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BATE-PAPO COM O
FABIO QUEIROZ
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0i, Fabio, tudo bem? O ano esta voando, ja chegamos em
setembro. Queria ouvir de vocé o que podemos esperar para esse
fim de 2026 que comega a se desenhar.

Pois é, momento estratégico para fechar negociagdes, alavancar
as vendas com datas importantes do calendario como
Dia das Criangas, Dia do Cliente, Black Friday e Natal.
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Sim! Estamos nos ultimos alinhamentos por aqui em cima
dessas oportunidades.

Maravilha! Estdo de olho nas oportunidades que o Rock In Rio
traz para a cidade? Nao sdao somente os supermercados
proximos ao evento que podem incrementar as vendas e surfar
a onda desse evento, que promete movimentar R$3,3 bilhdes na
economia do Rio de Janeiro.

Sim, com certeza. Estamos iniciando promogdes em parceria
com a industria para entrar no clima do evento e dar uma aquecida
nas vendas.

Boa, amigo! Boas vendas para todos nés! Abragos!
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QUANDO A INOVACAO
TAMBEM PRECISA
SABER ESPERAR

a coisas que soO aprendemos sobre lideranca quando
somos obrigados a decidir sem ter todas as respostas.

Organizar a 62 edicdo da Rio Innovation Week foi, entre
tantas outras coisas, uma dessas experiéncias.

Foram mais de 3.000 palestrantes, grandes nomes da ciéncia, da
cultura, dos negdcios e da inovagao, entre eles Malala Yousafzai,
Edvard Moser, Vozinha, Juliette e tantos outros. Foram dezenas
de conferéncias simultaneas, milhares de visitantes, experiéncias,
encontros, negocios e debates. Um mundo de ideias acontecen-
do ao mesmo tempo por quatro dias.

E dificil traduzir em nimeros a dimensao do maior evento de tec-
nologia e inovagdo do mundo. Mas é ainda mais dificil explicar
tudo aquilo que acontece longe dos palcos para que essa experi-
éncia seja possivel.

E foi justamente nos bastidores, na sexta-feira, ultimo dia do even-
to, que vivi um dos momentos mais marcantes desta edicao.
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Tecnologia nos
ajuda a antecipar
cenarios.
Inovacao nos
ajuda a encontrar
caminhos.

Eu estava em um dos Armazéns quando
os celulares de toda a populacdo do Rio de
Janeiro comegaram a apitar com o alerta me-
teoroldgico sobre a possibilidade de ventania.
Em poucos segundos, o ambiente mudou.

Quem estava trabalhando paralizou. Quem
estava circulando focou no celular. A apreen-
sao se fez presente em todos 0s armazéns.
E, naquele momento, havia algo enorme em
jogo: a seguranga das pessoas e do evento.

A organizagao se reuniu. Passamos horas
acompanhando minuto a minuto as con-
dicbes climaticas, mantendo contato com
0s orgaos competentes, avaliando informa-
¢Oes, revendo cenarios e executando acoes
de contingéncia.

Porque organizar um evento dessa dimen-
sa0 nao significa apenas planejar aquilo que
esperamos que acontega. Significa, princi-
palmente, estar preparado para aquilo que
nao estava no roteiro.

E foi ali que tive, de forma concreta, uma das
licbes mais importantes sobre lideranca.

Nao sabiamos exatamente o que acontece-
ria. Mas liderar nao é ter todas as respos-
tas. E saber o que decidir quando elas ainda
nao existem.

Naquele momento, era preciso ter calma.
Ouvir. Avaliar. Esperar quando era necessa-
rio. Agir quando foi preciso.

Esperar, naquele caso, ndo significava ficar
parado, mas acompanhar os dados, ouvir
guem tinha conhecimento técnico, avaliar
cada atualizacao e resistir a pressao de to-
mar uma decisao precipitada.

Essa €, também, uma das partes mais difi-
ceis de liderar: compreender que nem toda
decisdo precisa ser imediata, mas toda deci-
Sa0 precisa ser responsavel.

No fim, a ventania prevista ndo aconteceu. A
tensdo deu lugar ao alivio, e a Rio Innovation
Week seguiu até o encerramento da sua 62
edicao. Esse episodio provou que existe uma
dimenséao da lideranga que raramente apare-
ce nas fotografias de um grande evento.

As pessoas veem 0s palcos. Os grandes
palestrantes. As experiéncias. As ativacoes.
Os encontros. Os numeros. Por tras de tudo
iSSO, existe uma enorme operacao.

Existe planejamento, protocolos, contingén-
cias, equipes trabalhando incansavelmente e
pessoas tomando decisdes dificeis enquan-
to ainda lidam com informacdes que podem
mudar a qualquer momento, numa rajada
de vento.

E ha, acima de tudo, responsabilidade.

Tecnologia nos ajuda a antecipar cenarios.
Inovacao nos ajuda a encontrar caminhos. E
liderar é saber reconhecer quando ainda nao
é hora de escolher entre um deles.

Naquela sexta-feira, esperar foi uma decisao
consciente. E essa foi uma das maiores ligdes
gue a 62 Rio Innovation Week me deixou.

Porque organizar o futuro também é saber
cuidar do presente. &
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VALE A PENA?

INVESTIR EM SETOR
A GRANEL NO PDV:
VALE A PENA?

faz parte do mix de muitos supermercados, indo além de

emporios e lojas especializadas. A categoria atende con-
sumidores que buscam comprar quantidades menores, optar por
itens naturais e reduzir o uso de embalagens, reunindo produtos
COMo graos, cereais, especiarias e frutas secas.

Q venda de produtos a granel ganhou espago no varejo e ja

Para o supermercado, investir nesse formato envolve mais do que
a demanda do consumidor: é preciso considerar estrutura, mobi-
liario, operagao e o perfil do publico. Enquanto a sec¢ao a granel
pode ser uma oportunidade para alguns negocios, os produtos
tradicionais e embalados fazem mais sentido para outros. Afinal,
vale a pena, para o seu modelo de negocio, vender a granel?
Confira os principais pontos positivos, negativos e cuidados an-
tes de decidir.
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TER O SETOR A GRANEL

PONTOS POSITIVOS:

»

»

»

»

»

»

»

Atrai clientes mais focados em saulde e sustentabilidade, dispostos a gastar
mais por qualidade e que buscam experiéncia de compra personalizada;

Ha mais lucro, pois a categoria permite trabalhar com markups superiores em
itens selecionados, ja que o custo por quilo em grandes volumes é reduzido
para o lojista;

Destaca o supermercado diante da concorréncia tradicional, atraindo consumi-
dores que estdo mudando seus habitos e adotando um modelo de consumo
mais consciente e saudavel;

A categoria gera uma percepcao de economia e cria um ponto de destino nas
lojas, capaz de aumentar o fluxo de pessoas e o tempo médio de permanéncia
no PDV,

Reduz as rupturas, facilita o controle de estoque fracionado e evita o acumulo
de embalagens industriais danificadas, além de diminuir mercadorias que ven-
cem nas prateleiras;

A categoria pode aumentar o giro de produtos que teriam baixa saida se fos-
sem vendidos apenas em pacotes fechados, como sementes e especiarias;

Potencializa as oportunidades de venda cruzada, permitindo expor produtos
complementares de alto valor agregado diretamente no entorno do setor.

PONTOS NEGATIVOS:

»

»

»

»

»

»

»

Tem um elevado indice de quebra operacional e perdas fisicas, pois 0 manuseio
inadequado pelo cliente, acidentes e a degustagao nao autorizada impactam a
rentabilidade final;

Exige um rigoroso controle sanitario e de pragas na loja, aumentando 0s riscos
de contaminacao cruzada e a necessidade de rotinas de higienizacao;

Acelera a degradacdo da qualidade de alguns alimentos, ja que a exposi¢ao
continua ao oxigénio e a luz faz com que itens percam o frescor e a crocancia
mais rapido;

Exige mao de obra dedicada e treinada, gerando custos adicionais com colabo-
radores focados em limpar, monitorar o abastecimento e auxiliar os consumi-
dores na compra;

Dificulta a gestao de validade, exigindo muita disciplina da equipe para ndo mis-
turar lotes novos com antigos no fundo dos compartimentos;

Gera possiveis gargalos e atritos na frente de caixa e no atendimento, seja por
erros de pesagem, codigos de barras danificados ou esquecimento do cliente
em pesar o item;

Requer um investimento inicial consideravel em infraestrutura, exigindo a com-
pra de balancas precisas, dispensers herméticos e mobiliario especial.
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NAO TER O SETOR A GRANEL

PONTOS POSITIVOS:

»

»

»

»

»

»

»

Garante uma operagao de mercearia mais limpa e livre de residuos espalhados
pelo chéo, eliminando os focos de atracao de pragas e insetos na area de vendas;

Assegura a rastreabilidade total de cada lote por meio das informagdes do
fabricante, blindando o supermercado contra problemas de qualidade;

Mantém a integridade absoluta dos produtos desde a fabrica até o consumidor
final, impedindo a degradacéao rapida por umidade, luz ou oxigénio;

Simplifica a rotina da equipe operacional, dispensando o trabalho de higienizacao
diaria de recipientes, controle rigido de validade (PEPS) e reposigéo constante;

Agiliza a passagem dos clientes pelas frentes de caixa, evitando filas e atritos
por erros de pesagem, etiquetas de balanca rasgadas ou produtos que nao
foram pesados;

Elimina as perdas financeiras recorrentes com quebras operacionais, furtos
de pequenos volumes, desperdicios por manuseio inadequado e degustacdes
nao autorizadas;

Reduz o investimento inicial de implantacdo da loja, eliminando a necessidade de
comprar dispensers, balangas dedicadas e mobilidrios de alto custo especifico;

PONTOS NEGATIVOS:

»

»

»

»

»

»

»

Deixa de atrair consumidores mais exigentes que buscam saude e sustentabi-
lidade, perdendo espaco para concorrentes especializados em produtos natu-
rais e a granel;

Abre mao das margens de lucro e markups elevados que a categoria oferece,
privando o negoécio de uma secdao com maior rentabilidade potencial por m?

Limita as op¢des de compra do cliente que deseja adquirir pequenas porgoes
ou testar ingredientes sem precisar comprar pacotes industriais fechados
e volumosos;

Reduz a capacidade de diferenciagcao da loja frente a concorréncia, deixando o
supermercado com um mix padrao e sem a estética aconchegante de um empaorio;

Perde valiosas oportunidades de vendas cruzadas com categorias nobres
como azeites, vinhos e utilidades domésticas, que performam bem ao lado de
itens a granel;

Torna o supermercado menos competitivo para familias pequenas, casais e
pessoas que moram sozinhas e buscam fracionar suas compras para evitar
desperdicio em casg;

Retira da operacao uma ferramenta agil para testar tendéncias, introdu-
zir temperos, sementes e graos exoticos sem a burocracia de cadastrar
fornecedores industriais;



PONTOS DE ATENGAO:

»

»

»

»

»

Posicionar o setor de granel em zonas de alto trafego da loja, preferencial-
mente proximo ao hortifrdti ou a padaria, potencializa o fluxo de clientes e
valoriza a estética;

Integrar o granel a estratégias de cross-merchandising, posicionando itens
de alto valor agregado ao redor, eleva o ticket médio e estimula a compra
por impulso;

Investirem uma infraestrutura moderna com recipientes ergonémicos e trans-
parentes garante um autoatendimento limpo, interativo e mais agradavel;

Focar a curadoria inicial do mix em produtos de alto giro assegura a alta
rotatividade dos itens e mantém o frescor ideal que o publico adepto a sau-
dabilidade procura;

Capacitar a equipe de atendimento para o setor transforma a experiéncia de
compra, auxiliando o cliente com agilidade e mantendo a secao organizada
e acolhedora.
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DEPOIMENTO DE QUEM TEM
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;(' A categoria de produtos a granel € estratégi-

> ca. No 1° semestre, ela movimentou RS 2,1

milhdes com margem liquida consolidada

®® acima de 41%, uma rentabilidade superior a

JS dos itens embalados. Nosso objetivo agora

é alcancar 5% de participacdo nas vendas

do Hortifruti. Para escalar esse resultado,

estamos adaptando nossa operacao: hoje
atuamos com atendimento em algumas lojas, mas ja
estudamos implementar um modelo hibrido focado tam-
bém no autosservico.

Além do pilar financeiro, o granel enriquece a experiéncia
de compra. O consumidor ganha a flexibilidade de levar
a quantidade exata, evitando desperdicio. Essa dindamica
fortalece nosso relacionamento e fideliza os clientes.

Sérgio Silva Carretiero
Responsavel pela Inteligéncia Comercial e
Gerenciamento de Categorias no Bramil

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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Na Redeconomia, do Grupo Cereais Irene, ;('
optamos atualmente por ndo trabalhar com >
produtos a granel. Essa decisao esta relacio-
nada aos rigorosos padrées de qualidade e ®®
seguranca alimentar adotados pela empresa, JS

especialmente no que diz respeito a higiene,
ao armazenamento adequado e a preven-
cao de possiveis contaminacgdes cruzadas.

Por esse motivo, priorizamos a comercializacao de pro-
dutos ja embalados e provenientes de industrias e forne-
cedores confidveis, que atendam aos critérios de quali-
dade, procedéncia e seguranca exigidos pela nossa rede.
Dessa forma, buscamos oferecer aos nossos clientes
produtos com maior controle de conservagao, manuseio
e rastreabilidade. &

Anne Katherine
Diretora de Marketing do
Redeconomia Irene

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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QUANDO A VENDA GERA
CONEXAO: O VINCULO
QUE FAZ O CONSUMIDOR
QUERER VOLTAR

~ m um varejo cada vez mais tecnoldgico, o diferencial dos
- supermercados ndo esta apenas em oferecer bons produtos,
- Precos competitivos ou facilidades digitais. Esta também na ca-
pacidade de criar relacdes de valor com quem esta do outro lado do
balcdo, da gbndola ou da tela. Em um cenario de acesso mais facil a
informacdes e ofertas, confianga, relevancia e conexao passam a pe-
sar na escolha do consumidor, e cada interacao, seja no atendimento,
na loja, na comunicagao ou nos canais digitais, ajuda a construir a per-
cepcao sobre a marca.

Foi justamente sobre esse novo papel das relagdes no varejo que o
especialista Fabiano Zortéa, referéncia no segmento, falou durante
sua palestra no Palco Conecta Varejo, de curadoria da ASSERJ, no Rio
Innovation Week. A provocagao que abriu a discussao foi direta: “o que
ainda faz um cliente escolher uma experiéncia fisica de consumo?”.
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FABIANO ZORTEA

Especialista em varejo
A resposta esta em algo que a tecnologia ainda nao
consegue reproduzir da mesma forma: a conexao
humana. A experiéncia presencial pode oferecer
acolhimento, identificagao, confianca e uma relagéo
que vai além de simplesmente facilitar a compra do
MEs ou 0 abastecimento da despensa.

‘O novo luxo é a desconexao digital, passa a ser o
momento de presenga, a conversa sem a pessoa pe-
gar o celular, o que esta ficando raro e valioso como
na loja. Sem atencao plena, ndo € possivel criar bom
vinculo’, aponta Zortéa.

O ATENDIMENTO QUE
TRANSFORMA COMPRA EM RELACIONAMENTO

Nesse cenario, 0 atendimento deixa de ser apenas uma etapa da venda e passa a
fazer parte da experiéncia. A forma como o consumidor é recebido, ouvido e aten-
dido pode influenciar ndo apenas a decisdao de compra, mas também a lembrancga
que ele leva da marca. E essa relacao nao fica restrita a loja: segundo Zortéa,
quando a jornada chega ao ambiente online, 8 em cada 10 compras envolvem
algum ponto de contato fisico com a marca, enquanto 95% das decisdes de com-
pra sdo feitas a partir de emogdes.

“Vocé ndo precisa vender na internet, mas precisa estar presente nela para vender
0 seu negocio. A conversao de venda aumenta quando vocé entende as nuances
dessa decisao, se dedica no atendimento e coloca energia para compreender o
cliente, acontece o resultado’, recomenda o especialista.
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Os dados da mais recente pesquisa “Consumo Multicanal’, realizada pela
Confederagédo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), SPC Brasil e Offerwise, re-
forcam a importancia dessa experiéncia. De acordo com o levantamento, 92% dos
consumidores voltaram a comprar na mesma loja no ultimo ano porque sentiram
conflanca e segurancga durante a jornada. A boa experiéncia anterior foi apontada
por 27% dos entrevistados como motivo para retornar, empatada com o frete gra-
tis, enquanto a confianca na loja apareceu com 25%.

Na pratica, 0s nimeros mostram que o consumidor ndo esta olhando apenas
para o menor preco. A experiéncia também pesa na decisao, e pode ser justamen-
te o fator que faz uma compra pontual se transformar em recorréncia. Segundo
Zortéa, “é sobre dar um momento bom para a pessoa que esta na correria,
oferecendo uma experiéncia na loja. Quando pensar em vender algo, é necessario
estudar hospitalidade”.

COMO TRANSFORMAR
PERCEPCAO EM VALOR PARA O CLIENTE

-~

|

No supermercado, a relacdo com o consumidor acontece todos os dias e em dife-
rentes momentos. Para fortalecer esse vinculo, € preciso combinar atendimento
de qualidade, ofertas personalizadas a partir do histoérico de compras e uma loja
limpa, organizada e agradavel. O desafio é transformar o conhecimento sobre o
consumidor em agdes concretas, entendendo suas necessidades, criando intera-
cOes relevantes e fazendo com que cada contato tenha sentido na jornada.

Com isso, a fidelizagdo deixa de depender exclusivamente de preco, promogao ou
conveniéncia. O consumidor passa a ter outros motivos para voltar, como a con-
flanca e o valor percebido na relagdo com a marca.
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Diretora de Trade e Marketing dos

Supermercados Casa do Arroz

E uma estratégia que faz parte da histéria dos
Supermercados Casa do Arroz. Segundo Cintia
Viegas, diretora de Trade e Marketing da empre-
sa, a proximidade com o consumidor sempre
esteve presente na cultura da rede e continua
sendo fortalecida por diferentes canais e inicia-
tivas. A empresa combina a presenca dos ges-
tores nas lojas com ferramentas como clube de
vantagens, redes sociais e canais digitais para
conhecer melhor o publico sem perder a proximidade que sempre marcou a
relagdo com os clientes.

-

“ Eu acho que essa relagao faz parte da historia da Casa
do Arroz. Desde a fundacgao, o Sr. Hélio sempre foi muito
presente nas lojas, proximo dos clientes, conhecendo
as pessoas e suas preferéncias. E isso acabou ficando
na cultura da empresa. Hoje, claro, essa relacao ganhou
novos pontos de contato. Temos o clube de vantagens,
as redes sociais, os canais digitais e também a propria
loja, que continua sendo um espag¢o muito importante
de proximidade. A tecnologia nos ajuda a conhecer
melhor esse consumidor, mas eu acredito que a esséncia
continua sendo a mesma: ouvir, conhecer e estar
proximo”, destacou a executiva.
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Para Fabiano Zortéa, o recado para o varejo € direto: a venda ndo termina no
caixa. O vinculo construido antes, durante e depois da compra pode ser decisivo
para fazer o consumidor voltar, recomendar a marca e desenvolver fidelidade.

