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FABIO QUEIROZ
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Fabio, ainda estou sob impacto da SRE Super Rio Expofood 2026!
Que edigao incrivel, foi realmente outro nivel.

Sem duvida, foi uma edigao histdrica, fruto de planejamento,
evolugao constante e de uma visao clara de fortalecimento do
varejo supermercadista no Brasil e nas Américas.
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Verdade, Fabio. E isso ficou evidente, especialmente na Convengao
das Américas e nos outros palcos. Auditorios lotados, palestras de
altissimo nivel...

Fico feliz que tenha sentido isso! Nossa missao é entregar uma
experiéncia completa, conectando conhecimento, inspiragao e
aplicagao pratica para o dia a dia dos profissionais do setor. Além
dos negdcios, é claro.

Sim, a feira estava muito forte no networking e nos negécios. Sai
realmente com a certeza de que o setor estd em outro patamar.

A SRE deste ano reforga como estamos, juntos, construindo um
varejo mais forte, moderno e conectado. Saimos da SRE 2026 ja
preparando a proxima edigao.
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e VOCcé tem uma marca e, mesmo com 0s numeros da ultima edicao,

ainda tem duvidas se a SRE é um evento que vale investir como expo-

sitor, aqui vao pontos para vocé analisar para tomar a melhor decisao!
A resposta depende da estratégia, do planejamento financeiro da sua mar-
ca e, principalmente, do que a sua empresa perde ao ndo estar presente.

Leia, avalie e lembre-se: as negociac¢des para a SRE 2027 ja estdo a todo
vapor e é agora que vocé adquire os melhores beneficios para fazer parte
do evento.
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Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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EXPOR NA SRE

PONTOS POSITIVOS:

PONTOS NEGATIVOS:

»

»

»

»

»

»

Acesso direto a decisores de compra
Contato com supermercadistas, atacadis-
tas e distribuidores prontos para negociar,
reduzindo o ciclo comercial.

Geracao acelerada de negocios
Possibilidade de abrir multiplas negocia-
¢Oes em poucos dias, com alto volume de
leads qualificados.

Fortalecimento de marca no setor
Presenca fisica reforca autoridade, rele-
vancia e posicionamento competitivo.

Langamento e validagao de produtos
Ambiente ideal para testar novidades com
feedback imediato do mercado.

Networking estratégico

Conexdes com players-chave do varejo
supermercadista, industria e parceiros
comerciais.

Inteligéncia competitiva

Leitura direta de tendéncias, comporta-
mento do consumidor e movimentos da
concorréncia.

PONTOS DE ATENGAO:

»

»

»

»

Requer um investimento
Custos com estande, montagem, equipe,
logistica, ativacdes e comunicagao.

Risco de baixo retorno sem planejamento
Sem estratégia clara, o ROl pode ser
comprometido.

Dependéncia de execugao comercial
Resultados estdo diretamente ligados a
performance do time durante e apods o
evento.

Alta concorréncia por atengao

Muitas marcas disputando o0 mesmo pu-
blico — exige diferenciacao, criatividade e
planejamento.

Pressao operacional

Exige preparacao intensa antes, durante
e depois (treinamento, estoque, agenda,
follow-up).

»

»

»

Planejamento é determinante
Nao basta estar — é preciso ativar.

Investimento vs. retorno

O ROl vem com execugao, nao apenas com presenca.

Pds-evento faz toda a diferenca

Sem um follow-up, as oportunidades se perdem.



NAO EXPOR NA SRE

PONTOS POSITIVOS:

PONTOS NEGATIVOS:

»

»

»

Economia de investimento no curto prazo
Evita custos diretos com participacao.

Menor complexidade operacional
Dispensa mobilizacao de equipe, logistica
e planejamento de estande.

Foco em outros canais comerciais
Possibilidade de direcionar recursos para
trade, digital ou forga de vendas direta.

PONTOS DE ATENGAO:

»

»

»

»

»

»

Perda de oportunidades de negdcio
Enquanto concorrentes negociam e fecham
acordos, a empresa fica fora do radar.

Redugéo de visibilidade no setor
Auséncia no melhor evento B2B das
Ameéricas pode impactar percepgao de
relevancia.

Desvantagem competitiva
Concorrentes ganham espago, relaciona-
mento e preferéncia dos compradores.

Perda de timing de mercado
Lancamentos e tendéncias sdo apresen-
tados primeiro para quem esta presente.

Menor acesso a networking qualificado
Perde conexdes estratégicas que dificilmen-
te acontecem fora do ambiente da feira.

Distanciamento das tendéncias do varejo
Fica dependente de informacgdes indire-
tas, com menor capacidade de reacao.

»

»

Esteja nos corredores do evento

Cologue o seu time comercial para visitar o evento estrategicamente.

Presenca Digital

Faca publicagdes sobre tendéncias vistas na feira.
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DEPOIMENTOS:

REI DO FRANGO

‘Amamos estar nesse evento lindo e prospero

que é a SRE — Super Rio Expofood, com tantas

personalidades do setor de varejo supermer-

cadista e food service. Participar mais um ano

com a Rei do Frango Distribuidora foi primordial

para a nova fase da empresa, de expansao e crescimento. A SRE é um evento
obrigatdrio para todos 0s negocios que desejam crescer e se destacar no ramo
alimenticio, ndo s6 no Rio de Janeiro, mas em todo o Brasill Agradego a todo o
time da ASSERJ e da Super Rio por todo o carinho conosco, pela prestacao de
atendimento, por toda a movimentagao que vocés fazem no setor supermerca-
dista, distribuidor, todo o setor alimenticio do estado. E muito legal estar com
vocés’, disse Isabella Rodrigues, diretora de marketing da Rei do Frango.
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VERDE CAMPO

‘A feira da ASSERJ é um dos momentos mais

importantes do calendario para a Verde Campo.

E o ambiente ideal para consolidar parcerias

e discutir o futuro do setor. Saimos do evento

muito satisfeitos com as conexdes feitas e com

a certeza de que a Verde Campo continua sendo referéncia em inovagao no
varejo’, afirmou Fabio Ferreira, CEO da Verde Campo.

EXPOR NA SRE SUPER RIO EXPOFOOD NAO E UMA
ACAO DE MARKETING, E UMA DECISAO ESTRATEGICA

Para empresas que querem crescer, se posicionar e gerar negocios no varejo super-
mercadista ou no food service, a pergunta deixa de ser “vale a pena participar?” e
passa a ser: “Qual o custo de ficar fora?” &

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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Desde 1998, com portfélio ampliado,
consolidou-se como referéncia na
producdo de bebidas nacionais,
unindo tradicdo, qualidade

e exceléncia.



MATERIA DE CAPA
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SRE 2026:

A EDICAO CONSAGROU O
RIO COMO CAPITAL DO
VAREJO DAS AMERICAS

Com numeros historicos, novos palcos de conteudo
e forte presenca internacional, a SRE 2026 elevou
0 evento a um novo patamar no cenario B2B

362 edicao da SRE - Super Rio Expofood foi um verda-
|I|I|| II|I ”H"W I ||" A deiro marco histérico! Realizada entre os dias 17 e 19
de margo, no Riocentro, o evento que é o melhor das
Américas voltado para B2B atraiu uma gama de profissionais
qualificados, com um formato mais seguro de cadastro e a
expansao de negocios nos setores de varejo supermercadis-
ta, food service, hotelaria, pet shops, nutricao, fornecedores,
distribuidores e industrias.

"=ASSER|




"-- A ‘“ ..‘ --" . “
NEGOCIOS

n —

O protagonismo internacional da SRE também se reflete em ndmeros. Durante os
trés dias da SRE, os pavilhdes 3 a 4 do Riocentro se tornaram areas dedicadas a
inovacoes, palestras, painéis com conteudos estratégicos, ativagdes de marcas,
networking, langamentos de produtos, e principalmente, fechamento de negdcios.
Em 2026, a Super Rio Expofood bateu seu recorde de transagdes, com USS 1,9
bilhao em negdcios gerados.

Nos 50 mil metros quadrados ocupados, o evento reuniu mais de 75 mil visitantes
e 750 marcas expositoras, registrando 90% de aprovacao do publico total. Nesta
edicdo, marcaram presenca delegacdes de mais de 16 paises e representantes de
20 estados brasileiros, reforcando a SRE como o melhor evento B2B das Américas.
O impacto também foi sentido na economia do estado do Rio de Janeiro, com a
geracao de aproximadamente oito mil empregos diretos e indiretos.

ASSERJ E SRE SUPER RIO EXPOFOOD:
UMA PONTE ENTRE O BRASIL E AS AMERICAS

A SRE Super Rio Expofood se consolidou como um evento internacional. E, mais
uma vez, recebeu a Comitiva ALAS em solo carioca.
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Além do evento de abertura, a comitiva, que contou com empreendedores super-
mercadistas de 16 paises, teve uma programacao exclusiva. As ja tradicionais vi-
sitas técnicas foram realizadas nas lojas Mundial e no Guanabara, associados da
ASSERJ, onde foram vivenciadas na pratica a troca de cultura, experiéncias e singu-
laridades regionais - riquissimas informacgdes para fomentar esse intercambio entre
os supermercados do Rio e Brasil com os supermercados das Américas, reforcando
a ponte que a ASSERJ constroi, com cada vez mais consisténcia, entre os paises.

=
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E, quando no Rio, uma visita a algum ponto turistico faz parte da experiéncia. Por
iISSO mesmo, parte da comitiva viveu o que muitos cariocas nao ainda nao tive-
ram a oportunidade: receber uma benc¢édo aos pés do Cristo Redentor pelo Padre
Omar, Reitor do Santuario do Cristo Redentor. E, como a visita também ¢ feita de
negocios e desenvolvimento do setor, houve a Assembleia ALAS, onde foram dis-
cutidos importantes temas do setor envolvendo as Ameéricas.

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo. .E
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Durante trés dias de evento, o publico acompanhou uma vasta programacao de
conteudo. Uma grande novidade desta edicado foi a distribuicdo estratégica dos
temas, que foram divididos em quatro palcos que abordaram desde inovagao e
tecnologia até gestao, cultura organizacional, legislacao e até impacto social. Sao
eles: Convencao das Américas, SRE Expertise Varejo & Negocios, SRE Expertise
Sabores & Ideias e Gourmet Show.

MATERIA DE CAPA

CONVENCAO DAS AMERICAS REUNIU OS KEYNOTES DA SRE

-

&

Nesta edi¢ao, a Convencao das Américas foi palco exclusivo para grandes keyno-
tes e debates amplos, capazes de promover reflexdes sobre o papel dos setores
envolvidos na SRE como verdadeiros agentes de transformacéao de realidades. Ao
longo dos trés dias de painéis, personalidades irreverentes compartilharam sua
experiéncia com o publico, que encheu o auditorio.

Para saber tudo o que rolou no palco da Convencao das Américas, leia a editoria
Caderno Especial, que contamos tudo para vocé!

Uma publicagdo da Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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PALCO EXPERTISE VAREJO & NEGOCIOS

Os assuntos mais técnicos e estratégicos foram debatidos nos novos palcos. Um
deles foi o SRE Expertise Varejo & Negdcios, com tematicas voltadas para o va-
rejo supermercadista, com temas pertinentes para o presente e o futuro do setor,
como retail media, comportamento de consumidor, prevencao de perdas, gestao
flnanceira, pricing, tendéncias globais e inteligéncia artificial.

No Varejo & Negocios, mais de 25 especialistas reforgcaram a importancia de de-
cisdes orientadas por dados, eficiéncia operacional e adaptacdo as novas deman-
das de mercado. Algumas das principais personalidades a se apresentar foram o
secretario de estado de Defesa do Consumidor, Gutemberg Fonseca, e a diretora
de Fiscalizacao, Elisa Freitas, que mostraram o olhar da defesa do consumidor
nas abordagens, indicando o que se busca através das denuncias.

B

GUTEMBERG FONSECA
Secretario de estado de Defesa do Consumidor

-

O advogado Mozarth Wierzchowski, CEO da
MBW), falou sobre a reforma tributdria nos super-
mercados, apontando o que vai mudar no preco,
na margem e no caixa das unidades. Seguindo
a tematica, os especialistas Bruno Kazuheiro,
Marcelo Balassiano, Longo Gudifio, Gledon
Santos explicaram qual sera o impacto direto da

reforma tributaria sobre o setor de alimentacao
L fora do lar e supermercados.
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Carlos Eduardo Santos, presidente da Abrappe, e William Lodrao, representante
do Princesa Supermercados, revelaram dados sobre o cendrio da prevencao de
perdas no Brasil e no Rio de Janeiro. Ja André Dias, CMO do Grupo Alvorada, e
Domeénico Filho, da NielsenlQ, trouxeram analises sobre o novo papel do varejo na
disputa pela atencdo do consumidor.

’7 Outro painel de destaque no palco Expertise

Varejo & Negdcios foi com Anténio S3, parceiro
fundador da Amicci, e Rodrigo Fonseca, diretor
de Inovagao do Grupo Alvorada, associado ao
Supermarket, que apontaram como as marcas
proprias sao um diferencial competitivo e de que
maneira as principais redes de mercado estao
avangando com essa estratégia.

RODRIGO FONSECA
Diretor de Inovagdes Supermaket Alvorada

|

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo
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BARBARA FERRARI
Advogada Trabalhista

A advogada trabalhista e doutora Barbara Ferrari deu
um panorama pratico sobre questdes de saude mental
no ambiente empregaticio e as mudancas na Norma
Regulamentadora n® 1 (NR-1), que passa a incorporar 0s
riscos psicossociais como elemento central das relagdes
de trabalho, com fiscalizagdo mais efetiva a partir do dia
26 de maio de 2026.

Priscila Ariani, diretora de Marketing da Scanntech, subiu
ao palco com a sua palestra “Somos todos vendedores:
dados que movem o lucro’, e mostrou a forga que os da-
dos tém para as melhores tomadas de decisoes.

Esses sao alguns dos destaques dos trés dias de conteu-

do riquissimo que foi apresentado ao publico.

PRISCILA ARIANI
Diretora de Marketing da Scanntech

-

SRE EXPERTISE SABORES & IDEIAS

Ja o SRE Expertise Sabores & Ideias teve foco total em temas voltados a
Gastronomia e o crescimento econémico do setor. Abrindo os painéis, no dia 17 de
margo, o subsecretario de Gastronomia do Governo do Estado do Rio de Janeiro,
Tiago Moura deu um panorama sobre 0 segmento no territorio fluminense, apon-
tando oportunidades para evolucéo na area.

Politicas publicas para a Gastronomia, incentivo a agricultura familiar, combate
ao desperdicio e promoc¢ao da seguranga alimentar foram amplamente debatidos
nos trés dias de evento, principalmente pelo projeto SESC Mesa Brasil. Falando
de formagao e qualificacdo profissional para entrada no mercado, a palestra da
FAETEC, IGA, Renan Chieregate e o Cozinha Criativa Marica fez-se fundamental
para guem precisava de um impulso para embarcar de vez na Gastronomia.

A apresentacao dos painéis do palco SRE Expertise Sabores & Ideias terminou com
0 vice-presidente da Associacao Brasileira de Sommeliers RJ e Vinicola Maturano,
Marcus Dassié, em uma analise sobre Terroir, producdo e harmonizagéo com a
Gastronomia. O especialista apontou um conjunto de fatores fundamentais para que
o vinho tenha identidade unica e exclusiva, que cative os consumidores, consideran-
do aspectos naturais e a regiao de origem, além da prépria preferéncia dos clientes.
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GOURMET SHOW: RECEITAS ENSINADAS POR CHEFS

Repetindo o sucesso de edi¢cdes anteriores, o palco Gourmet Show apresentou
uma programacgao de peso na SRE — Super Rio Expofood. Com uma cozinha aber-
ta ao publico, o espaco abordou gastronomia sustentavel, através dos ensinamen-
tos da chef Maristella Sodré; técnicas, tradigao e sabor italiano com a chef Paula
Marques. O primeiro dia ainda teve o chef Jodao Lucas ensinando o preparo do
Frango Suculentissimo Seara, além da aula show de Cassoulet, com toda a técni-
ca da cozinha francesa apresentada por Raméao Hendrischky.

