 
movimento permite atender diferentes perfis de 
consumidores, desde aqueles que buscam op-
ções mais tradicionais e acessíveis até clientes 
interessados em produtos diferenciados, rechea-
dos e com maior valor agregado.

PARCEIROS
Na escolha dos fornecedores, a rede prio-

riza parceiros que consigam unir qualidade, re-
gularidade no abastecimento e proximidade 
comercial – fatores considerados essenciais para 
manter o padrão dos produtos e garantir uma 
boa experiência ao consumidor. Atualmente, o 
grupo trabalha em parceria com a Talento Mi-
neiro, empresa regional especializada em pão de 
queijo tradicional e recheado.

Para o supermercadista, fortalecer marcas 
regionais também representa um incentivo im-
portante para a economia local e para o desen-

Alguns mineiros 
podem até dizer 
que esta fornada 
poderia ter saído 
do forno um pouco 
antes, mas é certo 
que todos acabaram 
consumidos durante 
o café daquele dia
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con�nuo. Mais do que números, os 10 anos 
representam a consolidação de um propósito: 
transformar tradição mineira em uma operação de 
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volvimento do próprio setor supermercadista. “O 
fortalecimento de marcas regionais beneficia o 
comércio local e contribui para ampliar o merca-
do”, destaca.

Ele observa ainda que os consumidores 
valorizam cada vez mais produtos que carre-
gam identidade regional, tradição e percepção 
de qualidade, especialmente em categorias tão 
ligadas à cultura mineira quanto o pão de quei-
jo. Nesse cenário, as parcerias locais ajudam a 
criar diferenciação nas gôndolas e fortalecem 
a conexão entre supermercado, fornecedor e 
cliente.

CRESCIMENTO
A percepção de crescimento da categoria 

também é compartilhada por Roseli Rocha Paiva, 
sócia-diretora do Supermercado Paiva, de Unaí 
(MG). Segundo ela, o consumo de pão de quei-
jo apresentou evolução significativa nos últimos 

anos, acompanhando a busca dos consumidores 
por praticidade e produtos frescos no dia a dia.

Entre os formatos comercializados pela 
rede, o pão de queijo assado na hora é o que 
registra maior saída. “O consumidor prefere o 
produto quentinho”, destaca a supermercadista. 
Ainda assim, Roseli afirma que o segmento de 
congelados também vem apresentando cresci-
mento importante dentro da categoria.

O avanço da categoria fez com que o pão 
de queijo conquistasse espaço estratégico na pa-
daria e na área de conveniência das lojas. Segun-
do a supermercadista, embora preço e qualidade 
sigam sendo importantes, a praticidade continua 
sendo um dos fatores mais determinantes na de-
cisão de compra.

NOVIDADES
Roseli observa ainda que os clientes estão 

mais abertos a experimentar novidades, novos 

Consumidoras
na área de
congelados de
uma grande
rede de
supermercados
mineira



Um mix completo 
para impulsionar o 
seu negócio.
A Vó Joana oferece uma linha 
completa de produtos, com qualidade, 
padronização e sabor que conquistam 
o consumidor.

Seja um parceiro da Vó Joana!

Mineiro de Verdade
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sabores e diferentes versões da categoria. No 
entanto, ele ressalta que a permanência desses 
produtos nas vendas depende de ações de di-
vulgação e marketing. “Algumas novidades con-
seguem manter boa saída quando há um traba-
lho bem-feito de apresentação ao consumidor”, 
comenta.

Apesar do avanço de versões diferencia-
das, o pão de queijo tradicional segue lideran-
do as vendas na rede. Na sequência, aparecem 
os produtos congelados. Já entre as variedades 
com maior potencial de crescimento, Roseli des-
taca os pães de queijo recheados, especialmente 
os de costela.

A loja também investe em fabricação pró-
pria, com produção diária realizada na padaria 
da unidade. Segundo o supermercadista, a estra-
tégia traz vantagens competitivas importantes 
para o negócio, como redução de custos, au-

mento da margem e maior diferenciação frente 
à concorrência.

Na escolha dos fornecedores, os princi-
pais critérios avaliados pela rede são qualidade 
do produto e eficiência na entrega. Para Roseli, 
o aumento do número de marcas disponíveis 
no mercado também ampliou as oportunidades 
para o varejo trabalhar diferentes perfis e deman-
das de consumidores.

EXPERIÊNCIA SENSORIAL
Antônio Sérgio Magalhães, proprietário do 

Supermercado Magalhães e presidente da Rede 
Maxsul de Supermercados, também conta que o 
pão de queijo deixou de ser apenas um item tra-
dicional para assumir posição estratégica dentro 
das suas lojas. 

Hoje, o destaque nas unidades da rede é o 
pão de queijo assado na hora. “O frescor, o aroma 

O pão de queijo é 
uma das atrações 
das padarias dos 
supermercados 
mineiros, assim 
como da área de 
congelados das 
mesmas lojas



Amor em cada

MordidaMordida
Amor em cada

MordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordidaMordida
Crocante por fora,
macio por dentro
e aquele sabor irresistível
que conquista desde
a primeira mordida.

Nosso pão de queijo é tão
gostoso que fica
difícil explicar.

Só
Ex
pe
rim

enta
ndo para saber!







