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Presença consolidada

Aedição da SuperVarejo de setembro já está disponível e a matéria de capa destaca 
outro importante estudo realizado em parceria com a Scanntech em 2026. Cerca de 
176 cestas compõem a terceira edição da pesquisa As 5+ Marcas em Penetração 
por Categoria, que aponta os nomes com maior relevância nos tíquetes de compra 

dos consumidores, no período entre novembro de 2025 a maio de 2026, considerando o 
canal autosserviço de todo o Brasil (supermercados e atacarejos). Confira o ranking e veja 
se a estratégia da sua empresa está alinhada com as marcas que se destacam.

Outro destaque da publicação é o especial sobre bebidas, que traz a categoria 
abordada em diversas oportunidades de consumo e, principalmente, no verão. No 
período entre dezembro e março e que engloba sazonalidades, como: Natal, ano 
novo e Carnaval, a categoria vive seu momento de maior giro, exposição e maior 
pressão sobre o sortimento das gôndolas. E, dentro desse universo, se destacam 
no período os drinks prontos, espumantes, vinhos leves e gin.

O consumidor mudou e mudou rápido. A queda no consumo de álcool no Brasil, puxada 
especialmente pelos mais jovens, não significa menos oportunidade para o supermercado 
em se tratando das vendas de bebidas. Na verdade, essa nova realidade tem significado 
uma oportunidade diferente. Dessa forma, tem crescido a premiumização, assim como 
a busca por bebidas de menor teor alcoólico, pela demanda por praticidade com os RTDs 
(drinks prontos para beber), assim como a curiosidade por sabores tropicais, nacionais 
e autênticos. Veja a matéria e fique por dentro da estratégia.

Ainda no especial bebidas, entre aquelas sem álcool, opções como água, água de coco, 
isotônicos, sucos, refrigerantes e energéticos vivem, durante o verão, seu período de maior 
demanda, maior pressão sobre o abastecimento e maior oportunidade de rentabilização 
para o varejo. E, ao contrário do que se imaginava há alguns anos, essa não é mais uma 
categoria de commodity dominada pelo preço. Nela, tem crescido a presença de versões 
funcionais, zero açúcar, proteicas e voltadas ao bem-estar, ampliando o valor do tíquete 
médio no supermercado. Leia a reportagem e atualize seu conhecimento!.

Boa leitura e ótimos negócios!

DANIELA GUIRALDELLI
EDITORA-CHEFE 
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E MOVIMENTAÇÕES DAS 
REDES PELO BRASIL

SUPER KOCH 
EXPANSÃO

O Grupo Koch anunciou uma nova unidade da bandeira 
Super Koch em Barra Velha (SC), marcando a estreia do 
formato tradicional de varejo alimentar da companhia 
no município. Localizado na avenida Paraná, o 
empreendimento será instalado em uma área de 9,5 mil m² 
e terá cerca de 6,5 mil m² de área construída. 

EXTRABOM 
INAUGURAÇÃO

O Grupo Coutinho inaugurou uma unidade da rede Extrabom, 
no bairro Campo Grande, em Cariacica (ES), ampliando sua 
presença no Espírito Santo. Com investimento de R$ 29 
milhões, a loja terá 2.400 m² de área de vendas, 27 checkouts 
e mais de 162 vagas de estacionamento. 
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SUPERMERCADOS BH 
INAUGURAÇÃO

A companhia inaugurou uma unidade em Vitória (ES), 
na avenida Carlos Moreira Lima, 1.000, no bairro Monte 
Belo. A abertura amplia a presença da rede no Estado 

capixaba e integra o movimento de expansão da 
companhia. Com a nova loja, o grupo passa a contar 
com mais de 450 unidades distribuídas entre Minas 

Gerais, Espírito Santo, Bahia e Pernambuco.

CESTTO ATACADISTA
EXPANSÃO

A bandeira de atacarejo do Grupo Zaffari inaugurou sua primeira 
unidade em Taboão da Serra (SP), marcando a estreia do formato 

no Estado. A loja terá 6.443 m² de área de vendas, mais de 10 mil 
produtos e 485 vagas de estacionamento. O empreendimento 
recebeu investimento de, aproximadamente, R$ 95 milhões e 

contará, ainda, com uma galeria comercial com 17 lojas.

Inaugurações

10 �|                                     �|  setembro 2026





A R T I G O  �| Por Bruna Fallani  

12 �|                                     �|  setembro 2026

O
varejo nunca teve tantos dados, 
ferramentas e capacidade de per-
sonalização. E, ainda assim, nunca 
esteve tão distante do cliente. Não 
por falta de tecnologia, mas por 
falta de intenção.

Em algum momento, deixamos de decidir 
como queremos nos relacionar e passamos a 
reagir ao que os sistemas permitem executar. 
O relacionamento deixou de ser uma escolha 
estratégica e passou a ser um efeito colateral 
de campanhas, metas e automações. O clien-
te continua comprando, os números continu-
am rodando, mas algo na relação já não sus-
tenta mais como antes.

O erro silencioso  
que está custando caro ao varejo

BRUNA FALLANI é advisor e consultora estratégica em 
comportamento de consumo e varejo, além de autora do 
livro R.E.L.A.C.I.O.N.A.R. - Você vende. Mas se relaciona?
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oQuando a relação deixa 
de ser uma escolha e vira 
consequência de sistemas, o 
cliente para de escolher, mesmo 
continuando a comprar
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Durante muito tempo, o varejo se apoiou em um 
indicador confortável: a recorrência. Cliente que 
volta é cliente fiel ou, pelo menos, parecia ser. Mas 
a repetição nem sempre é escolha. Muitas vezes, é 
apenas hábito, conveniência ou falta de alternativa. 

Hoje, com múltiplos canais, novas marcas e facili-
dade de comparação, o cliente muda com naturali-
dade. Isso desloca a pergunta mais importante: não 
é mais “se ele volta”, mas “por que ele permanece 
quando pode ir embora a qualquer momento?”. 

Frequência mantém o fluxo, mas é a fidelida-
de que sustenta a relação. 

O ponto é quando o cliente volta sem escolher, isso 
pode significar que a relação já começou a ir embora.

Diante dessa fragilidade, o preço costuma ocu-
par o espaço deixado pelo valor. É rápido, funcio-
na no curto prazo e gera resposta imediata. Mas, 
também, cria dependência. 

Quando a relação se sustenta apenas por desconto, 
o cliente aprende a esperar a próxima oferta. A esco-
lha deixa de ser ativa e passa a ser condicionada.

tópicos: DADOS • RELACIONAR • PESSOAS
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Preço viabiliza o acesso, mas não sustenta a per-
manência. Ao longo do tempo, o custo aparece em 
margens pressionadas, esforço crescente e rela-
ções cada vez mais frágeis. 

Preço move a decisão. Valor sustenta a escolha. 
Ao mesmo tempo, o comportamento do con-

sumidor também mudou e, talvez, esse seja um 
dos pontos menos compreendidos pelo varejo 
de hoje. Nunca tivemos tantas opções, estímu-
los e mensagens disputando atenção. E nunca 
estivemos tão cansados. 

Diante desse cenário, o consumidor não se tor-
na mais racional, mas mais econômico na forma 
de decidir. Ele simplifica, repete caminhos co-
nhecidos e escolhe o que exige menos esforço. 
Não é desinteresse, é adaptação. E, ainda assim, 
muitas marcas seguem aumentando o volume 
de comunicação, quando o diferencial passou a 
ser outro: clareza, coerência e relevância.



Quando tudo grita, não vence quem fala mais 
alto. Vence quem faz mais sentido.

Grande parte das estratégias de relacionamento 
começa pelo lugar errado. Começa pelo cliente. Mas 
relacionamento não nasce na comunicação. Nas-
ce na decisão. Antes de pensar em experiência, 
fidelização ou encantamento, existe uma per-
gunta mais difícil e mais honesta: o que a em-
presa consegue sustentar todos os dias?

Porque marca não é o que se diz. É o que se repete.
Muitas organizações constroem discursos so-

fisticados sobre proximidade, cuidado e experi-
ência, mas operam com decisões orientadas ex-
clusivamente por custo, eficiência e pressão de 
curto prazo. O resultado não é falta de esforço. É 
incoerência. E o cliente percebe mesmo sem sa-
ber explicar, afinal, marcas fortes não são aque-
las que prometem mais, são aquelas que se con-
tradizem menos.

A tecnologia ampliou a capacidade de execução 
do varejo, mas não substituiu o critério. Ferramen-

tas automatizam, dados orientam, campanhas ativam. 
Mas o relacionamento só existe quando há intenção 
clara sobre o que a marca quer sustentar ao longo do 
tempo.

No fim, a diferença não está no volume de ações, mas 
na coerência das decisões. Porque relacionamento não 
é consequência da venda. É consequência das escolhas 
que a empresa repete todos os dias.

E talvez a pergunta mais importante não seja so-
bre o quanto você vende, mas sobre por que o clien-
te continua escolhendo você, especialmente quan-
do ele não precisa.  

tópicos: DADOS • RELACIONAR • PESSOAS
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“DINHEIRO” 
no caixa 

Sol, calor e mais 
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TEXTO  •  NINA JANUZZI  •  nina.gloria@supervarejo.com.br

Ovarejo alimentar brasileiro movimentou R$ 1,145 trilhão 
em 2025, alta nominal de 7,32% sobre o ano anterior e 
crescimento real de 3,68%, segundo o Ranking da As-
sociação Brasileira de Supermercados (ABRAS) 2026. O 
setor já representa 9,02% do PIB nacional e atende cerca 
de 30 milhões de consumidores diariamente, em mais 

de 439 mil lojas. Em um mercado dessa escala, ganhar relevância 
nas cestas ofertadas aos consumidores passa não apenas por preço 
e frequência, mas, também, pela capacidade de identificar e alinhar a 
estratégia do mix às novas ocasiões de consumo.

O desafio ganha peso diante de um ritmo mais moderado de cres-
cimento e maior endividamento das famílias nos últimos meses. E, 
nesse cenário, as sazonalidades podem funcionar como uma alavan-
ca adicional para aumentar as margens do varejo alimentar. Em se 
tratando do verão, mudanças na rotina provocadas pelo calor, férias 
escolares e pelo aumento das atividades ao ar livre abrem espaço 
para categorias que fazem parte da cesta de summer care e que são 
capazes de ampliar o sortimento e aumentar o valor da cesta no su-
permercado.

Mais do que uma seleção de itens para os meses quentes, o concei-
to reúne produtos que respondem às necessidades do consumidor 
durante a estação, que envolvem cuidados pessoais, proteção contra 
o sol e insetos e hidratação a soluções para lazer, mobilidade, con-
servação de bebidas e conforto. 

Verão abre novas oportunidades para 
a cesta de summer care e incrementa 
as margens do varejo alimentar

17setembro 2026  �|� |
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Para o supermercado, a oportu-
nidade está em transformar as ne-
cessidades do shopper neste perí-
odo em uma estratégia de compra 
por ocasião, aproximando catego-
rias que, tradicionalmente, ficam 
separadas na loja. “A principal mu-
dança de perspectiva é deixar de 
enxergar a cesta de summer care 
como um conjunto de produtos 
sazonais e passar a tratá-la como 
uma solução para diferentes oca-
siões de consumo do verão”, afir-
ma Fátima Merlin, especialista em 
gerenciamento por categoria. Se-
gundo ela, o shopper não necessa-
riamente sai de casa pensando em 
comprar um repelente ou um pro-
tetor solar, mas em realizar uma 
missão, como uma ida à praia, um 
churrasco, uma viagem, um dia 
na piscina ou uma atividade ao 
ar livre. Cabe ao varejo organizar 
a oferta para atender essa missão 
de forma completa.

Entre as categorias que ganham 
força, estão aquelas voltadas para 
cuidados pessoais, cuidados capi-
lares, repelentes e inseticidas, pro-
dutos térmicos, móveis para áreas 
externas e itens para churrasco. 
Apesar de atenderem necessidades 
diferentes, elas têm em comum a 
influência direta do clima e das mu-
danças na rotina do consumidor.

CABELOS HIDRATADOS
No segmento de cabelos, por 

exemplo, a frequência de lava-
gem aumenta durante os meses 
mais quentes. Segundo dados de 
pesquisas de hábitos da Skala, a 
média passa de 3,4 para 4,3 lava-
gens por semana no verão. O mo-
vimento está relacionado ao suor, 
à exposição solar e ao contato fre-
quente com água do mar, piscina 
e protetor solar. Historicamente, 
as vendas da categoria de cuida-
dos capilares crescem entre 10% 

Fo
to

: s
hu

tte
rs

to
ck

BRUNO MARTINS, 
DIRETOR BRASIL E 
LATAM DE TRADE 
MARKETING E 
PERFORMANCE 
DE NEGÓCIO DE 
PERSONAL CARE DA 
UNILEVER: “ENTRE 
AS CATEGORIAS COM 
MAIOR POTENCIAL 
DE CRESCIMENTO, OS 
DESODORANTES E 
ANTITRANSPIRANTES 
SE CONSOLIDAM 
COMO OS GRANDES 
PROTAGONISTAS DA 
ESTAÇÃO”

e 15% no verão em relação ao in-
verno, de acordo com a empresa.

A mudança de comportamento 
também altera a necessidade de 
tratamento. A maior exposição 
ao sol, ao calor, ao sal e ao cloro 
contribui para a perda de água 
dos fios, aumentando a percep-
ção de ressecamento e danos. 
Nesse cenário, a consumidora 
tende a buscar uma rotina que 
combine manutenção e trata-
mento, com soluções que possam 
ser incorporadas ao dia a dia. “A 
consumidora está mais atenta à 
prevenção: não espera o cabelo 
apresentar danos para começar a 
tratar”, afirma Marina Mizumoto, 
diretora de excelência comercial 
e de marketing da Skala Brasil. 
A empresa apostará para a tem-
porada em produtos voltados à 
hidratação, nutrição e recons-
trução, além de linhas para cui-
dados diários.
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A estratégia também passará pela execução. 
Para a Skala, garantir o mix completo, destacar 
inovações e utilizar pontos extras são caminhos 
para aproveitar o aumento da frequência de con-
sumo. A companhia recomenda, por exemplo, 
que o supermercado trabalhe produtos com-
plementares em conjunto, como shampoos de 
maior volume e máscaras de tratamento.

Segundo a empresa, lojas que seguiram as 
recomendações de execução do programa Loja 
Perfeita Skala no último verão registraram au-
mento de 36% nas vendas. O dado reforça a 
importância de transformar a sazonalidade em 
uma estratégia de execução no ponto de venda, e 
não apenas em uma campanha de comunicação.

CUIDADOS PESSOAIS GANHAM 
PROTAGONISMO

A transformação da rotina durante os me-
ses mais quentes também impulsiona cate-
gorias de cuidados pessoais. Para a Unilever, 
o verão, historicamente, está entre os perí-
odos mais dinâmicos para esse mercado, 
com consumidores mais atentos à proteção, 
bem-estar e performance diante do calor. 
“Entre as categorias com maior potencial de 
crescimento, os desodorantes e antitranspi-
rantes se consolidam como os grandes pro-
tagonistas da estação, com maior tempo de 

duração, benefícios dermatológicos e proteção contra 
manchas”, afirma Bruno Martins, diretor Brasil e La-
tam de trade marketing e performance de negócio de 
personal care da Unilever.

Segundo o executivo, cuidados com a pele e higiene 
corporal também ganham relevância, impulsionados 
pela procura por limpeza profunda, hidratação pós-
-sol e sensação de frescor prolongado. Já em cabelos, 
o verão aumenta a demanda por tratamentos voltados 
à restauração dos danos provocados por sol, mar e pis-
cina, além de produtos com proteção contra raios UV.

A mudança está diretamente ligada ao comporta-
mento do shopper. “Durante os meses mais quentes, 
o comportamento do consumidor brasileiro passa por 
uma transformação clara, impulsionada por rotinas 
mais ao ar livre e pela busca constante por conforto e 
bem-estar térmico”, diz Martins.

Nesse cenário, praticidade e multifuncionalidade ga-
nham peso. Antitranspirantes que também oferecem 
benefícios para a pele, protetores solares e hidratantes 
com texturas leves e de rápida absorção e tratamentos 
capilares com ação pós-sol ou filtro UV passam a res-
ponder a mais de uma necessidade na mesma compra. 
“A proteção contra os efeitos agressivos do calor, do sol, 
do sal e do cloro torna-se prioridade absoluta”, afirma 
o executivo. A lógica também vale para sabonetes e hi-
dratantes, que passam a incorporar atributos relacio-
nados à recuperação da barreira cutânea, hidratação 
e sensação de frescor.

9 MÉTRICAS
É O NÚMERO DE INDICADORES 
UTILIZADOS PELA UNILEVER 
PARA AVALIAR A EXECUÇÃO 

DA LOJA PERFEITA NAS 
LOJAS FÍSICAS.

“A CONSUMIDORA 
ESTÁ MAIS ATENTA 
À PREVENÇÃO: NÃO 
ESPERA O CABELO 
APRESENTAR DANOS 
PARA COMEÇAR A 
TRATAR”, AFIRMA 
MARINA MIZUMOTO, 
DIRETORA DE 
EXCELÊNCIA 
COMERCIAL E DE 
MARKETING DA 
SKALA BRASIL.
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EXECUÇÃO COMO DIFERENCIAL
Se o consumidor muda seus há-

bitos no verão, a indústria também 
amplia a atenção sobre a execução 
no ponto de venda. Para a Unilever, 
uma das estratégias é o conceito de 
loja perfeita, modelo que busca ga-
rantir excelência na execução em 
diferentes canais e melhorar a jor-
nada de compra.

A estratégia é acompanhada por 
nove métricas para lojas físicas e 11 
para o varejo online, que avaliam 
aspectos, como precificação, pre-
sença dos produtos nas prateleiras, 
qualidade do conteúdo e conversão. 
O uso de tecnologia também come-
ça a ganhar espaço nessa operação. 
Segundo Martins, promotores da 
companhia utilizam ferramentas 
de inteligência artificial capazes de 
analisar fotografias da exposição 
dos produtos em tempo real. A par-
tir das imagens, a plataforma iden-
tifica rupturas, sugere sortimentos 
de acordo com o perfil de cada loja 
e aponta oportunidades de melho-
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ria em preço, comunicação promocional, 
visibilidade e pontos extras.

Para o varejo, a aplicação prática desse 
tipo de ferramenta está justamente em 
transformar dados de execução em de-
cisões mais rápidas. Em uma temporada 
na qual a demanda pode mudar de acordo 
com temperatura, férias, fluxo turístico 
e hábitos regionais, reduzir rupturas e 
adequar o mix pode ser tão importante 
quanto uma ação promocional.

DA PROTEÇÃO AO LAZER
A lógica de consumo do verão, porém, 

vai além dos cuidados pessoais. Para a 
Tramontina, a estação amplia a demanda 
por produtos associados ao lazer, à con-
vivência e ao uso fora de casa. Os itens 
térmicos, por exemplo, encontram espa-
ço durante todo o ano, mas ganham rele-
vância com a busca por bebidas geladas 
e pela necessidade de manter a tempera-
tura por mais tempo em deslocamentos, 
passeios e atividades ao ar livre.

A mesma dinâmica aparece em outras ca-
tegorias. Churrasqueiras portáteis, utensílios 
para churrasco, cadeiras de praia e espregui-

RAPHAEL GONÇALVES, 
GERENTE DE 
SHOPPER INSIGHTS 
E GC DA VESTACY: “O 
CONSUMIDOR ESTÁ 
FOCADO EM PROTEÇÃO 
PREVENTIVA”.

“OBSERVAMOS 
UMA MAIOR BUSCA 
POR SOLUÇÕES 
QUE COMBINEM 
PRATICIDADE, 
HIDRATAÇÃO, BEM-
ESTAR E MOBILIDADE”, 
EXPLICA CESAR 
VIECELI, DIRETOR 
CORPORATIVO DA 
TRAMONTINA.
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çadeiras passam a integrar momentos de lazer que se 
intensificam durante a temporada. “Observamos uma 
maior busca por soluções que combinem praticidade, 
hidratação, bem-estar e mobilidade”, explica Cesar 
Vieceli, diretor corporativo da Tramontina.

Nesse grupo, atributos, como leveza, resistên-
cia, facilidade de transporte e higienização, ga-
nham peso na decisão de compra. A categoria de 
móveis para o verão, por exemplo, atende tanto 
ao consumidor que vai à praia quanto àquele que 
pretende estruturar áreas de lazer em casa.

A Tramontina também observa diferenças regionais 
no comportamento do shopper. No Sul, onde existe 
uma tradição de preparação das casas de praia antes 
da temporada, as ações de pré-verão começam anteci-
padamente e têm presença relevante em lojas de refor-
ma e construção. Em outras regiões, a estratégia está 
mais ligada ao lazer e ao uso imediato dos produtos.

PROTEÇÃO GANHA ESPAÇO NA CESTA
Outro eixo importante do summer care é a 

proteção contra insetos. A Vestacy projeta cres-
cimento de dois dígitos para as categorias de 
repelentes e inseticidas no verão 2026/2027. Na 
avaliação da empresa, o desempenho deve ser 
influenciado por fatores climáticos, pela preocu-
pação com a proteção da família e pela evolução 
do consumo de soluções preventivas.

AS APOSTAS DAS MARCAS
PARA O VERÃO

UNILEVER
Rexona, Dove e Seda serão as princi-

pais marcas de personal care destaca-
das pela companhia para a temporada 
2026/2027. Entre as novidades, estão 
variantes de desodorantes e sabonetes 
líquidos com propostas de refrescância 
e fragrâncias associadas ao verão.

SKALA
A marca apostará em hidratação, 

nutrição e reconstrução, além de pro-
dutos para cuidados diários e soluções 
que respondam ao aumento da frequ-
ência de lavagem dos cabelos.

VESTACY
Repelentes corporais, inseticidas e 

soluções para diferentes ambientes 
ganharão espaço. Entre as novidades, 
estará a Armadilha de Luz UV SBP, vol-
tada à captura de insetos voadores sem 
o uso de inseticida.

TRAMONTINA
Itens térmicos, churrasqueiras portá-

teis, utensílios para churrasco, cadeiras 
de praia e espreguiçadeiras estão entre 
as categorias associadas às ocasiões 
de lazer durante a temporada.



Mais do que ampliar o volume de compras, o mo-
vimento mostra uma diversificação das soluções 
procuradas pelo consumidor. Repelentes corporais, 
inseticidas, aparelhos elétricos e diferentes formatos 
de aplicação passam a atender momentos e ambien-
tes distintos. “O consumidor está focado em proteção 
preventiva, mais consciente dos riscos associados a 
insetos transmissores de doenças e em busca de so-
luções adequadas para cada ambiente e situação de 
uso”, afirma Raphael Gonçalves, gerente de shopper 
insights e GC da Vestacy. Segundo ele, praticidade, 
proteção contínua e segurança para a família estão 
entre os principais atributos valorizados.

Para Fátima Merlin, essa mudança também revela 
uma transformação mais ampla na relação do consu-
midor com essas categorias. “O consumidor passou a 
incorporar saúde preventiva ao seu processo de deci-
são”, afirma. Protetores solares e repelentes, segundo 
ela, deixaram de ser percebidos apenas como itens 
associados ao lazer e passaram a assumir um papel 
maior na proteção e na qualidade de vida.

Além da eficácia, atributos, como praticidade, se-
gurança, conforto de aplicação, resistência à água, 
hidratação, proteção para diferentes tipos de pele e 
ingredientes mais sustentáveis, ganham relevância. 
Também cresce a procura por produtos multifuncio-
nais, capazes de combinar proteção solar, hidratação, 
ação antienvelhecimento ou cuidados capilares.

11 MÉTRICAS
É O NÚMERO DE INDICADORES 
CONSIDERADOS PELA COMPANHIA 
NO VAREJO ONLINE.

tópicos: CABELOS • REPELENTES • PISCINA
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Outro movimento apontado pela especia-
lista é a preocupação crescente com dife-
rentes integrantes da família. Crianças, ido-
sos e pessoas com pele sensível demandam 
soluções específicas, ampliando as possi-
bilidades de segmentação do sortimento.

A temporada também abre espaço para 
a inovação. Entre os destaques da Vestacy 
está a Armadilha de Luz UV SBP, que utiliza 
luz para atrair e capturar insetos voadores 
sem o uso de inseticida. A proposta atende a 
ocasiões específicas, como cozinhas e áreas 
de preparo de alimentos, e amplia as possi-
bilidades de consumo dentro da categoria.

MARCAS APOSTAM EM FRESCOR E 
PROTEÇÃO

No segmento de cuidados pessoais, a 
Unilever também prepara novidades para 
acompanhar as demandas da temporada. 
As marcas Rexona, Dove e Seda devem 
concentrar parte das principais apostas da 
companhia para o verão 2026/2027. “Para a 
temporada de verão, nossas marcas globais 
de maior relevância no país, Rexona, Dove e 
Seda, lideram o portfólio de cuidados pesso-
ais e beleza da Unilever, respondendo direta-
mente às demandas por máxima proteção, 
hidratação profunda e praticidade nos dias 
de calor intenso”, afirma Martins.

Entre as novidades previstas, es-
tão novas variantes de desodorantes 
e sabonetes líquidos com propostas 
associadas à refrescância e a fragrân-
cias conectadas ao verão. A compa-
nhia também identifica espaço para 
perfis olfativos mais leves, frescos e 
vibrantes, inspirados em elementos 
naturais e na busca por experiências 
de bem-estar e autocuidado.

Para a Unilever, a combinação en-
tre performance e sensorialidade ga-
nha importância justamente porque o 
consumidor não procura apenas pro-
teção durante os dias quentes, mas 
produtos capazes de tornar a rotina 
mais confortável.

“A PRINCIPAL 
MUDANÇA DE 
PERSPECTIVA 
É DEIXAR DE 
ENXERGAR A CESTA 
DE SUMMER CARE 
COMO UM CONJUNTO 
DE PRODUTOS 
SAZONAIS .”, AFIRMA 
FÁTIMA MERLIN, 
ESPECIALISTA EM 
GERENCIAMENTO 
POR CATEGORIA.

Mais lavagens
O cabelo passa por uma rotina mais inten-
sa, influenciada por suor, sol, mar, piscina 
e protetor solar.

Mais proteção
Sol, calor e insetos ampliam a busca por pro-
tetores, repelentes e soluções preventivas.

Mais praticidade
Produtos multifuncionais, de rápida 
absorção e com múltiplos benefícios 
ganham relevância.

Mais atividades ao ar livre
Praia, piscina, viagens, churrascos e pas-
seios criam novas ocasiões de consumo.

Mais preocupação com conforto
Hidratação, frescor, proteção e conserva-
ção de bebidas passam a fazer parte de 
diferentes missões de compra.

CRESCIMENTO DE
DOIS DÍGITOS

É A PROJEÇÃO DA VESTACY PARA 
AS CATEGORIAS DE REPELENTES E 
INSETICIDAS NO VERÃO 2026/2027.

O COMPORTAMENTO DO SHOPPER
MUDA NO VERÃO



GERENCIAMENTO POR OCASIÃO
Se o comportamento muda no verão, a lógica de 

organização da loja também precisa acompanhar 
esse movimento. Para Fátima Merlin, o gerencia-
mento de categoria deve partir de dados e do enten-
dimento do shopper, e não apenas da sazonalidade. 
“O sortimento deve considerar o perfil dos consu-
midores da região, as características climáticas, o 
fluxo turístico, o histórico de vendas e as diferentes 
necessidades de consumo”, afirma. A composição 
deve equilibrar marcas líderes, opções de entrada, 
produtos premium, embalagens familiares e forma-
tos voltados à conveniência ou a viagens.

Nesse processo, um ponto de atenção é evitar ex-
cesso de similaridade entre os itens. Mais variedade 
não significa, necessariamente, mais opções rele-
vantes para o consumidor. O objetivo é construir um 
mix que contemple diferentes necessidades, faixas 
de preço, ocasiões e perfis de shopper.

Na exposição, a categoria também deve ul-
trapassar os limites da gôndola tradicional. “O 
objetivo é aumentar sua relevância ao longo da 
jornada de compra por meio de pontos extras es-
trategicamente posicionados em áreas relaciona-
das às ocasiões de consumo, sempre preservan-
do a lógica da categoria principal para facilitar a 
compra planejada”, explica Fátima.

4,3 LAVAGENS
POR SEMANA

É A MÉDIA DE LAVAGENS 
DE CABELO NO VERÃO, 

CONTRA 3,4 NO RESTANTE 
DO ANO, DE ACORDO COM 

PESQUISAS DE HÁBITOS 
CITADAS PELA SKALA.

tópicos: CABELOS • REPELENTES • PISCINA
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A disponibilidade é outro fator crítico. Em cate-
gorias fortemente impactadas pela sazonalidade, 
uma ruptura durante os períodos de pico representa 
perda imediata de venda e, muitas vezes, de toda a 
cesta complementar.

Na categoria de inseticidas e repelentes, a reco-
mendação da Vestacy é estruturar a exposição de 
acordo com a lógica do consumidor: matar, afastar 
ou repelir. A organização pode diferenciar soluções 
para insetos voadores, multi-insetos e rasteiros, en-
quanto os repelentes corporais podem ser organi-
zados considerando primeiro a idade do usuário e, 
depois, o formato de aplicação.

A empresa também sugere explorar pontos 
extras de circulação e criar conexões com cate-
gorias complementares. Repelentes podem ser 
posicionados próximos a protetores solares, en-
quanto produtos direcionados ao público infantil 
e aos animais de estimação podem ganhar visi-
bilidade em áreas relacionadas. Encartes e ações 
promocionais antes de feriados também podem 
ajudar a capturar o aumento de fluxo durante a 
temporada.
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Para Fátima, porém, o conceito pode ser am-
pliado para toda a cesta. “O summer care possui 
forte potencial de venda incremental porque se 
conecta naturalmente a diversas categorias pre-
sentes na jornada do shopper”, afirma. Proteto-
res solares, repelentes, coolers, cadeiras de praia 
e acessórios podem ser apresentados de forma 
integrada a bebidas, água mineral, gelo, carvão, 
carnes para churrasco, snacks, isotônicos, toa-
lhas, produtos infantis e itens para piscina ou 
viagem.

A estratégia de cross merchandising pode, as-
sim, estimular compras não planejadas e elevar 
o valor da cesta. O ponto central, segundo a espe-
cialista, é colocar o shopper no centro da decisão: 
“As maiores oportunidades surgem quando o va-
rejo coloca verdadeiramente o shopper no centro, 
organizando a loja por ocasião de consumo, e não 
apenas por departamento”, ressalta.

Na categoria de cuidados pessoais, a mesma 
lógica vale para os produtos da Unilever. Anti-
transpirantes, sabonetes, hidratantes e produ-
tos capilares podem ser trabalhados não apenas 
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como itens isolados, mas como soluções associa-
das a situações específicas do verão, como dias 
de praia, viagens, atividades esportivas ou maior 
exposição ao sol.

TRADE ALÉM DO DESCONTO
A construção dessa cesta também abre espaço 

para ações de trade marketing que ultrapassem a 
lógica promocional. Para Fátima, materiais educa-
tivos sobre proteção solar, comunicação voltada à 
prevenção, espaços temáticos inspirados em oca-
siões de lazer, demonstrações, kits promocionais 
e campanhas patrocinadas pela indústria podem 
gerar maior engajamento e valor percebido.

Outro recurso é o uso de dados dos programas 
de fidelidade. Ofertas personalizadas para famí-
lias com crianças, consumidores que viajam com 
frequência ou clientes com histórico de compra 
dessas categorias podem aumentar a efetividade 
das campanhas.

VERÃO EM NÚMEROS
+10% A +15%

É O CRESCIMENTO HISTÓRICO DAS VENDAS 
DA CATEGORIA DE CUIDADOS CAPILARES 

NO VERÃO EM RELAÇÃO AO INVERNO, 
SEGUNDO A SKALA.
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A própria estratégia da Unilever mostra como a 
execução pode ser apoiada por dados. Ao analisar 
imagens das gôndolas e identificar rupturas, sor-
timento e oportunidades de exposição, as ferra-
mentas de IA utilizadas pela companhia buscam 
conectar o planejamento de categoria à realidade 
encontrada em cada loja.

O sucesso da estratégia, portanto, depende da 
integração entre gerenciamento por categoria, tra-
de marketing, abastecimento, CRM e execução no 
ponto de venda. Quando essas áreas trabalham de 
forma coordenada, o varejo deixa de vender produ-
tos isolados e passa a oferecer soluções completas 
para diferentes missões de compra do verão.

O potencial do summer care está, justamente, na 
capacidade de conectar diferentes categorias a uma 
mesma mudança de comportamento. O consumidor 
que se prepara para um fim de semana na praia 
pode precisar de repelente, protetor, produtos para 
os cabelos, garrafa térmica e cadeira. Quem rece-
be amigos em casa pode buscar bebidas geladas, 
utensílios e churrasqueira. A família que passa mais 
tempo ao ar livre pode aumentar a procura por so-
luções de proteção e itens de lazer.

Essa visão amplia o papel do supermercado na 
temporada. Em vez de concentrar a estratégia em 
descontos pontuais, o varejista pode construir am-
bientes de compra orientados por ocasião, aproxi-
mando categorias que normalmente ficam separa-
das na loja. Para a Tramontina, esse é justamente 
um dos objetivos do trabalho de visual merchan-
dising durante o verão: agrupar produtos e catego-
rias para apresentar soluções completas, facilitar 
a jornada e estimular a compra por ocasião de uso.

No caso dos cuidados pessoais, a mesma oportuni-
dade aparece na combinação entre proteção, higiene, 
hidratação, frescor e tratamento. E, com o avanço 
de ferramentas de análise e inteligência artificial, a 
indústria passa a ter mais recursos para adaptar a 
execução às características de cada ponto de venda.

No fim, o verão funciona menos como uma cate-
goria isolada e mais como um gatilho de consumo. 
Quanto melhor o varejo compreender as novas ne-
cessidades provocadas pela estação, de proteção e 
cuidados pessoais à mobilidade, conforto e lazer, 
maior será sua capacidade de transformar o aumen-
to de circulação e de demanda em uma cesta mais 
ampla e relevante. FO
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D
urante mais de três décadas traba-
lhando com varejistas e indústrias, 
uma frase se repetiu inúmeras 
vezes: “Nós já fazemos gestão por 
categorias”. Na maioria dos casos, 
bastavam poucos minutos de con-

versa para perceber que, na prática, o que 
existia eram algumas iniciativas relaciona-
das ao processo, mas não necessariamente 
uma gestão por categorias estruturada. Al-
guns organizavam os produtos, outros re-
alizavam implementações de planograma, 
havia quem associasse o tema à análise de 
sortimento apenas olhando 80 x 20, sem 
clareza de papéis de categoria, estratégia e, 
também, aqueles que entendiam GC essen-
cialmente como software, ferramenta tecno-
lógica ou projeto pontual. E estas iniciativas 
podem fazer parte do processo, mas nenhu-
ma delas, isoladamente, representa gestão 
por categorias.

Gestão por categorias:  
mitos, verdades e como transformar a gôndola em uma 
poderosa ferramenta de crescimento e lucratividade

FÁTIMA MERLIN é conselheira de administração e consultiva, 
estrategista de varejo e especialista em transformação 
orientada ao cliente, governança e gerenciamento por 
categoria. Também é fundadora e CEO da Connect Shopper.
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Talvez esse seja um dos maiores mitos que ain-
da cercam o tema. Gestão por categorias não é um 
projeto pontual, um planograma, um software ou, 
simplesmente, uma metodologia de exposição. É, 
antes de tudo, um processo contínuo e estruturado 
de tomada de decisão sobre as categorias. E com-
preender essa diferença muda completamente a 
forma como a empresa administra o negócio e os 
resultados que consegue obter.

Quando uma organização enxerga a categoria 
apenas como um espaço físico da loja, sua preo-
cupação tende a se concentrar na organização 
de produtos, marcas, embalagens e prateleiras. 
Quando passa a entendê-la como uma unidade 
estratégica de negócio, amplia radicalmente sua 
perspectiva: começa a administrar necessidades 
de consumidores, missões de compra, rentabilida-
de, sortimento, experiência, produtividade do es-
paço e potencial de crescimento. A gôndola deixa 
de ser apenas o local onde produtos são colocados 
para venda e passa a traduzir escolhas estratégi-

cas do varejista.
Essa mudança de perspectiva é particularmente 

importante porque o shopper não entra em uma 
loja pensando da mesma forma como as empresas 
tradicionalmente estruturam seus departamen-
tos. Ele não pensa necessariamente em catego-
rias, marcas ou organogramas internos; pensa em 
necessidades que deseja resolver. Quer preparar 
um churrasco, cuidar do bebê, montar um café da 
manhã, tratar uma gripe, proteger a pele, receber 
amigos ou organizar a casa. Em outras palavras, 
o consumidor pensa em necessidades, ocasiões 
e missões de compra, enquanto muitas empresas 
ainda organizam sua atuação exclusivamente a 
partir de estruturas internas.

A gestão por categorias nasce justamente para 
aproximar esses dois universos: a forma como o 
consumidor compra e a forma como o varejo orga-
niza sua oferta. Mas essa aproximação só ocorre de 
fato quando a GC deixa de ser tratada como uma 
ferramenta operacional e passa a funcionar como 
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um processo gerencial permanente. Processos 
existem para dar consistência às decisões, reduzir 
a dependência excessiva de opiniões individuais e 
permitir que boas práticas sejam repetidas, men-
suradas e aperfeiçoadas ao longo do tempo. São 
eles que fazem com que uma empresa mantenha 
qualidade de decisão mesmo diante da troca de 
pessoas, fornecedores, sistemas ou contextos eco-
nômicos.

É exatamente essa disciplina que a gestão por 
categorias proporciona. Cada categoria deve ter ob-
jetivos claros, papel definido dentro da estratégia 
do negócio, indicadores específicos, estratégias co-
erentes e decisões integradas de sortimento, preço, 
promoção, exposição, abastecimento e execução. O 
shopper passa a orientar essas escolhas, mas sem-
pre conectado aos objetivos estratégicos e econô-
micos do varejista. A análise deixa de acontecer 
de maneira episódica e passa a compor um ciclo 
contínuo de diagnóstico, decisão, implementação, 
acompanhamento dos resultados e aprendizado.

Por isso, não existe uma “categoria pronta”. Exis-
te uma categoria em permanente evolução. Esse é 
outro equívoco recorrente: imaginar que o trabalho 
termina quando um novo sortimento ou planogra-
ma é implantado. Na realidade, é exatamente ali 
que começa uma nova etapa, porque o mercado não 
permanece estático. O comportamento do shopper 
muda, os concorrentes se movimentam, fabricantes 
inovam, novos canais ganham relevância, ocasiões 
de consumo surgem e fatores econômicos alteram 
prioridades. Uma categoria extremamente eficiente 
hoje pode perder desempenho ou relevância em pou-
cos meses, caso deixe de ser acompanhada. Gestão 
por categorias, portanto, não é fotografia; é filme.

Outro mito importante é acreditar que GC seja uma 
prática destinada apenas às grandes redes. Na rea-
lidade, trata-se de um processo extremamente de-
mocrático, aplicável a empresas de diferentes portes, 
formatos, segmentos e níveis de maturidade. Super-
mercados, farmácias, atacarejos, lojas de conveniên-
cia, de materiais de construção, pet shops, perfuma-
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rias, lojas especializadas e muitos outros segmentos 
podem se beneficiar dos seus princípios. Tampouco 
é necessário possuir uma estrutura gigantesca de 
dados, dezenas de analistas ou sistemas sofistica-
dos para começar.

Aliás, quanto menor a margem para erro de 
uma empresa, maior pode ser a importância de 
tomar decisões de categoria com disciplina. Uma 
pequena ou média rede que identifica itens im-
produtivos, melhora a composição do sortimento, 
reduz rupturas, ajusta estoques e organiza me-
lhor sua exposição, pode obter ganhos proporcio-
nalmente muito relevantes. Isso acontece porque 
ela começa a utilizar melhor os recursos que são 
escassos em qualquer operação varejista: capital, 
estoque, espaço, tempo e atenção do shopper. A 
categoria deixa de simplesmente ocupar metros 
quadrados e passa a ser gerenciada para gerar re-
torno sobre cada centímetro disponível.

Também é comum reduzir a gestão por categorias 
à busca por aumento de vendas. Crescer é impor-

tante, evidentemente, mas uma boa gestão precisa 
equilibrar simultaneamente diferentes objetivos, 
como vendas, rentabilidade, giro, experiência de 
compra, disponibilidade, eficiência operacional, 
fidelização, redução de desperdícios e desenvolvi-
mento sustentável das categorias. Crescer venden-
do mais e destruindo margem dificilmente pode ser 
considerado um bom resultado. Da mesma forma, 
aumentar a variedade sem gerar valor para o sho-
pper pode apenas ampliar estoques, complexidade 
e capital empatado.

