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BATE-PAPO COM O
FABIO QUEIROZ

[ W

Fala, Fabio! Chegou o grande momento para nés: a SRE Super Rio
Expofood 2026!

Finalmente! Nesta edi¢cao, vamos fortalecer ainda mais a ponte entre
o varejo supermercadista do Brasil e das Américas, tendo a ASSERJ
como a interlocutora entre praticas e culturas dos paises envolvidos!
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Isso s6 prova como somos uma associacao forte e conectada.
Vi que teremos palestras riquissimas e ja montei a minha agenda.

Sim, além dos temas técnicos do varejo, teremos keynotes como o
Chef Henrique Fogaga, o escritor Fabricio Carpinejar e Chris Rynning,
da Porsche, entre outros, na plenaria!

Boa, e ainda tera um painel da ALAS para aquecer o debate do setor.
Ja salvei algumas palestras imperdiveis e também os estandes que
quero visitar.

Planejamento é essencial para aproveitar o evento ao maximo. A feira
também é estratégica para networking e geragao de negécios. Baixe
o app oficial e confira a programagao completa na palma da méo.

Obrigado pela dica! No ano passado ja sai com muitos insights
e negécios encaminhados. Tenho certeza de que neste ano a
experiéncia sera ainda mais completa.

Com certeza. Preparamos cada detalhe com muita dedicagao para
entregar uma edi¢do ainda mais estratégica, conectada e relevante
para o setor. Boa feira!
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COMECOU: SUPER RIO
EXPOFOOD 2026!

e vocé esta na 362 edicdo da SRE Super Rio Expofood, ja percebeu:
S 0 evento vai muito além de uma feira de negdécios. Com o tema

‘Além do essencial: 0 encontro que move as Américas”, a SRE 2026
reafirma sua posicao como o melhor evento B2B das Américas voltado
ao varejo supermercadista, ao food service e a industria.

Aqui, negdcios, inovagao, tecnologia e conteudo estratégico se cruzam
em tempo real. A cada corredor, estande ou palestra, 0 que se vé € um se-
tor debatendo seu presente — e, principalmente, construindo seu futuro.

Mais do que apresentar produtos e servicos, a SRE se consolida como um
ambiente de discussao sobre os caminhos do varejo supermercadista, an-
tecipando tendéncias e trazendo solugdes para os desafios atuais e para
as transformacdes no comportamento do consumidor. E, principalmente,
se posiciona como o melhor evento para fechar bons negocios!

Pelo terceiro ano consecutivo, o evento integra o calendario oficial da cidade
do Rio de Janeiro, reforgando sua relevancia econémica e institucional. Para
o setor, a SRE tornou-se referéncia ndo apenas em geracao de negocios, mas
também em formacgao de visao estratégica, reunindo tomadores de decisao,
executivos, empresarios, startups, industrias e liderancas de diferentes paises.
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POSSE DE FABIO QUEIROZ NA ALAS,
PROTAGONISMO CONTINENTAL!

A cerimonia de abertura marca um momento institucional importante: Fabio Queirdz,
presidente da ASSERJ, toma posse como presidente da Associagdo das Américas de
Supermercados para o biénio 2026-2027.
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A escolha da SRE como palco reforca o alinhamento entre a agenda continental e 0 am-
biente de negdcios que o evento representa. A nova gestao sera estruturada em trés pilares:
continuidade da governanca, inovagao e fortalecimento dos eventos estratégicos do setor.

“Queremos uma ALAS mais conectada, colaborativa e inovadora. Minha gestao ja esta
pautada pela continuidade institucional, mas com olhar estratégico para o futuro’,
afirma Queirdz.

A presenca de liderancgas internacionais amplia o repertorio do varejo brasileiro, promo-
vendo intercambio de praticas e solugdes aplicadas em diferentes contextos econémi-
cos e culturais das Américas.

TROCA DE EXPERIENCIAS

A comitiva da ALAS participa de uma visita

técnica a varejos supermercadistas da cida-
de com o objetivo de promover a troca de ex-
periéncias, fortalecer o relacionamento entre
liderancas do setor e ampliar o conhecimen-
to sobre praticas inovadoras em gestao, ope-
racdo e atendimento ao cliente. A iniciativa
integra a programacao do evento e permite
que os participantes conhecam de perto
estratégias aplicadas nas lojas, discutam
desafios comuns e compartilhem solugdes
voltadas para eficiéncia operacional, compe-

titividade e aprimoramento da experiéncia de
compra no varejo supermercadista.

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo . E
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EXPERIENCIA DO VISITANTE: TECNOLOGIA DO INICIO AO FIM

A experiéncia na SRE foi desenhada para ser fluida, conectada e inteligente.

Entre os diferenciais desta edi¢do estao:

» Aplicativo com uso de IA, que sugere conteudos, organiza agendas e conecta
compradores e expositores;

» Reconhecimento facial na entrada, garantindo agilidade e seguranga.

GABRIELLE LIMA
Analista de relacionamento e experiéncia da ASSERJ

“ O aplicativo e o reconhecimento facial sdo
aliados estratégicos para que o visitante
aproveite o evento a0 maximo e com
seguranga”, explica Gabrielle Lima, analista
de relacionamento e experiéncia da ASSERJ.

SALAO ABIMAQ AMPLIA A INTEGRACAO COM O FOOD SERVICE

Uma das novidades da edicao € o Salao ABIMAQ, dedicado a maquinario, automa-
cao e tecnologia para o food service.

O espaco reune solugbes para cozinhas profissionais, industrias de alimentos,
bares, restaurantes, hotéis e catering, permitindo que os visitantes conhegcam e
comparem equipamentos em tempo real.

‘O Salao ABIMAQ amplia o alcance da SRE e fortalece a integragao entre varejo
supermercadista, industria e food service”, ressalta Fabio Queirdz.

PARCERIAS QUE FORTALECEM O ECOSSISTEMA

A presenca da ABRASEL como parceira institucional refor¢a a integracao entre
varejo supermercadista e alimentacao fora do lar, ampliando oportunidades de
negocios e dialogo entre os diferentes elos da cadeia.

‘A SRE €, cada vez mais, um ponto de convergéncia entre o varejo supermercadis-
ta e o food service”, afirma Queirdz.

A programacao conta ainda com a participagao da Jotaja como parceira de con-
teldo, levando ao palco debates sobre como o uso de dados e tecnologia podem
impulsionar a eficiéncia e o crescimento sustentavel no food service.

Uma publicagdo da Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo .B MATER|A DE CAPA

"=ASSER)



L
7 =

PRODUCAO FLUMINENSE EM EVIDENCIA

—‘ O Made in Rio ja se consolida como

um dos espagos estratégicos da Super

Rio Expofood, valorizando a producao

agricola e agroindustrial do Estado do

Rio de Janeiro em um ambiente que

reproduz a dindmica real de mercado.

Instalado no Pavilhdo 3, o projeto co-

necta produtores fluminenses, redes

do varejo supermercadista e compra-

dores profissionais em um mesmo

espaco de exposicao, venda e rela-

L cionamento comercial. Estruturado

no formato de supermercado, com

goéndolas e layout inspirados no varejo supermercadista, 0 ambiente proporciona

uma experiéncia concreta de compra, permitindo que os participantes conhecam,
avaliem e adquiram produtos em condig¢des reais de negociagao.

»

Além da area de supermercado, o Made in Rio apresenta um showroom dedicado
a exposicao qualificada de marcas e solugdes fluminenses, ampliando sua visi-
bilidade junto aos principais players do setor. O espago também abriga rodadas
de negdcios estruturadas, estimulando encontros estratégicos entre produtores,
compradores e operadores do varejo supermercadista, além de um ambiente vol-
tado ao compartilhamento de conteudo e a troca de conhecimento. Com a par-
ticipacdo da PESAGRO-RIo, a iniciativa se consolida como vitrine da producéao
fluminense, impulsionando a geragéo de negdcios, a ampliagdo de canais de co-
mercializagao e o fortalecimento da economia do Estado.
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GOURMET SHOW: GASTRONOMIA COMO ESTRATEGIA

—‘ No Gourmet Show, a gastronomia
ganha dimensao estratégica e agu-
ca paladares. O espago reune chefs
renomados, inclusive nomes interna-
cionais, workshops e aulas-show que
conectam técnica e visado de mercado.

‘O Gourmet Show foi pensado para
aproximar executivos e empresarios
das principais movimentacbes do

consumo atual, com solucdes aplica-
veis as operagdes”’, destaca Queirdz.

Mais do que inspiragdo, 0 ambiente funciona como vitrine de tendéncias e gerador
de negocios dentro da propria feira.

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo . E

"=ASSER)



H“H “ 11" . ”
NEGOCIOS

— 8

»

MATERIA DE CAPA

-

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo . ‘B
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ASSERJ HUB ESTREIA CONECTANDO
TECNOLOGIA E RESULTADOS REAIS

Nesta edicao, a SRE apresenta a estreia do ASSERJ HUB, localizado no pavi-
lhdo 3, um espacgo estratégico criado para aproximar tecnologia, inovagao e
negocios reais no varejo supermercadista. Mais do que uma area expositiva,
0 HUB funciona como elo entre os desafios praticos da operagao e solugbes
capazes de gerar impacto direto em eficiéncia, rentabilidade e competitivida-
de, conectando startups, supermercadistas, representantes do food service,
industria e parceiros estratégicos em um ambiente voltado a aceleracdo de
decisdes e a geracao de parcerias.

Com foco na aplicagao pratica, o ASSERJ HUB retne solugdes
voltadas a reducgéao de rupturas, a minimizagao de perdas, a
otimizacgao de operagdes e ao aprimoramento da jornada do
consumidor”, explica Fabio Queirdz.

Com essa combinacao de negocios, conteldo estratégico e integragao con-
tinental, a SRE 2026 consolida-se como o principal ponto de encontro para
quem lidera, decide e transforma o varejo supermercadista e o food servi-
ce nas Américas — e todos os detalhes sobre a programacéo, incluindo a
Convengao Américas, vocé confere neste caderno especial.

A 362 edicao da Super Rio Expofood des-
te ano acontece em parceria com gran-
des marcas e instituicdes que reforcam
a relevancia e a forga do evento no cena-
rio nacional e internacional. Entre os pa-
trocinadores estdao Seara, Marquespan,
Caixa, Governo Federal, Friboi, Coca-
Cola, Grupo Petropolis, Scanntech,
Catalise, Nestlé, Ticket Edenred, Café
LOR, Ambev e Minerva Foods — empre-
sas que desempenham papel estratégi-
co no desenvolvimento do varejo super-
mercadista e do food service.

A presenca dessas organizagdes amplia
as oportunidades de negécios, fortalece
a integracao entre industria, varejo su-
permercadista e parceiros institucionais,
e contribui para que a SRE oferega uma
programagcao ainda mais qualificada, co-
nectada as demandas reais do mercado
e as transformagdes que impactam toda

a cadeia de abastecimento. &
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QUER SABER AS

NOVIDADES DA 362 SRE
SUPER RIO EXPOFOOD?
TE CONTAMOS AQUI!

uitas marcas aproveitam a SRE para fazer lancamen-
M tos, criar experiéncias diretamente com o seu clien-
te, além de expor seus produtos e servigos! A cada
edicao, o evento apresenta o que ha de mais moderno para
o varejo supermercadista, e aqui, destacamos algumas novi-
dades que vocé, visitante, podera conferir pelos corredores

deste grande evento!
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LORENA ANDRADE
Gerente de marketing da Verde Campo

Para a marca, a participagao na feira representa um mar-
coimportante de comunicagdao com o mercado. Segundo
a gerente de marketing da empresa, Lorena Andrade, a
SRE € 0 espaco ideal para apresentar ndo apenas lancga-
mentos, mas uma nova fase da Verde Campo.

O movimento citado pela executiva reflete uma tendéncia cada vez mais presente
no setor: marcas que revisitam sua identidade, ajustam seu portfolio e fortalecem
sua proposta de valor a partir de uma leitura mais profunda do comportamento do
consumidor. Em um cenario de escolhas mais conscientes, busca por saudabili-
dade e atencdo a origem dos produtos, eventos como a SRE se tornam essenciais
para aproximar industria e varejo, promovendo dialogos estratégicos e decisdes
mais assertivas. A Verde Campo esta localizada no Pavilhao 4, no estande A50.

ANDRE CARVALHO

Diretor de marketing e inovagé@o da Mantiqueira Brasil
A Mantiqueira Brasil também chega a SRE Super Rio
Expofood com uma agenda robusta de inovagao. Para
o diretor de marketing e inovagao da companhia, André
Carvalho, o evento € um palco estratégico para apresen-
tar ao mercado o langamento da N.OVO, nova linha de
bebidas proteicas a base de clara de ovo. O langamento
simboliza um passo importante na estratégia da empre-
sa de ir além do ovo in natura, ampliando seu portfélio
com produtos de maior valor agregado e alinhados a no-
vos habitos de consumo. A Mantiqueira esta localizada
no Pavilhdo 4, no estande E02.
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Alinha N.OVO nasce conectada a atributos cada vez mais valorizados pelo consumi-
dor contemporaneo, como praticidade, saudabilidade e conveniéncia. Com shakes
nos sabores chocolate e doce de leite, além de iogurtes de morango e vitamina de
frutas, os produtos sdo naturalmente sem lactose, ndo possuem excessos e con-
tam com uma lista simples de ingredientes. Os diferenciais nutricionais também
chamam atengéo: séo cinco vezes menos carboidratos, duas vezes menos calorias,
zero gordura e proteina de alto valor bioldgico, que promove maior saciedade.

Trata-se de uma bebida leve, de facil digestao, pensada para o dia a dia e para dife-
rentes momentos de consumo. Em resumo, uma proposta de proteina inteligente,
gue reposiciona a categoria e amplia as possibilidades no ponto de venda.

Além do langamento da N.OVO, a SRE Super Rio Expofood é uma oportunidade para
a Mantiqueira Brasil reforcar seu portfélio completo, com marcas consolidadas e
reconhecidas pelo mercado. Ovos Mantiqueira, referéncia em qualidade e tradigao;
Happy Eggs®, destaque em ovos de galinhas livres; e Fazenda da Toca, marca
voltada ao segmento de orgéanicos, estdo presentes, reforcando o compromisso
da companhia com solucdes que conectam nutricao, praticidade e seguranca de
alimentos, além de fortalecer o relacionamento com o varejo supermercadista.

FLAVIO SCHIAVONE
CEO da Buaiz Alimentos

A Buaiz Alimentos também aposta na SRE como vitrine
para langamentos e iniciativas estratégicas de alcance
nacional e internacional. De acordo com o CEO da com-
panhia, Flavio Schiavone, a feira € o cenario ideal para
apresentar novidades desenvolvidas especialmente para
atender as demandas do mercado profissional.