64

EM SINTONIA COM O MERCADO [PÃO DE QUEIJO]

e a experiência sensorial que o produto entrega 
acabam estimulando a compra por impulso e 
fortalecendo as vendas de café, bebidas e itens 
voltados para o café da manhã e lanches rápidos”, 
destaca Antônio Sérgio.

Apesar disso, o congelado continua com 
forte participação nas vendas, pela praticidade 
no preparo, enquanto a fabricação própria apare-
ce em algumas lojas como diferencial competiti-
vo e de rentabilidade.

O supermercadista observa ainda que o 
consumidor continua atento ao preço, mas valo-
riza cada vez mais sabor, textura e qualidade. Ao 
mesmo tempo em que os produtos tradicionais 
seguem com grande aceitação, cresce o interes-
se por versões premium, artesanais e por catego-
rias voltadas a públicos específicos, como produ-
tos sem lactose e sem glúten.

Entre as variedades que mais avançam nas 
vendas, Antônio Sérgio destaca os formatos mini 
e recheados, impulsionados pelo consumo rápi-
do e pela conveniência. As linhas gourmet tam-
bém vêm ganhando espaço, acompanhando um 
consumidor mais aberto a experimentar novas 
marcas, sabores e versões do produto.

MARCAS
Para ele, o aumento do número de forne-

cedores e marcas ampliou as possibilidades para 
o varejo montar um mix mais completo e aten-
der diferentes perfis de consumidores — desde 
linhas mais econômicas até opções premium. Na 
escolha dos parceiros, a rede prioriza critérios 
como qualidade, padronização, regularidade de 
entrega, custo-benefício, aceitação do consumi-
dor e praticidade operacional.

O pão de queijo já 
estava presente no 
bufê de recepções 
em Minas e a cada dia 
ocupa esse espaço 
em outros estados 
brasileiros
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Na operação do Supermercado Maga-
lhães, a rede trabalha com produção própria de 
pão de queijo em parceria com um fornecedor 
especializado, responsável por abastecer as lojas 
ao longo do dia e garantir que o produto esteja 
sempre fresco, quente e atrativo ao consumidor. 
O forneamento contínuo faz parte da estratégia 
da rede para fortalecer a padaria e proporcionar 
uma experiência de compra mais acolhedora e 
sensorial.

Segundo Antônio Sérgio Magalhães, esse 
modelo traz mais agilidade operacional e con-
tribui diretamente para a qualidade e a renta-
bilidade da categoria. Para ele, o pão de queijo 
assado na hora vai além de um item tradicional: 
o aroma espalhado pela loja desperta o apetite, 
aumenta o fluxo na padaria e estimula compras 
por impulso.

“O frescor e a percepção de produto re-
cém-preparado agregam valor à experiência do 
cliente e ajudam a fortalecer a imagem da loja 
junto ao consumidor. O pão de queijo quente 
acaba criando uma conexão emocional muito 
forte com o cliente, porque remete ao sabor ca-
seiro e às tradições mineiras”, reforça.

TRADIÇÃO
Para Antônio Marcos de Lima, sucessor no 

Supermercado São José, na região do Rio Doce, o 
pão de queijo continua sendo um dos produtos 
mais tradicionais e presentes na rotina dos mi-
neiros, mas vem passando por uma importante 
transformação dentro do varejo supermercadis-
ta. Segundo ele, o crescimento do consumo nos 
últimos anos está diretamente ligado à amplia-
ção das opções disponíveis nas lojas e à capaci-
dade da categoria de atender diferentes perfis de 
consumidores.

O supermercadista explica que, há alguns 
anos, o mix da categoria era mais limitado e con-
centrado apenas nos formatos tradicionais, como 
pão de queijo convencional, lanche e coquetel. 
Hoje, porém, o cenário é diferente. Além das 
versões tradicionais, as lojas passaram a oferecer Uma xícara de café acompanha bem pães de queijo
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produtos gourmet, recheados e em opções mais 
econômicas, conhecidas como “de combate”. De 
acordo com Antônio Marcos, essa diversificação 
trouxe impacto direto nas vendas, que registra-
ram crescimento de aproximadamente 70%.

Na avaliação do empresário, os produtos 
congelados também lideram a preferência dos 
consumidores por atenderem à necessidade de 
praticidade da rotina atual. Ele observa que o dia 
a dia corrido fez com que muitas pessoas bus-
cassem alternativas mais rápidas e convenientes 
para o café da manhã. Nesse contexto, o pão de 
queijo congelado ganhou força por permitir pre-
paro rápido em casa, enquanto o consumidor 
realiza outras atividades antes de sair para o tra-
balho, estudar ou cumprir compromissos.

ESTRATÉGICO
Antônio Marcos também percebe que 

o pão de queijo conquistou um espaço ainda 
mais estratégico dentro das lojas, especialmen-
te nas áreas de padaria e conveniência. Segun-
do ele, o avanço das versões recheadas contri-
buiu para ampliar as ocasiões de consumo do 
produto, que passou a ser visto não apenas 
como item tradicional do café da manhã, mas 
também como alternativa prática para lanches 
ao longo do dia. Com isso, a categoria ganhou 
maior destaque nas vitrines e nos pontos de ex-
posição das lojas.