Quando bem estruturada, a GC ajuda justamente 
a encontrar esses equilíbrios. Ela permite identifi-
car promoções que movimentam volume sem gerar 
resultado econômico, reduzir excesso de estoque, 
minimizar rupturas, simplificar a jornada de com-
pra, melhorar a produtividade do espaço e aumen-
tar a clareza da oferta para o consumidor. Ao orga-
nizar melhor a categoria, o varejo não apenas vende 
mais produtos; ele melhora a forma como responde 
às necessidades do shopper e como captura valor a 
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partir dessa resposta.
Há, ainda, um aspecto fundamental, muitas ve-

zes menos discutido, que é a governança das deci-
sões. Empresas maduras não podem depender ex-
clusivamente de pessoas excepcionais para fazer 
boas escolhas. Precisam de processos consisten-
tes, critérios claros e mecanismos que permitam 
comparar alternativas e acompanhar seus efeitos. 
A gestão por categorias cria essa disciplina ao es-
tabelecer quais informações devem orientar uma 
decisão, quais indicadores precisam ser observa-
dos e como os diferentes atores devem participar 
do processo.

Com isso, decisões de sortimento, exposição, 
preço ou promoção deixam de depender apenas da 
força de uma negociação, da maior verba disponí-
vel ou da influência de determinada marca. Passam 
a considerar dados, comportamento do shopper, 
estratégia do varejista, desempenho da categoria e 
objetivos de negócio. Essa mudança também qua-
lifica a relação entre indústria e varejo, porque des-

loca a discussão do interesse isolado de cada empre-
sa para o desenvolvimento da categoria e a geração 
de valor para o consumidor. Fornecedores podem se 
tornar parceiros na identificação de oportunidades, 
na geração de conhecimento e na construção de so-
luções, desde que exista clareza sobre objetivos, res-
ponsabilidades e critérios de decisão.

Nos últimos anos, essa discussão ganhou uma 
nova dimensão com o avanço da inteligência arti-
ficial. E aqui surge outro mito: o de que a IA poderá 
tornar a gestão por categorias menos necessária ou 
até substituí-la. O movimento parece ser justamen-
te o contrário. Quanto maior a quantidade de dados 
e possibilidades analíticas disponíveis, maior a ne-
cessidade de um processo capaz de transformar in-
formação em decisão.

A inteligência artificial pode acelerar análises, 
identificar padrões que dificilmente seriam perce-
bidos manualmente, simular cenários, projetar im-
pactos, antecipar tendências, priorizar oportunida-
des e automatizar tarefas repetitivas. Pode ajudar a 
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avaliar centenas ou milhares de SKUs, identificar 
relações entre produtos, analisar elasticidades, de-
tectar anomalias e sugerir alternativas com uma 
velocidade inédita. Isso representa uma enorme 
evolução na capacidade analítica das empresas.

Mas continua existindo uma camada essencial-
mente estratégica e humana. É preciso decidir 
quais problemas merecem ser resolvidos, qual 
papel uma categoria deve desempenhar, que ex-
periência se deseja proporcionar ao shopper, qual 
posicionamento reforça a proposta de valor do 
varejista e quais objetivos precisam ser prioriza-
dos quando existem conflitos entre crescimento, 
margem, estoque, conveniência e diferenciação. O 
algoritmo pode ampliar a inteligência disponível 
para a decisão, mas a qualidade da escolha depen-
de da clareza estratégica com que essa inteligência 
é utilizada.

É justamente essa combinação que começa a ca-
racterizar uma nova geração da GC. Menos tempo 
gasto na consolidação manual de planilhas e in-
formações, mais tempo dedicado à interpretação, 

simulação e tomada de decisão. Menos energia 
aplicada a tarefas repetitivas e mais capacidade 
direcionada para compreender o shopper, testar 
hipóteses e antecipar oportunidades. A tecnologia 
não elimina o processo; ela aumenta seu potencial.

No fim, talvez a pergunta mais importante não 
seja simplesmente se uma empresa “faz” ou “não 
faz” gestão por categorias. A pergunta mais reve-
ladora é: como essa empresa toma decisões sobre 
suas categorias? Se cada mudança de sortimento 
depende essencialmente da experiência indivi-
dual de alguém, se cada fornecedor consegue in-
fluenciar a categoria de maneira diferente, se pro-
moções são definidas prioritariamente pela verba 
disponível, se não existem papéis claros para as 
categorias, se o shopper pouco participa da lógi-
ca de decisão ou se os resultados não são acom-
panhados de maneira sistemática, provavelmente 
essa organização ainda administra produtos mui-
to mais do que administra categorias.

E existe uma diferença importante entre essas 
duas coisas. Administrar produtos significa to-
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mar uma série de decisões individuais sobre itens, 
marcas, preços e espaços. Administrar categorias 
significa compreender como todas essas decisões 
se conectam para atender necessidades do sho-
pper e produzir determinado resultado para o ne-
gócio.

A gôndola, portanto, nunca foi apenas um local 
para expor produtos. Ela é um dos pontos mais con-
cretos em que estratégia, dados, comportamento 
do consumidor, relacionamento com fornecedores 
e qualidade de execução se encontram. Cada item 
incluído ou retirado, cada espaço concedido, cada 
preço estabelecido, cada promoção realizada e cada 
ruptura que permanece sem solução traduz uma de-
cisão de negócio.

Quando a gestão por categorias é incorpora-
da de fato como processo, a gôndola deixa de ser 
simplesmente um espaço a ser preenchido e pas-
sa a funcionar como uma poderosa ferramenta de 
crescimento, rentabilidade e diferenciação compe-

titiva. E, talvez, seja essa a principal verdade por 
trás de todos os mitos: gestão por categorias não 
trata apenas de organizar melhor aquilo que o va-
rejo vende. Trata de decidir melhor como o varejo 
pretende crescer.  
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TEXTO  •  TATIANA FERRADOR •  redacao@supervarejo.com.br

Omercado brasileiro de cervejas - uma indústria 
gigante que produziu 15,7 bilhões de litros em 
2025, movimenta mais de 2,5 milhões de em-
pregos e reúne 1.954 cervejarias registradas no 
Ministério da Agricultura - passa por um dos 
seus momentos de transformação mais profun-

dos. Às vésperas da temporada de verão 2027, executivos das 
maiores cervejarias do país e líderes do setor supermercadista 
apontam para um consenso: o brasileiro não deixou de beber 
cerveja, mas está bebendo de forma diferente, exigindo mais 
qualidade, maior flexibilidade e propostas alinhadas à sau-
dabilidade e ao bem-estar. 

O movimento é impulsionado por um consumidor plural que 
transita entre estilos de vida. O clássico “churrasco com fute-
bol” ganha a companhia de almoços de trabalho na semana, 
momentos pós-treino, encontros ao ar livre e eventos esportivos 
ou culturais. Nesse novo cenário, as cervejas zero álcool, as 
linhas ultraleves/low carb, as opções sem glúten e os produtos 
premium deixaram definitivamente a condição de nicho para 
assumir o protagonismo do consumo cotidiano. 

Uma virada comportamental do consumidor pautada por saú-
de, moderação, escolhas inteligentes e maior busca por valor 
agregado reformula a dinâmica do mercado cervejeiro nacional 
e desafia supermercados na gestão de sortimento e logística.

Cerveja zero, rótulos ultra e 
premiumização transformam 
o verão 2027 e reformulam as 
gôndolas do varejo

41setembro 2026  �|� |
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A ERA DA MODERAÇÃO
Projeções da Euromonitor apontam 

que o Brasil deve alcançar a marca his-
tórica de 885 milhões de litros de cer-
veja sem álcool em 2026, volume qua-
se sete vezes superior ao registrado em 
2019, consolidando o país na 2ª posição 
do mercado global da categoria, atrás 
apenas da Alemanha. No cenário na-
cional, a participação das versões sem 
álcool subiu de 2,5% em 2024 para 3,9% 
em 2026, com previsões da consultoria 
International Wine & Spirit Research 
(IWSR) indicando crescimento médio 
anual contínuo na casa de 10% em vo-
lume até 2028. 

De acordo com Celso Kayo, diretor 
comercial do Hirota Supermercados, a 
cerveja zero álcool passou a ser consu-
mida em ocasiões que não eram comuns 
como, por exemplo, almoço de trabalho, 
pós-treino e durante a semana. Tudo 
isso sem ‘culpa’. “O consumidor apren-

deu a harmonizar diversos estilos, 
como IPA, Witbier e outras cervejas 
artesanais, e elas deixaram de ser 
itens apenas para presentear ou 
datas especiais”, explica. 

Esse movimento reflete o avanço 
da tecnologia de produção. Como 
destaca Anna Paula Alves, diretora 
de categoria da Ambev, os avanços 
tecnológicos permitiram entregar 
produtos com experiência sen-
sorial praticamente idêntica a da 
cerveja tradicional. “Nos últimos 
anos, percebemos uma mudança 
importante nas expectativas dos 
consumidores, em que as pesso-
as passaram a buscar mais pos-
sibilidades de escolha dentro da 
categoria, conciliando diferentes 
preferências, estilos de vida e mo-
mentos de consumo”, diz. 

Esse movimento impulsionou 
uma onda importante de inovação. 

MARIA FERNANDA, 
DO GRUPO RFK: “AS 
CERVEJAS SEM 
ÁLCOOL E DE MENOR 
TEOR ALCOÓLICO 
PERMITEM INSERI-
LAS EM HORÁRIOS 
E SITUAÇÕES EM 
QUE A CERVEJA 
TRADICIONAL 
ENCONTRAVA 
MAIS LIMITAÇÕES, 
COMO ALMOÇOS DE 
TRABALHO, PÓS-
TREINO, EVENTOS 
ESPORTIVOS E PARA 
QUEM PRECISA 
DIRIGIR.” 
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No caso das cervejas sem álcool, 
por exemplo, os avanços tecnoló-
gicos permitiram entregar pro-
dutos cada vez mais próximos da 
experiência sensorial da cerveja 
tradicional, superando uma das 
principais barreiras históricas da 
categoria. Como resultado, produ-
tos que antes eram vistos como ni-
chos, passaram a ser incorporados 
de forma natural ao dia a dia dos 
consumidores. 

Não se trata de substituir a cer-
veja tradicional, mas de ampliar as 
alternativas disponíveis para que 
cada pessoa faça escolhas alinha-
das às suas preferências e contex-
tos. Os números refletem essa evo-
lução. “Em 2025, as cervejas sem 
álcool cresceram cerca de 30% em 
volume no Brasil, enquanto o por-
tfólio wellness avançou 67%. Em 
2026, a tendência continuou, com 
crescimento próximo de 30% para 
o segmento sem álcool e superior a 
60% para wellness”, relata a exe-
cutiva. 

Para a indústria, essa busca por 
equilíbrio gerou o fenômeno global 

KAYO, DO HIROTA 
SUPERMERCADO: 
“A CERVEJA ZERO 
ÁLCOOL PASSA A 
SER CONSUMIDA 
EM OCASIÕES QUE 
NÃO ERAM COMUNS, 
COMO ALMOÇO DE 
TRABALHO, PÓS-
TREINO E DURANTE 
A SEMANA, TUDO 
SEM ‘CULPA’.” 

Fo
to

: s
hu

tte
rs

to
ck



G E S TÃ O  �| Cervejas

44 �|                                     �|  setembro 2026

Fo
to

: s
hu

tte
rs

to
ck

conhecido como “Efeito Zebra”, 
no qual o mesmo consumidor 
alterna entre cervejas tradicio-
nais e versões zero ou de baixo 
teor alcoólico ao longo do mes-
mo evento ou semana. 

Maria Fernanda Beneli, di-
retora de marketing do Grupo 
RFK, analisa esse movimento. 
“A principal oportunidade está 
em acompanhar a mudança 
das próprias formas de socia-
lização, pois, hoje, encontros 
também acontecem em eventos 
culturais, festivais gastronômi-
cos, praias, piscinas, viagens, 
experiências ao ar livre, happy 
hours, restaurantes, cafés, ati-
vidades esportivas e comuni-
dades reunidas em torno de 

interesses em comum”, expli-
ca. “As cervejas sem álcool e de 
menor teor alcoólico têm papel 
importante nessa expansão, 
porque permitem inserir a ca-
tegoria em horários e situações 
em que a cerveja tradicional 
encontrava mais limitações, 
como em almoços de trabalho, 
encontros durante o dia, pós-
-treino, eventos esportivos, si-
tuações em que o consumidor 
precisa dirigir e momentos em 
que deseja moderar o consu-
mo”, ressalta.

Para a executiva, também é 
importante desenvolver emba-
lagens e formatos adequados a 
diferentes ocasiões. Latas in-
dividuais geladas atendem ao 

consumo imediato, enquanto 
embalagens maiores e multi-
packs favorecem reuniões e 
compras planejadas. “Assim, 
o crescimento da categoria de-
penderá menos de estimular 
um consumo maior em uma 
mesma ocasião e mais de ofe-
recer produtos relevantes para 
um número maior de momen-
tos”, afirma. 
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PREMIUMIZAÇÃO 
No passado, o conceito de pre-

mium estava estritamente associa-
do a status social e diferenciação, 
mas, hoje, ele se apoia na busca 
por experiências, afinidade com a 
marca, saudabilidade e percepção 
concreta de valor. O setor de cer-
vejas premium segue registrando 
expansão de dois dígitos ao ano 
no Brasil, com o canal supermer-
cadista crescendo cerca de 10% no 
segmento no último ano, segundo 
o IWSR, empresa global de dados, 
análises e inteligência de mercado 
focada na indústria de bebidas al-
coólicas e não alcoólicas.

Monah Feio, diretora nacional 
de trade marketing off-premise 
do Grupo Heineken, explica que 
o valor precisa ser claro para o 
shopper. “A premiumização segue 

MONAH, DA 
HEINEKEN: “O 
CONSUMIDOR 
ACEITA INVESTIR 
MAIS QUANDO 
CONSEGUE 
COMPREENDER O 
QUE DIFERENCIA 
AQUELE PRODUTO 
E PERCEBE QUE 
A EXPERIÊNCIA 
E A QUALIDADE 
ENTREGUES 
CORRESPONDEM 
AO PREÇO.” 

como uma avenida relevante para 
a categoria, mas o valor precisa ser 
percebido de forma concreta pelo 
consumidor, em que qualidade 
reconhecida, sabor, consistência, 
origem, ingredientes e processo 
de produção contribuem para essa 
percepção”, alerta. 

A embalagem, a apresentação 
no ponto de venda e a identidade 
construída pela marca também 
influenciam a decisão, de acordo 
com Monah, pois o consumidor 
aceita investir mais quando con-
segue compreender o que diferen-
cia aquele produto e percebe que 
a experiência e a qualidade entre-
gues correspondem ao preço. “Por 
isso, premiumização não significa 
apenas oferecer uma cerveja mais 
cara, mas construir valor em todos 
os pontos de contato, do produto à 
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sendo observada no comporta-
mento do consumidor: a busca 
por um portfólio mais diversi-
ficado, capaz de atender dife-
rentes ocasiões de consumo e 
estilos de vida.  

Ele entende que as mudanças 
no comportamento de consu-
mo não necessariamente estão 
atreladas a uma diminuição da 
presença de bebidas alcoólicas 
na rotina dos consumidores, 
mas a uma redistribuição des-
sas escolhas entre diferentes 
categorias, ocasiões e propos-
tas de valor. “O consumidor 
continua consumindo cerveja, 
mas também incorpora, con-
forme o momento, opções sem 
álcool, sem glúten, com menos 
calorias, de menor teor alcoó-
lico, sem açúcar, bebidas ener-
géticas e esportivas, drinks 
prontos para beber (RTDs) e 
cervejas premium”, explica. 
Assim, o Grupo Petrópolis es-
tabeleceu o ano de 2026 como 
um momento-chave para sua 
estratégia de mercado, inves-
tindo firmemente em inovação, 
além da ampliação do portfólio 
especial. “As cervejas conheci-
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das como ‘ultra’, com menor 
valor calórico, triplicaram de 
volume quando comparamos 
2025 em relação a 2023”, co-
memora Netto. 

Em praças regionais com 
forte tradição e seletividade, 
a dinâmica é ainda mais veloz. 
Luís Fernando Costa, superin-
tendente comercial do Ver-
demar (MG), analisa o com-
portamento do consumidor 
mineiro. “O cenário de cerve-
jas está em constante mutação 
e aqui em Minas Gerais, talvez 
o cenário seja ainda mais di-
nâmico do que em outras pra-
ças do Brasil, porque temos 
um pool de cervejas artesa-
nais de alta competitividade 
em preço e com bons líqui-
dos”, destaca. “O consumidor 
já vinha sendo mais seletivo 
em relação aos líquidos, que 
preza por qualidade, e agora, 
além da seletividade por bons 
líquidos, o consumidor tem 
buscado cervejas com algum 
quê de saudabilidade”, diz. 

Costa define o consumidor 
early adopter, pioneiro, no Ver-
demar, que já vínha desenhan-

maneira como ele é apresenta-
do”, destaca. 

No Grupo Petrópolis, a estra-
tégia de mercado para 2026 e a 
preparação para o verão 2027 
focaram massivamente na 
combinação entre inovação, 
funcionalidade e segmento 
premium. João Netto, CMO do 
Grupo Petrópolis, pontua que o 
próximo verão deve consolidar 
uma transformação que já vem 
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do um cenário crescente de muita 
demanda por cervejas low carb e 
zero álcool. “Esse cenário se inten-
sificou bastante e, recentemente, 
fizemos uma mudança em todas as 
nossas lojas de como a exposição 
das cervejas estava sendo feita, pois 
não tínhamos uma segmentação 
muito forte olhando para low carb 
e zero, mas agora temos muito foco 
nas cervejas premium”, afirma. 

Rodrigo Monken de Castro, gestor 
comercial do Supermercado Mun-
dial, também destaca que a adap-
tação a essa busca por equilíbrio 
é crucial para a rentabilidade do 
varejo. “O mercado de cerveja con-
tinuará enfrentando e se adaptando 
às mudanças do comportamento do 
consumidor e das novas gerações 
que vem priorizando a saúde e 
bem-estar, buscando nas gôndolas 

os lançamentos das indústrias de 
bebidas com opções menos calóri-
cas, sem glúten, sem álcool ou com 
álcool reduzido”, alerta. “As cerve-
jas artesanais, ou segmento ‘craft’ 
para as indústrias de cerveja, per-
deram relevância e investimento, o 
que vai dar espaço novamente para 
os microcervejeiros que sumiram 
das prateleiras dos supermercados 
ao longo dos últimos anos, pois o 
foco, hoje, está na categoria com 
mais equilíbrio, como sem álcool / 
ultra / menos calórica / sem glúten 
etc.”, sugere. Para Castro, a pers-
pectiva é de premiumização, ven-
dendo menos volume, porém, com 
produtos de maior valor agregado e 
que entregam mais qualidade, além 
da busca por produtos mais refres-
cantes, leves e saudáveis.

 

ANNA PAULA, DA 
AMBEV: “PRODUTOS 
QUE ANTES 
ERAM VISTOS 
COMO NICHOS, 
PASSARAM A SER 
INCORPORADOS DE 
FORMA NATURAL 
AO DIA A DIA DOS 
CONSUMIDORES.”  
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DINÂMICA DAS GÔNDOLAS
De acordo com o diagnóstico da Scanntech (Scanntech 

Radar/ Scannshare), que analisou o acumulado do consu-
mo de cervejas no Brasil no comparativo de janeiro a julho 
de 2026 contra 2025, a categoria passa por transforma-
ções importantes. O ritmo de elevação dos preços perdeu 
intensidade no período, o que estabiliza a rentabilidade do 
faturamento e exige que o crescimento em receita passe 
a ser impulsionado pelo ganho de volume real vendido. 

Ao mesmo tempo, o consumidor respondeu aos níveis 
de preços migrando para embalagens de maior volume, 

como latões, garrafas de 600 ml ou 1 litro e multi-
packs familiares, buscando um custo por litro 

mais vantajoso. Nessa dinâmica, embo-
ra o preço por unidade possa parecer 

mais alto na prateleira, o preço por 
volume torna-se mais competi-

TENDÊNCIAS PARA O VERÃO 2027:

Fontes ouvidas na matéria

TENDÊNCIA IMPACTO NO 
CONSUMO

RECOMENDAÇÃO 
PARA O VAREJO

CERVEJA ZERO & 
LOW CARB

Ganha espaço na rotina, 
pós-treino e almoços 
de semana.

Criar gôndolas e ilhas 
destacadas para a linha 
"wellness/equilíbrio".

PREMIUMIZAÇÃO
Maior busca por quali-
dade, história da marca 
e ingredientes.

Investir em comuni-
cação de atributos e 
harmonizações gastro-
nômicas.

EMBALAGENS 
FAMÍLIA 
VS. LATAS 
INDIVIDUAIS

Multipacks/latões 
para economia; latas 
pequenas geladas para 
impulso.

Destacar o preço por 
litro no multipack e 
manter geladeiras 
abastecidas na saída. 

CROSS 
MERCHANDISING

Compra combinada 
com carnes, snacks, 
gelo e carvão.

Pontos extras perto do 
açougue e ilhas temáti-
cas na entrada da loja.



G E S TÃ O  �| Cervejas
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tivo para o consumidor final, o que 
pode reduzir a quantidade de uni-
dades físicas passadas no caixa, en-
quanto sustenta ou eleva o volume 
total de litros vendidos. 

Para aproveitar as oportunidades 
no final do ano e no verão 2027, 
especialistas indicam que o vare-
jo supermercadista precisa atuar 
com forte inteligência promocional 
e de cross merchandising. Kayo, 
do Hirota, destaca que a exposição 
refrigerada e os pontos extras pró-
ximos a áreas de alto f luxo, como 
açougues, rotisserias, salgadinhos, 
frios e frente de caixa, são estraté-
gias fundamentais para estimular a 
compra por impulso. 

COSTA, DO 
VERDEMAR: 
“FIZEMOS UMA 
REFORMULAÇÃO 
NA EXPOSIÇÃO DE 
TODAS AS NOSSAS 
LOJAS PARA CRIAR 
BLOCOS BEM 
SEGMENTADOS 
PARA LOW CARB, 
ZERO E FOCO 
NO SEGMENTO 
PREMIUM.” 

Da mesma forma, Maria Fer-
nanda, do Grupo RFK, sugere 
que a comunicação por ocasião 
de consumo deve organizar o 
sortimento em blocos claros nas 
gôndolas, facilitando a navega-
ção do cliente entre opções para 
churrasco, linha premium, itens 
voltados ao estilo de vida e saúde 
e embalagens para compartilha-
mento. 

“O gerenciamento preventivo 
de estoque e o alinhamento cons-
tante entre indústria e varejo tor-
nam-se essenciais para antecipar 
os picos de demanda da estação e 
evitar rupturas de produtos gela-
dos nas lojas”, conclui Monah.  
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as vendas  
nos cupons!
ELAS LIDERAM
as vendas  
nos cupons!
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TEXTO  •  REDAÇÃO  •  redacao@supervarejo.com.br

A terceira edição do ranking As 5+ Marcas em Penetração 
por Categoria revela aquelas com maior presença 
nos tíquetes dos consumidores brasileiros, no canal 
autosserviço, em lojas por todo o país

Cerca de 176 categorias compõem 
a terceira edição do ranking As 
5+ Marcas em Penetração por 
Categoria, que revela os nomes 
mais presentes nas compras dos 
consumidores entre dezembro 

de 2025 e maio de 2026. O estudo considera 
supermercados e atacarejos de todo o Brasil e 
foi construído a partir da análise de mais de 16 
bilhões de tíquetes registrados pela Scanntech 
no período.

Na visão de Felipe Passarelli Andreoni, head de 
strategic market intelligence da Scanntech Bra-
sil, trazer para o mercado um estudo baseado na 
presença das marcas nos tíquetes, proporciona 
obter uma perspectiva muito relevante sobre o 
comportamento real de compra do consumidor. 
Diferentemente de indicadores que consideram 
apenas faturamento ou participação em vendas, a 
penetração mostra quantas vezes uma determina-
da marca está efetivamente presente nas compras 
realizadas no ponto de venda.

Dessa forma, essa metodologia identifica quais 
marcas fazem parte, de fato, da rotina do con-
sumidor e possuem maior relevância dentro de 
cada categoria. A partir de uma base de dados 
ampla e representativa, é possível transformar 
milhares de compras em uma visão clara so-
bre as preferências do shopper, oferecendo ao 
mercado um retrato mais próximo da realidade 
do consumo. “Para o varejo e para a indústria, 

essa visão é especialmente valiosa porque ajuda 
a compreender não apenas o quanto uma marca 
vende, mas o quanto ela está presente na vida 
do consumidor. É uma leitura que complemen-
ta os indicadores tradicionais e traz uma nova 
dimensão para a análise de mercado”, afirma o 
executivo.

Mas por que analisar informações sobre a 
penetração das marcas nos cupons é tão rele-
vante para a estratégia do supermercado e da 
indústria? Esse indicador é importante, pois ele 
reflete, “de fato”, a preferência do consumidor 
em se tratando de marcas, independentemente 
do faturamento ou relevância do fabricante no 
mercado, ou mesmo do preço dos produtos no 
ponto de venda.

Analisando de modo estratégico para as mar-
cas, estar no ranking significa ser referência da 
categoria. Outro ponto é que as “top marcas” em 
penetração geralmente são as mais vendidas em 
unidades e têm mais giro nas lojas. Já para o va-
rejo alimentar, o ranking serve como referência 
ou mesmo um “guia” para direcionar o mix, além 
dos dados auxiliarem as redes supermercadistas 
para que se conectem às tendências de consumo. 

Além disso, os dados trazidos permitem aos 
fabricantes identificarem oportunidades de ex-
pansão, ajustarem estratégias comerciais junto 
ao varejo alimentar e valorizarem a importância 
de marcas que, muitas vezes, conquistam espa-
ço e preferência em âmbitos regionais. 

53setembro 2026  �|� |
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MARCAS REGIONAIS GANHAM PALCO
Ao analisar o desempenho das marcas a partir da meto-

dologia de tíquetes, o estudo tem mais um papel importan-
te, que é o de dar visibilidade às marcas regionais e mostrar 
que relevância não está necessariamente associada ao ta-
manho da empresa ou à sua presença nacional. 

Uma marca pode ter uma atuação concentrada em de-
terminadas regiões e, ainda assim, apresentar uma forte 
conexão com o consumidor e uma presença expressiva nos 
cupons. “Ao utilizar a penetração como critério, o ranking 
consegue capturar justamente essa realidade. Isso permi-

te que marcas regionais ou de indústrias de menor porte 
sejam reconhecidas pela sua efetiva presença no carrinho, 
independentemente de seu faturamento absoluto ou de sua 
escala de distribuição”, explica Passarelli.

Para as fabricantes regionais, essa visibilidade também 
pode representar uma importante oportunidade de for-
talecimento junto ao varejo ao demonstrar, com dados, a 
relevância que já conquistaram em seus mercados. O estu-
do, portanto, ajuda a revelar forças que, muitas vezes, não 
aparecem quando se analisa o mercado apenas sob a ótica 
de faturamento ou participação.

Ranking as 5 + marcas em penetração por categoria
A ser publicado na edição de setembro da SuperVarejo, o ranking 

mostrará as 5 marcas mais relevantes na penetração (em percentual) dos 
tíquetes por categoria, no período compreendido entre dez/25 e mai/26. 
Esse indicador refletirá a preferência do consumidor, independentemente 
do faturamento da marca ou preço dos produtos no PDV.

RANKINGS: QUAIS SÃO AS DIFERENÇAS ENTRE ELES

Ranking as 5 + Marcas Mais Vendidas
A ser publicado na edição de março da SuperVarejo, o ranking 

apontará as 5 maiores marcas em faturamento, tendo como base 
as 176 categorias analisadas entre junho e nov/25.

Ranking 5+ Maiores Fabricantes
A ser publicado na edição de julho da SuperVarejo, o estudo 

apresentará as 5 maiores indústrias em faturamento absoluto por 
categoria, tendo como base o período de set/25 a fev/26. 

Ranking as 5 + marcas em crescimento em vendas
Publicado na edição de novembro da SuperVarejo,o estudo indicará 

as 5 marcas em crescimento de faturamento absoluto por categoria, 
tendo como base de análise entre jan/26 e jun/26. Neste estudo, as 
marcas são ranqueadas tendo como metodologia a diferença entre o 
valor absoluto (em R$, não em percentual) entre o faturamento do sell-
out do período da pesquisa versus o mesmo período do ano anterior.
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MIX ALINHADO
Mas, na prática, de que forma 

o ranking pode apoiar a estra-
tégia da indústria e do varejo? 
O estudo funciona como uma 
ferramenta de apoio à tomada 
de decisão para os dois lados da 
cadeia. Para o varejo, ajuda a en-
tender quais marcas apresentam 
maior penetração e, dessa forma, 
orienta decisões relacionadas a 
sortimento, disponibilidade, ex-
posição e promoções, garantindo 
que a oferta esteja cada vez mais 
alinhada aos hábitos de compra 
dos seus clientes.

Para a indústria, essa informação 
permite compreender com maior 
precisão o papel da marca dentro da 
categoria, identificar oportunidades 
de crescimento e avaliar onde existe 
espaço para ampliar sua presença. O 
estudo também contribui para tor-
nar as conversas com o supermer-
cado ou atacarejo mais objetivas, 
levando para as negociações uma 
visão baseada no comportamento 
efetivo do consumidor. “Mais do 
que estabelecer uma classificação, 
o estudo cria uma referência comum 
para indústria e varejo. Ao colocar o 
consumidor e seu comportamento 

de compra no centro da análise, os 
dados ajudam os dois lados a iden-
tificar oportunidades, construir 
estratégias mais assertivas e tra-
balhar de forma mais colaborativa 
para crescer dentro das categorias”, 
ressalta Passarelli.  

METODOLOGIA 
Hoje, a Scanntech lê mais de 1 trilhão de vendas ao 

consumidor (sell-out) por ano, através de cupons pro-
venientes de 13,5 bilhões de tíquetes. As informações 
são transmitidas via API, sem expansão ou qualquer 
intervenção humana. Para cada categoria analisada 
no ranking de tíquetes, foi calculada a penetração per-
centual de cada marca, ou seja, em quantos tíquetes da 
categoria a marca esteve presente, em relação ao total 
de bilhetes da categoria. As marcas com as maiores 
taxas de presença nos cupons foram ranqueadas em 
ordem decrescente, formando o estudo que aponta a 
maior penetração por categoria.
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SOBRE EMPATE TÉCNICO
Diferente dos demais estudos, a partir des-

ta pesquisa foi determinado pela Scanntech 
o conceito de empate técnico que passa a ser 
utilizado como critério pelo instituto para a 
definição das posições das empresas ou mar-
cas no ranking. Essa escolha segue uma esta-
tística prática, comum em pesquisas que en-
volvem coleta de dados e que está diretamente 
relacionada à tolerância estatística que indica 
o intervalo dentro do qual os resultados reais 
podem variar.

No caso do levantamento de tíquetes, essa 
margem é de 1% para mais ou para menos. Isso 
significa que, quando duas ou mais marcas apre-
sentam resultados muito próximos, a ponto de 
existir sobreposição nas suas faixas de variação, 
considera-se que estão empatadas tecnicamente.

Esse cuidado é essencial para garantir jus-
tiça e precisão na interpretação dos dados. 
Ao reconhecer o empate técnico, o objetivo 
é evitar forçar uma hierarquia entre marcas 
que, estatisticamente, estão em posições equi-
valentes. Para esses casos, a visualização do 
estudo segue uma regra clara: as marcas em-
patadas dividem a mesma colocação e a posi-
ção seguinte é automaticamente pulada como 
forma de refletir essa equivalência.





ABSORVENTE MENSTRUAL EXTERNO

1 INTIMUS 1 INTIMUS 1 INTIMUS 1 INTIMUS 1 SYM 1 SEMPRE LIVRE 1 SEMPRE LIVRE 1 MILI

2 SEMPRE LIVRE 2 SEMPRE LIVRE 2 SEMPRE LIVRE 2 SEMPRE LIVRE 2 INTIMUS 2 ALWAYS 2 INTIMUS 2 SEMPRE LIVRE

3 MILI 3 SYM 3 ALWAYS 3 ALWAYS 3 ALWAYS 3 INTIMUS 3 ALWAYS 3 INTIMUS

4 ALWAYS 4 MILI 4 MILI 4 SYM 4 SEMPRE LIVRE 4 MILI 4 MILI 4 ALWAYS

5 SYM 5 ALWAYS 5 SYM 5 MILI 5 MILI 5 SYM 5 COTTONBABY 5 COTTONBABY

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

AÇAÍ

1 NUTY 1 VILELA 1 NUTY 1 NUTY 1 WE FOOD 1 FRUTA PLUSS 1 VILELA 1 POLPANORTE

2 FROOTY 2 POLPANORTE 2 FROOTY 2 FROOTY 2 SOL & NEVE 2 BRASFRUT 2 FLAMBOYANT 2 ORIGEM

3 SPLIT TODO DIA 3 SPLIT TODO DIA 3 SPLIT TODO DIA 3 SPLIT TODO DIA 3 SPLIT TODO DIA 3 MÔA 3 AÇAÍ & CIA 3 DIELO

4 POLPANORTE 4 FROOTY 4 NATURE ON 4 NATURE ON 4 AÇAIZINHO AÇAÍ 4 QUY SORWETTO 4 CARLETTOS 4 GEBON

5 ORIGEM 5 ORIGEM 5 UNI SABOR 5 UNI SABOR 5 FROOTY 5 NOSSA FRUTA 
BRASIL 5 BONECO DE 

NEVE 5 WHAKA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

AÇÚCAR

1 UNIÃO 1 CRISTAL 1 CARAVELAS 1 CARAVELAS 1 UNIÃO 1 OLHO D'ÁGUA 1 ITAMARATI 1 ALTO ALEGRE

2 CARAVELAS 2 SONORA 2 UNIÃO 2 UNIÃO 2 DELTA 2 ALEGRE 2 CAUAXÍ 2 CARAVELAS

3 ALTO ALEGRE 3 DOCE DIA 3 SANTA ISABEL 3 ALTO ALEGRE 3 NUTRISÚCAR 3 CAETÉ 3 DOCE DIA 3 DOCESUCAR

4 SANTA ISABEL 4 ITAMARATI 4 ALTO ALEGRE 4 SANTA ISABEL 4 GUARANI 4 AGROVALE 4 BARRALCOOL 4 UNIÃO

5 DELTA 5 UNIÃO 5 DA BARRA 5 DA BARRA 5 ALCON 5 PETRIBU 5 UNIÃO 5 GASPARIN

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

ÁGUA

1 CRYSTAL 1 CRYSTAL 1 CRYSTAL 1 CRYSTAL 1 CRYSTAL 1 CRYSTAL 1 CRYSTAL 1 DA PEDRA

2 DA PEDRA 2 PURÍSSIMA 2 MINALBA 2 MINALBA 2 MINALBA 2 INDAIÁ 2 BELÁGUA 2 CRYSTAL

3 MINALBA 3 INDAIÁ 3 LEVITY 3 FRESCCA 3 IGARAPÉ 3 STERBOM 3 YARA 3 IMPERATRIZ

4 INDAIÁ 4 ACQUALIA 4 FRESCCA 4 PUREZA VITAL 4 SÃO LOURENÇO 4 NATURÁGUA 4 LIND'ÁGUA 4 ARMAZÉM

5 PUREZA VITAL 5 MINEIRO 5 PUREZA VITAL 5 LEVITY 5 PASSA QUATRO 5 PETRÓPOLIS 5 ACQUALIA 5 VALLE VITA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

ÁGUA COM GÁS

1 CRYSTAL 1 CRYSTAL 1 CRYSTAL 1 CRYSTAL 1 CRYSTAL 1 CRYSTAL 1 ACQUALIA 1 DA PEDRA

2 DA PEDRA 2 ACQUALIA 2 MINALBA 2 MINALBA 2 SÃO LOURENÇO 2 INDAIÁ 2 CRYSTAL 2 CRYSTAL

3 MINALBA 3 PURÍSSIMA 3 LEVITY 3 LEVITY 3 PEDRA AZUL 3 PETRÓPOLIS 3 LIND'ÁGUA 3 VALLE VITA

4 SÃO LOURENÇO 4 INDAIÁ 4 SÃO LOURENÇO 4 SÃO LOURENÇO 4 MINALBA 4 NATURÁGUA 4 YARA 4 ARMAZÉM

5 INDAIÁ 5 MINEIRO 5 PRATA 5 PRATA 5 LINDOYA VERÃO 5 STERBOM 5 BELÁGUA 5 FLUA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA
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ÁGUA DE COCO

1 KERO COCO 1 DUCOCO 1 KERO COCO 1 KERO COCO 1 MAGUARY 1 AQUA COCO 1 IMPÉRIO 1 SOCOCO

2 SOCOCO 2 SOCOCO 2 COCO 
QUADRADO 2 COCO 

QUADRADO 2 DUCOCO 2 NATUCOCO 2 VITÓRIA 2 CAMPO LARGO

3 COCO 
QUADRADO 3 MAIS COCO 3 SOCOCO 3 SOCOCO 3 CAMPO LARGO 3 SOCOCO 3 ISOCOCO 3 KERO COCO

4 DUCOCO 4 KERO COCO 4 MAGUARY 4 DUCOCO 4 KERO COCO 4 COCAR 4 KERO COCO 4 MAIS COCO

5 CAMPO LARGO 5 CAMPO LARGO 5 MAIS COCO 5 MAGUARY 5 TIAL 5 KERO COCO 5 SOCOCO 5 DUCOCO

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

ÁGUA SANITÁRIA

1 QBOA 1 QBOA 1 YPÊ 1 SUPREMA 1 QBOA 1 DRAGÃO 1 BRILUX 1 QBOA

2 YPÊ 2 YPÊ 2 SUPREMA 2 YPÊ 2 YPÊ 2 OLIMPO 2 BRINORT 2 GIRANDO SOL

3 SUPREMA 3 ZUPP 3 CANDURA 3 CANDURA 3 SUPER GLOBO 3 CLORITO 3 YPÊ 3 YPÊ

4 OLIMPO 4 KI-JÓIA 4 QBOA 4 SUPER 
CANDIDA 4 SANTA CLARA 4 TUBARÃO 4 QBOA 4 SUPREMA

5 DRAGÃO 5 GIRANDO SOL 5 TRIEX 5 QBOA 5 MARINA 5 BRILUX 5 TUBARÃO 5 GOTA LIMPA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

ALVEJANTE E TIRA-MANCHAS

1 VANISH 1 VANISH 1 VANISH 1 VANISH 1 VANISH 1 BRILUX 1 VANISH 1 VANISH

2 BRILUX 2 QBOA 2 CANDURA 2 SUPREMA 2 QBOA 2 VANISH 2 ECONÔMICO 2 GIRANDO SOL

3 QBOA 3 YPÊ 3 SUPREMA 3 CANDURA 3 SUPREMA 3 QBOA 3 BRILUX 3 QBOA

4 GIRANDO SOL 4 GIRANDO SOL 4 TRIEX 4 SUPER 
CANDIDA 4 4 ECONÔMICO 4 QBOA 4 AQUAFAST

5 SUPREMA 5 ZUPP 5 TIXAN YPÊ 5 TIXAN YPÊ 5 TIXAN YPÊ 5 DRAGÃO 5 TIXAN YPÊ 5 GUIMARÃES

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

AMACIANTE

1 DOWNY 1 YPÊ 1 YPÊ 1 DOWNY 1 DOWNY 1 DOWNY 1 DOWNY 1 GIRANDO SOL

2 YPÊ 2 DOWNY 2 DOWNY 2 YPÊ 2 YPÊ 2 SONHO 2 COMFORT 2 DOWNY

3 COMFORT 3 COMFORT 3 COMFORT 3 COMFORT 3 COMFORT 3 COMFORT 3 YPÊ 3 YPÊ

4 GIRANDO SOL 4 MON BIJOU 4 BABY SOFT 4 BABY SOFT 4 BABY SOFT 4 YPÊ 4 BRINORT 4 COMFORT

5 BABY SOFT 5 MINUANO 5 URCA 5 URCA 5 AMACITEL 5 URCA 5 SONHO 5 AQUAFAST

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

AMENDOIM

1 DORI 1 DORI 1 ELMA CHIPS 1 ELMA CHIPS 1 DORI 1 DORI 1 DORI 1 DORI

2 ELMA CHIPS 2 PETTIZ 2 YOKI 2 YOKI 2 PACHÁ 2 PETTIZ 2 PETTIZ 2 ELMA CHIPS

3 PETTIZ 3 YOKI 3 DORI 3 DORI 3 ELMA CHIPS 3 MENDORATO 3 ELMA CHIPS 3 PETTIZ

4 YOKI 4 AMENDUPÃ 4 PETTIZ 4 PETTIZ 4 PETTIZ 4 ELMA CHIPS 4 AMENDUPÃ 4 DACOLÔNIA

5 MENDORATO 5 ELMA CHIPS 5 MENDORATO 5 MENDORATO 5 MENDORATO 5 YOKI 5 YOKI 5 YOKI

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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ANTISSÉPTICO BUCAL