“Em época de tecnologia, o vendedor deve ouvir o cliente com os olhos.
Quando vocé genuinamente esta trocando esse olhar, se faz presente e deixa
o0 WhatsApp de lado, vocé consegue o0 espaco na relagdo com o cliente e o
preco deixa de ter tanta relevancia (...). Mas primeiro, vocé entrega algo bom
ao consumidor, para que ele decida depois comprar com vocé. Afinal, 83%
dos consumidores preferem marcas que estéo atreladas aos seus valores de
vida®, avalia.

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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QUANDO O CONSUMIDOR ESTA NO CENTRO,
A RELACAO SE FORTALECE

Mais do que uma estratégia comercial, criar vinculos significa colocar as pessoas
no centro da experiéncia e transformar cada interagdo em uma oportunidade de
gerar confianca, relevancia e valor. E esse principio que orienta as acdes da Casa
do Arroz, que busca estar presente em diferentes momentos da jornada para fazer
com que o consumidor se reconheca nas experiéncias oferecidas pela rede.

“Hoje a gente procura estar presente em diferentes momentos da jornada do clien-
te. Isso acontece através do clube, das redes sociais, das experiéncias dentro da
loja, das ativacdes e também de agdes, eventos e parcerias que tenham conexao
com 0 nosso publico e com as cidades onde estamos presentes”, explicou Cintia.
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Com uma politica de atendimento construida ao longo de décadas, a executiva
destaca que essa conexao precisa ir além do momento da compra. Isso envolve
também a cultura da empresa, a capacitacdo das equipes e o trabalho conjunto
dos colaboradores. Afinal, quando o cliente € ouvido, bem atendido e valorizado, a
relacdo tende a se transformar em recorréncia.

“Eu acredito muito que relacionamento n&o é aparecer s6 na hora da venda. E criar
presenca, gerar identificacao e fazer o cliente perceber que existe verdade naque-
la relacao. Quando ele se sente ouvido, bem atendido e valorizado, naturalmente
aumenta a confianca na marca, a recorréncia e também a vontade de indicar”,
concluiu Cintia Viegas.

Uma publicagdo da Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo
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O PAPEL DA INDUSTRIA NA CONSTRUCAO DO VINCULO

RAFAEL PALMER
Diretor de Marketing da Seara

A industria também tem papel estratégico na cons-
trugao do vinculo com os consumidores. Mais do que
estar presente nas géndolas, a Seara busca participar
de diferentes momentos da vida do publico por meio
de eventos e experiéncias que dialogam com seus
interesses, indo do Rock in Rio e do Rio Gastronomia
até o Circuito das Estagdes (corrida de rua) e a Kings
League (e-sports). A estratégia, explica o diretor de
Marketing Rafael Palmer, é aproximar as marcas do
publico de forma relevante e criar experiéncias que
ultrapassem o momento da compra.

-

“ Na Seara, entendemos que a constru¢ao de um vinculo auténtico
com o consumidor acontece no cotidiano, mas ganha forca ao
estarmos presentes onde as paixdes das pessoas ganham vida.
Tanto para a Seara quanto para a Seara Gourmet, ir além da
embalagem e do produto significa criar conversas relevantes e
experiéncias memoraveis em territorios estratégicos. Por isso,
construimos essa relagao por meio de uma presenca marcante em
universos engajadores. Ao nos inserirmos organicamente nesses
momentos de lazer e emogao, transformamos a percepgao da
marca. A Seara deixa de ser apenas uma escolha no PDV para
se tornar uma parceira de estilo de vida, gerando identificagao,
recall afetivo e uma conexao real que se reflete na preferéncia de
compra”, destacou o executivo.
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Rafael Palmer, garante que a construcdo de valor para o consumidor depende
de uma atuacao integrada entre industria e supermercado, combinando conhe-
cimento sobre o shopper, experiéncia de marca e uma execugao cada vez mais
relevante dentro da loja.

“Isso envolve o compartilhamento de insights sobre o comportamento do con-
sumidor para desenhar gerenciamento de categorias mais assertivo, ativacoes
no ponto de venda (trade marketing focado em experiéncia e degustagao), agcdes
de retail media integradas e regionalizacdo do sortimento. Quando a industria
traz a forca da marca e suas plataformas de experiéncia para dentro da loja, seja
por meio de ambientagdes tematicas, langamentos alinhados a tendéncias de
consumo ou campanhas conjuntas, o supermercado ganha em diferenciacao e
aumento de ticket médio, e o consumidor final encontra relevancia, conveniéncia
e identificacdo em toda a sua jornada’, apontou o diretor de Marketing da Seara.

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo
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COMO CRIAR UM VINCULO REAL COM O CLIENTE

Quer levar essa estratégia para o dia a dia do supermercado? Confira alguns caminhos:

PRATIQUE ATENGCAO PLENA E HOSPITALIDADE NO ATENDIMENTO

Treine a equipe para “ouvir com os olhos”, mantendo presenca, contato
visual e empatia durante a interagéo e deixando o celular e outras
distracoes de lado.

INVISTA NA EXPERIENCIA E NO AMBIENTE DA LOJA

Garanta que o ponto de venda seja acolhedor, organizado e limpo. A
loja fisica pode ser também um momento agradavel de desconexao da
correria do dia a dia.

COMBINE TECNOLOGIA E PERSONALIZACAO

Use dados do histoérico de compras e clubes de vantagens para conhecer
as preferéncias do consumidor e criar ofertas mais relevantes, fazendo da
tecnologia uma aliada da proximidade.

—
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MANTENHA UMA PRESENCA MULTICANAL CONSISTENTE

Esteja nos meios digitais, como redes sociais, canais de atendimento e
e-commerce, para fortalecer a lembranga da marca e manter a conexao
com o consumidor ao longo da jornada.

CRIE CONEXAO COM A COMUNIDADE LOCAL

Promova agoes, eventos, ativacdes e parcerias nas cidades onde atua,
aproximando os valores da marca da rotina e dos interesses do publico.

-
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ESTIMULE UMA CULTURA INTERNA VOLTADA AO RELACIONAMENTO

Capacite a equipe para que ouvir, entender e valorizar o cliente faca parte
da esséncia do negocio, mantendo o relacionamento ativo antes, durante
e depois da venda.

Construir fidelidade é entender que o consumidor ndo busca apenas uma compra.
Do atendimento a experiéncia na loja, dos canais digitais as ativacdes e acdes de
trade, cada ponto de contato contribui para a geragao de confianga, identificagéo
e preferéncia. Em um mercado em que produtos, pregos e tecnologias sdo pareci-
dos, é a capacidade de conhecer, ouvir e valorizar as pessoas que transforma uma
venda em uma conexao real e faz com que o cliente volte por vontade e nao so-
mente pela necessidade de comprar. E isso, se faz a quatro maos: supermercados
e industrial &

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo . B
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GEN Z NA GESTAO
DO VAREJO:

COMO EDUARDA ESTA
TRANSFORMANDO O
MARKETING DO
PETRO FRUTAS

chegada da Geragao Z ao mercado de trabalho traz
A novas perspectivas para os supermercados, espe-

cialmente nas areas de gestao e marketing. Por ter
crescido em meio a hiperconectividade, essa geracao incor-
porou naturalmente as redes sociais, a IA, a automacgao e
as novas linguagens digitais a rotina. O relatorio Glassdoor
Worklife Trends 2025 aponta que um em cada dez gestores
no mundo ja pertence a Gen Z, sinalizando a presenca cada
vez maior desses profissionais em posicoes de lideranca.
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No Petro Frutas, a diretora Eduarda Chaves, mostra como essa visao pode influenciar a constru-
cao de marcas. Além de estar a frente das estratégias de comunicacao da rede, ela também é
garota-propaganda da empresa, unindo estratégia de vendas e humanizacao. De conteudos infor-
mativos as ‘novelas de frutas’, que acompanham as trends do momento, a executiva transforma
tendéncias em oportunidades para aproximar a marca do publico. A seguir, ela conta como a visao
nativa digital e colaborativa da Geragédo Z influencia sua forma de fazer Marketing, se comunicar

com os consumidores e conduzir a equipe.

Fazer parte da Geragao Z e uma nativa
digital trouxe novas perspectivas para a
gestdao e comunicagao do Petro Frutas?
Por fazer parte da Geragao Z e ter crescido
em um ambiente digital, desenvolvi uma rela-
¢do natural com a tecnologia, a velocidade da
informacédo e adaptacdo constante. Isso me
permitiu trazer para o Petro Frutas uma visao
orientada por dados, integrada aos canais di-
gitais e, a0 mesmo tempo, mais proxima do
consumidor. Na lideranga, acredito em um
modelo mais colaborativo, aberto ao dialogo
e a troca de ideias. Procuro explicar o propo-
sito das decisées, ouvir diferentes pontos de
vista e dar autonomia para que as pessoas
também contribuam. Para mim, a autoridade
ndo vem apenas da hierarquia, mas da capa-
cidade de ouvir, orientar, tomar decisées com
responsabilidade e criar confianga na equipe.
Isso néo significa rejeitar os modelos anterio-
res. Pelo contrario: considero essencial unir
a agilidade, a inovacédo e o olhar digital da
minha geracdo a experiéncia de quem cons-
truiu a histdria do Petro Frutas. Acredito que
€ justamente esse encontro entre tradi¢cdo e
renovacao que fortalece a gestdo e prepara a
empresa para o futuro.

Como vocé transforma tendéncias e
comportamentos que identifica no digital
em conteudos que contribuem para os
objetivos de marketing e vendas?

As redes sociais sdo importantes na relagdo
com o publico. Nosso cliente gosta muito de
trends, conteudos leves e uma comunicagdo
espontanea. Acompanhamos o digital e ana-
lisamos antes de utilizar uma tendéncia, para
que ela combine com a personalidade da
marca e contribua para objetivos de marke-
ting ou de vendas. Como garota propagan-
da, também procuro trazer minha persona-
lidade, gerando uma relagdo de proximidade

que humaniza a empresa. Ao identificar uma
trend com potencial, adaptamos a lingua-
gem ao universo do supermercado para
apresentar uma oferta ou novidade, valorizar
um setor, refor¢car um diferencial ou simples-
mente gerar identificagdo. O importante é
que o conteudo ndo pareca forcado e seja in-
corporado de forma natural a identidade do
Petro Frutas. Ao analisarmos o engajamento
da publicacdo, entendemos quais formatos
despertam interesse, fortalecem a marca e
incentivam a compra. Entrar em uma trend
néao significa apenas acompanhar o que esta
em alta. E transformar um comportamento
digital em uma oportunidade de aproximar o
Petro Frutas do publico, comunicar de forma
criativa e gerar movimento para as lojas e re-
sultados para a empresa.

A autoridade
nao vem
apenas da
hierarquia, mas
da capacidade
de ouvir.”
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SUPER PAPO
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Como a presenga mais pessoal

ajuda a aproximar o Petro Frutas

dos consumidores e criar uma
identificacdo que vai além da relacao
de compra?

Quando existe um rosto conhecido por
trds da comunicagdo, o consumidor
deixa de enxergar apenas uma empresa
anunciando produtos e passa a perce-
ber alguém com quem pode conversar,
brincar e criar uma relagdo de con-
fianca. Com o tempo, muitas pessoas
passaram a me reconhecer nas lojas
e nas ruas, a comentar os videos e até
a sugerir ideias para novos conteudos.
Essa troca demonstra que a relagao ul-
trapassou o ambiente digital e vai além
da compra. Os consumidores acompa-
nham as campanhas, esperam as proxi-
mas publicagbes e se sentem proximos
da rotina da empresa. No varejo, preco,
qualidade e variedade sdo fundamen-
tais, mas a conexdo emocional tam-
bém influencia a escolha do consumi-
dor. Quando o cliente se identifica com
a comunicagdo, sente que conhece a
empresa e percebe que ela faz parte
da sua cidade e da sua rotina, a relagdo
deixa de ser apenas comercial e passa
a envolver proximidade, pertencimento
e afeto.

O Petro Frutas tem um

engajamento expressivo nas

redes sociais. Que retorno vocés
percebem dessa estratégia?

Um dos sinais mais claros € quando os
clientes comentam nas lojas sobre as
campanhas e situagbes que apresenta-
mos nas redes sociais. Eles reconhecem
0S conteudos, brincam com 0s colabora-
dores e perguntam por ofertas que viram
em uma publicagcdo. Isso demonstra que
a comunicagdo acompanha o consumi-
dor até o PDV. Os compartilhamentos
também sdo importantes para alcancar-
mos novos consumidores. Esse compor-
tamento amplia a divulgacdo e mostra

Os
consumidores
acompanham
as campanhas,
esperam as
proximas
publicacoes
e se sentem
proximos

da rotina da
empresa.”

que produzimos algo util para ser com-
partilhado. Também percebemos refle-
X0S no relacionamento com 0s clientes.
As redes sociais funcionam como um ca-
nal de didlogo, fortalecendo a confianga
e fazendo o consumidor se sentir ouvido.
Quanto as vendas, percebemos aumen-
to na procura por determinados produ-
tos divulgados, principalmente quando
0 conteudo tem bom alcance e muitos
compartilhamentos. Em campanhas pro-
mocionais, as redes também ajudam a
gerar expectativa e direcionar movimen-
to para as lojas. Quando uma campanha
comecga no digital, vira assunto no PDV e
influencia o comportamento de compra,
entendemos que a estratégia cumpriu
seu papel.



Como vocé equilibra uma comunicagao
conectada as tendéncias digitais com
estratégias capazes de dialogar com
diferentes geragoes?

Esse equilibrio parte do conhecimento
real do nosso publico. Hoje, cerca de
75% das compras sdo identificadas, o
que nos permite analisar o comporta-
mento dos clientes por meio do CRM.
Os dados mostram que 52,98% do nos-
SO publico tem 46 anos ou mais e que
65,08% € feminino. Portanto, apesar de
acompanharmos as tendéncias digi-
tais, sabemos que nossa comunicagdo
precisa ser clara, acessivel e relevan-
te para diferentes geragdes. O proprio
Instagram reforca essa diversidade:
54,7% dos seguidores tém entre 35 e 54
anos, enquanto apenas 4,7% estao entre
18 e 24 anos. Isso mostra que publicos

Hoje, cerca

de 75% das
compras sao
identificadas, o
gue nos permite
analisar o
comportamento
dos clientes por
meio do CRM.”
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de diferentes faixas etdrias consomem,
compartilham e interagem com conteu-
dos digitais. Por isso, utilizamos trends
para trazer leveza e proximidade, mas
também produzimos ofertas, informa-
coes, receitas e conteudos institucio-
nais. Além das redes sociais, combina-
mos aplicativo, encartes e comunicagao
dentro das lojas. Assim, adaptamos 0s
formatos e os canais, mantendo a iden-
tidade Unica, proxima e reconhecivel
para todos 0s publicos.

Como a Geragao Z pode ajudar a
transformar os resultados de uma
empresa? Qual é a sua visao sobre o
futuro da gestao no varejo?

Acredito que a lideranca da Geragédo
Z pode contribuir com agilidade, fami-
liaridade com a tecnologia, abertura a
mudanca e uma gestéo colaborativa. £
uma geracdo que valoriza a comunica-
¢do transparente, a escuta e o proposito,
caracteristicas que podem melhorar o
ambiente de trabalho e aumentar o en-
volvimento das equipes. No entanto, nao
acredito que inovacao signifique aban-
donar os modelos anteriores. Minha
experiéncia no Petro Frutas mostra que
0s melhores resultados surgem quando
unimos o conhecimento de quem cons-
truiu a empresa ao olhar digital e novas
formas de gestdo. O futuro da gestdo
no varejo sera cada vez mais orientado
por dados, conectado ao consumidor e
atento as pessoas. A tecnologia ajuda a
entender comportamentos e tomar de-
cisbes, mas sdo a empatia, a confianga
e a capacidade de adaptacdo que trans-
formam essas informacées em resulta-
dos. Para mim, liderar o varejo do futuro
€ justamente equilibrar tradi¢cdo e inova-
cdo, eficiéncia e proximidade.\?

SUPER PAPO

)

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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SAUDE MENTAL TAMBEM
E GESTAO: QUANDO O
CUIDADO VIRA LUCRO

Pressao por resultados faz parte do varejo, mas
uma gestao despreparada pode transformar
desafios da operagdao em adoecimento, perda
de produtividade e custos para o negécio

gestores esta em reconhecer quando as exigéncias natu-

rais da operacao deixam de ser parte do negocio e come-
¢am a cobrar um preco alto das pessoas — e, consequentemente,
dos resultados da empresa.

Q presséo faz parte da rotina do varejo. O desafio para os

A salde mental € um tema que, durante muito tempo, ficou
restrito a acgdes isoladas de bem-estar. Hoje, no entanto, é
impossivel ignorar como ela esta conectada diretamente a afas-
tamentos, produtividade, rotatividade e retencao de talentos no
setor supermercadista.
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Advogada e consultora empresarial e trabalhista, a Dra.
Barbara Ferrari — que apresentou um painel sobre o cui-
dado com a saude mental no Conecta Varejo 2026 —
traduz esse impacto em numeros claros. Segundo da-
dos da Previdéncia Social, o Brasil registrou cerca de 4
milhdes de afastamentos por incapacidade temporaria
em 2025.

(TTTITTY et
Advogada e consultora empresarial e trabalhista

Ao todo, foram concedidos 546.254 concessodes de beneficios por incapacidade
H“H‘" ”|I|I|I |I|| |I|| temporaria (antigo auxilio-doenga) relacionados a transtornos mentais e compor-
tamentais — um aumento de 15,66% em relacao a 2024.

~

“ A saude mental definitivamente deixou de ser apenas uma pauta
de bem-estar institucional gerida pelos Recursos Humanos. Hoje,
também é uma pauta de sustentabilidade da empresa, financeira,
juridica e estratégica”, analisa Dra. Barbara.
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No supermercado, onde a operagao exige agilidade,
atencao constante, atendimento ao publico de ponta a
ponta e alta capacidade de resposta, olhar para esse
cenario ganha uma dimensao essencial para a gestao
eficiente.

E o que aponta Cristina Felix, Diretora Executiva de RH
do Supermarket Grupo Barra Oeste.

(NI Giretom Ecccutig
Diretora Executiva de RH do Supermarket Grupo Barra Oeste

“ Somos um setor muito dinamico. Temos que ser ageis, atentos,
cumprir metas e somos impactados por um volume de variaveis
gue nenhum outro tem. E, quando esses fatores nao sao bem
administrados, contribuem para o desgaste emocional do time.”

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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PRESSAO FAZ PARTE; ADOECIMENTO, NAO

—

~

Metas, indicadores e cobranca por desempenho fazem parte da logica do varejo.
Porém, a forma como isso é conduzido pela lideranga € o grande diferencial entre
um estimulo saudavel e o0 adoecimento da equipe.
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“Ter uma meta nao é um problema, nao é cometer assédio. O problema é a forma
como a meta é construida, comunicada e cobrada. O varejo naturalmente traba-
lha com velocidade, competitividade, atendimento ao consumidor, sazonalidade
e momentos de demanda mais alta. Nao precisamos retirar essas caracteristi-
cas do negocio; precisamos administrar os riscos decorrentes delas”’, explica
Dra. Barbara.