Mesmo com o crescimento das linhas pre-
mium, o supermercadista afirma que a praticida-
de e, principalmente o preço, continuam sendo 
fatores decisivos para boa parte dos consumido-
res. Ele destaca que as versões tradicionais mais 
acessíveis ainda concentram o maior volume de 
vendas, reflexo da redução do poder de compra 
da população. Ao mesmo tempo, observa que os 
produtos gourmet vêm ampliando participação 
nas vendas por oferecerem percepção de melhor 
qualidade, enquanto as versões recheadas pos-
suem valor agregado mais elevado.

Outro movimento percebido pelo empre-
sário é a maior abertura do consumidor para ex-
perimentar novas marcas, sabores e versões do 
pão de queijo. Segundo Antônio Marcos, essa mu-
dança de comportamento estimulou a indústria a 
investir em inovação e ampliar o portfólio da cate-
goria. Para ele, o aumento do número de marcas 
no mercado trouxe benefícios importantes para 
o varejo, permitindo oferecer produtos voltados 
para diferentes públicos e faixas de renda.

O proprietário do Supermercado São José 
também destaca a importância da marca própria 
como estratégia de diferenciação. A rede traba-
lha atualmente com produtos da marca Minas 
Super, central de negócios da qual faz parte. A 
fabricação e o empacotamento são realizados 
por uma empresa terceirizada parceira. Na avalia-
ção do supermercadista, essa operação permite 
fugir da comparação direta de preços com outras 
marcas presentes no mercado, além de propor-
cionar melhor rentabilidade e exclusividade para 
as lojas.

DICAS DO ESPECIALISTA
De acordo com o professor de estratégia de 

negócios e marketing aplicado ao varejo, Gustavo 
de Rezende Jardim, o pão de queijo, além de fazer 
parte da tradição culinária de Minas Gerais, vem 
se tornando um alimento extremamente versátil, 
pois deixou de ser simplesmente um complemen-
to do café da manhã para se tornar uma opção de 
lanche rápido e compra por impulso.

"Outro movimento percebido pelo empresário 
é a maior abertura do consumidor para 

experimentar novas marcas, sabores e versões 
do  pão de queijo [...]; essa mudança de 

comportamento estimulou a indústria a  investir 
em inovação e ampliar o portfólio da categoria"
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Valorizamos essa tradição em cada detalhe. Selecionamos ingredientes de qualidade, preservamos o sabor autêntico e
investimos em processos que garantem maciez, textura e aquele aroma irresistível que desperta boas lembranças.

Do interior
   de Minas para

o Brasil.
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Ele destaca que o produto, alinhado às 
tendências atuais, valorizam a conveniência e 
praticidade, a cultura regional e a busca por ali-
mentos naturalmente sem glúten, sendo muitas 
vezes um substituto ao pão tradicional.

Nos supermercados o pão de queijo dei-
xou de ser uma commodity, produto sem dife-
renciação, e se faz presente tanto na seção de 
congelados quanto na área de padaria, rotisse-
ria e lanchonete, atendendo as necessidades de 
consumo futuro e imediato. Além de ser comer-
cializado em diversos formatos.

   Dados da Horus apontam para uma maior 
incidência dessa categoria nas classes AB e com 
uma alta associação nos tickets de compra com 
as categorias de biscoito (46%), pão (43%), snacks 
e salgadinhos (40%) e leite UHT (33%).

Esses dados demonstram a importância de 
se gerenciar o pão de queijo não apenas como 
mais um congelado, mas sim como um produto 
versátil e que também atende a necessidade de 
um lanche rápido.

Para melhorar o desempenho dos pães de 
queijo congelados na loja é importante observar 
a disponibilidade do produto próximo à seção de 
padaria. Sabemos que isso nem sempre é pos-

sível, pois esses produtos são geralmente vendi-
dos em ilhas refrigeradas juntamente com outros 
congelados e, neste caso, vale a pena avaliar a 
possibilidade de um ponto extra, através de um 
freezer expositor compacto. 

Para a comercialização do produto pron-
to na seção de padaria é importante conciliar 
as fornadas com os horários de maior pico nas 
vendas, de modo a garantir a oferta do produ-
to quente e gerar compra por impulso. Além de 
reforçar a comunicação com mensagens como 
“acabei de sair do forno”, “quentinho como você 
gosta”, “feito com queijo mineiro” e “par perfeito 
para o seu café”. 

Atividades de degustação, sempre que 
possível, são também bem-vindas, pois ajudam 
a gerar conhecimento e compra por impulso. 
Porém, ações de degustação são mais efetivas 
quando contam com a presença de promotores, 
que devem atuar não só na abordagem e apre-
sentação do produto aos clientes, mas também 
no impulsionamento das vendas. E o apoio da 
indústria nesta hora é fundamental, não só para 
dividir os custos da ação, mas também para tra-
balhar os diferenciais dos produtos ofertados.

Caso a loja conte com uma área de lan-
chonete, além da disponibilidade do produto 
fresco é importante avaliar a oferta de combos 
com bebidas, como café, refrigerante ou sucos, 
e a possibilidade de preço diferenciado para por-
ções maiores.

Outro ponto a que o varejo deve prestar 
atenção é quanto ao sortimento nas lojas, lem-
brando que o excesso de sortimento pode re-
sultar não só em excesso de recurso alocado em 
estoque, mas também em uma maior dificuldade 
do cliente em localizar o produto desejado.