1 COLGATE 1 LISTERINE 1 LISTERINE 1 LISTERINE 1 LISTERINE 1 COLGATE 1 COLGATE 1 COLGATE

2 LISTERINE 2 COLGATE 2 COLGATE 2 COLGATE 2 COLGATE 2 LISTERINE 2 LISTERINE 2 LISTERINE

3 CLOSEUP 3 CLOSEUP 3 CLOSEUP 3 CLOSEUP 3 CLOSEUP 3 CLOSEUP 3 CLOSEUP 3 CLOSEUP

4 CEPACOL 4 ORAL-B 4 CEPACOL 4 CEPACOL 4 4 CEPACOL 4 CEPACOL 4 CEPACOL

5 ORAL-B 5 ABOVE 5 ORAL-B 5 ORAL-B 5 HILLO 5 ORAL-B 5 DENTALCLEAN 5 ORAL-B

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

ARROZ

1 CAMIL 1 CRISTAL 1 CAMIL 1 CAMIL 1 SEPE 1 URBANO 1 FAZENDA 1 BLUE VILLE

2 TIO JOÃO 2 BRILHANTE 2 EMPÓRIO SÃO 
JOÃO 2 PRATO FINO 2 PRATO FINO 2 POP 2 ZILMAR 2 URBANO

3 URBANO 3 URBANO 3 PRATO FINO 3 SOLITO 3 TIO JOÃO 3 EMOÇÕES 3 URBANO 3 TIO JOÃO

4 PRATO FINO 4 TIO LAUTÉRIO 4 SOLITO 4 EMPÓRIO SÃO 
JOÃO 4 CAMIL 4 TIO JOÃO 4 CAÇAROLA 4 KIKA

5 BLUE VILLE 5 CAMIL 5 TIO JOÃO 5 TIO JOÃO 5 REI ARTHUR 5 CAMIL 5 CATARINÃO 5 RAMPINELLI

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

ATUM

1 GOMES DA COSTA 1 GOMES DA COSTA 1 GOMES DA COSTA 1 GOMES DA COSTA 1 GOMES DA COSTA 1 GOMES DA COSTA 1 GOMES DA COSTA 1 GOMES DA COSTA

2 COQUEIRO 2 88 2 COQUEIRO 2 COQUEIRO 2 COQUEIRO 2 88 2 88 2 COQUEIRO

3 88 3 COQUEIRO 3 ROBINSON 
CRUSOE 3 88 3 88 3 COQUEIRO 3 COQUEIRO 3 PESCADOR

4 ROBINSON 
CRUSOE 4 ROBINSON 

CRUSOE 4 88 4 ROBINSON 
CRUSOE 4 PESCADOR 4 ROBINSON 

CRUSOE 4 ROBINSON 
CRUSOE 4 88

5 PESCADOR 5 PESCADOR 5 PESCADOR 5 PESCADOR 5 ROBINSON 
CRUSOE 5 PESCADOR 5 PESCADOR 5 ROBINSON 

CRUSOE

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

AVEIA

1 QUAKER 1 QUAKER 1 QUAKER 1 QUAKER 1 QUAKER 1 QUAKER 1 QUAKER 1 NATURALE

2 NESTLÉ 2 NATURAL LIFE 2 NESTLÉ 2 NESTLÉ 2 NESTLÉ 2 NESTLÉ 2 NESTLÉ 2 QUAKER

3 YOKI 3 NESTLÉ 3 NATURAL LIFE 3 YOKI 3 NATURAL LIFE 3 YOKI 3 CAMPILAR 3 NESTLÉ

4 NATURAL LIFE 4 YOKI 4 YOKI 4 NATURAL LIFE 4 YOKI 4 ALLNUTRI 4 NATUQUALY 4 APTI

5 NATURALE 5 NATURALE 5 SIAMAR 5 KISABOR 5 PACHÁ 5 SÃO BRAZ 5 REI DAS 
CASTANHAS 5 GRANOMEL

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

AZEITE

1 GALLO 1 GALLO 1 GALLO 1 ANDORINHA 1 GALLO 1 GALLO 1 GALLO 1 GALLO

2 ANDORINHA 2 ANDORINHA 2 ANDORINHA 2 GALLO 2 ANDORINHA 2 ANDORINHA 2 ANDORINHA 2 ANDORINHA

3 BORGES 3 LA ESPANOLA 3 BORGES 3 BORGES 3 BORGES 3 COCINERO 3 CARMELITA 3 BORGES

4 COCINERO 4 BORGES 4 MARIA 4 MARIA 4 O-LIVE 4 BORGES 4 MARIZA 4 COCINERO

5 MARIA 5 O-LIVE 5 COCINERO 5 COCINERO 5 COCINERO 5 OLÍVIA 5 MARIA 5 OLIVEIRA DA 
SERRA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA
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AZEITONA

1 VALE FÉRTIL 1 LA VIOLETERA 1 VALE FÉRTIL 1 VALE FÉRTIL 1 VALE FÉRTIL 1 RIVOLI 1 DIZA 1 VALE FÉRTIL

2 RIVOLI 2 VALE FÉRTIL 2 RIVOLI 2 RIVOLI 2 TOZZI 2 TAMBAÚ 2 VALE FÉRTIL 2 UNIAGRO

3 LA VIOLETERA 3 IMPERADOR 3 DIZA 3 CAMPO BELO 3 FONTINI 3 VALE FÉRTIL 3 OLÉ 3 ATALAIA

4 TOZZI 4 DONANA 4 TOZZI 4 LA VIOLETERA 4 LA VIOLETERA 4 MARATÁ 4 MARIZA 4 LA VIOLETERA

5 CAMPO BELO 5 RIVOLI 5 LA VIOLETERA 5 DIZA 5 TIO PACO 5 CAMPO BELO 5 CAMPILAR 5 ZAELI

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

BATATA CONGELADA

1 BEM BRASIL 1 BEM BRASIL 1 BEM BRASIL 1 BEM BRASIL 1 BEM BRASIL 1 MCCAIN 1 BEM BRASIL 1 BEM BRASIL

2 MCCAIN 2 UAI 2 MCCAIN 2 MCCAIN 2 UAI 2 BEM BRASIL 2 SADIA 2 MCCAIN

3 UAI 3 MCCAIN 3 UAI 3 UAI 3 MCCAIN 3 EASYCHEF 3 AURORA 3 UAI

4 SADIA 4 SADIA 4 SADIA 4 SADIA 4 SADIA 4 UAI 4 BOUA 4 LAR

5 EASYCHEF 5 BOUA 5 AURORA 5 AURORA 5 PRIME FRIES 5 SADIA 5 UAI 5 BATATARIA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

BATATA PALHA

1 YOKI 1 KARI-KARI 1 YOKI 1 YOKI 1 YOKI 1 YOKI 1 SULLPER 1 YOKI

2 ELMA CHIPS 2 YOKI 2 ELMA CHIPS 2 ELMA CHIPS 2 CRAC 2 SCRUSCH 2 SLIGHT 2 KIFRITAS

3 CRAC 3 AMARELINHA 3 KISABOR 3 KISABOR 3 ELMA CHIPS 3 ELMA CHIPS 3 YOKI 3 DEUTSCHIPS

4 KARI-KARI 4 SULLPER 4 DA TERRINHA 4 DA TERRINHA 4 ALIANÇA 4 REI DE OURO 4 MARIZA 4 MISTER 
POTEITOS

5 SCRUSCH 5 SLIGHT 5 AMAVITA 5 AMAVITA 5 CROQUES 5 SLIGHT 5 PRATIC LEVE 5 HUSKER

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

BEBIDA VEGETAL

1 ADES 1 ADES 1 ADES 1 ADES 1 ADES 1 ADES 1 ADES 1 ADES

2 A TAL DA 
CASTANHA 2 A TAL DA 

CASTANHA 2 MUPY 2 MUPY 2 A TAL DA 
CASTANHA 2 A TAL DA 

CASTANHA 2 A TAL DA 
CASTANHA 2 A TAL DA 

CASTANHA

3 MUPY 3 ALMOND 
BREEZE 3 A TAL DA 

CASTANHA 3 A TAL DA 
CASTANHA 3 NUDE 3 SUPRA SOY 3 ALMOND 

BREEZE 3 PURITY

4 NUDE 4 NUDE 4 NOT MILK 4 NOT MILK 4 POSSIBLE 4 POSSIBLE 4 NUDE 4 NUDE

5 NOT MILK 5 POSSIBLE 5 NUDE 5 NUDE 5 ALMOND 
BREEZE 5 ALMOND 

BREEZE 5 SUPRA SOY 5 ALMOND 
BREEZE

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

BISCOITO ÁGUA E SAL

1 VITARELLA 1 VITARELLA 1 MARILAN 1 VITARELLA 1 PIRAQUÊ 1 FORTALEZA 1 MARILAN 1 ISABELA

2 MARILAN 2 RANCHEIRO 2 VITARELLA 2 ADRIA 2 AYMORÉ 2 PILAR 2 VITARELLA 2 ORQUÍDEA

3 FORTALEZA 3 FORTALEZA 3 ADRIA 3 MARILAN 3 RICHESTER 3 VITARELLA 3 VITÓRIA 3 PARATI

4 PIRAQUÊ 4 MARILAN 4 TRIUNFO 4 TRIUNFO 4 MARILAN 4 MARILAN 4 ÁGUIA 4 MARILAN

5 PILAR 5 MABEL 5 RENATA 5 PIRAQUÊ 5 VITARELLA 5 3 DE MAIO 5 MIRAGINA 5 RENATA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

61setembro 2026  �|� |



BISCOITO MAISENA

1 MARILAN 1 VITARELLA 1 MARILAN 1 MARILAN 1 PIRAQUÊ 1 VITARELLA 1 ESTRELA 1 ISABELA

2 VITARELLA 2 RANCHEIRO 2 VITARELLA 2 VITARELLA 2 AYMORÉ 2 FORTALEZA 2 MARILAN 2 PARATI

3 PIRAQUÊ 3 FORTALEZA 3 PANCO 3 PANCO 3 MARILAN 3 PILAR 3 FORTALEZA 3 MARILAN

4 FORTALEZA 4 MARILAN 4 TRIUNFO 4 TRIUNFO 4 VILMA 4 ESTRELA 4 VITARELLA 4 ORQUÍDEA

5 AYMORÉ 5 BELMA 5 RENATA 5 RENATA 5 VITARELLA 5 MARILAN 5 TRIGOLINO 5 GERMANI

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

CAFÉ EM CÁPSULA

1 DOLCE GUSTO 1 DOLCE GUSTO 1 DOLCE GUSTO 1 DOLCE GUSTO 1 DOLCE GUSTO 1 TRES 1 DOLCE GUSTO 1 DOLCE GUSTO

2 TRES 2 TRES 2 TRES 2 TRES 2 TRES 2 DOLCE GUSTO 2 TRES 2 TRES

3 3 CORAÇÕES 3 3 CORAÇÕES 3 3 CORAÇÕES 3 3 CORAÇÕES 3 3 CORAÇÕES 3 3 CORAÇÕES 3 3 CORAÇÕES 3 L'OR

4 L'OR 4 L'OR 4 L'OR 4 L'OR 4 L'OR 4 L'OR 4 STARBUCKS 4 3 CORAÇÕES

5 NESCAFÉ 5 PILÃO 5 PILÃO 5 PILÃO 5 NESCAFÉ 5 SANTA CLARA 5 SANTA CLARA 5 NESCAFÉ

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

BISCOITO - OUTROS

1 MARILAN 1 VITARELLA 1 MARILAN 1 MARILAN 1 VITARELLA 1 VITAMASSA 1 VITARELLA 1 ZEZÉ

2 VITARELLA 2 MARILAN 2 VITARELLA 2 VITARELLA 2 MARILAN 2 FORTALEZA 2 MARILAN 2 KLAIN

3 TOSTINES 3 TOSTINES 3 TOSTINES 3 TOSTINES 3 PIRAQUÊ 3 MARILAN 3 TOSTINES 3 MARILAN

4 RENATA 4 RENATA 4 RENATA 4 PANCO 4 NINFA 4 JUCURUTU 4 MIRAGINA 4 RENATA

5 ZEZÉ 5 BELMA 5 PANCO 5 PRODASA 5 TOSTINES 5 3 DE MAIO 5 BAUDUCCO 5 NINFA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

BISCOITO RECHEADO

1 OREO 1 OREO 1 TRAKINAS 1 TRAKINAS 1 PIRAQUÊ 1 RICHESTER 1 RICHESTER 1 TRAKINAS

2 TRAKINAS 2 PASSATEMPO 2 PASSATEMPO 2 OREO 2 DANIX 2 VITARELLA 2 OREO 2 PASSATEMPO

3 PASSATEMPO 3 NEGRESCO 3 OREO 3 PASSATEMPO 3 OREO 3 OREO 3 NEGRESCO 3 OREO

4 VITARELLA 4 BONO 4 VITARELLA 4 ADRIA 4 PASSATEMPO 4 FUTURINHOS 4 PASSATEMPO 4 BAUDUCCO

5 PIRAQUÊ 5 RANCHEIRO 5 NEGRESCO 5 BAUDUCCO 5 NEGRESCO 5 PIRAQUÊ 5 BONO 5 NEGRESCO

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

BISCOITO WAFER

1 BAUDUCCO 1 RANCHEIRO 1 BAUDUCCO 1 BAUDUCCO 1 BAUDUCCO 1 RICHESTER 1 BAUDUCCO 1 MINUETO

2 MINUETO 2 BAUDUCCO 2 PANCO 2 PANCO 2 PIRAQUÊ 2 VITARELLA 2 MINUETO 2 BAUDUCCO

3 PIRAQUÊ 3 MINUETO 3 MINUETO 3 MINUETO 3 AYMORÉ 3 BAUDUCCO 3 RICHESTER 3 ISABELA

4 RICHESTER 4 ITAMARATY 4 PIRAQUÊ 4 PIRAQUÊ 4 ITAMARATY 4 VITAMASSA 4 TRIGOLINO 4 ORQUÍDEA

5 RANCHEIRO 5 BELMA 5 MARILAN 5 ITAMARATY 5 MINUETO 5 PIRAQUÊ 5 ITAMARATY 5 GIRASSOL

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA

62 �|                                     �|  setembro 2026



CAFÉ SOLÚVEL

1 NESCAFÉ 1 NESCAFÉ 1 NESCAFÉ 1 NESCAFÉ 1 3 CORAÇÕES 1 SANTA CLARA 1 SANTA CLARA 1 NESCAFÉ

2 3 CORAÇÕES 2 3 CORAÇÕES 2 3 CORAÇÕES 2 3 CORAÇÕES 2 NESCAFÉ 2 NESCAFÉ 2 3 CORAÇÕES 2 IGUAÇU

3 SANTA CLARA 3 PILÃO 3 PILÃO 3 PILÃO 3 PILÃO 3 KIMIMO 3 NESCAFÉ 3 MELITTA

4 IGUAÇU 4 L'OR 4 L'OR 4 L'OR 4 L'OR 4 PRETINHO 4 KIMIMO 4 3 CORAÇÕES

5 MELITTA 5 SANTA CLARA 5 MELITTA 5 MELITTA 5 PIMPINELA 5 3 CORAÇÕES 5 PILÃO 5 L'OR

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

CALDO

1 MAGGI 1 MAGGI 1 MAGGI 1 MAGGI 1 KNORR 1 MAGGI 1 SAZÓN 1 MAGGI

2 SAZÓN 2 KNORR 2 SAZÓN 2 SAZÓN 2 MAGGI 2 SAZÓN 2 MAGGI 2 SAZÓN

3 KNORR 3 SAZÓN 3 KNORR 3 KNORR 3 SAZÓN 3 KNORR 3 KNORR 3 KNORR

4 ARISCO 4 ARISCO 4 ARISCO 4 ARISCO 4 ARISCO 4 ARISCO 4 ARISCO 4 APTI

5 APTI 5 APTI 5 KISABOR 5 KISABOR 5 APTI 5 MARATÁ 5 APTI 5 ARISCO

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

CARAMELO MASTIGÁVEL

1 FINI 1 FINI 1 FINI 1 FINI 1 FINI 1 FINI 1 FINI 1 FINI

2 MENTOS 2 MENTOS 2 MENTOS 2 MENTOS 2 MENTOS 2 MENTOS 2 MENTOS 2 DOCILE

3 DOCILE 3 DORI 3 BUTTER 
TOFFEES 3 BUTTER 

TOFFEES 3 DOCILE 3 DORI 3 GOMETS 3 MENTOS

4 GOMETS 4 GOMETS 4 GOMETS 4 DOCILE 4 GOMETS 4 DOCILE 4 DOCILE 4 GOMETS

5 DORI 5 DOCILE 5 DOCILE 5 GOMETS 5 HARIBO 5 GOMETS 5 DORI 5 DORI

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

CERA PARA PISO

1 BRILHO FÁCIL 1 POLITRIZ 1 BRILHO FÁCIL 1 BRILHO FÁCIL 1 INGLEZA 1 POLITRIZ 1 POLITRIZ 1 INGLEZA

2 INGLEZA 2 KI-JÓIA 2 INGLEZA 2 INGLEZA 2 BRILHO FÁCIL 2 2 BRILHO FÁCIL 2 BRILHO FÁCIL

3 POLITRIZ 3 INGLEZA 3 ROUXINOL 3 POLIFLOR 3 ARDÓSIA 3 BRILHO FÁCIL 3 ZUPP 3 GIRANDO SOL

4 GIRANDO SOL 4 4 POLIFLOR 4 TACOLAC 4 POLITRIZ 4 INGLEZA 4 4 GUANABARA

5 ARDÓSIA 5 BRILHO FÁCIL 5 TACOLAC 5 ROUXINOL 5 5 POLIFLOR 5 KI-JÓIA 5 ANDRÉIA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

CEREAL EM BARRA

1 NUTRY 1 NUTRY 1 NUTRY 1 NUTRY 1 NUTRY 1 NUTRY 1 NUTRY 1 RITTER

2 RITTER 2 RITTER 2 KOBBER 2 KOBBER 2 RITTER 2 RITTER 2 ALLNUTRI 2 NUTRY

3 KOBBER 3 MIKA 3 SUCRILHOS 3 SUCRILHOS 3 TRIO 3 KOBBER 3 GRANOFIBRA 3 NATURALE

4 NATURALE 4 NATURALE 4 TRIO 4 TRIO 4 GRANOFIBRA 4 TRIO 4 KOBBER 4 GRANOFIBRA

5 GRANOFIBRA 5 TRIO 5 GRANOFIBRA 5 RITTER 5 ALLNUTRI 5 SÃO BRAZ 5 MIKA 5 KOBBER

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA

CACHAÇA

1 51

2 PITÚ

3 VELHO BARREIRO

4 YPIÓCA

5 JAMEL

TOTAL BRASIL

1 51 1 51 1 51 1 51 1 PITÚ 1 51 1 VELHO BARREIRO

2 VELHO BARREIRO 2 VELHO BARREIRO 2 PITÚ 2 CACHAÇA DA 
ROÇA 2 YPIÓCA 2 CAMELINHO 2 51

3 JAMEL 3 PITÚ 3 VELHO BARREIRO 3 CHORA RITA 3 CARANGUEJO 3 DUELO 3 7 CAMPOS DE 
PIRACICABA

4 CAMELINHO 4 COROTE 4 COROTE 4 FIO DE OURO 4 51 4 JAMEL 4 JAMEL

5 CANINHA 
SERTANEJA 5 DO BARRIL 5 DO BARRIL 5 PITÚ 5 MATUTA 5 BRASIL TROPICAL 5 CAMELINHO

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA

CAFÉ MOÍDO

1 3 CORAÇÕES

2 PILÃO

3

4 SANTA CLARA

5 CABOCLO

TOTAL BRASIL

1 DO SÍTIO 1 3 CORAÇÕES 1 PILÃO 1 3 CORAÇÕES 1 SANTA CLARA 1 SANTA CLARA 1

2 3 CORAÇÕES 2 PILÃO 2 3 CORAÇÕES 2 PILÃO 2 MARATÁ 2 MARATÁ 2 3 CORAÇÕES

3 PILÃO 3 3 3 FORT 3 SÃO BRAZ 3 PILÃO 3 CABOCLO

4 EXPORT 4 CABOCLO 4 BRASILEIRO 4 PIMPINELA 4 PILÃO 4 KIMIMO 4 BOM JESUS

5 BRASILEIRO 5 BRASILEIRO 5 CABOCLO 5 EVOLUTTO 5 KIMIMO 5 3 CORAÇÕES 5 PILÃO

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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CHÁ EM SACHÊ

1 LEÃO 1 LEÃO 1 LEÃO 1 LEÃO 1 LEÃO 1 LEÃO 1 LEÃO 1 LEÃO

2 DR. OETKER 2 DR. OETKER 2 DR. OETKER 2 DR. OETKER 2 DR. OETKER 2 MARATÁ 2 DR. OETKER 2 MATTE LEÃO

3 MATTE LEÃO 3 MATTE LEÃO 3 MATTE LEÃO 3 MATTE LEÃO 3 ITALIANINHO 3 DR. OETKER 3 MARATÁ 3 BARÃO

4 BARÃO 4 BARÃO 4 MULTIERVAS 4 TWININGS 4 MULTIERVAS 4 BARÃO 4 BARÃO 4 DR. OETKER

5 MARATÁ 5 TWININGS 5 TWININGS 5 MULTIERVAS 5 MATTE LEÃO 5 BEM ESTAR 5 MATTE LEÃO 5 MADRUGADA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

CEREAL FAMÍLIA

1 MUCILON 1 MUCILON 1 FARINHA LÁCTEA 
NESTLÉ 1 FARINHA LÁCTEA 

NESTLÉ 1 MUCILON 1 MUCILON 1 MUCILON 1 MUCILON

2 FARINHA 
LÁCTEA NESTLÉ 2 FARINHA 

LÁCTEA NESTLÉ 2 MUCILON 2 MUCILON 2 FARINHA 
LÁCTEA NESTLÉ 2 FARINHA 

LÁCTEA NESTLÉ 2 FARINHA 
LÁCTEA NESTLÉ 2 FARINHA 

LÁCTEA NESTLÉ

3 NESTON 3 NESTON 3 NESTON 3 NESTON 3 NESTON 3 CREMOGEMA 3 NESTON 3 NESTON

4 CREMOGEMA 4 CREMOGEMA 4 ITALAC 4 CREMOGEMA 4 NUTRIBOM 4 NESTON 4 CREMOGEMA 4 NUTRIBOM

5 NUTRIBOM 5 ITALAC 5 CREMOGEMA 5 ITALAC 5 CREMOGEMA 5 MARATÁ 5 NUTRILON 5 ALLNUTRI

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

CEREAL MATINAL

1 SUCRILHOS 1 SUCRILHOS 1 SUCRILHOS 1 SUCRILHOS 1 SUCRILHOS 1 NESCAU 1 NESCAU 1 SUCRILHOS

2 NESCAU 2 NESCAU 2 NESCAU 2 NESCAU 2 NESCAU 2 SUCRILHOS 2 SUCRILHOS 2 NESCAU

3 SNOW FLAKES 3 SNOW FLAKES 3 SNOW FLAKES 3 SNOW FLAKES 3 SNOW FLAKES 3 KITKAT 3 SNOW FLAKES 3 SNOW FLAKES

4 KITKAT 4 KITKAT 4 KITKAT 4 KITKAT 4 KITKAT 4 SNOW FLAKES 4 KITKAT 4 KITKAT

5 MOÇA 5 ALCA FOODS 
CHOCO BOLL 5 FROOT LOOPS 5 FROOT LOOPS 5 MOÇA 5 MOÇA 5 MOÇA 5 MOÇA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

CERVEJA

1 HEINEKEN 1 BRAHMA CHOPP 1 HEINEKEN 1 HEINEKEN 1 BRAHMA CHOPP 1 ITAIPAVA 1 SKOL PILSEN 1 BRAHMA CHOPP

2 BRAHMA CHOPP 2 HEINEKEN 2 SKOL PILSEN 2 SKOL PILSEN 2 HEINEKEN 2 HEINEKEN 2 HEINEKEN 2 HEINEKEN

3 AMSTEL 3 AMSTEL 3 ANTARCTICA 
PILSEN 3 AMSTEL 3 ANTARCTICA 

PILSEN 3 AMSTEL 3 AMSTEL 3 AMSTEL

4 SKOL PILSEN 4 SKOL PILSEN 4 AMSTEL 4 IMPÉRIO 4 ITAIPAVA 4 SKOL PILSEN 4 ANTARCTICA 
PILSEN 4 SKOL PILSEN

5 ANTARCTICA 
PILSEN 5 ORIGINAL 5 BRAHMA CHOPP 5 ITAIPAVA 5 AMSTEL 5 BUDWEISER 5 BUDWEISER 5 BUDWEISER

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

CHÁ PRONTO

1 LEÃO ICE TEA 1 LEÃO ICE TEA 1 LEÃO ICE TEA 1 LEÃO ICE TEA 1 LEÃO ICE TEA 1 LEÃO ICE TEA 1 LEÃO ICE TEA 1 LEÃO ICE TEA

2 LEÃO 2 LEÃO 2 LEÃO 2 LEÃO 2 LEÃO 2 NATURAL TEA 2 NATURAL TEA 2 LEÃO

3 LIPTON 3 MATTE LEÃO 3 LEÃO CHÁ 
VERDE 3 YAÍ 3 LIPTON 3 DRINK T 3 CAMPO LARGO 3 LEÃO CHÁ 

VERDE

4 LEÃO CHÁ 
VERDE 4 LEÃO CHÁ 

VERDE 4 YAÍ 4 LIPTON 4 MATTE LEÃO 4 YAÍ 4 YAÍ 4 LIPTON

5 YAÍ 5 NATURAL TEA 5 LIPTON 5 LEÃO CHÁ 
VERDE 5 NATURAL TEA 5 ICE TEA 5 CASA MADEIRA 5 CAMPO LARGO

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA
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CHOCOLATE - OUTROS

1 BATON 1 BATON 1 BATON 1 BATON 1 BATON 1 BATON 1 BATON 1 BATON

2 KINDER OVO 2 KINDER JOY 2 KINDER OVO 2 KINDER OVO 2 KINDER OVO 2 KINDER JOY 2 KINDER JOY 2 KINDER OVO

3 KINDER JOY 3 TORTUGUITA 3 KINDER JOY 3 KINDER JOY 3 TORTUGUITA 3 KITKAT 3 KITKAT 3 TORTUGUITA

4 TORTUGUITA 4 KINDER OVO 4 TORTUGUITA 4 TORTUGUITA 4 KINDER JOY 4 TORTUGUITA 4 TORTUGUITA 4 KINDER JOY

5 KITKAT 5 KITKAT 5 KITKAT 5 KITKAT 5 KITKAT 5 MONTEVERGINE 5 OVOMALTINE 5 KITKAT

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

CHOCOLATE - TABLETE

1 LACTA 1 LACTA 1 LACTA 1 LACTA 1 LACTA 1 LACTA 1 LACTA 1 LACTA

2 GAROTO 2 HERSHEY'S 2 HERSHEY'S 2 HERSHEY'S 2 GAROTO 2 GAROTO 2 GAROTO 2 NEUGEBAUER

3 HERSHEY'S 3 GAROTO 3 SUFLAIR 3 SUFLAIR 3 HERSHEY'S 3 HERSHEY'S 3 HERSHEY'S 3 GAROTO

4 CLASSIC 4 CLASSIC 4 CLASSIC 4 CLASSIC 4 TALENTO 4 CLASSIC 4 CLASSIC 4 HERSHEY'S

5 NEUGEBAUER 5 SUFLAIR 5 GAROTO 5 GAROTO 5 CLASSIC 5 NESTLÉ 5 TALENTO 5 CLASSIC

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

COCO RALADO

1 SOCOCO 1 SOCOCO 1 SOCOCO 1 SOCOCO 1 MENINA 1 SOCOCO 1 SOCOCO 1 SOCOCO

2 MENINA 2 MAIS COCO 2 MENINA 2 MENINA 2 COCO DO VALE 2 MAIS COCO 2 MAIS COCO 2 MAIS COCO

3 MAIS COCO 3 DUCOCO 3 MAIS COCO 3 MAIS COCO 3 SOCOCO 3 MENINA 3 FREDÃO 3 MENINA

4 DUCOCO 4 MENINA 4 SABOR 
NORDESTE 4 SABOR 

NORDESTE 4 DUCOCO 4 TAMBAÚ 4 COPRA 4 QUALICOCO

5 COCO DO VALE 5 SABOR 
NORDESTE 5 COCO DO VALE 5 DUCOCO 5 COPRA 5 BOM COCO 5 MENINA 5 APTI

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

CONDICIONADOR

1 SEDA 1 SEDA 1 ELSEVE 1 ELSEVE 1 SEDA 1 ELSEVE 1 ELSEVE 1 ELSEVE

2 ELSEVE 2 ELSEVE 2 SEDA 2 SEDA 2 PANTENE 2 SEDA 2 SEDA 2 SEDA

3 PANTENE 3 PANTENE 3 PANTENE 3 PANTENE 3 ELSEVE 3 PANTENE 3 PANTENE 3 PANTENE

4 DOVE 4 DOVE 4 MONANGE 4 DOVE 4 DOVE 4 PALMOLIVE 4 PALMOLIVE 4 MONANGE

5 PALMOLIVE 5 DARLING 5 DOVE 5 MONANGE 5 PALMOLIVE 5 YAMASTEROL 5 DOVE 5 DOVE

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

CREME DE QUEIJO

1 TIROLEZ 1 ITAMBÉ 1 TIROLEZ 1 TIROLEZ 1 PORTO ALEGRE 1 TIROLEZ 1 CANTO DE MINAS 1 PRÉSIDENT

2 PRÉSIDENT 2 PHILADELPHIA 2 PRÉSIDENT 2 PRÉSIDENT 2 ITAMBÉ 2 PHILADELPHIA 2 TIROLEZ 2 LAC LELO

3 PHILADELPHIA 3 CANTO DE 
MINAS 3 PHILADELPHIA 3 PHILADELPHIA 3 PRÉSIDENT 3 POLENGHI 3 PHILADELPHIA 3 TIROLEZ

4 DANUBIO 4 PRÉSIDENT 4 DANUBIO 4 DANUBIO 4 PHILADELPHIA 4 GALBANI 4 GALBANI 4 DANUBIO

5 ITAMBÉ 5 TIROLEZ 5 IPANEMA 5 IPANEMA 5 DANUBIO 5 PRÉSIDENT 5 PRÉSIDENT 5 PHILADELPHIA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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CHOCOLATE - BOMBOM

1 OURO BRANCO

2 SONHO DE VALSA

3 BON O BON

4 LACTA

5 AMOR CARIOCA

TOTAL BRASIL

1 OURO BRANCO 1 OURO BRANCO 1 OURO BRANCO 1 OURO BRANCO 1 OURO BRANCO 1 OURO BRANCO 1 OURO BRANCO

2 SONHO DE VALSA 2 SONHO DE VALSA 2 SONHO DE VALSA 2 SONHO DE VALSA 2 SONHO DE VALSA 2 SONHO DE VALSA 2 SONHO DE VALSA

3 BON O BON 3 BON O BON 3 LACTA 3 BON O BON 3 SERENATA DE 
AMOR 3 SERENATA DE 

AMOR 3 AMOR CARIOCA

4 LACTA 4 LACTA 4 BON O BON 4 CARIBE 4 LACTA 4 LACTA 4 BON O BON

5 CARIBE 5 SERENATA DE 
AMOR 5 SERENATA DE 

AMOR 5 SERENATA DE 
AMOR 5 CARIBE 5 FERRERO ROCHER 5 LACTA

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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CREME PARA ASSADURA INFANTIL

1 BARUEL BABY 1 HIPOGLÓS 1 HIPOGLÓS 1 HIPOGLÓS 1 HIPOGLÓS 1 BARUEL BABY 1 BABYMED 1 HIPOGLÓS

2 HIPOGLÓS 2 BARUEL BABY 2 HUGGIES 2 HUGGIES 2 BARUEL BABY 2 HIPOGLÓS 2 HIPOGLÓS 2 COTTONBABY

3 HUGGIES 3 HUGGIES 3 BARUEL BABY 3 BARUEL BABY 3 JOÃO E MARIA 3 HUGGIES 3 BEPANTOL 3 HUGGIES

4 BABYMED 4 BEPANTOL 4 CIA DA 
NATUREZA 4 BEPANTOL 4 HUGGIES 4 CIA DA 

NATUREZA 4 BARUEL BABY 4 BARUEL BABY

5 JOÃO E MARIA 5 JOÃO E MARIA 5 JOÃO E MARIA 5 LUKINHA 5 BABYMED 5 LUKINHA 5 NISTATINA 5 BABYMED

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

CREME DE AVELÃ

1 NUTELLA 1 NUTELLA 1 NUTELLA 1 NUTELLA 1 NUTELLA 1 NUTELLA 1 NUTELLA 1 NUTELLA

2 IO-IÔ 2 IO-IÔ 2 IO-IÔ 2 IO-IÔ 2 IO-IÔ 2 IO-IÔ 2 IO-IÔ 2 IO-IÔ

3 TRIANGULO 
MINEIRO 3 TRIANGULO 

MINEIRO 3 KITKAT 3 KITKAT 3 TRIANGULO 
MINEIRO 3 OVOMALTINE 3 TRIANGULO 

MINEIRO 3 TRIANGULO 
MINEIRO

4 OVOMALTINE 4 OVOMALTINE 4 OVOMALTINE 4 OVOMALTINE 4 OVOMALTINE 4 TRIANGULO 
MINEIRO 4 OVOMALTINE 4 BOM PRINCÍPIO

5 KITKAT 5 KITKAT 5 TRIANGULO 
MINEIRO 5 DA TERRINHA 5 KITKAT 5 BOM PRINCÍPIO 5 BOM PRINCÍPIO 5 OVOMALTINE

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

CREME DE LEITE

1 PIRACANJUBA 1 PIRACANJUBA 1 PIRACANJUBA 1 PIRACANJUBA 1 PIRACANJUBA 1 ITALAC 1 PIRACANJUBA 1 PIRACANJUBA

2 ITALAC 2 ITALAC 2 ITALAC 2 ITALAC 2 ITALAC 2 BETÂNIA 2 ITALAC 2 ITALAC

3 3 LEITBOM 3 3 3 ITAMBÉ 3 DAMARE 3 3 TIROL

4 NESTLÉ 4 TRIANGULO 
MINEIRO 4 NESTLÉ 4 NESTLÉ 4 TRIANGULO 

MINEIRO 4 PIRACANJUBA 4 CCGL 4 TRIANGULO 
MINEIRO

5 ITAMBÉ 5 ITAMBÉ 5 ITAMBÉ 5 ITAMBÉ 5 DAMARE 5 ITAMBÉ 5 LEITBOM 5 TERRA VIVA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

CREME DE PENTEAR

1 SEDA 1 SEDA 1 SEDA 1 SEDA 1 SEDA 1 SEDA 1 SEDA 1 SEDA

2 SALON LINE 2 SALON LINE 2 SALON LINE 2 SALON LINE 2 SALON LINE 2 SALON LINE 2 SALON LINE 2 ELSEVE

3 ELSEVE 3 ELSEVE 3 ELSEVE 3 ELSEVE 3 ELSEVE 3 ELSEVE 3 ELSEVE 3 PANTENE

4 PANTENE 4 PANTENE 4 PANTENE 4 PANTENE 4 PANTENE 4 KOLENE 4 NIELY 4 SKALA

5 KOLENE 5 NIELY 5 NIELY 5 NIELY 5 SKALA 5 NIELY 5 KOLENE 5 MONANGE

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

CREME DENTAL

1 COLGATE 1 COLGATE 1 COLGATE 1 COLGATE 1 COLGATE 1 COLGATE 1 COLGATE 1 COLGATE

2 SORRISO 2 SORRISO 2 SORRISO 2 SORRISO 2 SORRISO 2 SORRISO 2 SORRISO 2 SORRISO

3 CLOSEUP 3 CLOSEUP 3 CLOSEUP 3 CLOSEUP 3 CLOSEUP 3 ORAL-B 3 CLOSEUP 3 CLOSEUP

4 ORAL-B 4 ORAL-B 4 ORAL-B 4 ORAL-B 4 ORAL-B 4 EVEN 4 ORAL-B 4 ORAL-B

5 SENSODYNE 5 SENSODYNE 5 SENSODYNE 5 SENSODYNE 5 SENSODYNE 5 CLOSEUP 5 EVEN 5 SENSODYNE

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA
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DESENGORDURANTE

1 VEJA 1 VEJA 1 VEJA 1 VEJA 1 CIF 1 VEJA 1 VEJA 1 VEJA

2 CIF 2 CIF 2 CIF 2 CIF 2 VEJA 2 CIF 2 CIF 2 CIF

3 MR MÚSCULO 3 MR MÚSCULO 3 MR MÚSCULO 3 MR MÚSCULO 3 UAU 3 MR MÚSCULO 3 DIABO VERDE 3 GIRANDO SOL

4 UAU 4 DIABO VERDE 4 DIABO VERDE 4 DIABO VERDE 4 MR MÚSCULO 4 UAU 4 MR MÚSCULO 4 MR MÚSCULO

5 DIABO VERDE 5 UAU 5 UAU 5 UAU 5 5 DIABO VERDE 5 UAU 5 AQUAFAST

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

DESINFETANTE

1 PINHO SOL 1 BAK YPÊ 1 SANOL 1 SANOL 1 PINHO SOL 1 URCA 1 ECONÔMICO 1 GIRANDO SOL

2 BAK YPÊ 2 PINHO SOL 2 PINHO SOL 2 PINHO SOL 2 BAK YPÊ 2 PINHO SOL 2 BRINORT 2 PINHO SOL

3 PINHO BRIL 3 UAU 3 LYSOFORM 3 LYSOFORM 3 LYSOFORM 3 DRAGÃO 3 PINHO SOL 3 AQUAFAST

4 SANOL 4 PINHO BRIL 4 BAK YPÊ 4 URCA 4 PINHO BRIL 4 BAK YPÊ 4 PINHO BRIL 4 PINHO BRIL

5 LYSOFORM 5 ZUPP 5 URCA 5 BÚFALO 5 UAU 5 PINHO BRIL 5 BAK YPÊ 5 BAK YPÊ

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

DESODORANTE E ANTITRANSPIRANTE

1 REXONA 1 REXONA 1 REXONA 1 REXONA 1 REXONA 1 REXONA 1 REXONA 1 REXONA

2 DOVE 2 NIVEA 2 DOVE 2 DOVE 2 DOVE 2 HERBÍSSIMO 2 DOVE 2 NIVEA

3 NIVEA 3 DOVE 3 NIVEA 3 NIVEA 3 NIVEA 3 DOVE 3 HERBÍSSIMO 3 DOVE

4 HERBÍSSIMO 4 HERBÍSSIMO 4 HERBÍSSIMO 4 HERBÍSSIMO 4 HERBÍSSIMO 4 MONANGE 4 MONANGE 4 MONANGE

5 MONANGE 5 ABOVE 5 MONANGE 5 MONANGE 5 MONANGE 5 NIVEA 5 NIVEA 5 AXE

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

DESODORIZADOR SANITÁRIO

1 PATO 1 PATO 1 PATO 1 PATO 1 PATO 1 PATO 1 PATO 1 PATO

2 HARPIC 2 POLITRIZ 2 LIPEX 2 LIPEX 2 Q-ODOR 2 HARPIC 2 HARPIC 2 HARPIC

3 GLADE 3 AROMASIL 3 LEVE BRISA 3 LEVE BRISA 3 INSPIRA 3 GLADE 3 NAFT 3 GOTA LIMPA

4 LEVE BRISA 4 HARPIC 4 HARPIC 4 HARPIC 4 4 LEVE BRISA 4 NAFTPLUS 4 GIRANDO SOL

5 LIPEX 5 5 AROMASIL 5 AROMASIL 5 HARPIC 5 DESODOR 5 5 SANI SOL

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

DOCE DE LEITE

1 OLIVEIRA 1 ITAMBÉ 1 FRIMESA 1 OLIVEIRA 1 ITAMBÉ 1 ITAMBÉ 1 OLIVEIRA 1 TIROL

2 FRIMESA 2 OLIVEIRA 2 OLIVEIRA 2 AVIAÇÃO 2 FRIMESA 2 ISIS 2 FRIMESA 2 MU-MU

3 TIROL 3 TRIANGULO 
MINEIRO 3 AVIAÇÃO 3 FRIMESA 3 SOUVENIR 3 CAMPONESA 3 ITALAC 3 FRIMESA

4 ITAMBÉ 4 FRIMESA 4 ITAMBÉ 4 ITAMBÉ 4 VICOSA 4 MU-MU 4 ITAMBÉ 4 OLIVEIRA

5 MU-MU 5 ITALAC 5 ITALAC 5 ITALAC 5 NOPONTO 5 AVIAÇÃO 5 JUNCO 5 AUREA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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DETERGENTE LÍQUIDO