Em periodos de maior movimento, a operacao exige mais das equipes. Cabe a li-
deranca dimensionar adequadamente a forga de trabalho, respeitar jornadas, mo-
nitorar horas extras e preparar os gestores. O equilibrio ndo significa afrouxar os
resultados, mas criar condi¢des reais para que eles sejam alcangados.

A especialista aponta que a linha ténue aparece quando a cobranga é acom-
panhada por condutas constrangedoras, como humilha¢des, ameacgas cons-
tantes, exposigdo em rankings punitivos ou exigéncias incompativeis com 0s
recursos disponiveis.

“ Muitos conflitos trabalhistas comegam em comportamentos
qgue foram normalizados durante anos: apelidos, gritos,
exposicao em grupos de mensagens, ameagas desnecessarias,
brincadeiras constrangedoras e cobrancga publica de desempenho”,
complementa. Esses desvios transformam uma questao de
desempenho em um grave problema de saude e de risco juridico
para o supermercado.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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EQUIPE ESGOTADA E UM CUSTO INVISIVEL

Quando o desgaste emocional se instala, o impacto atinge em cheio os indica-
dores financeiros do negdcio. Faltas e afastamentos sao os efeitos mais visiveis,
mas a lista é longa.

“Perda de produtividade, necessidade de novas contratagdes, custos de contrata-

‘I|I |I|| |I|I|| II|I”H"M Gao, treinamentos para substituir trabalhadores, aumento da rotatividade, perda
de profissionais qualificados e, dependendo do caso concreto, agbes trabalhistas
e discussdes sobre responsabilidade do empregador”’, enumera Dra. Barbara.

Existe ainda um impacto dificil de contabilizar: o presenteismo. O termo define
qguando o profissional esta fisicamente no trabalho, mas mentalmente esgotado.
Ativos essenciais como atencao, criatividade e capacidade de decisdo despen-
cam, derrubando o desempenho sem gerar um atestado médico sequer.

Por isso, acompanhar indicadores de pessoas é uma ferramenta estratégica. Uma
empresa que mapeia seus riscos tem o controle da operagdo em suas maos:

~

“ A prevencao também produz algo extremamente importante
juridicamente: evidéncia de gestdo. Treinamentos, avaliagdes,
planos de agdo, acompanhamento de indicadores, canais de
comunicacao e medidas efetivamente implementadas demonstram
gue a organizagao nao ignorou os riscos e se preveniu”, afirma.
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A l6gica do lucro certo € simples: antes que o problema vire um afastamento ou
uma queda drastica de produtividade, a gestdo precisa investigar as causas. A
pergunta de ouro passa a ser: quanto custa ndo cuidar?

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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A LIDERANGCA E PARTE DA PREVENCAO

Se os indicadores mostram que ha algo errado, sdo as liderancas que estao na
posicao ideal para perceber os sinais no cotidiano. E o gerente, o supervisor ou o
encarregado que acompanha a equipe de perto.

Para a Dra. Béarbara, o primeiro passo ¢ capacitar esses profissionais. “E muito
comum encontrarmos empresas com excelentes politicas corporativas, bons ca-
nais de denuncia e programas de saude mental, mas com gestores que nunca
foram treinados para lidar com pessoas e isso € um dificultador”, esclarece.

O lider precisa observar mudancgas repentinas, conflitos, quedas de desempenho e
sinais de sobrecarga, enxergando o RH como o seu principal aliado.

Cristina Felix corrobora com a visao pratica do dia a dia supermercadista: “Mais
do que diagnosticar, o papel da lideranca €, ao perceber o primeiro sinal de que
algo mudou, abrir espaco para o dialogo e saber encaminhar a situagao de forma
responsavel sem expor o individuo’.

~

SINAIS QUE MERECEM ATENCAO
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MUDANCA
REPENTINA QUEDA DE IRRITACAO OU
DE COMPOR- DESEMPENHO ISOLAMENTO
TAMENTO

CONFLITOS
FREQUENTES

MUDANCAS
NA RELACAO
COM COLEGAS

AUMENTO DE AUSENCIAS
HORAS EXTRAS RECORRENTES

SINAIS DE
SOBRECARGA

O gestor ndo precisa se transformar em psicélogo. O seu papel é observar, acolher
e direcionar corretamente para o RH, medicina ocupacional ou outros profissio-
nais competentes.

No Supermarket Grupo Barra Oeste, essa preparacao é constante e os resultados
estdo se mostrando positivos. “Os treinamentos tém nos ajudado bastante, ge-
rando proximidade e consciéncia do papel da lideranga nesse momento. Estamos
aprendendo juntos sobre a importancia de preservar o colaborador, atender de
maneira reservada, respeitosa e sem julgamentos”, declara Cristina.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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PASSO A PASSO NA PRATICA:
5 PONTOS PARA UMA GESTAO MAIS SAUDAVEL

- OLHE OS INDICADORES

Absenteismo, rotatividade, afastamentos, horas extras e mudancas de
desempenho podem funcionar como sinais de alerta.

OBSERVE COMO O TRABALHO ACONTECE

Politicas no papel ndo so suficientes. E preciso entender jornada,
volume de tarefas, dimensionamento das equipes, conflitos e condi¢cdes
reais da operagéao.

H PREPARE AS LIDERANCAS

Gestores precisam saber identificar sinais, conduzir conversas, dar
feedback e encaminhar situagdes de maneira adequada.
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REVISE A FORMA DE COBRAR

Metas podem continuar desafiadoras sem que humilhacao, ameaca,
exposicao ou comunicagao violenta fagam parte da cobrancga.

ACOMPANHE CONTINUAMENTE

Medidas com foco em saude mental ndo devem ser tratadas como uma
acdo da empresa. dentificar um risco é apenas o comeco. E preciso agir
sobre as causas e acompanhar os resultados. Por isso, 0 mapeamento e
as medidas de prevencao devem ser continuos.

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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DA CULTURA A ROTINA:

O QUE A EMPRESA PODE FAZER NA PRATICA?

Palestras com
profissionais de saude
em parceria com a
operadora KLINI
nas lojas, CD
e administrativo.

Implantacao do
“CUIDA GBO”
(canal 0800 de
apoio emocional 24/7
com psicélogos).

Canais de comunicacao
internos para falar sobre
alimentacao e habitos
saudaveis em parceria
com nutricionista.

-
QIR R (L

Mais do que criar uma campanha ou instituir
um programa isolado, a prevencao depende
de incorporar o tema a rotina com medidas
praticas e efetivas.

No Grupo Barra Oeste, ja ha um trabalho com
frentes que unem unindo escuta ativa, comu-
nicagao nao violenta e sensibilizagédo sobre o
tema. Entre as principais iniciativas praticas
implementadas na rede, destacam-se:

Vigilancia passiva da
medicina do trabalho.

Canal de denuncias em
parceria com a
Contato Seguro
para aumentar a

isencao e confiabilidade

do canal.
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O CUIDADO NAO SE LIMITA A SETEMBRO
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O Setembro Amarelo pode ajudar a abrir espaco para conversas que muitas vezes fi-
cam de fora da rotina corporativa. Mas, para que a discussao tenha efeito, ela precisa
sobreviver ao calendario corporativo.

Para a Dra. Barbara, as agbes sazonais sao uma oportunidade de falar ndo s6 sobre
adoecimento, mas também sobre pertencimento, boas relacdes e qualidade real de
ambiente de trabalho.

‘A empresa oferece estrutura, prevencao e espacos de dialogo, as liderangas ajudam
a transformar essas praticas em realidade, e os trabalhadores também participam,
comunicando dificuldades, contribuindo com sugestdes e ajudando a construir rela-
cOes profissionais mais saudaveis”.

Complementando a advogada, Cristina aponta que transformar o cuidado com a
saude mental em cultura da empresa € o principal.

“Costumo dizer que cuidar das pessoas e buscar eficiéncia ndo sdo objetivos opostos.
Quando o colaborador percebe que é respeitado, ouvido e esta em um ambiente se-
guro, ele tende a trabalhar mais feliz, engajado e de forma mais colaborativa. A saude
mental vai muito além da responsabilidade social. Ela é parte de uma gestao eficien-
te, sustentavel e que genuinamente cuida de pessoas”.

A saude mental, portanto, ndao precisa ser tratada como uma pauta paralela a gestao
ou uma simples agao de Setembro Amarelo. Ela esta na forma como as metas sao
estabelecidas, como os lideres conduzem suas equipes e como a empresa reage
quando percebe que alguma coisa nao vai bem. Como conclui a Dra. Barbara: “Cuidar
das pessoas e cuidar da empresa pode e deve fazer parte da mesma estratégia".\?

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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INAUGURACOES,
SHOW DE ROCK
E MAIS!

més de agosto foi marcado por muitas inauguragoes
O e reinauguracdes no universo dos supermercados do
Rio de Janeiro! Bom Jesus do Itabapoana, Mesquita,
Seropédica e varios bairros da capital receberam lojas novinhas
em folha com muitas opgdes de produtos para seus moradores.

Além disso, rolou até homenagem ao Dia do Pao de Queijo e uma
Super Parada do Rock. Confira tudo a seguir!
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INAUGURACAO SERRA AZUL EM BOM JESUS DE ITABAPOANA

B {1}

Seguindo o plano de expansao,
o Serra Azul inaugurou uma
nova loja em Bom Jesus do
ltabapoana, se firmando como
um dos supermercados que
mais crescem no interior do
Estado do Rio de Janeiro. Os
grandes destaques ficam com
a padaria, o hortifruti e o agou-
gue. A festa trouxe promogdes
especiais com valores inéditos

na cidade, atraindo os morado-
res da regidao.

VeJa tudo que rolou:

-loja-em-bom-jesus- do itabapoana

CAMPANHA DE ANIVERSARIO SUPERMARKET

=

Para comemorar os 17 anos da
rede, o Supermarket organizou
uma comemoragao em grande
estilo! Até outubro, clientes se-
rao presenteados com 500 vale-
-compras no valor de RS 300 e
um ano de compras gratis. Além
disso, o Supermarket mobiliza
mais de 500 caminhdes com
mais de 17 mil itens para todas

as 152 lojas espalhadas por todo

o Estado do Rio de Janeiro.
Confira os detalhes das agdes de aniversario:
https://asserj.com.br/pt/w/supermarket-celebra-aniversario-com-ofertas-pre-

Mios-e-um-ano-de-compras-gratis
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https://asserj.com.br/pt/w/serra-azul-amplia-expansao-no-interior-com-nova-loja-em-bom-jesus-do-itabapoana
https://asserj.com.br/pt/w/serra-azul-amplia-expansao-no-interior-com-nova-loja-em-bom-jesus-do-itabapoana
https://asserj.com.br/pt/w/supermarket-celebra-aniversario-com-ofertas-premios-e-um-ano-de-compras-gratis
https://asserj.com.br/pt/w/supermarket-celebra-aniversario-com-ofertas-premios-e-um-ano-de-compras-gratis
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INAUGURACAO SUPER COMPRAS EM SEROPEDICA

=

O Super Compras do Grupo
Tempo Bom inaugurou uma
loja em Seropédica, na Baixada
Fluminense (RJ). Com uma drea
espacosa de 2.290,25 m?,a nova
unidade tem como destaque os
setores de hortifrdti, agougue
e padaria. Além disso, a quarta
loja do grupo traz um mix de

produtos altamente farto para
0s moradores da regido.

Conﬂra como f0| a inauguracao:
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sero edlca -e- reforoa lano-de-expansao

20

DIA DO PAO DE QUEIJO

=

17 de agosto foi o Dia do Pao de
Queijo, e 0 Empdrio Farinha Pura
aproveitou para fazer uma agao
especial. Para comemorar um
dos seus principais carros-che-
fe, o festival trouxe descontos
nos paes de queijo de fabricacao
propria nas versoes tradicional e
de tapioca - com ofertas extras
nos pedidos com café.

=

VeJa como f0| a agao saborosa

—festlval -com- descontos no-rio

Uma publicagdo da Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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https://asserj.com.br/pt/w/super-compras-tempo-bom-inaugura-loja-em-seropedica-e-reforca-plano-de-expansao
https://asserj.com.br/pt/w/super-compras-tempo-bom-inaugura-loja-em-seropedica-e-reforca-plano-de-expansao
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NOVA FASE DO PREZUNIC
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O Prezunic reinaugurou mais duas lojas
em agosto: em Icarai, na Zona Sul de
Niterdi, e Pechincha, na Zona Sudoeste
do Rio. A rede da Cencosud Brasil vem
colocando os pereciveis no centro de sua
estratégia de modernizagdo, mirando
nos clientes que levam a qualidade das
frutas, pdes e carnes como principal
fator na hora de escolher onde comprar.

Veja mais sobre as lojas inauguradas

do Prezunic: https:/asserj.com.br/pt/w/

ereciveis-tecnologia-e-conveniencia-
anham-espaco-na-nova-fase-do-prezunic

INAUGURACAO ADONAI PADRE MIGUEL

=
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O Adonai Supermercados inaugurou
uma nova loja em Padre Miguel, Zona
Oeste do Rio de Janeiro. A nova unida-
de ¢ uma mudanca na operacao da rede:
antes, o endereco abrigava o Atacado
Adonai e, agora, passou a operar no
formato de supermercado. Os setores
de padaria, hortifruti e agcougue sdo os
grandes destaques do estabelecimento.

Saiba todos os detalhes: https://asser].
com.br/pt/w/adonai-inaugura-loja-em-
-padre-miguel-com-novo-conceito-de-

-supermercado

INAUGURACAO SUPERMARKET, EM MESQUITA

=
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Quem também abriu as portas em agos-
to foi o Supermarket, com a nova uni-
dade do grupo Padrdo do Fonseca em
Mesquita, na Baixada Fluminense. Com
16 checkouts tradicionais e 6 self-che-
ckouts, a loja traz um layout inteligente
gue promove maior fluidez na jornada de
compra. Setores como iogurtes, adega e
especiarias a granel séo pontos fortes.

Confira como esta a loja: https:/asser].
com.br/pt/w/supermarket-reinaugura-lo-

ja-em-mesqguita-com-layout-inteligente-e-
-setores-de-destaque
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https://asserj.com.br/pt/w/adonai-inaugura-loja-em-padre-miguel-com-novo-conceito-de-supermercado
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https://asserj.com.br/pt/w/supermarket-reinaugura-loja-em-mesquita-com-layout-inteligente-e-setores-de-destaque
https://asserj.com.br/pt/w/supermarket-reinaugura-loja-em-mesquita-com-layout-inteligente-e-setores-de-destaque
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Veja mais detalhes:
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INAUGURACAO UNIDOS, EM MADUREIRA

Ja em Madureira, quem inau-
gurou um supermercado foi
0 Unidos! A unidade do Grupo
Veloso promete trazer mais faci-
lidade e versatilidade aos mora-
dores da regido, com um mix de
produtos diverso. O agougue, a
padaria e o hortifruti sdo alguns
dos setores que chamam aten-
¢ao na mais nova loja da rede.

https://asserj.com.br/pt/w/supermercados-unidos-inaugura-loja-moderna-no-

-bairro-de-madureira

20
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Confira como foi a inauguracao:

REINAUGURACAO VIANENSE EM CASCADURA

O Vianense de Cascadura,
Zona Norte do Rio de Janeiro,
esta de cara noval A unidade
reinaugurada conta com uma
lanchonete interna, com mesas
e cadeiras para que os clientes
fagam uma pausa nas compras
para consumiritens como pao de
queijo, sonhos e péaes especiais.
Outros setores, como agougue e
frios, também se destacam.

https://asserj.com.br/pt/w/supermercados-vianense-reinaugura-loja-em-

cascadura-com-lanchonete-para-clientes

Uma publicagdo da Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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INAUGURACAO SUPERMERCADO DO JOAO, EM SAO GONCALO
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Veja todos os detalhes:

O bairro de Laranjal, em Sao
Gongalo, esta com uma nova
opcao de comércio na regiao!
O Supermercado do Jodo, com
1.400 m? de area de vendas e 6
mil SKUs, chegou com um amplo
mix de produtos, divididos em
setores como bem-estar, horti-
fruti e adega. Essa € a 32 loja da
rede no municipio, provando sua
expansao na regido.

https://asserj.com.br/pt/w/supermercado-do-joao-inaugura-terceira-loja-em-sao-

—goncaIo—e—reforca—presenca—na—regiao

SUPER PARADA DO ROCK

-

_|

Ficou curioso? Veja tudo sobre o evento:

Entrando no clima do Rock in
Rio, 0 Supermarket Blue realizou
a Super Parada do Rock! O even-
to contou com um tributo a ban-
da Legido Urbana, inflaveis para
a criangcada e parcerias com
marcas, além de descontos es-
peciais por tempo limitado.

https://asserj.com.br/pt/w/como-um-supermercado-pode-surfar-a-onda-do-

-rock-in-rio-para-aumentar-as-vendas-e-fidelizar-o-consumidor &
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CANETAS
EMAGRECEDORAS: UMA
CONSTANTE MUDANCA
DO QUE ENTRA E SAI DO
CARRINHO
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C OmM 0 avango expressivo de me-
dicamentos a base de GLP-1
no Brasil, o comportamento
de consumo muda. Descubra o que
sai e 0 que ganha espaco no carrinho
de compras e como varejo e industria

podem se adaptar para acompanhar

essa transformagao.

O carrinho de supermercado esta
mudando — e nem sempre a mudanga
comeca na goéndola! Fatores externos
influenciam as decisGes de compra, e
0 avanco dos medicamentos a base
de GLP-1, como Ozempic e Mounjaro,
acrescenta uma nova variavel a essa

equacao: o apetite do consumidor.

11

Segundo a Scanntech, o
uso desses medicamentos
cresceu 239% no primeiro
trimestre de 2026,
considerando o mercado
formal e a estimativa de
consumo do mercado
informal. Um levantamento
realizado com mais de

2 mil pessoas adultas
apontou ainda que 6% dos
brasileiros adultos ja fazem
uso de medicamentos a
base de GLP-1."

CANETAS EMAGRECEDORAS: UMA CONSTANTE
MUDANCA DO QUE ENTRA E SAI DO CARRINHO

Ao promover maior sensacao de sa-
ciedade e reduzir a vontade de comer,
esses medicamentos podem provocar
mudangas significativas nos habitos
alimentares e na relagdo com os ali-
mentos. E o fendbmeno ja alcanga uma
escala que comega a chamar a aten-
gao do varejo supermercadista.

Segundo a Scanntech, o uso desses
medicamentos cresceu 239% no pri-
meiro trimestre de 2026, considerando
o mercado formal e a estimativa de
consumo do mercado informal. Um
levantamento realizado com mais de
2 mil pessoas adultas apontou ainda
que 6% dos brasileiros adultos ja fa-
zem uso de medicamentos a base de
GLP-1.