Entre os destaques estao os produtos da linha industrial de 25 kg, como a Farinha
de Trigo Regina Pastel e a Pré-Mistura Vitoria Pao Francés, solucdes criadas para
0s segmentos de food service e panificacao, que exigem padronizagao, desempe-
nho técnico e ganho de produtividade.

Outro langamento relevante é o Regina Melhorador de Farinha, na versao de 4 kg,
uma solugao funcional voltada a otimizagdo do preparo de paes submetidos a
fermentacao bioldgica. O produto reune aditivos e coadjuvantes tecnolégicos que
potencializam a tolerancia a fermentacao, fortalecem a rede de gluten, melho-
ram a estrutura geral dos paes e garantem maior uniformidade no resultado final.
Iniciativas como essas evidenciam como a SRE Super Rio Expofood se posiciona
como um espago onde a industria apresenta respostas praticas as necessidades
reais do mercado. A Buaiz esta localizada no Pavilhao 4, no estande E05.



A experiéncia do visitante também ganha pro-
tagonismo na edi¢ao de 2026, acompanhando
aevolucao tecnoldgica e o perfil cada vez mais
conectado do publico. A SRE chega com logo
renovada, reforcando um posicionamento mo-
derno e inovador, e apresenta uma versao do
aplicativo totalmente aprimorada, que passa a
incorporar recursos de inteligéncia artificial.
A ferramenta permite uma navegagao mais
intuitiva, a personalizagéo de agendas e uma
maior facilidade na conexdo entre partici-
pantes, expositores e palestrantes.

A proposta é transformar o app em um verdadeiro hub de informacdes e re-
lacionamento, ampliando o valor da experiéncia antes, durante e apos a feira.

Outro diferencial importante é a adocao de
reconhecimento facial na entrada, tecnolo-
gia que contribui para um acesso mais agil,
maior seguranga e reforca o DNA de ino-
vagcao que acompanha a trajetdria da SRE
Super Rio Expofood. A iniciativa também
dialoga com um movimento mais amplo do
setor, que busca solugdes digitais capazes
de otimizar processos e melhorar a experién-
cia dos visitantes.

"=ASSER)



"=ASSER)

Dentro desse ambiente de inovacao, a SRE Super Rio Expofood também abre
espaco para a transformacéao digital por meio do ASSERJ HUB, iniciativa 100%
dedicada a startups com foco no varejo supermercadista.

Idealizado pela ASSERJ, o projeto nasceu no Conecta Varejo e, agora, ganha pal-
co também na SRE, se consolidando como relevante vitrine para retailtechs que
desejam apresentar solugdes tecnologicas inovadoras ao mercado, conectando
startups, grandes marcas e lideres do setor em um ecossistema voltado a aplica-
gao pratica da inovagao. A proposta vai além da exposicao de produtos e servi-
¢os: 0 ASSERJ HUB atua como uma ponte estratégica entre inovagao e mercado,
ampliando networking, visibilidade e acesso aos principais players do varejo, com
uma missao clara: converter inovagao em solucgdes reais.

Para Queirdz, a iniciativa simboliza abertura e colabora¢do ao aproximar o pre-
sente e o futuro do setor, fortalecendo o papel do varejo supermercadista como
protagonista da economia brasileira e criando um ambiente propicio para ouvir
novas ideias, testar solucdes e acelerar a adogao de tecnologias que ja impactam,
de forma concreta, a operacao e os resultados das empresas.

Com um ambiente que reune diversidade de marcas, multiplos setores, inovagao
constante e foco em negocios, a 362 SRE Super Rio Expofood é um evento essen-
cial para quem atua no varejo supermercadista e em toda a cadeia de abasteci-
mento. Mais do que apresentar produtos, a feira cria pontes, estimula parcerias e
impulsiona decisdes estratégicas que moldam o futuro do mercado.
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CONVENCAO DAS AMERICAS
E SRE EXPERT

Procramacio 2026 [T

Confira a programacao completa dos trés palcos da SRE Super
Rio Expofood e fique por dentro das palestras e painéis que vocé
nao pode perder.

Na Convencao das Américas, grandes keynotes trazem visdes
estratégicas e humanizadas para o setor. Nos palcos SRE Expert,
especialistas apresentam temas relevantes para o varejo super-
mercadista e o food service, cominsights aplicaveis aos negocios.

Sao hubs de conteudo pensados para vocé se informar, atualizar
conhecimentos e sair na frente.
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BRALYX .o 3-SALAO ABIMAQ+PAV3  EMBAMAQUI .. G24+ PAV 4 f
BRASFORNO .. 1- SALAO ABIMAQ- PAV 3 e
BRF S G31+ PAV 4 &
BUAIZ oo E05« PAV 4 ﬂ 3
FAST ARIAM ..o F19+ PAV 4 £
FERNETO BRASIL ..o E30 PAV 4 3
FIBRAFORM. ..o E52+ PAV 4 E
CVALE e B34 PAV A FIORE. oo A53+ PAV 4
CACHAGA RAINHA DA CANA. ... NT8+PAV3  FMKITCHENS oo G17+ PAV 4 .
CACOW e QOT+PAV4  FOCUS CONTABILIDADE ..o H13+ PAV 4 ?
CADORE ... M20+ PAV3  FRIBOI oo C45+ PAV 4 g
CAMPISTA ALIMENTOS ..o C30+PAVA  FRICON....oocococcosoc A52+ PAV 4 g
CARIN TECNOLOGIA .....oooveocccerecccc C20-PAV4  FRIGORIFICO LANDIM........ccocooocoiiccciimrreen F22+ PAV 4 g
CARTAZ FACIL .o F53+PAV A FRISA s AT+ PAV 4 E
CASA MARANGUAPE ... FO9+PAV4  FRITSCH/ GRUPO MULTIVAC......9 - SALAO ABIMAQ+ PAV 3 g
CATUPIRY o A14+PAVA  FRONERIBRASIL....ccoorrrrn D25+ PAV 4 =
CERVEJARIA PETROPOLIS ... J35-PAV3  FROSTY FUN oo M43+ PAV 3 :
FULMINSECT o N40 « PAV 3 5
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GARCIA DISTRIBUIDORA. ..o, B41- PAV 4
GCG s Q03+ PAV 4
GOLDEN FOODS.....ocieiieiccececs AO1+ PAV 4
GRHIGIENE ....oooiiiic, F48« PAV 4
GRANFINO ..ot G05+ PAV 4
GRENACHE ..ot BO5+ PAV 4
GRF DISTRIBUIGAQ ... A45+ PAV 4
GRUPO CORUJA ... C17+PAV 4
GRUPO MBW ... L57- PAV3
GTFOODS ..o B09- PAV 4
GUARACAMP ..o H21- PAV 4
HDCLEAN ..o E34- PAV 4
HECKE ALIMENTOS ... B17- PAV 4
HELLO o K54+ PAV 3
HIPCOMP ... H34- PAV 4
HUNAN TEA CO .o M41 - PAV 3
HYPERCLEAN ... Q05+ PAV 4

19 MENU ..o D35-
IBRAFLEX INTRALOGISTIC SYSTEMS.............. M12-
IDEAL PAN ALIMENTOS ..o NS5+
IMPOMAGC ...t D12-
IMPRICAR ETIQUETAS E ROTULOS ................. D33-
INDUSTRIA ALIMENTICIA RALSTON ............... N19

INDUSTRIA DE BEBIDAS PARIS LTDA................ HO1 -
INFOPRICE ..o L47 -
ITALIANINHO ..o B08-

PAV 4
PAV 3
PAV 3
PAV 4
PAV 4

* PAV3

PAV 4
PAV 3
PAV 4

J.J. EQUIPAMENTOS ..., E24- PAV 4
JCM EQUIPAMENTOS ..o, E22- PAV 4
JOTAUA oo, J17+PAV 3
JOY FOOD e M42« PAV 3
JUNCO e J20- PAV 3
K2 TELECOM oo E23+ PAV 4
7 D07+ PAV 4
KIDS ZONE ... 643+ PAV 4
KING FRANGOS / REI DO FRANGO.................. C49+ PAV 4
KODILAR - A16+ PAV 4

LOR Q04 - PAV 4
LACCA ., B13- PAV 4
LACTALIS ..o, C29- PAV 4
LANGA ALIMENTOS ..o, G51+ PAV 4
LANCHERO ..o, K11+ PAV3
LAR H29- PAV 4
LASLIN. E37-PAV 4
LATICINIOS PORTO ALEGRE ..........cccooovvvvrrrnn. A42- PAV 4
LEITEDEROSAS. ..., A37-PAV 4
LIMPPAND ..o, E29- PAV 4
LM DISTRIBUIDOR......ooieiiiiecccce, H41- PAV 4
LOIZZO MOLINT ..o, M56+ PAV 3

MANIA FOODS......ooveoeeeeeeeeoeeceeeeeeee G271+
MANTIQUEIRA BRASIL ..., E02-
MARQUESPAN ... oveeeeeeeeeeeeeeeee. E35-
MAXXIAUTOMACAO ... N15-
MEIWA EMBALAGENS ..., K21+
MERCO STORE ... €53+
MERMAID PESCADOS ... 130«
MG CONTECNICA ..o A18+
MINERVA ..o B21-
MIURA BOLER DO BRASIL...... 11 - SALAO ABIMAQ®
MOVEIS BRUM ..o N48 -
MPR | Coala, Coperalcool, Zulu e Vinagreen.....F47 «

PAV 4
PAV 4
PAV 5
PAV 3
PAV 3
PAV 4
PAV 3
PAV 4
PAV 4
PAV 3
PAV 4
PAV 4

o0 D45+ PAV 4
NALIN COMERCIO ... M43« PAV 3
NEOBAG ... K39« PAV 3
NETZSCH oo 5- SALAO ABIMAQ: PAV 3
NEW SANE ... oooooeeeeeeeeeeee e N20+ PAV 3
NOBREDO ALIMENTOS / FRIGO CENTER ........ HO5+ PAV 4
NOGUEIRA BRINQUEDOS........ovveeveeereeeereenn. J24+ PAV 3
NOVA GWM ..o 138+ PAV 3
NUTRYMAX e J09- PAV 3

PANCO ..o C34
PECPAQ ... F13
PEDACINHO DO SOL ..o, M16
PERGOLA ... c09
PITU. e H40
POLONI EMBALAGENS.........cooiiie, M22
PONTES ALIMENTOS ..., N22

*PAV 4
*PAV 4
* PAV 3
*PAV 4
*PAV 4
* PAV 3
* PAV 3
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POWERFIT BRASIL ....ooooccccececcen N32+PAV3  TEIXPAC oo N10 - PAV3
PRAMESA ..coovoccceecccceescceeseeee H17+PAV 4 TINGUI/WER...oocccccorcrecrcrercnecscns E26+ PAV 4
PRATICA .ooocccecceccccece e A13+PAV4  TOLEDO DO BRASIL ...cooovorrcvrrncrecrcn G49- PAV 4
PREDILECTA ...oooscceeeceeecceesseee C50-PAV4  TOLEDO DO BRASIL.............. 2 - SALAO ABIMAQ- PAV 3
PRO-MARKET ..oooccccrreeesccoeesceees KI72PAV3  TOMASI oo G13- PAV 4
PRODUTOS JOIA ... D55:PAV4  TOP 13 IMPORTAGAO ...oooccccccrccrrrcrreee B29- PAV 4
PROINOX .o 6- SALAO ABIMAQ-PAV3  TOP TAYLOR......cccocooerrvrrrcr 4- SALAO ABIMAQ- PAV 3

TOPA TUDO MAQUINAS ....ccccccooorerrrcnes E20- PAV 4

TOPEMA INNOVATIONS........... 7 - SALAO ABIMAQ- PAV 3
n TREVISAN ALIMENTOS ....ooccccccrcccrerccc N16- PAV 3
QUALIMAR ..ot 143+ PAV 3
ﬂ UNIFRANGO w....ooooocecceeceeeceen D17+ PAV 4
R2OHH. ..o L17-PAV3  UNILIDER ..oooooicecceeccceeceecees A26+ PAV 4
RAIAR ORGANICOS .....oocccccrrcrrerrcrrneen N30+ PAV 3
RAMALHOS BRASIL ...oocccccervvrcrrenen E30+ PAV 4 o
RANCHEIRO.......oooccccoeecccceeccceescceeee £33+ PAV 4 o
RECREIO RIO ALIMENTOS ..oocccccccrvrrrrenen H45+PAV 4 VALE CARIOCA ...ooocccccroccrersccececcccreee G37+ PAV 4 &
RIO INDUSTRIA _..occcccocercceceec FO5-PAV3  VALOCHI SOUSA PAES CONGELADOS............. N59+ PAV 3 <
RIOSOLIDARIO...occceoeeceeceeceeee J42+PAV3  VEIGA SOARES........oooccocerrrccrerrccccrrrsccnns B53- PAV 4 8
RODCAR ..oocccceerccceeeccceees e G45+PAV4  VERDE CAMPO...ooocccccrcccrersccrcscreee A50+ PAV 4
ROTOPLAST CLIMATIZADORES....................... E09+PAV4  VIDAVEG ... E47+ PAV 4

VILAEMA oo D05« PAV 4 |§Q§J
H VINICOLA GARIBALDL.......ooccccceerccererrcccnes BA48- PAV 4 :

VINILADY COSMETICOS ....ccccccoccrrrrrrnnes J34+PAV 3
SANTA MARIA LATICINIOS .....oooccccvrecen E45+PAV4  VITORIOSA, SANTA FE, RARIDADE CARIOCA... C21+ PAV 4 &
SCALA QUEIOS....oocceeeccvrerceresceee M13+ PAV 3
SD INFORMATICA ..o C13-PAV 4 E
SEAL HORTIFRUTI ..o D20+ PAV 4 2
SEARA ..ot C35-PAVA  WORLDEX ..o M39- PAV 3 &
SESC oo Q06+ PAV 4 o
SEU LAR ..o GO1-PAV 3 . E
S J34+PAV3 o E
SIMPERJ. ..o BAS+*PAV A YINS...oooooioiceoeicceeeeceoees e J39+ PAV 3 &
] L42+ PAV 3 S
] N47- PAV 3 7
SLOOP SORVETES......covorevverrcrrerscreeee B37- PAV 4 H C
SOMINAS....ooccvererseeenreeseees G20+ PAV4  ZARB COSMETICOS ......covrreverrcccrrrrrcines Q02+ PAV 4 E
SOL&NEVE ..o H19*PAVA  ZUMMO oo D31+ PAV 4
SOLIDICON .oooceecceeeceee e H36+ PAV 4 .
SOLUGAQ TOTAL oo G09 - PAV 4 %
SULFISA. oo M17+ PAV 3 H s
SUNSTAR GUM...ooooooooooco N25-PAV3  AELOS....oooooececcssccccccccceeeeeeesecccc D49+ PAV 4 s
SUPER GIRO DISTRIBUIDORA..............cecceeee E21+PAVA AP e CO1- PAV 4 g
SUPRA ALIMENTOS .....oooccccrrererecccen D37+ PAV 4 £
SWEDA .o N21+ PAV 3 o
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PATROCINIO OURO

PATROCINIO BRONZE

COPARTICIPAGAD
Sesc

PATROCINIO GOURMET SHOW

PATROCINIO ALMOCO DE ABERTURA

APOIO INSTITUCIONAL

PRODUTO OFICIAL

6
PATROCINADORES H“Hl I ”

PATROCINIO PRATA
Cetply ANDINA

PARCEIRO ESTRATEGICO

PATROCINIO EVENTO DE ABERTURA

PATROCINIO CONVENGAO DAS AMERICAS
tCATI-'\LISE Gty ANDINA

PATROCINIO LOUNGE PREMIUM

PARCEIRO DE MIDIA

PROGRAMA SOCIAL OFICIAL

3¢ BRASIL






Especialista
em Carnes

Temos a solucao completa para todos os

momentos da vida do seu cliente.
A marca mais presente nos domicilios brasileiros
¢ para todos que querem a certeza de uma carne de

qualidade.
e Garantia de Origem e Melhores praticas de sustentabilidade
e Qualidade e seguranca e Abastecimento para todo o Brasil

e Rastreabilidade de produtos

' Friboi € a marca mais lembrada das categorias
» carnes e churrasco pelos brasileiros.