1 YPÊ

2 LIMPOL

3 MINUANO

4 ODD

5 BRILUX

TOTAL BRASIL

1 YPÊ 1 YPÊ 1 YPÊ 1 YPÊ 1 YPÊ 1 LIMPOL 1 YPÊ

2 MINUANO 2 LIMPOL 2 LIMPOL 2 LIMPOL 2 LIMPOL 2 YPÊ 2 LIMPOL

3 LIMPOL 3 MINUANO 3 MINUANO 3 ODD 3 BRILUX 3 MINUANO 3 GIRANDO SOL

4 OESTE 4 SUPREMA 4 CANDURA 4 MINUANO 4 MINUANO 4 BRILUX 4 GOTA LIMPA

5 ZUPP 5 CANDURA 5 SUPREMA 5 BARRA 5 INVICTO 5 BRANMIX 5 SUPREMA

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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DETERGENTE PARA MÁQUINA 
DE LAVAR LOUÇAS

1 FINISH

2 YPÊ

3 JIMO

4 UNIK

5 LIMPOL

TOTAL BRASIL

1 FINISH 1 YPÊ 1 YPÊ 1 FINISH 1 FINISH 1 FINISH 1 FINISH

2 YPÊ 2 FINISH 2 FINISH 2 YPÊ 2 YPÊ 2 YPÊ 2 YPÊ

3 LIMPOL 3 UNIK 3 SAMY 3 UNIK 3 LIMPOL 3 LIMPOL 3 JIMO

4 SAMY 4 SAMY 4 UNIK 4 LIMPOL 4 SAMY 4 SAIF 4 UNIK

5 CIF 5 LIMPOL 5 LIMPOL 5 SAIF 5 JIMO 5 SAMY 5 SAIF

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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ESCOVA DENTAL

1 COLGATE 1 COLGATE 1 COLGATE 1 COLGATE 1 COLGATE 1 COLGATE 1 COLGATE 1 COLGATE

2 ORAL-B 2 ORAL-B 2 ORAL-B 2 ORAL-B 2 ORAL-B 2 ORAL-B 2 CONDOR 2 CONDOR

3 CONDOR 3 JADEPRO 3 JADEPRO 3 JADEPRO 3 GREEN 3 CONDOR 3 ORAL-B 3 ORAL-B

4 JADEPRO 4 CONDOR 4 SORRISO 4 CONDOR 4 SORRISO 4 KESS 4 SORRISO 4 JADEPRO

5 SORRISO 5 RISQUÉ 5 CONDOR 5 SORRISO 5 CONDOR 5 SORRISO 5 JADEPRO 5 SORRISO

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

DOCE INDUSTRIALIZADO PRONTO

1 PACOQUITA 1 PREDILECTA 1 PACOQUITA 1 PACOQUITA 1 PREDILECTA 1 TAMBAÚ 1 PALMEIRON 1 DACOLÔNIA

2 DACOLÔNIA 2 DACOLÔNIA 2 PREDILECTA 2 PREDILECTA 2 PACOQUITA 2 POPULAR 2 DACOLÔNIA 2 ARCOR

3 PREDILECTA 3 FAMOSO 3 DACOLÔNIA 3 DACOLÔNIA 3 DACOLÔNIA 3 PACOQUITA 3 PREDILECTA 3 GUIMARÃES

4 GUIMARÃES 4 VAL 4 MONTEVERGINE 4 MONTEVERGINE 4 GUIMARÃES 4 DANTAS 4 BERNARDO 4 OLIVEIRA

5 ARCOR 5 MORENINHA 
DO RIO 5 VAL 5 VAL 5 RICCO 5 PALMEIRON 5 TAMBAÚ 5 PREDILECTA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

EDULCORANTE

1 ZERO-CAL 1 ZERO-CAL 1 ZERO-CAL 1 ZERO-CAL 1 ZERO-CAL 1 ZERO-CAL 1 ADOCYL 1 ADOCYL

2 ADOCYL 2 ADOCYL 2 ADOCYL 2 ADOCYL 2 ADOCYL 2 ADOCYL 2 ZERO-CAL 2 ZERO-CAL

3 LINEA 3 LINEA 3 LINEA 3 LINEA 3 LINEA 3 LINEA 3 LINEA 3 MAGRO

4 MAGRO 4 ASSUGRIN 4 MAGRO 4 UNIÃO 4 ASSUGRIN 4 ASSUGRIN 4 NATUQUALY 4 LOWÇUCAR

5 ASSUGRIN 5 MAGRO 5 UNIÃO 5 MAGRO 5 MAGRO 5 MAGRO 5 MAGRO 5 LINEA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

EMPANADO - STEAK

1 SEARA 1 SUPER FRANGO 1 SEARA 1 SEARA 1 SEARA 1 PERDIGÃO 1 PERDIGÃO 1 PERDIGÃO

2 PERDIGÃO 2 SEARA 2 PERDIGÃO 2 PERDIGÃO 2 PERDIGÃO 2 SADIA 2 SEARA 2 SEARA

3 SADIA 3 PERDIGÃO 3 SADIA 3 SADIA 3 SADIA 3 SEARA 3 SADIA 3 LAR

4 LAR 4 SADIA 4 AURORA 4 AURORA 4 SUPER FRANGO 4 REZENDE 4 SUPER FRANGO 4 C-VALE

5 AURORA 5 COPACOL 5 REZENDE 5 LAR 5 AURORA 5 LAR 5 REZENDE 5 FRANGOSUL

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

ENERGÉTICO

1 MONSTER 1 MONSTER 1 MONSTER 1 MONSTER 1 MONSTER 1 MONSTER 1 MONSTER 1 MONSTER

2 RED BULL 2 RED BULL 2 RED BULL 2 RED BULL 2 RED BULL 2 RED BULL 2 RED BULL 2 BALY

3 BALY 3 EXTRA POWER 3 BALY 3 BALY 3 BALY 3 BALY 3 BALY 3 RED BULL

4 EXTRA POWER 4 BALY 4 TNT 4 TNT 4 JACK POWER 4 NIGHT POWER 4 EXTRA POWER 4 ELEV

5 FURIOSO 5 FURIOSO 5 FLYING HORSE 5 VIBE 5 TNT 5 ENERUP 5 KINA POWER 5 FURIOSO

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA
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ESMALTE DE UNHA

1 RISQUÉ 1 RISQUÉ 1 RISQUÉ 1 RISQUÉ 1 RISQUÉ 1 RISQUÉ 1 IMPALA 1 RISQUÉ

2 IMPALA 2 IMPALA 2 IMPALA 2 IMPALA 2 IMPALA 2 IMPALA 2 RISQUÉ 2 IMPALA

3 COLORAMA 3 COLORAMA 3 COLORAMA 3 COLORAMA 3 COLORAMA 3 COLORAMA 3 COLORAMA 3 COLORAMA

4 DAILUS 4 DAILUS 4 DAILUS 4 DAILUS 4 NOVO TOQUE 4 DRICA 4 TOM VIVO 4 JAY LUC

5 DRICA 5 NUTRYDERM 5 NOVO TOQUE 5 NOVO TOQUE 5 TOP BEAUTY 5 LUDURANA 5 IDEAL 5 DRICA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

ESPUMA E CREME PARA BARBA

1 BOZZANO 1 BOZZANO 1 BOZZANO 1 BOZZANO 1 BOZZANO 1 BOZZANO 1 BOZZANO 1 BOZZANO

2 NIVEA 2 ABOVE 2 NIVEA 2 NIVEA 2 NIVEA 2 NIVEA 2 ABOVE 2 ABOVE

3 ABOVE 3 GILLETTE 3 ABOVE 3 ABOVE 3 ABOVE 3 GILLETTE 3 GILLETTE 3 NIVEA

4 GILLETTE 4 NIVEA 4 GILLETTE 4 GILLETTE 4 GILLETTE 4 ABOVE 4 NIVEA 4 GILLETTE

5 MOOD 5 ISACARE 5 MOOD 5 MOOD 5 ISACARE 5 MOOD 5 MOOD 5 MOOD

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

ESPUMANTE

1 CERESER 1 CERESER 1 CERESER 1 CERESER 1 CERESER 1 CERESER 1 CERESER 1 GARIBALDI

2 SALTON 2 AURORA 2 SALTON 2 SALTON 2 SALTON 2 SALTON 2 CELEBRATE 2 AURORA

3 GARIBALDI 3 CHUVA DE 
PRATA 3 CHUVA DE 

PRATA 3 CHUVA DE 
PRATA 3 CASA PERINI 3 CELEBRATE 3 CHUVA DE 

PRATA 3 SALTON

4 AURORA 4 SALTON 4 AURORA 4 AURORA 4 CELEBRATE 4 LIDER 4 CASA PERINI 4 GOTAS

5 CHUVA DE PRATA 5 CASA PERINI 5 LIDER 5 LIDER 5 GARIBALDI 5 RIO SOL 5 AURORA 5 GOTA DE PRATA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

EXTRATO DE TOMATE

1 ELEFANTE 1 ELEFANTE 1 ELEFANTE 1 ELEFANTE 1 ELEFANTE 1 PALMEIRON 1 ELEFANTE 1 ELEFANTE

2 FUGINI 2 FUGINI 2 FUGINI 2 FUGINI 2 COLONIAL 2 QUERO 2 OLÉ 2 CAJAMAR

3 QUERO 3 OLÉ 3 QUERO 3 QUERO 3 FUGINI 3 ELEFANTE 3 FUGINI 3 FUGINI

4 CAJAMAR 4 BONARE 4 OLÉ 4 OLÉ 4 OLÉ 4 TAMBAÚ 4 BONARE 4 BONARE

5 OLÉ 5 PREDILECTA 5 PREDILECTA 5 SALSARETTI 5 PREDILECTA 5 POMODORO 5 QUERO 5 QUERO

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

FARINHA DE MANDIOCA

1 GRANFINO 1 UBON 1 DEUSA 1 DEUSA 1 GRANFINO 1 LOPES 1 DONA DÊ 1 PINDUCA

2 PINDUCA 2 PINDUCA 2 KICALDO 2 YOKI 2 PACHÁ 2 DONA DÊ 2 SOBERANA 2 FRITZ & FRIDA

3 DONA DÊ 3 DONA DÊ 3 YOKI 3 KICALDO 3 ROSA 3 TURQUESA 3 GRÃO REAL 3 ROCHA

4 AMAFIL 4 KICALDO 4 SIAMAR 4 KISABOR 4 ANCHIETA 4 FEIRA NOVA 4 REGIONAL 4 AMAFIL

5 DEUSA 5 AMAFIL 5 KISABOR 5 DA TERRINHA 5 AMAFIL 5 BAIANA 5 GRÃO DE OURO 5 CALDÃO

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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ESPONJA SINTÉTICA

1

2 ESFREBOM

3 BRILHUS

4 BOMBRIL

5 CONDOR

TOTAL BRASIL

1 1 1 1 1 BRILHUS 1 BRILHUS 1

2 TININDO 2 ESFREBOM 2 ESFREBOM 2 ESFREBOM 2 2 BOMBRIL 2 ESFREBOM

3 BOMBRIL 3 YPÊ 3 YPÊ 3 LIMPPANO 3 ESFREBOM 3 ESFREBOM 3 BRILHUS

4 CONDOR 4 BOMBRIL 4 BOMBRIL 4 BRILHUS 4 CONDOR 4 CONDOR 4 CONDOR

5 BRILHUS 5 BRILHUS 5 LIMPPANO 5 CONDOR 5 BOMBRIL 5 5 BOMBRIL

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

80 �|                                     �|  setembro 2026





FARINHA DE MILHO

1 MARATÁ 1 SINHÁ 1 MARATÁ 1 MARATÁ 1 SINHÁ 1 CORINGA 1 DONA CLARA 1 SINHÁ

2 DONA CLARA 2 GUARÁ 2 YOKI 2 KISABOR 2 PACHÁ 2 DONA CLARA 2 SINHÁ 2 QUAKER

3 CORINGA 3 BONOMILHO 3 KISABOR 3 YOKI 3 ANCHIETA 3 MARATÁ 3 NUTRIVITA 3 ZAELI

4 SINHÁ 4 MANO VELHO 4 SIAMAR 4 QUAKER 4 GRANFINO 4 VITAMILHO 4 CAMPILAR 4 BEATRIZ

5 YOKI 5 PALHEIRO 5 ALAMBARI 5 DA TERRINHA 5 YOKI 5 NOVOMILHO 5 BONOMILHO 5 FRITZ & FRIDA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

FARINHA DE ROSCA

1 YOKI 1 DONANA 1 YOKI 1 YOKI 1 PACHÁ 1 YOKI 1 MARIZA 1 ORQUÍDEA

2 PACHÁ 2 UBON 2 KISABOR 2 KISABOR 2 GRANFINO 2 PLUS VITA 2 REI DO ALHO 2 PULLMAN

3 PULLMAN 3 YOKI 3 PULLMAN 3 PULLMAN 3 ANCHIETA 3 DULAR 3 BROTHERS 3 FRITZ & FRIDA

4 KISABOR 4 MIKA 4 DEUSA 4 CAMPO BELO 4 PEREIRA 4 POLIGRÃOS 4 CAMPILAR 4 ZAELI

5 GRANFINO 5 ZAELI 5 SIAMAR 5 DEUSA 5 CHINEZINHO 5 CUCO 5 PACHÁ 5 CBS

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

FARINHA DE TRIGO

1 DONA BENTA 1 CRISTAL 1 DONA BENTA 1 DONA BENTA 1 DONA BENTA 1 FINNA 1 DONA BENTA 1 ORQUÍDEA

2 ROSA BRANCA 2 DALLAS 2 NITA 2 VENTURELLI 2 VILMA 2 DONA BENTA 2 ROSA BRANCA 2 NORDESTE

3 FINNA 3 SOTRIGO 3 VENTURELLI 3 NITA 3 ROSA BRANCA 3 ROSA BRANCA 3 TRIGOLAR 3 MARIA INÊS

4 VENTURELLI 4 ARAGUAIA 4 RENATA 4 RENATA 4 NÚMERO UM 4 BOA SORTE 4 DONA MARIA 4 ANACONDA

5 FARINA 5 ANACONDA 5 FARINA 5 FARINA 5 BOA SORTE 5 DONA MARIA 5 MIRELLA 5 COAMO

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

FEIJÃO

1 KICALDO 1 KICALDO 1 BROTO LEGAL 1 CAMIL 1 COMBRASIL 1 KICALDO 1 DONA DÊ 1 CALDÃO

2 CAMIL 2 DONA DÊ 2 CAMIL 2 KICALDO 2 CODIL 2 TURQUESA 2 KICALDO 2 CALDO BOM

3 DONA DÊ 3 CRISTAL 3 EMPÓRIO SÃO 
JOÃO 3 BROTO LEGAL 3 PACHÁ 3 DONA DÊ 3 GAMA LOPES 3 FRITZ & FRIDA

4 BROTO LEGAL 4 DELÍCIA 4 KICALDO 4 EMPÓRIO SÃO 
JOÃO 4 GALANTE 4 PRECIOSO 4 KUMBUCA 4 CALDO DE OURO

5 CALDÃO 5 DA MAMÃE 5 PICININ 5 PANTERA 5 PEREIRA 5 URBANO 5 BERNARDO 5 PÉ VERMELHO

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

FERMENTO EM PÓ

1 ROYAL 1 ROYAL 1 ROYAL 1 ROYAL 1 ROYAL 1 ROYAL 1 ROYAL 1 ROYAL

2 DONA BENTA 2 DR. OETKER 2 DONA BENTA 2 DONA BENTA 2 DR. OETKER 2 DONA BENTA 2 DR. OETKER 2 DR. OETKER

3 DR. OETKER 3 APTI 3 DR. OETKER 3 DR. OETKER 3 DONA BENTA 3 DR. OETKER 3 DONA BENTA 3 APTI

4 APTI 4 DONA BENTA 4 APTI 4 APTI 4 APTI 4 APTI 4 FLEISCHMANN 4 MONOPOL

5 MONOPOL 5 FLEISCHMANN 5 NITA 5 NITA 5 FLEISCHMANN 5 FLEISCHMANN 5 APTI 5 DONA BENTA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA
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FILTRO DE CAFÉ

1 MELITTA 1 MELITTA 1 MELITTA 1 MELITTA 1 MELITTA 1 SANTA CLARA 1 3 CORAÇÕES 1 MELITTA

2 BRIGITTA 2 3 CORAÇÕES 2 BRIGITTA 2 BRIGITTA 2 3 CORAÇÕES 2 MELITTA 2 SANTA CLARA 2 BRIGITTA

3 3 CORAÇÕES 3 EXPORT 3 3 CORAÇÕES 3 3 CORAÇÕES 3 BRIGITTA 3 3 CORAÇÕES 3 MELITTA 3 3 CORAÇÕES

4 SANTA CLARA 4 BRIGITTA 4 BRASILEIRO 4 BRASILEIRO 4 PIMPINELA 4 SÃO BRAZ 4 BRIGITTA 4 BOM JESUS

5 BOM JESUS 5 ASA DO BRASIL 5 JAGUARI 5 JAGUARI 5 DOM PEDRO 5 BRIGITTA 5 RANCHEIRO 5 IGUAÇU

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

FÓRMULA INFANTIL

1 NINHO FASES 1 NINHO FASES 1 NINHO FASES 1 NINHO FASES 1 NINHO FASES 1 NINHO FASES 1 NINHO FASES 1 NINHO FASES

2 NESTOGENO 2 NESTOGENO 2 NESTOGENO 2 NESTOGENO 2 NESTOGENO 2 NESTOGENO 2 NESTOGENO 2 NESTOGENO

3 NAN COMFOR 3 NAN COMFOR 3 NAN COMFOR 3 NAN COMFOR 3 NAN COMFOR 3 NAN COMFOR 3 NAN COMFOR 3 NAN COMFOR

4 APTAMIL 4 NANLAC 
COMFOR 4 APTAMIL 4 APTAMIL 4 APTAMIL 4 NESTONUTRI 4 NESTONUTRI 4 APTAMIL

5 NESTONUTRI 5 APTAMIL 5 NANLAC 
COMFOR 5 NANLAC 

COMFOR 5 NANLAC 
COMFOR 5 APTAMIL 5 NANLAC 

COMFOR 5 NANLAC 
COMFOR

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

FRALDA GERIÁTRICA

1 PLENITUD 1 PLENITUD 1 PLENITUD 1 PLENITUD 1 PLENITUD 1 BIGFRAL 1 BIGFRAL 1 MILI VITA CARE

2 BIGFRAL 2 BIGFRAL 2 BIGFRAL 2 BIGFRAL 2 BIGFRAL 2 PLENITUD 2 PLENITUD 2 PLENITUD

3 MILI VITA CARE 3 MILI VITA CARE 3 MILI VITA CARE 3 TENA 3 MILI VITA CARE 3 GERIAMAX 3 SUAVIDADE 3 HIGIFRAL

4 TENA 4 CONFORT 
MASTER 4 TENA 4 MILI VITA CARE 4 TENA 4 MILI VITA CARE 4 MILI VITA CARE 4 BIGFRAL

5 CONFORT 
MASTER 5 TERNURA 5 MASTERFRAL 5 MASTERFRAL 5 CONFORT 

MASTER 5 CONFORT 
MASTER 5 LIFREE 5 TENA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

FRALDA INFANTIL

1 HUGGIES 1 PERSONAL BABY 1 HUGGIES 1 HUGGIES 1 PERSONAL BABY 1 HUGGIES 1 HUGGIES 1 MILI

2 PAMPERS 2 HUGGIES 2 PAMPERS 2 PAMPERS 2 BABYSEC 2 MAMYPOKO 2 MAMYPOKO 2 PAMPERS

3 PERSONAL 
BABY 3 MILI 3 BABYSEC 3 BABYSEC 3 HUGGIES 3 PERSONAL 

BABY 3 PAMPERS 3 HUGGIES

4 MILI 4 PAMPERS 4 MILI 4 POM POM 4 PAMPERS 4 FOFURA 4 PERSONAL 
BABY 4 BABYSEC

5 BABYSEC 5 BABYSEC 5 PERSONAL 
BABY 5 PERSONAL 

BABY 5 MILI 5 CREMER 5 CREMER 5 PERSONAL 
BABY

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

GELATINA

1 DR. OETKER 1 DR. OETKER 1 DR. OETKER 1 DR. OETKER 1 DR. OETKER 1 DR. OETKER 1 DR. OETKER 1 DR. OETKER

2 APTI 2 APTI 2 SOL 2 SOL 2 APTI 2 ROYAL 2 ROYAL 2 APTI

3 ROYAL 3 SOL 3 ROYAL 3 ROYAL 3 ROYAL 3 SOL 3 CAMPILAR 3 NEILAR

4 SOL 4 ROYAL 4 APTI 4 APTI 4 SANTA AMÁLIA 4 APTI 4 APTI 4 ROYAL

5 BRETZKE 5 PREDILECTA 5 BRETZKE 5 BRETZKE 5 BRETZKE 5 LINEA 5 SOL 5 BRETZKE

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA

FARINHA DE TAPIOCA

1 DA TERRINHA

2 AMAFIL

3 LOPES

4 ROCHA

5 SINHÁ MARIA

TOTAL BRASIL

1 AMAFIL 1 DA TERRINHA 1 DA TERRINHA 1 PACHÁ 1 SINHÁ MARIA 1 SANTA MARIA 1 ROCHA

2 LOPES 2 SIAMAR 2 GARLIC 2 AMAFIL 2 LOPES 2 AMAFIL 2 DINDA

3 DONA RAIZ 3 GARLIC 3 BEIJUBOM 3 DA TERRINHA 3 POTIGUAR 3 JÔ ALIMENTOS 3 LOPES

4 DA TERRINHA 4 KISABOR 4 KISABOR 4 ANCHIETA 4 KUME 4 LOPES 4 AMAFIL

5 BEIJUBOM 5 OISHII 5 OISHII 5 JUPARANÁ 5 PINHEIRO 5 MANDÚ 5 PINDUCA

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA

FAROFA

1 YOKI

2

3 KISABOR

4 PACHÁ

5 BOM GOSTO

TOTAL BRASIL

1 YOKI 1 YOKI 1 YOKI 1 YOKI 1 YOKI 1 PAI D'ÉGUA 1 YOKI

2 2 KISABOR 2 KISABOR 2 PACHÁ 2 2 CAMPILAR 2

3 DONANA 3 DA TERRINHA 3 DA TERRINHA 3 BOM GOSTO 3 KISABOR 3 YOKI 3 ROCHA

4 PINDUCA 4 KININO 4 SIAMAR 4 ANCHIETA 4 AMAFIL 4 REGIONAL 4 PINDUCA

5 KODILAR 5 SIAMAR 5 KODILAR 5 GRANFINO 5 KODILAR 5 5 CALDO BOM

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA

FIO DENTAL

1 J&J REACH

2 HILLO

3 COLGATE

4 SANIFILL

5 JADEPRO

TOTAL BRASIL

1 HILLO 1 J&J REACH 1 J&J REACH 1 HILLO 1 J&J REACH 1 J&J REACH 1 J&J REACH

2 J&J REACH 2 COLGATE 2 COLGATE 2 J&J REACH 2 HILLO 2 COLGATE 2 COLGATE

3 COLGATE 3 DENTICS 3 JADEPRO 3 GREEN 3 COLGATE 3 DENTALCLEAN 3 JADEPRO

4 CONDOR 4 JADEPRO 4 SANIFILL 4 COLGATE 4 CONDOR 4 KESS 4 POWERDENT

5 POWERDENT 5 SANIFILL 5 DENTICS 5 PREDENT 5 KESS 5 HILLO 5 SANIFILL

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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GIN

1 ROCK'S 1 ROCK'S 1 ETERNITY 1 ETERNITY 1 ROCK'S 1 ROCK'S 1 ROCK'S 1 ROCK'S

2 INTENCION 2 TANQUERAY 2 ROCK'S 2 TANQUERAY 2 TANQUERAY 2 TANQUERAY 2 ETERNITY 2 INTENCION

3 TANQUERAY 3 GORDON'S 3 TANQUERAY 3 ROCK'S 3 INTENCION 3 INTENCION 3 TANQUERAY 3 TANQUERAY

4 ETERNITY 4 INTENCION 4 INTENCION 4 INTENCION 4 GORDON'S 4 BEEFEATER 4 INTENCION 4 GORDON'S

5 BEEFEATER 5 BEEFEATER 5 BEEFEATER 5 BEEFEATER 5 BEEFEATER 5 GORDON'S 5 GORDON'S 5 ETERNITY

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

GOMA DE MASCAR

1 TRIDENT 1 TRIDENT 1 TRIDENT 1 TRIDENT 1 TRIDENT 1 TRIDENT 1 TRIDENT 1 TRIDENT

2 MENTOS 2 MENTOS 2 MENTOS 2 MENTOS 2 MENTOS 2 MENTOS 2 MENTOS 2 MENTOS

3 FINI 3 FINI 3 FINI 3 FINI 3 FINI 3 FINI 3 FINI 3 FINI

4 BUBBALOO 4 POOSH 4 BUBBALOO 4 POOSH 4 FREEGELLS 4 FREEGELLS 4 BUBBALOO 4 BUBBALOO

5 FREEGELLS 5 BUBBALOO 5 POOSH 5 FREEGELLS 5 BUBBALOO 5 BUBBALOO 5 FREEGELLS 5 FREEGELLS

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

GRANOLA

1 JASMINE 1 JASMINE 1 JASMINE 1 JASMINE 1 NATURAL LIFE 1 TIA SÔNIA 1 JASMINE 1 JASMINE

2 TIA SÔNIA 2 NATURAL LIFE 2 NATURAL LIFE 2 MÃE TERRA 2 WS NATURAIS 2 SÃO BRAZ 2 TIA SÔNIA 2 NATURALE

3 NATURAL LIFE 3 TIA SÔNIA 3 MÃE TERRA 3 NATURAL LIFE 3 GRANUM 3 JASMINE 3 NATURAL LIFE 3 VITAO

4 MÃE TERRA 4 MIKA 4 KOBBER 4 KOBBER 4 TIA SÔNIA 4 BIOSOFT 4 BIOSOFT 4 MÃE TERRA

5 NATURALE 5 FRUTOS DA 
TERRA 5 UNI SABOR 5 TIA SÔNIA 5 BARANO 5 NATURAL LIFE 5 CAMPILAR 5 TEMPERALLE

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

HASTES FLEXÍVEIS

1 COTONETES 1 TOPZ 1 COTONETES 1 COTONETES 1 COTONETES 1 COTONETES 1 COTONETES 1 MILI

2 TOPZ 2 COTONETES 2 MILI 2 COTONELA 2 MILI 2 TOPZ 2 COTTONBABY 2 COTTONBABY

3 MILI 3 MILI 3 COTONELA 3 TOPZ 3 COTTONBABY 3 COTTON LINE 3 TOPZ 3 COTONETES

4 COTTONBABY 4 PIQUITUCHO 4 TOPZ 4 MILI 4 TOPZ 4 COTTONBABY 4 COTTON LINE 4 TOPZ

5 COTTON LINE 5 COTTONBABY 5 PIQUITUCHO 5 COTTON LINE 5 COTTON LINE 5 NATHY 5 MILI 5 PIQUITUCHO

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

HIDRATANTE CORPORAL

1 PAIXÃO 1 PAIXÃO 1 PAIXÃO 1 PAIXÃO 1 PAIXÃO 1 PAIXÃO 1 PAIXÃO 1 PAIXÃO

2 NIVEA 2 NIVEA 2 NIVEA 2 NIVEA 2 NIVEA 2 NIVEA 2 NIVEA 2 NIVEA

3 MONANGE 3 MONANGE 3 MONANGE 3 MONANGE 3 MONANGE 3 MONANGE 3 MONANGE 3 MONANGE

4 SKALA 4 FARMAX 4 SKALA 4 SKALA 4 FARMAX 4 MURIEL 4 HIDRAMAIS 4 GIOVANNA BABY

5 GIOVANNA BABY 5 HIDRAMAIS 5 GIOVANNA 
BABY 5 GIOVANNA 

BABY 5 SKALA 5 GIOVANNA 
BABY 5 FARMAX 5 DOVE

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA
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INSETICIDA

1 SBP 1 BAYGON 1 SBP 1 SBP 1 SBP 1 SBP 1 BAYGON 1 SBP

2 RAID 2 SBP 2 RAID 2 RAID 2 RAID 2 RAID 2 SBP 2 RAID

3 BAYGON 3 RAID 3 BAYGON 3 BAYGON 3 BAYGON 3 BAYGON 3 RAID 3 MAT INSET

4 MAT INSET 4 PROINSET 4 MAT INSET 4 MAT INSET 4 MAT INSET 4 PROINSET 4 KELLMAT 4 PROINSET

5 PROINSET 5 KELLMAT 5 MORTEIN 5 MORTEIN 5 MORTEIN 5 MAT INSET 5 MORTEIN 5 MORTEIN

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

IOGURTE

1 NESTLÉ 1 ITAMBÉ 1 NESTLÉ 1 DANONE 1 ITAMBÉ 1 ISIS 1 FLAMBOYANT 1 BATAVO

2 DANONE 2 NESTLÉ 2 DANONE 2 NESTLÉ 2 NESTLÉ 2 NESTLÉ 2 DANONE 2 BATAVO PENSE 
ZERO

3 ITAMBÉ 3 DANONE 3 VIGOR 3 VIGOR 3 DANONE 3 BETÂNIA 3 NESTLÉ 3 FRIMESA

4 BATAVO 4 NINHO 4 FRUTAP 4 BATAVO PENSE 
ZERO 4 PORTO ALEGRE 4 DANONE 4 NINHO 4 NESTLÉ

5 BATAVO PENSE 
ZERO 5 BATAVO 5 BATAVO PENSE 

ZERO 5 FRUTAP 5 ITAMBÉ FIT 5 NINHO 5 ACTIVIA 5 CAROLINA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

ISOTÔNICO

1 GATORADE 1 GATORADE 1 GATORADE 1 GATORADE 1 GATORADE 1 POWERADE 1 GATORADE 1 POWERADE

2 POWERADE 2 POWERADE 2 POWERADE 2 POWERADE 2 POWERADE 2 GATORADE 2 POWERADE 2 GATORADE

3 JUNGLE 3 JUNGLE 3 JUNGLE 3 JUNGLE 3 JUNGLE 3 JUNGLE 3 JUNGLE 3 BALY

4 TNT 4 TNT 4 TNT 4 TNT 4 TNT 4 TNT 4 TNT 4 JUNGLE

5 BALY 5 BALY 5 SOROX 5 SOROX 5 BALY 5 SOROX 5 SOROX 5 NITRIX

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

LÃ DE AÇO

1 BOMBRIL 1 BOMBRIL 1 BOMBRIL 1 BOMBRIL 1 BOMBRIL 1 BOMBRIL 1 BOMBRIL 1 BOMBRIL

2 ASSOLAN 2 ASSOLAN 2 ASSOLAN 2 ASSOLAN 2 ASSOLAN 2 ASSOLAN 2 ASSOLAN 2 ASSOLAN

3 Q'LUSTRO 3 Q'LUSTRO 3 Q'LUSTRO 3 Q'LUSTRO 3 BRILLO 3 Q'LUSTRO 3 Q'LUSTRO 3 Q'LUSTRO

4 BRILLO 4 BRILLO 4 BRILLO 4 BRILLO 4 Q'LUSTRO 4 BRILLO 4 BRILLO 4 GOTA LIMPA

5 FLASH LIMP 5 PROEZA 5 FLASH LIMP 5 FLASH LIMP 5 FLASH LIMP 5 FLASH LIMP 5 SHOW BRILL 5 BRILLO

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA

HAMBÚRGUER

1 TEXAS BURGER

2 PERDIGÃO

3 SADIA

4 AURORA

5

TOTAL BRASIL

1 AURORA 1 TEXAS BURGER 1 TEXAS BURGER 1 TEXAS BURGER 1 TEXAS BURGER 1 TEXAS BURGER 1 TEXAS BURGER

2 TEXAS BURGER 2 PERDIGÃO 2 PERDIGÃO 2 PERDIGÃO 2 PERDIGÃO 2 PERDIGÃO 2 PERDIGÃO

3 PERDIGÃO 3 SADIA 3 SADIA 3 FRISA 3 SADIA 3 SADIA 3 CHULETÃO

4 REZENDE 4 BRASA BURGUERS 4 4 PIF PAF 4 REZENDE 4 4 SADIA

5 SADIA 5 5 AURORA 5 SADIA 5 AURORA 5 REZENDE 5 FRIMESA

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA

KETCHUP

1 HEINZ

2 QUERO

3 TAMBAÚ

4 HEMMER

5 HELLMANN'S

TOTAL BRASIL

1 HEINZ 1 HEINZ 1 HEINZ 1 PREDILECTA 1 TAMBAÚ 1 QUERO 1 ODERICH

2 QUERO 2 QUERO 2 QUERO 2 HEINZ 2 PALMEIRON 2 HEINZ 2 HEMMER

3 PREDILECTA 3 CEPÊRA 3 CEPÊRA 3 HELLMANN'S 3 HEINZ 3 PALMEIRON 3 HEINZ

4 HELLMANN'S 4 HELLMANN'S 4 HELLMANN'S 4 QUERO 4 QUERO 4 BONARE 4 QUERO

5 D'AJUDA 5 HEMMER 5 HEMMER 5 COLONIAL 5 ODERICH 5 HELLMANN'S 5 HELLMANN'S

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

94 �|                                     �|  setembro 2026



LÂMINA DE BARBEAR

1 GILLETTE 1 GILLETTE 1 GILLETTE 1 GILLETTE 1 GILLETTE 1 GILLETTE 1 GILLETTE 1 GILLETTE

2 BIC 2 BIC 2 BIC 2 BIC 2 BIC 2 BIC 2 BIC 2 BIC

3 VENUS 3 VENUS 3 VENUS 3 VENUS 3 VICEROY 3 PROBAK II 3 PROBAK II 3 VENUS

4 PROBAK II 4 PROBAK II 4 FIAT LUX 4 FIAT LUX 4 PROBAK II 4 VENUS 4 VENUS 4 PROBAK II

5 FIAT LUX 5 WILKINSON 5 PROBAK II 5 PROBAK II 5 VENUS 5 WILKINSON 5 FIAT LUX 5 WILKINSON

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

LÂMPADA

1 OUROLUX 1 OUROLUX 1 OUROLUX 1 OUROLUX 1 OUROLUX 1 OUROLUX 1 ELGIN 1 TASCHIBRA

2 KIAN 2 TASCHIBRA 2 KIAN 2 KIAN 2 KIAN 2 ELGIN 2 KIAN 2 OUROLUX

3 TASCHIBRA 3 KIAN 3 TASCHIBRA 3 TASCHIBRA 3 ELGIN 3 RAYOVAC 3 OUROLUX 3 ELGIN

4 ELGIN 4 ELGIN 4 ELGIN 4 ELGIN 4 ULTRALUZ 4 KIAN 4 TASCHIBRA 4 KIAN

5 AVANT 5 AVANT 5 GALAXY 5 LEDVANCE 5 TASCHIBRA 5 G-LIGHT 5 PHILIPS 5 AVANT

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL



LEITE DE COCO

1 SOCOCO 1 SOCOCO 1 SOCOCO 1 SOCOCO 1 MENINA 1 SOCOCO 1 FREDÃO 1 SOCOCO

2 MENINA 2 DUCOCO 2 MENINA 2 MENINA 2 COPRA 2 FREDÃO 2 SOCOCO 2 MENINA

3 MAIS COCO 3 MAIS COCO 3 MAIS COCO 3 MAIS COCO 3 SOCOCO 3 TAMBAÚ 3 MAIS COCO 3 MAIS COCO

4 COPRA 4 MENINA 4 SABOR 
NORDESTE 4 SABOR 

NORDESTE 4 COCO DO VALE 4 DUCOCO 4 COPRA 4 SABOR 
NORDESTE

5 DUCOCO 5 BOM COCO 5 BOM COCO 5 DA TERRINHA 5 DUCOCO 5 MENINA 5 SANSSINI 5 COCONUT

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

LEITE EM PÓ

1 NINHO 1 PIRACANJUBA 1 NINHO 1 NINHO 1 NINHO 1 ITAMBÉ 1 CCGL 1 NINHO

2 ITAMBÉ 2 NINHO 2 ITAMBÉ 2 ITAMBÉ 2 ITAMBÉ 2 CAMPONESA 2 PIRACANJUBA 2 AURORA

3 PIRACANJUBA 3 ITAMBÉ 3 PIRACANJUBA 3 ITALAC 3 PIRACANJUBA 3 NINHO 3 DOBON 3 PIRACANJUBA

4 CAMPONESA 4 ITALAC 4 ITALAC 4 PIRACANJUBA 4 ITALAC 4 CCGL 4 NINHO 4 ITALAC

5 ITALAC 5 MERILU 5 AURORA 5 AURORA 5 GLÓRIA 5 BETÂNIA 5 ITAMBÉ 5 ELEGÊ

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

LASANHA

1 SEARA 1 SEARA 1 SEARA 1 SEARA 1 SADIA 1 SADIA 1 SADIA 1 SEARA

2 SADIA 2 SADIA 2 SADIA 2 SADIA 2 PERDIGÃO 2 SEARA 2 SEARA 2 PERDIGÃO

3 PERDIGÃO 3 PERDIGÃO 3 PERDIGÃO 3 PERDIGÃO 3 PIF PAF 3 PERDIGÃO 3 PERDIGÃO 3 SADIA

4 AURORA 4 COPACOL 4 AURORA 4 AURORA 4 SEARA 4 AURORA 4 REZENDE 4 AURORA

5 PIF PAF 5 REZENDE 5 FORNO DE 
MINAS 5 FORNO DE 

MINAS 5 FORNO DE 
MINAS 5 REZENDE 5 AURORA 5 LEBON

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

LEITE COM SABOR - OUTROS

1 NESCAU 1 PIRAKIDS 1 TODDYNHO 1 TODDYNHO 1 TODDYNHO 1 NESCAU 1 PIRAKIDS 1 LIDER

2 TODDYNHO 2 TODDYNHO 2 NESCAU 2 NESCAU 2 PIRAKIDS 2 TODDYNHO 2 MOCOQUINHA 2 PIRAKIDS

3 PIRAKIDS 3 ITALAKINHO 3 PIRAKIDS 3 ITALAKINHO 3 CHOCOMIL 3 ITALAKINHO 3 NESCAU 3 SHOWKINHO

4 ITALAKINHO 4 NESCAU 4 ITALAKINHO 4 PIRAKIDS 4 NESCAU 4 BETÂNIA KIDS 4 TODDYNHO 4 TODDYNHO

5 LIDER 5 3 CORAÇÕES 5 LIDER 5 MOCOQUINHA 5 QUATÁ 5 PIRAKIDS 5 ITALAKINHO 5 NESCAU

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

LEITE COM SABOR PROTEICO

1 YOPRO 1 PIRACANJUBA 1 YOPRO 1 YOPRO 1 YOPRO 1 YOPRO 1 YOPRO 1 YOPRO

2 3 CORAÇÕES 2 YOPRO 2 PIRACANJUBA 2 3 CORAÇÕES 2 ITAMBÉ 2 3 CORAÇÕES 2 PIRACANJUBA 2 PARMALAT

3 PIRACANJUBA 3 3 CORAÇÕES 3 3 CORAÇÕES 3 PIRACANJUBA 3 3 CORAÇÕES 3 YOBEM 3 3 CORAÇÕES 3 PIRACANJUBA

4 PARMALAT 4 ITAMBÉ 4 PARMALAT 4 PARMALAT 4 PIRACANJUBA 4 ITAMBÉ 4 ITALAC 4 3 CORAÇÕES

5 ITAMBÉ 5 ITALAC 5 ITAMBÉ 5 ITAMBÉ 5 PORTO ALEGRE 5 PIRACANJUBA 5 PARMALAT 5 SANTA CLARA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA
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LEITE FERMENTADO

1 CHAMYTO 1 CHAMYTO 1 CHAMYTO 1 CHAMYTO 1 CHAMYTO 1 CHAMYTO 1 BATAVO BOB 
ESPONJA 1 BATAVO BOB 

ESPONJA

2 BATAVO BOB 
ESPONJA 2 BATAVO BOB 

ESPONJA 2 YAKULT 2 YAKULT 2 BATAVO BOB 
ESPONJA 2 BATAVO BOB 

ESPONJA 2 CHAMYTO 2 CHAMYTO

3 YAKULT 3 YAKULT 3 FRUTAP 3 FRUTAP 3 ITAMBÉ 3 YAKULT 3 YAKULT 3 YAKULT

4 FRUTAP 4 FRUTAP 4 BATAVO BOB 
ESPONJA 4 BATAVO BOB 

ESPONJA 4 YAKULT 4 BETÂNIA 4 FRUTAP 4 TIROL BATAVO

5 ITAMBÉ 5 ITAMBÉ 5 VIGOR 5 VIGOR 5 TREVO 5 BETÂNIA KIDS 5 FLAMBOYANT 5 CAROLINA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