Em marco de 2026, expirou a patente
da semaglutida no Brasil, principio ati-
vo de medicamentos como Ozempic
e Wegovy. A partir de entdo, outros
laboratorios passaram a poder desen-
volver alternativas com a substancia,
desde que submetidas a aprovacao
da Anvisa. Desde maio, a Agéncia ja
autorizou novas versoes e, em agos-
to, aprovou também a primeira cane-
ta genérica de semaglutida no pais. A
maior concorréncia tende a ampliar as
opcoes disponiveis e pode contribuir
para aumentar o acesso as canetas.

Essa mudanca ultrapassa a esfera da
saude, chegando também as géndolas
dos supermercados. Afinal, quando o
consumidor passa a comer menos ou
modifica sua alimentacao, suas esco-
lhas também podem alterar bastante.
Para o supermercadista e para a indus-
tria, fica a pergunta: quais categorias
perdem espaco, quais ganhamrelevan-
cia e como adaptar o mix e o portfélio
a esse novo perfil de consumo?
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Para entender os possiveis impactos no varejo, € preciso primeiro observar quem
compde esse publico. Segundo levantamento da Scanntech, a maior concentra-
¢ao de consumidores esta entre mulheres de 25 a 34 anos, com renda mensal
entre RS 22 mil e RS 32 mil. Esse perfil tende a mudar com a chegada de novas e
mais acessiveis opcdes no mercado.

Outro ponto importante € que esse grupo apresenta habitos de consumo diferen-
tes dos ndo usuarios de GLP-1. Antes do inicio do tratamento, 0s usuarios pes-
quisados consumiam de quatro a cinco vezes mais cerveja, destilados, delivery,
restaurantes e fast food, além de gastarem de duas a trés vezes mais com acade-
mias, suplementos e vitaminas.

Apds o inicio do tratamento, porém, é comum haver uma mudanca no interesse
por algumas dessas categorias, motivada pela diminuicdo do apetite e mudan-
cas no carddpio. E o que aponta Ingrid Mendes, nutricionista da Redeconomia
Superpax: “E preciso escolher muito bem o que vai comer para ndo ‘desperdicar’
essa fome com qualquer alimento que simplesmente enche e ndo traz nenhum
beneficio nutricional”.

E importante, no entanto, destacar que os efeitos sobre o comportamento alimen-
tar variam de pessoa para pessoa, e 0 uso dos medicamentos é apenas uma das
for¢cas que influenciam as escolhas do consumidor. Vale ressaltar ainda que a
consciéncia de saudabilidade na hora de escolher os alimentos ja é uma tendén-
cia no Brasil e no mundo todo, como explica Ingrid: “Antes, a comida era so fonte
de alimentacao, para ficar satisfeito e acabou. Hoje, ela tem uma tratativa muito
mais funcional”.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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EFEITO GONDOLA: O QUE SOBE E O QUE DESCE?

E no ponto de venda que essa transformagéo comeca a ganhar contornos mais
concretos. A Scanntech estima que a expansao do uso de medicamentos a base
de GLP-1 possa resultar em uma reducao de 0,49% ao ano no volume total de
alimentos vendidos nos supermercados brasileiros, isolando o efeito de fatores
externos como renda, emprego, endividamento e condigdes climaticas.

A analise aponta ainda que as cestas com maior retragdo sdo aquelas associadas
a indulgéncia, ou seja, produtos muitas vezes comprados por impulso. Os maio-
res destaques séo: Bebidas (-0,91%), Pereciveis embalados (-0,66%), Mercearia
(-0,53%) e Mercearia bésica (-0,43%).

Quando o recorte é feito por categoria, a estimativa de impacto do GLP-1 aponta
as maiores retracoes para:

CATEGORIAS COM MAIOR IMPACTO NEGATIVO

-1,03% -0,82% -0,72% -0,63%
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CERVEJA PETISCOS E SNACKS CHOCOLATE BISCOITOS

-0,55% -0,55% -0,51%

GOMA DE MASCAR REFRIGERANTES BALAS E PIRULITOS

Fonte: Scanntech. Percentuais representam a estimativa de impacto da expansao do uso de GLP-1 sobre cada categoria.

Se por um lado algumas categorias indicam perder forca, outras ganham relevan-
cia nesse cenario. Como a perda de peso pode vir acompanhada de reducgéao da
ingestao alimentar, especialistas recomendam atencao a qualidade da dieta e ao
consumo adequado de proteinas e micronutrientes. Paralelamente, a busca por
alimentacao saudavel e bem-estar ja vinha ganhando espago entre os consumido-
res antes mesmo do avanco das chamadas canetas emagrecedoras.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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Levando esse movimento em conta, a Scanntech identificou categorias que apre-
sentam crescimento e podem ganhar relevancia nesse novo cenario:

CATEGORIAS EM CRESCIMENTO

+11,5% +9,6% +9,1% +7,9% +7,4%

ALIMENTOS ACADEMIAE SUPLEMENTOS AGUACOME VITAMINAS E
FRESCOS BEM-ESTAR PROTEICOS SEM GAS SUPLEMENTOS

Fonte: Scanntech. Percentuais representam o crescimento observado nas categorias no periodo analisado.

Viviane Areal, CEO do Superprix, aponta quais mudancas tém percebido no dia a
dia. "A categoria que mais sofre € a de ultraprocessados e doce. E tem uma coisa
gue a gente ja vinha vendo antes das ‘canetas’ virarem assunto, mas que acelerou:
arroz e feijao, que sdo a base da nossa mesa ha décadas, vém caindo ano apos
ano. Do outro lado, proteina magra, ovo, filé e fibras sé crescem’, diz.
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O cenario, portanto, ndo aponta apenas para uma redug¢ao do consumo. Ele tam-
bém sugere uma mudanga na composigao do carrinho — e abre espaco para
novas estratégias de sortimento, exposi¢ao e inovagao.

[NFARTIRNAN I
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COMO O SUPERMERCADO PODE SE ADAPTAR?

O impacto estimado sobre o volume total de alimentos é relativamente peque-
no, mas a mudanca na composicao das compras merece atencao. Para o varejo
supermercadista, a questdo ndo é tentar impedir que o consumidor mude, mas
entender para onde ele esta mudando e ajustar a operagao a partir disso.

REVISAO DO MIX

Se parte dos consumidores passa a consumir volumes menores, o supermercado
pode ampliar a oferta de porcdes e embalagens compactas, permitindo que o
cliente continue comprando determinadas categorias sem precisar levar grandes
quantidades. Isso vale para o PDV e para a industria: “E importante sempre fri-
sar na embalagem o que tem de importante e como pode ser benéfico para as
pessoas’, aconselha Ingrid.

Outra dica é ampliar as opgdes de bebidas/alimentos zero (alcool, gliten e calo-
rias), uma tendéncia que vem crescendo ndo apenas entre os usuarios das ‘ca-
netas’. Caroline Barros, head de marketing do Supermercados Unidos PQA, conta
como essa mudanca vem sendo percebida: “O consumidor esta buscando alter-
nativas dentro das categorias que ja consome, levando em consideragao atributos
especificos, como a redugao de agucar. A industria também vem acompanhando
esse comportamento e ampliando seu portfolio”.
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Ela destaca ainda que oferecer um mix diversificado dentro da propria loja facilita
a jornada de compra: “Quando esses produtos estao disponiveis dentro do super-
mercado, o consumidor consegue encontra-los no mesmo ambiente em que ja
realiza suas compras, sem necessariamente precisar procurar uma loja especia-
lizada. Isso facilita 0 acesso e torna esse universo mais natural para diferentes
perfis”, analisa.

VISIBILIDADE A SAUDABILIDADE

A busca por uma alimentagao mais saudavel ndo comegou com as canetas. Por
isso, ampliar a visibilidade de categorias como hortifruti, alimentos frescos e pro-
dutos proteicos pode atender tanto os consumidores que utilizam medicamen-
tos a base de GLP-1 quanto um publico mais amplo, interessado em bem-estar e
qualidade da alimentacgao.

Na pratica, isso significa observar a localizacdo dessas categorias, ocupan-
do areas de maior circulagdo e pontos de destaque da loja, além de traba-
lhar exposicdes que facilitem a descoberta dos produtos. A estratégia tam-
bém pode incluir o cruzamento de categorias, aproximando produtos que
facam sentido dentro de uma mesma ocasido de consumo e estimulando
compras complementares.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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AMPLIE A OFERTA DE NUTRIGAO FUNCIONAL

Além de FLV e alimentos proteicos, suplementos alimentares, vitaminas e pro-
dutos voltados a nutricdo esportiva ou funcional podem ganhar espaco nes-
se novo cenario. A pratica de exercicios ¢ uma das estratégias recomenda-
das para ajudar na preservagdo da massa magra durante o emagrecimento.
Por isso, categorias relacionadas podem se tornar mais relevantes para parte
desse publico.

O Supermercados Unidos de Bento Ribeiro € um exemplo de loja que ja entrou
nessa tendéncia. Caroline Barros destaca que a decisdo de preparar um se-
tor de suplementos ndo foi motivada apenas pelo aumento no uso das ca-
netas, mas pela mudanca no comportamento do consumidor de maneira
mais ampla.

‘A saudabilidade esta ‘em alta’ e as pes-
soas estdo cada vez mais interessadas
em alimentagdo, bem-estar e em pro-
dutos que estejam alinhados as suas
necessidades e ao estilo de vida que
desejam ter. O crescimento do uso das
chamadas ‘canetas emagrecedoras’ re-
forca essa transformacao’, afirma.
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A recomendacao, portanto, ndo € neces-

sariamente criar uma area exclusiva para

usuarios de GLP-1, mas integrar essas

categorias ao sortimento da loja de for-

ma acessivel, organizada e coerente com
J o restante da jornada de compra.

FACILITE A JORNADA DE COMPRA

N&o adianta ampliar o mix sem ajudar o consumidor a encontrar 0 que procura.
A comunicagao visual pode ser uma aliada para destacar atributos como protei-
nas, redugao de agucar, menor teor caldrico e outras caracteristicas valorizadas
pelo publico.

Cartazes, placas e materiais de ponto de venda podem facilitar a navegagao e
conectar categorias complementares. Uma exposi¢cao que aproxima, por exems-
plo, alimentos frescos, produtos proteicos e bebidas pode tornar mais simples a
construcdo de uma cesta alinhada a uma determinada ocasiao de consumo.

"A gente esta revendo o mix, dando mais espaco para proteinas e op¢des mais sau-
daveis, mas sem abandonar quem ainda quer o arroz com feijao de sempre porque
iSSO ainda é a maioria. Ndo da para virar as costas ao cliente tradicional achando
que todo mundo vai mudar de uma vez. O papel do supermercado € acompanhar
essa transicdo sem deixar ninguém para tras”, aconselha Viviane Areal.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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DESAFIO OU OPORTUNIDADE?
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O avango dos medicamentos a base de GLP-1 ndo significa que o supermerca-
do esteja diante de uma perda generalizada de consumo. A prépria estimativa da
Scanntech aponta para um impacto relativamente pequeno sobre o volume total de
alimentos, enquanto algumas categorias apresentam perspectivas de crescimento.

“ O que eu percebo é o seguinte: o ticket ndo necessariamente cai,
mas o volume de itens no carrinho, sim. O cliente compra com mais
intencdo e menos quantidade. Se antes levava seis coisas, hoje leva
quatro, mas mais assertivas. Isso muda a conta pra gente. Precisa
vender valor, ndo sé volume”, analisa Viviane Areal.

Mais do que criar uma nova tendéncia de consumo, as canetas podem acelerar uma
transformagao que ja estava em curso: a busca por alimentos associados a sauda-
bilidade, praticidade, bem-estar e maior valor nutricional.

Para o varejo supermercadista e para a industria, o desafio esta em acompanhar
essa mudanca sem olhar apenas para o que sai do carrinho, mas também para o
qgue ganha espaco dentro dele. Revisar o mix, repensar a exposigao, desenvolver
novos produtos e facilitar a escolha sdo caminhos para responder a um consumidor
cuja relacdo com a alimentacao esta mudando. Supermercados e industria devem
estar atentos a isso e atuarem de maos dadas.

No fim, a questdo ndo é impedir que o consumidor mude. E entender para onde ele
estad caminhando, e estar preparado para acompanhé-lo. &

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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ASSERJ HUB:
INOVACAO NA PRATICA.
STARTUPS GANHAM
ESPACO NO VAREJO

uma vitrine de inovagao para o varejo. Durante 0os qua-

tro dias de evento, 40 startups participaram do projeto,
apresentando solugdes voltadas a areas estratégicas do setor
supermercadista, como tecnologia, sustentabilidade, automacao,
marketing e experiéncia do cliente.

O ASSERJ Hub foi destaque no Rio Innovation Week como

Nesta edicdo, as startups sob curadoria da ASSERJ ficaram ins-
taladas no Pavilhdo 5 do Pier Maug, no Startup Alley. No espa-
co, além da exposicao das solucdes, as empresas participaram
de rodadas de negocios, mentorias e apresentagdes de pitch no
Palco Arca Hub, ampliando suas oportunidades de networking.

O resultado foi satisfatorio! Segundo pesquisa realizada pela
ASSERJ, 100% das startups que responderam ao levantamento
afirmaram ter fechado negdcios durante o Rio Innovation Week.

“=ASSER)




‘*“H i 35'| S ‘|
NE

GOCIOS

Mais do que apresentar produtos e servicos, a iniciativa criou um ambiente para
testar ideias, gerar conexdes e mostrar, na pratica, como a inovagao pode respon-
der aos desafios do dia a dia dos supermercados. Confira o que 0s participantes
acharam da experiéncia.

TEACHEI

A TeAchei levou ao evento uma solucgao digital de achados e perdidos baseada em
tecnologia QR Code. A plataforma conecta, de forma andnima e instantanea, quem
perdeu um objeto a quem o encontrou. Para isso, 0 usuario deve fixar uma etiqueta
da TeAchei em itens como carteira, celular, chaves, malas e até sacolas retornaveis
utilizadas nos supermercados.

Ao encontrar o objeto, basta que a pessoa escaneie 0 QR Code com a camera de
qualguer smartphone. Assim, de forma automatica, o proprietario do item perdido
recebe uma notificagdo com a localizagdo do objeto. A plataforma funciona como
uma ponte entre as duas partes, sem revelar nome, telefone ou outros dados pesso-
ais. Para 0s supermercados, a solu¢do moderniza o tradicional sistema de achados
e perdidos e facilita a devolugao de itens esquecidos por clientes e funcionarios,
como destaca o fundador Rogério Barros.
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‘A parceria com a ASSERJ permitiu que participassemos do evento, que ficou super
legal, com o estande muito bem montado. Participei de algumas rodadas de negd-
cio com a parte de mentoria e também tive a oportunidade de fazer o pitch, apre-
sentando a TeAchei. E impressionante o feedback que estou tendo dos investidores
e publico em geral que foi até o estande conhecer a nossa solugéo, que é unir quem
perdeu algo com guem encontrou. A ASSERJ teve um papel fundamental para que
estivéssemos no RIW este ano com as outras startups. Foi uma experiéncia muito

boa”", disse o gestor.

E impressionante o feedback
que estou tendo dos
investidores e publico em
geral que foi até o estande
conhecer a nossa solucao,
que € unir quem perdeu algo
com quem encontrou.”

—©
il

I II“ |I| ROGERIO BARROS
Fundador do TeAchei
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FIFTY MORE

A economia prateada representa um mercado de grande potencial para em-
presas que desejam se aproximar do publico 50+. E nesse cendrio que atua
a Fifty More, conectando marcas as demandas desse consumidor por meio
de mentoria estratégica para o desenvolvimento de produtos, servicos e
experiéncias voltados a longevidade.

A empresa utiliza a metodologia V30 para realizar diagnésticos ageis e desenvolver
solucdes em curto prazo. A Fifty More também opera a PrimeAge 50+, plataforma
de fidelidade orientada a longevidade que aproxima empresas e consumidores,
com foco em engajamento, relacionamento e conversdo. Nos supermercados, a
startup pode apoiar estratégias de relacionamento e criagdo de ofertas mais ali-
nhadas as necessidades desse publico.

“Ficamos muito felizes com o espaco para levarmos a Fifty More para o Rio
Innovation Week pela primeira vez. E um ambiente de inovacao, totalmente
conectado com o que fazemos. Outro ponto legal é que tivemos interagbes com
mais startupsque estavam ao nosso lado. Essa troca no mesmo espaco foi muito
bacana. Palestrei sobre o tema no RIW e convidei as pessoas para conhecerem
o estande, fazendo essa conexao entre a palestra e o ASSERJ Hub. Assim, con-
seguimos despertar a atencao de outras pessoas que passaram pelo local e se
interessaram pelo conteudo e pelo servigo’, destacou o fundador Marcelo Soares.

Ill |I|| |I| MARCELO SOARES
Fundador da Fifty More
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Ficamos muito felizes com
0 espaco para levarmos

a Fifty More para o Rio
Innovation Week pela
primeira vez. O ASSERJ
Hub é um espaco de
inovacao de inovacao,
totalmente conectado
com o que fazemos.”




COSMOSEC

ERIC ARAUJO | |I|I|| Ill
Cofundador e CEO da CosmoSec

As pessoas que passavam
pelo espaco vieram
conhecer do que se tratava
a plataforma. Tivemos
uma boa quantidade

de visitas. O ASSERJ

Hub é um espaco que
oferece a possibilidade

de fechamento de

muitos negocios.”

Especializada em ciberseguranga, governanga, riscos e conformidade (GRC), a
CosmoSec combina consultoria estratégica com a plataforma GRCyber, solugao
SaaS desenvolvida em portugués e adaptada aos orgaos reguladores brasilei-
ros, como LGPD, Bacen, SUSEP e ANPD.

A plataforma reune nove modulos integrados para automatizar o mapeamento
de frameworks, a coleta de evidéncias e a criagdo de planos de acao, com tri-
lhas auditaveis e suporte da inteligéncia artificial SiriusAl.

No varejo supermercadista, a solugao pode contribuir para o0 monitoramento
de riscos e fraudes, adequacao de programas de fidelidade e estruturagcéo de
planos de continuidade de negdcios para reduzir impactos de eventuais para-
lisacdes na operacao.

‘A experiéncia de participar do ASSERJ Hub foi incrivel. Ficamos muito bem po-
sicionados na area das startups, obtendo uma boa visibilidade. As pessoas que
passavam pelo espaco vieram conhecer do que se tratava a plataforma. Com isso,
tivemos uma boa quantidade de visitas, € um espago que oferece a possibilida-
de de fechamento de muitos negoécios. Foi muito positivo e interessante para a
gente se posicionar enquanto empresa, software e solucdo de ciberseguranca.
Ent&o foi muito produtivo para a gente”, destaca Eric Araujo, cofundador e CEO da
CosmoSec.
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WORKLER

A Workler conecta empresas a profissionais freelancers para fungdes operacio-
nais. A plataforma atende bares, restaurantes, empresas de food service e super-
mercados, oferecendo contratagdo sob demanda para situagdes como faltas de
funcionarios, periodos de maior movimento e eventos.

A solugao utiliza dados de disponibilidade e perfil para fazer a ligagao entre em-
presas e profissionais, além de centralizar e proteger os pagamentos. Ao reduzir
etapas de recrutamento e contratagao para trabalhos temporarios e diarias, a fer-
ramenta pode ajudar supermercados a lidar com demandas pontuais de mao de
obra com mais agilidade e flexibilidade.