ANOS

19

%ﬂm \i"f“ e 0o
?‘ Q . RESERVA Matggtttg éhef 5%;.:))

Especialista Mais praticidade E churrasco e ponto. Feito para restaurantes, Simplesmente
em carnes. para o seu dia a dia. perfeito para a sua casa. excepcional.
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INOVACAO, PRATICIDADE
E PROTEINA: OS PILARES
DA ESTRATEGIA DA SEARA,
PARCEIRA VIP DA SRE

o longo deste bate-papo, Rafael Palmer, diretor de marketing
de Alimentos Preparados da Seara, detalha como a SRE Super

Rio Expofood se consolida como um espaco estratégico para
aprofundar o relacionamento com o varejo supermercadista, especial-
mente em uma das pracas mais relevantes do pais.

Ele também aborda os objetivos institucionais e de negocio da compa-
nhia ao associar a marca ao evento, destaca a importancia da inovagao
continua para atender as mudancas nos habitos alimentares dos brasi-
leiros e apresenta como categorias ligadas a praticidade, as proteinas e
as novas ocasides de consumo vém ganhando protagonismo.

A conversa evidencia a forma como a Seara estrutura seu portfolio
para equilibrar conveniéncia, sabor e qualidade nutricional, além de ex-
plorar oportunidades de parcerias, projetos conjuntos e solucdes per-
sonalizadas que gerem eficiéncia operacional, giro no ponto de venda e
crescimento sustentavel para o setor.

=ASSER)
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A SRE Super

Rio Expofood

é, para a Seara,
um ambiente
privilegiado

de construcao
conjuntacomo
varejo. A partir
das interacoes
realizadas durante
a feira, buscamos
aprofundar
parcerias
comerciais
baseadas em
planejamento
estratégico,
com foco em
crescimento
sustentavel e
geracao de valor
para ambas

as partes”

Qual é a relevancia estratégica da

SRE Super Rio Expofood para a

Seara dentro do relacionamento

com o varejo supermercadista?

A SRE é estratégica por ser promovida em
uma praga vital para 0 nosso negocio, 0
Rio de Janeiro, um dos motores do mer-
cado do Sudeste. Na regido, a Seara con-
solidou sua lideranga, desempenho re-
conhecido pelo primeiro lugar no Prémio
ABAAS & NielsenlQ, que considera crité-
rios como volume de vendas, competitivi-
dade e ganho de participacéo. Esse con-
texto torna o evento o ambiente ideal para
reforgarmos esse posicionamento e colo-
carmos em pratica nossa visao de desen-
volver planos personalizados, alinhados a
cultura e as regionalidades fluminenses.
O objetivo é manter a proximidade com
0s clientes, garantindo solu¢bes aderen-
tes aos habitos locais, com a agilidade e a
inovagdo que o setor exige.

Que tipo de parcerias, projetos ou
oportunidades comerciais a Seara
espera desenvolver a partir das
interacOes realizadas durante a feira?

A SRE Super Rio Expofood €, para a Seara,
um ambiente privilegiado de construgdo
conjunta com o varejo. A partir das in-
terag6es realizadas durante a feira, bus-
camos aprofundar parcerias comerciais
baseadas em planejamento estratégico,
com foco em crescimento sustentavel e
geracdo de valor para ambas as partes.
O contato direto com decisores do setor
também nos permite avangar em conver-
sas sobre eficiéncia operacional, otimiza-
¢do de categorias e uso de inteligéncia de
dados para melhorar o desempenho das
vendas. Além disso, a feira abre espaco
para identificar oportunidades de inova-
¢do conjunta, seja na criagdo de novas
ocasides de consumo, seja na adaptacao
de solugbes as demandas especificas do
consumidor fluminense.

SUPER PAPO

0

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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Quais mudancgas mais relevantes a Seara
tem observado nos habitos alimentares
dos brasileiros nos ultimos anos?

A Seara observa trés movimentos muito
claros: mais praticidade no dia a dia, novas
ocasibes de consumo (lanches e refeigbes
fora de hora) e maior busca por valor — produ-
tos que entreguem experiéncia, sabor e qua-
lidade, ndo apenas preco. Também cresce a
demanda por por¢cdes menores e solugdes
para rotinas individuais, o que impulsiona ca-
tegorias como pratos prontos, congelados de
alto giro e produtos pensados para air fryer.

O consumidor esta mais atento a
composicao nutricional dos alimentos

ou a praticidade ainda é o principal fator
de decisao?

Hoje, o consumidor ndo escolhe mais “ou
um ou outro”. A praticidade é uma grande
tendéncia, mas existe também uma cres-
cente de qualidade nutricional e equilibrio.
Isso se traduz em busca por mais protei-
nas, opgbes funcionais e produtos que tra-
gam saciedade, sem abrir méo de sabor. A
resposta do mercado é uma convergéncia:
solugbes praticas com proposta nutricional
clara, como refeigcbes proteicas e itens que
performam bem na rotina, incluindo preparo
rapido e sem complicagéo.

A busca por refei¢cOes praticas e de
preparo rapido se consolidou como um
habito permanente ou ainda reflete um
comportamento pontual do consumidor
pos-pandemia?

E um habito estrutural e permanente. A ro-
tina do brasileiro mudou, ou seja, temos
mais jornadas hibridas, menos tempo para
cozinhar e maior valorizagdo de convenién-
cia. O que antes era pontual virou padrdo de
consumo: a pessoa quer resolver a refeicdo
com rapidez, mas mantendo qualidade e
prazer. Por isso, categorias como conge-
lados, empanados, solugbes prontas para
aquecer/assar e linhas especificas para air
fryer seqguem ganhando espaco e relevan-
cia na gondola.

Como a Seara tem adaptado seu portfélio
para atender consumidores que querem
praticidade, mas sem abrir mao de sabor
e qualidade?

A estratégia da Seara tem sido transformar
tendéncias reais em produtos com alto valor
percebido, mantendo consisténcia de quali-
dade e execucgdo no varejo. Isso aparece em
linhas como: Seara Air Fryer, com itens dese-
nhados para performance nos eletroportateis
(ex.:hamburguer, salsicha, empanados, pizzas
e lasanhas), facilitando o preparo sem perder
textura e sabor; Panelinhas Seara, com refei-
¢bes individuais inspiradas em comida casel-
ra, praticas e alinhadas a rotina; Seara Protein,
com refeicbes proteicas congeladas que
combinam conveniéncia e proposta nutricio-
nal. Além disso, linhas como Seara Gourmet
ampliam a opgdao premium, mantendo o
foco em indulgéncia e experiéncia.

Quais categorias de produtos prontos

ou semiprontos tém apresentado maior
crescimento no consumo?

As categorias que mais avangam sdo aque-
las conectadas a conveniéncia com expe-
riéncia: refeicbes prontas, congelados de
maior valor agregado, empanados/itens
para air fryer, além de snacks e lanches in-
termedidrios (o “snack time”).

A proteina deixou de ser apenas

um item da refeigao para se tornar

o centro do prato? Como a Seara

enxerga essa mudancga?

Sim, € notdrio que a proteina ganhou pro-
tagonismo, tanto por nutricdo quanto por
saciedade e preferéncia do consumidor. A
Seara enxerga iSSO como um movimento
de longo prazo: a proteina virou um ‘ata-
lho” para o consumidor tomar decisées de
compra, principalmente em rotinas corri-
das. Por isso, a marca investe em solugbes
em que a proteina aparece como centro da
experiéncia, seja em refeicbes proteicas
(Seara Protein), em empanados e cortes
praticos ou em produtos com preparo sim-
plificado que mantém qualidades.



O crescimento do consumo de proteinas
esta mais ligado a busca por saude,
saciedade ou conveniéncia?

E uma combinagdo dos trés, mas com pe-
sos diferentes por perfil. Para muitos con-
sumidores, proteina esta ligada a saude e
equilibrio; para outros, o principal beneficio é
saciedade. No varejo, 0 motor mais visivel €
a conveniéncia (solugbes proteicas prontas
ou fdceis de preparar, que resolvem a refei-
¢do sem esforco). O ponto é que a proteina
passou a ser percebida como entrega de va-
lor: “me alimenta bem, me sustenta e cabe
na rotina”.

Como a empresa equilibra o
desenvolvimento de produtos proteicos
com diferentes ocasides de consumo,
como refei¢cdes rapidas, lanches e
alimentagao fora de hora?

A Seara trabalha por linhas e ocasites de
consumo. Para refei¢bes rapidas, entram Ii-
nhas como Seara Protein e Panelinhas. Para
lanches e momentos intermediarios, ha em-
panados, snacks e solugbdes praticas — in-
clusive em collabs como Seara + Netflix, co-
nectando alimento ao entretenimento e ao
habito de maratonar séries e filmes. Ja para
preparo rapido em casa, a linha Air Fryer
atende a demanda por proteina com prati-
cidade e boa performance. Essa visao por
ocasido ajuda o varejo a organizar melhor a
goéndola e aumentar a conversao.

Quais tendéncias de consumo alimentar
devem ganhar ainda mais forga no Brasil
nos proximos anos, na visao da Seara?

A Seara enxerga quatro tendéncias com
forca crescente: praticidade com qualida-
de, proteinas e funcionalidade, snack time/
novas ocasiées de consumo e indulgéncia
(prazer e experiéncia). Além disso, segue
forte 0 movimento de produtos desenha-
dos para novos habitos domeésticos, como
0 preparo em air fryer. A marca tem atuado
nesses territorios com inovagdo e com Su-
porte de execugdo no ponto de venda para
acelerar a conversao.

A Seara parte do
comportamento
do consumidor
e traduz isso
em solucoes de
portfélio com
valor agregado,
planejadas

para ter giro e
rentabilidade

no varejo”

De que forma essas mudangas de habito
impactam a estratégia de inovagéao e
langamentos da companhia?

Impactam diretamente o foco e o ‘como
inovar. A Seara parte do comportamento do
consumidor e traduz isso em solugdes de
portfolio com valor agregado, planejadas
para ter giro e rentabilidade no varejo. Por
isSo, a inovagdo ndo € so lancar produto:
é langar com clareza de ocasido (refei¢éo,
lanche, entretenimento), com embalagem e
proposta objetivas e com suporte de execu-
¢do, envolvendo planograma, ativagdo, co-
municag¢do e presenga no PDV. Em resumo,
0s habitos mudaram e a estratégia da Seara
é evoluir o sortimento na mesma velocida-
de, sempre conectando inovagao a resulta-
do de categoria. &
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INOVACAO, EXPERIENCIA
E CRESCIMENTO
IMPULSIONAM O VAREJO
SUPERMERCADISTA

plena movimentacdo, marcado por investimentos que

combinam expansao fisica, modernizagdo das opera-
cOes e estratégias voltadas a experiéncia do consumidor. De ati-
vacoes imersivas no ponto de venda e parcerias com a industria
e 0 entretenimento, passando pela valorizagdo da gastronomia
e do consumo imediato, até iniciativas de proximidade cultural e
inauguracoes em regides estratégicas, as redes demonstram um
setor atento as novas demandas do publico, a eficiéncia operacio-
nal e a construcao de lojas cada vez mais conectadas com seus
territérios e com o comportamento de compra contemporaneo.

O inicio de 2026 evidencia um varejo supermercadista em
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SUPERMERCADO, INDUSTRIA E STREAMING
UNIDOS EM ACAO NO SUPERMARKET TORRE

’— O Supermarket Torre aposta em experiéncias

imersivas para transformar o ponto de venda em

um verdadeiro espaco de engajamento e conver-

sao. Na unidade Barra Blue, na Zona Sudoeste

do Rio, a rede desenvolveu uma ambientagao

inspirada na série Bridgerton, em um projeto iné-

dito criado em parceria com industrias que pos-

suem produtos oficiais licenciados pela Netflix.

A proposta une entretenimento, estética e estra-

tégia comercial, reforcando o papel da loja fisica

como palco de experiéncias que impulsionam
vendas e fortalecem marcas.

do Supermarket Torre, a iniciativa nasceu da

observacao de movimentos bem-sucedidos do
mercado. “Tudo comecou quando percebemos que as industrias estavam avan-
cando fortemente para parcerias com plataformas de streaming. Isso ja tinha
vindo muito forte com Stranger Things, quando tivemos, inclusive, uma fachada
exclusiva e ativacoes de PDV. A partir dai, enxergamos uma grande oportunidade
com Bridgerton, ndo apenas porque a industria estava trazendo tematicos, mas
porgue o varejo também poderia criar seus proprios materiais e colocar a industria
como parceira da acao’, explica.

Segundo Brenda Larissa, diretora de Marketing
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TEM CHEF DE COZINHA NO SUPERMERCADO?
CONFIRA PARCERIA DO PREZUNIC COM KATIA BARBOSA

’— O Prezunic avanga em sua estratégia de

qualificacdo da experiéncia de compra

ao incorporar receitas autorais exclusivas

assinadas pela chef Katia Barbosa ao cardapio

do Espaco Unic, area dedicada ao consumo

imediato de lanches, bebidas e pratos prontos

presente em cinco unidades da rede no Rio de

Janeiro. A iniciativa reforca o posicionamento

do varejo supermercadista como um ambiente

que vai aléem do abastecimento, integrando

conveniéncia, gastronomia e permanéncia no
ponto de venda.