LENÇO HIGIÊNICO

1 MILI 1 PIQUITUCHO 1 HUGGIES 1 PIQUITUCHO 1 MILI 1 PIQUITUCHO 1 HUGGIES 1 MILI

2 PIQUITUCHO 2 HUGGIES 2 PIQUITUCHO 2 HUGGIES 2 HUGGIES 2 HUGGIES 2 MILI 2 MEU BEBÊ

3 HUGGIES 3 MILI 3 MILI 3 MILI 3 ISABABY 3 MILI 3 PIQUITUCHO 3 NATURAL BABY

4 NATURAL BABY 4 BEBE LIMPINHO 4 MARIGOLD 4 NATURAL BABY 4 PIQUITUCHO 4 MEU BEBÊ 
MINHA VIDA 4 MEU BEBÊ 

MINHA VIDA 4 PIQUITUCHO

5 MEU BEBÊ 5 PAMPERS 5 NATURAL BABY 5 MARIGOLD 5 COTTONBABY 5 NATURAL BABY 5 COTTONBABY 5 COTTONBABY

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

LICOR

1 DON LUIZ 1 DON LUIZ 1 LICOR 43 1 DON LUIZ 1 BEM CASADO 1 DON LUIZ 1 LICOR 43 1 MARACUTALA

2 STOCK 2 FIU FIU 2 STOCK 2 STOCK 2 STOCK 2 LICOR 43 2 STOCK 2 CAPRICHO

3 LICOR 43 3 STOCK 3 BALLENA 3 LICOR 43 3 LICOR 43 3 STOCK 3 AMARULA 3 JAGERMEISTER

4 AMARULA 4 FREE AFRIKA 4 DON LUIZ 4 BALLENA 4 AMARULA 4 AMARULA 4 BALLENA 4 MIRULLA

5 BALLENA 5 AMARULA 5 AMARULA 5 AMARULA 5 BALLENA 5 BALLENA 5 JACK DANIEL'S 5 AMARULA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

LIMPADOR DE BANHEIRO

1 VEJA 1 VEJA 1 VEJA 1 VEJA 1 VEJA 1 PATO 1 VEJA 1 VEJA

2 PATO 2 PATO 2 PATO 2 PATO 2 UAU 2 VEJA 2 PATO 2 PATO

3 UAU 3 CIF 3 HARPIC 3 HARPIC 3 PATO 3 UAU 3 CIF 3 CIF

4 HARPIC 4 UAU 4 UAU 4 UAU 4 4 CIF 4 HARPIC 4 HARPIC

5 CIF 5 YPÊ 5 YPÊ 5 CIF 5 CIF 5 HARPIC 5 UAU 5 UAU

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

LUSTRA-MÓVEIS

1 PEROBA 1 ÓLEO DE PEROBA 1 PEROBA 1 PEROBA 1 ÓLEO DE PEROBA 1 PEROBA 1 PEROBA 1 PEROBA

2 ÓLEO DE 
PEROBA 2 PEROBA 2 POLIFLOR 2 POLIFLOR 2 PEROBA 2 ÓLEO DE 

PEROBA 2 ÓLEO DE 
PEROBA 2 ÓLEO DE 

PEROBA

3 POLIFLOR 3 YPÊ 3 YPÊ 3 YPÊ 3 POLIFLOR 3 YPÊ 3 POLIFLOR 3 DESTAC

4 YPÊ 4 DESTAC 4 ÓLEO DE 
PEROBA 4 ÓLEO DE 

PEROBA 4 UAU 4 DESTAC 4 YPÊ 4 YPÊ

5 DESTAC 5 POLIFLOR 5 DESTAC 5 DESTAC 5 YPÊ 5 POLIFLOR 5 DESTAC 5 POLIFLOR

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA

LEITE CONDENSADO

1 PIRACANJUBA

2 ITALAC

3 MOÇA

4

5 TRIANGULO MINEIRO

TOTAL BRASIL

1 PIRACANJUBA 1 PIRACANJUBA 1 MOÇA 1 ITALAC 1 ITALAC 1 1 PIRACANJUBA

2 ITALAC 2 ITALAC 2 PIRACANJUBA 2 PIRACANJUBA 2 BETÂNIA 2 PIRACANJUBA 2 ITALAC

3 TRIANGULO 
MINEIRO 3 MOÇA 3 ITALAC 3 MOÇA 3 MOÇA 3 ITALAC 3 MOÇA

4 MOÇA 4 4 4 ITAMBÉ 4 PIRACANJUBA 4 MOÇA 4 TIROL

5 5 ITAMBÉ 5 ITAMBÉ 5 TRIANGULO 
MINEIRO 5 5 TRIANGULO 

MINEIRO 5 TRIANGULO 
MINEIRO

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA

LEITE UHT

1 ITALAC

2 PIRACANJUBA

3 TIROL

4 PARMALAT

5 NINHO

TOTAL BRASIL

1 PIRACANJUBA 1 ITALAC 1 ITALAC 1 PIRACANJUBA 1 BETÂNIA 1 ITALAC 1 TIROL

2 ITALAC 2 PIRACANJUBA 2 PIRACANJUBA 2 PORTO ALEGRE 2 NATVILLE 2 PIRACANJUBA 2 SANTA CLARA

3 TIROL 3 JUSSARA 3 JUSSARA 3 CAMPONESA 3 PIRACANJUBA 3 NILZA 3 ELEGÊ

4 LEITBOM 4 LIDER 4 PARMALAT 4 ITAMBÉ 4 MARANGUAPE 4 LEITBOM 4 DÁLIA

5 TRIANGULO 
MINEIRO 5 PARMALAT 5 NINHO 5 QUATÁ 5 DAMARE 5 NINHO 5 LIDER

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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MAIONESE

1 HELLMANN'S 1 HELLMANN'S 1 HELLMANN'S 1 HELLMANN'S 1 HELLMANN'S 1 HELLMANN'S 1 HELLMANN'S 1 HELLMANN'S

2 HEINZ 2 HEINZ 2 HEINZ 2 HEINZ 2 HEINZ 2 QUERO 2 QUERO 2 HEMMER

3 QUERO 3 QUERO 3 QUERO 3 QUERO 3 SOYA 3 HEINZ 3 HEINZ 3 LIZA

4 HEMMER 4 HEMMER 4 HEMMER 4 HEMMER 4 ARISCO 4 FUGINI 4 ARISCO 4 SALADA

5 LIZA 5 FUGINI 5 VIGOR 5 VIGOR 5 D'CASA 5 ODERICH 5 FUGINI 5 ODERICH

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

MANTEIGA

1 AVIAÇÃO 1 ITAMBÉ 1 AVIAÇÃO 1 AVIAÇÃO 1 ITAMBÉ 1 DAVACA 1 TOURINHO 1 BATAVO

2 ITAMBÉ 2 PIRACANJUBA 2 PRÉSIDENT 2 PRÉSIDENT 2 PORTO ALEGRE 2 ITACOLOMY 2 PIRACANJUBA 2 ELEGÊ

3 PRÉSIDENT 3 PARACATU 3 BATAVO 3 BATAVO 3 PRÉSIDENT 3 CAMPONESA 3 CABEÇA DE 
TOURO 3 TIROL

4 BATAVO 4 AVIAÇÃO 4 ITAMBÉ 4 ITAMBÉ 4 VENEZA 4 NATVILLE 4 ITALAC 4 PRÉSIDENT

5 PORTO ALEGRE 5 ITALAC 5 TEIXEIRA 5 TEIXEIRA 5 ITALAC 5 ITAMBÉ 5 ILDA 5 FRIMESA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

MARGARINA

1 QUALY 1 QUALY 1 QUALY 1 QUALY 1 QUALY 1 DELINE 1 DELINE 1 QUALY

2 DELÍCIA 2 DELÍCIA 2 DORIANA 2 DORIANA 2 CLAYBOM 2 QUALY 2 QUALY 2 DORIANA

3 DORIANA 3 CLAYBOM 3 DELÍCIA 3 DELÍCIA 3 DELÍCIA 3 PRIMOR 3 PRIMOR 3 DELÍCIA

4 CLAYBOM 4 DORIANA 4 CLAYBOM 4 CLAYBOM 4 DORIANA 4 PURO SABOR 4 DELÍCIA 4 CLAYBOM

5 DELINE 5 DELINE 5 BECEL 5 BECEL 5 CREMOSY 5 DELÍCIA 5 CLAYBOM 5 BECEL

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

MASSA REFRIGERADA

1 MASSA LEVE 1 GERMANA 1 MASSA LEVE 1 MASSA LEVE 1 MASSA LEVE 1 MASSA FEST 1 MEZZANI 1 ROMENA

2 MEZZANI 2 MEZZANI 2 MEZZANI 2 MEZZANI 2 MEZZANI 2 MASSA LEVE 2 MASSA LEVE 2 ITALIANY

3 ROMENA 3 MASSA LEVE 3 MASSA DA 
FEIRA 3 FORNO DE 

MINAS 3 JOSELITO 3 MEZZANI 3 FAELA 3 DA BOA

4 ITALIANY 4 PRADELLA 4 FORNO DE 
MINAS 4 MASSA DA 

FEIRA 4 FLORENÇA 4 RAINHA 4 ROMANHA 4 ROMANHA

5 FORNO DE MINAS 5 JK 5 ARICANDUVA 5 ARICANDUVA 5 FORNO DE 
MINAS 5 MASSA FORTE 5 FLORESTA 5 MARSALA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

MEL

1 MEL SANTA 
BÁRBARA 1 MEL DO SOL 1 BALDONI 1 BALDONI 1 MEL SANTA 

BÁRBARA 1 ABELHINHA 1 FITOBEL 1 MINAMEL

2 BALDONI 2 PIMEL 2 HOLANDA 2 NÉCTAR 
CAMPESTRE 2 NATUCENTRO 2 APIS VALVERDE 2 OUREMMEL 2 PRÓ-APIS

3 NÉCTAR 
CAMPESTRE 3 VOVÔ PEDRO 3 NÉCTAR 

CAMPESTRE 3 FLORA NÉCTAR 3 MELBRAS 3 O CORTIÇO 3 RORAIMEL 3 MEL BUSS

4 HOLANDA 4 SÃO JOSE 4 FLORA NÉCTAR 4 HOLANDA 4 NATURAPIS 4 ZUMBI DOS 
PALMARES 4 APICULTURA 

SILVESTRE 4 AGROMEL

5 FLORA NÉCTAR 5 RANCHEIRO 5 MELBRAS 5 MELBRAS 5 BALDONI 5 CASA APIS 5 APIS VIDA 5 BALDONI

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA
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R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA

LIMPADOR MULTIUSO

1 VEJA

2 UAU

3 YPÊ

4

5 LIMPOL

TOTAL BRASIL

1 VEJA 1 VEJA 1 VEJA 1 VEJA 1 VEJA 1 VEJA 1 VEJA

2 UAU 2 YPÊ 2 UAU 2 UAU 2 UAU 2 UAU 2 UAU

3 YPÊ 3 UAU 3 YPÊ 3 YPÊ 3 BRILUX 3 LIMPOL 3 YPÊ

4 TUDO 4 LIMPOL 4 LIMPOL 4 4 YPÊ 4 YPÊ 4 GIRANDO SOL

5 5 SUPREMA 5 SUPREMA 5 SUPER GLOBO 5 DRAGÃO 5 BRILUX 5 FACILLE

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA

MASSA ALIMENTÍCIA

1

2 ADRIA

3 DONA BENTA

4

5 SANTA AMÁLIA

TOTAL BRASIL

1 CRISTAL 1 ADRIA 1 ADRIA 1 SANTA AMÁLIA 1 VITARELLA 1 RICOSA 1 ISABELA

2 2 DONA BENTA 2 DONA BENTA 2 VILMA 2 BONSABOR 2 2

3 DALLAS 3 3 3 3 FORTALEZA 3 Q'DELÍCIA 3 ORQUÍDEA

4 LIANE 4 4 4 PIRAQUÊ 4 ESTRELA 4 BANETTI 4 ROSANE

5 SAFRA 5 PETYBON 5 BARILLA 5 ALDENTE 5 BRANDINI 5 DONA BENTA 5 TODESCHINI

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA

MASSA INSTANTÂNEA

1 NISSIN

2 CUP NOODLES

3 RENATA

4 PANCO

5 VITARELLA

TOTAL BRASIL

1 NISSIN 1 NISSIN 1 NISSIN 1 NISSIN 1 NISSIN 1 NISSIN 1 NISSIN

2 SANDELLA 2 CUP NOODLES 2 CUP NOODLES 2 CUP NOODLES 2 VITARELLA 2 NOSSO SABOR 2 CUP NOODLES

3 CUP NOODLES 3 PANCO 3 PANCO 3 VILMA 3 NOSSO SABOR 3 CUP NOODLES 3 RENATA

4 RENATA 4 RENATA 4 RENATA 4 RENATA 4 MARATÁ 4 SANDELLA 4 GERMANI

5 CRISTAL 5 APTI 5 ADRIA 5 PANCO 5 CUP NOODLES 5 MARATÁ 5 ISABELA

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

108 �|                                     �|  setembro 2026





MODIFICADOR

1 NESCAU 1 TODDY 1 NESCAU 1 NESCAU 1 NESCAU 1 NESCAU 1 NESCAU 1 NESCAU

2 TODDY 2 NESCAU 2 TODDY 2 TODDY 2 TODDY 2 CHOCOLATTO 2 CHOCOLATTO 2 TODDY

3 CHOCOLATTO 3 CHOCOLATTO 3 CHOCOLATTO 3 CHOCOLATTO 3 CHOCOLATTO 3 MARATÁ 3 TODDY 3 APTI

4 ITALAC 4 ITALAC 4 ITALAC 4 ITALAC 4 GURY 4 TODDY 4 MARATÁ 4 CHOCOLATTO

5 APTI 5 EXPORT 5 OVOMALTINE 5 OVOMALTINE 5 ITALAC 5 SANTA CLARA 5 ITALAC 5 LOR

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

MOLHO DE PIMENTA

1 GOTA 1 GOTA 1 GOTA 1 GOTA 1 PIRATA 1 GOTA 1 GOTA 1 KENKO

2 KENKO 2 IMPERADOR 2 KENKO 2 KENKO 2 GOTA 2 REGINA 2 BERNARDO 2 CEPÊRA

3 CEPÊRA 3 SABOR GOIANO 3 CEPÊRA 3 CEPÊRA 3 KENKO 3 TAMBAÚ 3 CAMPILAR 3 GOTA

4 PIRATA 4 KENKO 4 SIAMAR 4 KNORR 4 KNORR 4 SADIO 4 KENKO 4 KNORR

5 KNORR 5 CEPÊRA 5 KNORR 5 SIAMAR 5 MAIS SABOR 5 KENKO 5 NERO 5 SOETO

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

MILHO EM CONSERVA

1 FUGINI 1 FUGINI 1 FUGINI 1 FUGINI 1 FUGINI 1 FUGINI 1 FUGINI 1 FUGINI

2 PREDILECTA 2 BONARE 2 PREDILECTA 2 QUERO 2 PREDILECTA 2 QUERO 2 QUERO 2 BONARE

3 QUERO 3 QUERO 3 QUERO 3 PREDILECTA 3 MINAS MAIS 3 BONARE 3 OLÉ 3 PREDILECTA

4 BONARE 4 PREDILECTA 4 BONARE 4 BONARE 4 OLÉ 4 PREDILECTA 4 BONARE 4 ODERICH

5 MINAS MAIS 5 OLÉ 5 STELLA D'ORO 5 OLÉ 5 QUERO 5 SÓFRUTA 5 PREDILECTA 5 QUERO

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

MILHO PARA PIPOCA

1 YOKI 1 YOKI 1 YOKI 1 YOKI 1 YOKI 1 YOKI 1 CAMPILAR 1 YOKI

2 KISABOR 2 MIKA 2 KISABOR 2 KISABOR 2 PACHÁ 2 KIMIMO 2 YOKI 2 FRITZ & FRIDA

3 PACHÁ 3 UBON 3 SIAMAR 3 DA TERRINHA 3 GRANFINO 3 DONA CLARA 3 DONA CLARA 3 KANTY

4 DONA CLARA 4 DONANA 4 KININO 4 CAMPO BELO 4 ANCHIETA 4 KICALDO 4 MARIZA 4 ZAELI

5 KIMIMO 5 KODILAR 5 KODILAR 5 KODILAR 5 CHINEZINHO 5 MARATÁ 5 BERNARDO 5 CALDO BOM

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

MISTURA ALCOÓLICA

1 BEATS 1 CABARÉ ICE 1 SMIRNOFF ICE 1 BEATS 1 BEATS 1 SMIRNOFF ICE 1 BEATS 1 BEATS

2 SMIRNOFF ICE 2 BEATS 2 BEATS 2 SMIRNOFF ICE 2 SYN 2 BEATS 2 51 ICE 2 SMIRNOFF ICE

3 51 ICE 3 51 ICE 3 51 ICE 3 51 ICE 3 PINK MOON 3 CABARÉ ICE 3 STEMPEL 3 COROTE

4 COROTE 4 SMIRNOFF ICE 4 DRAFT 4 DRAFT 4 SMIRNOFF ICE 4 SYN 4 SKARLOFF ICE 4 KISLLA ICE

5 CABARÉ ICE 5 BRASIL 
TROPICAL 5 COROTE 5 CANTINHO DO 

VALE 5 CANTINA DA 
SERRA 5 51 ICE 5 CABARÉ ICE 5 BELLA ROMA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA
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MOLHO PARA SALADA

1 KISABOR 1 DUDA 1 KISABOR 1 KISABOR 1 KENKO 1 GOTA 1 KENKO 1 KENKO

2 LIZA 2 LIZA 2 CASTELO 2 CASTELO 2 LIZA 2 LIZA 2 LIZA 2 LIZA

3 KENKO 3 KENKO 3 LIZA 3 LIZA 3 KISABOR 3 KENKO 3 GOTA 3 SWEET SABOR

4 CASTELO 4 CASTELO 4 KENKO 4 KENKO 4 D'CASA 4 KISABOR 4 CASTELO 4 KISABOR

5 GOTA 5 KISABOR 5 HELLMANN'S 5 HELLMANN'S 5 CASTELO 5 MARATÁ 5 MARATÁ 5 CASTELO

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

MOLHO DE TOMATE

1 FUGINI 1 FUGINI 1 FUGINI 1 FUGINI 1 PREDILECTA 1 QUERO 1 FUGINI 1 FUGINI

2 QUERO 2 QUERO 2 QUERO 2 QUERO 2 POMAROLA 2 TAMBAÚ 2 QUERO 2 PREDILECTA

3 PREDILECTA 3 BONARE 3 PREDILECTA 3 HEINZ 3 FUGINI 3 FUGINI 3 POMAROLA 3 QUERO

4 HEINZ 4 DEZ 4 HEINZ 4 PREDILECTA 4 HEINZ 4 MARATÁ 4 BONARE 4 POMAROLA

5 POMAROLA 5 PREDILECTA 5 POMAROLA 5 POMAROLA 5 PRAMESA 5 JULIETA 5 OLÉ 5 BONARE

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

MOSTARDA

1 CEPÊRA 1 CEPÊRA 1 CEPÊRA 1 CEPÊRA 1 PREDILECTA 1 TAMBAÚ 1 QUERO 1 ODERICH

2 HELLMANN'S 2 HEINZ 2 QUERO 2 QUERO 2 HELLMANN'S 2 CEPÊRA 2 CEPÊRA 2 HEMMER

3 QUERO 3 QUERO 3 HELLMANN'S 3 HELLMANN'S 3 HEINZ 3 QUERO 3 HELLMANN'S 3 HELLMANN'S

4 HEMMER 4 HELLMANN'S 4 HEINZ 4 HEINZ 4 HEMMER 4 HEINZ 4 HEINZ 4 HEINZ

5 HEINZ 5 FUGINI 5 FUGINI 5 HEMMER 5 CEPÊRA 5 ODERICH 5 PALMEIRON 5 FUGINI

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

PALMITO EM CONSERVA

1 IMPERADOR 1 IMPERADOR 1 PIRIQUITO 1 BONDUELLE 1 TIO PACO 1 PALMEIRON 1 IMPERADOR 1 JURÉIA

2 TIO PACO 2 BELO MONTE 2 LAPAP 2 IMPERADOR 2 BRASPALM 2 COOPALMITO 2 AMAZÔNIA 2 OCEANO

3 PIRIQUITO 3 CASTELO 3 EMPÓRIO D'REI 3 RIVIERA 3 IMPERADOR 3 CULTIVERDE 3 MARIZA 3 NATUPALM

4 BONDUELLE 4 CONQUISTA 4 SANDYLA 4 MASTER 
GOURMET 4 PALMITOS RIO 

PRETO 4 IMPERADOR 4 BELO MONTE 4 PALMASUL

5 LAPAP 5 JURÉIA 5 KAMOKA 5 EMPÓRIO D'REI 5 ICOARACI 5 TIO PACO 5 PIRIQUITO 5 OLIVEIRA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

PANELAS E FRIGIDEIRAS

1 1 1 1 1 1 PANELUX 1 PANELUX 1

2 PANELUX 2 PANELUX 2 PANELUX 2 PANELUX 2 PANELUX 2 2 2 PANELUX

3 MULTIFLON 3 LONGUILAR 3 CASA DI 
FILOMENA 3 CASA DI 

FILOMENA 3 MULTIFLON 3 BRINOX 3 BRINOX 3 MULTIFLON

4 BRINOX 4 BRINOX 4 BRINOX 4 BRINOX 4 BOREDA 4 MULTIFLON 4 ALUMÍNIO 
NACIONAL 4 NATURALLY

5 CASA DI 
FILOMENA 5 EIRILAR 5 OLIVEIRA 5 OLIVEIRA 5 BRINOX 5 FORTALEZA 5 MULTIFLON 5 BRINOX

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA

MISTURA EM PÓ PARA BOLO

1 DONA BENTA

2 FLEISCHMANN

3

4 DR. OETKER

5 ITALAC

TOTAL BRASIL

1 FLEISCHMANN 1 DONA BENTA 1 DONA BENTA 1 VILMA 1 DONA BENTA 1 DONA BENTA 1

2 2 FLEISCHMANN 2 FLEISCHMANN 2 REGINA 2 FINNA 2 FLEISCHMANN 2 ORQUÍDEA

3 ITALAC 3 ITALAC 3 ITALAC 3 FLEISCHMANN 3 MARATÁ 3 ITALAC 3 FLEISCHMANN

4 RENATA 4 DR. OETKER 4 DR. OETKER 4 DONA BENTA 4 FLEISCHMANN 4 MARATÁ 4 DR. OETKER

5 SANDELLA 5 5 5 DR. OETKER 5 SÃO BRAZ 5 DR. OETKER 5 NORDESTE

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA

MOLHO DE SOJA

1 SAKURA

2 AJI NO SHOYU

3 HINOMOTO

4 GOTA

5 SATIS

TOTAL BRASIL

1 SAKURA 1 SAKURA 1 SAKURA 1 SAKURA 1 SAKURA 1 SAKURA 1 SAKURA

2 HINOMOTO 2 HINOMOTO 2 AJI NO SHOYU 2 PIRATA 2 GOTA 2 AJI NO SHOYU 2 AJI NO SHOYU

3 AJI NO SHOYU 3 AJI NO SHOYU 3 HINOMOTO 3 AJI NO SHOYU 3 AJI NO SHOYU 3 MARIZA 3 HINOMOTO

4 MITSUWA 4 KARUI 4 KARUI 4 SABOR 4 SADIO 4 SATIS 4 MITSUWA

5 KARUI 5 SATIS 5 CEPÊRA 5 ITALIANINHO 5 TAMBAÚ 5 GOTA 5 SATIS

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA

ÓLEO

1 SOYA

2 LIZA

3 COAMO

4 VITALIV

5 ABC DE MINAS

TOTAL BRASIL

1 COMIGO 1 LIZA 1 LIZA 1 LIZA 1 SOYA 1 CONCÓRDIA 1 COAMO

2 LIZA 2 SOYA 2 SOYA 2 ABC DE MINAS 2 LIZA 2 SOYA 2 SOYA

3 CONCÓRDIA 3 VITALIV 3 VITALIV 3 SOYA 3 VITALIV 3 SERRA VERDE 3 VITALIV

4 SOYA 4 COAMO 4 COAMO 4 VITALIV 4 CONCÓRDIA 4 ABC DE MINAS 4 COCAMAR

5 VILA VELHA 5 VILA VELHA 5 VILA VELHA 5 VILA VELHA 5 SINHÁ 5 SINHÁ 5 LIZA

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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PÃO DE QUEIJO CONGELADO

1 FORNO DE MINAS 1 VÓ MARIA 1 FORNO DE MINAS 1 FORNO DE MINAS 1 FORNO DE MINAS 1 FORNO DE MINAS 1 JEITO DE MINAS 1 FORNO DE MINAS

2 PIF PAF 2 FORNO DE 
MINAS 2 TATI MINAS 2 MASSA LEVE 2 PIF PAF 2 DELÍCIA 

MINEIRA 2 DA FAZENDA 2 ESSÊNCIA 
MINEIRA

3 SÃO GERALDO 3 ESTRELA 
MINEIRA 3 MASSA LEVE 3 SABOR & MINAS 3 TINO 3 GOSTO MINEIRO 3 NATAN 3 SÃO GERALDO

4 CATUPIRY 4 VÓ LIA 4 SABOR & MINAS 4 CATUPIRY 4 SEU NINICO 4 RAINHA 4 NORTE MINAS 4 SERRA MINEIRA

5 MASSA LEVE 5 TOP 5 UNI SABOR 5 SÃO GERALDO 5 HORA DO 
FORNO 5 CATUPIRY 5 TOP 5 AURORA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

PÃO DE FORMA

1 PANCO 1 PULLMAN 1 PANCO 1 PANCO 1 PANCO 1 BAUDUCCO 1 BAUDUCCO 1 FARIAS

2 PULLMAN 2 SEVEN BOYS 2 PULLMAN 2 PULLMAN 2 SEVEN BOYS 2 PLUS VITA 2 VISCONTI 2 PULLMAN

3 VISCONTI 3 VISCONTI 3 WICKBOLD 3 WICKBOLD 3 WICKBOLD 3 LIMIAR 3 PULLMAN 3 VISCONTI

4 WICKBOLD 4 WICKBOLD 4 SEVEN BOYS 4 SEVEN BOYS 4 PLUS VITA 4 VISCONTI 4 PÃO DA HORA 4 WICKBOLD

5 SEVEN BOYS 5 BAUDUCCO 5 VISCONTI 5 KIM 5 VISCONTI 5 PANEVITA 5 BROTHERS 5 SEVEN BOYS

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

PÃO DE HAMBÚRGUER

1 PULLMAN 1 PULLMAN 1 PULLMAN 1 PULLMAN 1 PLUS VITA 1 PLUS VITA 1 PULLMAN 1 PULLMAN

2 KIM 2 PRADELLA 2 KIM 2 KIM 2 PULLMAN 2 NOSSA SENHORA 
DE FÁTIMA 2 BODEGA 2 MENTUS

3 PLUS VITA 3 DI NAPOLI 3 PANUTRIR 3 PANUTRIR 3 MILANI 3 LEITE PAN 3 BOM GOSTO 3 BAUDUCCO

4 BAUDUCCO 4 BAUDUCCO 4 BAUDUCCO 4 BAUDUCCO 4 VALE DO SOL 4 SERVEN PAN 4 VALLE SUL 4 THABRULAI

5 PANUTRIR 5 GUARANY 5 MASSABOR 5 WICKBOLD 5 DA CASA 5 RENOPAN 5 BAUDUCCO 5 WICKBOLD

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

PAPEL HIGIÊNICO

1 PERSONAL 1 STYLUS 1 PERSONAL 1 PERSONAL 1 CARINHO 1 FLORAL 1 FLORAL 1 DUETTO

2 MILI 2 DUETTO 2 NEVE 2 NEVE 2 PERSONAL 2 FAMILIAR 2 NINO 2 MILI

3 NEVE 3 PERSONAL 3 FOFINHO 3 FOFINHO 3 BIANCO 3 MIMMO 3 MILI 3 FOFINHO

4 DUETTO 4 MILI 4 MILI 4 MILI 4 MIMMO 4 VELUD 4 LE BLANC 4 BIANCO

5 FOFINHO 5 PALOMA 5 FAMILIAR 5 FAMILIAR 5 MILI 5 PERSONAL 5 PERSONAL 5 PALOMA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

PET - ALIMENTO PARA CACHORRO

1 PEDIGREE 1 PEDIGREE 1 PEDIGREE 1 PEDIGREE 1 PEDIGREE 1 PEDIGREE 1 PEDIGREE 1 PEDIGREE

2 DOG CHOW 2 VITTAMAX 2 DOG CHOW 2 DOG CHOW 2 DOG CHOW 2 DOG CHOW 2 DOG CHOW 2 DOG CHOW

3 CHAMP 3 THOR 3 SPECIAL DOG 3 CHAMP 3 CHAMP 3 CHAMP 3 CHAMP 3 KELDOG

4 KELDOG 4 DOG CHOW 4 CHAMP 4 BAW WAW 4 QUATREE 4 DOGUITOS 4 KELDOG 4 CHAMP

5 DOGUITOS 5 BOMGUY 5 BAW WAW 5 SPECIAL DOG 5 PEDIGREE 
BISCROK 5 PEDIGREE NE 5 VITTAMAX 5 BIRBO

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA

PÃO - BISNAGA

1 PANCO

2 PULLMAN

3 KIM

4 SEVEN BOYS

5 PLUS VITA

TOTAL BRASIL

1 PULLMAN 1 PANCO 1 PANCO 1 PANCO 1 PLUS VITA 1 BROTHERS 1 PULLMAN

2 SEVEN BOYS 2 PULLMAN 2 KIM 2 PLUS VITA 2 BAUDUCCO 2 PULLMAN 2 FARIAS

3 VISCONTI 3 KIM 3 PULLMAN 3 PULLMAN 3 CENTER MASSAS 3 PÃO DA HORA 3 PANCO

4 BAUDUCCO 4 SEVEN BOYS 4 SEVEN BOYS 4 SEVEN BOYS 4 LIMIAR 4 BAUDUCCO 4 SEVEN BOYS

5 PULLMAN 
ARTESANO 5 PULLMAN 

ARTESANO 5 PULLMAN 
ARTESANO 5 MILANI 5 BELLAVITA 5 VALLE SUL 5 PULLMAN 

ARTESANO

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA

PÃO DE ALHO

1

2 ZINHO

3 MEZZANI

4 RESERVA ONE

5 SÓ MINAS

TOTAL BRASIL

1 ZINHO 1 1 ZINHO 1 ZINHO 1 MASSA FEST 1 1

2 2 ZINHO 2 2 2 ZINHO 2 ZINHO 2 ZINHO

3 MEZZANI 3 MEZZANI 3 MEZZANI 3 SÓ MINAS 3 3 RESERVA ONE 3 MARSALA

4 BOUA 4 RESERVA ONE 4 AURORA 4 RESERVA ONE 4 NATTO 4 MEZZANI 4 ITALIANY

5 BELLO 5 AURORA 5 RESERVA ONE 5 MEZZANI 5 MEZZANI 5 MASSALEVE 5 NÚMERO 10

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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PIGMENTO CAPILAR

1 COR & TON 1 COR & TON 1 COR & TON 1 COR & TON 1 COR & TON 1 COR & TON 1 COR & TON 1 BEAUTYCOLOR

2 MAXTON 2 MAXTON 2 BIOCOLOR 2 BIOCOLOR 2 BIOCOLOR 2 MAXTON 2 MAXTON 2 COR & TON

3 KOLESTON 3 KOLESTON 3 KOLESTON 3 KOLESTON 3 KOLESTON 3 KOLESTON 3 MÁRCIA 3 BELA & COR

4 BIOCOLOR 4 BIOCOLOR 4 MAXTON 4 MAXTON 4 MAXTON 4 MÁRCIA 4 YAMA EXPERT 4 BIOCOLOR

5 BEAUTYCOLOR 5 YAMA EXPERT 5 IMEDIA 
EXCELLENCE 5 IMEDIA 

EXCELLENCE 5 IMEDIA 
EXCELLENCE 5 ALYNE 5 CARE LISS 5 KOLESTON

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

PILHA E BATERIA

1 PANASONIC 1 PANASONIC 1 PANASONIC 1 PANASONIC 1 RAYOVAC 1 PANASONIC 1 PANASONIC 1 PANASONIC

2 RAYOVAC 2 RAYOVAC 2 RAYOVAC 2 DURACELL 2 PANASONIC 2 RAYOVAC 2 RAYOVAC 2 RAYOVAC

3 DURACELL 3 DURACELL 3 DURACELL 3 RAYOVAC 3 DURACELL 3 DURACELL 3 DURACELL 3 DURACELL

4 PHILIPS 4 PHILIPS 4 FIAT LUX 4 FIAT LUX 4 STARLUX 4 PHILIPS 4 PHILIPS 4 PHILIPS

5 FIAT LUX 5 ELGIN 5 PHILIPS 5 PHILIPS 5 FORTLED 5 FIAT LUX 5 ELGIN 5 FIAT LUX

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

PET - ALIMENTO PARA GATO

1 WHISKAS 1 WHISKAS 1 WHISKAS 1 WHISKAS 1 WHISKAS 1 WHISKAS 1 WHISKAS 1 WHISKAS

2 FRISKIES 2 VITTAMAX 2 FRISKIES 2 FRISKIES 2 FRISKIES 2 FRISKIES 2 FRISKIES 2 FRISKIES

3 KITEKAT 3 FRISKIES 3 KITEKAT 3 KITEKAT 3 KITEKAT 3 KITEKAT 3 KITEKAT 3 KITEKAT

4 DREAMIES 4 KITEKAT 4 DREAMIES 4 DREAMIES 4 DREAMIES 4 BONO CAT 4 VITTAMAX 4 DREAMIES

5 VITTAMAX 5 FARO 5 SPECIAL CAT 5 SPECIAL CAT 5 QUATREE 5 DREAMIES 5 FARO 5 KELCAT

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

PETISCO - SNACK

1 CHEETOS 1 DORITOS 1 CHEETOS 1 CHEETOS 1 CHEETOS 1 CHEETOS 1 PRINGLES 1 CHEETOS

2 DORITOS 2 CHEETOS 2 DORITOS 2 DORITOS 2 DORITOS 2 PIPPOS 2 CHEETOS 2 DORITOS

3 PRINGLES 3 PRINGLES 3 RUFFLES 3 RUFFLES 3 RUFFLES 3 RUFFLES 3 DORITOS 3 PRINGLES

4 RUFFLES 4 RUFFLES 4 TORCIDA 4 TORCIDA 4 PRINGLES 4 DORITOS 4 RUFFLES 4 FANDANGOS

5 FANDANGOS 5 MICOS 5 LAY'S 5 LAY'S 5 TORCIDA 5 FANDANGOS 5 MICOS 5 RUFFLES

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

PETIT SUISSE

1 DANONINHO 1 DANONINHO 1 DANONINHO 1 DANONINHO 1 DANONINHO 1 CHAMBINHO 1 DANONINHO 1 DANONINHO

2 CHAMBINHO 2 CHAMBINHO 2 CHAMBINHO 2 CHAMBINHO 2 TREVINHO KIDS 2 DANONINHO 2 FLAMBYNHO 2 BATAVO BOB 
ESPONJA

3 BATAVO BOB 
ESPONJA 3 TREVINHO KIDS 3 BATAVO BOB 

ESPONJA 3 BATAVO BOB 
ESPONJA 3 CHAMBINHO 3 ISINHO 3 FLAMBOYANT 3 BATAVO PATRULHA 

CANINA

4 BATAVO PATRULHA 
CANINA 4 FRUTAPINHO 4 FRUTAPINHO 4 FRUTAPINHO 4 ITAMBÉ KIDS 4 BETÂNIA KIDS 4 CHAMBINHO 4 BATAVINHO 

SHREK

5 TREVINHO KIDS 5 GOIANINHO 5 CAROLINA 5 CAROLINA 5 BATAVO BOB 
ESPONJA 5 BATAVO BOB 

ESPONJA 5 BATAVO BOB 
ESPONJA 5 CAROLINA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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PIPOCA PARA MICRO-ONDAS

1 YOKI 1 YOKI 1 YOKI 1 YOKI 1 YOKI 1 YOKI 1 YOKI 1 YOKI

2 PACHÁ 2 VELLY 2 KISABOR 2 KISABOR 2 PACHÁ 2 VITAMILHO 2 SINHÁ 2 FRITZ & FRIDA

3 KISABOR 3 SINHÁ 3 KININO 3 DA TERRINHA 3 ANCHIETA 3 3 CAMPILAR 3 KISABOR

4 FRITZ & FRIDA 4 PACHÁ 4 ZILIO 4 KODILAR 4 PEREIRA 4 KISABOR 4 MARIZA 4

5 ANCHIETA 5 5 DA TERRINHA 5 MARPA 5 LESTE 5 KERO MAIS 5 5 STIVAL

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

PIPOCA PRONTA

1 BOKUS 1 BEBELA 1 VOVOZINHA 1 MAGITLEC 1 KERUS 1 BOKUS 1 BEBELA 1 BEIJA FLOR

2 KERUS 2 KARI-KARI 2 MAGITLEC 2 VOVOZINHA 2 ARITANA 2 GRAVATÁ 2 GURY 2 GUIMARÃES

3 MAGITLEC 3 MAROCA 3 NHAC 3 CLAC 3 GULOZINHA 3 REIZINHO 3 OUROPA 3 BILU

4 BEIJA FLOR 4 JUPOCA 4 CLAC 4 NHAC 4 PLINC 4 OKOSHI 4 PANTERA 4 KIPIPOKA

5 VOVOZINHA 5 IEIÉ 5 OZ 5 PIPOKIEN 5 PALOMITHAS 5 KARINTO 5 LOBITS 5 VANESSA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

PRESERVATIVO

1 PRUDENCE 1 PRUDENCE 1 OLLA 1 PRUDENCE 1 PRUDENCE 1 PRUDENCE 1 PRUDENCE 1 PRUDENCE

2 OLLA 2 OLLA 2 PRUDENCE 2 OLLA 2 SEXFREE 2 BLOWTEX 2 BLOWTEX 2 BLOWTEX

3 JONTEX 3 JONTEX 3 JONTEX 3 JONTEX 3 OLLA 3 OLLA 3 OLLA 3 JONTEX

4 BLOWTEX 4 BLOWTEX 4 BLOWTEX 4 BLOWTEX 4 JONTEX 4 SUTRA 4 JONTEX 4 OLLA

5 SEXFREE 5 SUTRA 5 SEXFREE 5 SUTRA 5 BLOWTEX 5 ELITE 5 SEXFREE 5 SKYN

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

PROTETOR DIÁRIO

1 CAREFREE 1 CAREFREE 1 CAREFREE 1 CAREFREE 1 CAREFREE 1 CAREFREE 1 CAREFREE 1 CAREFREE

2 INTIMUS 2 INTIMUS 2 INTIMUS 2 INTIMUS 2 INTIMUS 2 INTIMUS 2 INTIMUS 2 INTIMUS

3 MILI 3 MILI 3 MILI 3 MILI 3 MILI 3 MILI 3 MILI 3 MILI

4 ALWAYS 4 ALWAYS 4 SYM 4 SYM 4 SYM 4 ALWAYS 4 COTTONBABY 4 COTTONBABY

5 SYM 5 SYM 5 ALWAYS 5 ALWAYS 5 ALWAYS 5 NATURALMENTE 5 ALWAYS 5 ALWAYS

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

PROTETOR SOLAR

1 NIVEA 1 NIVEA 1 SUNDOWN 1 NIVEA 1 SUNLESS 1 NIVEA 1 NIVEA 1 NIVEA

2 SUNDOWN 2 SUNLESS 2 NIVEA 2 SUNDOWN 2 SUNDOWN 2 SUNDOWN 2 SUNDOWN 2 SUNDOWN

3 SUNLESS 3 SUNDOWN 3 CENOURA & 
BRONZE 3 CENOURA & 

BRONZE 3 NIVEA 3 SUNLESS 3 SUNLESS 3 CENOURA & 
BRONZE

4 CENOURA & 
BRONZE 4 LOREAL 4 AUSTRALIAN 

GOLD 4 AUSTRALIAN 
GOLD 4 CENOURA & 

BRONZE 4 CENOURA & 
BRONZE 4 RED APPLE 4 AUSTRALIAN 

GOLD

5 AUSTRALIAN 
GOLD 5 CENOURA & 

BRONZE 5 SUNLESS 5 ABOVE 5 ABOVE 5 AUSTRALIAN 
GOLD 5 CENOURA & 

BRONZE 5 ANASOL

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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QUEIJO RALADO