Ill m MARI FERNANDES
Fundadora da Workler

‘A Workler € uma plataforma que conecta profissionais
freelancers as empresas. Agradecemos imensamente
a oportunidade que a ASSERJ nos deu para estarmos
aqui no Rio Innovation Week. Foi uma super experiéncial
Recebemos muitas pessoas interessadas em conhecer
nossa solucdo e até convite internacional. Entao ja es-
tamos indo para 0 mundo através dessa oportunidade.
Saimos com tantos contatos que acho que vamos estar
com a agenda lotada para os proximos meses’, disse a
fundadora Mari Fernandes.
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O resultado reforga a relevancia do ASSERJ Hub como uma ponte entre inovagéao
e varejo, aproximando startups de empresas e criando oportunidades concretas
de negdcios. Para conferir mais detalhes sobre a participacdo da ASSERJ no Rio
Innovation Week, acesse nosso site e redes sociais. &
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QUANDO A PIRAMIDE

ETARIA MUDA,

O CONSUMO ACOMPANHA

Além de alterar a composi¢cao da demanda,
dos domicilios e da forga de trabalho, o
envelhecimento da populagao coloca novos
desafios para a operacao dos supermercados

Brasil esta envelhecendo, e essa transformagéao ja
comegca a aparecer no carrinho de compras. Segundo
0 IBGE, o pais tinha 34,1 milhdes de pessoas com 60

anos ou mais em 2024, o equivalente a 16,1% da populacao.
Em 2025, a estimativa chegou a 35,2 milhdes, ou 16,6%.
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POPULACAO RESIDENTE NO BRASIL (%)

Segundo sexo e grupos de idade, em 2010 e 2022

|I|| |I|I|| II : 100 anos ou mais

95a99 anos
90 a 94 anos
85a89anos
80 a 84 anos
75a79anos
70 a 74 anos
65a69anos
60 a 64 anos
55a 59 anos
50 a 54 anos
45349 anos
40a44anos
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35a39 anos

30a34anos

L e )

25a29anos
20 a 24 anos
15a19anos
10a 14 anos
5a9anos

O0a4anos
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Fontes: Censo demografico 2022: Populagdo por idade e sexo — Resultado do universo; IBGE — Censo demografico 2010

A mudanga também aparece dentro de casa. Em 2025, os domicilios unipessoais
representavam 19,7% do total, contra 12,2% em 2012. Entre as pessoas que mora-
vam sozinhas, 41,2% tinham 60 anos ou mais.

Para os supermercados, os efeitos vao do mix de produtos ao tamanho das em-
balagens, passando pela experiéncia de compra, tecnologia e gestao de pesso-
as. Nao se trata apenas de atender um publico maior, mas de entender como a
longevidade esta mudando a propria l6gica do consumo.
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O CONSUMIDOR MUDA; E O CARRINHO TAMBEM
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” "ll |”|II|H LEONARDO DE CASTRO LIMA
Gerente na LCA Consultoria Econémica
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ParalLeonardode Castro Lima, gerente na LCA Consultoria
Econdmica, o envelhecimento tera efeitos sobre a com-
posicao do consumo brasileiro: “Uma populagdo mais
velha demanda uma combinacgéo diferente de produtos
e servicos. Saude, medicamentos e servigos de cuidado
sao os exemplos mais evidentes, mas o efeito vai além
desses setores’, explica.

{ e )

Turismo, lazer, alimentacao, servicos financeiros, tecnologia, mobilidade e solu-
¢Oes para a casa também devem sentir os efeitos dessa mudanca. No supermer-
cado, a adaptacao passa por compreender novas necessidades e preferéncias.

A populagao madura também nao deve ser vista apenas pelo recorte de tamanho.
Leonardo aponta que cerca de um quarto dos brasileiros com 60 anos ou mais
segue trabalhando e, em muitos casos, essa renda tem peso importante no orga-
mento familiar. Além disso, com menos criangas e jovens e mais pessoas madu-
ras, a logica dos gastos por domicilio muda.

A populagado 60+ cresce, trabalha, tem renda e participa ativamente do consumo.
Para o varejo, isso transforma longevidade em uma questao de negdcio — e nao
apenas demografica.

E nesse contexto que ganha forca a chamada Economia Prateada, conceito que
reune produtos, servicos e negocios voltados a populacdo madura. Para o super-
mercado, porém, a oportunidade ndo esta necessariamente em criar uma oferta
separada para idosos, mas em adaptar a operacao a uma populacdo que vive
mais e por mais tempo.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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DO MIX A EXPERIENCIA DE COMPRA

O professor Edson Machado Filho, que abriu o palco Conecta Varejo no Rio
Innovation Week 2026 com a palestra “Como as mudangas na piramide etaria
impactam os habitos de consumo’, aponta o mix de produtos como um dos pri-
meiros pontos de atencdo na busca por atender as necessidades do publico 60+.

‘0 foco migra da simples conveniéncia para a nutricdo preventiva, salde, bem-estar
e produtos voltados a longevidade ativa. E preciso expandir por¢des fracionadas ou
individuais, linhas de alimentos funcionais e suprimentos de cuidado diario’, explica.

A mudanga no tamanho dos domicilios reforga essa
tendéncia. Com mais pessoas vivendo sozinhas ou em
casas menores, por¢oes, volume e variedade podem
ganhar novos pesos na decisao de compra.

Mas a adaptacao ndo termina na gbndola. Para Leonardo,
facilidade de uso, atendimento, seguranca, conforto e con-
veniéncia passam a pesar mais: “‘Uma embalagem facil de
abrir, um rotulo mais legivel, um aplicativo simples de usar
ou uma loja mais acessivel podem fazer diferenga’”

I” “ll |”|II|H EDSON MACHADO FILHO
Head de Inovag&o da IBMEC
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QUANDO ACESSIBILIDADE VIRA ESTRATEGIA

Se o perfil do consumidor muda, a estrutura da loja também precisa acompanhar.
Um dos pontos mais importantes nessa adaptacao € o atendimento. Para Edson,
a melhor forma de atender a populagdo madura é através da “introdugéo de quios-
ques inteligentes e assistentes por voz para localizagdo de produtos e consulta de
precos sem a necessidade de digitagao ou navegacao complexa em apps”.

A loja também precisa acompanhar a transformacao do consumidor. Edson
defende que o publico maduro ndo seja tratado como um grupo separado, mas
considerado desde o planejamento geral da experiéncia de compra. E o principio
do Design Universal: criar produtos, ambientes e servigos que sejam acessiveis ao
maior numero possivel de pessoas.

‘A premissa central é que um produto ou experiéncia facil para um idoso €, por
consequéncia, excelente para todas as faixas etarias, inclusive a Geragéao Z. A
acessibilidade deve ser tratada como padrado de exceléncia de produto, ndo como
uma ‘secao especial para idosos”, afirma.

Na pratica, mudancas relativamente simples podem reduzir barreiras: gondo-
las ergonomicamente planejadas, sinalizagdo com maior contraste, tipografia
ampliada, iluminacao adequada e espacos de descanso.

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

ETIQUETAS COM
CONTRASTE
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ILUMINACAO

TIPOGRAFIA

AMPLIADA ADEQUADA

ERGONOMIA NAS
GONDOLAS
(evitar produtos
essenciais em prateleiras
extremamente
baixas ou altas)

ESPACOS DE PAUSA/
DESCANSO AO
LONGO DA LOJA

Fonte: Prof® Edson Machado

A mesma logica vale para a comunicacdo. Em vez de associar a velhice a limita-
¢ao, Edson defende uma representagao de consumidores ativos e independentes.

“Substituir a narrativa ultrapassada do ‘gerenciamento do declinio’ pelo conceito
de infraestrutura de vitalidade e autonomia. As campanhas devem retratar o idoso
ativo, independente e inserido no cotidiano familiar e social’, indica Edson.

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

O envelhecimento acontece ao mesmo tempo em que o varejo acelera a digitalizagao.
O desafio, portanto, ndo é escolher entre tecnologia e atendimento humano, mas fazer
0s dois trabalharem juntos.

Um erro comum é associar automaticamente o consumidor mais velho a falta de fami-
liaridade com a tecnologia. Os dados mais recentes do IBGE mostram o contrario: “Em
2025, 74,5% dos brasileiros com 60 anos ou mais usavam internet, e essa foi a faixa
etaria com maior crescimento no ano’, explica Leonardo.

Por isso, a questao nao € afastar esse publico da tecnologia, mas reduzir o atrito.
Além de evitar telas cheias de etapas complexas, algumas maneiras de alcancar isso
sao através de interfaces simples, comandos de voz, pagamentos por biometria e
Pix instantaneo.

Edson também defende os modelos hibridos de atendimento: "“Manter opgdes de
checkout tradicionais em paralelo ao autoatendimento, garantindo que o consumidor
maduro escolha a jornada com a qual se sente mais seguro e respeitado.”

Para Leonardo, adaptar estruturas que ja existem tende a ser mais eficiente do que
criar linhas especificas para idosos. “Uma loja mais confortavel, um site mais simples,
informacgdes mais claras, embalagens faceis de usar e um atendimento adequado po-
dem ampliar bastante o acesso desse publico’.
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O CONSUMIDOR NAO E O UNICO QUE ENVELHECE

A mudanca da piramide etaria também chega ao outro lado do balcdo. Em um pais
com uma populagao proporcionalmente mais velha, contratar, reter e requalificar pro-
fissionais maduros pode se tornar parte da estratégia de gestao de pessoas.

Segundo projegdes do IBGE, a populacéo brasileira devera atingir o pico em 2041, com
220,4 milhdes de habitantes, e depois comecar a diminuir. Em 2070, a populacdo com
60 anos ou mais devera representar 37,8% do total.

‘O crescimento do pais passa a depender mais de ganhos de produtividade e da perma-
néncia das pessoas em idade mais avangada no mercado de trabalho. Hoje, cerca de um
em cada quatro brasileiros com 60 anos ou mais esta ocupado’, aponta Leonardo Castro.

Para o supermercadista, a questao passa a ser como operar e crescer em um pais que,
no futuro, tera uma populagcdo menor e proporcionalmente mais velha.

Edson defende equipes multigeracionais, combinando a familiaridade tecnolodgica dos
mais jovens a experiéncia e a inteligéncia emocional dos profissionais mais maduros. A
requalificacao também pode abrir espaco para esses trabalhadores em fungdes estra-
tégicas, como especialistas de categorias, atendimento e resolucao de conflitos.

Outro caminho é aproximar profissionais maduros das novas tecnologias. “Treinar
equipes maduras para utilizarem a |A Generativa como ferramenta de suporte nas roti-
nas operacionais diarias”, sugere.

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

A experiéncia do Empdrio Farinha Pura ajuda a mostrar como essa transformacéao de-
mografica chega ao ponto de venda.

Patricia Sturm, coordenadora de marketing da rede, conta que ja percebe um publico
mais maduro, além de uma mudanca na relacdo com a alimentacao. “Existe uma bus-
ca maior por qualidade, praticidade e produtos que facam parte de uma rotina de bem-
-estar, mas sem abrir mao do prazer de comer bem. Também percebemos que esse pu-
blico valoriza muito a experiéncia de compra, o atendimento proximo e a possibilidade
de encontrar em um mesmo lugar produtos para diferentes momentos da rotina”, diz.

Além da praticidade e da maior valorizagao de produtos artesanais, frescos e de quali-
dade, Patricia reforga que trata-se de um cliente que vai além do ponto de venda e enxer-
ga o mercado como uma oportunidade de lazer. “Existe um interesse por experiéncias
gastronémicas, como nosso espaco Experiéncia, eventos, degustagdes e momentos de
convivéncia. E um consumidor que ndo busca apenas comprar um produto, mas tam-
bém aproveitar o espaco, tomar um café, almocar, jantar ou descobrir novos sabores”.

Segundo a coordenadora de marketing, o trabalho de comunicagao € importante para
garantir que o Farinha Pura seja capaz de dialogar com as diferentes geracbes que
compram no mesmo lugar. “Hoje, trabalhamos bastante com conteudos digitais, espe-
cialmente nas redes sociais, mas também valorizamos uma comunicacao clara e aces-
sivel na loja. Aideia é mostrar que tradi¢do e inovagao podem caminhar juntas”, explica.
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Levando tudo isso em conta, o Farinha Pura tem procurado deixar a experiéncia cada
vez mais confortavel para todos os tipos de cliente, apostando desde um mix mais di-
verso até experiéncias de lazer, como consumo de refei¢cdes no local ou realizagao de
eventos. O segredo esta no equilibrio.

‘Atender bem o publico mais maduro passa por manter um atendimento proximo,
atencioso e disponivel. Ao mesmo tempo, ampliamos os canais digitais e de delivery
para acompanhar novos habitos de consumo. Para nds, o mais importante é oferecer
liberdade de escolha: seja para quem prefere a experiéncia tradicional de ir ao empario,
ou para quem busca praticidade e fazer suas compras pelos canais digitais”, analisa
Patricia Sturm.

Mais do que uma tendéncia de consu-
mo, o0 envelhecimento é uma mudanca
estrutural que ja afeta a economia, 0s
domicilios, a forca de trabalho e a ope-
ragdo dos supermercados. Preparar-se
para ela significa rever escolhas que vao
muito além do mix.

HERMORMIAN 0 111 Cocrsemecor e
Coordenadora de marketing da rede Empdério Farinha Pura

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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Edson deixa um conselho para o supermercadista que quer se antecipar a
esse cenario:

“ Nao trate a longevidade como nicho e nao trate a IA apenas
como eficiéncia de custos. Prepare seu supermercado para o
Agentic Commerce e o Design Universal: a loja fisica precisa ser
perfeitamente acessivel ao ser humano maduro, e a sua operagao
digital precisa ser legivel e recomendavel para os assistentes de 1A
que ja estdo comprando por ele”

CESTA BASICA

Em julho, o valor da cesta basica do Rio de Janeiro, medido pelo Dieese, recuou
7,12% em relacao a junho. No acumulado de 12 meses, o preco da cesta basica na
capital registrou alta de 3,86%. Ja a variacdo acumulada de 2026 chegou a 7,99%.
A queda consideravel reflete principalmente a maior oferta de batata, impulsionada
pela intensificagdo da safra de inverno e pela melhora da produtividade, e a reducéao
no prego do tomate, que aconteceu em quase todas as capitais.
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As principais quedas de pregos na cidade do Rio de Janeiro em junho:

L e )

-39,50% -29,10% -2,48% -1,54%

TOMATE BATATA AGUCAR REFINADO MANTEIGA

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

4,96
4,03

3,22
027 1,03 I 1,15 1,27 I 071
L2 [ [ | -

. l 0,26 .

2,33 270 A7

-7,12%

NUWVEN AGO/25 ESIHVVAN OUT/25 RNOYPER DEZ/25 WIN\/VIE FEV/26 RVUEGVPGE ABR/26 RYI/VAE JUN/26 ENIUWYIY
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Em junho, o setor supermercadista vol-
tou a crescer de forma expressiva apos
um leve recuo em maio. De acordo com
a Pesquisa Mensal do Comércio (PMC),
do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), as vendas dos super-
mercados do RJ cresceram 57% em
junho, ja descontada a inflagcdo. Nos ul-
timos 12 meses, o0 setor registra cres-
cimento real de 3,2% frente a0 mesmo
periodo do ano anterior, destacando a
forca do segmento e sua importancia
para a economia.

RECEITA REAL - SUPERMERCADOS - RIO DE JANEIRO - VARIAGAO NO MES EM RELAGAO AO

MESMO MES DO ANO ANTERIOR (%) - PMC/IBGE

7,2

53 57
34 39 39
1,6 1,7
E I 74

-1,3

7.3

NV\WVEN JUL/25 EACOVER SET/25 NelUVPEE NOV/25 EvAyGE JAN/26 N7 MAR/26 WGLVAE MAI/26 ERIV\IYI

INFLACAO

A inflagéo oficial do Brasil continuou desacelerando em julho. De acordo com o
indice Nacional de Pregos ao Consumidor Amplo (IPCA), o indice avangou 0,07%
no sexto més do ano, acumulando alta de 3,44% em 2026 e de 4,44% nos ultimos
12 meses. No Rio de Janeiro, o destaque foi a queda nos precos da Alimentacao
no Domicilio, que recuou 0,81% em julho, resultado inferior ao registrado na média
nacional (-1,14%). O movimento indica uma reduc¢édo nos pregos dos alimentos,
em contraste com as altas observadas ao longo do primeiro semestre.
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Dos alimentos e bebidas vendidos nos supermercados fluminenses no més de julho, os prin-
cipais destaques nas quedas de precos ficaram com 0s seguintes produtos:

-20,56% -31,12% -16,77% -3,69%

BATATA INGLESA TOMATE CENOURA CARNE DE PORCO

-1,78% -1,78% -1,39% -0,46%
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AGUCAR REFINADO OVO DE GALINHA FRANGO INTEIRO CAFE M0IDO

Também foram observadas altas nos precos dos itens abaixo:

+16,47% +16,15% +4,93% +2,82%

CEBOLA LIMAQ ALFACE FEIJAO PRETO

+2,44% +1,78% +1,59% +1,15%

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo
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INFLAGAO - RIO DE JANEIRO - MENSAL (%) - IPCA/IBGE

M (ndice Geral M Alimentacéo no Domicilio
1,90
1,30
0,74 0,70 0.88 0,67 o
0,23 e 0,09 018 0,33 033 I I I : I 0,16
5 _ [ | L W@ m m_ i L 0,07

I -0,11I I -0,16 e -0,04 I _[55
-0,68 -0,76 R ' 0,81

AGO/25 0UT/25 DEZ/25 FEV/26 ABR/26 JUN/26
EMPREGOS

_l Os supermercados fluminenses
encerraram julho com saldo ne-
gativo na geracao de empregos
no estado do Rio de Janeiro.
Segundo dados do Novo Caged,
divulgados pelo Ministério do
Trabalho e Emprego (MTE), o
setor apresentou saldo verme-
lho de 439 vagas formais no RJ,
no balango entre contratagdes e
demissdes. No cenario nacional,
o setor supermercadista regis-
trou saldo negativo de 192 vagas
formais no més. Na divisdo por
regides, Sul e Sudeste tiveram
variagao positiva no somatorio
dos entes federativos. 7 dos 27

\_ estados apresentaram resultado
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de contratagdes no azul em julho.

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

1.208

561

441 448
319 &y
m B [] [] 3
[ ]
m = = g
201
303

-406 -439

-1.271

NUWYRE AGO/25 BSIAVVAN OUT/25 ENOWWAN DEZ/25 WEWWPIR FEV/26 RYLNPIN ABR/26 RVL/FGE JUN/26 RN[SINPI
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FALA, CONSELHEIRO!

LONGEVIDADE:
UMA NOVA OPORTUNIDADE
PARA O VAREJO

I” “ll |”|I‘ ADENILSON VIDAL
Diretor Comercial da Rede Unidos

A mudanga na piramide etaria ndo € coisa
do futuro; a gente ja vé isso acontecendo
todo dia no saldo de vendas. A grande joga-
da é entender que o mercado de hoje nao
precisa inventar uma ‘loja s6 para idosos”
ou ‘s para PCDs", mas sim criar uma loja
facil, acessivel e humana para todo mundo.