»

MATERIA DE CAPA

I
=l

\ Um dos principais destaques do segundo dia foi o pai-
nel da Alcala com o apresentador e empresario André
Marques, conhecido pelos seus anos a frente do progra-
ma Videoshow, e Cristian Anconi Monteiro, que falaram
sobre cozinhas inteligentes e como a tecnologia esta
transformando a Gastronomia. A Seara representou mais
uma vez, com os chef Jodo Lucas e Maira, que ensina-
ram a receita de um delicioso fricassé de frango, com
Margarina Gradina Folhados e Frango Desfiado Seara.

|HI I I ANDRE MARQUES
Apresentador e empresario

Encerrando as criagbes do Gourmet Show, a Federagéo lItaliana de Chefs (FIC
Brasile) contou com as chefs Alessandra Guarany e Marisa Leonardo para ensinar
suas técnicas de um ravioli artesanal de batata e linguica com manteiga de sal-
via. Em seguida, os chefs Mariana Valente e Alexandro Queiroz adogaram o publico
com seus cannolis citron e frutas vermelhas. Misturando memodria e ancestralida-
de, o Chez Kimberly Food apresentou as folhas tradicionais do Congo ao molho
de Amendoim em uma aula show. Ja a chef Denise Lapenda deu dicas para um
Crookie com Gradina Croissant padréo Seara de salivar.

Uma publicagdo da Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo. . (8
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ASSERJ HUB APRESENTA SOLUCOES PARA O

VAREJO SUPERMERCADISTA

-

Para reforgar o carater inovador
da SRE, o ASSERJ HUB foi mais
uma grande novidade da edigao
de 2026. Na conferéncia, 0 espa-
GO concentrou as startups volta-
das ao varejo supermercadista,
ao food service e ao agronego-
cio, se consolidando como uma
vitrine estratégica para solucdes
tecnologicas aplicadas ao setor,
conectando empresas, gestores
e geradores de negocios no se-
tor. No total, 30 empresas apre-
sentaram seus projetos para po-
tenciais investidores.

“Seguimos a nossa missao de conectar os players do setor em todas as pontas;
levar as inovagdes disponiveis no mercado para os profissionais do setor é funda-
mental para fomentar o desenvolvimento que impacta diretamente na experiéncia
do consumidor”, afirma Bruna Reis, uma das realizadoras da SRE, também a fren-

te do Rio Innovation Week.

Na editoria Conecta Varejo desta edicao citamos algumas das 30 solugdes apre-

sentadas nos trés dias do evento. Confira.

SRE CAST: O PODCAST OFICIAL DO EVENTO!

Na sua 32 edigao, o podcast oficial do evento, o SRE Cast, vem cada vez mais des-
pertando o interesse dos expositores e patrocinadores, que aproveitaram o espa-

-

GO para promover suas marcas
e apresentar novos produtos.
Em um bate-papo descontraido
com os mediadores Jean Giehl
e Jodo Jota, o programa reuniu
0s principais nomes da industria
e do varejo supermercadista.
Foram mais de 30 entrevistas
cheias de insights, histdrias e
novidades que permeiam desde
as jornadas profissionais até es-
tratégias das marcas.

Os episodios estdo disponiveis
no canal da ASSERJ no YouTube.
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ATIVACOES E NOVIDADES NA SUPER RIO EXPOFOOD

Nao tem como falar em SRE sem destacar as marcas que participam desse gran-
de evento, afinal, sem ela, ndo tem SRE. Sdo experiéncias, ativagdes, lancamentos
e muitas negociac¢des acontecendo pelas ruas, estandes e lounges dos pavilhdes
3 e 4. Mostramos algumas delas!

VERDE CAMPO

Além de apresentar sua nova identida-
de visual, a Verde Campo levou para a
SRE - Super Rio Expofood experiéncias
gastrondmicas e ampliou sua conexao
com um estilo de vida ativo. No estande,
a marca atraiu milhares de pessoas para
a Corridinha Verde Campo, inspirada na
Viver Verde Campo Run. A dindmica con-
tou com uma plataforma com sensores
de movimento em que dois participantes
corriam com a velocidade sendo acompa-
nhada em tempo real através de um sis-
tema gamificado. Além do engajamento,
a experiéncia estimulou uma competicao
saudavel entre os participantes, gerando
uma imersao tecnologica baseada em di-
versao, movimento e bem-estar.
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TNT ENERGY DRINK

Integrante do Grupo Petrdpolis, a
marca TNT Energy Drink reforgou,
na SRE - Super Rio Expofood, seu
posicionamento como patrocinado-
ra da NBA, a maior liga de basquete
do mundo. Além de apresentar as
embalagens com a marca da com-
peticdo que conta com cerca de 50
milhGes de fas no Brasil, a bebida
esportiva montou uma quadra de
basquete com cesta em seu estan-
de, oferecendo brindes para os parti-
cipantes que acertassem o arremes-
so. Um jogador profissional deu as
coordenadas para o publico que se
aventurou em um momento unico de
astro do basquete.
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BOB'S

Em um papo saboroso na SRE Cast, o diretor de transformacao digital do Bob's,
Marcelo Tristdo, apresentou o novo conceito de saudabilidade e sabores caseiros
da marca. Reconhecido pelos lanches suculentos, com hamburguer, batata frita
e refrigerante, o Bob's abordou como vem impactando o novo consumidor, que
busca op¢des mais saudaveis, mas ainda muito saborosas para o dia a dia. Além
da linha especial de molhos Big Bob, Bob's Burger & Salad e Bob's Grill, para quem
quer levar o tempero da marca para casa, a rede apresentou o Best Whey sabor
Milk Shake de Morango Bob's, em parceria com a Atlhetica Nutrition, com o classi-
co sabor do milk shake da rede e 25 gramas de proteina por por¢do. Um produto
com alta cremosidade, disponivel em potes de 900g, 450g e sachés, ideal para o
pos-treino.

BEM BRASIL

Bem brasileiros, com astral Ia em cima, a marca, que atua no segmento de batatas
pré-fritas congeladas, foi representada pelo diretor de marketing Gustavo Amaral,
que compartilhou as expectativas para a expansao da Bem Brasil no setor de vare-
jo supermercadista no estado do Rio de Janeiro. Natural de Minas Gerais, a marca
apresentou como principal lancamento a saborosa linha de dadinhos de batata,
disponivel nas versdes com queijo, com bacon e com vegetais. Anéis de cebola
e batata rustica também entraram na lista de produtos apresentados, que ndo
s6 cativaram pela qualidade, mas também pelo sabor, embalagem de uso facil e
praticidade para o dia a dia.



BUAIZ ALIMENTOS

Pela quarta vez na SRE, a Buaiz
Alimentos reforgou ainda mais sua pre-
sencga no varejo supermercadista flumi-
nense com lancamentos de produtos
como o Melhorador de Farinha Regina
4kg, a Farinha de Trigo Regina Pastel de
25kg e a Pré-Mistura Vitéria Pao Francés
25kg, além das Misturas Regina 5kg nas
versdes para Brownie e Aipim Cremoso.
No SRE Cast, o CEO Flavio Schiavone e
a vice-presidente Eduarda Buaiz conta-
ram que triplicaram o volume de mistu-
ras para bolo Regina comercializados no
Rio de Janeiro nos ultimos quatro anos.
O resultado foi apontado como fruto do
reconhecimento da qualidade do produ-
to, do atendimento personalizado por
regido e da consultoria técnica ofereci-
da aos clientes. Para o estudio, a marca
levou outras novidades, como a mistu-
ra para bolos Regina 400g nos sabores
Milho e Chocolate Cremoso.
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MATERIA DE CAPA
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BIG NUMBERS SRE 2026:
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RECORDE DE EXPOSITORES

750 marcas nacionais e internacionais estiveram presentes
apresentando seu portfdlio, produtos e langcamentos nos
estandes, consolidando a feira como referéncia no setor.

MAIOR VALOR EM NEGOCIOS FECHADOS

Atingindo as expectativas, a 362 edigédo da
SRE — Super Rio Expofood superou a marca de
USS 1,9 bilhdo em negdcios gerados.

NOVOS VISITANTES

Mais de 75 mil visitantes participaram desta edicéo, publico
majoritariamente formado por profissionais qualificados.
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IMPACTO ECONOMICO

Durante a realizagao da Super Rio Expofood, mais
de 8 mil empregos diretos e indiretos foram gerados,
criando um forte impacto econdmico na cidade.

PUBLICO INTERNACIONAL

Delegagdes de 36 paises e estados brasileiros
marcaram presenca nesta edic¢éo, reforgando a
pluralidade e internacionalizagéo do evento.

MAIS CONTEUDOS DE VALOR

-

Em 2026, a SRE contou com quatro palcos de exibicao de
conteldos simultaneos, reunindo especialistas, grandes nomes
do setor e personalidades reconhecidas globalmente.
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Depois de mais uma edigdo, saimos maiores que ontem e menores do que amanha. Em 2027
tem mais. E j& estamos trabalhando para realizar mais uma edig&o histérical &
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PREMIUMIZAGAO,
EXPERIENCIA E
QUALIDADE:

O NOVO MOMENTO DO
MERCADO DE CERVEJAS

0 Super Papo dessa edigao pos SRE, conversa-
mos com a Cristiane Rosa, head de Marketing

de Categorias e Consumer Insights do Grupo
Petropolis, patrocinadora prata do evento, que contou
como 0 momento atual do mercado de cervejas reflete
um consumidor mais atento a qualidade, a experiéncia e
a autenticidade dos produtos. A executiva analisa o avan-
¢o da premiumizacao, o crescimento das cervejas zero
alcool e as mudancas nas decisdes de compra que vém
redesenhando o setor, além, é claro, de falar sobre a im-
portancia da participagao da marca neste grande evento.

"=ASSER)




Qual a importancia de participar

da SRE Expo Food?

A Super Rio € uma oportunidade valiosa
para gerar negaocios, estreitar relagbes
com parceiros comerciais e aproveitar
para tracionar as vendas dos produtos do
nosso portifdlio. O Rio de Janeiro é um
dos mercados prioritarios para o Grupo
Petropolis e, especialmente neste ano,
estamos felizes em poder reforcar nossa
presencga no evento.

A premiumizacgao das cervejas é uma
tendéncia estrutural ou apenas reagao
momentéanea ao cenario econdmico e
comportamental?

O movimento € resultado de uma com-
binacdo entre tendéncia estrutural e
mudanca de comportamento. Hd uma
expansao da cultura cervejeira, com con-
sumidores mais interessados em experi-
mentar novos sabores, o que indica um
padrdo consistente que deve ganhar ain-
da mais forca nos proximos anos, ja que
0 segmento ainda n&o atingiu seu teto de
mercado. Segundo a GlobalData, a inova-
¢do em bebidas alcodlicas acompanha a
demanda por novos sabores, ingredientes
e qualidade premium. Embora o volume
de consumo deva crescer apenas 1,4%, a
expectativa é de avango da premiumiza-
¢do até 2029. Estudos da Product Launch
Analytics e da Ai Palette indicam ainda
que a autenticidade é um fator decisivo
para 31% dos consumidores, enquanto
32% associam ingredientes ‘reais” a um
estilo de vida mais saudavel. Nesse ce-
nario, o Grupo Petrdpolis acompanha as
transformagdes do mercado e aposta em
marcas como Black Princess, Cacildis e
Cabaré. Em 2026, a Black Princess am-
plia sua presenca em eventos voltados
as classes A e B e foi a cerveja oficial do
Rio Open, com embalagem especial e ati-
vacdes durante o torneio.

O que pesa mais hoje na escolha do
consumidor: pre¢o, marca, experiéncia ou
percepcgao de qualidade?

A percepcgédo de qualidade e saudabilidade li-
deram a deciséo, sequida por sabor. Estudos
apontam gue o consumidor esta mais dispos-
to a avaliar a entrega do produto, incluindo
ingredientes, método de produgéo e proposta
da marca, do que apenas o valor de venda. Em
pesquisa realizada pela MindMiners, 57% dos
entrevistados afirmaram que pagariam mais
caro em bebidas que oferecessem beneficios
a saude e, principalmente entre as mulheres,
66% declaram que gostam de bebidas com
ingredientes mais naturais. Quando olhamos
especificamente para experimentacao, temos
identificado uma tendéncia cada vez maior de
consumo relacionado a harmonizagdo com
pratos salgados e doces, inclusive. Esse mo-
vimento realga um aspecto especifico das
cervejas premium: mais do que apenas seu
consumo, a categoria faz parte de um cena-
rio maior de experiéncia, presente em jantares
com amigos e familia, escolhidas especial-
mente para conversarem com as refeicoes -
em casa ou restaurantes.

O consumidor brasileiro esta, de fato, mais
disposto a pagar por cervejas premium ou

apenas migrou dentro da categoria?

O segmento premium € 0O Unico que cresce
simultaneamente em valor e volume, além de
recrutar novos lares e aumentar a penetracao.
Isso indica uma aceitacédo de precos mais ele-
vados em troca de qualidade percebida. No en-
tanto, o consumidor brasileiro ainda vive uma
dualidade entre aumento de renda e aumento
de custos, o que torna comportamento ainda
volatil dentro da categoria de bebidas. Os con-
sumidores de cerveja premium tendem a ser
mais assiduos e engajados quando coloca-
mos lado a lado com os de outras categorias.

As cervejas zero estdo indo para o

mesmo caminho?

Sim. As cervejas zero seguem uma logica
semelhante a da premiumizacgdo, impulsio-
nadas por saude, bem-estar e beneficios fun-
cionais. O crescimento acelerado, a maior
disposicdo em pagar mais e o aumento ex-
pressivo de buscas e consumo mostram que
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0 segmento deixou de ser apenas funcional
e passou a Iincorporar atributos de qualida-
de, experiéncia e marca. Nesta categoria,
entregar experiéncia é inegociavel para 0s
consumidores, o que significa que a cerveja
zero alcool precisa manter o sabor da cerve-
ja original, além de atributos como espuma,
gaseificacdo e temperatura semelhantes. De
acordo com o Google Trends, em 2023 a bus-
ca por cerveja zero alcool aumentou 60% no
Brasil. Sendo que no mesmo ano 0 consumo
aumentou para 24%.

Estamos falando de um consumidor mais
exigente ou apenas de um consumidor
mais influenciado pelo marketing?

O marketing, de fato, funciona com uma série
de gatilhos para que todas as etapas dentro
do processo de compra se concretizem, es-
pecialmente quando olhamos no contexto de
primeira compra, mas nao é o principal fator
de decisédo de compra. De acordo com estu-
do realizado pela plataforma de consumer
insights da MindMiners, apenas 21% dizem
ser influenciados por celebridades ou publi-
cidade, a experimentar bebidas alcodlicas. O
grande ponto € que o consumidor esta mais
exigente, sim, mas o que vem ditando a recor-
réncia de compra é a qualidade dos produtos,
nédo apenas sua publicidade.

A premiumizagao € motivada por consumo
mais consciente ou por desejo de status?

A associacdo entre premiumizacao, ingredien-
tes auténticos, saudabilidade e menor teor
alcodlico mostra que a decisdo vai além do
status. Ainda assim, elementos como design,
storytelling e exclusividade, continuam sen-
do parte relevante da proposta premium.
Ainda de acordo com a pesquisa realizada
pela MindMiners, 79% das pessoas se preo-
cupam com a saude mental e 77% revelaram
se preocupar com a saude fisica. Outro estu-
do, realizado pelo Global Wellness Institute,
revelou que, em 2023, a economia global de
bem-estar era de USS 6,3 trilhdes. Hoje, € 26%
maior do que antes da pandemia e, até 2028,
chegara a quase USS 9 trilhGes. Neste estudo,
75% dos participantes concordam que gover-
nos devem regular empresas para ajuda-las

a tomar decisbes mais saudaveis, o que de-
monstra uma preocupag¢do maior com os ali-
mentos e bebidas consumidos.

O crescimento das cervejas premium
impacta diretamente o espaco nas
gbndolas das marcas mainstream?

De certa forma, sempre ha certo impacto.
A categoria premium segue se consolidan-
do e aumentando consumo nos lares, o que
gera certa redistribuicdo de share entre 0s
segmentos de cerveja. Nesse contexto, as
goéndolas do varejo também acabam sendo
impactadas, principalmente de acordo com
as estratégias de venda dos mercados e seus
publicos-alvo.

Existe um risco de elitizacao da

categoria ou, na pratica, ha mais
segmentacao e escolha?