1 VIGOR 1 ITAMBÉ 1 VIGOR 1 VIGOR 1 PRÉSIDENT 1 PAMPULHA 1 MOCOCA 1 PRÉSIDENT

2 PRÉSIDENT 2 PRÉSIDENT 2 PRÉSIDENT 2 PRÉSIDENT 2 ITAMBÉ 2 NATURAL DA 
VACA 2 NATURAL DA 

VACA 2 PARMÍSSIMO

3 TEIXEIRA 3 ITALAC 3 TEIXEIRA 3 TEIXEIRA 3 VIGOR 3 PRÉSIDENT 3 ITALAC 3 KIFORMAGGIO

4 IPANEMA 4 PIRACANJUBA 4 MATILAT 4 IPANEMA 4 SANTA AMÁLIA 4 REGINA 4 VIGOR 4 SANTA CLARA

5 ITAMBÉ 5 LEITBOM 5 RELÍQUIA DA 
CANASTRA 5 RELÍQUIA DA 

CANASTRA 5 REGINA 5 ITAMBÉ 5 SANSSINI 5 VIGOR

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

REFRIGERANTE

1 COCA-COLA 1 COCA-COLA 1 COCA-COLA 1 COCA-COLA 1 COCA-COLA 1 COCA-COLA 1 COCA-COLA 1 COCA-COLA

2 COCA-COLA 
ZERO 2 COCA-COLA 

ZERO 2 COCA-COLA 
ZERO 2 COCA-COLA 

ZERO 2 COCA-COLA 
ZERO 2 COCA-COLA 

ZERO 2 COCA-COLA 
ZERO 2 COCA-COLA 

ZERO

3 GUARANÁ 
ANTARCTICA 3 FANTA 3 GUARANÁ 

ANTARCTICA 3 GUARANÁ 
ANTARCTICA 3 GUARANÁ 

ANTARCTICA 3 GUARANÁ 
ANTARCTICA 3 FANTA 3 FANTA

4 FANTA 4 GUARANÁ 
ANTARCTICA 4 SPRITE 4 SPRITE 4 FANTA 4 FANTA 4 GUARANÁ 

ANTARCTICA 4 SPRITE

5 SPRITE 5 SPRITE 5 FANTA 5 FANTA 5 SPRITE 5 SPRITE 5 TUCHAUA 5 GUARANÁ 
ANTARCTICA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

REPELENTE

1 OFF 1 OFF 1 OFF 1 OFF 1 OFF 1 OFF 1 OFF 1 OFF

2 REPELEX 2 REPELEX 2 REPELEX 2 REPELEX 2 REPELEX 2 REPELEX 2 REPELEX 2 REPELEX

3 ABOVE 3 ABOVE 3 ABOVE 3 ABOVE 3 XÔ INSETO 3 ABOVE 3 XÔ INSETO 3 REPELLERE

4 REPELLERE 4 REPELLERE 4 XÔ INSETO 4 XÔ INSETO 4 ABOVE 4 REPELLERE 4 REPELLERE 4 ABOVE

5 XÔ INSETO 5 SBP 5 SBP 5 SBP 5 MOSKITOFF 5 BARUEL 5 ABOVE 5 EU SOU

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

RUM

1 MONTILLA 1 MONTILLA 1 MONTILLA 1 MONTILLA 1 MONTILLA 1 MONTILLA 1 MONTILLA 1 BACARDI

2 BACARDI 2 BACARDI 2 BACARDI 2 BACARDI 2 BACARDI 2 BACARDI 2 BACARDI 2 MONTILLA

3 MALIBU 3 MALIBU 3 MALIBU 3 MALIBU 3 MALIBU 3 MALIBU 3 MALIBU 3 MALIBU

4 HAVANA CLUB 4 HAVANA CLUB 4 HAVANA CLUB 4 HAVANA CLUB 4 HAVANA CLUB 4 DCUBA 4 HAVANA CLUB 4 CAPITÃO 
SPARROW

5 CAPITÃO 
SPARROW 5 CAPITÃO 

SPARROW 5 PORTO SANTO 5 PORTO SANTO 5 PORTO SANTO 5 HAVANA CLUB 5 INTENCION 5 HAVANA CLUB

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

SABÃO EM PEDRA

1 YPÊ 1 YPÊ 1 YPÊ 1 YPÊ 1 YPÊ 1 YPÊ 1 ECONÔMICO 1 YPÊ

2 MINUANO 2 MINUANO 2 MINUANO 2 MINUANO 2 RAZZO 2 MINUANO 2 YPÊ 2 GIRANDO SOL

3 RAZZO 3 OESTE 3 ASSIM 3 ASSIM 3 BARRA 3 BEM-TE-VI 3 MINUANO 3 ALPES

4 GIRANDO SOL 4 ESTRELA 4 URCA 4 RAZZO 4 MINUANO 4 GUARANI 4 GUAMA 4 ASSIM

5 BEM-TE-VI 5 ASSIM 5 RAZZO 5 URCA 5 RUTH CARE 5 BRISA 5 RICO 5 MARASCHIN

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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SABÃO LÍQUIDO

1 OMO 1 OMO 1 OMO 1 OMO 1 OMO 1 OMO 1 BRINORT 1 OMO

2 BRILHANTE 2 BRILHANTE 2 BRILHANTE 2 BRILHANTE 2 UAU 2 BRILHANTE 2 OMO 2 GIRANDO SOL

3 TIXAN YPÊ 3 UAU 3 TIXAN YPÊ 3 TIXAN YPÊ 3 BRILHANTE 3 ALA 3 BRILHANTE 3 BRILHANTE

4 UAU 4 TIXAN YPÊ 4 URCA 4 URCA 4 TIXAN YPÊ 4 URCA 4 ALA 4 AQUAFAST

5 URCA 5 ARIEL 5 OLA 5 ARIEL 5 URCA 5 BECKER 5 QUALYBRILL 5 TIXAN YPÊ

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

SABONETE EM BARRA

1 PALMOLIVE 1 NIVEA 1 FRANCIS 1 FRANCIS 1 PALMOLIVE 1 EVEN 1 PALMOLIVE 1 PALMOLIVE

2 NIVEA 2 PALMOLIVE 2 PALMOLIVE 2 LUX 2 LUX 2 PROTEX 2 ALBANY 2 NIVEA

3 LUX 3 ALBANY 3 LUX 3 DOVE 3 FRANCIS 3 PALMOLIVE 3 PROTEX 3 LUX

4 FRANCIS 4 FRANCIS 4 DOVE 4 PALMOLIVE 4 FLOR DE YPÊ 4 ALBANY 4 LUX 4 DOVE

5 PROTEX 5 FLOR DE YPÊ 5 NIVEA 5 NIVEA 5 NIVEA 5 NIVEA 5 NIVEA 5 FRANCIS

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

SABONETE INFANTIL

1 GRANADO 1 GRANADO 1 JOHNSON'S BABY 1 JOHNSON'S BABY 1 POM POM 1 GRANADO 1 GRANADO 1 JOHNSON'S BABY

2 POM POM 2 POM POM 2 GRANADO 2 GRANADO 2 GRANADO 2 BARUEL BABY 2 JOHNSON'S 
BABY 2 POM POM

3 JOHNSON'S 
BABY 3 JOHNSON'S 

BABY 3 POM POM 3 POM POM 3 JOHNSON'S 
BABY 3 JOHNSON'S 

BABY 3 BARUEL BABY 3 GRANADO

4 BARUEL BABY 4 HUGGIES 4 PROTEX 4 PROTEX 4 DOVE 4 POM POM 4 DOVE 4 HUGGIES

5 HUGGIES 5 DOVE 5 HUGGIES 5 BARUEL BABY 5 HUGGIES 5 HUGGIES 5 PROTEX 5 PROTEX

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

SABONETE LÍQUIDO

1 LUX 1 LUX 1 LUX 1 LUX 1 LUX 1 LUX 1 LUX 1 LUX

2 PALMOLIVE 2 MONANGE 2 PALMOLIVE 2 PALMOLIVE 2 PALMOLIVE 2 MONANGE 2 PALMOLIVE 2 HEDERA

3 MONANGE 3 NIVEA 3 FLOR DE YPÊ 3 PROTEX 3 MONANGE 3 PALMOLIVE 3 MONANGE 3 PREMISSE

4 PROTEX 4 PALMOLIVE 4 PROTEX 4 FLOR DE YPÊ 4 PROTEX 4 NIVEA 4 PROTEX 4 PALMOLIVE

5 NIVEA 5 FLOR DE YPÊ 5 MONANGE 5 MONANGE 5 FLOR DE YPÊ 5 PROTEX 5 NIVEA 5 DI HELLEN

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

SAL

1 CISNE 1 CISNE 1 CISNE 1 CISNE 1 GLOBO 1 LEBRE 1 NOTA 10 1 MOC

2 LEBRE 2 LEBRE 2 LEBRE 2 LEBRE 2 CISNE 2 PIRÂMIDE 2 LEBRE 2 ZIZO

3 MOC 3 MARLIN 3 GARÇA 3 ITA 3 MARLIN 3 MARLIN 3 POTIGUAR 3 CISNE

4 MARLIN 4 GARÇA 4 BR SPICES 4 BR SPICES 4 POLAR 4 RN 4 CAIÇARA 4 SALSUL

5 GLOBO 5 CRISTAL 
BRANCO 5 MARLIN 5 GARÇA 5 LEBRE 5 TURQUESA 5 MARIZA 5 LEBRE

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA

REQUEIJÃO

1 VIGOR

2 CATUPIRY

3 TIROLEZ

4 DANONE

5 NESTLÉ

TOTAL BRASIL

1 CANTO DE MINAS 1 VIGOR 1 VIGOR 1 PORTO ALEGRE 1 NESTLÉ 1 VIGOR 1 TIROL

2 ITAMBÉ 2 TIROLEZ 2 TIROLEZ 2 ITAMBÉ 2 BETÂNIA 2 NESTLÉ 2 VIGOR

3 NESTLÉ 3 CATUPIRY 3 CATUPIRY 3 GODAM 3 ISIS 3 CANTO DE MINAS 3 SANTA CLARA

4 DANONE 4 DANONE 4 DANONE 4 VIGOR 4 DAVACA 4 TIROLEZ 4 ELEGÊ

5 BATAVO 5 POÇOS DE CALDAS 5 POÇOS DE CALDAS 5 CATUPIRY 5 CATUPIRY 5 CATUPIRY 5 FRIOLACK

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA

SABÃO EM PÓ

1 TIXAN YPÊ

2 BRILHANTE

3 OMO

4 ALA

5 SURF

TOTAL BRASIL

1 TIXAN YPÊ 1 TIXAN YPÊ 1 TIXAN YPÊ 1 TIXAN YPÊ 1 ALA 1 TIXAN YPÊ 1 BRILHANTE

2 OMO 2 OMO 2 BRILHANTE 2 BRILHANTE 2 BEM-TE-VI 2 BRILHANTE 2 OMO

3 BRILHANTE 3 BRILHANTE 3 OMO 3 OMO 3 TIXAN YPÊ 3 ALA 3 TIXAN YPÊ

4 MINUANO 4 SURF 4 URCA 4 SURF 4 BRILHANTE 4 OMO 4 GIRANDO SOL

5 ASSIM 5 URCA 5 SURF 5 URCA 5 OMO 5 BEM-TE-VI 5 SURF

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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SALSICHA

1 PERDIGÃO 1 SEARA 1 SADIA 1 SADIA 1 PERDIGÃO 1 PERDIGÃO 1 PERDIGÃO 1 PERDIGÃO

2 SEARA 2 PERDIGÃO 2 PERDIGÃO 2 PERDIGÃO 2 SADIA 2 SEARA 2 SEARA 2 SEARA

3 SADIA 3 COPACOL 3 SEARA 3 SEARA 3 SEARA 3 SADIA 3 SADIA 3 EXCELSIOR

4 AURORA 4 SADIA 4 AURORA 4 AURORA 4 PIF PAF 4 AURORA 4 FRIATO 4 AURORA

5 COPACOL 5 BOUA 5 ESTRELA 5 ESTRELA 5 AURORA 5 REZENDE 5 ESTRELA 5 COPACOL

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

SAPONÁCEO

1 CIF 1 CIF 1 CIF 1 CIF 1 CIF 1 CIF 1 CIF 1 CIF

2 SAPÓLIO 2 SAPÓLIO 2 SAPÓLIO 2 SAPÓLIO 2 SAPÓLIO 2 SAPÓLIO 2 SAPÓLIO 2 SAPÓLIO

3 YPÊ 3 YPÊ 3 YPÊ 3 YPÊ 3 YPÊ 3 YPÊ 3 YPÊ 3 GIRANDO SOL

4 GIRANDO SOL 4 GIRANDO SOL 4 UNI LIMP 4 SANOL 4 UAU 4 UAU 4 BRAMIX 4 YPÊ

5 UAU 5 UAU 5 SANOL 5 UNI LIMP 5 5 BICARBON 5 UAU 5 FONT

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

SAQUÊ

1 AZUMA 1 AZUMA 1 AZUMA 1 AZUMA 1 AZUMA 1 AZUMA 1 AZUMA 1 SAKAI

2 SAKEIH 2 CHUM CHURUM 2 SAKEIH 2 SAKEIH 2 THIKARA 2 CHUM CHURUM 2 CHUM CHURUM 2 AZUMA

3 SAKAI 3 THIKARA 3 FUJI 3 FUJI 3 CHUM CHURUM 3 THIKARA 3 APPLEASE 3 THIKARA

4 FUJI 4 GEKKEIKAN 4 SAKAI 4 SAKAI 4 KENKO 4 GEKKEIKAN 4 GEKKEIKAN 4 OKINAWA

5 THIKARA 5 KENKO 5 DAIKI 5 THIKARA 5 SAKAI 5 HAKUTSURU 5 DAIKI 5 CHUM CHURUM

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

SARDINHA ENLATADA

1 GOMES DA COSTA 1 GOMES DA COSTA 1 COQUEIRO 1 COQUEIRO 1 GOMES DA COSTA 1 COQUEIRO 1 GOMES DA COSTA 1 COQUEIRO

2 COQUEIRO 2 COQUEIRO 2 GOMES DA 
COSTA 2 GOMES DA 

COSTA 2 COQUEIRO 2 GOMES DA 
COSTA 2 88 2 GOMES DA 

COSTA

3 88 3 88 3 88 3 88 3 88 3 88 3 COQUEIRO 3 PESCADOR

4 PESCADOR 4 PALMEIRA 4 PESCADOR 4 PESCADOR 4 PESCADOR 4 ROBINSON 
CRUSOE 4 ROBINSON 

CRUSOE 4 88

5 ROBINSON 
CRUSOE 5 PESCADOR 5 ROBINSON 

CRUSOE 5 ROBINSON 
CRUSOE 5 PALMEIRA 5 PALMEIRA 5 NAUTIQUE 5 NAUTIQUE

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

SHAMPOO

1 SEDA 1 SEDA 1 SEDA 1 SEDA 1 SEDA 1 SEDA 1 DARLING 1 SEDA

2 PALMOLIVE 2 CLEAR 2 CLEAR 2 CLEAR 2 CLEAR 2 PALMOLIVE 2 CLEAR 2 CLEAR

3 CLEAR 3 ELSEVE 3 ELSEVE 3 PALMOLIVE 3 PALMOLIVE 3 ELSEVE 3 SEDA 3 PALMOLIVE

4 ELSEVE 4 DARLING 4 PALMOLIVE 4 ELSEVE 4 ELSEVE 4 CLEAR 4 ELSEVE 4 MONANGE

5 PANTENE 5 PALMOLIVE 5 PANTENE 5 PANTENE 5 PANTENE 5 PANTENE 5 PALMOLIVE 5 ELSEVE

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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SOBREMESA PRONTA GELIFICADA

1 CHANDELLE 1 CHANDELLE 1 CHANDELLE 1 CHANDELLE 1 CHANDELLE 1 CHANDELLE 1 CHANDELLE 1 BATAVO

2 BATAVO 2 DANETTE 2 BATAVO 2 BATAVO 2 ITAMBÉ 2 DANETTE 2 DANETTE 2 CHANDELLE

3 DANETTE 3 ITAMBÉ 3 DANETTE 3 DANETTE 3 DANETTE 3 BATAVO 3 BATAVO 3 FRIMESA

4 ITAMBÉ 4 BATAVO 4 REBEKA 4 REBEKA 4 BATAVO 4 ITAMBÉ 4 FLAMBOYANT 4 DANETTE

5 REBEKA 5 REBEKA 5 ITAMBÉ 5 ITAMBÉ 5 REBEKA 5 VERDE CAMPO 5 VIGOR 5 CAROLINA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

SORVETE DE MASSA

1 NESTLÉ 1 NESTLÉ 1 NESTLÉ 1 NESTLÉ 1 KIBON 1 FROSTY 1 NESTLÉ 1 NESTLÉ

2 KIBON 2 KIBON 2 KIBON 2 KIBON 2 NESTLÉ 2 STER BOM 2 TOYA 2 KIBON

3 NOBRELLI 3 VILELA 3 JUNDIÁ 3 JUNDIÁ 3 SLOOP 3 KIBON 3 FLAMBOYANT 3 DIELO

4 JUNDIÁ 4 MEX 4 PIMPINELLA 4 NOBRELLI 4 NOBRELLI 4 NESTLÉ 4 KIBON 4 GEBON

5 BACIO DI LATTE 5 ZERO GRAU 5 NOBRELLI 5 FASCINO 5 GELLAK 5 QUY SORWETTO 5 MAIOCA 5 NOBRELLI

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

SORVETE NO PALITO

1 KIBON 1 KIBON 1 KIBON 1 KIBON 1 KIBON 1 KIBON 1 KIBON 1 KIBON

2 MAGNUM 2 TROPICAL 2 MAGNUM 2 GAROTO 2 MAGNUM 2 CAPELINHA 2 FLAMBOYANT 2 DIELO

3 GAROTO 3 MAGNUM 3 JUNDIÁ 3 MAGNUM 3 GAROTO 3 QUY SORWETTO 3 MAIOCA 3 GEBON

4 BACIO DI LATTE 4 GURI 4 PERFETTO 4 NESTLÉ 4 ICE BOM 4 MAGNUM 4 MAGNUM 4 MAGNUM

5 NESTLÉ 5 JEITO FRIO 5 GAROTO 5 PERFETTO 5 BACIO DI LATTE 5 STER BOM 5 LOS HERMANOS 5 SABORY

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

SUCO CONCENTRADO

1 MAGUARY 1 MAGUARY 1 MAGUARY 1 MAGUARY 1 DAFRUTA 1 PALMEIRON 1 PALMEIRON 1 MAGUARY

2 DAFRUTA 2 DAFRUTA 2 DAFRUTA 2 DAFRUTA 2 GUARACAMP 2 JANDAIA 2 JANDAIA 2 PRECIOSO

3 IMBIARA 3 PINDORAMA 3 SERIGY 3 SERIGY 3 IMBIARA 3 DAFRUTA 3 DAFRUTA 3 SERIGY

4 GUARACAMP 4 SERIGY 4 ASTECA 4 MILANI 4 BELA ISCHIA 4 PINDORAMA 4 ALEGRIA FRUIT 4 DEL VALLE

5 BELA ISCHIA 5 CERESER 5 IMBIARA 5 DEL VALLE 5 MAGUARY 5 GUARAVITA 5 SPLASH OF 
FRUIT 5 IMBIARA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

SUCO EM PÓ

1 TANG 1 TANG 1 TANG 1 TANG 1 TANG 1 FRISCO 1 TANG 1 TANG

2 FRISCO 2 FRISCO 2 MID 2 MID 2 FRISCO 2 TANG 2 FRISCO 2 TRINK

3 TRINK 3 MID 3 FRISCO 3 FRISCO 3 VILMA 3 MARATÁ 3 MID 3 FRISCO

4 MID 4 REFRESKANT 4 TRINK 4 CLIGHT 4 FRESH 4 MID 4 REFRESKANT 4 POP FRUTA

5 CLIGHT 5 SOTRIX 5 CLIGHT 5 TRINK 5 TRINK 5 PROMIX 5 BRASSUK 5 APTI

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

133setembro 2026  �|� |



SUCO PRONTO

1 DEL VALLE 1 DEL VALLE 1 DEL VALLE 1 DEL VALLE 1 DEL VALLE 1 KAPO 1 KAPO 1 DEL VALLE

2 KAPO 2 NUTRI NÉCTAR 2 MAGUARY 2 MAGUARY 2 TIAL 2 DEL VALLE 2 DEL VALLE 2 KAPO

3 NATURAL ONE 3 KAPO 3 KAPO 3 NATURAL ONE 3 KAPO 3 MARATÁ 3 PRAT'S 3 PRAT'S

4 MAGUARY 4 LA FRUIT 4 NATURAL ONE 4 KAPO 4 GUARAVITA 4 TAMPICO 4 TAMPICO 4 NATURAL ONE

5 PRAT'S 5 PRAT'S 5 PRAT'S 5 MARATÁ 5 DAFRUTA 5 FRUIT SHOOT 5 MARATÁ 5 FRUKITO

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

TEMPERO INDUSTRIALIZADO

1 SAZÓN 1 SAZÓN 1 SAZÓN 1 SAZÓN 1 SAZÓN 1 SAZÓN 1 SAZÓN 1 SAZÓN

2 MAGGI 2 SANDELLA 2 MAGGI 2 MAGGI 2 MAGGI 2 MAGGI 2 AJINOMOTO 2 MAGGI

3 KITANO 3 MIKA 3 KITANO 3 KITANO 3 KITANO 3 MARATÁ 3 MARATÁ 3 KITANO

4 AJINOMOTO 4 MAGGI 4 SIAMAR 4 KISABOR 4 PIRATA 4 DONA CLARA 4 MAGGI 4 ZAELI

5 KISABOR 5 KITANO 5 KISABOR 5 AJINOMOTO 5 PACHÁ 5 KITANO 5 DONA CLARA 5 APTI

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

TEMPERO NATURAL/ESPECIARIA

1 KITANO 1 MIKA 1 KITANO 1 KITANO 1 PIRATA 1 DONA CLARA 1 CAMPILAR 1 KITANO

2 KISABOR 2 KITANO 2 SIAMAR 2 KISABOR 2 SABOR 2 MARATÁ 2 DUBOM 2 PRODUTOS 
NILMAR

3 KODILAR 3 DONANA 3 KISABOR 3 SIAMAR 3 KITANO 3 COR E SABOR 3 MARATÁ 3 SWEET SABOR

4 SIAMAR 4 KODILAR 4 KODILAR 4 KODILAR 4 MAIS SABOR 4 KITANO 4 MARIZA 4 INCAS

5 MARATÁ 5 TEMPERE 5 KININO 5 DA TERRINHA 5 ITALIANINHO 5 KIMIMO 5 NERESCO 5 CPA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

TEQUILA

1 JOSE CUERVO 1 JOSE CUERVO 1 TEQUILOKA 1 JOSE CUERVO 1 JOSE CUERVO 1 JOSE CUERVO 1 JOSE CUERVO 1 TEQUILERO

2 TEQUILOKA 2 TEQPAR 2 JOSE CUERVO 2 TEQUILOKA 2 TEQPAR 2 TEQUILERO 2 TEQUILERO 2 JOSE CUERVO

3 TEQUILERO 3 EL JIMADOR 3 EL JIMADOR 3 EL JIMADOR 3 EL LOCO 3 EL JIMADOR 3 EL JIMADOR 3 MURARO

4 EL JIMADOR 4 EL LOCO 4 TEQUILERO 4 MURARO 4 TEQUILERO 4 TEQPAR 4 TEQPAR 4 EL JIMADOR

5 TEQPAR 5 TEQUILOKA 5 MURARO 5 TEQUILERO 5 EL JIMADOR 5 DON JULIO 5 DON JULIO 5 TEQPAR

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

TORRADA

1 BAUDUCCO 1 BAUDUCCO 1 BAUDUCCO 1 BAUDUCCO 1 BAUDUCCO 1 LEV 1 BAUDUCCO 1 BAUDUCCO

2 LEV 2 LEV 2 LEV 2 LEV 2 LEV 2 BAUDUCCO 2 VISCONTI 2 LEV

3 ADRIA 3 VISCONTI 3 ADRIA 3 ADRIA 3 ADRIA 3 VITARELLA 3 LEV 3 VISCONTI

4 VISCONTI 4 VITARELLA 4 VISCONTI 4 VISCONTI 4 VISCONTI 4 FORTALEZA 4 VITARELLA 4 ISABELA

5 VITARELLA 5 FORNO MÁGICO 5 FLORIO 5 FLORIO 5 KI-GOSTOSO 5 VISCONTI 5 NUTRIBEM 5 OKOSHI

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

R A N K I N G  �| AS 5+ MARCAS EM PENETRAÇÃO POR CATEGORIA
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VERMOUTH

1 MARTINI 1 CORTEZANO 1 MARTINI 1 MARTINI 1 CORTEZANO 1 MARTINI 1 MARTINI 1 MARTINI

2 CORTEZANO 2 MARTINI 2 CORTEZANO 2 CORTEZANO 2 MARTINI 2 CORTEZANO 2 CORTEZANO 2 CINZANO

3 CINZANO 3 CINZANO 3 CINZANO 3 CINZANO 3 PARATINI 3 CINZANO 3 CINZANO 3 FIORINI

4 CONTINI 4 PARATINI 4 PAIZANO 4 PARATINI 4 CONTINI 4 PARATINI 4 PARATINI 4 TAIMBÉ

5 PARATINI 5 CARPANO 5 CONTINI 5 CONTINI 5 CANDARIM 5 MAZILE 5 MEZZAMARO 5 CONTINI

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

TRATAMENTO CAPILAR

1 SKALA 1 SKALA 1 SKALA 1 SKALA 1 SKALA 1 SKALA 1 SKALA 1 SKALA

2 ELSEVE 2 ELSEVE 2 ELSEVE 2 PANTENE 2 PANTENE 2 ELSEVE 2 ORIGEM 2 ORIGEM

3 PANTENE 3 PANTENE 3 PANTENE 3 ELSEVE 3 NOVEX 3 PANTENE 3 ELSEVE 3 PANTENE

4 NOVEX 4 NOVEX 4 NOVEX 4 DOVE 4 ELSEVE 4 NOVEX 4 PANTENE 4 ELSEVE

5 ORIGEM 5 SALON LINE 5 DOVE 5 NOVEX 5 KANECHOM 5 ORIGEM 5 SALON LINE 5 DOVE

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

VODKA

1 SMIRNOFF 1 SMIRNOFF 1 SMIRNOFF 1 SMIRNOFF 1 SMIRNOFF 1 SLOVA 1 SKARLOFF 1 INTENCION

2 ASKOV 2 KISLLA 2 ASKOV 2 ASKOV 2 ORLOFF 2 SMIRNOFF 2 ROSKOFF 2 SMIRNOFF

3 INTENCION 3 BAMBOA 3 BALALAIKA 3 BALALAIKA 3 KRISKOF 3 ORLOFF 3 KISLLA 3 KISLLA

4 KISLLA 4 KRISKOF 4 ABSOLUT 4 ABSOLUT 4 ABSOLUT 4 NATASHA 4 SMIRNOFF 4 RAJSKA

5 ORLOFF 5 ORLOFF 5 ORLOFF 5 ORLOFF 5 LEONOFF 5 ABSOLUT 5 LEONOFF 5 WALESA

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

WHISKY

1 JOHNNIE WALKER 1 JOHNNIE WALKER 1 JOHNNIE WALKER 1 JOHNNIE WALKER 1 JOHNNIE WALKER 1 JOHNNIE WALKER 1 JOHNNIE WALKER 1 JOHNNIE WALKER

2 JACK DANIEL'S 2 OLD PARR 2 JACK DANIEL'S 2 JACK DANIEL'S 2 BALLANTINE'S 
FINEST 2 BLACK & WHITE 2 BLACK STONE 2 WHITE HORSE

3 WHITE HORSE 3 JACK DANIEL'S 3 BALLANTINE'S 
FINEST 3 WHITE HORSE 3 WHITE HORSE 3 OLD PARR 3 OLD PARR 3 PASSPORT

4 BALLANTINE'S 
FINEST 4 WHITE HORSE 4 WHITE HORSE 4 BALLANTINE'S 

FINEST 4 JACK DANIEL'S 4 BALLANTINE'S 
FINEST 4 JACK DANIEL'S 4 JACK DANIEL'S

5 PASSPORT 5 CHIVAS REGAL 5 PASSPORT 5 CHIVAS REGAL 5 CHIVAS REGAL 5 PASSPORT 5 WHITE HORSE 5 MASTER GOLD

TOTAL BRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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TOALHA DE PAPEL

1 MAXIM

2 MILI

3 SCALA

4 SNOB

5 KITCHEN

TOTAL BRASIL

1 MAXIM 1 KITCHEN 1 KITCHEN 1 SOCIAL CLEAN 1 SCALA 1 SCALA 1 MAXIM

2 SNOB 2 YURI 2 YURI 2 SCALA 2 MALU 2 MAXIM 2 MILI

3 SOCIAL CLEAN 3 SNOB 3 SNOB 3 SNOB 3 CAPRICE 3 MILI 3 SORELLA

4 MILI 4 MAXIM 4 DONNA 4 MILI 4 MILI 4 PETALAS 4 BIANCO

5 SCALA 5 MILI 5 SORELLA 5 ABSOLUTO 5 ABSOLUTO 5 SORELLA 5 SNOB

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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VINAGRE

1

2 TOSCANO

3

4 MINHOTO

5 CHEMIM

TOTAL BRASIL

1 1 1 1 TOSCANO 1 MINHOTO 1 VIRROSAS 1 HEINIG

2 2 2 2 2 MARATÁ 2 FIGUEIRA 2 CHEMIM

3 CHEMIM 3 FORTALEZA 3 FORTALEZA 3 DICASA 3 REGINA 3 MINHOTO 3

4 TOSCANO 4 BELMONT 4 TOSCANO 4 PEIXE 4 MURIONGO 4 4 ROSINA

5 ALMAROMI 5 TOSCANO 5 BELMONT 5 ÚNICO 5 FIGUEIRA 5 MURIONGO 5 KOLLER

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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VINHO

1 PÉRGOLA

2 QUINTA DO MORGADO

3 RESERVADO CYT

4 CAMPO LARGO

5 DOM BOSCO

TOTAL BRASIL

1 PÉRGOLA 1 PÉRGOLA 1 PÉRGOLA 1 PÉRGOLA 1 QUINTA DO 
MORGADO 1 PÉRGOLA 1 CAMPO LARGO

2 CAMPO LARGO 2 DOM BOSCO 2 RESERVADO CYT 2 RESERVADO CYT 2 PÉRGOLA 2 QUINTA DO 
MORGADO 2 RESERVADO CYT

3 MIORANZA 3 RESERVADO CYT 3 DOM BOSCO 3 GALIOTTO 3 SÃO BRAZ 3 SAN MARTIN 3 SANGUE DE BOI

4 QUINTA DO 
MORGADO 4 CHALISE 4 CHALISE 4 CAMPO LARGO 4 CAMPO LARGO 4 DOM BOSCO 4 GIROLA

5 SANGUE DE BOI 5 GÓES 5 GÓES 5 CANÇÃO 5 CASAL GARCIA 5 DEL GRANO 5 PÉRGOLA

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
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MACARRÃO 
PROTEICO
A Selmi ampliou a linha 
Renata Protein+ com o 
lançamento do Fusilli 
feito com sêmola de 
trigo durum e proteína 
isolada de ervilha. 
Com 20 g de proteína 
por porção de 80 g, a 
novidade se soma ao 
Spaghetti 8 e reforça 
a aposta da marca em 
dietas proteicas.

JAPÃO NO COPO
A Nissin Foods do Brasil lançou a linha Cup 
Noodles “Na Ousadia do Japão”, que estreia 
o macarrão estilo Udon em quatro sabores: 
DanDan, Curry, Chili Tomato e Teriyaki. O Udon 
é um tipo de macarrão japonês grosso e macio, 
feito com farinha de trigo, água e sal. Mais 
espesso que o lámen comum, tem textura 
elástica e é muito consumido no Japão em 
caldos quentes de peixe e molho de soja.

MARCA PRÓPRIA
O Assaí ampliou sua estratégia de marcas próprias 
com o lançamento da Bloom, a novidade da categoria 
de limpeza. A linha estreia com lava-roupas líquidos 
de 3 e 5 litros, com ação antiodor, remoção de 
manchas e cuidado com tecidos. As embalagens 
rendem até 40 e 66 lavagens, respectivamente.

SABOR BERGAMOTA 
A Baly Brasil ampliou 
o portfólio com o novo 
Baly Energy Drink 
Bergamota. O produto 
chegou ao mercado em 
edição limitada, em lata 
de 473 ml. A novidade 
aposta no sabor cítrico 
da bergamota para 
diversificar a linha de 
energéticos da marca.





G E S TÃ O  �| Bebida alcoólica

144 �|                                     �|  abril 2026

O RITMO DO 
VERÃO  

Drinks, espumantes e gins ditam 
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TEXTO  •  HELOÍSA NORONHA  •  redacao@supervarejo.com.br

O verão brasileiro tem uma caracterís-
tica que nenhum outro mercado do 
mundo reproduz da mesma forma: ele 
concentra, em poucos meses, uma fa-
tia enorme do consumo anual de bebi-
das. Entre dezembro e março, período 

que engloba Natal, ano novo e Carnaval, categorias 
inteiras vivem seu momento de maior giro, maior 
exposição e maior pressão sobre o sortimento das 
gôndolas. E, dentro desse universo, as bebidas al-
coólicas de verão — drinks prontos, espumantes, vi-
nhos leves e gin — ocupam um lugar cada vez mais 
estratégico, não necessariamente pelo volume que 
movem, mas pela rentabilidade e pela capacidade 
de criar experiências de compra.

Premiumização, menor teor e 
experiências por ocasião de consumo 
redesenham o sortimento alcoólico 
do varejo na temporada 2026/2027
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O consumidor mudou e mudou rápido. 
A queda no consumo de álcool no Brasil, 
puxada especialmente pelos mais jo-
vens, não significa menos oportunidade 
para o varejo — significa uma oportuni-
dade diferente. Dessa forma, tem cresci-
do a premiumização, assim como a bus-
ca por bebidas de menor teor alcoólico, 
pela demanda por praticidade com os 
RTDs (drinks prontos para beber), levan-
do à curiosidade por sabores tropicais, 
nacionais e autênticos. Ao mesmo tempo, 
quem segue consumindo cerveja, vinho, 
espumante ou destilado tradicional está 
disposto a pagar mais por uma experiên-
cia superior, seja em rótulo, embalagem 
ou proposta sensorial.

Esse movimento de bifurcação — par-
te do consumidor reduzindo ou aban-

donando o álcool, parte migrando para ca-
tegorias premium — é, hoje, o principal vetor 
de transformação do sortimento alcoólico 
nos supermercados brasileiros. E ele chega 
em um momento em que o varejo também 
lida com uma mudança estrutural na forma 
como o shopper organiza sua compra: cada 
vez menos por categoria de produto e cada vez 
mais por ocasião de consumo. Eventos, como 
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“DIVERSAS REDES 
SUPERMERCADISTAS 
REPORTARAM 
AUMENTO DA 
PROCURA POR 
DRINKS PRONTOS, 
ESPUMANTES, 
VINHOS BRANCOS 
E ROSÉS DURANTE 
O VERÃO”, DIZ 
ALIANDRE AVANZO, 
GERENTE DE 
MERCEARIA, NÃO 
ALIMENTAR E BAZAR 
DA COOP.
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churrasco, happy hour, praia, piscina, 
encontro com amigos e celebrações de 
fim de ano, passam a funcionar como 
eixos organizadores do sortimento, da 
exposição e das ações promocionais.

Para entender como essas tendên-
cias devem se traduzir em sortimento, 
embalagem, lançamentos e execução 
dentro da loja no verão 2026/2027, Su-
perVarejo ouviu consultores especiali-
zados em varejo e categoria, executivos 
da indústria de bebidas e supermerca-
distas que já colocam essas estratégias 
em prática — do gerenciamento de ca-
tegoria por ocasião de consumo à exe-
cução minuto a minuto dentro da loja, 
nos dias de maior calor e maior fluxo 
da temporada.

“CATEGORIAS, COMO 
DRINKS PRONTOS 
EM LATA, CERVEJAS 
SEM ÁLCOOL, VINHOS 
BRANCOS, ROSÉS 
E ESPUMANTES 
BEM GELADOS, TÊM 
APRESENTADO 
CRESCIMENTO 
ACIMA DA MÉDIA”,  
CONTA KEOMA 
LAVOS, GERENTE 
COMERCIAL DA 
PAGUE MENOS

O QUE DIZEM OS CONSULTORES: 
MENOS VOLUME, MAIS VALOR

Para quem observa o comporta-
mento do consumidor de fora da ope-
ração do dia a dia, o recado é consis-
tente: o verão de bebidas alcoólicas 
deixou de ser sinônimo apenas de 
cerveja gelada e passou a ser um mo-
saico de ocasiões, churrasco, happy 
hour, praia, encontro entre amigos, 
cada uma pedindo um produto, uma 
embalagem e um preço diferentes.

Luiz Tadeu de Andrade, COO da 
EVER Trade Marketing, é direto ao 
apontar onde está o crescimento 
dentro do universo alcoólico da es-
tação. “Entre as bebidas alcoólicas, 
continuam se destacando as cerve-
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jas premium, os drinks prontos e ou-
tras opções voltadas à experiência e 
à conveniência, especialmente para 
momentos de socialização caracte-
rísticos do verão”, afirma. Para ele, a 
categoria não deve mais ser pensada 
apenas pelo eixo tradicional de seg-
mento e marca, mas por missão de 
compra — o que exige do supermerca-
do um trabalho de exposição mais so-
fisticado, com ilhas temáticas e cross 
merchandising orientado à ocasião, e 
não apenas ao produto isolado. 

Na visão do executivo, essa reorga-
nização só vira resultado quando a 
execução acompanha o planejamento. 
“O trade marketing é responsável por 
transformar o planejamento comer-
cial em resultado dentro da loja”, resu-
me, reforçando que de nada vale um 
mix bem desenhado se o produto não 
chega à gôndola no momento certo, na 
temperatura certa e com o material de 
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comunicação adequado para orientar a 
decisão do shopper. Segundo Andrade, 
essa é justamente a diferença entre um 
verão de bom desempenho e um verão 
de oportunidade perdida: a capacidade 
da operação responder, quase em tem-
po real, às mudanças de comportamen-
to provocadas por uma onda de calor, 
um feriado prolongado ou um final de 
semana chuvoso.

Ricardo Pastore, coordenador do 
Retail Studio e do Retail Lab da Escola 
Superior de Propaganda e Marketing 
(ESPM), reforça esse cenário com da-
dos de mercado e acrescenta uma ca-
mada importante: dentro do próprio 
segmento alcoólico, o crescimento está 
migrando para os extremos de menor e 
maior valor agregado. “O destaque fica 
para os destilados premium e para os 
coquetéis de baixa graduação alcoóli-
ca”, diz. É a tal bifurcação do consu-
mo — de um lado, quem bebe menos 

“ENTRE AS BEBIDAS 
ALCOÓLICAS, 
CONTINUAM SE 
DESTACANDO 
AS CERVEJAS 
PREMIUM, OS DRINKS 
PRONTOS E OUTRAS 
OPÇÕES VOLTADAS 
À EXPERIÊNCIA E 
À CONVENIÊNCIA, 
ESPECIALMENTE 
PARA MOMENTOS 
DE SOCIALIZAÇÃO 
CARACTERÍSTICOS 
DO VERÃO”, DIZ LUIZ 
TADEU DE ANDRADE, 
COO DA EVER TRADE 
MARKETING
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busca uma versão mais leve e consciente 
da experiência; de outro, quem continua 
bebendo tende a pagar mais por uma ex-
periência superior. 

Pastore também chama atenção para 
a importância de um planejamento con-
junto entre indústria e varejo, algo que 
vai muito além de simplesmente nego-
ciar espaço de gôndola. “A principal re-
comendação é que varejistas e fornece-
dores desenvolvam um Joint Business 
Plan (JBP) voltado exclusivamente para a 
temporada de verão”, pontua, sugerindo 
que esse trabalho comece meses antes 
da alta estação, entre agosto e setembro, 
para dar tempo de alinhar metas, ca-
lendário promocional e investimentos. 
De acordo com o especialista da ESPM, 
quando indústria e varejo constroem 
esse planejamento em conjunto, a exe-

“EXISTE UMA CURVA 
DE CONSUMO E 
ESCOLHA PELO 
PÚBLICO MAIS 
JOVEM POR BEBIDAS 
ALCOÓLICAS SUAVES 
QUE VARIA ENTRE 
4,5% VOL. A 7,9% 
VOL”, CONTA CLÁUDIO 
GARCIA, GERENTE 
DE MARKETING DA 
EMPRESA

cução no ponto de venda ganha consis-
tência ao longo de toda a temporada, 
reduzindo o risco de ruptura justamen-
te nos fins de semana de maior movi-
mento — exatamente quando a categoria 
de bebidas alcoólicas premium tende a 
converter mais.