Ao ampliar o portfélio gastronébmico com

criagbes exclusivas, o Prezunic fortalece o

Espago Unic como um ponto de convivéncia
dentro da loja, estimulando novas ocasides de consumo, aumentando o tempo de
permanéncia do cliente e agregando valor a jornada de compra, seja em pausas
rapidas, ou em momentos de descanso durante o percurso pelo supermercado.

Uma publicagdo da Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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SERRA AZUL CONSOLIDA ESTRATEGIA DE PROXIMIDADE AO
PATROCINAR CARNAVAL FRIBURGUENSE

O Carnaval de Nova Friburgo reafirma
sua posigao como o maior Carnaval de
interior do Estado do Rio de Janeiro.
Neste ano, o evento contou com o
Supermercado Serra Azul como patroci-
nador oficial, consolidando uma relagéo
gue vai muito além do apoio institucio-
nal e se conecta diretamente a historia,
a cultura e ao cotidiano da cidade.

A presenga do Serra Azul no Carnaval

reflete uma estratégia construida ao lon-

go de mais de uma década, baseada em
cultura, relacionamento e proximidade com a populacao local. Segundo Matheus
Fernandes, gerente de Marketing e Trade Marketing do Supermercado Serra Azul,
esse vinculo comecgou praticamente junto com a criacdo da marca.

‘A gente vem de um periodo de mais de 10 anos realizando ac¢des voltadas a cul-
tura. O Serra Azul tem 11 anos e, praticamente desde a sua criagao, comecamos
a trabalhar uma cultura, um canal de comunicac¢do e de conexao com 0 NOSSO
cliente’, explica.

GRUPO ALVORADA AMPLIA PRESENCA NA REGIAO DOS
LAGOS COM NOVA UNIDADE EM RIO DAS OSTRAS

O varejo supermercadista segue em
ritmo de expansao na Regido dos Lagos.
O Grupo Alvorada, associado a rede
Supermarket, inaugurou no dia 6 de
fevereiro sua 362 unidade, localizada

na Alameda Campomar, s/n, no bairro
Cidade Praiana, em Rio das Ostras.

A abertura reforca o movimento de

crescimento do setor no interior

do estado e evidencia a confianga

dos supermercadistas no potencial

econbmico e no consumo da regido. A
nova loja chega com uma estrutura robusta, voltada para eficiéncia operacional,
conveniéncia ao consumidor e geragao de empregos. Com 2.600 m? de area
de vendas, a unidade conta com 20 checkouts, 150 vagas de estacionamento,
incluindo trés pontos de recarga para veiculos elétricos — e deve gerar cerca de
300 empregos diretos, contribuindo de forma significativa para o desenvolvimento
econdmico local.



SUPER BOM INAUGURA NOVA UNIDADE EM GRUSSAI
COM FOCO EM CONVENIENCIA, TECNOLOGIA E

DESENVOLVIMENTO REGIONAL

-

O Super Bom ampliou sua atuagao com
a inauguracao de uma nova unidade em
Grussai, em Sao Jodo da Barra, no dia 12
de fevereiro, reforgando sua estratégia de
crescimento alinhada a conveniéncia, a
experiéncia de compra e ao fortalecimen-
to da economia local. A loja esta localiza-
da na Avenida Liberdade, no Central Park,
em um ponto considerado estratégico: a
entrada da cidade.

‘A escolha do local foi totalmente pensa-
da na jornada do cliente. Estar na entrada

da cidade facilita tanto para quem mora em Grussai quanto para quem esta che-
gando. E conveniéncia real, aplicada na pratica’, explica Victor Rufino, supervisor de

marketing do Super Bom.

Com uma area total de 1.756 m?, a unidade foi projetada para oferecer um mix am-
plo e organizado, reunindo 11.405 SKUs. O sortimento contempla desde itens essen-
ciais do dia a dia até produtos mais nichados, reforcando o posicionamento da rede
como um ponto Unico de abastecimento para diferentes perfis de consumidores.

REDECONOMIA GRUPO EMANUEL INAUGURA LOJA
EM CAMPO GRANDE COM PRECOS COMPETITIVOS E

EXPERIENCIA DE COMPRA AGIL

-

A Redeconomia inaugurou no dia 12 de
fevereiro, uma nova loja na area de Vila
Nova, em Campo Grande, reforgando a
presenca do Grupo Emanuel no varejo
supermercadista da regido. Localizada
no coragao da Zona Oeste, na Estrada
de Santa Maria, n°® 1.321, a unidade ofe-
rece uma proposta focada em precos
competitivos, agilidade no atendimento
e uma experiéncia de compra mais con-
fortavel para os clientes do entorno.

Com 900 m? de area de venda, a nova

loja gera 90 empregos diretos, contribuindo significativamente para a econo-
mia local. A operacdo conta com 10 checkouts, sendo oito tradicionais e dois
self-checkouts, ampliando as opgdes de atendimento e proporcionando mais flui-

dez durante as compras.
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Segundo Paulo Sergio, presidente da Redeconomia Emanuel, a nova unidade refor-
¢a o0 compromisso da rede com o consumidor de bairro. “Prezamos pela qualida-
de dos produtos, por um ambiente confortavel e fluido, que permita compras mais
ageis. Nosso foco é oferecer excelente atendimento, pregos muito competitivos e a
cesta de produtos mais barata da regido, para que a Redeconomia seja a primeira
opcao de compra dos clientes do Vila Nova®*, afirma.

CENCOSUD ANUNCIA NOVO DIRETOR DE ESTRATEGIA E
TRANSFORMAGCAO PARA AMERICA LATINA E ESTADOS UNIDOS

-

T RN ] sonttetimesy
Diretor de Estratégia e

Transformagéo do Cencosud

A Cencosud anunciou a nomeacgao de Gaston Lo Russo como seu novo Diretor de
Estratégia e Transformagéao (Chief Strategy and Transformation Officer — CSTO).
O executivo vai se reportar diretamente ao CEO da companhia, Rodrigo Larrain.

Com base na Argentina e atuacao de alcance global, Lo Russo sera responsavel
por liderar a agenda estratégica e de transformacao da Cencosud, atuando de
forma transversal junto as equipes dos diferentes paises e unidades de negocios.
Sua gestao tera como foco o fortalecimento dos mecanismos de governancga e
acompanhamento estratégico, assegurando uma execugao consistente e alinha-
da em toda a organizacao.

A atuacao do novo diretor estara alinhada a visao da companhia de consolidar um
unico ecossistema Cencosud, promovendo integragcao entre mercados, eficiéncia
operacional e crescimento sustentéavel nas regides onde o grupo esté presente. &






BADERNO ESPECIAﬂ

E SOBRE NEGOCIOS,
MAS TAMBEM E SOBRE
CONHECIMENTO!

CONVENCAO DAS
AMERICAS E SRE
EXPERT, CONTEUDOS
QUE TRANSFORMAM

E SOBRE NEGOCIOS,
MAS TAMBEM
E SOBRE
CONHECIMENTO!
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CONVENCAO DAS AMERICAS
E SRE EXPERT, CONTEUDOS
QUE TRANSFORMAM

. echar negdcios € preciso. Atualizar conhecimen-
— t0 também! E é por isso que a Convengao das

Américas, o hub de conhecimento da SRE — Super
Rio Expofood, chega a sua 32 edigao! E, neste ano, nos-
sa plenaria ganha ainda mais relevancia com a posse de
Fabio Queirdz, presidente da ASSERJ, como presidente
da ALAS (Associagdo das Américas de Supermercados)
— colocando o Brasil como a ponte entre 0os supermerca-
distas do pais e 0s supermercadistas das Américas, um
enorme passo para um setor que esta sempre em trans-
formacao e as trocas de praticas sao sempre uma otima
oportunidade de aplicar melhorias.

FABIO QUEIROZ
Presidente da ASSERJ e da ALAS

Além da posse de Fabio Queirdz como presidente da ALAS, conforme contamos na matéria
de capa, neste ano, trazemos mais novidades! O conteudo vai marcar presencga nos dois pa-
vilhdes do evento! Enquanto a Convencado das Ameéricas, Pavilhao 3, vai reunir nomes que vao
do futebol, passando por lideranga, gastronomia e empreendedorismo, a SRE Expert tera dois
palcos no Pavilhdo 4, e focara nos temas técnicos voltados para o varejo supermercadista e 0
food service! Afinal, levar insights do evento para aplicar nos negécios é um dos pilares desse
grande encontro do setor.

Os palcos da SRE Expert sdo espelhados, um na Rua A e outro na Rua H. Enquanto o palco da
Rua H apresenta uma grade especialmente voltada para a gastronomia/food service, o palco
da Rua A ¢é exclusivamente pensado para os profissionais do setor supermercadista, apresen-
tando temas relevantes para quem atua no setor. Vamos aos nomes e temas? André Dias,
diretor de marketing do Supermarket Alvorada debatera o retail media em painel com a parti-
cipagao da Nielsen. O painel de marcas proprias sera conduzido por Antonio Sa, da Amicci, e
um supermercadista convidado. Fabio Acayaba e Fernando Gibotti vao trazer um cenario geral
da NRF 2026, enquanto Lucas Daibert vai focar na IA. Priscila Ariani, diretora de marketing da
Scanntech, vai falar sobre comportamento do consumidor, com dados riquissimos de merca-
do. Carlos Eduardo Santos, da Abrappe, e Oscar Tejada Girano, do Supermercados Peruanos,
vao falar sobre prevencéao de perdas. Além disso, a Jotaja e a Abrasel também subirdo ao pal-
co levando muita informacao e novidades sobre os universos de food service, bares e restau-
rantes. Ja Catalise e MBW vao falar ao publico levando suas expertises nos temas financeiro
e juridico, respectivamente.

André Dias Antonio S&  Carlos E. Santos Fébio Acayaba Fernando Gibotti Lucas Daibert Oscar T. Girano  Priscila Ariani
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E, agora que revelamos a novidade, vamos aos nomes que vao marcar presenca
na nossa plenaria! Ja que estamos em ano de Copa do Mundo, € claro que um
painel com esse tema faria parte da programacao, até porque, para uma selecao
erguer a taga, é preciso muita dedicagao, trabalho em equipe e disciplina — e isso
conversa muito com os universos supermercadista e food service.,

Como falar em restaurantes e food service sem trazer
um chef renomado para o palco? E € por isso mesmo que
Henrique Fogaga, empresario e jurado do MasterChef Brasil
estara presente! Reconhecido por sua postura firme, discipli-
na e busca constante por exceléncia, construiu uma trajeto-
ria de sucesso a frente de restaurantes premiados e marcas
consolidadas no mercado gastrondmico.

HENRIQUE FOGAGA
Empresario e jurado do MasterChef Brasil

Outro nome de peso que trouxemos para esta edicdo € o
escritor Fabricio Carpinejar. Comunicador incansavel, reune
mais de 1 milhdo de exemplares vendidos, 53 livros publica-
dos e mais de 20 prémios literarios, incluindo duas edicoes
do Prémio Jabuti, € um dos autores contemporaneos mais
reconhecidos e queridos do Brasil. E estara no maior palco
do evento falando sobre a arte de conectar gente e construir
culturas inquebraveis.

FABRICIO CARPINEJAR
Escritor

E, para falar sobre a Inteligéncia Artificial, nada melhor do que
Chris Rynning, Socio-Gerente da AMYP Ventures, um Family
Office da Piech/Porsche, com sede em Zug, na Suica. Chris é
especialista em China, criptomoedas e Inteligéncia Artificial,
tendo publicado diversos livros e investido amplamente no
setor. Anteriormente, trabalhou no Japao, na China e nos
EUA, no setor financeiro.

CHRIS RYNNING
Sécio-Gerente da AMYP Ventures

Quer ter acesso a grade completa de programagao da
Convencao das Américas e dos dois palcos da SRE Expert?
Aponte o seu celular para este QR Code e confira.

Desejamos trés dias de conteudos que expandam seu co-
nhecimento e tragam insights para os seus negocios!

* A grade dos palcos esta sujeita a alteracoes até a data da
realizagdo do evento. &
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ASSERJ HUB ESTREIA
NA SRE 2026!
VITRINE DE STARTUPS
COM SOLUCOES
PARA O VAREJO E

O FOOD SERVICE

edicdo 2026 da SRE Super Rio Expofood marca a es-
treia do ASSERJ HUB, um espaco estratégico criado

para aproximar tecnologia, inovacao e negocios reais
no varejo supermercadista. Mais do que uma area expositi-
va, 0 HUB tem a proposta de funcionar como um verdadei-
ro elo entre os desafios praticos da operacao e as solucdes
tecnologicas capazes de gerar impacto direto em eficiéncia,
rentabilidade e competitividade. A iniciativa conecta startups,
supermercadistas, food service, industria, fornecedores e
parceiros estratégicos em um ambiente desenhado para ace-
lerar decisdes, estimular parcerias e transformar inovacgao
em resultado concreto.
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O ASSERJ HUB reforga o posicionamento da SRE como um evento que vai além
da apresentacdo de tendéncias e discursos conceituais. A proposta € colocar a
inovacao em contato direto com a realidade do varejo supermercadista e do food
service, mostrando como a tecnologia pode ser aplicada no dia a dia dos nego-
cios, nos processos de compras, abastecimento, logistica, gestdao de estoques,
marketing e relacionamento com o consumidor.

O foco esta na aplicacao pratica: solugdes que ajudam a reduzir rupturas, minimi-
zar perdas, otimizar operagoes, ampliar margens e tornar a jornada do consumi-
dor mais eficiente e personalizada.

Sao 10 startups por dia, somando 30 empresas com solu¢des voltadas para o
varejo supermercadista e o food service. Destacamos 3 empresas e deixamos um
gostinho de quero mais justamente para vocé visitar o espaco no pavilhao 3.

UN

Startup especializada na automacao da gestao de estoque com uso de inteligén-
cia artificial, um dos temas mais sensiveis para o varejo supermercadista, espe-
cialmente em periodos de sazonalidade.

Segundo Vinicius Oliveira, CEO da Salesrun, a ruptura em loja ainda representa um
dos principais gargalos da operacao.

Com certeza, o maior problema dos varejistas é a alta ruptura,
principalmente em épocas sazonais. E quando o cliente vai
comprar e o produto nao esta disponivel, e essa venda se perde.
Nosso foco é usar inteligéncia artificial para prever a venda com
alta precisao e indicar qual item deve estar em qual loja e em qual
quantidade”, explica.

A solucao integra dados de vendas e estoque em uma
plataforma acessivel, inclusive via WhatsApp, permitindo
decis®es rapidas e mais assertivas. “Hoje a ruptura mé-
dia do varejo gira entre 7% e 10%. Reduzir esse indice
gera ganho direto em vendas e lucratividade, com infor-
macao na palma da mao’, completa o executivo.