Acreditamos que ha mais segmentacéo. O
mercado oferece hoje um portfdlio mais am-
plo, que atende diferentes ocasibes, perfis e
momentos de consumo. A premiumizagdo
n&o elimina o acesso, mas amplia as opgoes,
permitindo que o consumidor transite entre
segmentos conforme contexto, renda e ex-
pectativa de experiéncia.

O consumidor percebe a diferencga real

entre “cerveja premium” e “cerveja gourmet”
ou os conceitos ainda se confundem?

Ao publico, os conceitos ainda sdo confundi-
veis. ‘Premium” costuma estar associado a
qualidade superior, exclusividade, consistén-
cia e marca, enquanto “‘gourmet” remete mais
a experimentacdo e ingredientes diferencia-
dos. A clareza dessa distingdo depende muito
da comunicacgédo, da experiéncia entregue e
do grau de conhecimento do consumidor. &



Cremer

A marca lider em primeiros socorros e algodoes

nas farmacias,cresce presenca nos Supermercados
de todo o Brasil.

Confianga de quem entende de cuidados ha 90 anos, Cremer tem a linha mais
completa de produtos para primeiros socorros, algodoes e muito mais.

Porque ter a marca Cremer na sua loja?

+ Vendas S por m?de gondola

(® Categoria cresce +10% @® Inovagoes Unicas e tecnologias

(2024 vs 2023) exclusivas no Brasil
(® Marca lider nos Hospitaise @  Algod3o Quadrado e Disco

Farmacias com 90 anos de histoéria com Tecnologia Waterjet

: ® Esparadrapos e microporoas

(® Presente em mais de . .

90mil PDVs de farmacias livre de solvente e latex

anos

www.cremer.com.br
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APLICANDO A IA
ESTRATEGICAMENTE,
O LUCRO E CERTO!

Inteligéncia Artificial ja € uma realidade no varejo super-
A mercadista, mas o diferencial esta em aplica-la na medida

certa. Mais do que automatizar processos e impulsionar
vendas, a tecnologia precisa estar alinhada a ética, a transparén-
cia e a construcao de confianga com o consumidor. Quando bem
utilizada, potencializa resultados e melhora a experiéncia de com-
pra; quando mal aplicada, pode gerar distorcoes e comprometer
arelacdo com o cliente.

Nesta edicao, a editoria Gestao Eficiente relne a visdo de es-
pecialistas renomados que estiveram na SRE - Super Rio
Expofood para discutir como equilibrar inovagao e responsabili-
dade. Executivos e lideres do setor compartilharam insights pra-
ticos sobre os caminhos, oportunidades e limites da Inteligéncia
Artificial no varejo supermercadista.
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ENTRE A EFICIENCIA E O RISCO

A Inteligéncia Artificial ja deixou de ser uma promessa para se tornar um dos princi-
pais motores de transformacgéao do varejo. Esse avanco se reflete no comportamento
do consumidor: cada vez mais pessoas utilizam chats de IA para apoiar suas deci-
sdes de compra.

Entre fevereiro e novembro de 2025, o uso dessas ferramentas cresceu 35%, espe-
cialmente para a pesquisa de produtos e recomendacdes de marcas e servicos. Em
apenas dois anos, essa aplicacao ja se consolidou como a terceira mais popular da
tecnologia, ficando atras apenas das buscas por informacdes gerais e do uso da IA
como assistente de trabalho, segundo estudo da Boston Consulting Group.

Durante a palestra “O Motor da Inovagdo: Como a Inteligéncia Artificial Acelera a
Experiéncia do Cliente”, Chris Rynning, socio-gerente da AMYP Ventures, destacou
que a |A ja influencia profundamente a forma como as pessoas consomem, se infor-
mam e tomam decisdes, 0 que impacta diretamente a jornada de compra no varejo.

~

M sseoocenee
Sdcio-gerente da AMYP Ventures

Esse movimento ja pode ser observado na pratica. O Prezunic,
rede do Rio de Janeiro pertencente ao grupo Cencosud, pas-
sou a utilizar a influenciadora virtual Nic em seu e-commerce.
Baseada em IA generativa, a ferramenta atua como assistente
digital, respondendo duvidas, acompanhando pedidos e orien-
tando clientes sobre servicos e beneficios da rede. A iniciativa
mostra como a tecnologia vem sendo aplicada diretamente na
interface com o consumidor, ampliando a personalizagao e tor-
nando a jornada de compra mais agil e eficiente.

O
-
04
L
o
O
(04
O
)
-
L
[
Z
L
~
LL
L
o
<
[
(2]
T}
O

Segundo Rynning, grande parte
da experiéncia digital atual € me-
diada por algoritmos capazes de
aprender preferéncias individuais
e manter a atencdo do usuario.
“E uma corrida pela dopamina. O
algoritmo sabe no que vocé esta
interessado e consegue te alimen-
tar com mensagens especificas’,
afirmou. Esse nivel de personali-
zagao, embora aumente a eficién-
cia, também pode reforgar vieses e limitar a visao do consumidor.

Rynning chamou atengao para o conceito de “economia da atengao’, em que marcas
disputam tempo e engajamento. “O algoritmo foi construido para maximizar o lucro,
mantendo vocé ali por mais tempo’, disse, ao citar que empresas de tecnologia ja en-
Xergam o sono como concorrente direto pela atencao do usuario.

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

A A representa uma oportunidade concreta para o varejo aprimorar a experiéncia do
cliente. Sistemas inteligentes permitem desde a recomendacao de produtos mais as-
sertiva até a prevencao de fraudes e a otimizagao de estoques.

O ponto central, segundo o especialista, esta no uso responsavel. “Precisamos das maqui-
nas para lutar contra outras maquinas, detectar fraudes e proteger pessoas e empresas. A
tecnologia pode ajudar muito, mas precisa de limites humanos”, destacou.

O executivo também alertou para o crescimento exponencial de conteldos gerados
por IA, o que pode afetar a confianca do publico. Para ele, a credibilidade passa a ser
um ativo ainda mais valioso em um ambiente onde humanos e maquinas produzem
informacado em escala semelhante.

A NOVA INTERFACE DO CONSUMO

Se, por um lado, a IA transforma a experiéncia, por outro ela redefine completamente
a porta de entrada do consumidor no ambiente digital. E o que explicou Lucas Daibert,
socio e VP de Estratégia da Binder.
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MR secoeveeces
Sécio e VP de Estratégia da Binder

Segundo ele, o lancamento do ChatGPT, em 2022, marcou
uma virada: a |A deixou de ser apenas uma tecnologia de bas-
tidores e passou a ser a propria interface de interagao com o
mundo digital, desafiando o dominio historico de plataformas
como o Google.

‘O que muda nado € so a tecnologia, € o comportamento.
Quem controla a interface controla a jornada, inclusive a
compra’, explicou.

Nesse novo cenario, 0 consumidor deixa de buscar produtos de forma objetiva e passa a
expressar intengbes. Em vez de procurar um item especifico, ele descreve o contexto e a
IA entrega opgOes personalizadas, ja filtradas por reputagao, disponibilidade e preferéncia.

DO EXPLORADOR AO VALIDADOR

Essa mudanga altera profundamente a jornada de consumo. O cliente deixa de ser um
“explorador” que pesquisa, compara e decide para se tornar um “validador” das suges-
tOes feitas por sistemas inteligentes.

Dados apresentados indicam que cerca de 45% dos consumidores ja utilizam IA gene-
rativa para apoiar decisdes de compra. A tendéncia é que esse numero cresc¢a a medi-
da que as plataformas passem a integrar também a etapa final da transagao.

Para o varejo, isso significa uma transformacao estrutural: ndo basta mais ter eficiéncia
operacional. Sera necessario construir relevancia para ser escolhido pelo algoritmo.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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CONFIANCA VIRA DIFERENCIAL COMPETITIVO

Nesse contexto, a construgdo de
marca ganha ainda mais importan-
cia. Empresas que néo estabelecem

relagdo direta com o consumidor
i ) correm o risco de se tornarem “pas-
A saida, segundo Daibert, sageiras do algoritmo’”.

esta no fortalecimento A saida, segundo Daibert, esta no
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do relacionamento e no fortalecimento do relacionamento e 5
investimento em Storytelllng no investimento em storytelling. Ele -)
. . cita as ideias de Yuval Noah Harari —
Ele cita as ideias de Yuval para reforgar que a capacidade hu- i
Noah Harari para reforgar mana de se conectar por meio de E
; histdrias continua sendo um diferen- w
que a CapaCIdade humana cial competitivo — mesmo em um v
de se conectar por meio de ambiente altamente tecnoldgico. m
hlStO!’IaS coptlnua sendq Além disso, o varejo precisara evo- 12
um diferencial competitivo luir para um modelo mais cola- 0
— mesmo em um ambiente borativo, baseado em ecossiste- g
.. ” mas. Parcerias com fornecedores,
altamente tecnologico. influenciadores e até consumidores

passam a ser parte estratégica da
construcao de valor.

DADOS EM ABUNDANCIA E DECISOES MAIS INTELIGENTES

Outro impacto direto da |A esta na capacidade de analise. Com o cruzamento de dados de loja
fisica, e-commerce, redes sociais e comportamento em tempo real, 0 varejo ganha uma visao
muito mais profunda do consumidor, uma espécie de “lente macro” sobre suas preferéncias.

Esse movimento inverte a logica tradicional: em vez de desenvolver produtos e depois leva-los ao
mercado, as empresas passam a construir solucdes a partir do comportamento real do cliente.

EXPERIENCIA COMO RESPOSTA AO DIGITAL

Ao mesmo tempo em que o digital avanca, cresce a importancia da experiéncia fisica como
diferencial competitivo. Casos como o da Best Buy, uma das maiores redes de varejo de ele-
tronicos do mundo, com sede nos Estados Unidos — adotou um modelo hibrido, integrando
suas lojas fisicas com a operacéao digital, tornando a comparacao entre as duas nao apenas
sobre “onde comprar”, mas sim “‘como comprar melhor” para cada situagao —, mostram como
0 varejo pode se reinventar ao apostar em espagos de experimentagao e relacionamento, em
vez de apenas exposic¢ao de produtos.

A estratégia passa por oferecer aquilo que a tecnologia ainda nao substitui completamente:
interagdo humana, sensorialidade e conexao emocional.

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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EXPERIENCIA COMO RESPOSTA AO DIGITAL

Ao mesmo tempo em que o digital avanca, cresce a importancia da experiéncia
fisica como diferencial competitivo. Casos como o da Best Buy, uma das maiores
redes de varejo de eletrénicos do mundo, com sede nos Estados Unidos, mostram
como o varejo pode se reinventar ao apostar em espagos de experimentagéo e
relacionamento, em vez de apenas exposicao de produtos.

A estratégia passa por oferecer aquilo que a tecnologia ainda néo substitui com-
pletamente: interagcdo humana, sensorialidade e conexao emocional.

O DESAFIO DO EQUILIBRIO

O avanco da Inteligéncia Artificial coloca o varejo diante de um cenario ambivalen-
te. De um lado, eficiéncia, personalizacao e escala. Do outro, riscos relacionados a
manipulacao, perda de autonomia do consumidor e erosdo da confianca.

Para Chris Rynning, o momento atual exige reflexado e responsabilidade. Ele com-
parou o estagio da IA a um ‘momento Oppenheimer”, em que a sociedade precisa
decidir como utilizar uma tecnologia poderosa antes que ela avance sem controle.
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“ Somos a geragao que vai decidir qual futuro vamos ter. A tecnologia
pode transformar o varejo para melhor — mas isso depende das
escolhas que fizermos agora”, concluiu.

O DESAFIO NAO E A IA, E COMO USA-LA

No varejo supermercadista, a Inteligéncia Artificial € uma realidade que redefine
estratégias, operagdes e a propria relagdo com o consumidor. No entanto, a medi-
da que a tecnologia avanga, cresce também a responsabilidade sobre como utili-
za-la. O equilibrio entre inovagao e ética passa a ser o verdadeiro fator de compe-
titividade em um cenario cada vez mais orientado por dados.

Mais do que adotar ferramentas, o setor precisa fazer escolhas conscientes. A IA
deve servir como aliada na construcdo de experiéncias mais relevantes, humanas
e confidveis e ndo como um atalho que distancia marcas e consumidores. No fim,
o futuro do varejo supermercadista nao sera determinado apenas pela tecnologia
disponivel, mas pela forma como ela é aplicada.\éni

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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Duas toneladas
de alimentos: um resultado
que da gosto de ver.

O Sesc Mesa Brasil RJ agradece as doacoes
recebidas na SRE 2026 e aos novos parceiros,
que agora fazem parte da nossa rede de
solidariedade, transformando a vida de milhares
de pessoas todos os dias.

Alimente essa ideia também!

Conheca o

S HT el ]  Sesc Mesa Brasil RJ
o e ajude a combater a fome A maior marca
T e o desperdicio. de bem-estar
- mesabrasil@sescrio.org.br social do Rio
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EXPANSAO, PARCERIAS
E RECONHECIMENTO
MARCARAM O MES

DE MARCO

varejo supermercadista fluminense vive um momento de for-

te movimentacgao, impulsionado por iniciativas que vao des-

de a geracao de negdcios e fortalecimento de parcerias até
expansao fisica e reconhecimento de marca. Em diferentes frentes, as
redes tém intensificado estratégias para ampliar presenca, estreitar o
relacionamento com a industria e se conectar de forma mais profun-
da com o consumidor, acompanhando as transformacgdes do setor.

Esse cenario também ganha dimensao internacional com a atuacao
da ALAS, que enviou comitiva a 368 SRE, promovendo a integracao
entre supermercadistas de diferentes paises e estimulando a troca
de experiéncias e boas praticas. Entre eventos estratégicos, inaugu-
racdes e conquistas junto ao publico, 0 panorama revela um varejo
cada vez mais dinamico, orientado por dados, experiéncia de compra
e proximidade com a comunidade.



‘ "" 5 “
Rllers
210S

NE(

G

‘ p
O

O QUE O VAREJO DO RIO REVELOU AOS
SUPERMERCADISTAS DAS ALAS

Uma comitiva com cerca de 60 representantes da Associacao das Américas de
Supermercados (ALAS) realizou visitas técnicas a lojas do varejo supermerca-
dista no Rio de Janeiro, com o objetivo de conhecer a operacao brasileira, trocar
experiéncias e identificar boas praticas. A iniciativa marcou o inicio da programa-
¢ao da Super Rio Expofood e reforgou o carater internacional do evento.

Entre os destaques do roteiro estiveram as unidades das redes Guanabara, no
Recreio, e Mundial, na Abelardo Bueno, que chamaram a atencao da comitiva pela
estrutura, variedade de produtos e dinamica operacional. No Guanabara, a diver-
sidade do mix — incluindo itens importados e exclusivos — e o foco em precos
competitivos foram apontados como diferenciais, além da proposta de oferecer
uma experiéncia de compra mais completa e atrativa ao consumidor.

Ja no Mundial, os visitantes conheceram detalhes da operacao da unidade, que
conta com cerca de 720 colaboradores e faturamento mensal proximo de USS 6
milhdes. A loja se destaca pelo alto ticket médio, com gasto médio de cerca de
RS 400 por cliente, mesmo com um fluxo menor de consumidores em relagéo a
outras unidades da rede.
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Representantes internacionais destacaram a relevancia da troca de experiéncias
proporcionada pelas visitas. Para liderangas do setor, a oportunidade de observar
praticas locais e adapta-las a diferentes mercados fortalece o desenvolvimento do
varejo supermercadista nas Américas.

B

As visitas integram a programacao da Super Rio Expofood e reforcam o papel do
evento como plataforma estratégica de networking, aprendizado e integracao en-
tre supermercadistas, impulsionando inovacao e colaboracao no setor.

Confira os detalhes: https://asserj.com.br/pt/w/o-que-impressionou-supermerca-
distas-alas-visitas-supermercados-do-rio

Uma publicagéo da Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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RODADA DE NEGOCIACAO DO PREZUNIC NA SRE
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O terceiro e ultimo dia da SRE Super Rio Expofood 2026 comegou em ritmo acele-
rado com a 12 Rodada de Negociagao do Prezunic do ano, reunindo colaboradores
da rede e parceiros da industria em um ambiente voltado a integragao e geracao
de negdcios. O encontro, que ja marca sua 42 realizagao na SRE, contou com
a participacao do diretor geral do Prezunic e SPID, Gerson Estevam, da diretora
comercial, Patricia Rotelli, que apresentaram novidades e reforgaram o compro-
MIiSSO com inovagao e crescimento sustentavel.