Quando a gente arruma o supermercado

para quem tem alguma dificuldade, a com-
pra fica melhor e mais gostosa para todo tipo de cliente. Para atender todo
mundo com o respeito e a independéncia que eles merecem, a gente precisa
focar no que funciona na pratica.

Para cegos e deficientes visuais: preco em braille nas prateleiras, piso tatil no
chao, boa iluminagéao e informagao sem enrolagao.

Para cadeirantes: corredores largos e livres, produtos ao alcance das maos e
caixa preferencial que realmente funcione e até disponibilizar um funcionario
para ajudar nas compras quando solicitado — e isto também para os idosos,
onde complementariamos com um atendimento paciente.

Para os autistas: € importante ter um mercado mais acolhedor, com menos
barulho e luz, e um time preparado para saber como trata-los com calma em
momentos especiais.

S6 que essa inclusdo nao pode ser s6 do lado do cliente que vem comprar. A
gente precisa abrir a porta do mercado para contratar e dar chance de recolo-
cacgao para profissionais idosos e pessoas com deficiéncia.

Essas pessoas trazem uma bagagem de vida, uma paciéncia e um jeito de tra-
tar as pessoas que nenhuma tecnologia consegue copiar. Quando a gente jun-
ta essa experiéncia e carinho da nossa equipe com as ferramentas digitais e a
energia da turma mais jovem, o mercado fica muito mais forte, rapido e humano.

A tecnologia ajuda o supermercado a rodar mais rapido, mas € também o
carinho das pessoas que faz o cliente voltar.

O varejo sempre foi bom em se adaptar porque vive de gente. Agora, a nossa
missao é simples: olhar, escutar e dar espaco para todos. j::
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MAIS DO QUE VENDA:
COMO TRANSFORMAR O
PDV EM EXPERIENCIA

proveitar a sazonalidade € uma das estratégias mais eficientes
A para alavancar vendas no varejo supermercadista. Porém, o con-

ceito vai muito além das datas comemorativas tradicionais. As
mudangas de esta¢do determinam novos habitos de consumo, tornando-
-se 0 gancho perfeito para destacar produtos especificos nas géndolas.

As acdes de experimentagcao em loja ganham um apelo ainda maior
qguando transformadas em grandes eventos sensoriais. Foi exatamente
essa a proposta do Redeconomia Superpax com o Festival de Inverno.
Em 2026, o projeto contou com quatro edi¢des, realizadas nas unidades
da Taquara, Realengo, Vila da Penha e Guadalupe.
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MARCOS P0OZZI
Diretor comercial do Redeconomia Superpax

O evento levou o clima aconchegante do inverno para o sa-
I&o de vendas. Ao som de violino ao vivo, os clientes eram
recepcionados com uma mesa repleta de paes italianos,
focaccia, panetone de bacalhau, caldos e sopas, ciabatta,
pao australiano, queijos e charcutaria, além de degusta-
¢Oes de vinhos e cafés selecionados de marcas parceiras.

Para Marcos Pozzi, diretor comercial do Redeconomia

Superpax, o Festival nasceu para movimentar o ponto

de venda de forma criativa. ‘Ao aproveitar os produtos

— sejam vinhos, frios ou langamentos — que casam com
0 que a industria esta propondo a vender, permitimos que os clientes facam degusta-
¢Oes. Apreciar uma boa musica e experimentar um bom vinho ou produto pode fazer
com que ele aguce o despertar de uma nova compra”.

A dinamica contou ainda com locucao ao vivo na loja convidando o publico para a area
do evento. A jornada de compras diaria transformou-se em um momento de lazer, onde
0s clientes pausavam a rotina para tirar fotos e experimentar novidades.

ESPACO TRADE

FIDELIZAGCAO DOS CLIENTES

FABIANA EUPH
Gerente de operagdes da unidade de Guadalupe

Além de impulsionar as vendas, a iniciativa provou ser
uma ferramenta poderosa de atragdo. Fabiana, gerente de
operagdes da unidade de Guadalupe, observou uma mu-
danca clara no perfil dos frequentadores no dia da agao:
“‘Recebemos muitos clientes que ndo viamos ha tempos
e vieram prestigiar o evento’. Localizada no Shopping
Guadalupe, a loja acabou movimentando nao apenas a
Sua operagao, mas todo o fluxo do centro comercial.

Transformar a unidade em um espaco de convivéncia é

uma resposta a um dos maiores desafios do setor: a fide-

lizagdo em meio a concorréncia acirrada com o e-com-
merce e 0s concorrentes fisicos. Para se tornar um diferencial, o ponto de venda mo-
derno precisa ir além da transacao comercial.

Danielle Macedo, gerente de marketing do Redeconomia Superpax, aponta que a fide-
lidade comegca a partir da experimentacao. “O objetivo € tocar o coragdo dos clientes.
Fazer com que eles venham mais e nao pensem no mercado s6 COMo uma necessi-
dade primaria, mas que também tenham uma boa experiéncia’, afirma.

Os resultados ultrapassaram as paredes das lojas. “Estamos vendo um engajamento
interessante no Instagram e nas plataformas de comunicagao, com as pessoas agra-
decendo e falando que foi uma experiéncia diferente”’, complementa Marcos Pozzi.

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo
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ESPACO TRADE
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BASTIDORES: PLANEJAMENTO E ESTRATEGIA

Para colocar uma estrutura desse porte em funcionamento, os bastidores exi-
gem sintonia entre areas como trade, compras, operagao e marketing cobrin-
do desde a logistica de suprimentos, passando pelo treinamento de equipe no
salao, até a divulgacao do evento nos canais da rede.

Marcos Bacelar, gestor da categoria de liquidos e cereais do Superpax, aponta
que o objetivo do projeto € aproximar o publico, principalmente por se tratar
de uma loja de bairro. “Poder proporcionar um evento desse e fazer nosso
cliente se sentir cada vez mais acolhido é uma diferenca enorme’, diz. Para
ele, o trabalho vai além da venda. “E mais a experiéncia para que o consumi-
dor esteja com a gente e tenha essa nogao de casa’.

No desenvolvimento do cardapio, a estratégia focou em produtos de maior valor
agregado e relacionados ao inverno. Ingrid Mendes, nutricionista da rede, explica
a selegdo das ofertas: “Pensamos em trazer setores que ja tém uma margem
boa, mas que muitas vezes as pessoas nao tém oportunidade de provar. A in-
tengéo foi trazer uma cara nova, para que os clientes pudessem degustar coisas
diferentes”, afirma.

Renato, gestor de compras de pereciveis de laticinios, destaca a sinergia
com as tendéncias do mercado, onde as linhas ricas em proteinas ganham
forga. "Estamos indo fora da curva. Chamamos os parceiros, eles aposta-
ram e estamos justamente aproveitando as proteinas existentes no nosso
perecivel”, conta.



PARCERIA COM A INDUSTRIA

Uma acdo de trade marketing dessa

magnitude s6 se consolida com parce-
rias solidas. Marcas como Pink Moon,
Galbani, Petrani, Aurora, Super Coffee,
Godam e Casa Perini marcaram presen-
ga com totens de degustacao e promo-
tores treinados para apresentar os dife-
renciais de cada item.

Bruno Mendonga, representante co-
mercial na Comary, destaca que levar
a marca Pink Moon ao evento é uma
forma de fortalecer a parceria com a
Redeconomia Superpax e incentivar o
consumo dos seus produtos. O Festival
de Inverno contou com degustacao dos
langamentos Pink Moon Frisante Lata
310ml (em péssego e rosé), Pink Moon
Frisante 750ml Zero Alcool e Pink Moon
Blank 750ml.

‘A expectativa é promover a degustacao
para o maior nimero de pessoas e dar
acesso ao nosso produto, transforman-
do essa parceria cada vez mais forte. E
fazer um sell out orgéanico, de forma que
flgue na cabecga do cliente que a Pink
Moon - e todas as outras marcas no
portfolio da Comary — séo parceiras da
Redeconomia”’, avaliou Mendonga.

Quem também aproveitou a oportunida-
de para se apresentar aos consumidores
foi a Galbani. Apesar de ser a marca n°1
em queijos na Italia, ainda € um produto
recente no Brasil. Participar de eventos
em supermercados, onde € possivel es-
tar em contato direto com o publico final,
€ uma estratégia de insercao gradual.

Para Helder Carlos, coordenador de ven-
das da [ris, pode acontecer de uma pes-
soa ver 0s queijos Galbani na gondola
mas optar ndo gastar seu dinheiro por
nunca ter consumido. “Quando o cliente
tem a possibilidade de experimentar e
saber como é o produto, fica mais facil
decidir comprar depois”, afirmou.
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PONTAPE PARA MAIS NOVIDADES

ESPACO TRADE

O Festival de Inverno ndo marcou apenas a estagao, mas também o inicio do
segundo semestre. Iniciar os ultimos meses do ano com um grande evento €
uma forma de se planejar para as proximas datas comemorativas, como Dia
das Criangas, Black Friday e a chegada do veréao.

DANELLE MACEDO
Gerente de marketing do Redeconomia Superpax

Danielle Macedo entrega que a reta final de 2026 sera
marcada por muitas degustagdes e rotas de sabores.
Para fazer acontecer, a Redeconomia ja se reline com
alguns players estratégicos. “Estamos com um pool de
eventos que conversam com varios tipos de faixas eta-
rias e clientes, justamente para que o consumidor tenha,
além de uma boa compra, uma boa experiéncia”. =

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo
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FLV E MAIS DO QUE
ABASTECIMENTO

E GESTAO DE
CATEGORIA

A VALE VERDE atua
a +20 anos de ponta
a ponta na cadeia de
fornecimento.

Apoiando o varejo a
potencializar o
desempenho da
categoria.

/ Producao prépria de

Q alta tecnologia
Processamento e

Q embalagem

Q Frota prépria +
tecnologia isotéermica

Q Promotores atuando
diretamente nas lojas
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POR DENTRO DO
CONECTA VAREJO,

NO RIO INNOVATION
WEEK 2026: |A, RETAIL
MEDIA E HUMANIDADE
FORAM DESTAQUE

Rio Innovation Week transformou o Pier Maua, no
O Rio de Janeiro, em um verdadeiro polo tecnologico!

Entre os dias 4 e 7 de agosto, cerca de 200 mil visi-
tantes circularam pelos armazéns para consumir conteudo,
fazer networking e acompanhar as tendéncias do mercado.
Foram 40 palcos, mais de 2 mil startups e mais de 60 confe-
réncias - numeros que reafirmam o RIW como o maior evento
global de tecnologia e inovacgao.
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Um dos espacos mais disputados foi o Conecta Varejo, situado no Armazém 3.
Responsavel por inspirar a criagao do Rio Innovation Week anos atras, o palco se-
gue como o principal ponto de debates sobre o futuro do setor. As 44 palestras e
painéis distribuidos ao longo dos quatro dias abordaram temas cruciais como in-
teligéncia artificial, marcas proprias, retail media e novas formas de atendimento.

Confira alguns destaques do Conecta Varejo 2026!

DIA1 INOVACAO, TECNOLOGIA, TRANSFORMACAO

CINTIA VIEGAS
Diretora Marketing e Trade Marketing da Casa do Arroz

Cintia Viegas levou o case da rede para debater o retail media
como uma nova e poderosa fonte de receita no varejo.

‘A gente tem uma audiéncia muito grande e saber como renta-
bilizar isso faz toda a diferenga no negdcio. E um tema super
atual, que fala de varios canais e toda ajornada do consumidor”.

Veja mais: https://asserj.com.br/pt/w/novas-formas-de-receita-
-no-varejo-oportunidades-para-transformar-o-ponto-de-venda

LARISSA KANEKO
Head CRM e Clientes da Americanas

Larissa Kaneko (Americanas) e Julio Takano (KT Arquitetura
de Negodcios) apresentaram o projeto conceitual da marca,
desenhado para reinventar a experiéncia de compra por meio
do conceito de “Caca ao Tesouro”.

Veja mais: https://asserj.com.br/pt/w/rio-innovation-week-

-americanas-anuncia-nova-experiencia-imersiva-em-suas-|o-
jas-no-palco-do-conecta-varejo

LUIS JAIRO
Head Tl do Grupo Atlas Rio

Luis Jairo mediou o painel sobre uso da IA no varejo, desta-
cando que ela ja deixou de ser uma promessa futurista para se
tornar uma ferramenta pratica de transformacao empresarial.

Veja mais: https://asserj.com.br/pt/w/ia-no-varejo-especia-
listas-mostram-no-riw-como-aplicar-a-tecnologia-no-setor
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Veja mais: https://asserj.com.br

FABIO QUEIROZ
Presidente da ALAS, da ASSERJ e do Comité Organizador do Rio Innovation Week

Fabio Queirdz participou da abertura do evento, destacando
o Rio de Janeiro como um ecossistema tecnolégico global
de referéncia.

‘A prova de que isso ja deu certo no RIW é que, ao longo das
seis edicdes, muitas startups nasceram, tiveram mentorias
e receberam financiamento, dando sentido a muitas vidas”.

t/w/rio-innovation-week-2026-abre-as-portas-

com-foco-em-inova%C3%A7%C3%A30-%C3%A%tica-e-novos-neg%C3%B3cios

DIA 2

Veja mais: https://asserj.com.br

ESTRATEGIA, TENDENCIAS, CONVERSAO

ANDRE DIAS
CMO do Grupo Alvorada Supermarket

André Dias esteve ao lado de Bruno Lago (Global la) e Felipe
Malheiros (Unlimitail), para apresentar cases de retail media e
explicar como as métricas impulsionam a evolucao do varejo.

‘O Conecta esta trazendo temas muito relevantes falando de
tecnologia, com destaque para IA e LED. Quanto mais o mer-
cado entender que também somos um veiculo de midia, mais
resultados vamos ter”.

t/w/nova-era-da-propaganda-palestra-no-rio-in-

novation-week-debate-retail-media-no-varejo

EDMOUR SAIANI
CEO da Ponto de Referéncia

Edmour Saiani trouxe um outro tipo de IA para o debate: a
Inteligéncia em Atendimento. Ele destacou que, mesmo no
mercado cada vez mais tecnoldgico, esse continua sendo o
fator decisivo na hora da compra.

Veja mais: https://asserj.com.br/pt/w/intelig%C3%AAncia-

-em-atendimento-a-ia-que-constroi-resultados-e-destaque-
-no-rio-innovation-week
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LYS PROL
Head of Customer Success da Wake

Lys Prol mostrou por que as marcas devem parar de com-
petir com o algoritmo e passar a combinar toque humano
com tecnologias.

Veja mais: https://asserj.com.br/pt/w/no-rio-innovation-we-
ek-lys-prol-mostra-por-que-as-marcas-devem-parar-de-com-
petir-com-o-algoritmo

GABRIELA MARAVILHAS
Gerente de Marketing do Zona Sul Supermercado

Gabriela Maravilhas explicou como traz o retail media para
dentro das lojas do Zona Sul: com marcas que se conectam
com 0s seus valores.

“O Rio Innovation Week tem muitas novidades, langamentos,
plataformas e tecnologias que nos ajudam no dia a dia a tra-
zer mais resultados”.
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nel-no-rio- |nnovat|on week- aborda novas-formas-de-receita

DIA 3 LIDERANCA, HUMANIZACAO, EXPERIENCIA

ESTEVAO DAUDT
Neurocientista e fundador da ABS e Instituto Daudt

Estevdo Daudt abordou a IA de uma maneira diferente, pon-
tuando como ela transforma as organizagdes em um rit-
mo mais acelerado do que a capacidade de adaptacdo do
cérebro.

Veja mais: https://asserj.com.br/pt/w/no-rio-innovation-we-
ek-neurocientista-mostra-como-liderar-equipes-na-era-da-ia

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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Veja mais: https://asserj.com.br
vation-week-traz-ia-para-o-centro-das-discussoes

GENIVAL BESERRA
Presidente do Conselho da ASSERJ e Fundador da Academia Brasileira de Supermercados

Genival Beserra participou de painel ao lado de Daniel Mauro
(Wipi Telecom), André Pivetti (First Class Home) e Roberto
Luiz Ferreira Lopes (Grupo Educacional Conhecimento
Integrado). O grupo trouxe suas experiéncias para debater a
IA como ferramenta de inovacgéao.

“Esse palco agrega industria e varejo de um modo geral. Tem
muitas palestras onde vocé aprende muita coisa para desen-
volver seu negdcio e as pessoas”.

t/w/da-eficiencia-a-inovacao-painel-no-rio-inno-

LUCAS DAIBERT
Socio e VP de Estratégia da Binder

Lucas Daibert apresentou o novo conceito do Apocalotimismo
e compartilhou cinco insights para interpretar o futuro.

Veja mais: https:/asserj.com.br/pt/w/no-rio-innovation-we-
ek-lucas-daibert-apresenta-o-apocalotimismo-e-cinco-insi-

ghts-para-o-futuro

JULIANA NEVES
CEO da Kube Arquitetura

Juliana Neves explicou como a arquitetura sensorial e a
exposicao dos produtos podem transformar a loja de um
simples espaco de venda em um ponto de relagao. Ela
langou um e-book exclusivo durante a palestra, que vocé

pode acessar a seguir: https://asserj.com.br/documents/d/
asserj/e-book-kube-riw-2026-1-1

Veja mais: https://asserj.com.br/pt/w/como-deixar-as-lojas-mais-atrativas-rio-in-
novation-week-mostra-uniao-entre-arquitetura-e-varejo
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RODRIGO SILVA DA FONSECA
Head de Inovagdes e Diretor de Criagdo dos Supermercados Alvorada

Rodrigo Fonseca (Supermarket Alvorada) mostrou, ao lado
de Gabriela Maravilhas (Zona Sul), como uma marca prépria
pode ser construida a partir de estratégia e relacionamento
com o consumidor.

‘O Brasil hoje esta seguindo os passos das grandes poténcias.

Com amarca prépria, conseguimos oferecer qualidade, continui-

dade e, aos poucos, conquistar a confianga, disse o executivo’.
Veja mais: https://asserj.com.br/pt/w/a-nova-era-das-marcas-proprias-ganha-
-forca-no-rio-innovation-week
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FABIANO ZORTEA
Especialista em Varejo)

Fabiano Zortéa destacou que, mais do que convencer al-
guém a comprar, vender passou a significar confianga e co-
nexao em cada interacao.

Veja mais: https://asserj.com.br/pt/w/no-rio-innovation-we-
ek-fabiano-zortea-mostra-ao-varejo-como-transformar-ven-
das-em-vinculo

ANDRE PORTES
Diretor Administrativo/Financeiro/Marketing da Redeconomia de Supermercados

André Portes (Redeconomia), Genival Beserra (Presidente do
Conselho da ASSERJ), Gerson Estevan da Cruz (Cencosud
Brasil), Antoane Hang Correa (Armazém do Gréo) e Estevao
Daudt (Instituto Daudt) se uniram no ultimo painel do Conecta
Varejo para compartilhar como a combinacao entre huma-
nos e |A pode impulsionar a inovagao nos supermercados.