VINICIUS OLIVEIRA
CEO da Salesrun
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FOOD TO SAVE

JUE N RO AR

IIETINN ceoss Foea o
CEOQ da Food To Save
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Foodtech brasileira referéncia no combate ao desperdicio de alimentos. Presente
em 14 estados e mais de 100 cidades, a empresa conecta, por meio de um apli-
cativo, supermercados, padarias, hortifrutis, restaurantes, industrias e outros es-
tabelecimentos que possuem excedentes de produgao ou mercadorias proximas
ao vencimento a consumidores engajados com 0 consumo consciente.

“ A Food To Save nasceu em 2020 para revolucionar o desperdicio de
alimentos no Brasil, criando um elo entre empresas e clientes que
entendem o valor do consumo responsavel”, afirma Lucas Infante,
CEO da Food To Save.

O modelo das chamadas “Sacolas Surpresa’, com descontos de até 70%, gera
um beneficio duplo: reduz perdas operacionais e melhora a eficiéncia do varejo,
ao mesmo tempo em que amplia 0 acesso do consumidor a produtos de quali-
dade. Atualmente, a plataforma conecta 7,5 milhées de usuarios a mais de 12
mil estabelecimentos cadastrados, consolidando-se como um dos principais
movimentos de impacto ambiental positivo aliado a eficiéncia econémica.

Uma publicagdo da Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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REDE PARCERIAS
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Com foco em aumentar recorréncia de compras, elevar o ticket médio e ampliar o
engajamento de clientes e colaboradores, o Rede Parcerias vem se consolidando
como uma plataforma estratégica para o varejo supermercadista. A empresa atua
em diferentes frentes, oferecendo solugbes modulares que podem ser personali-
zadas de acordo com a realidade de cada supermercado.

Segundo Thiago Mattos, fundador do Rede Parcerias, a principal entrega € a plata-
forma de clubes de vantagens em modelo white label.

A nossa plataforma é totalmente personalizavel, tanto na identidade
visual quanto na integracdao com o programa de fidelidade do
supermercado. Ela pode ser utilizada como um clube atrelado a
regras de compra, recorréncia ou ticket minimo, de acordo com a
estratégia de cada operagao”, explica.

THIAGO MATTOS
Fundador do Rede Parcerias

De acordo com Mattos, a ferramenta permite trabalhar
diferentes perfis de consumidores. “Existem clientes de
compra diaria, semanal ou mensal. O supermercado con-
segue usar o clube para estimular esse consumidor sa-
zonal a comprar mais vezes ou aumentar o valor médio
da compra, liberando o acesso aos beneficios conforme
o ticket que ele deseja atingir”, afirma.

Outra frente estratégica do Rede Parcerias € a oferta de experiéncias integradas
por meio de APIs, que permitem incorporar funcionalidades diretamente nos sis-
temas e aplicativos ja utilizados pelo supermercado. “Todas as experiéncias da
nossa plataforma podem ser entregues via API dentro do programa de fidelidade
que o varejista ja possui’, destaca Mattos.

Entre os principais destaques esta a API de sorteios, que permite a geragao au-
tomatica de numeros da sorte com regras definidas pelo proprio supermercado.
"0 varejo pode criar agbes como um numero da sorte a cada RS 100 em compras
ou com base em recorréncia semanal ou mensal. Cuidamos de toda a burocracia:
regulamento, validacdo no Ministério da Fazenda, geracao do nimero de autenti-
cacgao e operacao do sorteio’, explica.

Além disso, a plataforma oferece jogos leves e interativos, como caga-palavras, role-
ta, jogo da memoria e palavras do dia, todos integraveis ao sistema do varejo. “Esses
jogos aumentam o acesso ao aplicativo, geram engajamento e podem ser atrelados
a prémios, fortalecendo a relagdo do consumidor com a marca’, completa.
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VISIBILIDADE GRATUITA EM UMA
REDE NACIONAL DE CLUBES DE VANTAGENS

O Rede Parcerias também atua como um grande hub de visibilidade para marcas
do varejo supermercadista. Atualmente, a empresa gerencia cerca de 450 clubes de
vantagens em todo o pais, atendendo areas como RH de grandes empresas, marke-
ting corporativo, sindicatos, associacdes de classe e programas de socio-torcedor.

‘O supermercadista pode se tornar parceiro dentro desses clubes oferecendo be-
neficios exclusivos. Ndo cobramos comissdo nem midia. E uma vitrine gratuita
para atingir novos publicos e segmentos especificos’, ressalta Mattos. Para redes
com atuacao nacional, ha ainda a possibilidade de insergao em todos os clubes
gerenciados pela plataforma, ampliando significativamente o alcance da marca.

BENEFICIOS TAMBEM PARA O RH E COLABORADORES

Além do consumidor final, o Rede Parcerias também oferece solugdes voltadas ao
RH do varejo supermercadista, ampliando o pacote de beneficios aos colaborado-
res. “O funcionario passa a ter acesso aos mesmos beneficios do cliente final, como
descontos em farmacias, com mais de 25 mil unidades conveniadas, ingressos de
cinema com valor abaixo da meia-entrada, hotéis, aluguel de carros e lojas direto da
fabrica’, explica o fundador.
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A plataforma também inclui jogos, sorteios e uma ampla oferta de conteudos
gratuitos, com destaque para cursos com certificado, bastante valorizadas pelas
areas de RH. “Temos qualificacdes, revisteiro digital e conteudos 100% gratuitos.
Isso entra como um beneficio adicional para o colaborador e ajuda na valorizagao
e retencao de talentos”, conclui Thiago Mattos.

©

Com uma proposta flexivel e integrada, o Rede Parcerias se posiciona como uma
solugdo completa para fidelizagédo, engajamento e beneficios, atendendo tanto o
consumidor quanto o colaborador e fortalecendo a estratégia do varejo supermer-
cadista em um mercado cada vez mais competitivo.

| Com o ASSERJ HUB, a SRE
Super Rio Expofood 2026 refor-
¢a seu papel como plataforma
estratégica de inovagao aplica-
da, onde tecnologia, negocios,
varejo supermercadista e food
service se encontram para cons-
truir solugdes reais, sustentaveis
e alinhadas aos desafios atuais
e futuros do setor. &
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FEVEREIRO TRAZ TESTE
PARA A ESTABILIDADE E
A FORCA ECONOMICA DO
CARNAVAL NO RIO

— evereiro foi um més emblematico para o varejo super-
— mercadista. Ndo pelos extremos (nem euforia, nem re-

tragdo aguda), mas por uma combinacgdo de estabilida-
de macroecondémica, vigilancia fiscal e forte impulso sazonal.
Para o setor no Rio de Janeiro, o periodo foi menos sobre
reagir a choques e mais sobre saber capturar oportunidades
em um ambiente ainda exigente.

No plano macroecondmico, 0 ano comegou com projecoes
de crescimento moderado e inflagdo sob controle, ainda que
acima do centro da meta. As expectativas eram relativamen-
te ancoradas, mas com atengéo redobrada aos nucleos de
inflacao e aos precos de alimentos. O Banco Central manteve
postura cautelosa na condugao da politica monetaria, preser-
vando juros em patamar restritivo para consolidar a trajetoria
de desaceleracéao inflacionaria.
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Esse cenario teve implicacdes diretas para
o consumo. O crédito permaneceu mais
seletivo, impactando decisdes de compra
de maior valor, mas o consumo essencial,
onde os supermercados ocupam posi¢ao
central, seguiu resiliente. Em um ambiente
de renda pressionada por despesas sazo-
nais de inicio de ano, como tributos e men-
salidades, o consumidor tornou-se ainda
mais racional: comparou pregos, buscou
promocoes e valorizou marcas proprias e
embalagens econdmicas.

No plano externo, o cambio apresentou
oscilacdes moderadas, refletindo ajustes
no cenario internacional e debates inter-
nos sobre execucao fiscal. Para o varejo
supermercadista, isso significou moni-
toramento constante de categorias com
insumos dolarizados, de bebidas impor-
tadas a pescados, passando por embala-
gens e equipamentos. No Rio de Janeiro,
onde ha forte demanda por produtos di-
ferenciados, especialmente em areas tu-
risticas e bairros de maior renda, a estra-
tégia de sortimento foi determinante para
equilibrar margem e competitividade.

Para o varejo
supermercadista do
Rio de Janeiro, o més
reforcou trés pontos de
atencao claros: gestao
rigorosa de custos;
inteligéncia comercial
para dialogar com

um consumidor mais
seletivo; e capacidade
logistica para responder
a picos de demanda”

Mas fevereiro no Rio tem uma varidvel
que altera qualquer equacao: o Carnaval.
Em 2026, com a festa ocorrendo ainda na
primeira quinzena do més, o impacto foi
imediato. A cidade experimentou aumen-
to de fluxo turistico, maior circulacao de
renda tempordria e expanséao significati-
va em categorias como bebidas, carnes
para churrasco, snacks, itens de conveni-
éncia e produtos prontos para consumo.

Para o varejo supermercadista fluminen-
se, isso representou uma janela estraté-
gica. Em meio a juros elevados e consu-
mo cauteloso, o evento funcionou como
catalisador de volume. Redes que ante-
ciparam estoque, reforgcaram logistica
e ajustaram campanhas promocionais
conseguiram capturar ganhos relevantes
em ticket médio e giro de mercadorias.

Ao mesmo tempo, 0 més exigiu disciplina
operacional. A sazonalidade positiva ndo
eliminou os desaflos estruturais: custos
ainda pressionados em determinadas ca-
deias produtivas, necessidade de preser-
var margem e competi¢do intensa.

Fevereiro, portanto, mostrou que esta-
bilidade macroeconémica nao significa
acomodacao estratégica. Pelo contrario:
exige leitura refinada. Para o varejo su-
permercadista do Rio de Janeiro, 0 més
reforcou trés pontos de atencéo claros:
gestao rigorosa de custos; inteligéncia
comercial para dialogar com um consu-
midor mais seletivo; e capacidade logis-
tica para responder a picos de demanda.

Foi um periodo em que o setor precisou
operar com precisao. Entre o compasso
técnico da politica monetaria e o ritmo
vibrante do Carnaval carioca, 0s super-
mercados do Rio demonstraram mais
uma vez sua centralidade econdmica:
sdo, simultaneamente, reflexo do cenario
macro e protagonistas na dinamica de
consumo da cidade.
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CESTA BASICA

O ano de 2026 comecou mantendo a curva de alta iniciada em dezembro de
2025 no valor da cesta basica no Rio de Janeiro. De acordo com levantamento do
Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioecondmicos (Dieese),
no primeiro més do ano, a inflagéo foi de 3,22% na cidade do Rio de Janeiro, na
comparacao com dezembro. Em relacdo a janeiro de 2025, o preco acumulou ele-
vagao de 1,83%. Em janeiro, quatro dos 13 produtos que compdem a cesta tive-
ram alta nos pregos médios. Registraram elevagéo: tomate (58,20%); carne bovina
de primeira (2,96%); pdo francés (1,61%); e farinha de trigo (0,61%).

As principais quedas no Estado do Rio de Janeiro:

-7,42% -7,18% -5,73%
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OLEO DE SOJA BATATA BANANA

-4,82% -3,67% -3,06%
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AGUCAR REFINADO FEIJAO PRETO LEITE INTEGRAL

INFLAGAO - CESTA BASICA - RIO DE JANEIRO (CAPITAL) - MENSAL (%) - DIEESE
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VENDAS

O setor supermercadista manteve a curva de recuperacao em dezembro de 2025,
demonstrando forca e resiliéncia. Dados da Pesquisa Mensal do Comércio do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (PMC/IBGE), mostram que, no ultimo
més do ano passado, a receita dos supermercados do Rio de Janeiro seguiu com
a tendéncia de altas, com crescimento de 7,2% em termos reais, ja descontada a
inflacdo, na comparagdo com o mesmo més do ano anterior. Com a elevagao, no
acumulado de janeiro a dezembro, os supermercados apresentaram, em 2025,
crescimento de 1,9%, ja descontada a inflacdo, na comparacao com o mesmo
intervalo de 2025.

RECEITA REAL - SUPERMERCADOS - RIO DE JANEIRO - VARIAGAO NO MES EM RELAGAOQ AO
MESMO MES DO ANO ANTERIOR (%) - PMC/IBGE

44

7,2

3,7

34
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INFLACAO

O inicio de 2026 segue mantendo o movimento, observado durante boa parte do
ano de 2025, de reducao geral nos precos nas gondolas dos supermercados no
Rio de Janeiro, segundo dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE).

No balanco do primeiro més de 2026, o indice Nacional de Precos ao Consumidor
Amplo (IPCA), considerado a inflagéo oficial do Brasil, subiu 0,33% (mesmo valor
de dezembro/25). No acumulado dos ultimos 12 meses, o indice registra alta de
4,44%. O resultado apontado ficou levemente acima do projetado pelo mercado,
que esperava uma elevacao de 0,32%. Ja especificamente o varejo supermerca-
dista do Rio de Janeiro apresentou baixa nos pre¢os no primeiro més do ano, com
queda de 0,04%.

Alimentacao tem alta geral, mas supermercados do Rio tém baixa de precos.
Segundo o IBGE, sete dos nove grupos pesquisados apresentaram variagao positi-
va em janeiro. Os principais responsaveis por pressionar a inflagdo foram os seto-
res de Comunicagao (+0,82%), Saude e Cuidados Pessoais (+0,70%) e Transportes
(+0,60%). Os Unicos a apontarem deflacdo foram Vestuario (-0,25%) e Habitacdo
(-0,11%). Alimentagao no Domicilio, que concentra os alimentos e bebidas vendi-
dos no varejo supermercadista, registrou alta de 0,23%.
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Considerando somente no cenario do Rio de Janeiro, o indice de inflacdo de
Alimentacao no Domicilio caiu 0,04%. No balanco do primeiro més do ano, o es-
tado do Rio teve a quinta maior deflagdo entre os entes federativos e a segunda
maior do Sudeste (atrds apenas de S&o Paulo, que recuou 0,09%), muito inferior a
média nacional (+0,33%).

Dos alimentos e bebidas vendidos nos supermercados do Rio, as quedas de des-
taque para janeiro ficam por conta dos seguintes produtos:

-9,77% -8,80% -7,94%

-3,83% -3,58% -3,58%
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FALA, CONSELHEIRO!

GENIVAL BESERRA
Presidente do Conselho
Diretor da ASSERJ
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O momento econdmico atual pode ser definido como delica-
do e cercado de atengdo por parte do varejo supermercadista.
Diferentemente de anos anteriores, marcados por crescimento
mais acelerado, volumes elevados de vendas e forte uso de promo-
¢Oes, o setor vive agora um ambiente de maior prudéncia. Ha uma
percepcao clara de que o ritmo desacelerou e de que o mercado
nao avanga com a mesma confianca de antes. O varejo, hoje, ob-
serva mais do que age, avaliando cada movimento com cuidado.