Existe muita diversidade de marcas de pão 
de queijo no mercado e o varejo não precisa (e 
nem consegue!) cadastrar todas as opções. Para 
garantir variedade é importante se atentar para 
três características básicas: o diferencial de cada 
produto, a faixa de preço em que ele atua e a re-
levância de cada marca no mercado. 

Pão de queijo com 
linguiça é uma 
combinação sempre 
bem aceita



CUIDAR DA SAÚDE 
DO COLABORADOR 

É CUIDAR DO SEU 
NEGÓCIO

Sua empresa está atenta à nova legislação?

Além disso, a CLT já garante ao 
trabalhador o direito de realizar  
exames especificamente 
preventivos de câncer justificados 
com ausência remunerada.

Acesse amis.org.br e saiba mais

Foi sancionada a Lei nº 15.377/2026, que altera a CLT e reforça 
a obrigatoriedade de informar os colaboradores sobre:

✓  Campanha de vacinação sobre o HPV

✓  Exames preventivos de câncer de mama, colo do útero e próstata

✓  Ações de prevenção e diagnóstico precoce

O artigo 473 da CLT prevê:

⟶  Até 3 dias de ausência sem 
       desconto no salário
⟶  A cada 12 meses de trabalho
⟶  Mediante comprovação do exame

Mais do que uma obrigação legal, incentivar a 
prevenção é promover cuidado, conscientização 
e qualidade de vida no ambiente de trabalho.

ASSOCIADO, 
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REDE UNIÃO, MAIS DE DUAS
décadas servindo ao
CENTRO-OESTE MINEIRO

CENTRAL DE NEGÓCIOS INVESTE EM PROFISSIONALIZAÇÃO, TECNOLOGIA E INTEGRAÇÃO PARA AMPLIAR A 
COMPETITIVIDADE DOS SUPERMERCADOS INDEPENDENTES

Dayane Lima

A Rede União foi fundada há 26 anos, em 
Divinópolis, no Centro-Oeste Mineiro, 
com o objetivo de fortalecer o pequeno 
e médio varejo supermercadista diante 

de um mercado cada vez mais competitivo. O que 
começou como uma iniciativa de união entre em-
presários independentes se consolidou como uma 
central de negócios regional, conectando lojas par-
ceiras, fornecedores e consumidores em torno de 
estratégias conjuntas de crescimento.

De acordo com a rede, na época da fun-
dação, supermercados independentes enfrenta-
vam desafios semelhantes, tais como ampliar o 

poder de compra, reforçar a competitividade e 
oferecer melhores condições comerciais. A solu-
ção encontrada foi unir forças. A partir dessa vi-
são coletiva, o grupo estruturou um modelo ca-
paz de gerar oportunidades comerciais, ganhos 
operacionais e fortalecimento do relacionamen-
to entre os participantes.

“A principal motivação para a criação da 
Rede União foi tornar os supermercados indepen-
dentes mais fortes naquele momento. A união 
permitiu ampliar o poder de negociação com for-
necedores, compartilhar experiências e construir 
estratégias conjuntas para enfrentar os desafios 
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do varejo”, destaca o Gestor Administrativo da 
rede, Renato Alves da Cruz.

Ele conta que, desde o início, o grupo nas-
ceu com a proposta de mostrar que pequenos e 
médios varejistas poderiam competir de forma 
organizada, sem perder sua autonomia ou iden-
tidade regional.

TRAJETÓRIA
Ao longo da trajetória, diversos empresários 

tiveram participação importante na consolidação 
da organização. Entre os nomes que ajudaram a 
construir essa história está Eudes Fonseca dos San-
tos, cofundador da Rede União em Divinópolis, re-
conhecido como um dos responsáveis por iniciar 
o movimento de integração entre supermercadis-
tas da região.

Outro nome de destaque é Adriano Ferreira, 
que teve atuação relevante na área comercial, nas 
negociações com fornecedores e na construção de 
normas internas que ajudaram na organização e 
profissionalização da empresa. Atualmente, segue 
contribuindo diretamente com a área comercial.

Também teve papel decisivo o empresário 
Orozimbo Libério Pinto. Durante sua gestão na 
presidência, a rede avançou estruturalmente, am-
pliando sua capacidade logística e fortalecendo o 
relacionamento institucional com grandes indús-
trias e parceiros estratégicos.

NOVA FASE
Os primeiros anos da Rede União foram 

marcados por desafios ligados à construção de 

confiança entre os empresários, à organização dos 
processos e ao desenvolvimento de uma cultura 
de trabalho em grupo.

Renato conta que era necessário mostrar 
que a união entre supermercados independentes 
poderia gerar benefícios reais, sem que cada loja 
perdesse sua identidade, sua autonomia ou sua 
forma própria de atuar no mercado.

Ele relata que também havia desafios ope-
racionais, como organizar compras conjuntas, me-
lhorar a comunicação com fornecedores, alinhar 

A Rede União conta 
com a participação 
de empresas 
supermercadistas do 
Centro-Oeste de Minas

Na página ao lado, 
vista aérea do CD da 
Rede União; abaixo, 

vista parcial de 
seções de uma das 
várias lojas da rede



74

SÉRIE “CENTRAIS DE NEGÓCIOS” [REDE UNIÃO]

interesses diferentes e criar uma estrutura admi-
nistrativa capaz de atender às necessidades das 
lojas parceiras.