Já Heckel Pedreira, CEO da Icatu, em-
presa especializada em trade marketing e 
gestão de promotores, coloca cerveja sem 
álcool, cerveja premium e destilados na-
cionais no topo da lista de oportunidades 
para a estação mais quente do ano. “Cer-
veja sem álcool não é ‘modinha’: a própria 
SuperVarejo publicou que o consumo cres-
ceu 200% no país e o Brasil saltou de 140 
milhões para 702 milhões de litros entre 
2019 e 2024, virando o segundo maior 
mercado do mundo”, detalha. 

Ao lado dessa categoria, ele aposta 
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O VERÃO COMO LABORATÓRIO DE 
OPORTUNIDADES

O que emerge do cruzamento entre consul-
tores, indústria e varejo é um retrato consis-
tente: o consumidor brasileiro está bebendo 
álcool de forma diferente, não necessaria-
mente menos, e o verão amplifica cada uma 
dessas nuances. Cerveja premium, RTDs, 
gin, espumantes, vinhos leves e destilados 
nacionais compartilham a mesma gôndola 
com versões zero e de baixo teor alcoólico, 
exigindo do supermercadista uma leitura 
fina de ocasião de consumo, temperatura 
do produto e velocidade de reposição.

Para a temporada 2026/2027, o desafio não 
estará apenas em decidir o que comprar, mas 
em garantir que o produto certo esteja gelado, 
visível e disponível exatamente no momento 
em que o consumidor decidir experimentar 
algo novo — seja um drinque pronto para le-
var à praia, uma taça de espumante para o 
fim de tarde ou um gin tônica para o encon-
tro com amigos. Quem conseguir equilibrar 
portfólio, execução e planejamento conjunto 
com a indústria terá, segundo todas as fontes 
ouvidas nesta reportagem, a temporada mais 
promissora dos últimos anos para rentabili-
zar a categoria de bebidas alcoólicas.

Um ponto de atenção que atravessa praticamente todos 
os depoimentos é a questão da sazonalidade concentrada: 
diferentemente de mercados de clima mais frio, em que o 
consumo de bebidas se distribui ao longo do ano, no Brasil, 
o verão carrega uma parcela desproporcional da demanda 
anual da categoria. Isso significa que erros de planejamento, 
ruptura de estoque ou falhas de exposição nesse período têm 
um custo de oportunidade muito maior do que em qualquer 
outra época do ano — e que o investimento em antecipação, 
dados de shopper e parceria com a indústria deixou de ser 
diferencial competitivo para se tornar, simplesmente, o preço 
de entrada para disputar a categoria.

Outro ponto de convergência entre as fontes é a forma como 
a tecnologia começa a apoiar decisões que antes dependiam 
quase inteiramente da experiência do comprador ou do ge-
rente de loja. Ferramentas de reconhecimento por imagem 
para auditoria de execução, modelos preditivos que cruzam 
previsão climática com histórico de vendas e o uso de inteli-
gência artificial para antecipar demanda aparecem, direta ou 
indiretamente, nos depoimentos de consultores, indústria e 
varejo como o próximo passo natural da gestão de categoria. 

Se o verão de 2026/2027 vai ser lembrado como o ano em 
que o gin, os espumantes e os drinks prontos consolidaram 
espaço definitivo na gôndola brasileira, dependerá, sobretu-
do, da capacidade de cada rede transformar esses dados em 
decisões rápidas — e essas decisões em produto disponível, 
gelado e visível na hora exata em que o cliente passa pelo 
corredor de bebidas.
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na força crescente dos produtos nacio-
nais dentro do segmento premium, pu-
xando o discurso da autenticidade e da 
biodiversidade brasileira para dentro 
da gôndola: “E o nacional ganhando do 
importado, com cachaça premium, gin 
artesanal brasileiro e nossas frutas tí-
picas em alta, maracujá, açaí, cupuaçu, 
pitaya”, comenta. Para Heckel, porém, 
nenhuma dessas tendências se conver-
te em venda sem uma leitura diária do 
que está acontecendo fora da loja — ca-
lor, chuva, feriado — e uma equipe de 
trade capaz de reorganizar a exposição 
no mesmo dia. O executivo lembra, ain-
da, que o erro mais comum do varejo 
em períodos de alta demanda não está 
no sortimento, mas na distribuição de 
carga entre lojas: quando o comprador 
aloca produto com base apenas no his-
tórico de vendas, sem consultar quem 
está na ponta, o risco de um item pre-
mium chegar em quantidade insuficien-
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te numa loja que vinha performando 
bem é real — e isso, segundo ele, é 
mais recorrente do que o mercado 
costuma admitir.

O ponto em comum entre as três 
leituras é que nenhuma delas trata a 
categoria de bebidas alcoólicas como 
uma commodity de verão. Ao contrá-
rio: quanto mais o consumidor diver-
sifica sua relação com o álcool, mais 
o varejo precisa segmentar sorti-
mento, comunicação e execução por 
perfil de loja, região e ocasião. Isso 
exige do supermercadista uma mu-
dança de postura que vai da compra 
à exposição — deixar de perguntar 
“quanto vou vender de cerveja” para 
perguntar “quais ocasiões de consu-
mo esta loja pode capturar melhor no 
verão”, uma transição que, segundo 
os três especialistas, ainda está em 
curso na maior parte da rede vare-
jista brasileira.

“AS BEBIDAS ZERO 
E SEM ÁLCOOL 
CRESCERAM CERCA 
DE 14% ENTRE 2024 E 
2025, POSICIONANDO 
O BRASIL EM 2º 
LUGAR NO MERCADO 
GLOBAL DE BEBIDAS 
0% ÁLCOOL”, CONTA 
JOÃO NETTO, CMO DO 
GRUPO PETRÓPOLIS
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INDÚSTRIA ACELERA LANÇAMENTOS E 
AMPLIA O PORTFÓLIO DE BAIXO E NENHUM 
ÁLCOOL

Do lado dos fabricantes, a temporada 2026/2027 
já nasce com uma agenda cheia de novidades e 
um traço comum entre praticamente todos os en-
trevistados: a diversificação do portfólio entre 
categorias tradicionais, versões de menor teor al-
coólico e formatos mais práticos, sem abandonar 
o consumidor que segue fiel às bebidas clássicas.

A Xeque Mate Bebidas chega ao verão refor-
çando o investimento na linha de drinks pron-
tos que lançou na temporada anterior. Vitor 
Peçanha, CMO da empresa, explica que o foco, 
agora, é ampliar o alcance de um produto que já 
nasceu pensado para a praticidade do consumi-
dor que busca sabor e experiência sem precisar 
preparar o próprio drinque em casa. “Estamos 
dedicados, este ano, a amplificar o alcance do 
nosso mais recente lançamento, a linha Masca-
te Drinks, lançada no verão passado e que conta 
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com os dois sabores: melancia com 
framboesa, rum, hibisco e limão si-
ciliano e maracujá com caju, rum e 
água de coco”, detalha o executivo. 
A expansão de portfólio caminha 
junto com a ampliação da presença 
física da marca no varejo, movimen-
to que Vitor credita à aceitação dos 
RTDs e ao trabalho de capilaridade 
da companhia: “Foram adicionados, 
no último ano, cerca de 40% de novos 
pontos de venda físicos de produtos 
Xeque Mate, em relação ao que tínha-
mos anteriormente”, afirma. 

A meta da empresa para 2027 é con-
solidar a presença em novos Estados, 
somando-se aos mais de 34 mil PDVs 
que já atende hoje, distribuídos entre 
Minas Gerais, São Paulo, Rio de Janei-
ro, Espírito Santo, Bahia, Pernambuco, 
Distrito Federal, Goiás, Paraná e Rio 
Grande do Sul — com chegada recente 
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a Santa Catarina. Para o executivo, o 
apelo tropical dos ingredientes e a esté-
tica das embalagens continuam sendo 
os principais diferenciais competitivos 
da categoria de drinks prontos frente 
às bebidas alcoólicas tradicionais, es-
pecialmente entre consumidores que 
buscam praticidade sem abrir mão de 
sabor autêntico.

O Grupo Petrópolis chega ao verão 
com o portfólio mais robusto dos últi-
mos anos, resultado de uma estratégia 
de inovação que a companhia definiu 
como prioridade para 2026. João Net-
to, CMO da organização, lista lança-
mentos recentes que vão de cervejas 
de baixa caloria a bebidas energéti-
cas e esportivas, sempre reforçando 
que a mudança de comportamento do 
consumidor não representa abandono 
da cerveja, mas uma redistribuição do 
consumo entre categorias. Os núme-

ESTAMOS 
DEDICADOS A 
AMPLIFICAR O 
ALCANCE DA LINHA 
MASCATE DRINKS, 
LANÇADA NO VERÃO 
PASSADO E QUE 
CONTA COM OS DOIS 
SABORES: MELANCIA 
COM FRAMBOESA, 
RUM, HIBISCO E 
LIMÃO SICILIANO 
E MARACUJÁ COM 
CAJU, RUM E ÁGUA 
DE COCO”, DIZ VITOR 
PEÇANHA, CMO 
DA XEQUE MATE 
BEBIDAS
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ros que ele traz ajudam a entender a velo-
cidade dessa transformação. “As bebidas 
zero e sem álcool cresceram cerca de 14% 
entre 2024 e 2025, posicionando o Brasil 
em 2º lugar no mercado global de bebidas 
0% álcool. E o apetite do consumidor por 
praticidade também aparece nos núme-
ros de RTDs, categoria que a companhia 
amplia a cada temporada”, diz.

Na visão do executivo, os drinks pron-
tos para beber também seguem em forte 
expansão, com um aumento de 11% em 
volume em 2025. E o canal supermerca-
dista é decisivo para essa expansão, já 
que a maior parte do volume da categoria 
é vendida diretamente na gôndola — cerca 
de 66% do total, segundo levantamentos 
internos da companhia. 

Na Velho Barreiro, tradicional fabri-
cante de cachaça, o olhar está voltado 
para um público mais jovem que vem 
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redefinindo o que se espera de 
uma bebida alcoólica de verão — 
nem tão forte, nem tão doce, mas 
com personalidade de sabor. Cláu-
dio Garcia, gerente de marketing 
da empresa, resume a movimen-
tação observada pela companhia: 
“Existe uma curva de consumo e 
escolha pelo público mais jovem 
por bebidas alcoólicas suaves que 
varia entre 4,5% vol. a 7,9% vol.”. 
Essa leitura orienta diretamente o 
calendário de lançamentos da mar-
ca para a próxima temporada, que 
aposta em sabores frutados e re-
frescantes: “Estamos bem otimis-
tas com os novos sabores sendo im-
plementados: rave (guaraná), maçã 
verde e melancia”. Para Garcia, a 
experimentação sensorial, aliada a 
ações de degustação e sampling no 

RICARDO PASTORE, 
COORDENADOR DO 
RETAIL STUDIO E 
DO RETAIL LAB DA 
ESCOLA SUPERIOR 
DE PROPAGANDA 
E MARKETING 
(ESPM): “O 
DESTAQUE 
FICA PARA OS 
DESTILADOS 
PREMIUM E PARA 
OS COQUETÉIS DE 
BAIXA GRADUAÇÃO 
ALCOÓLICA”.
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ponto de venda, continua sendo 
o caminho mais eficiente para 
converter a curiosidade do con-
sumidor em compra recorren-
te. Ele salienta que esse tipo de 
abordagem direta, com contato 
próximo entre marca e consu-
midor dentro da loja, segue sen-
do mais eficaz do que qualquer 
campanha de mídia isolada — e 
que o desafio da companhia é 
acompanhar de forma sistêmica 
as variações de preferência por 
embalagem, sustentabilidade e 
aroma que moldam esse público 
mais jovem, dinâmico e dispos-
to a experimentar novidades a 
cada temporada.

No geral, quase todos os lança-
mentos preparados para o verão 

2026/2027 combinam, de algu-
ma forma, sabor e um atributo 
de moderação — seja menor teor 
alcoólico, zero açúcar, menos 
calorias ou ausência de glúten. 
Não se trata mais de lançar uma 
linha “diet” paralela ao portfólio 
principal, mas de embutir esses 
atributos dentro das próprias 
marcas mais fortes de cada fa-
bricante, do drinque pronto à 
cerveja premium. Para o varejo, 
essa mudança de lógica tem uma 
implicação direta: o sortimento 
de verão não pode mais separar 
claramente “categoria tradicio-
nal” de “categoria de bem-estar” 
— cada vez mais, elas convivem 
lado a lado no mesmo rótulo e na 
mesma gôndola
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SUPERMERCADOS: EXECU-
ÇÃO, EXPOSIÇÃO GELADA E A 
FORÇA DOS FRISANTES

Se a indústria aposta em por-
tfólio, quem está na ponta da gôn-
dola confirma que o resultado do 
verão se decide, em grande parte, 
na execução diária da loja — e que 
categorias, como gin, espuman-
tes e drinks prontos, já deixaram 
de ser nicho para se tornarem 
prioridade de sortimento.

No Carrefour, o comportamen-
to do consumidor já vem sendo 
monitorado de perto há algumas 
temporadas e o gin aparece como 
uma das categorias de cresci-
mento mais consistente dentro 
do alcoólico. Marco Alcolezi, dire-
tor-executivo de operações hiper, 
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super e proximidade da rede, confirma a tendência e 
detalha o que a companhia espera para os próximos 
meses. “Entre as bebidas alcoólicas, o gin segue em 
crescimento, enquanto, nas não alcoólicas, os ener-
géticos continuam ganhando espaço, especialmente 
as versões zero açúcar”.

Olhando para a temporada 2026/2027, o executi-
vo já vê um movimento se consolidando dentro da 
cerveja, categoria historicamente ligada a guerras 
de preço: “para o próximo verão, a expectativa é de 
fortalecimento das cervejas voltadas ao bem-estar, 
como as versões zero álcool, de baixa caloria e sem 
glúten”, ressalta. Na rede, a exposição desses itens 
acompanha o crescimento de participação: à medida 
que a categoria ganha espaço nas vendas, também 
ganha mais metros de gôndola e presença em pon-
tos extras de alta circulação. 

Os lançamentos, conforme Alcolezi, entram, inicial-
mente, em espaços promocionais e pontas de gôndola, 
permitindo que o cliente conheça a novidade sem com-
prometer a exposição dos itens de maior giro; à medida 
que demonstram boa aceitação, passam a integrar o 
sortimento regular, com espaço proporcional ao seu 
desempenho de vendas — uma lógica que a rede aplica 
de forma sistemática a cada nova safra de lançamentos 
de gin, cerveja premium e destilados.

Na rede Pague Menos, a leitura da temporada pas-
sada trouxe algumas surpresas positivas dentro do 

alcoólico, especialmente entre os formatos mais 
práticos de consumo individual. Keoma Lavos, ge-
rente comercial da rede, descreve o comportamento 
observado nas lojas. “Categorias, como drinks pron-
tos em lata, cervejas sem álcool, vinhos brancos, 
rosés e espumantes bem gelados, têm apresentado 
crescimento acima da média”, afirma.

Ele observa que esse movimento tem uma explica-
ção de fundo, ligada à forma como o consumidor está 
reconstruindo sua relação com o álcool. “Entre as 
maiores surpresas da temporada estão, justamente, 
os RTDs e as cervejas zero álcool, que vêm conquis-
tando consumidores pela praticidade, conveniência 
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e alinhamento com tendências de consumo mais 
moderado e consciente”, reforça. 

Na prática, a rede tem incrementado o sorti-
mento desses itens com embalagens individuais 
de rápido resfriamento e ampliado a exposição 
em áreas de alto fluxo, como pontas de gôndola 
próximas aos caixas. O trabalho de cross mer-
chandising também tem se sobressaído na estra-
tégia da rede, aproximando destilados, energéti-
cos e itens usados no preparo de drinques dentro 
de uma mesma solução de compra — uma forma 
de estimular o consumidor a montar, dentro da 
própria loja, a experiência completa que ele bus-
caria em um bar ou evento social.

Na Coop, o levantamento interno confirma que es-
pumantes, vinhos rosés e brancos e drinks prontos 
vêm crescendo acima da média histórica da categoria 
durante o verão — e que essa tendência não é exclusivi-
dade de uma rede específica. Aliandre Avanzo, gerente 
de mercearia, não alimentar e bazar da cooperativa, 
resume o cenário observado pelo setor: “diversas redes 
supermercadistas reportaram aumento da procura 
por drinks prontos, espumantes, vinhos brancos e 
rosés durante o verão. E essa demanda tem um perfil 
demográfico bem definido, o que ajuda o varejo a di-
recionar comunicação e sortimento por loja”.

A busca por produtos ‘zero açúcar’, ‘baixo teor 
alcoólico’, ‘funcionais’ e ‘prontos para consumo’ 
cresce especialmente entre consumidores jovens 
e classes A, B e C urbanas. A rede trabalha com 
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um modelo de exposição que reserva a maior 
parte do espaço para os itens líderes e destina 
uma fração menor, testada continuamente, para 
produtos de inovação — modelo que, no ponto de 
vista do executivo, tem se mostrado eficiente para 
dar vazão às novidades sem comprometer o giro 
consolidado da categoria. 

Entre os principais desafios de abastecimento 
apontados pelo gerente, estão as ondas de calor 
inesperadas e a explosão repentina de deman-
da, fatores que exigem planejamento preditivo 
baseado em previsão climática de sete a quinze 
dias e ajuste de cobertura de estoque, conforme a 
temperatura projetada — uma lógica que a coope-
rativa também aplica a itens alcoólicos de maior 
valor agregado, como espumantes e vinhos, sen-
síveis à disponibilidade de refrigeração no ponto 
de venda. 
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E
m quatro meses, três das marcas mais 
conhecidas do Brasil pediram recu-
peração judicial. O Grupo Toky, dono 
da Tok&Stok, entrou com o pedido em 
maio, com dívidas acima de R$ 1,1 bi-
lhão. A Casas Bahia protocolaram o seu 

em 16 de agosto, com R$ 17,3 bilhões em obriga-
ções e o fechamento de 298 lojas. Dez dias depois 
foi a vez do Grupo Gennius, dono do Habib’s, com 
R$ 265 milhões em dívidas espalhadas por 178 
CNPJs. Não se trata de triste coincidência, mas de 
obstáculos enormes que também aparecem na 
trajetória de grandes marcas instaladas no país.

O Habib’s é o maior nome do fast-food na-
cional desde 1988. A Tok&Stok formou o gos-
to de duas gerações de classe média alta em 
móveis e decoração, desde 1978. E as Casas 
Bahia são, provavelmente, a marca de varejo 
mais reconhecida da história do país, com um 
jingle que qualquer brasileiro acima de trinta 
anos consegue cantar de cor. Diante desse 
cenário financeiramente negativo para essas 
empresas, uma dúvida se levanta: ter uma 
marca forte ajuda a atravessar uma crise?

O que sobra quando o balanço de uma 
grande marca quebra  

VICTOR FORTUNATO é especialista em 
posicionamento de marcas, estrategista de branding 
e autor do livro “Branding pra Brasileiro”
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A resposta curta é que marca forte não 
paga dívida. Se pagasse, nenhuma das 
três estaria em processo de recuperação 
judicial. Juros altos, crédito restrito e con-
sumo pressionado afetam a empresa com 
nome consolidado da mesma forma que 
afetam a empresa que abriu recentemente. 
A marca não protege o caixa.

Contudo, a resposta completa é mais in-
teressante, porque a marca muda tudo o 
que acontece depois que o caixa quebra. 
Repare no que a Casas Bahia carregam 
para a mesa de negociação. Na manhã do 
pedido, o valor de mercado da companhia 
estava perto de R$ 660 milhões, contra um 
passivo de R$ 17 bilhões. Pela régua da 
Bolsa, a empresa vale uma fração mínima 
do que deve. Pela régua da percepção, ela 
ainda é a loja onde o brasileiro comprou 
a primeira geladeira, o primeiro sofá, a 

tópicos: RECUPERAÇÃO JUDICIAL • MARCAS • CRISE
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primeira televisão, parcelado 
em carnê. Esse segundo ativo 
não aparece no balanço, mas 
é ele que faz o credor aceitar 
renegociar em vez de execu-
tar, que faz o fornecedor con-
tinuar entregando e que faz 
o cliente voltar à loja, mesmo 
lendo a notícia da recupera-
ção. Uma empresa sem nome, 
com a mesma dívida, não teria 
tempo nem conversa. Teria fa-
lência.

O Habib’s é o mesmo caso 
em outra escala. A esfirra de 
preço popular virou parte do 
repertório cultural do país. 
Isso não resolve o descompas-
so entre investimento e receita 
que a própria empresa apon-
tou no pedido, mas garante 

que exista alguém interessado 
em resolver. Marca reconheci-
da atrai comprador, atrai só-
cio e o interesse que mantém 
o negócio vivo enquanto os 
números são reorganizados. 
Marca desconhecida em recu-
peração judicial é, na maioria 
das vezes, um inventário sen-
do liquidado.

Então, a marca forte fun-
ciona como uma reserva de 
confiança que só se percebe 
quando a confiança financeira 
acabou. É o que sobra quando 
o balanço quebra e, às vezes, 
é o único ativo que resta para 
negociar. Há, porém, o outro 
lado, e ele explica o motivo das 
três grandes marcas terem 
chegado aonde chegaram. 

A marca forte também en-
gana o dono. Ela sustenta a 
empresa por tempo suficiente 
para que os problemas estru-
turais pareçam menores do 
que são. A Casas Bahia já ha-
via feito uma recuperação ex-
trajudicial em 2024, renego-
ciando cerca de R$ 4 bilhões. 
A operação foi homologada, 
o nome seguiu forte e, dois 
anos depois, a dívida era qua-
tro vezes maior. A Tok&Stok 
trocou de controlador duas 
vezes em pouco mais de uma 
década, passou por fusão e a 
percepção de marca sofistica-
da seguiu intacta enquanto o 
endividamento chegava a 16 
vezes o resultado operacional. 
Em ambos os casos, a força do 
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nome comprou tempo e o tempo foi gasto adiando a 
decisão em vez de executá-la.

O economista Nassim Taleb faz uma distinção 
que ajuda a enxergar isso. Existe o que é frágil, que 
quebra com o choque. Existe o que é robusto, que 
resiste ao choque sem mudar. E existe o que é an-
tifrágil, que fica melhor depois do choque. A marca 
forte é robusta. Ela aguenta a crise em pé, mas não 
aprende nada com ela sozinha. Quem transforma 
robustez em antifragilidade é a gestão e é justa-
mente aí que as três falharam. Tinham a proteção 
da marca e usaram essa proteção para não mudar.

O que fica para o empresário brasileiro que não 
tem R$ 17 bilhões de dívida, mas tem os mesmos 
R$ 200 mil de folha atrasada e a mesma Selic aper-
tando a margem, é uma lição em dois tempos. 

O primeiro é que construir marca é construir a 
única reserva que não evapora quando o crédito 
seca. Se a sua empresa é lembrada, ela tem com 
quem negociar. Se não é, ela tem com quem dis-

cutir o valor da liquidação. Essa diferença 
aparece nos piores dias e é nos piores dias 
que ela vale mais.

O segundo é que a marca forte exige 
mais vigilância, não menos. Quanto mais 
o nome se sustenta, mais fácil é confundir 
reconhecimento com saúde. A Casas Bahia 
foi lembrada até o dia que pediu recupera-
ção judicial. Ser lembrada nunca foi o pro-
blema dela. O problema foi acreditar que 
ser lembrada bastava.

Marca é o que sobra quando o balanço 
quebra. Mas o balanço só quebra quando 
alguém deixa de olhar para ele acreditan-
do que a marca olha sozinha.  
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Sede  
de verão: 

isotônicos, 
água de coco e 

energéticos puxam 
o giro do varejo
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TEXTO  •  HELOÍSA NORONHA  •  redacao@supervarejo.com.br

Se existe uma certeza sobre o 
verão brasileiro é que ele mul-
tiplica a sede e, com ela, o giro 
de toda a categoria de bebidas 
não alcoólicas. Água, água de 
coco, isotônicos, sucos, refri-

gerantes e energéticos vivem, entre dezem-
bro e março, seu período de maior deman-
da, maior pressão sobre o abastecimento e 
maior oportunidade de rentabilização para o 
varejo. E, ao contrário do que se imaginava há 
alguns anos, essa não é mais uma categoria 
de commodity dominada pelo preço: cresce a 
presença de versões funcionais, zero açúcar, 
proteicas e voltadas ao bem-estar, ampliando 
o valor médio da cesta de quem compra bebi-
da sem álcool no supermercado.

O fenômeno tem uma explicação de fundo 
que atravessa todas as fontes consultadas 
nesta reportagem: o consumidor brasileiro 
está bebendo menos álcool e, ao mesmo tem-
po, bebendo mais água, mais bebidas funcio-
nais e mais produtos que aliam hidratação 
a algum tipo de benefício. Esse movimento, 
somado às temperaturas cada vez mais ele-
vadas registradas nos últimos verões, e à ex-
pectativa de um verão 2026/2027 novamente 

Do calor extremo à busca por bem-estar, redes 
e fabricantes revisam sortimento, exposição e 
lançamentos para capturar a alta demanda por 
bebidas sem álcool na temporada 2026/2027
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influenciado pelo El Niño, coloca a categoria 
de bebidas sem álcool no centro do planeja-
mento de sortimento, exposição e merchan-
dising das redes de supermercado.

Não se trata apenas de vender mais litros 
de água ou mais latas de refrigerante. O con-
sumidor de hoje diferencia produtos dentro 
da própria categoria: busca água com gás no 
lugar da água comum, isotônico funcional no 
lugar do refrigerante tradicional, suco 100% 
natural no lugar do néctar açucarado. Essa 
granularidade de escolha é o que está abrindo 
espaço para o crescimento do tíquete médio 
da seção de bebidas sem álcool — uma ca-
tegoria que, historicamente, era tratada pelo 
varejo quase exclusivamente como geradora 
de tráfego e volume e que, hoje, também se 
firma como fonte relevante de margem.

Para mapear como o varejo está se preparan-
do, quais lançamentos a indústria já confirma 
para os próximos meses e como consultores 
especializados avaliam as tendências da cate-
goria, SuperVarejo conversou com supermer-
cadistas de diferentes regiões e formatos, exe-
cutivos da indústria de bebidas e consultores 
de mercado — do chão de loja ao dado analítico 
que orienta cada decisão de sortimento.
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SUPERMERCADISTAS: HIDRATAÇÃO, 
FUNCIONALIDADE E CASES DE 
EXECUÇÃO NO VERÃO

Quem está na ponta da operação confirma, 
na prática, o que os números de mercado já 
vinham sinalizando: o consumidor de verão 
busca hidratação com benefício e o varejo que 
consegue capturar essa demanda com sorti-
mento e exposição adequados sai na frente na 
rentabilização da categoria.

No GoodBom, rede que acompanha de perto 
a sazonalidade da categoria de bebidas, o cres-
cimento no verão aparece de forma ampla, mas 
com destaque especial para os itens ligados à 
hidratação e ao bem-estar. Ricardo Cobacho, 
diretor comercial da rede, resume o comporta-
mento observado. “No verão, acompanhamos 
um crescimento expressivo nas categorias de 
águas, refrigerantes, cervejas, energéticos, 
isotônicos e chás prontos para consumo”, diz. 
Além das categorias tradicionais da estação, o 
executivo vem notando a evolução consistente 
das versões funcionais e das águas saborizadas, 
puxadas pela busca por alternativas mais sau-
dáveis. Ele também chama a atenção para um 
desafio que frequentemente escapa ao radar do 
consumidor, mas pesa diretamente na experiên-

cia de compra: “em muitos casos, essa ruptura não ocorre 
por falhas do varejo, mas por limitações de abastecimento 
da própria indústria, o que acaba impactando diretamente 
a experiência do consumidor”, conta. 

Para reduzir esse risco, a rede busca trabalhar com 
planejamento antecipado de compras, acompanhamento 
diário de estoques e alinhamento constante com fornece-
dores, reservando atenção redobrada para a água, item que 
a companhia considera estratégico durante todo o período 
de calor. O planejamento de sortimento começa meses an-
tes do verão propriamente dito, com base em histórico de 
vendas, sazonalidade e tendências de consumo — o que 
permite reforçar o estoque dos itens de maior giro e ajustar 
o mix por loja, regionalizando a oferta conforme o perfil de 
cada unidade da rede.
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Na rede Dalben Supermercados, o mo-
vimento de hidratação funcional também 
aparece como um dos destaques da tem-
porada, ao lado da queda observada de be-
bidas muito processadas ou açucaradas. 
Fernanda Dalben, diretora de marketing 
da rede, descreve a mudança de compor-
tamento percebida no consumidor. “A parte 
de hidratação, de modo geral, quando você 
considera isotônicos, água de coco e as be-
bidas funcionais que temos disponíveis 
hoje, tem crescido bastante”, afirma. 

A rede ajusta o sortimento de forma con-
tínua para acompanhar essas mudanças 
sazonais. “Adaptamos o mix para atender 
as ocasiões de consumo, nas temporadas, 
desde cadastrar novos itens até dar mais 
espaço na loja e criar novos pontos de con-
tato”, conta a executiva. Entre as estratégias 
que mais têm funcionado, Fernanda cita 

pontos extras, promoções e ambientação de 
loja, além do uso de dados internos e exter-
nos — incluindo inteligência artificial para 
prever demanda — como ferramentas que 
ajudam a rede a antecipar o comportamen-
to do consumidor, conforme a intensidade 
do verão. O principal desafio da tempora-
da, na opinião dela, é justamente prever a 
demanda com precisão, já que um verão 
mais chuvoso ou mais intenso muda com-
pletamente o comportamento de consumo. 
A rede acompanha essa variável pratica-
mente todos os dias para ajustar o mix com 
a maior assertividade possível.

Já no Natural da Terra, rede conhecida 
pelo forte apelo a produtos frescos e natu-
rais, a categoria de bebidas sem álcool se 
conecta diretamente ao posicionamento da 
marca, com destaque para água de coco e 
sucos naturais. O principal desafio da com-

“AGORA, ENTREGAMOS 
O MENOR TEOR 
DE AÇÚCAR DO 
MERCADO E UMA 
QUANTIDADE AINDA 
MAIOR DE FRUTA, 
POTENCIALIZANDO 
AO MÁXIMO A 
EXPERIÊNCIA 
SENSORIAL DO 
CONSUMIDOR 
ATRAVÉS DO AROMA, 
DA TEXTURA E DO 
SABOR”, DIZ CARLOS 
LOPES, DIRETOR 
COMERCIAL DA WOW 
NUTRITION
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panhia tem sido acompanhar de perto 
a evolução da demanda, que pode va-
riar rapidamente conforme a tempera-
tura, o fluxo de clientes e as ocasiões de 
consumo. Para dar vazão às novidades 
sem prejudicar os itens de maior giro, 
a rede aposta em uma combinação de 
ações dentro e fora da loja: “buscamos 
trabalhar os lançamentos de forma in-
tegrada, combinando exposição extra, 
degustações, abordagem por promoto-
res e comunicação nos canais digitais”, 
explica Flávia Picanço, diretora comer-
cial e de RH da rede. 

Ainda segundo Flávia, a atuação pre-
sencial de promotores continua sendo 
uma das formas mais eficientes de 
converter interesse em venda, espe-
cialmente para produtos funcionais 
que ainda exigem alguma explicação 
ao consumidor no momento da com-
pra. A executiva salienta também que, 
em períodos mais quentes e de maior 
fluxo de clientes, a rede amplia a expo-
sição de bebidas não alcoólicas, conec-
tando essas categorias ao diferencial 
natural da marca, fazendo com que o 
sortimento acompanhe a jornada do 
cliente dentro da loja e crie oportunida-
des de compra por complementaridade 
com outras seções, como frutas frescas 
e produtos in natura.
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Os supermercadistas compartilham a percep-
ção de que a categoria de bebidas sem álcool exi-
ge, cada vez mais, uma gestão ativa e diária, e 
não apenas um planejamento fechado no início 
da temporada. Clima, feriados e eventos alteram 
a demanda com uma velocidade que o histórico 
de vendas isolado não captura, o que explica por 
que tantas redes já recorrem a ferramentas de 
previsão e inteligência artificial para antecipar 
picos de consumo antes que eles se traduzam 
em ruptura de gôndola.

Vale destacar que, embora as três redes ouvi-
das atuem em formatos e regiões diferentes, o 
GoodBom com presença regional consolidada, 
a Dalben com forte trabalho de gerenciamento 
por categoria e o Natural da Terra com posi-
cionamento centrado em produtos frescos e 
naturais, todas convergem para um mesmo 
diagnóstico: a categoria de bebidas sem álco-
ol passou a receber o mesmo nível de atenção 
estratégica antes reservado a categorias, como 
hortifruti e padaria, com planejamento de sorti-
mento, ambientação e comunicação específicos 
para a temporada de verão.

“O PET DE 2 LITROS, 
QUE DEMOCRATIZOU 
A CATEGORIA DE 
ENERGÉTICOS 
NO PAÍS, HOJE 
REPRESENTA CERCA 
DE 40% DO VOLUME 
DESSE MERCADO 
– E A BALY LIDERA 
ESTE SEGMENTO 
COM 61% DE 
SHARE DE VALOR”, 
CONTA DAYANE 
TITON CARDOSO, 
DIRETORA 
COMERCIAL E DE 
MARKETING DA 
BALY BRASIL

“OBSERVAMOS 
O FORTE 
CRESCIMENTO DA 
ÁGUA MINERAL 
COM GÁS EM UM 
RITMO DUAS VEZES 
MAIOR DO QUE O DAS 
VERSÕES SEM GÁS, 
CONSOLIDANDO-
SE COMO UMA 
ALTERNATIVA ÀS 
DEMAIS BEBIDAS 
GASEIFICADAS”, DIZ 
EDGAR GALBIATTI, 
GERENTE DE 
MARKETING E TRADE 
MARKETING DA 
MINALBA
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INDÚSTRIA INVESTE EM PORTFÓLIO 
FUNCIONAL, PROTEICO E DE BAIXO AÇÚCAR

Do lado da indústria, o verão 2026/2027 chega com 
uma leva de lançamentos que reforça uma tendência 
já consolidada: menos açúcar, mais funcionalidade e 
embalagens pensadas para diferentes momentos de 
consumo, do copo individual à garrafa familiar. A Wow 
Nutrition chega à temporada com o portfólio de sucos 
reformulado e uma aposta declarada em bebidas ga-
seificadas saudáveis. “Preparamos o lançamento per-
feito para o verão: Feel Good Fizz, bebida efervescente 
e refrescante disponível nos sabores citrus e pitaya. Ao 
lado da novidade, a linha Sufresh também passou por 
reformulação completa, com foco em reduzir açúcar 
sem perder intensidade de sabor. Agora, entregamos 
o menor teor de açúcar do mercado e uma quantidade 
ainda maior de fruta, potencializando ao máximo a 
experiência sensorial do consumidor através do aro-
ma, da textura e do sabor”, fala Carlos Lopes, diretor 
comercial da empresa.

A estratégia de verão da companhia se apoia em 
dois pilares — degustação e positivação — com o 
objetivo de aumentar o giro de estoque, atrair fluxo 
para o corredor de bebidas e elevar o tíquete mé-
dio nas lojas parceiras. Nas ações de degustação, a 
companhia pretende explorar o ganho sensorial das 
reformulações, convidando o consumidor a perce-

ber diretamente o menor teor de açúcar e o aumento 
de fruta nas fórmulas, enquanto o Feel Good Fizz é 
posicionado como alternativa saudável ao refrige-
rante tradicional, aproveitando justamente o apelo 
de bebida gelada e efervescente típico do verão.

A Bebidas Poty também amplia significativamente 
seu portfólio funcional para a temporada, com desta-
que para uma linha de água enriquecida com proteína, 
resultado direto da tendência de funcionalidade que 
a empresa já observa em diferentes categorias. “Um 
dos principais lançamentos é a água Levity Pro, com 
e sem gás, e com proteínas de colágeno, disponível 
nos sabores abacaxi com hortelã e frutas vermelhas, 
zero açúcar, sem conservantes, em embalagem lata 
sleek de 350 ml”, conta Sandra Franzotti Gubolino, 
diretora de marketing da empresa. Para a executiva, 
esse tipo de inovação reflete um movimento mais am-
plo do mercado. “As bebidas com funcionalidades são 
uma tendência que, na verdade, já se tornou realidade 
e devem influenciar a criação de novos produtos ainda 
durante algum tempo”, analisa.

A companhia também ampliou o portfólio infantil 
com a linha de sucos integrais Dona Elza — feita em 
parceria com a Turma da Mônica e enriquecida com 
vitaminas e minerais — e investe em sustentabili-
dade com uma versão de água mineral em garrafa 
de vidro retornável. Completam o pacote de novi-
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UMA CATEGORIA QUE DEIXOU DE 
SER APENAS VOLUME

Água de coco, isotônicos e energéticos dei-
xaram de ser produtos de nicho esportivo e 
passaram a disputar espaço central na gôn-
dola ao lado de refrigerantes e sucos tradicio-
nais, enquanto a água mineral se consolida 
como categoria destino, capaz de atrair fluxo 
mesmo quando não é a mais rentável por uni-
dade vendida.

Para a temporada 2026/2027, o desafio 
do varejo estará em equilibrar três frentes: 
garantir disponibilidade e refrigeração sufi-
cientes para atender aos picos de demanda 
provocados pelo calor extremo e por even-
tos, como o Carnaval antecipado de feverei-
ro, ampliar o espaço dedicado a categorias 
funcionais e de maior valor agregado, como 
sucos naturais, águas com gás e bebidas 
proteicas, sem abandonar o giro dos itens 
tradicionais, e organizar parte da exposição 
por ocasião de consumo, conectando bebidas 
sem álcool à hidratação esportiva, momen-
tos de praia, piscina e refeições em família. 
Quem conseguir equilibrar esses três eixos 
tem à frente uma das temporadas mais pro-
missoras dos últimos anos para transformar 
sede em rentabilidade.

Um aspecto fundamental é a importância crescente do 
dado para orientar decisões que antes eram tomadas de 
forma intuitiva. Previsão climática de curto prazo, histó-
rico de vendas por temperatura, informações de cupom 
fiscal para identificar afinidade entre categorias e ferra-
mentas de inteligência artificial aplicadas à previsão de 
demanda deixaram de ser diferencial de redes maiores 
e já aparecem no discurso de supermercadistas regio-
nais, cooperativas e consultores como parte do dia a dia 
da gestão de categoria. A combinação entre esses dados 
e o conhecimento acumulado da indústria sobre lança-
mentos e tendências é, segundo as fontes ouvidas, o que 
efetivamente separa uma temporada de crescimento or-
gânico — puxado apenas pelo calor — de uma temporada 
de crescimento estruturado, com ganho real de margem 
e tíquete médio.

Por fim, vale registrar que a transformação da catego-
ria de bebidas sem álcool não é um fenômeno isolado do 
verão: ela reflete uma mudança de comportamento que 
já se consolidou ao longo dos últimos anos e que tende 
a se intensificar nas próximas temporadas, à medida 
que novas gerações de consumidores — mais atentas a 
ingredientes, funcionalidade e propósito — ganham peso 
na cesta de compras do supermercado brasileiro. Para o 
varejo, isso significa tratar o planejamento de verão não 
como um evento pontual, mas como parte de uma estra-
tégia contínua de evolução do sortimento de bebidas ao 
longo de todo o ano.
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dades da temporada uma cerveja de me-
nor caloria e um refrigerante sabor cola 
reformulado com stevia, ambos seguindo 
a mesma lógica de redução de açúcar e 
porções menores, que orienta boa parte 
da inovação da categoria neste momento.

Na Minalba, fabricante de água mineral, 
a expectativa para o verão 2026/2027 já 
considera diretamente o efeito do El Niño 
sobre o consumo da categoria. Edgar Gal-
biatti, gerente de marketing e trade marke-
ting da companhia, destaca o segmento 
que mais cresce dentro do portfólio de 
águas. “Observamos o forte crescimento 
da água mineral com gás em um ritmo 
duas vezes maior do que o das versões sem 
gás, consolidando-se como uma alternati-
va às demais bebidas gaseificadas”. Além 
do crescimento das versões gaseificadas, 
Galbiatti chama a atenção para a força das 
embalagens de maior volume durante os 
picos de consumo. “Em períodos de pico de 
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consumo, como o verão, observamos um 
crescimento expressivo das embalagens 
familiares, especialmente nos formatos de 
5 a 10 litros, que atendem às necessidades 
de abastecimento das famílias”, afirma.