Essa cautela se reflete diretamente nas estratégias comerciais. As
vendas continuam acontecendo, mas com margens mais aperta-
das e maior dependéncia de acées promocionais para estimular o
consumo. N&o se trata de um varejo confortavel ou “nadando de
bracada’, mas de um setor atento aos sinais da economia e preo-
cupado com a sustentabilidade dos resultados. O comportamen-
to do consumidor também reforca esse cenario: mais racional,
comparando precos e priorizando o essencial, 0 que exige ainda
mais eficiéncia operacional das empresas.
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Muitas empresas do varejo estao
revendo planos de expansao, adiando
novas lojas e reduzindo aportes

mais agressivos. O foco passa a

ser a preservacao de caixa, o ganho
de eficiéncia e a consolidacao

das operacoes ja existentes”

O fato de este ser um ano eleitoral adiciona um componente importante a
analise. Tradicionalmente, periodos como esse trazem maior circulagao de
recursos na economia, com estimulos que podem gerar uma sensagao mo-
mentanea de aquecimento do mercado. Ha a expectativa de que esse mo-
vimento possa, em alguma medida, beneficiar o varejo supermercadista no
curto prazo. No entanto, o setor parece encarar esse possivel impulso com
reservas, ciente de que se trata de um efeito temporario e sujeito a mudancas
rapidas no ambiente politico e econdmico.

Essa postura mais conservadora também aparece nas decisdes de investi-
mento. Muitas empresas do varejo estao revendo planos de expansao, adian-
do novas lojas e reduzindo aportes mais agressivos. O foco passa a ser a
preservacao de caixa, 0 ganho de eficiéncia e a consolidacao das operacoes
ja existentes. Nao se percebe, neste momento, um varejo pujante como em
ciclos anteriores, mas sim um setor que prefere avangar passo a passo, com
0 “pé no chao’, aguardando maior clareza sobre o futuro.

Por fim, apesar das preocupacdes, o pano de fundo econémico € descrito
como relativamente calmo e pacifico, sem grandes rupturas ou choques ime-
diatos. Essa estabilidade, ainda que sem forte crescimento, permite ao varejo
supermercadista planejar com mais cautela e evitar decisdes precipitadas. O
desafio esta em equilibrar prudéncia e competitividade, mantendo o negdcio
saudavel enquanto o cenario econémico se redefine. Em tempos como este,
mais do que crescer rapidamente, o objetivo do setor € resistir, adaptar-se e
estar preparado para reagir quando houver sinais mais claros de retomada. &

Genival Beserra, Presidente do Conselho Diretor da ASSERJ
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SRE SUPER RIO EXPOFOOD
SERA PALCO DE )
ATIVACOES ESTRATEGICAS
DA INDUSTRIA

como um dos principais ambientes de negdcios, relacio-

namento e inovacao do varejo supermercadista. A feira
€ um grande palco de uma série de ativagdes promovidas pela
industria, que aproveita a concentragdo de decisores, distribui-
dores e operadores do setor para apresentar langamentos, for-
talecer marcas e gerar experiéncias no ponto de contato com o
publico profissional.

Q SRE Super Rio Expofood se consolida, mais uma vez,

Mais do que a exposigao de produtos, as agdes planejadas para
a SRE refletem uma estratégia cada vez mais presente no se-
tor: transformar o estande em um espacgo de experimentagao,
conteudo e conexao. Cozinhas funcionais, demonstragdes prati-
cas, degustagdes e langamentos exclusivos fazem parte do mo-
vimento da industria em aproximar inovacgao, eficiéncia e relacio-
namento comercial em um unico ambiente.
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FRONERI APRESENTA LANCAMENTO DA
LINHA MOCA® CALDAS

11

A Froneri Brasil escolheu a SRE Super Rio Expofood como espaco estratégico
para reforgar sua lideranga na categoria de sorvetes Take Home e apresentar
ao varejo supermercadista o grande langamento da linha Moga® Caldas. A no-
vidade amplia o portfdlio da companhia com uma proposta que une tradi¢ao,
indulgéncia e diferenciagdo no ponto de venda.

O evento é o palco ideal para reforgarmos nossa lideranga na
categoria de Take Home e apresentarmos o grande langamento

da linha Mog¢a® Caldas. Estamos trazendo para o freezer dos
brasileiros uma experiéncia sensorial que une a tradigdo de Moga®,
marca centenaria e reconhecida por 98% dos consumidores — a
indulgéncia das caldas, que sao o grande diferencial desta linha”,
afirma Ismar Trevisan, diretor de vendas da Froneri Brasil.

A linha Mocga® Caldas chega ao mercado com trés sabores desenvolvidos para
atender diferentes ocasides de consumo: Moca® Brigadeiro, Moga® Merengue
de Morango e Moga® Trufadinho. Os produtos combinam o inconfundivel leite
condensado Moca® com a expertise da Froneri na fabricagédo de sorvetes, resul-
tando em uma proposta premium e de alto apelo sensorial.

Para o executivo, a SRE também cumpre um papel essencial na aproximacao

com o varejo. ‘A feira ¢ 0 momento perfeito para o varejista degustar essa
novidade e entender nossa es-
tratégia de levar solugbes com-
pletas para diferentes ocasides
de consumo. Queremos mostrar
nossos diferenciais, que unem
marcas consagradas, formatos
inovadores e produtos de alta
qualidade, capazes de agugar o
desejo do shopper e do consumi-
dor, e consequentemente, elevar
o faturamento no ponto de ven-
da”’, conclui Trevisan. A Froneri
estd localizada no Pavilhao 4,
estande D25.
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BUAIZ ALIMENTOS APOSTA EM COZINHA FUNCIONAL
E LANCAMENTOS VOLTADOS AO FOOD SERVICE

-

Para esta edicdo, a Buaiz Alimentos aposta em uma ativagao estruturada,
com estande equipado com cozinha funcional, reforgando a estratégia de
apresentar solugdes de forma pratica e aplicada ao dia a dia dos clientes.

Nosso estande conta com uma cozinha onde, como fazemos
todos os anos, apresentamos principalmente as nossas novidades,
aproximando o publico das aplicagdes reais dos produtos”, afirma
o CEO da Buaiz Alimentos, Flavio Schiavone.

Entre os lancamentos, a empresa apresenta pela primeira vez na feira pro-
dutos da linha industrial de 25 kg, como a Farinha de Trigo Regina Pastel e a
Pré-Mistura Vitéria Pao Francés, voltadas especialmente aos segmentos de
food service e panificagao.

O portfélio de novidades inclui ainda o Regina Melhorador de Farinha (4 kg), de-
senvolvido para otimizar processos de fermentagao bioldgica e garantir maior
padronizacao dos paes, além das versdes de 5 kg das Misturas Regina para
Brownie e Aipim Cremoso. A empresa também leva a feira a linha completa de
cafés 100% arabica Numero Um Sentidos e apresenta as novas embalagens
das Misturas Regina, com design mais moderno, formato slim e recursos de
acessibilidade, como o QR Code Lupinha. A Buaiz Alimentos esta localizada
no pavilhao 4, estande E0S5.

Uma publicagdo da Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo @ ES PACO TRADE
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LIMPPANO APRESENTA RENOVACAO DE EMBALAGENS
E PROMOCAO NACIONAL

11

A Limppano leva para a SRE Super Rio Expofood um conjunto de movimentos
estratégicos que reforgam seu compromisso com inovagao, qualidade e pro-
ximidade com o varejo supermercadista. A participagdo da marca no evento
se destaca por agdes voltadas tanto a evolugao do portfolio quanto ao forta-
lecimento do relacionamento com clientes e parceiros comerciais.

Nosso principal objetivo é garantir um portfolio de produtos de alta
qualidade, sempre atento as necessidades do mercado e ao que
ha de mais moderno em tecnologia e inovagdo. Esse compromisso
se reflete ndo apenas no desenvolvimento de solugdes funcionais,
mas também na constante evolugao visual e estratégica da
marca”, afirma Raphael Benedetti, diretor comercial e de marketing
da Limppano.

Entre as novidades apresentadas em primeira mao na feira estao a renovagao
das embalagens, que passam a adotar um visual mais moderno, com novos
logos, cores e elementos graficos, preservando a esséncia e a conflanga ja re-
conhecidas pelos consumidores, e 0 langamento de uma Promocao Nacional,
que ird sortear diversos prémios. ‘A acao reforga nosso relacionamento com
clientes e parceiros, valorizando quem, ano apos ano, confia na qualidade e
na exceléncia da Limppano’, destaca Benedetti. A Limppano esta localizada
no pavilhao 4, estande E29.
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MANTIQUEIRA APOSTA EM EXPERIENCIA E DEGUSTACAO

11

-

A Mantiqueira marca presenca
na SRE Super Rio Expofood com
uma estratégia clara: transfor-
mar o estande em um ponto de
experiéncia, proximidade e dia-
logo direto com o varejo super-
mercadista. A acao reforca o po-
sicionamento da companhia de
ir além da exposicao de produ-
tos, criando conexdes reais com
decisores, parceiros comerciais
e profissionais do setor.

Um dos destaques da participagdo da Mantiqueira na feira € a degustagéo de
omeletes preparada na tradicional kombi da marca, posicionada estrategica-
mente “coladinha” ao estande. A ativagao foi pensada para atrair o publico de
forma organica, despertando atencao, além de estimular o fluxo e oferecer
uma experiéncia sensorial alinhada ao consumo cotidiano dos produtos.

A ideia é aproximar ainda mais a marca das pessoas, mostrando
na pratica como nossos produtos fazem parte da rotina
alimentar, com sabor, qualidade e versatilidade. A degustacao
de omeletes é uma forma simples, direta e muito eficaz de gerar
conversa e engajamento”’, explica André Carvalho, diretor de
marketing da Mantiqueira.

Além da ativagao externa, o estande da empresa também contara com de-
gustacao das bebidas proteicas a base de clara de ovo da N.OVO, marca do
grupo. As linhas shake e iogurte estarao disponiveis em um balcdo exclusivo
dentro do espaco, permitindo que supermercadistas, compradores e parcei-
ros conhegcam de perto o sabor, a funcionalidade e o potencial de consumo
dos produtos. A Mantiqueira esta localizada no pavilhio 4, estande E02. &
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ASSOCIADOS PROJETAM
GRANDES NEGOCIOS,
CONEXOES E INOVAGAO
NA SRE 2026

€ percebida como um ambiente estratégico para

fortalecer relacionamentos, ampliar o dialogo entre
varejo, industria e parceiros e acompanhar, de forma concen-
trada, as transformacgdes que impactam diretamente a ope-
racao e a competitividade do setor.

M ais do que uma feira, a SRE Super Rio Expofood 2026

Para os associados, a feira representa uma oportunidade uni-
ca de integrar geragao de negocios, troca de experiéncias e
acesso a conteudos relevantes, em um espaco que valoriza
o networking qualificado e a inovagao. A seguir, confira as ex-
pectativas de cada um:



GENIVAL DE SOUZA BESERRA,
PRESIDENTE DO CONSELHO DIRETOR DA ASSERJ

‘A SRE € uma grande oportunidade para quem

atua no varejo supermercadista do Rio de

Janeiro, reunindo conexdes relevantes, gran-

des negociacdes e networking qualificado.

Ao longo do ano, nem sempre ha tempo para

conversar com calma e trocar experiéncias

presencialmente com varejistas, industria e

parceiros e a SRE cria exatamente esse am-

biente. Costumo dizer que a SRE € o “Oscar

do varejo carioca’, um dos eventos mais im-

portantes do setor. E um espaco onde profis-

sionais se encontram, compartilham aprendi-

zados e acessam conteudos que dificiimente

seriam absorvidos fora de um evento dessa

magnitude. Participo da feira desde os seus

J primordios e, a cada edicao, ela se renova

com novidades, langamentos e palestras que

agregam valor real a operagédo. A condugao

da ASSERJ impressiona, colocando a SRE entre as maiores feiras do pais, em

muitos aspectos a frente de eventos nacionais e internacionais. Gratuita para o

varejista, a SRE € uma oportunidade Unica — quem nao participa ou nao envolve

Sua equipe acaba perdendo — e, mesmo apos tantos anos, sempre aprendo algo
novo a cada edigao”

ANTOANE CORREA, FUNDADOR E PRESIDENTE DA REDE ARMAZEM DO GRAO

“Participar da Super Rio Expofood é sempre
uma grande honra. Como fundador da rede
Armazém do Grao, vejo o evento como uma
oportunidade unica de conectar e aprender
com colegas do setor. E um espaco extre-
mamente agradavel para trocar experiéncias,
descobrir inovagdes e fortalecer o varejo no
Rio de Janeiro. Estou bastante animado para
essa edicao e certo de que, juntos, vamos im-
pulsionar ainda mais 0 nosso mercado.”

H“H :'..‘l 31" . ”
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ADENILSON VIDAL, GESTOR REDE UNIDOS SUPERMERCADOS

1

‘A Rede Unidos de Supermercados esta ex-
tremamente animada para participar mais
uma vez da SRE, um dos principais even-
tos do setor supermercadista da América
Latina. Nossos associados estao entusias-
mados e preparam suas equipes para apro-
veitar ao maximo esta grande oportunidade
de geracdo de negocios e conhecimento.
A SRE vai além do networking, criando um
ambiente propicio para a inovagao e o com-
partilhamento de oportunidades. Para a
Rede Unidos, € um privilégio estar presen-
te em todos 0s eventos e contribuir para o
crescimento e desenvolvimento do setor.
Acreditamos que a SRE é uma plataforma
essencial para nos mantermos atualizados
sobre as ultimas tendéncias e oportunida-

des do mercado. Estamos ansiosos para descobrir o que o know-how da Asser;j
tem reservado para nds neste evento e para fortalecer nossos lagos com parcei-
ros e clientes. A Rede Unidos de Supermercados reafirma seu compromisso com
a exceléncia e a inovagao, e a SRE é um evento fundamental para alcangarmos
esses objetivos. Estamos prontos para fazer negécios, aprender e crescer com a

comunidade supermercadista.’



|

RONILDO NOVATO, DIRETOR COMERCIAL DO SUPERMARKET FLORESTA

‘A expectativa para a feira € muito grande.

A SRE é um evento que cresce a cada ano.

Somos um dos eventos mais relevantes, tan-

to pela qualidade do publico quanto pelo vo-

lume de negdcios gerados. E um ambiente

de muita inovagao, troca de experiéncias e,

principalmente, de networking. Nos corredo-

res, nos encontros informais e nas conversas

fora da agenda, conseguimos nos conectar

com parceiros, empresarios e profissionais

do setor, 0 que torna a feira ainda mais rica.