20

Durante o evento, o presidente da ASSERJ e da ALAS, Fabio Queirdz, destacou a
importancia da colaboracao entre varejo supermercadista e industria, com foco
no uso estratégico de dados e na construgao de confiancga. Segundo ele, o futuro
do setor passa por CRM integrado e pelo compartilhamento responsavel de infor-
macoes, respeitando diretrizes como a LGPD.

Queiréz também chamou atengao para as mudancas no comportamento do con-
sumidor, impulsionadas pelo digital. Dados apresentados indicam que 42% da
nova geracgao ja realiza compras online, 0 que exige um reposicionamento das lo-
jas fisicas como espagos de experiéncia. Nesse cenario, praticas como JBP (Joint
Business Plan) e JVC (Joint Value Creation) ganham relevancia ao priorizar a ge-
racao de valor, e ndo apenas o preco.

A Rodada de Negdcios também foi marcada pela premiacdo de industrias par-
ceiras, reconhecendo empresas que se destacaram na construcao de resultados
junto a rede. Representantes reforcaram o papel do Prezunic como parceiro estra-
tégico no mercado fluminense, destacando relages consolidadas e resultados
positivos nas negociagoes.

Quer saber tudo o que rolou? Clique aqui: https://asserj.com.br/pt/w/4%C2%AA-ro-
dada-de-negocia%C3%A7%C3%A30-prezunic-vem-saber-o-que-a-ind%C3%BAs-
tria-parceira-falou-sobre-o-evento-

Uma publicagdo da Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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ARMAZEM DO GRAO INAUGURA 142 LOJA EM PETROPOLIS

O Armazém do Grao inaugurou no dia 21 de marco sua 142 unidade, no Centro da
Posse, quinto distrito de Petropolis. A nova loja chega para atender a uma demanda
historica dos moradores e reforca a estratégia de crescimento da rede, aliada ao
desenvolvimento econémico e social das regides onde atua.

“Com cerca de 715 metros quadrados de area construida e estacionamento amplo,
a unidade foi planejada para oferecer uma experiéncia de compra completa,
com setores como padaria, agougue, adega e hortifruti, além de outros servicos
ja consolidados no padrao da marca. O projeto prioriza conforto, praticidade e
variedade para o consumidor”’, ressalta Antoane Corréa, fundador e presidente da
Rede Armazém do Grao.

Entre os diferenciais, esta o Restaurante Grano, que funcionara no segundo andar,
em um espaco de aproximadamente 80 metros quadrados. A proposta € oferecer
refeicdes rapidas com um toque de sofisticacao, atendendo tanto no almogo quanto
no jantar. A unidade também contara com café colonial aos finais de semana,
ampliando as op¢des de convivéncia e lazer para clientes e visitantes.

A escolha da Posse reforga a estratégia de proximidade da rede, atendendo néo
apenas os moradores locais, mas também veranistas que frequentam a regido nos
fins de semana. Atualmente, o Armazém do Grao soma cerca de 1.600 empregos
diretos e, com a nova loja, ira gerar mais de 120 vagas diretas e aproximadamente
200 indiretas, contribuindo para a economia local e a geragao de renda.
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SERRA AZUL E ELEITO O FAVORITO DA POPULACAO EM
TERESOPOLIS E NOVA FRIBURGO

Lumiar
SEe Pedro +
Bes Esperamca .
Cas. de Abrew -
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O Supermercado Serra Azul esta em festal A rede foi eleita a favorita da populagédo
de Nova Friburgo pelo oitavo ano consecutivo e recebeu 0 mesmo titulo pela quar-
ta vez seguida em Teresopolis, reconhecimento que mantém desde o primeiro
ano de operacao na cidade. O resultado destaca a forga da marca no varejo su-
permercadista da Serra Fluminense e evidencia a consisténcia de uma estratégia
construida ao longo dos anos.

Para o gerente de marketing e trade marketing da rede, Matheus Fernandes, a
conquista simboliza a validagao de um trabalho estruturado, com foco em cres-
cimento sustentavel e conexao com o consumidor. “Mais do que um prémio, ele
representa conexao real com a comunidade. Em especial em Teresodpolis, onde
temos apenas quatro anos de atuagao e ja conquistamos o titulo pelo quarto ano
consecutivo, isso mostra que o Serra Azul conseguiu se inserir de forma genuina
na rotina das familias”, disse o gerente de marketing. Parabéns a todos os colabo-
radores do Serra Azul!

Método de expansao responsavel consolida preferéncia - A pesquisa que resultou
no reconhecimento foi realizada pelo Instituto IPP, com levantamento junto a popu-
lacdo das duas cidades, que somam mais de 280 mil habitantes. De acordo com
Matheus Fernandes, a evolu¢do do Serra Azul nos ultimos anos foi estruturada em
trés pilares: expansao responsavel, profissionalizacdao da gestéo e fortalecimento
da marca como ativo emocional. No ambiente competitivo do varejo, essa combi-
nacao tem sido determinante para consolidar a preferéncia do consumidor. B

Uma publicagdo da Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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SRE! O palco da Convengao das Américas foi exclusivo para os temas mais
abrangentes, abordados pelos keynotes da edicdo, que foram da lideranca,
passando pelo comportamento do consumidor, o uso de IA consciente, 0 combate
a fome, a experiéncia do consumidor até a disciplina que vai da cozinha ao negaécio!

N este ano, o conteudo foi distribuido de forma estratégica ao publico da

Ja o0s assuntos mais técnicos, com palestras e painéis ministrados por especia-
listas e profissionais do setor, ganharam novos espagos: 0 SRE Expertise Sabores
& Idéias e 0 SRE Expertise Varejo & Negocios, que levaram ao publico do food ser-
vice e do varejo supermercadista, respectivamente, temas e insights relevantes e
aplicaveis as rotinas dos negocios.

Nosso destaque vai para a Convencdo das Américas. Se vocé quer ler os conteu-

dos técnicos do Varejo & Negdcios, acesse o portal da ASSERJ e confira as maté-
rias publicadas ao longo do evento.

CONVENGCAO DAS AMERICAS FOI PALCO DE ABERTURA DA SRE
E DA POSSE DE FABIO QUEIROZ COMO PRESIDENTE DA ALAS
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A abertura da Convengéo das Américas ja deu o tom do que viria pela frente. Logo
apos a cerimbnia oficial, que reuniu autoridades das diversas esferas publicas,
0 espaco recebeu a abertura da SRE com um dos momentos mais simbolicos
da solenidade: a posse de Fabio Queirdz na presidéncia da ALAS para o biénio
2026-2027.

Em seu discurso, o executivo ressaltou a responsabilidade do novo cargo e a im-
portancia da integragao entre os paises das Américas para o fortalecimento do
setor. “Estamos preparados para esse desafio e confiantes na capacidade das as-
sociagdes de trabalharem juntas, somando esfor¢cos em prol do desenvolvimen-
to’, afirmou.

Queirdz também destacou o papel da inovagao na evolugao dos negdcios, citando
0 uso de tecnologias como inteligéncia artificial e reconhecimento facial durante o
evento. Segundo ele, ferramentas tecnoldgicas devem caminhar lado a lado com
a humanizacgéo das relagées: “A tecnologia transforma, mas é a emogéao e a cone-
xao entre as pessoas que fazem a diferenca”.

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

"=ASSER)



”“M ::u :" s ‘|
NEGSCIOS

DIA 1: LIDERANCA, DISCIPLINA E FOCO COM BEBETO

Abrindo a sequéncia de keynotes do evento, o painel apresentado por Getulio
Vargas, o GV, um dos maiores comunicadores do pais, e conduzido pelo ex-joga-
dor Bebeto, tetra campedo da Copa do Mundo de 1994, atraiu grande publico ao
conectar o universo do futebol aos desafios da gestdo empresarial.

FABIO QUEIROZ, BEBETO
E GETULIO VARGAS
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O encontro contou ainda com a participacao dos ex-jogadores Andrade, Leandro
Avila e Fabio Queirdz, presidente da ASSERJ e ALAS. Com uma linguagem leve e
repleta de historias, Bebeto destacou que sua trajetoria foi construida com base
em disciplina e comprometimento:

“ Se nao tiver disciplina, ndo vai para lugar nenhum, ndo anda.
Para isso, sao necessarios trés pilares: ordem, resiliéncia e
foco. A disciplina para mim sempre foi fundamental”.

A reflexdo ganhou ainda mais profundidade com a participacéo de liderancas do
setor, que trouxeram o paralelo direto com o varejo supermercadista. Ao abordar a
responsabilidade da lideranga, foi destacado que alta performance exige entrega
constante e foco absoluto: “Se vocé esta dormindo bem, esta esquecendo alguma
coisa. Isso te move a entregas”.

Ao relembrar o tetracampeonato mundial, Bebeto reforgou o papel do preparo e
da uniao: “So6 conquistamos o tetra porque todos estavam focados no objetivo e a
gente se preparou fisicamente, mentalmente e se blindou”. O painel mostrou que,
assim como no esporte, resultados no varejo dependem de estratégia, alinhamen-
to e trabalho em equipe.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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DIA 2: |IA, COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E
VENDAS COM CHRIS RYNNING E FELIPE THEODORO

No segundo dia, o foco esteve na transformacao digital, no uso responsavel da |A
e no comportamento do consumidor. O especialista internacional Chris Rynning
trouxe uma analise provocativa sobre 0 avanco da Inteligéncia Artificial e seus im-
pactos no consumo. “O algoritmo que aprende a manter a sua atencao € IA”, afir-
mou, ao explicar como a tecnologia molda decisdes e comportamentos. Segundo
ele, a personalizacdo extrema cria oportunidades, mas também riscos: “O algo-
ritmo foi construido para maximizar o lucro, mantendo vocé ali por mais tempo”.

CHRIS RYNNING
Socio-gerente da AMYP Ventures

Rynning também alertou para os limites éticos do
uso da tecnologia e para a velocidade com que es-
sas mudancgas estao acontecendo. Em uma compa-
racdo que chamou a atenc&o do publico, afirmou: “E
como pegar um aviao com 15% a 20% de chance de
cair. Vocé nunca subiria nesse aviao’. Apesar do aler-
ta, destacou o potencial positivo da IA para o varejo:
‘A tecnologia pode ajudar muito, mas precisa de limi-
tes humanos’, encerrando com uma reflexéo sobre
responsabilidade coletiva: “Somos a geragao que vai
decidir qual futuro vamos ter”.
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Na sequéncia, o influenciador Felipe Theodoro mais conhecido como Theo, trouxe
uma abordagem pratica e conectada ao dia a dia das lojas, conquistando o publi-
co com sua linguagem bem-humorada. Ao compartilhar sua trajetoria, relembrou
a vivéncia no varejo: “Foram 10 anos de varejo. Era no atendimento, no contato
direto, quebrando o gelo com cliente, criando conexao’. Para ele, o relacionamento
continua sendo o principal diferencial competitivo: “N&o adianta ter o produto que
todo mundo quer se vocé néo cria desejo para a pessoa ir até o seu negocio”.

FELIPE THEODORO
Influenciador

Ao falar sobre o novo perfil do consumidor, destacou
a velocidade das mudancas: “A forma como a gente
consumia em 2020 nao € a mesma de hoje”. E refor-
cou a importancia da experiéncia no ponto de venda:
“Chamar o cliente pelo nome, fazer ele se sentir em
casa... isso cria rotina”. Encerrando sua participacao,
deixou um alerta direto ao setor: “Quem nao se adap-
ta, fica para tras”.

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

"=ASSER)



"“W :i.‘ RIS
NEGO S

ClOs

— 42

DIA 3: PROPOSITO, COMPORTAMENTO E
CULTURA DE RESULTADO

O terceiro dia da Convencao das Ameéricas foi marcado por uma sequéncia de
palestras que uniram proposito, gestao de pessoas e cultura de resultado. A aber-
tura trouxe um encontro inspirador entre Padre Omar, reitor do Santuario do Cristo
Redentor, e o empreendedor social David Hertz, fundador do projeto Gastromotiva,
que refletiram sobre o papel do varejo supermercadista como agente de transfor-
macao social no combate a fome.

Para Hertz, o setor tem grande responsabilidade na sociedade: “Os supermerca-
dos tém uma fungéo social e corporativa’. Ja Padre Omar reforgou a importancia
da solidariedade e da acao pratica: “Nao devemos desanimar, precisamos alimen-
tar a esperanga’.

DAVID HERTZ
Fundador do projeto Gastromotiva
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PADRE OMAR
Reitor do Santudrio do Cristo Redentor

Em um dos momentos mais marcantes, Hertz destacou que o desafio vai além da
oferta de alimentos: “N&o é a falta de alimento que nos limita, mas a incapacidade
de nos reconhecermos no outro”. A mensagem reforcou a necessidade de atua-
¢ao conjunta entre empresas, sociedade e poder publico para gerar impacto real.

Na segunda palestra do dia, o escritor Fabricio Carpinejar emocionou o publico

com uma palestra sobre comportamento, relagées humanas e proposito. Ao refle-

tir sobre a superficialidade das experiéncias atuais, afirmou: “A gente nao sabe se
0 que aconteceu ontem foi no celular ou
na vida real”. Para ele, a construcdo de
memoria € essencial para conexao: “Se
nao tem memoria, ndo tem saudade”.

FABRICIO CARPINEJAR
Escritor

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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Ao trazer o tema para o0 ambiente corporativo, destacou a importancia do cuidado
e da dedicacao: “Somos felizes quando existe capricho. Capricho é ndo querer se
livrar, mas aproveitar a tarefa e fazer da melhor forma possivel”.

Carpinejar também deixou uma reflexao que gerou forte identificacdo na plateia:
“Eu sei 0 que nos impede da felicidade: acreditar que teremos todo o tempo pela
frente”, conectando o tema a necessidade de presenca e atencao no dia a dia das
empresas e das relacoes.

HENRIQUE FOGAGA
Empresario e jurado do MasterChef Brasil

Encerrando a programacao da Convengao das
Américas 2026, Henrique Fogaca trouxe ao palco
uma visao direta sobre disciplina, identidade e cul-
tura de resultado. Com uma trajetéria marcada pela
exceléncia na gastronomia e no empreendedorismo,
o chef reforgou que consisténcia e posicionamento
sao determinantes para o sucesso, inspirando o pu-
blico a aplicar esses conceitos para além da cozinha,
nos corredores dos supermercados. Ao final, tirou
duvidas do publico e atendeu a enorme fila de fas e
admiradores que queriam tirar uma foto.
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Esse € o espirito do evento que reune os profissionais do varejo supermercadista
e do food service. Troca de conteldo, de praticas, de contatos e de conhecimento!
Ja estamos ansiosos para a curadoria de 2027! B
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UM HUB DE INOVACAO:
ASSERJ HUB

editoria Conecta Varejo acompanhou de perto uma
A das grandes novidades da SRE Super Rio Expofood

2026: o ASSERJ HUB. Mais do que um espaco den-
tro do evento, 0 ambiente se consolidou como um verdadeiro
ponto de encontro entre inovacao e pratica, reunindo startups,
supermercadistas, fornecedores e especialistas em busca de
solugdes reais para os desafios do dia a dia do varejo super-
mercadista e do food service.

Ao longo dos trés dias de evento, o HUB mostrou como a
tecnologia deixa de ser tendéncia e passa a ser ferramenta
estratégica para aumentar eficiéncia, reduzir custos e melho-
rar a experiéncia do consumidor. A proposta chamou atenc¢ao
justamente por isso: sair do discurso e apresentar aplicagdes
concretas, gerando conexdes, negocios e, principalmente, a
possibilidade de acelerar resultados das empresas.
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O sucesso do ASSERJ HUB reforca um movimento que nao pode ser ignorado: a
transformagcéo digital deixou de ser diferencial, € uma necessidade competitiva no
varejo supermercadista e também no food service. Em um cenario de margens
cada vez mais apertadas, aumento dos custos operacionais e consumidores mais
exigentes, a tecnologia se consolida como uma aliada direta na busca por eficiéncia,
rentabilidade e crescimento sustentavel.