Com o tempo, porém, esses desafios foram 
sendo superados por meio de diálogo, profissio-
nalização, comprometimento e resultados concre-
tos. Em 2017, a Rede União viveu um dos momen-
tos mais importantes de sua trajetória, ao passar 
por uma grande evolução estrutural: saiu de uma 
central menor para uma estrutura maior, com ca-
pacidade de centralizar volumes e desenvolver 
uma logística própria.

“Até então, muitas negociações aconteciam 
com entregas diretamente loja a loja. Com a nova 
estrutura, a rede passou a organizar melhor os pedi-
dos, centralizar compras e oferecer aos fornecedo-
res uma operação mais eficiente, com maior escala 
e melhor capacidade de distribuição”, conta Renato.

TECNOLOGIA E LOGÍSTICA
A nova fase também trouxe investimentos 

em tecnologia. A implantação de um aplicativo 

próprio passou a permitir que as lojas realizassem 
pedidos de forma mais integrada e organizada, 
melhorando o controle operacional e o planeja-
mento comercial. A centralização das operações 
contribuiu ainda para o fortalecimento dos jornais 
de ofertas, campanhas promocionais e eventos 
conjuntos entre as lojas parceiras.

Hoje, a Rede União conta com uma estrutura 
de distribuição que apoia categorias estratégicas 
e negociações centralizadas. Nos últimos anos, a 
organização também vem investindo no aprimora-
mento da gestão de estoque, tecnologia e eficiên-
cia logística. O grupo possui 56 lojas parceiras dis-
tribuídas em 25 cidades, com atuação concentrada 
principalmente no Centro-Oeste Mineiro.

Renato destaca que, embora atue de forma 
integrada, a Rede União mantém a autonomia dos 
supermercados parceiros. A empresa possui es-
trutura jurídica de Sociedade Anônima (S.A.), mas 
preserva em sua essência o espírito de coopera-
ção entre varejistas independentes.

“O objetivo da padronização é fortalecer 
aquilo que gera competitividade e eficiência, 
como negociações, campanhas e processos ope-
racionais, sem descaracterizar a identidade regio-
nal de cada loja. Esse equilíbrio entre integração 
e autonomia é um dos principais diferenciais do 
grupo”, comenta.

CONEXÃO REDE UNIÃO 
Entre as iniciativas promovidas pela rede 

está o Conexão Rede União, evento voltado ao 
relacionamento entre fornecedores, compradores, 
gerentes e lideranças do setor supermercadista.

O encontro funciona como uma plataforma 
de negócios e integração, aproximando as lojas 
parceiras das indústrias e parceiros estratégicos. 
Além do Conexão, a rede realiza treinamentos, re-
uniões comerciais, ações de capacitação e even-
tos voltados ao fortalecimento do grupo.

ATUAL DIRETORIA
Desde 2021, a gestão da empresa está sob 

responsabilidade de Renato Alves, que iniciou sua 

No alto, empilhadeira 
em atuação no 
CD da Rede União,  
abastecendo o 
caminhão com intes 
que serão levados 
aos associados; 
acima, seção de uma 
das lojas da Rede; 
na página ao lado, 
vista parcial do CD 
da Rede
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A homenagem dos parceiros fornecedores 
da Rede União

trajetória como comprador de hortifrúti e passou 
a atuar diretamente na condução administrativa, 
comercial e estratégica da operação.

Atualmente, a presidência é exercida por 
Ítalo Carlos Costa, tendo Orozimbo como vice-
-presidente. Entre os avanços recentes da gestão 
está a implantação do sistema WMS, voltado ao 
aprimoramento da gestão logística e operacional.

Com uma governança formada por em-
presários supermercadistas e lideranças de áreas 
estratégicas, a Rede União segue apostando em 
crescimento sustentável, inovação e fortalecimen-
to do varejo regional.

FOCO NO FUTURO 
Nos próximos anos, o grupo pretende avan-

çar ainda mais no processo de profissionalização. 
Entre as prioridades estão o fortalecimento das 
compras centralizadas, o aprimoramento da logís-
tica, o uso mais estratégico de dados e tecnologia 
e a capacitação das equipes.

De acordo com a empresa, mais do que uma 
central de negócios, a Rede União consolidou-se 
como um exemplo de integração entre supermer-
cados independentes, mostrando que a coopera-
ção pode ser um caminho eficiente para ampliar 
competitividade, fortalecer relações comerciais e 
gerar valor para consumidores e parceiros. 
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H á mais de quatro décadas, o SuperVale 
Supermercados faz parte da rotina e da 
história de muitas famílias em Poços de 
Caldas. A trajetória da rede começou em 

1º de setembro de 1983, quando o fundador, Mar-
cos Antônio de Oliveira, adquiriu a antiga unidade 
“Peg Pag Vale”, dando início a um novo projeto su-
permercadista voltado para crescimento, moder-
nização e proximidade com a comunidade local.

Na época, o modelo “Peg Pag” trabalhava 
com um mix reduzido de produtos e serviços mais 
limitados. Mas a visão do fundador ia além. O ob-
jetivo era transformar o negócio em uma opera-
ção mais ampla, moderna e completa, capaz de 
atender às necessidades cotidianas dos consumi-

dores com praticidade, variedade e atendimento 
diferenciado. Foi justamente esse novo posicio-
namento que motivou a mudança de nome para 
SuperVale Supermercados.