Alem disso, o contato direto com as princi-

pais industrias possibilita negociacdes dife-

renciadas. Nos ultimos anos, a SRE evoluiu

muito e se consolidou como uma feira ge-

J nuinamente voltada para negdcios, capaz de

gerar retorno tanto para os fornecedores e

industrias que investem no evento quanto para os varejistas. Esse ambiente favore-
ce nao apenas as negociagdes, mas também o fortalecimento dos relacionamen-
tos, algo fundamental para 0 nosso segmento. Por isso, a SRE tem um impacto ex-
tremamente positivo para 0 Nosso negoécio e para todo o varejo supermercadista.”
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VINICIUS ASSIS, SOCIO DIRETOR DA REDE SERVI REDE UNIDOS

“Eu sempre chego aos eventos com muita
expectativa, especialmente quando o foco
é networking. Rever amigos, reencontrar
parceiros de longa data e, a0 mesmo tem-
po, conhecer novas pessoas € algo extre-
mamente empolgante. Esses encontros
lembram o quanto o relacionamento é um
pilar fundamental do varejo. Conversar so-
bre negocios, trocar experiéncias, entender
diferentes realidades e ter contato direto
com novos produtos amplia nossa visao e
nos tira da rotina. Soma-se a isso o conteu-
do das palestras, que trazem conhecimento
pratico, tendéncias e reflexées importantes
para o dia a dia do setor. Para nos, do vare-
jo supermercadista, o grande valor desses
eventos esta exatamente nessa combina-
gao: networking qualificado, inovacao e tecnologia caminhando juntos. Por isso,
encaro cada dia de evento como um momento estratégico — dias que marcam,
agregam aprendizado e fazem diferenca na minha trajetoria profissional dentro
do varejo.! &
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DE CONSULTOR DE VENDAS
A SUPERVISOR REGIONAL
DA MARQUESPAN

- PATROCINADORA

OURO DA SRE!
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onstruir uma carreira sélida no varejo exige resiliéncia, visao
‘ estratégica e, acima de tudo, compromisso com pessoas

e resultados. Em um setor marcado por rotinas intensas,
metas desafiadoras e constante transformacao, histérias de cres-
cimento profissional ajudam a inspirar novos talentos e a fortale-
cer a cultura das empresas que movem o varejo no Brasil.

E com esse espirito que apresentamos a jornada do Claudinei Lopes,
supervisor regional da Marguespan no Rio de Janeiro, que compar-
tilha sua trajetoria, aprendizados e visao sobre o setor. Com uma
carreira construida a partir da area comercial, Claudinei representa
a importancia de alinhar valores pessoais a esséncia da empresa,
transformando desafios em oportunidades de evolugao continua.
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Como comecou sua historia

na Marquespan?

Minha trajetoria na Marquespan teve inicio
em outubro de 2018, quando ingressei na
empresa como consultor de vendas. Ao
longo do tempo, fui evoluindo dentro da
estrutura comercial, assumindo novas res-
ponsabilidades e desafios, até chegar ao
cargo de supervisor regional. Esse cresci-
mento foi resultado de muito aprendizado,
dedicacéo diaria e alinhamento com 0s va-
lores da empresa.

Vocé ja tinha interesse no setor ou a
oportunidade surgiu por acaso?

Sempre atuei na area comercial, represen-
tando outras empresas ligadas ao varejo. A
decisao de entrar na Marquespan foi estra-
tégica: enxerguei a oportunidade de traba-
lhar em uma empresa de alcance nacional,
com uma estrutura solida e claras possibi-
lidades de crescimento profissional. Avaliei
que poderia evoluir e me desenvolver e, gra-
cas a Deus, essa expectativa vem se concre-
tizando ao longo dos anos.

Quais foram seus primeiros passos
dentro do setor?

O maior desafio inicial foi absorver a essén-
cia da Marquespan: entender seus princi-
pios, valores e a forma como a empresa se
posiciona no mercado. Tenho plena convic-
¢cdo de que compreender essa base é fun-
damental para que os produtos cheguem
ao varejo com qualidade, propdsito e alinha-
mento com aquilo que a marca representa.

Em quais valores vocé se baseia
diariamente para atuar na rotina

do varejo?

Acredito que meu dia a dia € guiado por um
conjunto de valores: persisténcia, coragem,
ousadia, fé e a certeza de estar entregando
sempre o melhor. Uma frase que norteia mi-
nha jornada é ‘nada menos do que a exce-
léncia”. Busco aplicar isso diariamente, tanto
na relagédo com clientes quanto na lideranga
da equipe.

Acredito que
meu dia a dia

é guiado por

um conjunto

de valores:
persisténcia,
coragem,
ousadia, fé e a
certeza de estar
entregando
sempre o melhor.
Uma frase que
norteia minha
jornada é “nada
menos do que

a exceléncia”

Qual momento da sua carreira considera
um divisor de aguas?

Tive dois grandes divisores de aguas.
O primeiro foi iniciar minha trajetdria na
Marquespan, em 2018, quando ainda es-
tava conhecendo a fundo a dimenséo e a
esséncia da empresa. O segundo foi receber
o0 desafio de supervisionar a operagdo no Rio
de Janeiro, um mercado complexo, compe-
titivo e cheio de oportunidades.

|H‘” ii.‘!iil‘ . ”
NEGOCIOS

73 —

Uma publicacdo da Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo. % EU NO VAREJO

"=ASSER)



Uma publicacdo da Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo. % EU NO VAREJO

"=ASSER)

Nossa expectativa
é a mais alta
possivel. A
participacao em
mais uma edicao
da SRE Super Rio
Expofood reforca
uma parceria
construida ao
longo do tempo
com muito
sucesso’

Na sua visao, quais sao os principais
desafios do setor?

A Marquespan tem 26 anos de historia e é
reconhecida nacionalmente como referéncia
no segmento de paes congelados. Acredito
que o maior desafio € manter o alto padrdo
de exceléncia, continuar fazendo aquilo que
fazemos de melhor: produzir o melhor pao
francés do Brasil, sempre respeitando nossos
clientes, parceiros e toda a cadeia que faz da
Marquespan um verdadeiro case de sucesso.

Qual foi o maior desafio da sua carreira e
COmo VOCé 0 superou?

Sem duvida, o maior desafio foi vir para o Rio
de Janeiro. Costumo dizer que o Rio € uma
terra de oportunidades, mas também de
grandes exigéncias. Aprendi que todo desafio
passa pelas pessoas. Hoje, conto com uma
equipe de alto nivel, que € um dos principais
pilares para o desenvolvimento do trabalho e
para a entrega de resultados consistentes.

Como vocé equilibra vida pessoal e

vida profissional?

Tenho uma teoria baseada na pratica: nossa
vida € pautada por trés tipos de situagoes:
as urgentes, as importantes e as circunstan-
ciais. Aprendi que, ao administrar bem esses
momentos, consigo equilibrar o trabalho e
garantir tempo de qualidade com a minha
familia, sem perder o foco profissional.

0 que vocé diria a um jovem que esta
comegando no varejo e deseja crescer?
Nunca desista dos seus sonhos. Tudo é
possivel para quem acredita. O varejo € uma
atividade incrivel, que proporciona aprendi-
zados constantes, experiéncias unicas e a
chance de chegar a lugares inimaginaveis.
Com dedicacéo, fé e vontade de evoluir, o
crescimento acontece.

Sobre a SRE, qual a expectativa de
participar mais uma vez do evento?

Nossa expectativa € a mais alta possivel. A
participagdo em mais uma edicdo da SRE
Super Rio Expofood reforca uma parceria
construida ao longo do tempo com muito
sucesso. A histdria entre a Marquespan e
a SRE é marcada por resultados positivos,
fortalecimento de marca e geracéo de ne-
gdcios relevantes. Por isso, enxergamos o
evento como um ambiente estratégico para
seguir crescendo, nos conectando ao mer-
cado e acompanhando as transformagées
do varejo supermercadista.

Quais os planos para essa edicao?

Para esta edi¢do, nossos planos, objetivos
e metas seguem focados em consolidar
cada vez mais a presenca da Marquespan
no Estado do Rio de Janeiro. Além disso,
buscamos fomentar novas parcerias, am-
pliar relacionamentos comerciais e reforcar
nosso posicionamento como uma empresa
solida, proxima do varejo supermercadista e
atenta as demandas do mercado. A SRE €
uma oportunidade fundamental para estrei-
tar lagos, apresentar solugbes e impulsionar
novos negécios. &






L
(04
n
<
Zz
L
)
O
L
I
®)

gl

LANCAMENTOS
EXCLUSIVOS NA SRE

SRE Super Rio Expofood € melhor palco de lanca-
A mentos e tendéncias para o varejo supermercadista,

reunindo marcas que traduzem, na pratica, as trans-
formacdes do comportamento de consumo. Em um cenario
no qual o cliente busca mais do que prego, priorizando saude,
bem-estar, sustentabilidade, praticidade e experiéncias rele-
vantes, os produtos apresentados no evento assumem papel
estratégico na renovagao das géondolas.

Mais do que ampliar o sortimento, essas novidades reforcam
0 posicionamento do varejo supermercadista como um am-
biente de tendéncias, inovacao e conexao genuina com 0sS
novos habitos do consumidor.
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DEVI & BOALI - CHA MATE COM LIMAO GASEIFICADO

A DEVI apresenta, em collab com a Boali, o Cha
Mate com Limao gaseificado: um langamento
que traduz o lifestyle carioca em cada gole. Leve,
refrescante, fonte de fibra, sem adicao de agucar
e de baixa caloria, une sabor e saudabilidade em
uma experiéncia que transporta vocé para o cli-
ma do Rio 0 ano inteiro. Encontre essa novidade
no estande da Distribuidora Lupe (L31), locali-
zado no Pavilhao 3.

ODARA - ALFAJORES ZERO ACUCAR E ZERO LACTOSE

Chegamos com uma novidade que vai conquis-
tar seu portfolio: alfajores zero acgucar e zero lac-
tose cheios de sabor e leveza. Nas versdes Zero
Tradicional, com uma camada de doce de leite
com cobertura de chocolate meio amargo, e na
Zero Branco, também recheada com doce de lei-
te,mas coberta por chocolate branco, Odara é sua
nova opcao de sobremesa! Relaxa, que é zero,
e venha saborear no estande da Distribuidora
Lupe (L31), localizado no Pavilhao 3!
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OLICHIA - NATURAL, ALHO, MANJERICAO E OREGANO

Olichia € o jeito mais incrivel de consumir 6me-
ga no dia a dia. Uma colher de sopa ja equivale
a dose de capsulas, com praticidade e muito sa-
bor. Disponivel nos sabores natural, alho, manje-
ricdo e orégano, € ideal para usar em receitas e
na finalizacdo de pratos. E vocé pode encontrar
essa novidade no estande da Distribuidora Lupe
(L31), localizado no Pavilhao 3.
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VERO - SUCOS DE TANGERINA E LARANJA

Ha 7 anos produzindo uma das aguas de coco
mais reconhecidas do mercado, a VERO lanca
0s sucos de Tangerina e Laranja. Sem utilizar
processos como pasteurizagdo ou esteriliza-
¢ao (que alteram sabor e reduzem nutrientes),
a VERO mantém 0s seus sucos e agua de coco
frescos através do ultracongelamento rapido,
preservando sabor e nutrientes por até 360 dias.
A experiéncia sensorial é Unica: E como espremer
a fruta ou abrir um coco na hora, sem o gosto ar-
tificial ou “esquisito” das bebidas industrializadas.
Venha experimentar no estande da Distribuidora
Lupe (L31), localizado no Pavilhao 3.

WEBEV - KOMBUCHAS, CHAS GASEIFICADOS E ENERGETICO

A WeBev € o primeiro grupo de bebidas “better
for you" do Brasil. Que reine marcas inovado-
ras e sustentaveis. Seu portfdlio inclui a Puro
Verde, com kombuchas e chas gaseificados, a
High, primeira kombucha alcodlica do Brasil e
a Amaz, energético natural com ingredientes
da Amazdnia como guarana e guayusa, focado
em energia e bem-estar. E vocé pode encon-
trar essa novidade no estande da Distribuidora
Lupe (L31), localizado no Pavilhao 3.

CACOW - COOKIES, BARRINHAS, OATMEAL E GRANOLA

A CACOW € uma marca brasileira de snacks sau-
daveis que une sabor real, funcionalidade e rotu-
lo limpo. Seu portfélio inclui cookies, barrinhas,
oatmeal, granola e mix de fibras, todos sem acu-
car, sem gluten, sem lactose e 100% plant-based.
Presente em mais de 18 estados, a CACOW ofe-
rece praticidade, qualidade e alto giro no ponto
de venda, atendendo ao consumidor que busca
saude sem abrir mao do prazer. Encontre essa
novidade no Pavilhao 4, estande QO01.
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EASYCHEF - NOVA LINHA AIR FRYER

Ha mais de dez anos, a EasyChef é referéncia
em alimentos congelados de alta qualidade, fa-
cilitando seu dia a dia. Conhega a nova Linha
Air Fryer: batatas em trés cortes, Corte Fino,
Crinkle e Rustica, para preparo sem oleo, ga-
rantindo crocancia e maciez. As embalagens
de 1,01 kg e 400g sado perfeitas para toda a
familia. Praticidade, Sabor e Saude na sua co-
zinha! Encontre essa novidade no Pavilhao 4,
estande E38.

N.OVO - BEBIDAS PROTEICAS A BASE DE CLARA

AN.OVO é a primeira marca de bebidas proteicas
a base de clara. Com proteina inteligente, pura,
leve e sem excessos, ela tem 5x menos carbo,
2x menos calorias e 0 gorduras. Em 2 sabores
deliciosos, a N.OVO chega para transformar sua
rotina, com digestao leve, saciedade e proteina
de sobra. Do café da manhéa ao pods-treino, do
snack rapido a receita saudavel, a verdade € uma
s6: vocé nunca provou nada igual. Confira essa
novidade no estande da Mantiqueira (E02), no
pavilhao 4.
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RALSTON - TRANSFORMA FRUTAS EM DOCES

Desde 1966, a Ralston é uma empresa fami-
liar que planta e transforma frutas em doces.
Receitas com mais de 70% de fruta, sem conser-
vantes e sem alergénicos, sustentadas por ras-
treabilidade, responsabilidade no plantio, no diaa
dia e na escolha de cada ingrediente. Sabor, equi-
librio e dogura. Desde 1966, Ralston, o lado doce
da vida. Encontre essa novidade no Pavilhdo 3,
estande N19.
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VINILADY - PRODUTOS GENTIS COM VOCE E COM O PLANETA

Com mais de 30 anos de atuacao e presenca em
mais de 10 paises na América Latina, a Vinilady é
uma industria de cosméticos que desenvolve pro-
dutos gentis com vocé e com o planeta. Seu por-
tfélio reine mais de 250 itens com certificacao
vegana, contemplando cuidados capilares, corpo-
rais, faciais e linhas baby e kids, sempre com foco
em qualidade e sustentabilidade de forma acessi-
vel. Entre os destaques esta a linha infantil Magia
do Unicdrnio, que une cuidado e criatividade.
Conhega as marcas em @viniladycosmeticos e
visite o estande J34, do Pavilhao 3.