Veja mais: https://asserj.com.br/pt/w/supermercado-do-futuro-time-de-especia-
listas-encerra-rio-innovation-week-no-palco-conecta-varejo

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

18

REPRESENTANTE DO HUB INOVAGAO E PERFORMANCE REPRESENTANTE DO MINHA COLETA

Nesta edicdo, 0 ASSERJ Hub levou 40 startups para o Armazém 5 do RIW, promo-
vendo um ambiente dindamico para networking, rodadas de negocios e conexdes
estratégicas com potenciais parceiros e clientes.

Na editoria Conecta Varejo, vocé confere todos os detalhes do evento e depoimen-
tos especiais de quem esteve presente. Confere 18!

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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VEJA QUEM ESTEVE NO CONECTA VAREJO E NO RIO
INNOVATION WEEK 2026!
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ol

1) Fébio Queiréz e Malala Yousafzai. 2) Genival Beserra, presidente do conselho da ASSERJ; Gerson Estevan da Cruz, diretor geral da Cencosud Brasil; Antoane Hang
Correa, presidente do Armazém do Gréo; André Portes, diretor administrativo/financeiro/marketing da Redeconomia; Estevédo Daudt, fundador do Instituto Daudt. 3) Gabriela
Maravilhas, gerente de marketing do Zona Sul Supermercado. 4) André Dias, CMO do Grupo Alvorada Supermarket. 5) Fabio Queiréz e Vozinha. 6) Rodrigo Fonseca, diretor
de inovagdo e criagdo do Supermarket Alvorada. 7) Cintia Viegas, diretora de marketing e trade da Casa do Arroz Supermercados. 8) Estevédo Daudt, fundador do Instituto
Daudt. 9) Genival Beserra, presidente do conselho da ASSERJ. 10) Juliette e Fabio Queirdz.

Ja esta com saudades ou ficou com vontade de conhecer o
evento? Entdo, anota na agenda: o Rio Innovation Week 2027
acontece nos dias 24 a 27 de agosto!

O Conecta Varejo ja esta confirmado para trazer ainda mais
debates de peso, conexdes e inovagdes para impulsionar o
setor varejistal &

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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DA SEGURANCA A ADEGA
DE VINHOS DO ZONA SUL:
CONHECA A HISTORIA DE
MARA LUCIA
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a trajetdria de profissionais que encontram no varejo su-

permercadista espaco para descobrir novos caminhos e
construir uma bela carreira. Com empenho, dedicacao e profis-
sionalismo, ela transformou os desafios do setor em uma tra-
jetoria marcada por superagao e orgulho. Recentemente, Mara
foi escolhida como “colaboradora destaque” no Prémio Amo
Vinho, do Zona Sul, por fazer as melhores harmonizacdes de
pratos com vinhos italianos entre os funcionarios. A conquista
também reforgou sua vontade de continuar aprendendo e buscar
novos desafios.

‘ \ istorias como a de Mara LUcia Ribeiro ajudam a contar
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Com 21 anos de empresa, Mara chegou ao Zona Sul como seguranga, descobriu
na Adega uma nova paixao e construiu, ao longo dos anos, uma carreira baseada
em estudo, dedicagao e conhecimento. Atualmente, como consultora de bebidas
da loja da Rua Arnaldo Quintela, 70, em Botafogo, no Rio de Janeiro, ela ajuda os
clientes na escolha de vinhos e combinagdes para diferentes momentos. E ja pen-
sa no proximo passo: tornar-se chef de cozinha, um desejo despertado também
pelas iniciativas do supermercado. Em entrevista a Revista Super Negdcios, Mara
Ldcia compartilhou sua jornada, os desafios da profisséo e deu dicas valiosas
para quem esta comegando no varejo e almeja uma carreira solida.

Minha evolucao
veio como uma
conquista, depois
de obter varias
experiéncias,
estudar e me
dedicar com
bastante esforco.
Com isso, passei
a amar o que
faco, que é
ajudar os clientes
a escolher

um vinho,
harmonizando
com a parte
gastronémica.

Como foi o inicio da sua trajetéria no

varejo supermercadista? Vocé tinha
interesse em trabalhar no setor ou foi uma
oportunidade que surgiu por acaso?

Desde nova, sempre trabalhei. Comecei em
outras redes de supermercado como segu-
ranca e, quando cheguei ao Zona Sul, ha 16
anos, assumi a mesma fungdo. A empresa
da oportunidade para a gente se desenvolver
e hoje temos gerentes que sédo do meu tem-
po. Demorei um pouco para querer mudar de
area e, quando conheci o vinho, ndo entendia
nada. Tentei muitas vezes chegar ao cargo de
consultora, busquei estudar e fui aprendendo
sobre 0s vinhos, a ler os rotulos e a entender
melhor esse universo, até chegar a posicao
em que estou hoje.

Como avalia seu desenvolvimento no Zona
Sul ao longo desses 21 anos? De que forma
a empresa contribuiu para essa evolugédo?
Eu avalio meu desenvolvimento como 10.
Hoje, sou consultora e pretendo me tornar
chef de cozinha e ingressar em uma faculda-
de. A empresa da oportunidade para todos
quando comegam a trabalhar, oferecendo
ferramentas para crescermos, e isso Nos mo-
tiva. Minha evolugéo veio como uma conquis-
ta, depois de obter varias experiéncias, estu-
dar e me dedicar com bastante esforco. Com
isso, passei a amar o que faco, que € ajudar
0s clientes a escolher um vinho, harmonizan-
do com a parte gastronémica.
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De que maneira seu conhecimento
contribui para melhorar o atendimento

aos clientes, tanto para quem ja sabe o

que comprar quanto para quem busca
novas experiéncias?

O Zona Sul é gastrondmico e a harmonizagao
faz parte da cultura do supermercado. Assim,
buscamos atender o cliente que quer um
pdo quentinho, mostrando a possibilidade de
combinar com um bom café; um bom quel-
jo com uma massa que combine, atrelando a
uma fruta de qualidade. Sempre temos a mis-
sdo de agregar a compra do cliente.

Quais sao os principais desafios da sua
profissao como consultora de vinhos e
como vocé lida com eles no dia a dia?

O principal desafio é fazer o meu melhor todos
0s dias, oferecendo um atendimento cada vez
mais personalizado e que atenda as expecta-
tivas dos clientes e aos meus objetivos pes-
soais e profissionais. E ainda tenho outros
desafios rumo ao objetivo de me tornar chef,
como fazer uma faculdade de gastronomia, e
vou realizar!

Como foi vivenciar a experiéncia de ser
destaque no Prémio Amo Vinho? De que
maneira esse reconhecimento agrega a
sua profissao e a sua vida pessoal?

Sendo bem
tratados,
trabalhamos com
mais motivacao e
repassamos isso
para quem visita
as unidades.”

Ser escolhida como colaboradora destaque e
chef gastronémica foi um passo a mais para
agregar experiéncia e vivenciar essa oportuni-
dade que o Zona Sul criou para clientes e co-
laboradores. Fiquei muito realizada com essa
conquista. Além disso, ver nossos clientes sa-
tisfeitos e o empenho do Zona Sul em sempre
fazer o melhor no dia a dia, criando também
eventos marcantes e muito bem organizados,
me deixa orgulhosa. Me alegra ver nossos
clientes satisfeitos e essa troca se reflete na
nossa rotina. Em todas as lojas, os colabo-
radores sempre tratam os clientes bem e re-
cebemos isso de volta. Sendo bem tratados,
trabalhamos com mais motivagao e repassa-
mos iSSo para quem visita as unidades.

Com 21 anos de empresa, quais sao 0s
fatores que fazem vocé ter uma carreira

tdo longa no Zona Sul e continuar

querendo evoluir?

Tenho orgulho de estar ha 21 anos no Zona
Sul, que é uma empresa justa com os funcio-
narios e nos da diversas oportunidades de
crescimento interno, além de beneficios como
plano de saude e faculdades. Um outro gran-
de exemplo € o curso que fiz, da Associagao
Brasileira de Sommeliers (ABS-Rio), para
me qualificar e ser uma consultora de bebi-
das com ainda mais conhecimento. Com o
Prémio Amo Vinho, também ganhei uma via-
gem para a Argentina, que sera fundamental
nesse processo de qualificagcdo. Todas essas
oportunidades e o prémio que a empresa faz
para clientes e funciondrios sao muito impor-
tantes e nos fazem querer evoluir juntos.

Qual conselho vocé daria para quem esta
comecgando no varejo supermercadista e
deseja crescer no setor?

Tem que comecar a trabalhar, porque as em-
presas do setor ddo oportunidade para cres-
cer. Uma nova oportunidade, um novo cargo
estdo sempre sendo preparados pela gestéao.
Ser promovido, chegar Ia, vai depender de o
colaborador querer. No Zona Sul, temos va-
rios setores que oferecem a qualificagdo
desejada e oportunidades até para quem ja
entra pensando em evoluir para assumir um
cargo de gerente. Isso faz parte e fortalece o
nosso time carioca de coragéo.\éni
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LANCAMENTOS PARA
RENOVAR O PORTFOLIO
DO MERCADO

O publico é manter as géndolas sempre atualizadas.

Os langamentos chamam a atencao dos clientes, au-
mentam as vendas e ainda deixam o supermercado com um
portfélio antenado com as novidades.

l | ma das principais estratégias para se destacar e atrair

Nesta edicdo do Cheguei na Géndola, reunimos as varieda-
des da linha de Tilapias LAR, as fragrancias com toque vinta-
ge do Lava-Lougas Gel Concentrado ODD, a sofisticagao da
MCD Taga e o novo langamento Bombom Stikadinho para os
amantes de chocolate. Confiral
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LAR - TILAPIA

Mais variedade para o consumidor e mais oportunidades para
o varejo. A linha de Tilapias Lar conta com Filé, Posta e Filé
Empanado, produtos que combinam qualidade, sabor e prati-
cidade. Um portfdlio versatil para fortalecer a categoria de pes-
cados, atender diferentes perfis de consumo e potencializar o
giro no ponto de venda. Produto bom, € produto Lar!

ODD - LAVA-LOUCAS GEL CONCENTRADO

O ODD langou uma edigao especial do Lava-Lougas Gel
Concentrado que resgata o visual da marca nos anos 1950.
Com um frasco em tom ambar, em referéncia ao modelo ori-
ginal, a embalagem combina elementos vintage com uma
proposta mais atual. Sdo quatro fragrancias: Neutro, Limao e
Néroli, Frutas Vermelhas e Menta & Alecrim. O produto apre-
senta ainda poder desengordurante, tecnologia antiodor e
férmula hipoalergénica.
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MCD COMERCIO - TACA

Elegante e sofisticada, é perfeita para valorizar cada detalhe
do seu vinho. Seu formato foi pensado para realgcar aromas
e sabores, proporcionando uma experiéncia mais completa
a cada gole. Ideal para momentos especiais ou para trans-
formar o dia a dia em ocasides unicas, com mais estilo, qua-
lidade e prazer ao servir.

NEUGEBAUER - BOMBOM STIKADINHO

T . ]

A Neugebauer lancou o0 Bombom Stikadinho, que mantém o
recheio de morango e cobertura de chocolate meio amargo,
mas com um formato diferente. O langamento esta disponi-
vel em trés versodes: display de 160g, com oito unidades; bag
de 440g, com 22 bombons; e embalagem de 1,5kg, voltada
para confeitaria. Com a novidade, Stikadinho passa a inte-
grar mais uma categoria dentro do portfélio de chocolates
da empresa. B

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

E HALLOWEEN:
TRANSFORME OUTUBRO
EM OPORTUNIDADE

DE VENDAS

sionar o segundo semestre no varejo supermercadista: 0

Dia das Criancgas e o Halloween. Juntas, elas ampliam as
oportunidades de venda e exigem um planejamento que vai além
do abastecimento das gondolas.

O meés de outubro reserva duas datas que prometem impul-

Sortimento diferenciado, ambientacao tematica, ativacdes e parce-
rias com a industria ajudam a transformar o ponto de venda em
um espaco de experiéncia, capaz de atrair familias, estimular novas
ocasides de consumo e movimentar diferentes categorias.
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DIA DAS CRIANCAS SE DESTACA
NO CALENDARIO DO VAREJO

Para o Supermercado do Jodo, o Dia das Criangas € uma oportunidade de aproximar
a nova geragao da marca e criar motivos para que as familias visitem as lojas. A es-
tratégia comega no calendario promocional, mas se estende a conteudos, novidades
e agdes que colocam a data no centro da jornada de compra.

RRRRTH (W) soce e reioa
Sdcia e diretora de Marketing do Supermercado do Jodo

‘0 dia das criancas é uma data fundamental para se conec-
tar com a nova geracao e criar agoes especificas a fim de
trazer esse publico para a loja. No nosso caso, temos um
dia fixo no calendario de ofertas com essa finalidade. Logo,
este é o momento de fortalecer a lembranga do consumi-
dor, seja por meio de dicas, apresentacao de novidades, re-
ceitas etc’, explica a socia e diretora de Marketing Rafaela
Reis, do Supermercado do Joao.

BOAS VENDAS

No Supermercado Adonai, a aposta também é transfor-

mar a data em uma oportunidade de diferenciacédo. Para
Juliana Terra, diretora de Marketing da rede, o Dia das Criancas merece atencao
justamente por envolver toda a familia e, especialmente, as maes.

=

||II|I|I II” JULIANA TERRA
Diretora de Marketing da rede Supermercado Adonai

‘O Dia das Criancas € uma data em que a gente gosta
de se dedicar, porque nos diferencia, ja que muitas redes
acabam pensando na ‘semana da perfumaria’, e acabam
esquecendo que a data envolve muito os consumidores
porque atrai o publico feminino, que sdo as maes, princi-
palmente’, destaca.

Para colocar a estratégia em pratica, a rede transforma

as lojas em espacos de entretenimento. “Nessa data,

criamos o kit lanche’ com itens para a crianga levar para

a escola, trazemos nosso mascote Leonai, que se une
aos mascotes dos fornecedores, fazendo algo bem interativo. Também coloca-
mMos pipoca, algoddo doce na entrada das lojas, fazemos brincadeiras, colocamos
pula-pula, além de ativacdes voltadas para biscoitos, sucos, iogurtes, se tornando
um grande evento’, complementa Juliana.

Sorteios, ativagdes e degustagdes também fortalecem a parceria com fornecedo-
res e ampliam os pontos de contato com o consumidor. A proposta é aproveitar
0 apelo emocional da data para tornar a visita ao supermercado mais atrativa e ir
além da oferta.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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CATEGORIAS QUE GANHAM FORCA EM OUTUBRO
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BOAS VENDAS

O movimento dos super-
mercadistas encontra res-
paldo nos indicadores de
consumo. Segundo o Radar
Scanntech, na semana do
Dia das Criangas, a selegao
de produtos relacionada a
data registrou crescimento
de 2,7% no faturamento na
regiao que abrange Minas
Gerais, Rio de Janeiro e
Espirito Santo no comparati-
vo entre 2024 e 2025.

Os dados também ajudam a identificar onde estao as principais oportunidades,
considerando as categorias impulsionadoras de vendas. Na contribuicdo para o
crescimento em reais, 0 peso € majoritariamente alimentar: o grande destaque é o

Chocolate, seguido por Refrigerantes, Biscoitos e Petisco Snack.

=

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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44,9% 17,8% 10,2%

7,0%

CHOCOLATE REFRIGERANTES BISCOITOS PETISCO SNACK

Ja quando observada a variagao percentual de faturamento, os lideres de cresci-
mento na semana da data foram: Dispositivos de Audio e Video e Creme de Avela.

16,2% 15,1%

DISPOSITIVOS DE AUDIO E VIDEO CREME DE AVELA
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Além de apontar as categorias de maior destaque, 0s numeros mostram que a
data movimenta diferentes ocasides de consumo. Itens para o lanche, doces,
bebidas e produtos de padaria podem ser trabalhados de forma integrada, em
pontos extras, agcdes promocionais ou combinacdes que estimulem a compra
por ocasiao.

A industria acompanha esse movimento e também busca transformar a presenca
dos produtos no ponto de venda em experiéncias capazes de chamar a atengao
das familias. Para Rodrigo Santos, supervisor de Trade da M. Dias Branco, o Dia
das Criancas tem peso especial para a categoria de biscoitos.

‘O Dia das Criangas € um dos nossos maiores focos porgque o publico infantil € um
dos principais consumidores da categoria de biscoitos. Entao € uma oportunidade
gigantesca de aumentarmos nosso sell-out em outubro’, afirma.

A criatividade também aparece na apresentacao dos produtos. “Costumamos fa-
zer alguns trabalhos com o produto dentro do PDV para chamar a atencao visual,
entdo ja fizemos castelos com biscoito, frases. (...) Dependendo do calendario, te-
mos um portfolio gigante para trabalhar no PDV e um deles é o Dia das Criancgas’,
detalha Rodrigo.

BOAS VENDAS

INDUSTRIA TRANSFORMA PRODUTOS EM EXPERIENCIAS
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Além de trabalhar o produto e a exposicao, algumas marcas aproveitam as datas Z
para criar experiéncias que aproximam consumidores e produtos. E o caso da Fini, s
que retoma a edicao Fini Fazendo Arte, com embalagens interativas de 80 gramas g
gue funcionam como pegas de quebra-cabeca e trazem historias em quadrinhos §
para colorir. o
o

Segundo Camila Couto, Vice-presidente Global de Trade Marketing e Marketing da =
Fini, a novidade nasceu a partir da tendéncia dos livros de colorir e dos resultados po- :
sitivos da primeira edicdo. Para 2026, a marca ampliou a proposta com novas artes. 5
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HI |I|| CAMILA COUTO
Vice-presidente Global de Trade Marketing e Marketing da Fini
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“O sucesso da primeira edicao também contribuiu para impulsionar nosso sha-
re na categoria, reforcando o potencial da proposta. Para 2026, voltamos com
uma evolugao do produto, mantendo as tradicionais balas em formato de que-
bra-cabega, mas ampliando a experiéncia interativa na embalagem. Teremos
trés novas artes colecionaveis em formato de histérias em quadrinhos, que po-
dem ser coloridas e completadas, incentivando a criatividade e interagao pelas
familias”, aponta a executiva.

A proposta também influencia a estratégia no ponto de venda. Com distri-
buicdo nacional em diferentes canais, a Fini aposta, nos supermercados, em
areas de maior circulacéo e visibilidade para facilitar a descoberta do produto
pelo shopper.

"0 grande diferencial estda em oferecer uma experiéncia que vai além do con-
sumo da bala. Unimos o formato de quebra-cabeca, o ato de colorir e as his-
torias em quadrinhos em uma proposta ludica e interativa, pensada para esti-
mular a criatividade e transformar o produto em um momento de diversao em
familia. Assim, mais do que ampliar a presenca da Fini nas lojas, o Fazendo
Arte busca criar uma oportunidade de interagdo com a marca, conectando
produto, embalagem e experiéncia de forma relevante para criangas e fami-
lias”, garante Camila.