A partir de 1999, a empresa passou por uma 
transição familiar e iniciou uma nova fase sob a li-
derança de Márcio Roberto de Oliveira, responsá-
vel pela área comercial, ao lado das irmãs Rosana 
e Silvana, que assumiram as áreas administrativas. 
Desde então, a gestão familiar segue como uma 
das marcas da empresa, equilibrando tradição, re-
lacionamento próximo com os clientes e investi-
mentos constantes em inovação.

DESAFIOS E DEDICAÇÃO
Os primeiros anos da rede foram marcados 

por grandes desafios econômicos. Segundo Már-
cio, o supermercado atravessou diferentes planos 
econômicos, mudanças monetárias e períodos de 
forte instabilidade no país, exigindo adaptação 
contínua e muita resiliência. Ao mesmo tempo, 
o setor supermercadista passou por profundas 
transformações tecnológicas, desde a implanta-
ção dos códigos de barras até os atuais sistemas 
de automação e operação digital.

Para o empresário, a longevidade do Super-
Vale Supermercados está diretamente ligada ao 
compromisso com a qualidade e à relação cons-
truída com a comunidade ao longo das décadas. 
“Em uma cidade onde o varejo regional mantém 

SÉRIE “SOTAQUE MINEIRO” [SUPERVALE SUPERMERCADOS]

NO SUPERVALE, A TRADIÇÃO E
a evolução do varejo mineiro

COM 42 ANOS DE HISTÓRIA, O SUPERVALE SUPERMERCADOS ACOMPANHOU AS TRANSFORMAÇÕES  
DO SETOR SEM ABRIR MÃO DA GESTÃO FAMILIAR E DA PROXIMIDADE COM OS CONSUMIDORES

Dayane Lima
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forte presença mesmo diante da concorrência das 
grandes redes, o SuperVale consolidou setores 
como padaria, hortifrúti e açougue como referên-
cias de excelência e atendimento personalizado”, 
destaca.

Márcio conta que o lema da empresa — 
“SuperVale Supermercados, fazendo parte da sua 
vida!” — reflete o carinho em cada detalhe e a pro-
ximidade com as famílias. Nos últimos anos, essa 
conexão foi fortalecida ainda mais com a criação 
da plataforma de descontos “Nosso Clube”, onde o 
cliente se identifica pelo CPF para garantir ofertas 
exclusivas e personalizadas, unindo o relaciona-
mento afetivo à inteligência de dados.

Na avaliação do supermercadista, a história 
da empresa também é marcada pela capacidade 
de acompanhar as mudanças no comportamento 
de compra da população. Ele relata que há mais 
de 40 anos, por exemplo, setores estruturados de 
hortifrúti e padaria ainda não eram comuns nos 
supermercados, e o SuperVale esteve entre as re-
des que apostaram nesse modelo de conveniên-
cia dentro das lojas. Ao mesmo tempo, manteve 
características tradicionais que seguem como 
diferenciais competitivos, como o açougue com 
atendimento individualizado no balcão.

INOVAÇÃO
Nos últimos anos, a empresa ampliou os 

investimentos em tecnologia e relacionamento 
digital, criando site e aplicativo próprios e fortale-
cendo sua presença no e-commerce. A rede tam-
bém passou a desenvolver campanhas promocio-
nais temáticas que se tornaram parte da rotina dos 
consumidores da cidade, como a “Terça e Quarta 
Verde”, voltada ao hortifrúti; a “Quarta da Padaria”; 
a “Quinta da Carne”; além das campanhas “Fim de 
Semana Legal”, “Fim de Semana Quente” e os tra-
dicionais “Dia D”, com ofertas especiais em datas 
estratégicas.

Outro passo importante foi o lançamen-
to do SuperVale On-line, criado para acompanhar 
a nova jornada de compra do consumidor, cada 
vez mais conectada à praticidade e à conveniên-

cia. A plataforma permite compras digitais com 
entrega em domicílio ou retirada na loja, man-
tendo, segundo a empresa, o mesmo cuidado e 
atendimento próximo já conhecidos nas unidades 
físicas. Para isso, a rede investe em canais diretos 
de relacionamento, como WhatsApp, telefone e 
redes sociais, buscando preservar no ambiente 
on-line o vínculo construído ao longo de décadas.

EXPANSÃO E RECONHECIMENTO
Atualmente, o SuperVale Supermercados 

conta com três lojas físicas estrategicamente lo-

Os irmãos Marcos (E) e 
Márcio (D) em foto da 
década de 80; abaixo 
e na página ao lado, 
fachada da primeira 

loja da rede, no bairro 
Vila Cruz, que tem 

agora novo visual com 
a atualização da marca 

(foto abaixo)
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calizadas nos bairros Vila Cruz, Jardim Aeroporto e 
Conjunto Habitacional, além da operação digital. 
Paralelamente à gestão da empresa, Márcio tam-
bém atua institucionalmente como vice-presiden-
te de Desenvolvimento de Centrais de Negócios 
da Associação Mineira de Supermercados (AMIS), 
levando a experiência da rede para o cenário su-
permercadista mineiro.

Ao longo dessa trajetória, a rede acumula 
reconhecimentos importantes da comunidade 
local, incluindo seis conquistas no prêmio “Maio-
res e Melhores”, que elegeu o SuperVale como o 
melhor supermercado de Poços de Caldas em 
diferentes edições.