Mais do que modernizar a operagao, implementar solugdes tecnoldgicas como as
apresentadas na SRE Super Rio Expofood 2026 significa atuar de forma estratégica
sobre indicadores-chave do negocio. Ferramentas que impactam a recorréncia de
compra, o ticket médio, a reducao de perdas e a experiéncia do consumidor sao ele-
mentos estruturais dentro das empresas. O supermercadista que compreende esse
movimento ndo apenas melhora sua operacao, mas fortalece sua posicdo competi-
tiva em um mercado cada vez mais dinamico.

Atecnologia, nesse contexto, assume um papel transversal: ela ndo esta restrita a uma
area especifica, mas conecta marketing, operacoes, logistica, estoque, atendimento e
gestdo de pessoas. E justamente essa integracdo que permite ganhos reais de pro-
dutividade e performance, criando um ciclo continuo de melhoria dentro do negécio.

Um dos exemplos mais claros dessa transformacao esta nas solucdes voltadas
para fidelizagdo e engajamento do cliente, como a proposta da Rede Parcerias.
Diferentemente dos modelos tradicionais, baseados apenas em descontos ou acu-
mulo de pontos, a tecnologia permite criar um ecossistema completo de beneficios,
experiéncias e conteudos que aumentam o vinculo do consumidor com a marca.

‘A fidelizagao vai muito além do desconto. A gente tra-
balha para aumentar a recorréncia e o ticket médio por
meio de experiéncias, beneficios e conteidos que man-
tém o cliente conectado com o supermercado. Tudo
isso integrado via API, permitindo acdes personalizadas
de acordo com o comportamento de compra’, afirma
Thiago Mattos, fundador da Rede Parcerias.

THIAGO MATTOS
Fundador da Rede Parcerias

A utilizacao de APIs possibilita integrar diferentes servicos em uma unica platafor-
ma, oferecendo desde vantagens comerciais até acesso a entretenimento, educa-
¢ao e bem-estar. Essa diversidade amplia o tempo de interacdo do cliente com o
programa e cria novas oportunidades de relacionamento. Mais do que atrair, a es-
tratégia passa a reter.

Outro ponto estratégico € a personalizagéo. A partir de regras configuraveis, o vare-
jista consegue direcionar recompensas com base no comportamento de compra,
estimulando acdes especificas, como aumentar a frequéncia de visitas a loja ou
elevar o ticket médio. Essa capacidade de atuar de forma segmentada transforma o
marketing em uma ferramenta muito mais eficiente e orientada por dados.
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Além disso, a mesma tecnologia pode ser aplicada internamente, beneficiando cola-
boradores e fortalecendo o clima organizacional. Ao oferecer vantagens e incentivos
por meio de plataformas digitais, o supermercadista também investe na motivacao
da equipe, refletindo diretamente na qualidade do atendimento e na produtividade.

Outro avanco significativo esta no uso da tecnologia para enfrentar o desperdicio
alimentar, um dos maiores desafios do varejo supermercadista. A proposta da Food
To Save mostra como a digitalizacdo pode transformar um problema em oportuni-
dade de negocio.

‘O desperdicio ainda é um grande desafio no varejo su-
permercadista, mas também é uma oportunidade. A
nossa proposta € transformar esse excedente em recei-
ta, conectando o varejista a um consumidor que ja tem
uma mentalidade mais consciente e aberta a esse tipo
de consumo’, destaca Heitor Carvalho, gerente comer-
cial da Food To Save.

TRV TOT N Gevome comerci e
Gerente comercial da Food To Save

Ao conectar supermercados a consumidores dispostos a adquirir produtos fora do
padrdo estético, mas ainda proprios para consumo, a solu¢ao cria um novo canal
de venda para itens que antes seriam descartados. Isso impacta diretamente a re-
ducao de perdas e contribui para a melhoria das margens, sem a necessidade de
grandes mudangas estruturais na operacao.

No entanto, o impacto vai além do financeiro. A tecnologia também promove uma
mudanca cultural importante, estimulando o consumo consciente e posicionando o
varejista como agente ativo na agenda de sustentabilidade. Em um cenario onde os
consumidores valorizam cada vez mais empresas com proposito, essa abordagem
se torna um diferencial competitivo relevante.

Ainda falando sobre desperdicios, mas agora no campo operacional, a tecnologia

aplicada a gestao de estoque se mostra indispensavel para garantir eficiéncia e
controle. A proposta da Fixee evidencia como solugdes
simples, como etiquetagem inteligente e monitoramen-
to de validade, podem gerar impactos significativos nos
resultados.

‘O controle de validade e a organizacdo do estoque sao
fundamentais para evitar perdas. Com a etiquetagem in-
teligente e a padronizacao dos processos, a gente garan-
te mais seguranga, eficiéncia e controle dentro da opera-
cao’, afirma Alessandro Visotto, fundador da Fixee.

II|I|I |I|| |I| ALESSANDRO VISOTTO
Fundador da Fixee



O controle rigoroso dos prazos de validade evita perdas por vencimento, melhora
a organizacao dos produtos e garante maior seguranga alimentar. Além disso, a
padronizacao dos processos reduz falhas humanas e aumenta a confiabilidade das
informacdes. A integragcdo com equipamentos, como balancgas e impressoras, tam-
bém contribui para uma opera¢dao mais agil e precisa. Com isso, o supermercadista
consegue otimizar rotinas, reduzir retrabalho e melhorar o aproveitamento dos pro-
dutos disponiveis.

Esse tipo de tecnologia atua diretamente em um dos pontos mais sensiveis do va-
rejo supermercadista: a perda operacional. Ao minimizar desperdicios e melhorar a
gestao, o impacto € percebido rapidamente no resultado financeiro.

A digitalizagao da jornada de compra também se destaca como um dos pilares
dessa transformacao. Nesse contexto, a solu¢do apresentada pela Cardapio Web
reforca como a tecnologia pode ser adaptavel a diferentes perfis de negécio dentro
do varejo supermercadista.

‘A Cardapio Web permite que o varejista automatize
pedidos, melhore o atendimento e amplie suas vendas.
Com o catdlogo digital e o uso de inteligéncia artificial
no WhatsApp, o cliente consegue acessar, escolher e
comprar com muito mais praticidade, mesmo antes de
chegar a loja", explica Beatriz Andrade, consultora de
implementagao da Cardapio Web.

BEATRIZ ANDRADE E CARLA CAMPOS
Consultoras da Cardapio Web

Outro diferencial importante € a possibilidade de disponibilizar um catalogo digi-
tal acessivel remotamente. Com isso, o cliente pode visualizar produtos, planejar
compras e até realizar pedidos antes mesmo de chegar a loja — ou diretamente de
casa, pensando em compras semanais ou mensais. Essa funcionalidade amplia os
canais de venda e fortalece a conveniéncia, um dos principais fatores de decisao do
consumidor atual.

A utilizacao de inteligéncia artificial no atendimento também se destaca como um
avanco significativo. Por meio de chatbots integrados ao WhatsApp, a solucao orien-
ta o cliente durante a jornada de compra, esclarece duvidas e facilita a navegagao
pelo portfolio de produtos. Esse tipo de tecnologia ndo apenas melhora a experién-
cia do usuario, como também gera ganhos operacionais ao reduzir a sobrecarga
das equipes de atendimento.

Além disso, a digitalizacao do atendimento permite coletar dados estratégicos
sobre o comportamento do consumidor, possibilitando agdes mais assertivas de
marketing, personalizacao de ofertas e melhoria continua dos servigos prestados.
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INOVAGCAO APLICADA GERA RESULTADO

A tecnologia deixou de ser uma
aposta para o futuro e passou a
ser uma exigéncia do presente.”

O grande diferencial dessas tecnologias esta na sua aplicagao pratica e
no impacto direto que geram no dia a dia das operac¢des. Nao se trata de
solugdes distantes ou inacessiveis, mas de ferramentas ja disponiveis,
qgue podem ser implementadas de forma gradual e adaptadas a realidade
de cada negdcio.

Quando combinadas, essas tecnologias criam um ecossistema mais
eficiente, integrado e orientado por dados. Um programa de fidelizacao
robusto, aliado a uma gestao de estoque eficiente e a canais digitais de
venda, resulta em uma operacdo mais competitiva, preparada para res-
ponder as demandas do mercado com rapidez e precisao.

Para o varejo supermercadista, a mensagem € clara: a tecnologia deixou
de ser uma aposta para o futuro e passou a ser uma exigéncia do pre-
sente. Investir nessas solu¢des significa melhorar processos e garantir
relevancia em um mercado em constante transformacao.

A experiéncia apresentada na SRE Super Rio Expofood 2026, e destacada
aqui com alguns exemplos de solugdes, evidencia que o caminho esta tra-
cado. Cabe agora ao supermercadista avaliar, adaptar e implementar essas
ferramentas de forma estratégica, aproveitando todo o potencial que a ino-
vacao pode oferecer para impulsionar resultados e fortalecer o negocio. j:
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MARGO TRAZ OS
EFEITOS DO AJUSTE
POS-CARNAVAL E A
VOLTA A REALIDADE
DO CONSUMO

impondo um movimento conhecido, porém sempre
desafiador, para o varejo supermercadista: a transi-
¢ao do consumo aquecido pela sazonalidade para um am-
biente mais racional, guiado por orgamento, prioridades e
percepcao de valor. Neste ano, esse ajuste veio acompa-
nhado de sinais macroeconémicos que reforcam estabi-
lidade, mas também exigem disciplina. No Rio de Janeiro,
onde o calendario econdémico e cultural amplifica oscila-
cbes de demanda, o més funcionou como um verdadeiro
teste de consisténcia operacional.

Depois da intensidade de fevereiro, margo chegou




No plano macroeconébmico, margo
consolidou a leitura de um pais em
trajetoria de crescimento moderado
e inflagdo sob controle, ainda que re-
sistente em alguns nucleos, indicando
um ambiente sem sobressaltos, mas
longe de qualquer expansao acelera-
da. O Banco Central do Brasil seguiu
adotando uma postura cautelosa, com
juros em patamar ainda elevado, refor-
¢ando 0 compromisso com a ancora-
gem inflacionaria.

Esse pano de fundo tem implicagdes
diretas para o varejo. Com crédito mais
caro e seletivo, o consumidor brasilei-
ro, e especialmente o carioca, entra em
modo de maior racionalidade. Marc¢o €,
tradicionalmente, 0 més em que 0 or-
camento doméstico se contém apods
0S excessos e despesas concentradas
do inicio do ano. Isso se traduz em
um comportamento mais analitico no
ponto de venda.

Marco nao é um
més de grandes
manchetes
economicas, mas

de consolidacao: ele
separa operacdes
preparadas daquelas
que dependem
apenas de picos
sazonais.”

Ao mesmo tempo, a inflagéo de ali-
mentos segue como variavel sensivel.
Ainda que sem choques abruptos, ca-
tegorias especificas continuam su-
jeitas a oscilagdes por fatores clima-
ticos, logisticos e de oferta. Qualquer
variagao nesses elementos tem efeito
quase imediato nas goéndolas. O desa-
flo para o supermercadista fluminen-
se passa, entdo, por calibrar repasses
com precisdo, protegendo margens
sem perder competitividade em um
mercado altamente pressionado.

Ainda que sem movimentos bruscos,
a taxa de cambio permanece como
ponto de atencdo, sobretudo para
itens com insumos importados. Isso
impacta desde produtos premium até
custos indiretos, como embalagens
e equipamentos. A esse cenario So-
ma-se 0 aumento da aversao global
ao risco diante de tensdes no Oriente
Médio, especialmente envolvendo o
Ird, que tende a pressionar o cambio e
impactar custos de produtos com in-
sumos dolarizados.

Se fevereiro foi marcado pelo pico de
consumo impulsionado pelo Carnaval,
margo exigiu outro tipo de competén-
cia: a capacidade de sustentar fluxo.
E nesse momento que estratégias de
fidelizagdo, programas de relaciona-
mento e comunicagao de valor ganham
peso real na performance das redes.

Além disso, marc¢o reforgcou uma ten-
déncia que se consolida no setor: a efi-
ciéncia como eixo central. Com mar-
gens pressionadas e um consumidor
mais criterioso, decisdes operacionais,
como gestao de estoque, ruptura, lo-
gistica e precificacao, deixam de ser
apenas processos internos e passam
a impactar diretamente a percepcao
do cliente. No varejo supermercadis-
ta fluminense, onde a concorréncia é
intensa e o nivel de exigéncia do con-
sumidor € elevado, essa equagao se
torna ainda mais critica.
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Em sintese, marco ndo € um més de grandes manchetes econdmicas, mas de
consolidacao. Ele separa operagdes preparadas daquelas que dependem apenas
de picos sazonais. Em 2026, o cenario macroeconémico oferece previsibilidade; o
comportamento do consumidor, por outro lado, impde rigor. Para o varejo super-
mercadista do Rio de Janeiro, o recado é direto: mais do que reagir ao mercado, é
preciso antecipa-lo, com estratégia, eficiéncia e uma leitura cada vez mais fina da
dinémica de consumo.

No fim, margco cumpriu um papel silencioso e decisivo para mostrar quem entende
gue consisténcia é o verdadeiro diferencial competitivo.

CESTA BASICA

Em fevereiro, o valor da cesta basica no Rio de Janeiro, medido pelo Departamento
Intersindical de Estatistica e Estudos Socioeconémicos (Dieese), subiu 1,15% na
cidade do Rio de Janeiro, na comparacdao com janeiro. O resultado de alta geral
nos dois primeiros meses de 2026 foi muito impactado pela sequéncia da subida
das demandas de fim de ano e pelos tributos do inicio de 2026, o que n&o significa
um movimento obrigatoriamente sequencial, mas acende um sinal de alerta para
0 setor supermercadista.

As principais quedas de precos na cidade do Rio de Janeiro em fevereiro:

-1,93% -1,48% -3,51% -2,27% -1,82% -0,38%

AGUCAR ARROZ BANANA CAFE FARINHA OLEO
REFINADO [ AGULHINHA EM PO DE TRIGO DE SOJA

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

1,50

2,53

3,22

1,70
. e 1,03 1,15
—_— [ |
= R 1R []

2,33 270 2,17
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VENDAS

Em janeiro, o desempenho dos super-
mercados no Rio de Janeiro manteve a
curva de recuperacao apresentada no fi-
nal do ano passado demonstrando forga
e resiliéncia. Dados da Pesquisa Mensal
do Comércio do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (PMC/IBGE),
mostram que, no primeiro més de 2026,
a receita dos supermercados do Rio de
Janeiro, medida pelo volume de vendas,
subiu 7,3% em termos reais, ja descon-
tada a inflagdo, na comparagao com o
mesmo més do ano anterior.

Com o resultado, o setor apresenta
crescimento de 2,1% no somatorio dos
ultimos 12 meses, também ja descon-
tada a inflacao.

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

72 73
44 37 34
22 1,2 1,6 1,7
|| = 1%

£210

NINVEN FEV/25 QUEWPAN ABR/25 WVEVVAE JUN/25 ERIUWYPEE AGO/25 BSIAVYEN OUT/25 RNOWYEN DEZ/25 RNV

INFLACAO

O indice Nacional de Precos ao Consumidor Amplo (IPCA), considerado a inflagéo
oficial do Brasil, apresentou alta em fevereiro. O indicador apontou subida de 0,7%,
segundo dados divulgados pelo IBGE. O numero ficou acima do projetado pelo mer-
cado, que esperava uma elevagao de 0,6%.