NEGOCIOS

89 —

Na Harald, referéncia no mercado brasileiro de coberturas e uma das principais
empresas de chocolate para transformacao, o foco esta em itens para banhar,
moldar, cobrir, rechear e assar, voltados principalmente a confeitarias e ao food
service. Como essas categorias também ganham forca nas datas comemorati-
vas de outubro, a marca aproveita o periodo para incentivar a experimentacao e a
criagcao de novos produtos.

‘O Dia das Criancas e o Halloween sao datas relevantes
dentro da estratégia de Marketing e Vendas da Harald
por representarem oportunidades comerciais fora dos
periodos tradicionais, como Pascoa e Natal. No Dia das
Criangas, ha maior demanda por doces e sobremesas, o
que amplia 0 espaco para produtos especializados. Ja
o Halloween, caracterizado como uma data tematica e
divertida, vem crescendo ano apos ano no Brasil, e se
consolida como ocasido estratégica para posicionar a
Harald como referéncia em inovagao’, explica a gerente
de Marketing Marianne Ramos.

||II|I|I II” MARIANNE RAMOS
Gerente de Marketing da Harald

BOAS VENDAS

HALLOWEEN GANHA ESPACO NO VAREJO BRASILEIRO
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Se o Dia das Criangas abre outubro com forca, o Halloween vem ganhando espago
na segunda metade do més e ampliando as possibilidades de venda. Embora ain-
da ndo tenha a mesma relevancia cultural em todo o pais, a data ja movimenta o
varejo ao criar oportunidades para trabalhar doces, snacks e produtos tematicos,
além de acdes ligadas a fantasia e ao entretenimento. Para os supermercados, o
desafio é aproveitar esse potencial sem perder de vista o perfil de cada publico.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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No Supermercado do Jodo, a estratégia € adaptar a data a identidade da rede. O
Dia das Criangas segue como protagonista da campanha de outubro, enquanto o
Halloween entra como complemento para manter o movimento e a oferta temati-
ca ao longo do més.

No més de outubro entramos com a campanha tematica de Dia das
Criancas, onde a data ganha todo o protagonismo. Mesmo sendo até a
segunda quinzena, tem muito potencial a explorar, além do Halloween
que vejo como um 6timo complemento. Mas, conhecendo 0 nosso
publico, e por boa parte ter restri¢cdes, seja por questdes religiosas ou
culturais, ao trazer agdes de Halloween, optamos por trazer um cenario
voltado para diversao, doces e fantasia”, explica a gestora de Marketing
Rafaela Reis.

A parceria com a industria também ajuda a levar o calendario para dentro das lo-
jas. Nos ultimos anos, a rede combinou promocoes, sorteios e atividades voltadas
ao publico infantil para explorar as datas.

“Unindo a forga das duas datas, buscamos parceiros para sorteios relacionados
a esse universo. Nos ultimos anos, fizemos campanhas em parceria com a Fini,
como sorteio de PlayStation 5 em cada loja. E também assinamos algumas acoes
interativas com o publico, como pintura facial para criangas na loja, degustagdes
de produtos do nicho, concurso de melhor fantasia e afins’, revela.

A expectativa é que o Halloween continue ganhando espago no calendario do va-
rejo, acompanhando a expansao da oferta de produtos e colaboracdes relaciona-
das ao tema.

‘A cada ano, ambas as datas, principalmente o Halloween vem ganhando forca.
Nossa ideia € explorar sem perder nossa identidade e autenticidade. Para 2026,
principalmente com a chegada de uma nova filial, buscaremos continuar essa par-
ceria que vem dando certo e trazer agdes similares”, completa Rafaela Reis.

NOVIDADES QUE ENTRAM NO CLIMA DO HALLOWEEN

0 avanco da data também abre espaco para produtos desenvolvidos especialmen-
te para a ocasido. Na confeitaria, a Harald aposta nos Confeités TOP Halloween,
edicao limitada disponivel nas versdes Toque Geladinho, com sensacgéao de refres-
cancia, e Toque Azedinho, de perfil citrico e sabor mais intenso. Os produtos, em
embalagens de 400 gramas, podem ser usados em chocolates, sobremesas e ou-
tras criagdes. Os Confeités TOP Halloween séo a principal aposta da Harald para
as datas comemorativas de outubro.

‘Aideia foi trazer uma proposta inovadora que promovesse uma experiéncia com-
pleta ao unir sabor diferenciado, apelo visual e sensagdes surpreendentes, trazen-
do a ludicidade do Halloween de forma exclusiva para a confeitaria, o que pode
fortalecer tanto o food service quanto o varejo supermercadista’, afirma. “E esse
movimento ndo para por aqui: seguimos inovando para trazer cada vez mais novi-
dades ao mercado’, completa.



—
TR

Segundo a gerente de Marketing da marca, o crescimento do Halloween no Brasil
e a busca por novidades foram alguns dos fatores que motivaram o langamento.
Para a Harald, a linha também ajuda a levar a sazonalidade para a confeitaria e
criar novas oportunidades de venda.

‘A Harald enxergou nesse movimento a chance de reforcar sua estratégia de
marketing sazonal e ressaltar a linha TOP como referéncia em coberturas e de-
coracdes praticas, modernas e criativas, conectando a marca as tendéncias de
consumo e as necessidades do mercado’, explica Marianne.

De acordo com a executiva, o produto também pode contribuir para diferenciar a
exposicao e estimular novas receitas. “O langamento impulsiona a confeitaria por-
que oferece ao profissional e ao ponto de venda uma novidade pratica e tematica,
capaz de gerar diferenciacao na géndola e atrair compras, além de aumentar o
ticket médio com receitas criativas e exclusivas. Como langamos em agosto, no
food service os confeiteiros e empreendedores ganham a oportunidade de plane-
jar cardapios tematicos e se destacar”, conclui.

Neste ano, a Fini aposta na evolucao do portfélio, unindo produtos ja conhecidos a
novos formatos, sabores e intensidades. Entre os lancamentos estdo Regaliz Terror
Azedinho Extremo, nos sabores morango e limao; Marshboo Fantasma, sabor tutti-
-frutti; e Tubes Azedinho Extremo, nos sabores magca verde e limao. Segundo a Vice-
presidente Global de Trade Marketing e Marketing, Camila Couto, a linha Azedinhos
Extremos € um dos destaques da temporada, com uma versao mais intensa do
classico azedinho da Fini e uma proposta alinhada ao clima do Halloween.

‘O Halloween é uma sazonalidade cada vez mais relevante para a Fini no Brasil e
representa uma importante oportunidade de negdécio para a marca, tanto pela ex-
pansao da ocasiao de consumo quanto pela forte afinidade com o nosso territorio
de diversdo, irreveréncia e inovacdo. Nossa estratégia € aproveitar o potencial da
data para ampliar a presenca da Fini nos pontos de venda, gerar experimentacao
e criar produtos que transformem o momento de consumo em uma experiéncia
ainda mais surpreendente’, explica.
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Ao lado dos langamentos, a industria mantém produtos que ja sdo associados
a data, como Fini Aranha, Fini Caveira Recheada, Dentadura da Bruxa e Chiclete
Furia Acida. “Essa combinac&o entre inovacéo e itens ja conhecidos é estratégica
para a marca, pois permite atender diferentes perfis de consumidores €, ao mes-
mo tempo, fortalecer a associacgao da Fini com o Halloween’, destaca.

Para a Fini, o Halloween € uma importante oportunidade para ampliar a presenca
no ponto de venda, contando com um portfélio exclusivo para a data e estratégias
que vao além das gondolas com o objetivo de ampliar a visibilidade e estimular as
compras por impulso.

“Para isso, estamos trabalhando uma execucgéao diferenciada no varejo, com ma-
teriais de merchandising proprios e mais chamativos, inspirados no Halloween da
Fini. A estratégia contempla também pontos extras e espacos de maior visibilida-
de, criando um fluxo de descoberta dentro da loja e dando destaque aos langa-
mentos e produtos da marca’, explica Camila.

A operagao tera alcance nacional, com foco reforgado no Rio de Janeiro e atuagao
das equipes de campo e distribuidores para ampliar a presenca dos produtos e
potencializar o sell-out.

Nosso objetivo é que o shopper nao apenas encontre a Fini no
supermercado, mas perceba a marca presente no momento, por meio
de um portfélio exclusivo, materiais diferenciados e uma experiéncia de
compra surpreendente que traduz o nosso jeito divertido e irreverente de
participar do Halloween”, destaca a gestora.

=



UM OUTUBRO DE OPORTUNIDADES

Unir
planejamento

e criatividade
transforma
outubro em uma
oportunidade
real de gerar
trafego e
ampliar o
tiquete médio.”

—

Dia das Criangas e Halloween tém caracteristicas
diferentes, mas podem ser trabalhados de forma
complementar. Enquanto a primeira data concen-
tra seu apelo nas familias e no universo infantil,
a segunda amplia as possibilidades de consumo
na reta final do més, especialmente em catego-
rias como doces, snacks e produtos tematicos.

Para transformar esse potencial em resultado,
o planejamento € essencial. Antecipar negocia-
¢Oes com a industria, identificar as categorias
mais aderentes ao perfil dos clientes, organizar
0 sortimento e criar uma exposicao que facilite
a compra por ocasiao sao alguns dos caminhos.
A experiéncia também pode estar nos detalhes:
uma degustacao, uma receita, um ponto extra
bem ambientado ou uma combinacgado de produ-
tos podem tornar a jornada mais atrativa.

Ao unir informacao, planejamento e criatividade,
outubro deixa de ser apenas mais um més do ca-
lendario e se transforma em uma oportunidade
de gerar trafego, ampliar o tiquete e fortalecer a
conexdo com o consumidor. &
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BOAS VENDAS
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VINHO BRASILEIRO:

DA GONDOLA A TACA, UM
ORGULHO QUE GANHA
ESPACO E VENDE!

Por Flavia Medeiros, Sommelier.

qualidade, era comum o consumidor brasileiro olhar pri-
meiro para fora. Chile, Argentina, Portugal, Italia, Franca...
os rétulos internacionais ocupavam um lugar quase incontestavel
nas nossas adegas e nas nossas mesas.

: urante muito tempo, quando o assunto era vinho de

Mas essa historia esta mudando.

O Brasil ndo esta mais apenas aprendendo a fazer vinho. Esta
aprendendo a fazer vinho com identidade.
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E, talvez, esse seja um dos movimentos mais interessantes que o mercado pode
acompanhar hoje: a popularizagdo dos vinhos nacionais e a sua chegada, cada vez
mais consistente, as goéndolas dos supermercados.

N&o se trata de dizer que o vinho brasileiro substituiu o importado. Longe disso. O
consumidor deve ter liberdade para escolher entre diferentes origens, estilos e faixas de
preco. A questao € outra: o vinho brasileiro ja merece ser colocado na mesma conversa.

O BRASIL ESTA PRODUZINDO MELHORE O
CONSUMIDOR ESTA PERCEBENDO

A evolugéo da vitivinicultura brasileira nos ultimos anos é evidente. Novas regides,
novas técnicas, investimento em tecnologia, profissionalizagao dos produtores e uma
busca cada vez maior por identidade fizeram com que o vinho nacional deixasse de
ser visto apenas como uma alternativa de preco.

Hoje encontramos espumantes brasileiros reconhecidos internacionalmente, tintos
de grande personalidade, brancos frescos e aromaticos e, principalmente, uma diver-
sidade de terroirs que comeca a revelar um Brasil muito maior do que aquele tradicio-
nalmente associado a Serra Gaucha.

PAPO DE ADEGA

-
~

3

]

E os ndmeros mostram que existe espaco para essa mudanga.

Uma pesquisa nacional realizada pelo MDA Pesquisa em parceria com o Sebrae e o
Consevitis RS revelou que 70% dos entrevistados haviam consumido vinho brasileiro
nos seis meses anteriores e 66% haviam comprado vinho nacional no periodo. Entre
os consumidores pesquisados, o supermercado apareceu como o principal canal de
compra, responsavel por 89% das aquisigoes.

Ou seja: se queremos popularizar o vinho brasileiro, existe um lugar estratégico para
isso acontecer: a gondola do supermercado.

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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Existe uma diferengca importante entre
comprar um produto nacional e escolher
um produto porque reconhecemos valor
naquilo que é feito aqui. Quando falamos
de vinho, esse movimento pode ser ainda
mais interessante.

Comprar uma garrafa produzida no Brasil
€ também conhecer uma regiao, uma his-
toria, um produtor e uma maneira brasilei-
ra de interpretar uma uva.

E descobrir que podemos beber um Syrah
de inverno produzido no Sudeste. Que po-
demos encontrar excelentes espumantes
elaborados no Sul. Que existem novas
fronteiras vitivinicolas surgindo em dife-
rentes estados brasileiros.

E aqui entra uma palavra que o vinho brasi-
leiro ainda precisa explorar mais: identidade.

A DUPLA PODA:
QUANDO O BRASIL RESOLVEU

Talvez nenhum exemplo dessa capacidade
de inovacao seja tao interessante quanto a
chamada dupla poda, ou poda invertida.

Atécnica reorganiza o ciclo natural da videira
para fazer com que a maturagao e a colhei-
ta acontegam durante o inverno, justamente
a época mais seca e, em muitas regides do
Sudeste, com maior amplitude térmica.

Em vez de colher durante o verao chuvoso,
o produtor desloca o ciclo da videira para
aproveitar as condi¢des climaticas mais
favoraveis do inverno. A técnica foi desen-
volvida no Brasil e passou a transformar
regides de altitude do Sudeste em novos
territérios para a produgao de vinhos finos.

E isso € particularmente interessante para
nos, da Serra Fluminense.

A poda de inverno, que ja comeca a Cco-
locar a Serra do Rio no mapa dos vinhos

E SE O ORGULHO BRASILEIRO TAMBEM ESTIVER NA TACA?

N&o precisamos produzir um vinho bra-
sileiro tentando parecer francés, italiano
ou argentino. Precisamos produzir bons
vinhos brasileiros.

—

]

MUDAR O CALENDARIO

brasileiros, mostra que o estado do Rio de
Janeiro pode ter uma historia propria para
contar dentro da vitivinicultura.

Estamos falando de uma regido que tra-
dicionalmente nao era associada a produ-
gao de vinhos finos e que agora comega
a apresentar experiéncias, produtores e
rotulos que despertam a curiosidade de
consumidores e profissionais do setor.

A Serra Fluminense, inclusive, ja vem sen-
do citada entre as novas regides brasilei-
ras que estao despertando interesse no
mundo do vinho.

Isso muda completamente a conversa
porque, quando colocamos um vinho da
Serra Fluminense na gbéndola, ndo esta-
mos apenas colocando mais uma garrafa
na prateleira Estamos colocando um pe-
daco do territorio do consumidor dentro
da adega.
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E O QUE O SUPERMERCADISTA GANHA COM ISSO?

Muito.
O primeiro ponto ¢é diferenciagao.

Uma adega que trabalha apenas com os rétulos mais conhecidos corre o risco de
serigual a adega do supermercado ao lado. Ja uma selecao bem curada de vinhos
nacionais pode criar personalidade.

O segundo é faixa de preco.

A pesquisa MDA e Sebrae mostra que 45,4% dos consumidores optam por vinhos
entre RS 30 e RS 70. E justamente uma faixa em que muitos vinhos brasileiros
podem apresentar excelente relacdo entre preco e qualidade.

O terceiro € historia.

E histdria vende vinho. Um roétulo brasileiro pode ser apresentado ao consumidor
de uma maneira muito mais proxima: “Esse vinho é da Serra Fluminense”, “esse é

UG non

um vinho de colheita de inverno’, “essa uva foi cultivada aqui”, “esse produtor fica a
poucos quilémetros daqui”. Isso transforma a compra em descoberta.

PAPO DE ADEGA

E existe ainda uma quarta oportunidade: o consumidor que ja conhece vinho inter-
nacional pode estar pronto para experimentar algo novo.

-
~

3

O supermercado nao precisa escolher entre nacional e importado. A melhor estra-
tégia é construir uma adega em que eles convivam.

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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COMO DESTACAR O VINHO NACIONAL NA GONDOLA?

N&o basta simplesmente colocar uma bandeira do Brasil na prateleira.

O vinho precisa de contexto. Uma pequena comunicagao pode fazer uma
enorme diferenga:

“VOCE JA EXPERIMENTOU UM VINHO DE INVERNO BRASILEIRO?”

“DESCUBRA OS VINHOS PRODUZIDOS NA SERRA FLUMINENSE.”

“BRASIL TAMBEM FAZ VINHO. E FAZ MUITO BEM.”

Outra possibilidade é criar uma pequena secao tematica, separando os bra-
sileiros por regido: Serra Gaucha, Campanha Gaucha, Serra Catarinense,
Sudeste, Vale do Sao Francisco e Serra Fluminense.

PAPO DE ADEGA

-
~

El

Também vale investir em degustacdes. Afinal, vinho € uma categoria em que
a experiéncia pode derrubar preconceitos rapidamente.

E, principalmente, treinar a equipe. Um funcionario que simplesmente aponta

para a garrafa vende uma garrafa. Um funcionario que consegue explicar por
gue aquele vinho é diferente vende uma experiéncia.

11

Um funcionario que simplesmente
aponta para a garrafa vende

uma garrafa. Um funcionario

gue consegue explicar por

que aquele vinho é diferente
vende uma experiéncia.”

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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O VINHO BRASILEIRO NAO PRECISA PEDIR LICENCA

—

PAPO DE ADEGA

O mercado brasileiro de vinhos e espumantes movimentou RS 4,18 bilhdes no
primeiro trimestre de 2026 e alcancou 10,22 milhdes de caixas de nove litros, um
crescimento de 12% em volume sobre o mesmo periodo do ano anterior. Dentro
desse cenario, 0s espumantes nacionais cresceram 9% em volume, enquanto 0s
importados recuaram 24%.

-
~
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Sao numeros que mostram que existe mercado. Mas talvez o mais importante
seja perceber que existe também curiosidade.

O consumidor esta mais aberto a experimentar. Esta interessado em origem, em
histérias e em produtos que tenham identidade. E cabe ao varejo acompanhar
esse movimento.

Porque popularizar o vinho nacional ndo significa diminuir o espago dos grandes
produtores internacionais: significa aumentar o tamanho da nossa propria mesa.

O Brasil ¢ um pais enorme, com diferentes climas, altitudes, solos e culturas. E
natural que ainda estejamos descobrindo quais sdo as nossas grandes vocacoes
vitivinicolas. Talvez essa seja justamente a parte mais fascinante: ainda estamos
escrevendo essa historia.

E, para o supermercadista, existe uma oportunidade enorme em participar
dela: ndo esperar o consumidor descobrir o vinho brasileiro sozinho, mas aju-
da-lo a encontra-lo.

Porque, no fim das contas, o melhor vinho brasileiro ndo € aquele que compete
com um vinho francés, italiano ou argentino. E aquele que faz o consumidor
olhar para a garrafa e pensar: “Isso aqui € nosso. E que orgulho poder colocar
na minha mesa’ .\ &

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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O MERCADO EM REVISTA

Uma publicagdo
da Associagéo de Supermercados
do Estado do Rio de Janeiro
para o varejo.
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