Para os próximos anos, a rede pretende 
ampliar ainda mais sua presença digital e fortale-
cer as ações de fidelização e relacionamento com 
os consumidores. Entre as iniciativas recentes 
está a campanha comemorativa de 42 anos, que 
distribuiu mais de R$ 30 mil em prêmios. Segun-

Nesta e na página ao 
lado, imagens que 

mostram a relevância 
do reconhecimento à 

equipe na gestão da 
rede SuperVale

Márcio Roberto de 
Oliveira, sócio-
proprietário e 
responsável pela 
área comercial da 
rede SuperVale



79MAIO DE 2026

A homenagem dos parceiros fornecedores 
ao SuperVale Supermercados

do a direção, o objetivo é seguir evoluindo junto 
com o mercado sem perder a essência familiar e 
a proximidade que marcaram a história da em-
presa desde o início.

Márcio destaca que o SuperVale Super-
mercados também faz questão de reconhecer 
a importância dos colaboradores que ajudaram 
a construir a história da empresa ao longo das 
décadas. Muitos deles acumulam mais de 30 

anos de atuação, dedicando diariamente talento, 
compromisso e proximidade no atendimento à 
comunidade.

O reconhecimento também se estende aos 
fornecedores e parceiros comerciais, que caminha-
ram lado a lado durante sua história, contribuindo 
para o fortalecimento da marca, o crescimento sus-
tentável do negócio e a construção de relações só-
lidas baseadas em confiança e parceria. 
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Empório Bahamas inaugura loja no bairro Granbery, em JF
O Grupo Bahamas inaugurou, dia 14 de 
maio, mais uma unidade da bandeira 
Empório Bahamas em Juiz de Fora. O 
novo ponto fica na Rua Batista de Oli-
veira, 985, esquina com a Rua Antônio 
Dias Tostes, no bairro Granbery. O Em-
pório Bahamas oferece diversas novi-
dades à população, inclusive um novo 
conceito de supermercado. Bandeira premium da rede, a pro-
posta do formato é levar à população variedade, qualidade e 
sofisticação, visando ao conforto e à comodidade durante as 

compras do dia a dia. O sortimento 
é composto por itens exclusivos da 
rede; culinária japonesa preparada 
na hora; carnes especiais e exóticas; 
cervejas especiais; diversos produ-
tos importados e adega com vinhos 
dos principais produtores mundiais. 
Com a nova loja, o Grupo Bahamas 

chega a 88 unidades em operação, divididas em diversas ban-
deiras. Hoje são 55 unidades na Regional Zona da Mata e 33 
unidades na Regional Triângulo Mineiro e Alto Paranaíba.

Corrida Supernosso reúne 11 mil pessoas na Pampulha, em BH
Realizada em 17 de maio, a edição 2026 
da Corrida Supernosso reuniu cerca de 
11 mil participantes na Praça Nova, na 
orla da Lagoa da Pampulha, em Belo 
Horizonte. O evento contou com per-
cursos de 10 km e 5 km para corrida, 
além de caminhada de 2 km e corrida 
kids. A programação reuniu atletas, cor-
redores amadores e famílias em uma 
manhã voltada à atividade física e à convivência, com foco em 
esporte, saúde, lazer e bem-estar. O evento teve ainda o com-
promisso com a inclusão, ao contar com a participação do 

grupo Pernas de Aluguel, formado 
por voluntários que conduzem pes-
soas com deficiência em corridas de 
rua, ampliando o acesso ao esporte, 
à convivência e à experiência da cor-
rida para todos os públicos. A edição 
deste ano contou também com ati-
vações de marcas parceiras, ofere-
cendo mais conforto e comodidade 

aos participantes, com alimentação e hidratação adequadas 
para a ocasião.  Os participantes puderam ainda conferir di-
versas atrações culturais ao longo de todo o percurso.
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Em Uberlândia, mais uma loja Super Maxi, a 35a da rede
A rede Super Maxi inaugurou,  dia 
28 de maio, mais uma unidade  em 
Uberlândia, chegando à marca  de 
35 lojas em operação.    Segundo a 
empresa, a nova unidade foi plane-
jada para oferecer mais praticidade, 
conforto e eficiência no dia a dia dos 
clientes. A loja conta com 800 metros 
quadrados de área de vendas, seis 

checkouts, quatro self-checkouts em 
funcionamento e estacionamento 
com 43 vagas, proporcionando mais 
agilidade e comodidade durante as 
compras.  O empreendimento rece-
beu investimento aproximado de R$ 
25 milhões e contribui diretamente 
para a economia local, com a gera-
ção de 60 empregos diretos. 
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Mart Minas abre unidade em Ibirité, cidade da RMBH
O Mart Minas inaugurou, em 26 de maio, a loja de número 
79 de sua rede em Minas Gerais. A nova unidade foi aberta 
em Ibirité, na Grande BH. A loja está localizada na Rodovia 
Renato Brandão Azeredo, 780, no bairro Piratininga, região 
do Parque Durval de Barros. Cerca de 200 empregos di-
retos foram gerados pelo empreendimento, contribuindo 
para o crescimento da economia local.
O novo Mart Minas conta com área de vendas com mais 
de 4 mil metros quadrados, mais 30 terminais de checkout 
para atender o fluxo de clientes e estacionamento com 
mais de 200 vagas. A loja tem açougue com atendimen-
to especializado, além das tradicionais seções das demais 
unidades da rede, como um amplo sortimento em bazar, 