Ja especificamente o varejo supermercadista do Rio de Janeiro registrou recuo
no segundo més do ano. Considerando somente o cenario fluminense, o indice de
inflacao de Alimentacao no Domicilio, que concentra os alimentos e bebidas ven-
didos nos supermercados, caiu 0,44% em fevereiro, a segunda queda consecutiva
de precos. O estado do RJ teve a terceira maior deflagdo entre os entes federati-
vos (e a maior do Sudeste) no setor de Alimentagdo no Domicilio, abaixo da média
nacional (+0,23%).
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Dos alimentos e bebidas vendidos nos supermercados do Rio, destaca-se as quedas de:

-8,89% -4,22% -3,80% -3,40%

CEBOLA OLEO FRANGO INTEIRO ALHO

-3,34% -2,350% -2,01%

ARROZ CAFE MOIDO LEITE LONGA VIDA

INFLAGAO - RIO DE JANEIRO - MENSAL (%) - IPCA/IBGE

M indice Geral B Alimentag&o no Domicilio
140 L2t
0,86
0,74 0,70
I 1 D o 023 048 033 033 :
0,16 b 0,08 , 0,09 0,18 4 . I

— - - f— —
0,06 I 0,11 I 016 0,01 0,04 [ |
0,68 0,76 o

-1,19 1,11

HAYVEE MAR/25 GIVYAN MAI/25 ERILVYAR JUL/25 ENClO/VAE SET/25 NONAVYAN NOV/25 EuZaykl JAN/26 RERWVI

Por outro lado, observaram alta nos pregos:

+11,47% +8,95% +4,57% +4,57% +3,39%
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Os supermercados fluminenses encerraram fevereiro com saldo negativo na ge-
racdo de empregos no estado do Rio de Janeiro, resultado fortemente impactado
pelo encerramento dos contratos de trabalhadores temporarios de fim de ano.
Segundo dados do Novo Caged, divulgados pelo Ministério do Trabalho e Emprego
(MTE), o setor apresentou, no segundo més do ano, saldo vermelho de 22 vagas
formais no RJ, no balanco entre contratagdes e demissdes. No cenario nacional, 0
setor supermercadista registrou saldo de 2.169 vagas formais no més. Na divisao
por regides, a Unica a apresentar variagao negativa no somatorio dos entes fede-
rativos foi o Nordeste. 14 dos 27 estados apresentaram resultado de contratagoes
no azul em fevereiro. No comparativo com os demais estados do Brasil, o Rio de
Janeiro ficou na 162 posicao.

GERACAO DE EMPREGOS - SUPERMERCADOS - RIO DE JANEIRO - MENSAL (SALDO) - CAGED/MTE

1.208

857 754
639
077 441 448
O L I x N [ [
I
[] 2

-303

715

hary

-1.271
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FALA, CONSELHEIRO!

AR <soenie so'soper
Presidente do Supermercado Serra Azul

O setor supermercadista vive uma tran-
sicao decisiva. Em 2025, 0 consumo nos
lares brasileiros cresceu 3,68%, mesmo
com a taxa Selic em 15% ao ano, um
dado que confirma a resiliéncia do setor
alimentar. O varejo ja movimenta mais
[] de RS 1 trilhdo por ano, representando
— cerca de 9% do PIB nacional.
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Mas é preciso clareza: crescimento de faturamento nao significa cresci-
mento de rentabilidade. Margens pressionadas, custos operacionais ele-
vados e aumento da complexidade operacional exigem maturidade estra-
tégica. O maior risco hoje ndo é a economia. E a ineficiéncia na gestao.

Os numeros mostram forga, mas também expdem fragilidades. A energia
elétrica pode representar entre 10% e 15% das despesas operacionais de
uma rede supermercadista. Perdas em pereciveis, ruptura de estoque e
decisdes baseadas apenas em intuicdo continuam corroendo margens.
A era do “feeling” acabou. O consumidor compara pregos em segundos e
transita naturalmente entre loja fisica, e-commerce e delivery. Operar de
forma analdgica em um mercado digital ndo € mais uma opcao viavel.

Nesse contexto, a inteligéncia artificial deixa de ser diferencial competiti-
VO e passa a ser requisito operacional. Sequndo a Gartner, cerca de 40%
das aplicagbes corporativas deverao incorporar agentes de IA até o fim
de 2026. No varejo, 0 avanco € ainda mais acelerado. Modelos preditivos
reduzem rupturas, precificacao dinamica reage a concorréncia em tempo
real e algoritmos ajudam a minimizar desperdicios. Empresas que nao
estruturarem uma cultura data driven agora enfrentardo custos maiores
no futuro.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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O chamado “efeito Ozempic” acende um
alerta: estudo da Universidade Cornell
identificou reducao de 5,3% nos gastos
em supermercados entre usuarios de
agonistas GLP-1, com queda proxima de
10% em snacks e ultraprocessados.”

Além da tecnologia, mudancas comportamentais também redesenham o setor. O
chamado “efeito Ozempic” acende um alerta: estudo da Universidade Cornell iden-
tificou reducéo de 5,3% nos gastos em supermercados entre usuarios de agonistas
GLP-1, com queda proxima de 10% em snacks e ultraprocessados. No Brasil, embora
nao tenha sido identificada retracdo geral nas vendas, houve crescimento expressivo
em categorias como whey protein (117%) e creatina (84%). O carrinho esta mudando,
e isso exige adaptagao do mix. Outro vetor estratégico € a geragdo Z. Sao 51 milhdes
de jovens com poder de compra estimado em RS 662 bilhdes. Metade passa mais
de sete horas por dia conectada; 80% ja compraram alimentos recomendados por
influenciadores e 66% participaram de eventos por indicacao digital. Sustentabilidade,
proposito e transparéncia ndo sao diferenciais, sao critérios basicos de decisao.

Ainda assim, tecnologia isolada néo resolve. Transformacao digital comeca na es-
tratégia e termina na execucdo. Sistemas inteligentes s6 geram resultado quando
acompanhados por equipes capacitadas para interpretar dados e agir com agilidade.
Inteligéncia artificial sem inteligéncia humana é apenas custo travestido de inovacao.

O cenario de 2026 combina consumo moderado, crédito caro e competicdo intensa.
Nesse ambiente, a resposta € clara: fortalecer a inteligéncia de mercado, integrar tec-
nologia as operagdes e profissionalizar a gestao.

O futuro ndo pertence ao maior supermercado. Pertence ao mais inteligente. Saude,
proposito, conveniéncia e personalizagao definirdo o carrinho de 2026. Quem compre-

ender esse movimento evolui. Quem ignorar, corre o risco de se tornar irrelevante. &

Jonathan Pinto, Presidente do Supermercado Serra Azul
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MUITO ALEM DO TRADE,
UMA EXPERIENCIA
HIPERPERSONALIZADA!

Espaco Trade desta edigdo esta diferente! Aprofundamos a
editoria em uma agdo muito bacana realizada pela Hellmann's

e que deve ganhar destaque para inspirar outras marcas e su-
permercados na arte de criar experiéncias.

Durante décadas, o ponto de venda no varejo supermercadista operou
sob uma légica essencialmente funcional: abastecer, expor, precificar
e girar estoque. A loja era um espaco de eficiéncia, ndo de encanta-
mento. Esse paradigma se desfez com o consumidor moderno, cuja
demanda esta além de conveniéncia e preco, chegando até a busca
por proposito, estimulos e conexao.
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A chamada “Era da Experiéncia’ emerge desse deslocamento. Entretanto, é necessaria
uma precisao conceitual para evitar o esvaziamento de um termo, hoje, tdo fundamental
para o varejo e as industrias parceiras. Experiéncia ndo é sinbnimo de ativagdo, nem de
ambientacao ou degustagao. Experiéncia, no seu sentido mais rigoroso, € aquilo que
mobiliza o consumidor em multiplas camadas (sensorial, emocional e simbdlica) a pon-
to de gerar memoria afetiva. Em outras palavras, ndo basta interagir, € preciso marcar.

Esse ponto € central porque a “experiéncia’” vem sendo progressivamente banalizada.
Hoje, qualquer agdo tatica (uma distribuicdo bdsica, um display diferenciado, um pro-
motor mais bem treinado) é frequentemente rotulada como “experiéncia”. Porém, ndo é.
Sao melhorias operacionais relevantes, de fato, mas que ndo necessariamente constro-
em lembrancas, vinculos ou até mesmo narrativas. Isso revela, portanto, uma dificulda-
de estrutural do setor em sair da l6gica transacional.

A verdadeira experiéncia em loja cumpre fungdes mais complexas: amplia o tempo de
permanéncia com intencionalidade; cria pontos de ruptura no fluxo automatico de com-
pra; insere o consumidor como protagonista, ndo apenas como receptor; e, sobretudo,
gera lastro emocional, algo que pode ser resgatado depois, fora do ponto de venda fisico.

E nesse contexto que iniciativas mais sofisticadas, criativas ou emocionais ganham
ainda mais relevancia. Um exemplo emblematico € a ativagao da Unilever, que utilizou
tecnologia para transformar consumidores em avatares personalizados no estilo “Funko
Pop”’, com estética inspirada na NBA. Ao permitir que o cliente tirasse uma foto e, quase
instantaneamente, recebesse sua versao estilizada, a agéo desloca o eixo da interacao:
nao se trata mais de ver um produto, mas de se ver dentro de uma narrativa.

Aqui, a experiéncia se materializa em trés dimensdes simultaneas: imerséo (consumidor
interrompe sua jornada automatica para participar ativamente da agéo); hiperpersona-
lizagéo (a imagem digital é Unica, intransferivel e centrada no individuo); criagdo de me-
moria afetiva (o resultado ndo é apenas consumido no momento, mas potencialmente
compartilhado organicamente e lembrado).

AVATAR FABIO QUEIROZ

Presidente da ASSERJ e ALAS

NEGOCIOS
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ESPACO TRADE

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

Uma publicagéo da Assoc
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‘Ja estamos numa jornada de construcao de experiéncia no ponto de venda ha algum tempo
com Hellmann's e para este ano nao poderia ser diferente. A construcao dessa ativacao parte de
um territério muito forte dentro da campanha Hellmann's NBA: a intersegéo entre cultura de fa e
experiéncia de consumo. Os Funkos ja sdo itens iconicos e de desejo dentro do universo da NBA e
do entretenimento em geral, com alto poder de identificacdo e colecionabilidade, entao trouxemos
esse elemento para o centro da experiéncia, inclusive como brindes da Promogao Hellmann's
NBA", explica Luciana Guernieri, diretora de Trade Marketing da Unilever Alimentos no Brasil.

Luciana prossegue: “O insight foi justamente transformar essa l6gica — que normalmente é
passiva — em algo ativo e personalizado. Ao permitir que o proprio consumidor se veja como
um ‘personagem’ desse universo, no estilo Funko, a marca cria uma conexao mais profunda,
que vai além do produto e entra no campo da experiéncia. A tecnologia entra como facilitadora
desse processo dentro do varejo fisico, ajudando a traduzir essa conexao de forma instanta-
nea e tangivel durante a jornada de compra”.

Além disso, a ativacao evidencia uma mudanca critica no papel do ponto de venda. A loja deixa
de ser apenas um canal de distribui¢cdo para se consolidar como midia proprietéaria (outro pon-
to extremamente relevante e de atengéo urgente do varejo supermercadista, o retail media),
ambiente de entretenimento e plataforma de dados comportamentais.

“A ativacao foi pensada de forma integrada, combinando objetivos de curto e longo prazo. Do
ponto de vista imediato, ha um claro papel em anunciar a promogao nas lojas, além de impul-
sionar sell-out e aumentar a conversao no ponto de venda, especialmente ao transformar a
gondola em um espaco mais atrativo e interativo. Ao mesmo tempo, a iniciativa contribui para
ampliar o tempo de permanéncia em loja e gerar trafego qualificado, ja que convida o consu-
midor a interagir com a marca de forma ativa. No entanto, o principal eixo estratégico esta no
fortalecimento de brand equity. Ao conectar Hellmann's a cultura da NBA de forma atrelada a
experiéncias memoraveis, a marca se posiciona como parte dos momentos de entretenimen-
to e convivéncia do consumidor, reforcando relevancia e diferenciacdo diretamente no ponto
de venda’, destaca a diretora de Trade Marketing da Unilever Alimentos no Brasil.

Outro aspecto relevante € a capacidade de resolver uma tensao classica do varejo fisico: a pre-
visibilidade da jornada. Supermercados sao, por natureza, ambientes de compra recorrente e al-
tamente roteirizada. Romper esse padrao exige elementos de surpresa e engajamento, algo que
a personalizagao em tempo real consegue entregar com precisao, como frisa Luciana Guernieri:
“A personalizagdo em tempo real atua como um gatilho importante de engajamento emocional.
Quando o consumidor se Vé representado na experiéncia — nesse caso, Como um avatar inspi-
rado no universo da NBA — ha um aumento imediato na percep¢ao de valor da interagao. Isso
contribui para a memorabilidade porque transforma uma visita funcional ao supermercado em
um momento de descoberta e diversao. Com isso, a lembranca tanto da categoria, quanto da
marca acontece automaticamente. Dessa forma, em uma ida ao mercado em que o produto
nao estava no planejamento de compra inicial, ele passa a ser percebido e considerado com um
aumento significativo de conversao pela exposicao diferenciada. Além disso, o fato de a experi-
éncia poder ser compartilhada via QR Code nas redes sociais estende esse impacto para além
da loja, impactando também mais pessoas de maneira indireta. Em termos de conversao, essa
conexao emocional tende a reduzir barreiras na decisao de compra, aproximando o consumidor
da marca no momento mais critico da jornada e construindo relacionamento a longo prazo’.

No entanto, vale destacar que iniciativas desse porte ndo sao triviais. Elas demandam integra-
¢ao entre tecnologia, operacao de |oja, treinamento de equipe e execugao impecavel, sob risco
de frustracao imediata do consumidor.
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“Levar uma experiéncia interativa e tecnoldgica para dentro do ambiente supermercadista en-
volve uma série de desafios operacionais e de execugédo. Entre eles, garantir que a ativacao
seja intuitiva, rapida e integrada a jornada de compra — sem gerar friccdo ou interromper o
fluxo natural da loja. Outro ponto importante é a adaptagéo ao espagco fisico e a dinamica de
cada rede, além da necessidade de garantir consisténcia na execu¢do em diferentes pragas.
Por fim, existe o desafio de equilibrar entretenimento e conversao: criar uma experiéncia sufi-
cientemente atrativa para engajar, mas que também esteja conectada ao objetivo de negdcio e
ao momento de decisao na goéndola. Por
’7 fim, 0 caso aponta para um caminho ine-
vitavel: a evolucao do varejo fisico como
espaco hibrido, onde compra, conteudo
e relacionamento coexistem. A experién-
cia deixa de ser um diferencial pontual e
passa a ser uma camada estrutural da

estratégia’, analisa Luciana.
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LUCIANA GUERNIERI
Diretora de Trade Marketing da
Unilever Alimentos no Brasil

Mas isso exige disciplina conceitual. Nem tudo é experiéncia. E chamar de experiéncia aquilo
gue ndo transforma o consumidor €, na pratica, enfraquecer o conceito.

A diretora de Trade Marketing da Unilever Alimentos no Brasil conclui: “Iniciativas como essa
reforcam a evolugao do ponto de venda de um espaco transacional para um ambiente de
experiéncia. O papel do PDV como um canal estratégico de construcao de marca é reforga-
do e ampliado, sendo possivel gerar conexao emocional, entretenimento e diferenciagdo. Ao
integrar elementos digitais e interativos a loja fisica, Hellmann's fortalece o papel do varejo
como um ponto de contato relevante dentro de uma jornada cada vez mais omnicanal. Como
proximos passos, o caminho natural é aprofundar esse tipo de integracao, explorando novas
formas de personalizagao, uso de tecnologia e conexao com o digital — sempre mantendo o
foco em experiéncias que agreguem valor tanto para o consumidor quanto para o varejista”.

No limite, a pergunta que o varejo precisa se fazer nao é ‘como criar uma experiéncia?’, mas
‘0 que estamos chamando de experiéncia seria lembrado amanha?”.

Se a resposta for nio, talvez ainda estejamos apenas operando, ndo experienciando. &

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

PLANO ESTRATEGICO
2026-2028 COM FOCO EM
INTEGRAGAO E INOVAGAO

presidente da Associagdo de Supermercados do
O Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) e da Associacdo

das Ameéricas de Supermercados (ALAS), Fabio
Queirdz, anunciou durante a primeira Assembleia Ordinaria
da entidade, em 17 de margo, o plano estratégico para o pe-
riodo 2026-2028. O objetivo ¢é fortalecer a integracao entre
0S paises membros, estimular a inovagao e ampliar a repre-
sentatividade do setor supermercadista nas Américas, refor-
¢ando o papel da ALAS como agente de desenvolvimento e
articulacao internacional.
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Nao é possivel
construir uma
associacao forte
com estrutura
limitada.
Precisamos de uma
equipe dedicada
integralmente

as atividades da
entidade”, afirmou,
defendendo também
governanca mais
solida e continua:
“Queremos uma
ALAS com regras
consistentes,

que garantam
continuidade

e legado,
independentemente
de quem esteja

na presidéncia”.