GUM - FLOSSER ECO CLEAN

O novo Flosser Eco Clean da GUM® € um fio dental
com haste eco-friendly, desenvolvido como uma
alternativa sustentavel a higiene bucal. Remove a
placa bacteriana entre os dentes e ao longo da li-
nha gengival, ajudando a prevenir gengivite e carie.
O cabo ¢ feito com 70% de materiais de origem
vegetal e a embalagem é reciclavel. Possui sabor
de menta refrescante e alcancga areas de dificil
acesso. Encontre essa novidade no Pavilhao 3,
estande N25.

COOXUPE - EVOLUTTO PREMIUM E PRIMA QUALITA

Combinacdao ideal de sabor e praticidade, Evolutto
Premium e Prima Qualita agora chegam também
na versao soluvel, acompanhando o crescimento
constante do segmento de café soluvel e da prefe-
réncia dos consumidores. Com esses langamen-
tos, suas vendas tém potencial para crescer ainda
mais. O Evolutto Premium oferece sabor e qualida-
de em sua versdo mais pratica, enquanto o Prima
Qualita é um café soluvel liofilizado, intenso e so-
fisticado, com notas de chocolate. Descubra os
novos sabores e leve para seus clientes. Encontre
essa novidade no Pavilhao 4, estande F33. B
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UM GUIA PRATICO PARA
TRANSFORMAR PRESENCA
EM NEGOCIOS

ara ajudar vocé a extrair o maximo da 362 edicao da
SRE, este guia apresenta orientacOes praticas para
cada etapa da jornada — antes, durante e apds o even-
to. Com planejamento e foco, a feira deixa de ser apenas vi-
sita e passa a ser uma poderosa ferramenta de crescimento
para o0 seu supermercado.

ANTES DA SRE SUPER RIO EXPOFOOD:
PLANEJAMENTO QUE GERA RESULTADO
Participar de uma feira desse porte sem preparagao ¢é abrir

mao de oportunidades valiosas. O primeiro passo € ter clare-
za sobre 0 que vocé busca.



—

Reflita sobre seus objetivos. Pergunte-se qual resultado espera alcangar e onde
quer concentrar sua energia. Esses objetivos podem incluir:

CONHECER NOVOS
FORNECEDORES E MARCAS

NEGOCIAR PRECOS E
CONDICOES COMERCIAIS

DESENVOLVER CATEGORIAS ESTRATEGICAS

ENCONTRAR SOLUCOES EM TECNOLOGIA,
EQUIPAMENTOS OU SERVICOS

MAPEAR TENDENCIAS E LANGCAMENTOS

Com os objetivos definidos, fica mais facil organizar a agenda e evitar distragdes
comuns em eventos com tantas atragoes.

Outro ponto essencial é pesquisar os expositores com antecedéncia. A SRE
reune centenas de empresas, mas nem todas sao relevantes para 0 momento do
seu negocio. Analise a lista oficial, identifique os estandes prioritarios e crie uma
lista de visitas obrigatorias. Esse cuidado simples economiza tempo e aumenta a
qualidade das conversas.

Sempre que possivel, agende reunides antecipadamente. Muitos fornecedores
trabalham com horarios reservados durante a feira, 0 que garante atencao total e
negociacdes mais produtivas. Dé prioridade a parceiros estratégicos, categorias
que precisam crescer ou fornecedores que possam trazer diferenciagéo para o
seu sortimento. Para isso, baixe o APP da SRE e explore as facilidades que o apli-
cativo oferece nesse sentido.

Para completar a preparagao, organize seu material e sua apresentagao. Tenha
em maos:

CARTOES DE VISITA OU QR
CODES PARA NETWORKING

UM PITCH CURTO E CLARO SOBRE
SEU SUPERMERCADO

INFORMACOES BASICAS DO
NEGOCIO E DO SEU PUBLICO

CONTATOS ORGANIZADOS PARA
FACILITAR O FOLLOW-UP
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| VOLUME DE VENDAS DA CATEGORIA

Por fim, estude o mapa do evento. Planejar o roteiro de visitacao, considerando a
localizacao dos estandes, evita deslocamentos desnecessarios e ajuda a aprovei-
tar melhor o tempo dentro da feira.

YANN DUZERT
Professor da Fundagdo Getulio Vargas

“Negociar € uma arte. E preciso ter em mente o tempo
inteiro o objetivo a ser conquistado. E caracteristica de
um negociador fazer perguntas, buscar informagoes,
reformular questdes, para depois disponibilizar seus in-
teresses. E muito importante definir, na etapa da prepa-
ragao, os objetivos, classifica-los em estratégicos e ne-
gociaveis, avaliar seus proprios limites, determinar os
prazos envolvidos, preferéncias e prioridades’, ressalta
o professor da Fundagao Getulio Vargas, Yann Duzert.

“Para qualquer negocio, as habilidades socioemocionais, de etiqueta, de gerar
conflancga sdo essenciais’, completa.

DURANTE A SRE SUPER RIO EXPOFOOD:
FOCO, ESTRATEGIA E BOAS CONVERSAS

Com o planejamento feito, o desafio é executar bem. Comece o dia visitando os es-
tandes mais relevantes. No inicio da feira, sua energia esta mais alta e os exposito-
res costumam estar mais disponiveis, o que favorece negociagdes mais profundas.

“Para 0 sucesso da negociagao deve-se preparar uma estratégia que preveja 0s
melhores meios para a realizagdo dos contatos e da condugédo da negociagao’,
destaca Yann Duzert.

Para aproveitar melhor cada conversa, chegue preparado. Leve informagdes que
fortalecam sua posigao, como:

MARGEM DESEJADA

PRECOS PRATICADOS NO MERCADO

PRINCIPAIS CONCORRENTES

OBJETIVOS COMERCIAIS PARA O PERIODO




L
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\ Nas conversas, seja direto e

estratégico. Apresente seu
supermercado com clareza,
exponha suas necessidades
e escute atentamente as
propostas. A feira é um am-
biente de negdcios — objeti-
vidade faz toda a diferenca.
Esteja aberto a ideias ino-
vadoras, mas evite fechar
acordos complexos sem
uma analise mais aprofun-
dada. Quando necessario,
marque uma segunda reu-
nido apos o evento.

Outro ponto fundamental € comparar propostas. Nao feche negdcio no primeiro
estande. Anote precos, condigdes de pagamento, prazos, apoio comercial e dife-
renciais oferecidos. Além do preco, avalie também:

REGULARIDADE NO ABASTECIMENTO

POSSIBILIDADE DE ACOES
DE MERCHANDISING

CAMPANHAS EM PARCERIA

EXPERIENCIA OFERECIDA AO CONSUMIDOR

A SRE também é um grande espaco de aprendizado. Aproveite a programacao da
Convencgao das Américas, hub de conteudo do evento, que relne palestras e pai-
néis sobre tendéncias, gestao e inovagao no varejo supermercadista. Distribua sua
equipe entre as palestras e incentive o compartilhamento dos aprendizados depois.

Nao deixe de aproveitar as degustacdes e demonstragdes. Esses momentos sdo
ideais para descobrir produtos com alto potencial de venda e identificar novidades
que podem gerar diferenciacdo no ponto de venda. Muitas pequenas industrias
apresentam solucdes surpreendentes e estdo em busca de parceiros no varejo.

Ao longo do dia, registre tudo. Tire fotos de cartdes, faga anotagdes rapidas e mar-
gue os contatos mais relevantes. Esse cuidado simples facilita muito o trabalho
depois da feira.
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DEPOIS DA SRE:
ONDE O RESULTADO REALMENTE ACONTECE

Encerrado o evento, comega a fase mais importante: transformar informagao em
agao. Reserve um tempo para revisar tudo o que foi coletado e organize os conta-
tos de forma pratica.

Uma boa estratégia € separar em trés grupos:

NEGOCIOS ) ASSUNTOS QUE CONTATOS SEM
POTENCIAIS OU JA EXIGEM PESQUISA E RELEVANCIA
ENCAMINHADOS APROFUNDAMENTO ESTRATEGICA

Em seguida, retome contato com os fornecedores mais importantes. Agradeca o
atendimento, relembre pontos discutidos e avance nas negociagdes. Pequenos
gestos de proximidade fazem grande diferenca na construcao de parcerias solidas.

Compartilhe também os aprendizados com sua equipe. Reunir o time para apre-
sentar tendéncias, ideias e oportunidades ajuda a alinhar estratégias e potenciali-
za 0s resultados da feira no dia a dia do supermercado.
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Por fim, avalie o evento de forma estratégica. Pergunte-se se os objetivos defini-
dos antes da SRE foram alcancados e o que pode ser aprimorado para as proxi-
mas edi¢cdes. Uma analise SWOT, sob a dtica do seu negdcio, ajuda a consolidar
aprendizados e a planejar melhor o futuro.

=2

REGISTRE TUDO!

-

L

Aproveite a experiéncia para registrar tudo o que achar interessante ao lon-
go da feira — langamentos, estandes, encontros e insights — e marque o perfil
@sretradeshow para compartilhar esses momentos e ampliar a troca com toda a
comunidade do evento.'&
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SRE: PALCO PARA
VINICOLAS!

0 O 105 pensados pars atondor 36 novas
, = {0S pensados para atender as novas

b demandas do consumidor, vinicolas
apostam na SRE como ambiente estratégico
para fortalecer relacionamento com o varejo,
ampliar presenca no ponto de venda e apre-
sentar portfélios alinhados as tendéncias
de leveza, versatilidade e propdsito. E nesse
contexto que Vinicola Garibaldi e Vinicola
Campestre se destacam, levando a feira no-
vidades que combinam estratégia, inovacao
e conexao com o mercado.

JAN 0 AT
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VINICOLA GARIBALDI FOCA EM PORTFOLIO,
ESTRATEGIA E COOPERATIVISMO

1NN Geene s marketng
Gerente de marketing da Cooperativa Vinicola Garibaldi

A Vinicola Garibaldi apresenta uma participacdo pautada em trés pilares estraté-
gicos: portfdlio, iniciativas de relacionamento com o varejo e fortalecimento do
cooperativismo aliado as praticas de ESG. A feira sera utilizada como plataforma
para apresentar lancamentos, reforcar linhas consolidadas e ampliar o dialogo
com o varejo supermercadista em um ano simbolico para a marca, que comple-
ta 95 anos em 2026.

“No pilar de portfolio, vamos apresentar os langamentos dos vinhos Garibaldi
Vero Merlot e Garibaldi Vero Riesling, rotulos leves e aromaticos, pensados para
0 consumo em dias mais quentes. Também reforgcaremos a linha Garibaldi In
Veritas, com destaque para o exclusivo Irsai Oliver, uma variedade de origem
hungara que resulta em um vinho floral e de paladar marcante”, afirma Maiquel
Vignatti, gerente de marketing da Cooperativa Vinicola Garibaldi. Segundo ele, o
estande também dara visibilidade a linha super premium Garibaldi Harmonia,
lancada recentemente durante as comemoragdes dos 95 anos da marca.

Além dos produtos, a participacao na SRE tera forte viés institucional e relacio-
nal. “Queremos aproveitar a feira para reforcar os conceitos de historia, tradigao
e inovacao, aproximando ainda mais a marca do varejo por meio de experiéncias
e ativagbes”, destaca Vignatti. O executivo ressalta ainda que a Garibaldi refor-
cara seu modelo cooperativista como diferencial competitivo. “Nossos produtos
tém origem na agricultura familiar de 465 pequenos produtores. Essa identidade
atende a crescente demanda por consumo consciente e posiciona a Garibaldi
COMO UMa parceira que entrega valor social e ambiental ao varejo supermerca-
dista’, conclui.
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VINICOLA CAMPESTRE APRESENTA
ROSE SUAVE TRADICIONAL

ELIERE PEREIRA |I ”HII”” I
Responsavel pelo marketing

da Vinicola Campestre

L

A Vinicola Campestre escolheu a SRE Super Rio Expofood como palco para apresentar ao merca-
do seu Rosé Suave Tradicional, novidade que amplia o portfolio da marca e reforga sua estratégia
de aproximagao com o varejo supermercadista. O lancamento chega alinhado as preferéncias do
consumidor por vinhos leves, aromaticos e versateis, ideais para diferentes ocasides de consumo.

Segundo Elieri Pereira, responsavel pelo marketing da Vinicola Campestre, a feira representa uma
oportunidade estratégica para apresentar o produto e fortalecer o relacionamento com o mercado.

‘A SRE € um ambiente essencial para dialogarmos diretamente com o varejo supermerca-
dista e apresentarmos novidades que atendam ao perfil do consumidor atual. O Rosé Suave
Tradicional chega como uma opg¢ao acessivel, leve e muito equilibrada, pensada para ampliar
as possibilidades de consumo e de exposi¢ao no ponto de venda®, afirma.

O Rosé Suave Tradicional se destaca pela coloragdo vermelho-rosada, limpida e brilhante. No
aroma, apresenta notas delicadas e agradaveis de frutas vermelhas frescas, enquanto no pala-
dar entrega um sabor leve e refrescante, com acidez e dogura em perfeita harmonia. A bebida
¢ indicada para acompanhar carnes brancas, como frango e peixe, além de pizzas pouco con-
dimentadas e queijos leves, o que amplia sua versatilidade gastronémica.

Elaborado a partir de uvas das familias Moscatos e Bordd, o vinho tem composigao majorita-
ria de 95% de cultivares Moscato e 5% de Bordd. O processo de fermentacao ocorre com tem-
peratura controlada, utilizando leveduras selecionadas — cerca de 15°C para as variedades
brancas e 25°C para a tinta — garantindo frescor, equilibrio e expressdo aromatica. A gradua-
¢ao alcodlica é de 10% v/v, com temperatura ideal de consumo entre 6°C e 8°C.

Para Elieri Pereira, o langcamento dialoga diretamente com o comportamento do consumidor
brasileiro. “E um vinho facil de beber, refrescante e democratico, que conversa bem com mo-
mentos de consumo mais descontraidos e com um publico que busca leveza sem abrir mao
de qualidade”, destaca.

Se a sua adega esta precisando de novidades, ndo deixe de passar nos estandes das vinicolas
para conhecer os produtos e apostar nessas tendéncias! A Vinicola Campestre esta localizada no
pavilhao 4, no estande C09. Ja a Vinicola Garibaldi esta no mesmo pavilhao, no estande B48. &
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