bebidas, hortifrutigranjeiros, produtos automotivos, mer-
cearia, frios e congelados, tudo com vendas no atacado 
e no varejo.
Os clientes desta nova unidade podem contar ainda com 
o Cartão de Crédito Alvo, que oferece benefícios como 
prazo de pagamento de até 40 dias e condições especiais 
de preços e parcelamento. Para solicitar o cartão, basta 
apresentar um documento de identidade na loja. Outra 
vantagem que está disponível é a adesão gratuita ao Clu-
be de Vantagens Mart Mais, programa que garante acesso 
a ofertas exclusivas e wi-fi ilimitado dentro da loja. O ca-
dastro pode ser realizado diretamente nos caixas ou ao 
fazer o cadastro no aplicativo do Mart Minas.
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Supermercado Irmão comemora 40 anos de atuação  
em Caratinga e região
Fundado em 1986 pelos irmãos Mario Eber e Ary Soares, o 
Supermercado Irmão nasceu em Caratinga com um propó-
sito claro: oferecer bom atendimento, preços justos e cons-
truir uma relação próxima com a comunidade. Ao longo 
desses 40 anos, a empresa cresceu de forma consistente, 
sempre baseada no trabalho, na parceria e na confiança dos 
clientes. Hoje, conta com seis lojas, consolidando sua pre-
sença na região.  São quatro em Caratinga, uma em Inha-
pim e uma em Piedade de Caratinga.
A expansão para outras cidades além da sede, Caratinga, 
ocorreu de forma natural, acompanhada pelo acolhimento 
das comunidades locais. Em Inhapim e Piedade de Caratin-
ga, o Supermercado Irmão mantém uma atuação próxima 
e comprometida, valorizando o relacionamento construído 
com os clientes. Em abril, a rede celebrou seus 40 anos de 
história com ações especiais voltadas aos clientes. 
Entre elas, o sorteio de 40 vales-compras no valor de 
R$1.000,00 cada, além da realização do Super Dia D Irmão, 

um evento marcado por degustações, ofertas atrativas e 
uma programação pensada para comemorar junto à comu-
nidade. “Mais do que uma rede de supermercados, a marca 
representa proximidade, confiança e respeito. Um compro-
misso que segue guiando sua trajetória e fortalecendo sua 
conexão com as famílias todos os dias”, afirma a direção da 
empresa.
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A Reforma Tributária mudou de mesa nos 
supermercados. Se o seu comitê de tran-
sição ainda é um assunto restrito ao de-
partamento fiscal ou ao TI, sua empresa 

corre o risco de ver a margem de lucro sangrar. O de-
bate amadureceu. A área fiscal já fez o mapeamento 
técnico; agora, o jogo escalou para onde o resultado 
do varejo realmente acontece: nas compras, nas ven-
das e na gestão de estoque.

Na Tax5 Consult, apoiando mais de 2.000 em-
presas desde 2009, aprendemos que o imposto nun-
ca foi apenas uma despesa, mas a engrenagem que 
dita a velocidade do crescimento. No varejo alimen-
tar, a Reforma precisa ser encarada sob três prismas 
inseparáveis:

O Operacional e o Tático: passam pelos ajus-
tes finos de cadastros de produtos, parametrizações 
e sistemas. No entanto, o maior desafio aqui não 
são as máquinas, mas os processos. Equalizar novos 
fluxos operacionais, recebimento de mercadorias e 
conferência de créditos é o que mais demanda tem-
po e treinamento das equipes.

O Estratégico (como um divisor de águas): 
esta é a parte mais sensível do negócio. A Reforma 
vai redefinir preços, margens e o poder de compra. 
Com o novo modelo de créditos do IVA, aquele for-
necedor da indústria que parecia “barato” ou vanta-
joso devido a incentivos antigos, pode se tornar in-
viável da noite para o dia. Ao mesmo tempo, se a sua 
área comercial não dominar a transição na hora de 

precificar a gôndola, o supermercado perderá com-
petitividade por preços altos ou queimará o EBITDA 
por preços baixos.

Mitigar o risco fiscal e atualizar o ERP é mera 
obrigação de sobrevivência. A verdadeira estratégia 
está em usar a transição tributária para negociar me-
lhor com a indústria e proteger a rentabilidade do 
seu negócio frente à concorrência.

A Reforma não veio para mudar a contabili-
dade; veio para redefinir quem ganha e quem perde 
fatias de mercado. Chame seus diretores comerciais 
e de suprimentos para a mesa antes que o mercado 
faça isso por você. Afinal, no novo cenário que se de-
senha, o sucesso não será de quem adaptou os siste-
mas mais rapidamente, mas de quem compreendeu 
primeiro as novas regras do lucro na gôndola.

A NOVA REGRA DO LUCRO:
porque a Reforma Tributária mudou 
para o setor comercial

JURÍDICO 

[Cofundador e sócio-diretor na Tax5 Consult]

Aurélio Moura

"A Reforma não veio para 
mudar a contabilidade; 

veio para redefinir quem 
ganha e quem perde  
fatias de mercado"