Queirdz destacou a necessidade de
profissionalizar a gestdo e consolidar a
estrutura da entidade. “Nao é possivel
construir uma associacdo forte com
estrutura limitada. Precisamos de uma
equipe dedicada integralmente as ativi-
dades da entidade”’, afirmou, defenden-
do também governanca mais sdlida e
continua: “Queremos uma ALAS com
regras consistentes, que garantam con-
tinuidade e legado, independentemente
de quem esteja na presidéncia”.

Outro ponto central foi o protagonismo
do setor, com menor interferéncia exter-
na, e a integragao regional. “Precisamos
intensificar a troca de experiéncias entre
paises como Paraguai, Brasil, Uruguai e
Coldmbia”, disse. A comunicagao institu-
cional também foi citada como desafio:
“Precisamos nos comunicar melhor. A
ALAS é enorme, o que fazemos precisa
chegar aos associados, ndo apenas aos
presidentes das entidades”.

O plano estratégico inclui fortalecimento
da operagao interna, criagao de comités
técnicos, investimento em tecnologia e
capacitagao, ampliagdo da comunica-
¢ao e incentivo ao intercambio de boas
praticas. A entidade também busca ex-
pandir sua base de associados e fortale-
cer a entrega de valor as filiadas.

A sustentabilidade financeira da ALAS
sera apoiada por eventos e iniciati-
vas internacionais, como encontros,
workshops e congressos. Um destaque
€ 0 encontro em Roma, em parceria com
o Vaticano, voltado a seguranca alimen-
tar. “Queremos discutir solugdes concre-
tas e apresentar um manifesto global, ao
Papa, com boas praticas. A ideia é con-
tribuir de forma efetiva para um proble-
ma que atinge o mundo inteiro’, afirmou
Queirdz, que também mencionou outras
agendas internacionais.
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ASSERJ CAPACITA PROFISSIONAIS DE RH
EM WORKSHOP SOBRE INTELIGENCIA ARTIFICIAL
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A ASSERJ, por meio da Escola ASSERJ, realizou em 11 de margo o workshop
presencial “IA como parceira estratégica do RH", voltado a capacitacao de
profissionais de Recursos Humanos das empresas associadas, conduzido
por professores do Senac com foco em aplicagdes praticas da Inteligéncia
Artificial na gestdo de pessoas.

Durante o encontro, os participantes conheceram e testaram ferramentas di-
gitais que transformam processos de recrutamento, treinamento, analise de
dados e tomada de decisédo, com uso direto das plataformas no dia a dia pro-
fissional. “Exploramos ferramentas de Inteligéncia Artificial que podem aju-
dar muito o RH. Foi um workshop totalmente pratico, com todos colocando a
mMao na massa’, explicou o professor do Senac, William Firmino.

Entre as ferramentas apresentadas estiveram o NotebookLM, Gemini,
ChatGPT e Gamma, que permitem gerar textos, imagens, videos, infograficos
e apresentacdes. Nas atividades praticas, os participantes simularam situ-
acdes da rotina do RH, como criar uma vaga e transformar conteddos em
materiais visuais, além de analisar dados de forma organizada. Para Firmino,
o principal objetivo foi mostrar que a IA pode assumir tarefas operacionais,
liberando o RH para focar em estratégias e desenvolvimento de talentos.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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CONSELHO DE RH ASSERJ 2026 DISCUTE
SAUDE MENTAL E NR-1

O primeiro Conselho de RH de 2026, da ASSERJ, ocorreu em 25 de fevereiro, com
0 tema “Saude Mental no Trabalho — responsabilidade, prevencédo e segurancga
juridica no contexto da NR-1", reunindo profissionais do varejo supermercadista
para discutir as novas exigéncias legais e seus impactos na gestao de pessoas.

O encontro abordou a atualizagdo da NR-1, que exige a inclusdo dos riscos psi-
cossociais no Programa de Gerenciamento de Riscos (PGR), reforgando a neces-
sidade de atuagao estruturada das empresas na prevencgao de transtornos como
ansiedade, depresséao e burnout.

Segundo a advogada Dra. Barbara Ferrari, especialista em Direito do Trabalho, “a
saude mental deixa de ser apenas uma pauta de bem-estar e passa a ser também
uma questao legal. As empresas precisam identificar e gerenciar 0s riscos psicos-
sociais de forma estruturada e documentada.”

Foram discutidos fatores como falhas na comunicacéo, falta de clareza nas fun-
¢Oes, sobrecarga e desgaste no atendimento, além de medidas preventivas, como
treinamentos, organizagado de escalas e canais de escuta ativa. Também foi des-
tacado que o descumprimento da norma pode gerar multas e acdes trabalhistas,
ja que ha aumento de processos envolvendo burnout, assédio e ansiedade.
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O Conselho abriu o calendario de 2026 com esse tema estratégico, refor¢gando a
importancia da saude mental e da seguranca dos colaboradores no setor super-
mercadista. &

_J

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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JOILSON BARCELOS:
DA BASE FAMILIAR A
CONSTRUCAO DE UM
GRUPO NO VAREJO
SUPERMERCADISTA

trajetoria de Joilson Barcelos, fundador e proprieta-
A rio do Super Bom e Barcelos Atacadista, comecgou

ainda na infancia, ao lado da familia, e se consolidou
com muito trabalho e visdo de crescimento. Sob a orientacao
do pai, deu os primeiros passos no atendimento e na venda,
aprendendo na pratica a lidar com o cliente. Ainda jovem, per-
cebeu a necessidade de expandir o negdcio familiar e assu-
miu o desafio de liderar novas operagdes, dando inicio a uma
jornada que resultou na construgéo de um grupo com forte
presenca no varejo supermercadista e no atacado.
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Ao longo dessa trajetoria, consolidou uma gestao baseada na disciplina, na honestidade e
na valorizagao do cliente. Para ele, o grande diferencial do setor esta em encantar e fidelizar
o consumidor. Mesmo diante dos desafios, reforga que a persisténcia é essencial: ndo de-
sistir € o que faz a diferenga. Também destaca a familia como base de equilibrio e fonte de
energia para enfrentar a rotina intensa do varejo.

Como comegou sua histéria no varejo? : :
Minha historia no varejo comegou ainda na EU acred |t0 mu |t0
infancia. A gente aprgnd{a a trabalhar pratica- na con q u |Sta d o)
mente brincando, muito jovem. Com o tempo, o)
fui me apaixonando cada vez mais por esse cliente de forma g
universo, principalmente pelo contato com as . <
pessoas, pelo atendimento e pela forma de re- ve rd a d eilra. O >
ceber o cliente. O varejo, para mim, € iSSo: ser- . . (o)
vir bem e cuidar de gente. prlnCIPal Valor Zz
7 . D
Vocé tinha interesse em entrar no setor ou e g ala nt| I q ue -
aconteceu por acaso ou necessidade? ~
Sempre houve uma identificagcdo muito grande, e I € Nnao Sse /ﬂ
principalmente porque eu gosto de lidar com :
pessoas. O varejo tem essa esséncia, entao foi d ecepC lone ;
algo natural. Ndo foi apenas necessidade, foi 1 o
também uma escolha que foi se fortalecendo com aq u IIO q ue §
com o termpo. esta levando. H
Quais foram os seus primeiros passos E ser honesto %
dentro do setor? °
Os primeiros passos vieram muito com a na entreg ae %
orientagdo do meu pai, que nos ensinava 3
como lidar com o publico, como vender e fazer com q ue =
como apresentar um produto de forma que o I . S
cliente saisse satisfeito. Foi uma escola pra- OC |ente Se 3
tica, no dia a dia, aprendendo diretamente no : . 8
contato com o cliente. Sl nta Valorlzado; é;
Em quais valores vocé se baseia ate Org u I hOSO %
dlarlam'ente para atuar-nessa rotina intensa de fazer parte Z
do varejo supermercadista? L. S
Eu acredito muito na conquista do cliente daquele negOC|O. g
de forma verdadeira. O principal valor é ga- . §
rantir que ele ndo se decepcione com aquilo |SSO’ pa ra mim, e
que estd levando. E ser honesto na entrega , . §
e fazer com que o cliente se sinta valoriza- e eSSGnC|aI. =
do, até orgulhoso de fazer parte daquele ne- -
gocio. Isso, para mim, € essencial. g
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Como foi sua evolugao até chegar ao

cargo atual?

Eu costumo dizer que sou o funcionario nu-
mero um da companhia. Nunca tive carteira
assinada fora, e digo isso com orgulho, por-
que tudo comegou dentro de casa, com tra-
balho e visdo de futuro. Por volta dos meus
17, 18 anos, percebi que o negdcio da familia
nao sustentaria todos nos. Meu pai entdo me
deu a oportunidade de tocar uma nova opera-
¢cdo. A partir dai, fomos crescendo: abrimos
outras unidades, estruturamos o negocio e,
em um momento importante, assumimos a
companhia. Depois disso, expandimos para
0 atacado e, mais tarde, identificamos uma
oportunidade no varejo em Campos. Abrimos
a primeira loja, aprendemos muito e segui-
mos expandindo. Hoje, contamos com 26 lo-
jas, além da operacéo de atacado.

Qual momento da sua carreira considera
um divisor de aguas?

Tivemos dois momentos decisivos. O primei-
ro foi quando meu pai confiou a mim a gestao
de um novo negdcio, ainda pequeno. O segun-
do foi quando assumimos definitivamente a
companhia e decidimos seguir com 0 nosso
proprio caminho. Foram decisées dificeis, mas
fundamentais para o crescimento.

Na sua visao, quais sao os principais
desafios dentro de um supermercado?

O maior desafio é conquistar e encantar o clien-
te. Sempre acreditei em antecipar as necessida-
des. Eu trabalhava no balcéo e ja sabia o que
o cliente queria antes mesmo dele pedir. Esse
tipo de atencao cria conexao. Se vocé consegue
encantar o cliente, seu negocio tem muito mais
chance de dar certo.

E qual foi o maior desafio que enfrentou na

carreira e como superou?

O maior desafio foi justamente tomar deci-
sbes importantes em momentos de mudan-
¢a, principalmente quando percebemos que o
modelo inicial ndo sustentaria toda a familia.
Superamos isso com coragem, trabalho e vi-
sdo de crescimento, apostando em novos for-
matos e expandindo o negadcio.

Nunca desista. O
Mmaior sucesso esta
em nao desistir.
Um dia pode ser
dificil, mas o outro
pode ser melhor. E
preciso acreditar,
manter a fé e
seguir em frente.
Nos momentos
mais dificeis,
busque forga,
tenha proposito e
continue. Quem
nao desiste,
chega la.”

Como vocé se divide entre vida pessoal e
vida profissional?

Esse é sempre um desafio. Eu me realizo mui-
to no trabalho, mas entendo que a familia é a
base de tudo, é o centro da minha estrutura
emocional. Busco na familia a energia posi-
tiva que levo para o negdcio. SGo coisas dife-
rentes, mas que se complementam.

O que vocé diria a um jovem que esta
iniciando no varejo e deseja crescer?

Nunca desista. O maior sucesso esta em nao
desistir. Um dia pode ser dificil, mas o outro
pode ser melhor. E preciso acreditar, manter
a fé e seguir em frente. Nos momentos mais
dificeis, busque forca, tenha propdsito e con-
tinue. Quem néo desiste, chega 15, &
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NOVIDADES QUE GERAM
VALOR: LANCAMENTOS

E TENDENCIAS PARA O
VAREJO SUPERMERCADISTA

El

. star por dentro dos langamentos da industria € manter as
= suas gondolas alinhadas com as necessidades de um con-
b sumidor que esta sempre em transformacao.

Confira os ultimos langamentos e aposte em novidades que pro-
metem aquecer as suas vendas!
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POP-ZAN - SUCESSO NA SRE

A Zana Alimentos apresenta a Pop-Zan: pipoca pronta, leve,
crocante e saborosa, nos sabores tradicional, manteiga e ba-
con. Uma opgao mais equilibrada na categoria de snacks, ide-
al para o dia a dia. Pratica e com excelente aceitacao, contribui
para diversificar a gbndola e impulsionar o giro.

KODILAR - BISCOITO CACAU BLACK

O Biscoito Cacau Black traz o sabor intenso do cacau, con-
trastando com um delicioso recheio de baunilha, e 0 melhor:
zero acucar, sem gluten, vegano. E ideal para acompanhar o
seu café, levar na bolsa ou devorar naguele momento ‘preciso
de um doce’, com toda a leveza que vocé merece.
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LAR COOPERATIVA - LINGUICAS DE FRANGO

Sabor que surpreende, qualidade que vocé confia. As linguicas
de frango Lar séo feitas com carnes selecionadas, tempero na
medida certa e aquele toque especial que transforma qualquer
refeicdo. Versateis e suculentas, sdo perfeitas para o dia a dia
ou momentos especiais. Experimente e leve mais sabor para
sua mesal!

PALMITO PONTES: SABOR, SAUDE E SUSTENTABILIDADE

Escolha a maciez absoluta da Pupunha. Entregamos um pal-
mito livre de acidez e 100% macio, do topo ao fundo do pote.
Fonte de fibras e potassio para sua dieta diaria. Nosso culti-
VO € ecoldgico e com rigoroso controle de PH, que garante
qualidade constante em qualquer estacado. Transforme suas
receitas com a leveza e 0 compromisso com a qualidade que
s o Padréo Pontes oferece. &

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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CLIMA DE ARRAIA,
VENDAS NO ALTO!

desta edicao, reforgando sua relevancia como uma das

principais alavancas sazonais do varejo supermercadista.
Muito além de uma tradicdo cultural, o periodo representa uma
oportunidade estratégica para impulsionar resultados, atrair con-
sumidores e fortalecer a experiéncia de compra nas lojas.

Q s festasjuninas ganham destaque na editoria Boas Vendas

Entre junho e julho, o setor registra um dos maiores picos de ven-
das do ano, com categorias tipicas como milho, amendoim e do-
ces chegando a dobrar ou até triplicar o desempenho. Além do
volume, a data também abre espaco para ganho de margem por
meio de agbes como ilhas tematicas, kits juninos e ambientagao
especial, contribuindo diretamente para 0 aumento do valor da
cesta e a fidelizacao do cliente.
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O IMPACTO DAS FESTAS JUNINAS NO SETOR

O periodo junino deve movimentar o setor em 2026, mantendo o ritmo de cresci-
mento observado no ano anterior. Nesse contexto, mais do que garantir abasteci-
mento e sortimento, o desafio é transformar a sazonalidade em uma experiéncia
completa de compra, capaz de engajar o consumidor e impulsionar resultados.

A ambientagdo tematica se consolida como um dos principais diferenciais nesse
processo, com bandeirinhas, barracas, musicas tipicas e elementos visuais que re-
criam o clima de arraia dentro das lojas. Essa construcao de ambiente contribui
diretamente para o envolvimento emocional do cliente e prepara o terreno para es-
tratégias mais assertivas no ponto de venda.

Na pratica, agbes como a criacao de ilhas tematicas e a exposicao inteligente de
produtos sao decisivas para potencializar resultados. Agrupar itens tipicos — como
canjica, milho, amendoim e ingredientes para receitas tradicionais — facilita a jorna-
da de compra, estimula o consumo por impulso e contribui para 0 aumento do ticket
médio. Além disso, a oferta de kits juninos prontos e o investimento em linhas de
marca propria vém ganhando espago como alternativas que unem praticidade para
0 consumidor e maior margem para o varejista.

BOAS VENDAS

Como diferencial em 2026, a sazonalidade ganha um ingrediente adicional: a coin-
cidéncia com a Copa do Mundo de Futebol, que amplia o potencial de consumo e
abre espaco para acdes promocionais ainda mais criativas e integradas no ponto de
venda, reforcando o papel estratégico da data para o varejo supermercadista.

=

Esse cenario positivo ja vinha sendo desenhado. De acordo com levantamento da
Scanntech, os meses de junho e julho de 2025 registraram crescimento de 3,9% em
valor na cesta junina em relacao a 2024. O desempenho foi impulsionado, principal-
mente, pelo aumento no volume vendido, mesmo em um contexto de repasse de
precos mais moderado, reforcando a forca da sazonalidade como motor de vendas
no varejo supermercadista.

Segundo Thomaz Machado, CEO da Scanntech, a sazonalidade continua sendo de-
terminante para o desempenho do setor. “Mesmo com um crescimento mais timido
em pregos, a cesta junina mostrou forgca em volume e re-
forca o papel das datas sazonais como motor de vendas.
—‘ Para 2026, a expectativa € de continuidade desse compor-
tamento, com o consumidor mantendo o engajamento nas

celebracgdes”’, afirma.

Ao longo de 2025, a cesta de festa junina apresentou cres-
cimento consistente durante as semanas de junho e julho,
com destaque para o més de julho, que atingiu pico de
participacdo de 15,5% nas vendas na quarta semana do
periodo. Na média anual, esses itens representaram 14,3%
do faturamento do varejo supermercadista, evidenciando
0 peso da data no calendario comercial.

THOMAZ MACHADO

CEO da Scanntech

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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Na analise por canal, os supermercados lideraram o crescimento em faturamen-
to, impulsionados principalmente pelo aumento de precos por unidade, enquanto o
atacarejo registrou avanco mais expressivo em volume, mas com menor variagao
de precos. Entre as categorias, 0s alimentos salgados e ingredientes apresentaram
crescimento relevante em faturamento na maior parte dos itens, com excegao do
milho para pipoca. Em volume, houve aumento no consumo em relagdo a 2024,
embora farinha e amendoim tenham registrado retracao.

FESTA JUNINA ‘25 | PERFORMANCE DA CESTA DE ALIMENTOS SALGADOS E INGREDIENTES

IMPORTANCIA EM VALOR (RS) + JUN-JUL'25

VARIAGAO (%) * JUN-JUL'25 VS JUN-JUL'24

Farinha I 35,5% | 0,4% -3,2% Il
Salsicha I 16,2% I 83% B 1.6%
Maionese I 14,0% I 13,1% B1.3%

2 Batata palha I 9.0% 5% B 1,5%

% Ketchup . 8.1% . 7.5% 1 0,1%

g Amendoim I 8.1% B 47% 1,5% il

(7)) Milho para pipoca 1l 3.8% -2,5% W M 28%

g Pipoca I 3.6% I 10,2% [

m 6,8%
Amido de milho B 1.5% . 7% 10,1%

s

Ja no segmento de alimentos doces e ingredientes, o desempenho foi amplamente
positivo, com crescimento de faturamento em quase todas as categorias, exceto
leite. Os destaques ficaram com coco ralado e doce de leite, enquanto, em volume,
apenas bala e pirulito apresentaram queda. Categorias como bolo, creme de leite
e doce de leite avangaram tanto em consumo quanto em valor, reforcando o apelo
indulgente da data.

FESTA JUNINA ‘25 | PERFORMANCE DA CESTA DE ALIMENTOS DOCES E INGREDIENTES

IMPORTANCIA EM VALOR (RS$) * JUN-JUL25

VARIAGAO (%) * JUN-JUL'25 VS JUN-JUL'24

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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Leite UHT I 44,9% -4,4% N B 1,6%
Leite Condensado N 14,6% . 9,0% 1,2% 11
Creme de Leite I 9.9% B 4.4% B 3.9%
Bolo I 0.8% I 11,2% B 45%
Bala e Pirulito I 59% 1 0,2% -10,1% I
I T - o
Doce de Leite B 23% D 14,2% B 3.8%
Coco Ralado B 1.4% D 15.6% -34%
Leite de Coco B1.3% I 10,5% -5,2% I
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No segmento de bebidas, o vinho foi o grande destaque, com crescimento tanto em
faturamento quanto em volume. O refrigerante apresentou aumento de faturamento,
mas queda em unidades vendidas, indicando elevacao no preco médio. Ja a cachaca
foi 0 Unico item da cesta que ndo apresentou desempenho positivo no periodo.

FESTA JUNINA 25 | PERFORMANCE DA CESTA DE BEBIDAS

IMPORTANCIA EM VALOR (R$) « JUN-JUL'25 VARIACAO (%) + JUN-JUL'25 VS JUN-JUL'24
Refrigerante [,  74,8% M 5.4% 21% 1
Vinho I 20,9% B 11,4% M 6,2%
Cachaca W 43% 1,7% 1 72% Il

Do ponto de vista do comportamento do consumidor, a tendéncia é de manutencao
da alta adesédo as festas. Pesquisa realizada em parceria com o Google indica que
quatro em cada dez pessoas nas regides Sudeste e Nordeste pretendem participar
das celebracdes, com forte indice de recorréncia. Esse cenario reforga a fidelidade
do publico a data, mesmo diante de oscilagdes econémicas.

BOAS VENDAS

No Rio de Janeiro, levantamento da Associacao de Supermercados do Estado do
Rio de Janeiro, em 2025, apontou que 90% dos consumidores pretendiam celebrar
a data, sendo que a maioria estimava investir entre RS 70 e RS 100 em produtos
tipicos. Na ocasido, 82,1% dos entrevistados afirmaram que fariam compras nos
supermercados para realizar as celebragdes em casa, sendo a canjica, uma das
comidas tipicas preferidas por mais de 70%.

s

Para Fabio Queirdz, o periodo representa uma oportunidade estratégica para o setor.
‘A festa junina é uma das datas mais relevantes para o varejo supermercadista, pois
combina tradi¢ao, alto fluxo nas lojas e aumento do ticket médio. O consumidor
busca preco, mas também valoriza experiéncia, variedade e praticidade, o que abre
espaco para agdes como kits, ambientacao e ofertas direcionadas”’, destaca.

BRI Feimeans
Presidente da ASSERJ

O comportamento de compra para 2026 revela que preco
promocional (52%) e tradigéo (51,4%) sdo os principais fa-
tores de deciséo, seguidos por qualidade e procedéncia.
Além disso, 61,4% dos consumidores preferem comprar
os ingredientes e preparar 0s pratos em casa, enquanto
cresce o interesse por kits e promogdes, vistos como al-
ternativas para economia e praticidade.

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

Na pratica do varejo, a sazonalidade ja faz parte do planejamento estratégico das
empresas. Segundo um diretor da rede SuperPax, Ricardo Marcolan, a preparacdo
envolve desde negociacdes com a industria até a ambientacao das lojas.

=

=1

BOAS VENDAS

B ¢

A proposta
das marcas é
transformar

0 espaco de
compra em uma
experiéncia
sensorial e
emocional,
capaz de
estimular o
consumo,
aumentar o
ticket médio
e fortalecer o
vinculo com o
consumidor.

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo
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RICARDO MARCOLAN
Diretor da rede SuperPax

‘A festa junina € uma sazonalidade muito importante
para o varejo. A industria ja nos procura para montar
as agdes, negociar produtos e desenvolver o layout das
lojas. Itens como milho de pipoca, flocao, leite de coco,
coco ralado e pacoca tém forte desempenho nesse pe-
riodo. Neste ano, ainda teremos o desafio adicional de
trabalhar a sazonalidade junto com a Copa do Mundo, o
que exige ainda mais planejamento, mas também abre
novas oportunidades”, afirma.

MARCAS TRANSFORMAM O PDV EM EXPERIENCIA

O periodo junino segue mobilizando industrias em torno
de agdes que vao muito além da simples exposigao de
produtos. Neste ano, a sazonalidade ganha ainda mais
forga como ferramenta de geracao de valor, com inves-
timentos em ambientacao tematica, ativagdes no ponto
de venda e estratégias comerciais integradas. A proposta
das marcas € transformar o espago de compra em uma
experiéncia sensorial e emocional, capaz de estimular o
consumo, aumentar o ticket médio e fortalecer o vinculo
com o consumidor.

Com mais de 70 anos de histéria, a Granfino chega a tem-
porada com uma operacao robusta e um planejamento
estruturado para maximizar resultados. A marca aposta
em uma campanha ampla, que inclui a instalagdo de mais
de 800 barracas tematicas em pontos de venda parceiros,
além de kits personalizados e materiais de ambientagao
que destacam itens tradicionais como canjica, pipoca
e amendoim. A estratégia foi desenhada para facilitar
a execucao no varejo, com pontos extras ja montados
e prontos para uso, permitindo que o supermercadista
complemente a oferta conforme o perfil do publico.



FELIPE LANTIMANT
Diretor de Marketing da Granfino

“Nosso maior ativo € a confianca que os consumidores
depositam na marca. Estar presente nas receitas de fa-
milia durante o Sao Joao € reafirmar esse vinculo afetivo.
Em 2025, fizemos mais de 800 ilhas tematicas. A ideia é
ampliar esses numero’, afirma Felipe Lantimant, diretor
de Marketing da Granfino. Além disso, a empresa investe
em degustacoes, brindes e agdes de incentivo ao trade,
consolidando-se como parceira estratégica ao oferecer
nao apenas produtos, mas solucdes completas para o
J ponto de venda.

Ja o Chinezinho aposta em uma abordagem que combina tradicao, criativi-
dade e oportunidade comercial. Com mais de 50 anos de atuagao, a marca
leva a0 mercado uma proposta diferenciada ao conectar duas grandes pai-
x0es do brasileiro: as festas juninas e o futebol. A principal aposta esta em
embalagens tematicas que fazem alusao a Copa do Mundo, criando um forte
apelo visual e potencializando a compra por impulso. A frente da estratégia
esta Sérgio Duarte, fundador do Grupo Corréa Duarte, que € dono da Vitalis /
Chinezinho, que destaca o impacto da iniciativa.

SERGIO DUARTE
Fundador do Grupo Corréa Duarte

“Estamos unindo dois momentos de grande engajamen-

to para o publico. A ideia € levar mais alegria para o ponto

de venda e reforgar nossa presenga com produtos que

conversam com essas ocasides’, afirma. A marca tam-

bém reforca sua atuacao com ilhas dentro de supermer-

cados e ambientacdes que misturam elementos juninos

e referéncias ao universo do futebol, em especial a Copa

J do Mundo, ampliando a experiéncia do consumidor. O

movimento acompanha uma tendéncia crescente no

varejo supermercadista de explorar a sazonalidade de

forma criativa, transformando o PDV em um ambiente de conexao, entreteni-
mento e geracao de resultados.

Combinando tradigao, planejamento e execugao estratégica no ponto de
venda, o Sdo Jodo se consolida como uma oportunidade concreta de cresci-
mento. Em um cenario cada vez mais competitivo, saem na frente as redes
gue conseguem ir além da oferta de produtos e transformar o momento de
compra em uma experiéncia memoravel — capaz nao apenas de impulsionar
vendas no curto prazo, mas também de fortalecer o relacionamento com o
consumidor ao longo do ano. &
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INNOVATION WEEK _
GANHA A SUA VERSAO
PAULISTA: SPIW!

capital paulista entre os dias 13 e 15 de maio, ocupando

dois espacos emblematicos da cidade: o Mercado Livre
Arena Pacaembu e a FAAP. Em sua primeira edicao em Sao Paulo,
0 evento se posiciona como o maior festival global de inovagao
e tecnologia na maior cidade da América Latina.

O Sao Paulo Innovation Week estreia em grande estilo na

A proposta € clara: reunir ideias, conexdes e oportunidades ca-
pazes de transformar o futuro dos negdcios, da tecnologia e da
sociedade. O evento conecta marcas, startups, investidores e
lideres que impulsionam o progresso - gerando negocios, Visi-
bilidade e impacto social.Para isso, o SPIW apresenta uma cura-
doria de peso, com nomes que transitam entre cultura, ciéncia,
educacao e pensamento contemporaneo.

"=ASSER|
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O Sao Paulo Innovation Week se

posiciona como o maior festival

global de inovacao e tecnologia na
I maior cidade da América Latina.”

Entre os keynotes confirmados, destaque para a escritora Conceicao Evaristo,
referéncia na literatura e no debate sobre identidade e sociedade; o lider indigena
Ailton Krenak, reconhecido internacionalmente por suas reflexdes sobre susten-
tabilidade e humanidade; e Caio Amato, que traz uma visao pratica sobre educa-
cao e transformacao digital, entre muitos outros que subirdo aos palcos.

VEM Al

No cenario internacional, o evento recebe o astrofisico Adam Frank, que conecta
ciéncia, tecnologia e o futuro da civilizacao, e o jornalista Dmitri Muratov, simbolo
global da liberdade de imprensa e pensamento critico.

I

Mais do que um evento, o Sdo Paulo Innovation Week nasce como um ponto de
encontro estratégico para quem busca entender — e liderar — as mudangas que
ja estdo moldando o amanha.

Esse foi um pequeno spoiler da grandiosidade que esta por vir.
Desde ja: SAVE THE DATE! &

—
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A ADEGA QUE VENDE
GANHOU PALCO E MOSTROU
SUA FORGCA NA SRE

para o setor. Com mais de 75 mil visitantes, mais de 750 marcas

expositoras e impressionantes 1,9 bilhdo de dolares em negocios
gerados, o0 evento reafirmou sua relevancia para o varejo supermercadis-
ta. Foram dias intensos, com troca de conhecimento, inovagao e oportu-
nidades reais de crescimento inclusive para uma categoria que vem ga-
nhando cada vez mais protagonismo: a adega.

Q 362 edicao da Super Rio Expofood foi, sem duvida, um marco

E foi nesse cenario que o “Papo de Adega”’, que ha mais de dois anos ocu-
pa espaco na revista levando informacao pratica, atualizada e estratégica,
ganhou vida no palco. Mais do que uma coluna, o conteudo se transfor-
MOou em experiéncia, conexao e reflexao.

A palestra "Adega que Vende" trouxe, de forma direta, aquilo que o varejo
precisa entender: vinho nao € apenas uma bebida , € estratégia de fatura-
mento, posicionamento e experiéncia para o cliente.

“=ASSER)




Ao longo da apresentacao, ficou claro que
uma adega de sucesso nao depende apenas
de quantidade de rotulos, mas sim de trés pi-
lares fundamentais: curadoria, organizacao e
comunicagao.

Curadoria é saber escolher. E entender o per-
fil do cliente, a proposta da loja e montar um
mix inteligente, que faga sentido e venda.

Organizacgao é transformar a experiéncia de
compra. Uma adega bem estruturada, com
l6gica, fluxo e exposicao adequada, facilita a
decisdo e aumenta o ticket médio. Os exem-
plos de “antes e depois” apresentados deixa-
ram isso evidente.

E comunicacgdo... talvez o ponto mais sen-
sivel. Cerca de 70% dos consumidores tém
dificuldade na hora de escolher um vinho. Ou
seja, a venda depende diretamente da forma
como essa adega conversa com o cliente,
seja por meio de sinalizacdo, sugestao ou
equipe preparada.

E aqui entra outro fator decisivo: treinamen-
to. Nao basta ter um bom produto, € preciso
ter pessoas capacitadas para orientar, suge-
rir e, principalmente, simplificar o vinho para
quem compra.

Outro ponto importante abordado foi a sa-
zonalidade. Datas como Dia das Maes, Dia

—

dos Namorados e Dia dos Pais sdo verda-
deiras oportunidades de ouro para o setor,
muitas vezes até mais relevantes que o pro-
prio Natal. Isso porque o vinho carrega valor
emocional, presente, experiéncia. E o super-
mercado precisa aprender a explorar isso.

A adega, quando bem trabalhada, deixa de
ser apenas uma secao e passa a ser um dife-
rencial competitivo.

Além do conteudo, a feira reforgou algo es-
sencial para o crescimento do setor: a im-
portancia do encontro entre profissionais. O
networking, a troca de experiéncias e a pos-
sibilidade de observar diferentes modelos
de operacdo ampliam a visao e aceleram a
evolucdo do negocio. Fica evidente que, as-
sim como outros setores do varejo, as ade-
gas estao passando por uma transformacao
com layouts cada vez mais modernos, fun-
cionais e adaptaveis a tecnologia, criando
uma conexao mais direta, intuitiva e envol-
vente com o cliente.

Estar no palco da SRE Expertise Sabores &
Ideias, diante de profissionais do setor, re-
forcando tudo aquilo que ja venho comparti-
lhando mensalmente nesta coluna, foi mais
do que especial, foi a confirmacao de que es-
tamos no caminho certo. De que existe, sim,
espaco para profissionalizacao, estratégia e
crescimento dentro desse nicho.

E se tem algo que essa trajetdria como colu-
nista me mostrou € que conhecimento com-
partilhado gera transformacao.

Seguimos, entdo, com 0 mesmo proposito:
tornar a adega cada vez mais relevante, ren-
tavel e, principalmente, acessivel.

Porque adega boa... ¢ adega que vende. i

Por Flavia Medeiros
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