A companhia também reforça a for-
mação de estoques com antecedência, 
considerando que o Carnaval de 2027 
cairá no início de fevereiro, o que deve 
pressionar toda a cadeia logística da 
categoria justamente no auge do verão. 
Galbiatti ainda alerta para um desa-
linhamento comum entre espaço de 
gôndola e desempenho de vendas. Em 
algumas regiões, as versões com gás 
já representam até 30% do volume co-
mercializado da categoria, mas ocupam 
apenas cerca de 10% do espaço dispo-
nível nas gôndolas — uma oportunidade 
direta de ganho de rentabilidade para 
quem revisar essa proporção antes do 
pico da temporada.

“NO VERÃO, BEBIDAS 
NÃO REPRESENTAM 
UMA ÚNICA 
NECESSIDADE. 
TEMOS HIDRATAÇÃO 
COTIDIANA, 
CONSUMO IMEDIATO, 
CHURRASCO, PRAIA/
PISCINA, FESTA, 
ENCONTRO COM 
AMIGOS, REFEIÇÃO 
EM FAMÍLIA, 
INDULGÊNCIA, 
SAUDABILIDADE, 
CONVENIÊNCIA E 
REPOSIÇÃO PARA 
CASA”, DIZ FÁTIMA 
MERLIN, FUNDADORA 
E CEO DA CONNECT 
SHOPPER
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A The Natural One, especializada em 
sucos, chega à temporada com um lan-
çamento inédito no mercado brasileiro e 
outro já em fase final de desenvolvimento. 
“Em julho, lançamos o primeiro suco de 
laranja low carb do mercado brasileiro, 
um segmento que já representa 25% do 
mercado de sucos nos Estados Unidos”, 
ressalta Rodrigo de Zorzi, general mana-
ger Brasil. Para o executivo, a categoria de 
sucos naturais ainda tem um espaço de 
crescimento pouco explorado pelo varejo, 
ligado diretamente à rentabilidade. “Os 
sucos 100% naturais possuem um tíque-
te médio cerca de 80% a 100% maior que 
néctares e refrescos”, analisa. 

No ponto de vista do executivo, ampliar o 
espaço de gôndola e de geladeira dedicado 
a essa categoria é uma das formas mais 
diretas do supermercadista aumentar o 
tíquete médio da seção de bebidas sem 
perder giro. Em paralelo, a companhia já 
prepara o lançamento de um suco de la-
ranja proteico, unindo a funcionalidade da 
proteína à refrescância tradicional do suco 
de laranja — um movimento que reforça a 
segunda frente de oportunidade apontada 
pelo executivo: o ambiente digital, ainda 
pouco explorado pelos supermercadistas 
em ativações de CRM e e-commerce vol-
tadas à categoria de sucos.

Já a Baly Brasil, marca de energéticos, 
aposta na consolidação de sua linha well-
ness e na força do formato pet de 2 litros, que 
revolucionou o consumo compartilhado da 
categoria. “Recentemente, fortalecemos a ca-
tegoria wellness com os lançamentos de Baly 
Free e Baly PRO, ampliamos bebidas funcio-
nais e seguimos investindo em formatos que 
ampliam as ocasiões de consumo”, conta 
Dayane Titon Cardoso, diretora comercial e 
de marketing. O formato família, segundo 
a executiva, já é decisivo para a posição de 
liderança da marca. “O pet de 2 litros, que 
democratizou a categoria de energéticos no 

país, hoje representa cerca de 40% do volume desse mercado – e 
a Baly lidera este segmento com 61% de share de valor””, reforça. 

Para Dayane, a categoria de energéticos deixou de ser associa-
da apenas à vida noturna e, hoje, conquista espaço em diferentes 
momentos do dia, do treino ao trabalho, o que amplia diretamen-
te as oportunidades de cross merchandising no ponto de venda. 
A executiva cita, ainda, um levantamento da Scanntech segundo 
o qual, quando a marca está presente na gôndola, considerando 
todas as litragens, o varejo registra incremento de 31% no fa-
turamento da categoria e queda de 20% quando o produto não 
está disponível, o que reforça a importância de garantir presença 
constante do item durante toda a temporada de verão.

Olhando o conjunto dos cinco lançamentos apresentados pela 
indústria, fica evidente que a inovação em bebidas sem álcool 
não está mais concentrada em uma única categoria: ela atra-
vessa águas, sucos, refrigerantes e energéticos ao mesmo tem-
po, sempre seguindo os mesmos vetores de redução de açúcar, 
adição de funcionalidade e diversificação de embalagem. Para o 
varejo, isso significa que o sortimento de verão precisa reservar 
espaço crescente para essas versões dentro de cada categoria, 
não como um corredor separado de produtos saudáveis, mas 
como parte integrada da oferta principal de água, suco, refrige-
rante e energético.
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FERNANDA 
DALBEN, DIRETORA 
DE MARKETING 
DA DALBEN 
SUPERMERCADOS: 
“A PARTE DE 
HIDRATAÇÃO, DE 
MODO GERAL, 
QUANDO VOCÊ 
CONSIDERA 
ISOTÔNICOS, 
ÁGUA DE COCO 
E AS BEBIDAS 
FUNCIONAIS 
QUE TEMOS 
DISPONÍVEIS HOJE, 
TEM CRESCIDO 
BASTANTE”.
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DADOS, OCASIÃO DE CONSUMO E O 
VALOR DA ÁGUA COMO CATEGORIA 
DESTINO

Completando o panorama, especialistas 
que acompanham de perto o comporta-
mento do shopper e os dados de mercado 
ajudam a explicar por que a categoria de 
bebidas sem álcool deixou de ser apenas 
sinônimo de volume e giro e passou a re-
presentar uma das maiores oportunidades 
de rentabilização do verão.

José Carlos dos Santos, diretor executivo 
da Associação dos Fabricantes de Bebidas 
do Brasil (AFABBRA), observa que a inovação 
na categoria não está mais restrita a um tipo 
específico de bebida, mas a atributos que po-
dem ser aplicados a qualquer uma delas. “É 
possível desenvolver, por exemplo, um refri-
gerante sem açúcar com aromas e corantes 
naturais e com adição de nutrientes, como 
vitaminas, fibras ou proteínas”, exemplifica. 

Sobre o impacto direto do calor na deman-
da, o executivo é categórico. “Períodos muito 
quentes naturalmente aumentam a procura 
por bebidas, principalmente água, refrige-
rantes, sucos, energéticos e outras associa-
das à hidratação e refrescância”, diz. 

Para o dirigente da AFABBRA, esse ce-
nário exige da indústria um planejamento 
robusto de disponibilidade de água e ma-
térias-primas agrícolas, já que o aumen-
to de demanda no verão coincide, muitas 
vezes, com maior pressão sobre a própria 
cadeia de suprimentos. Ele lembra, ainda, 
que a logística de produtos que exigem re-
frigeração se torna mais crítica justamen-
te nos períodos de maior calor, o que tem 
levado parte da indústria a investir em 
alternativas, como preparados líquidos 
para bebidas, mais estáveis para arma-
zenamento e transporte do que os sucos 
concentrados tradicionais.
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“UM DOS PRINCIPAIS 
LANÇAMENTOS É A 
ÁGUA LEVITY PRO, 
COM E SEM GÁS, E 
COM PROTEÍNAS 
DE COLÁGENO, 
DISPONÍVEL NOS 
SABORES ABACAXI 
COM HORTELÃ E 
FRUTAS VERMELHAS, 
ZERO AÇÚCAR, SEM 
CONSERVANTES, 
EM EMBALAGEM 
LATA SLEEK DE 
350 ML”,  CONTA 
SANDRA FRANZOTTI 
GUBOLINO, DIRETORA 
DE MARKETING DA 
BEBIDAS POTY
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Fátima Merlin, fundadora e CEO da Con-
nect Shopper, traz uma contribuição es-
pecialmente relevante para quem pensa 
em exposição e merchandising: a ideia de 
que o sortimento de verão não deveria ser 
organizado apenas por categoria, mas por 
ocasião de consumo. “No verão, bebidas não 
representam uma única necessidade. Temos 
hidratação cotidiana, consumo imediato, 
churrasco, praia/piscina, festa, encontro 
com amigos, refeição em família, indulgên-
cia, saudabilidade, conveniência e reposição 
para casa”, explica. Aplicando esse conceito 
diretamente às bebidas sem álcool, a expert 
em gestão de categorias sugere uma com-
binação natural de produtos para pontos de 
venda temáticos. “Praia/piscina conectam 
água, isotônicos, bebidas prontas, snacks, 
gelo e protetor solar”. 

Para Fátima, o uso de dados de shopper 
— penetração, frequência, cesta, afinidade 

entre categorias — é o que permite iden-
tificar se uma categoria está realmente 
capturando potencial de crescimento 
ou apenas repetindo o desempenho 
histórico das vendas. A consultora re-
força que o sell-out mostra o que já ven-
deu, mas não necessariamente mostra 
tudo o que poderia ter sido vendido: um 
segmento de bebidas funcionais com 
desempenho fraco em determinada loja 
pode indicar sortimento inadequado, 
ruptura ou pouca visibilidade, e não ne-
cessariamente falta de demanda real 
por parte do shopper daquela unidade.

Marcelo Pereira, gerente de profis-
sional services da InfoPrice, fecha 
o panorama com uma leitura mais 
analítica sobre o papel de cada cate-
goria dentro do sortimento de verão. 
“Dados recentes de mercado colocam 
água, energéticos, isotônicos e outras 

Fo
to

: s
hu

tte
rs

to
ck

JOSÉ CARLOS DOS 
SANTOS, DIRETOR 
EXECUTIVO DA 
ASSOCIAÇÃO DOS 
FABRICANTES 
DE BEBIDAS DO 
BRASIL (AFABBRA): 
“É POSSÍVEL 
DESENVOLVER, 
POR EXEMPLO, UM 
REFRIGERANTE SEM 
AÇÚCAR COM AROMAS 
E CORANTES NATURAIS 
E COM ADIÇÃO DE 
NUTRIENTES, COMO 
VITAMINAS, FIBRAS OU 
PROTEÍNAS”.
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bebidas funcionais entre as ca-
tegorias que merecem atenção 
no planejamento do próximo ve-
rão”, afirma. Mas o executivo faz 
uma ressalva importante sobre a 
relação entre volume e rentabili-
dade dentro da própria água mi-
neral, categoria historicamente 
tratada como destino de tráfego. 
“Água, por exemplo, pode gerar 
volume, fluxo e compras com-
plementares, mas possui peso 
logístico, ocupa espaço e, geral-
mente, trabalha com menor va-
lor por unidade”, dá a dica. 

Segundo Pereira, o caminho 
mais eficiente é combinar da-
dos de mercado com informa-
ções internas de giro, margem, 

estoque e contribuição de cada 
categoria para a cesta, loja por 
loja, em vez de aplicar a mesma 
estratégia de forma padroniza-
da em toda a rede. O executi-
vo destaca, ainda, que produ-
tos funcionais, premium e de 
conveniência podem oferecer 
maior valor agregado do que 
a água tradicional, desde que 
tenham giro suficiente para 
justificar o espaço de estoque 
e de gôndola — um cálculo que, 
segundo ele, precisa ser refei-
to a cada temporada, já que o 
comportamento do shopper de 
verão muda mais rápido do que 
o histórico de vendas costuma 
capturar. 
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O
segundo semestre costuma ser 
encarado pelas empresas como 
o período da aceleração. É nessa 
época que boa parte das organi-
zações intensificam ações co-
merciais, lançam produtos, re-

forçam campanhas de marketing e tentam 
recuperar metas que ficaram para trás nos 
primeiros meses do ano. Em diversos seg-
mentos, especialmente no varejo e nos ser-
viços, essa também é a fase de preparação 
para datas que concentram boa parte do 
faturamento anual. O problema é que cres-
cer não depende apenas de vender mais.

Na prática, muitas empresas descobrem 
justamente nesse período que a operação 
já não acompanha o ritmo do negócio. Pro-
cessos manuais, informações desencon-
tradas, excesso de tarefas administrativas 
e decisões tomadas sem dados consistentes 
passam a consumir tempo, elevar custos e 

Os cinco gargalos que impedem empresas
de crescer no 
segundo semestre  

MAURICIO FRIZZARIN é fundador e CEO da QYON, 
empresa norte-americana especializada em inteligência 
artificial, agentes de IA e desenvolvimento de softwares 
para gestão contábil e empresarial
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limitar a capacidade de expansão. Curiosamen-
te, esses gargalos se acumulam silenciosamente 
ao longo dos meses e se tornam evidentes quan-
do a demanda aumenta.

Na minha visão, cinco fatores explicam boa 
parte dessa dificuldade e o primeiro deles é o 
excesso de trabalho operacional, que podemos 
chamar de ‘gargalo da operação’. Grande parte 
dos empresários ainda dedica boa parte da ro-
tina à aprovação de pagamentos, conferência de 
informações, elaboração de relatórios, busca de 
documentos, acompanhamento de planilhas e 
resolução de problemas que poderiam ser auto-
matizados. Enquanto isso, sobra pouco espaço 
para aquilo que realmente impulsiona o cres-
cimento: estratégia, inovação, relacionamento 
com clientes e desenvolvimento de novos negó-
cios.

O segundo obstáculo, a meu ver, é o ‘gargalo 
da informação’ e, como o próprio nome diz, está 
ligado à fragmentação das informações. Mesmo 
com a digitalização dos últimos anos, muitas 
empresas continuam operando com sistemas 
que não conversam entre si, controles paralelos 
e planilhas espalhadas por diferentes departa-

mentos. O resultado é conhecido: retrabalho, er-
ros, baixa rastreabilidade e decisões baseadas 
em informações desatualizadas. Não por aca-
so, pesquisas mostram que profissionais ainda 
desperdiçam uma parcela significativa do tem-
po procurando dados que já existem dentro da 
própria organização.

O terceiro é o ‘gargalo da decisão’. Afinal, hoje, 
o desafio das empresas não é a falta de informa-
ção, mas o excesso dela, que dificulta a tomada 
de decisões. Relatórios, indicadores e dashbo-
ards se multiplicam, mas nem sempre produ-
zem conhecimento útil. Sem ferramentas ca-
pazes de consolidar e interpretar esses dados, 
os gestores continuam decidindo com base em 
percepção, quando poderiam utilizar análises 
muito mais precisas para definir prioridades e 
identificar oportunidades.

O quarto e penúltimo gargalo envolve a re-
sistência à automação e pode ser chamado de 
‘gargalo da tecnologia’. Por incrível que pareça, 
ainda existe a percepção de que inteligência ar-
tificial é uma tecnologia restrita às grandes em-
presas ou que sua adoção exige projetos comple-
xos e investimentos elevados. Na prática, esse 
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cenário já mudou. Soluções baseadas em IA e, mais 
recentemente, em agentes de IA, já permitem auto-
matizar atividades, como conciliações financeiras, 
atendimento inicial a clientes, organização docu-
mental, monitoramento de indicadores e acompa-
nhamento de obrigações fiscais, liberando equipes 
para atividades de maior valor agregado.

Por fim, existe um quinto gargalo que costuma passar 
despercebido: a forma como os empresários utilizam seu 
próprio tempo ou o ‘gargalo da liderança’. Em muitas pe-
quenas e médias empresas, o fundador continua sendo 
o principal responsável pelas decisões operacionais, fi-
nanceiras, comerciais e administrativas. Essa concentra-
ção limita o crescimento do negócio, porque transforma 
o empresário no principal gargalo da operação. Quando 
tudo depende de uma única pessoa, a empresa cresce até 
o limite da agenda do seu líder.

É justamente nesse ponto que a tecnologia deixa de ser 
apenas uma ferramenta de eficiência para se tornar um 
instrumento de gestão. Automatizar processos não sig-
nifica substituir pessoas, mas permitir que elas concen-
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trem esforços em atividades que exigem criatividade, 
julgamento, relacionamento e visão estratégica.

Naturalmente, nenhuma tecnologia resolve so-
zinha os problemas de gestão. Por isso, a transfor-
mação digital começa muito antes da implantação 
de um software. Antes, é necessário promover 
uma revisão de processos e uma integração das 
informações, além de haver disposição para mu-
dar a forma como o trabalho acontece.

O segundo semestre costuma ser decisivo 
para muitas empresas, mas o maior desafio tal-
vez não seja vender mais, mas eliminar os gar-
galos que impedem o crescimento. As organi-
zações que conseguirem transformar operação 
em inteligência, automatizar rotinas e devolver 
tempo às suas equipes chegarão em 2027 não 
apenas com melhores resultados, mas com uma 
estrutura preparada para crescer de forma sus-
tentável. Pense a respeito!  
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GELADA 
A grande virada
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TEXTO  •  TATIANA FERRADOR  •  redacao@supervarejo.com.br

Esqueça a ideia de que sorvete e açaí são compras por 
impulso para dias ensolarados de praia. O varejo su-
permercadista brasileiro está reescrevendo a dinâ-
mica do corredor de congelados. Segundo dados da 
Associação Brasileira das Indústrias e do Setor de 
Sorvetes (ABIS), com um faturamento superior a R$ 

14 bilhões ao ano e movimentando mais de 11 mil empresas 
pelo país, o setor de sobremesas geladas vive uma revolução 
silenciosa: o consumo médio de 9,1 litros por habitante (5,94 
litros de sorvete de massa e 3,19 litros de picolé, ou 45 unidades 
por pessoa) passou a ser distribuído ao longo de todo o ano e 
em novas ocasiões do dia a dia. 

Ainda de acordo com a ABIS, o setor é liderado pelo Estado de 
São Paulo, que responde por 20% do volume nacional, seguido 
por Minas Gerais (9,87%) e Rio de Janeiro (9,73%). Com essa 
base, o mercado entra na fase de planejamento para o verão 
2027 com um novo mantra. As marcas e redes de supermerca-
dos entenderam que o produto migrou da indulgência ocasional 
para o café da manhã, a pausa do trabalho, a sobremesa do 
cotidiano e o pós-treino funcional. 

Mercado de sorvetes, açaí e 
sobremesas geladas se prepara 
para o verão 2027 

191setembro 2026  �|� |
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PRAZER CONSCIENTE 
Essa mudança na rotina transfor-

mou a exigência no momento da com-
pra, fazendo com que as indústrias 
revissem seus portfólios para equili-
brar indulgência e saúde. O consumi-
dor do verão 2027 quer equilibrar a 
experiência do sabor com saudabili-
dade, de olho na lista de ingredientes, 
nas calorias e no teor de proteínas. 

Felipe Casella Napolis, gerente de 
marketing da Jundiá Sorvetes, desta-
ca essa transformação no comporta-
mento de consumo. “A categoria vive 
um momento de amadurecimento e 
diversificação em que sorvetes, açaí e 
sobremesas geladas deixaram de ser 
vistos apenas como produtos sazo-
nais e passaram a ocupar diferentes 
momentos da rotina”, diz. “No verão 
2027, devemos encontrar um consu-
midor mais atento ao equilíbrio entre 

prazer, conveniência e valor percebido, 
que continuará buscando indulgência, 
mas também avaliará ingredientes, 
quantidade de açúcar, presença de pro-
teínas e tamanho da embalagem”, com-
plementa. 

Essa busca por formatos práticos e 
convenientes também ganha força nas 
gigantes do setor. Angélica Gonçalves, 
diretora de marketing da Froneri Brasil, 
reforça essa leitura. “Observamos uma 
tendência crescente de indulgência em 
porções menores, permitindo que o con-
sumidor desfrute de produtos premium 
com mais frequência, controle e pratici-
dade, sem abrir mão do prazer e, além 
disso, segmentos, como produtos sem 
adição de açúcar, devem continuar am-
pliando a participação”, explica. 

Se a Froneri aposta em орções meno-
res e versões zero, marcas especiali-
zadas expandem a saudabilidade para 

ANGÉLICA, DA 
FRONERI BRASIL: 
“OBSERVAMOS 
UMA TENDÊNCIA 
CRESCENTE DE 
INDULGÊNCIA EM 
PORÇÕES MENORES, 
PERMITINDO QUE 
O CONSUMIDOR 
DESFRUTE DE 
PRODUTOS 
PREMIUM COM 
MAIS FREQUÊNCIA, 
CONTROLE E 
PRATICIDADE, SEM 
ABRIR MÃO DO 
PRAZER.”
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nichos de alta densidade nutricional. 
Tony Miranda, CEO da Gelato Borelli, 
ressalta que a premiumização evoluiu 
e que produtos funcionais não pre-
cisam sacrificar o sabor, tampouco 
serem sinônimo de preço mais alto. 
“Desde 2013 trabalhamos com op-
ções zero adição de açúcar e também 
fomos pioneiros no desenvolvimento 
de gelatos proteicos e na valorização 
do pistache. Isso demonstra que sau-
dabilidade e indulgência não preci-
sam ocupar espaços opostos”, diz.

Se a funcionalidade atrai o consu-
midor em busca de saúde, a autenti-
cidade dos sabores brasileiros des-
ponta como outro pilar indispensável 
para os sortimentos de 2027. Lupércio 
Moraes, CEO da Sorvetes Rochinha, 
defende que os ingredientes locais 
são a chave para encantar o shopper: 

“Vejo especialmente uma grande opor-
tunidade na brasilidade, já que nosso 
país possui uma diversidade extraordi-
nária de frutas e ingredientes que ainda 
pode ser muito mais explorada pela in-
dústria, como coco, jabuticaba, cupuaçu, 
castanhas e outras frutas tropicais que 
permitem criar produtos inovadores e, 
ao mesmo tempo, com uma identidade 
genuinamente brasileira”, sugere. 

Conectado a essa mesma visão de bra-
silidade, Filipe Segantini, CEO do Grupo 
Frosty, reforça o potencial de ingredien-
tes nativos do Nordeste como vetor de 
diferenciação regional no PDV. “Acredito 
que o consumidor não escolhe mais en-
tre indulgência e saudabilidade; ele quer 
as duas coisas e ingredientes, como cajá, 
mangaba, graviola, seriguela e caju, têm 
potencial para conquistar consumido-
res que buscam novidade, mas também 

NAPOLIS, DA 
JUNDIÁ SORVETES: 
“NO VERÃO 
2027, DEVEMOS 
ENCONTRAR UM 
CONSUMIDOR 
QUE CONTINUARÁ 
BUSCANDO 
INDULGÊNCIA, MAS 
TAMBÉM AVALIARÁ 
INGREDIENTES, 
QUANTIDADE DE 
AÇÚCAR, PRESENÇA 
DE PROTEÍNAS 
E TAMANHO DA 
EMBALAGEM.”
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autenticidade, onde o mercado brasilei-
ro começa a construir tendências pró-
prias”, ressalta. 

Toda essa diversidade de portfólio, que 
vai do funcional ao regional, precisa ser 
absorvida pelas grandes redes varejis-
tas. No canal multirregional, o Grupo 
Cencosud (que opera no país por meio 
das bandeiras Prezunic, GBarbosa, Mer-
cantil Atacado, Perini, Spid e Giga Ataca-
do) observa que produtos práticos, como 
bombons gelados e frutas cobertas com 
chocolate, vêm ganhando forte relevân-
cia para atender a esse novo hábito de 
consumo rápido. 

A categoria está passando por uma 
transformação significativa. Além do 
prazer, os consumidores buscam pra-
ticidade, qualidade, inovação e opções 
que se adaptem aos seus hábitos e estilo 
de vida.

tópicos: SORVETES • VERÃO • GELATOS
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AÇAÍ E A ALIMENTAÇÃO SAUDÁVEL
Nesse movimento de busca por naturalidade, o 

açaí consolida sua emancipação definitiva fren-
te aos sorvetes tradicionais. Formulado à base 
de água, sem lácteos e com alta concentração de 
fruta, o produto deixou de ser apenas um item 
de sobremesa para virar refeição leve, café da 
manhã e pós-treino. 

Nelson Marin, diretor comercial, de marketing 
e franquias da Polpanorte, explica que o produto 
ajuda o varejo a construir novas seções na loja, 
pois, diferentemente dos sorvetes tradicionais, 
se destaca por não conter lácteos, ser elaborado 
à base de água e ter alta concentração de fruta. 
“Enxergamos uma oportunidade importante na 
construção da categoria como um destino de ali-
mentação saudável dentro da loja, onde o varejo 
que investir em um mix alinhado às novas de-
mandas tende a capturar mais valor e aumentar 
o giro”, afirma. 

Ao transformar o açaí em um “destino de saúde”, o 
varejo ganha alavancas para rentabilizar a cesta de 
compras inteira. Sérgio Rodrigues, diretor-executivo 
comercial e de marketing do Supermercados DIA, 
destaca o papel estratégico do produto nas lojas de 
vizinhança. “O açaí deixou de ser apenas uma al-
ternativa ao sorvete e conquistou ocasiões próprias 

TENDÊNCIAS PARA O VERÃO 2027

• Saudabilidade funcional: Produtos com proteína, sem 
adição de açúcar (zero) e fonte de fibras ganham a 
massa no cotidiano.

• Porções menores (bites & minis): Indulgência contro-
lada em formatos práticos de alto valor agregado.

• Nostalgia licenciada: Marcas consagradas de doces 
e chocolates impulsionam a compra por impulso.

• Açaí como hub de saúde: Emancipação do sorvete 
tradicional e consolidação como refeição leve para 
cross merchandising.

• Brasilidade exótica: Frutas nativas e sabores regio-
nais (como cajá, mangaba, cupuaçu e caju) viram 
trunfo de diferenciação.
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de consumo e, no DIA, marca própria 
é uma das nossas apostas, especial-
mente em açaí, pela oportunidade de 
oferecer uma boa relação entre qua-
lidade e preço”, destaca o executivo. 
“Além disso, é uma categoria com 
enorme potencial de cross merchan-
dising com frutas, granolas, paçoca, 
chocolates e outros complementos, 
ajudando a ampliar a cesta”, conclui. 

O PODER DA NOSTALGIA E 
LICENCIAMENTOS

Enquanto o açaí fisga quem bus-
ca saudabilidade, as marcas icô-
nicas do setor de doces usam o 
apelo afetivo para gerar tráfego e 
vendas por impulso no congelado. 
Um movimento que exemplifica 
esse cruzamento entre a indústria 
de confeitos e o congelado é a par-
ceria estratégica entre a Arcor e 
a Sorvetes Los Los. O projeto deu 
origem à linha Arcor Sorvetou, um 

RODRIGUES, DO 
SUPERMERCADOS 
DIA: “O AÇAÍ DEIXOU 
DE SER APENAS 
UMA ALTERNATIVA 
AO SORVETE E 
CONQUISTOU 
OCASIÕES PRÓPRIAS 
DE CONSUMO E 
UMA CATEGORIA 
COM ENORME 
POTENCIAL DE CROSS 
MERCHANDISING.”
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FREIRE, DA ARCOR 
NO BRASIL: “NOSSA 
ESTRATÉGIA É 
OFERECER NOVAS 
EXPERIÊNCIAS 
DE CONSUMO COM 
PRODUTOS DE ALTO 
VALOR AGREGADO 
E AGORA NOSSAS 
MARCAS MAIS 
ICÔNICAS TAMBÉM 
SÃO SORVETES.”

NÚMEROS DO SETOR DE GELADOS

R$ 14 bilhões: Faturamento anual estimado do setor 

 +11 mil: Empresas ativas na cadeia de sorvetes e açaí no país

9,1 litros/ano: Consumo médio por habitante (5,94 L 

de massa e 3,19 L de picolés)

45 unidades: Média de picolés consumidos por pessoa ao ano

Top 3 Estados em consumo:
• São Paulo: 20% do volume nacional
• Minas Gerais: 9,87%
• Rio de Janeiro: 9,73%

Fonte: ABIS
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portfólio de 18 produtos que transforma marcas 
históricas, como Tortuguita, Block, Butter Tof-
fees, 7Belo, Paçoca Amor, Plutonita e Poosh, em 
picolés, cones e formatos bites. 

Anderson Freire, diretor de marketing da Arcor 
no Brasil, e José Vicente Mazzarella, CEO e fun-
dador da Sorvetes Los Los, destacam que a união 
estende marcas consolidadas para uma nova pla-
taforma de crescimento, enquanto a equipe da Los 
Los complementa que a proposta mostra que um 
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sorvete não precisa ser gourmet para ser especial, 
usando formatos como o bites para incentivar o 
compartilhamento. “Nossa estratégia de oferecer 
novas experiências de consumo com produtos 
de alto valor agregado a partir de hoje se esten-
de para uma nova categoria, em que nossas mar-
cas mais icônicas também são sorvetes”, detalha 
Freire. “Nossa proposta é transformar produtos 
já conhecidos pelos consumidores em sorvetes”, 
complementa Mazzarella. 
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MIRANDA, DA 
GELATO BORELLI: 
“A PREMIUMIZAÇÃO 
DEVE CONTINUAR 
AVANÇANDO, MAS 
NÃO APENAS COMO 
SINÔNIMO DE PREÇO 
MAIS ALTO.”

A chegada de produtos com alto 
apelo afetivo e marcas premium 
exige uma revisão completa da 
exposição no supermercado, mi-
grando do corredor tradicional 
de congelados para os pontos 
quentes da loja. Fernando Silva, 
gerente comercial do Dalben 
Supermercados, enfatiza que o 
consumidor está mais exigente 
quanto à qualidade e que o che-
ckout virou a principal vitrine 
para itens de alto valor agregado. 
“O consumidor não aceita mais 
produto ruim, as marcas de bai-
xa qualidade estão saindo, pois 
ele quer produto bom, de quali-
dade boa, como os potes de 500 
g, que têm muito mais sabor e 
valor agregado”, alerta. “O açaí 
vem ganhando muita força e as 
oportunidades para fomentar 
fluxo estão no checkout com pa-

MAZZARELLA, DA 
SORVETES LOS 
LOS: “UM SORVETE 
NÃO PRECISA SER 
GOURMET NEM CARO 
PARA SER ESPECIAL.”

letas e picolés premium, senão 
não dá negócio”, enfatiza. 

No entanto, garantir que es-
ses picolés premium e potes 
cheguem perfeitos ao checkout 
exige superar um desafio histó-
rico do varejo: a cadeia de frio 
na retaguarda da loja. O uso 
de inteligência preditiva para 
ajustar estoques perde o efeito 
se a câmara fria falhar. Como 
conclui Fernando Silva, do Dal-
ben Supermercados, “prever 
demanda e reduzir rupturas é 
um desafio de armazenamen-
to adequado e o abastecimen-
to precisa ser diário, porque o 
varejo tem a segurança quando 
expõe na geladeira do fornece-
dor, mas na retaguarda é um 
desafio logístico real”. 

O verão 2027 consolida uma 
nova era para a categoria de so-
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SEGANTINI, DO 
GRUPO FROSTY: 
“ACREDITO QUE 
O CONSUMIDOR 
NÃO ESCOLHE 
MAIS ENTRE 
INDULGÊNCIA E 
SAUDABILIDADE; 
ELE QUER AS DUAS 
COISAS, COMO 
TAMBÉM NOVIDADE 
E AUTENTICIDADE.”

bremesas geladas: o produto deixou 
de ser um item sazonal de conveni-
ência para se tornar um destino es-
tratégico de indulgência conscien-
te e saudabilidade nas gôndolas. O 
sucesso da categoria dependerá da 
capacidade da indústria e do varejo 
trabalharem em sintonia fina. “Ao 
combinar inovação em portfólio, do 
funcional ao saudosista, exposição 
inteligente nas áreas de maior flu-
xo da loja e rigor absoluto na gestão 
da cadeia de frio na retaguarda, o 
corredor de congelados deixa de 
ser apenas uma área de passagem 
e se transforma em um dos metros 
quadrados mais rentáveis, dinâmi-
cos e de alto giro do supermercado 
durante o ano inteiro”, explica o es-
pecialista em varejo, Valcir Brito. 

tópicos: SORVETES • VERÃO • GELATOS
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N
unca se falou tanto sobre liderança. Em-
presas investem em inteligência artificial, 
produtividade e transformação digital. Ao 
mesmo tempo, aumentam os casos de 
burnout, a dificuldade de reter talentos, os 
conflitos entre gerações e a pressão sobre 

executivos e gestores. É um paradoxo. Quanto mais 
ferramentas temos para apoiar as decisões, maior 
parece ser o peso de decidir.

Ao longo de mais de duas décadas atuando na 
liderança de equipes, na gestão de crises, em in-
vestigações corporativas e na formação de exe-
cutivos, percebi que os maiores riscos para uma 
organização nem sempre vêm das mudanças 
do mercado. Muitas vezes, começam dentro da 
mente de quem lidera.

O maior desafio 
da liderança mora dentro 
de quem lidera

VANESSA CARVALHO é sócia-fundadora da CCL 
Projetos Transformacionais, especialista em liderança 
e gestão de crises, mestre em administração e autora 
do livro “Líderes bons também tomam decisões ruins - 
e você não está imune a isso”
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Foi essa constatação que me motivou a escrever 
“Líderes bons também tomam decisões ruins - e você 
não está imune a isso”. O livro parte de uma realida-
de pouco discutida: profissionais competentes, éticos 
e experientes também erram. Na maioria das vezes, 
esses erros não acontecem por falta de conhecimen-
to técnico, mas porque as decisões são tomadas sob 
pressão, medo, excesso de confiança, cansaço ou, 
simplesmente, no piloto automático.



tópicos: EQUIPES • LÍDERES • DECISÃO

205setembro 2026  �|� |

Fo
to

: S
hu

tte
rs

to
ck

Existe uma expectativa de que 
o líder sempre sabe o que fazer. 
Quem entrega bons resulta-
dos passa a carregar a imagem 
de alguém que nunca falha. O 
problema é que esse reconheci-
mento pode se transformar em 
um peso quando surgem situ-
ações para as quais não existe 
resposta pronta.

Crises aparecem sem aviso. 
Podem surgir em momentos 
de instabilidade econômica, 
em conflitos internos, denún-
cias, acidentes ou mudanças 
repentinas no mercado. Nes-
sas horas, a qualidade da deci-
são depende menos da técnica 
e mais da capacidade do líder 
de compreender o que aconte-
ce dentro de si para responder 
melhor diante do inesperado. 
Por isso, considero o autoco-

nhecimento uma das compe-
tências mais importantes da 
liderança contemporânea.

Liderar pessoas sem apren-
der a administrar os próprios 
pensamentos e emoções é um 
caminho arriscado. Impaciên-
cia, vaidade, rigidez, excesso de 
controle ou dificuldade para ou-
vir opiniões diferentes deixam 
de ser apenas características 
pessoais e passam a influenciar 
decisões, enfraquecer equipes e 
comprometer resultados.

As organizações já perceberam 
esse desafio. Desenvolver líderes 
preparados para atuar em am-
bientes complexos continua sendo 
uma das maiores preocupações 
das empresas. Ao mesmo tempo, 
cresce o estresse entre gestores e 
aumenta a dificuldade de formar 
novas lideranças, o que mostra 

que desenvolver competências 
técnicas já não é suficiente.

Também precisamos aban-
donar a ideia de que vulnerabi-
lidade é sinal de fraqueza. O lí-
der que reconhece seus limites 
ganha mais clareza sobre seus 
processos de decisão e reduz a 
influência de impulsos que cos-
tumam aparecer justamente nos 
momentos mais críticos.

Não existem líderes perfei-
tos. Existem líderes dispostos a 
aprender continuamente, rever 
comportamentos e transformar 
erros em aprendizado.

A pergunta mais importan-
te que um gestor precisa fazer 
hoje é “o que está influenciando 
minha decisão?”. Em um am-
biente de mudanças aceleradas, 
decidir melhor é o maior dife-
rencial competitivo.  
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Kodilar Alimentos anuncia novo 
diretor nacional de vendas

A empresa anunciou Fabio Bemi 
como novo diretor nacional de vendas, 
cargo que também inclui a operação 
comercial da Natural Life. Com mais 
de 22 anos de experiência no varejo e 
em liderança de vendas, o executivo 
chega para fortalecer a estrutura 
comercial e ampliar oportunidades 
de negócios. 

As marcas que lideraram o 
varejo alimentar

A 22ª edição do ranking “As 
5+ Maiores Fabricantes”, pu-
blicado pela SuperVarejo em 
parceria com a Scanntech, 
reúne as empresas de maior 
faturamento em categorias, 
como arroz, feijão, açúcar, óleo, 
massas e molho de tomate. O 
levantamento mostra a força 
dos principais fabricantes e os 
movimentos que ajudam a defi-
nir a dinâmica competitiva e as 
decisões do varejo alimentar.

INSTAGRAM

Italac adquire operação das 
marcas Lider e Tânia

A companhia anunciou a aqui-
sição de determinados ativos 
operacionais da A.R.C. Logística 
e Alimentos, incluindo as marcas 
Lider e Tânia. A operação envolve 
três unidades industriais em Pre-
sidente Prudente e Guaraçaí (SP) e 
Lobato (PR), além de postos de cap-
tação de leite em quatro Estados. O 
negócio amplia a atuação da Italac 
no mercado de laticínios.
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Assaí Farma, Tatuapé (SP)
O Assaí Atacadista inaugurou a 

quarta unidade da Assaí Farma, 
no Tatuapé, ampliando a presen-
ça da bandeira na Zona Leste de 
São Paulo. Com 143 m², a farmá-
cia reúne cerca de 10 mil produ-
tos e conta com 13 colaboradores. 
A expansão faz parte do plano da 
companhia de abrir 25 farmácias 
no Estado até o fim de 2026.

The LED adquire TailyAds
A The LED anunciou a aquisi-

ção da TailyAds, empresa espe-
cializada em desenvolvimento 
de negócios e relacionamento 
comercial no mercado de retail 
media. O movimento amplia a 
capacidade da companhia em 
inteligência comercial, pros-
pecção e abertura de novas 
redes. Com a operação, Heitor 
Pontes, fundador da TailyAds, 
assume como diretor de novos 
negócios da The LED. 

Limppano nomeia Renan Hervelha 
como CEO

A Limppano anunciou Renan Her-
velha como novo CEO, executivo com 
cerca de 20 anos de experiência em 
empresas, como Johnson & Johnson, 
Danone e Viveo. O novo comando 
ocorre em meio à expansão da com-
panhia, que concluiu investimentos 
de R$ 50 milhões em sua unidade 
fabril em Queimados (RJ). Hervelha 
terá como foco o fortalecimento da 
governança e o crescimento susten-
tável do negócio. 

LINKEDIN

TEXTO • NINA JANUZZI • nina.gloria@supervarejo.com.br
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Grupo Zaffari amplia aposta em São Paulo 
com Cestto, hipermercado e shopping

O Grupo Zaffari prepara uma nova fase de 
expansão em São Paulo, com investimentos em 
diferentes formatos de varejo e projetos imobi-
liários. A companhia estreou o Cestto Ataca-
dista no Estado com uma unidade em Taboão 
da Serra, que recebeu investimento de R$ 95 
milhões. O grupo também prepara um novo 
hipermercado no Shopping Center Norte e um 
projeto de uso misto na Pompeia. 

Asun assume antigas lojas do 
Nacional e amplia presença no 
litoral gaúcho

O Grupo Asun anunciou três no-
vas lojas no litoral do Rio Grande 
do Sul, em pontos onde funcionam 
unidades da rede Nacional. As ope-
rações serão abertas em Torres, 
Capão da Canoa e Tramandaí, com 
áreas de vendas de 2.500 m², 2.300 
m² e 2.000 m², respectivamente. A 
expansão deve gerar mais de 500 
empregos diretos e elevar para 17 
o número de lojas da companhia 
no litoral gaúcho. 

Rede Krill amplia atuação no litoral 
de São Paulo com nova unidade na 
Praia Grande (SP)

A Rede Krill inaugurou uma uni-
dade no bairro Maracanã, em Praia 
Grande (SP), ampliando sua presen-
ça no litoral paulista. A loja é a quar-
ta da rede no município e conta com 
padaria, confeitaria, açougue, comi-
da japonesa, estacionamento e linha 
de marca própria. Com a abertura, a 
companhia chega a 24 unidades dis-
tribuídas por dez cidades.

NO SITE
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SV TÁ ON: inteligência artificial remodela a 
transformação tecnológica do varejo

O avanço da tecnologia, a aplicação da 
inteligência artificial e os impactos dessas 
ferramentas na transformação do varejo 
foram os temas centrais de mais um epi-
sódio inédito do SV TÁ ON, que recebeu 
para a discussão Michel Jasper, CEO da 
Web Jasper e especialista em tecnologia 
e varejo. Durante o bate-papo, o convida-
do falou sobre a evolução tecnológica do 
setor, as aplicações da IA e a necessidade 
dos supermercados acompanharem as 
novas soluções disponíveis no mercado.

SV TÁ ON: PL Connection 2026 destaca 
o avanço das marcas próprias como 
estratégia para o varejo

As marcas próprias deixaram de 
ser apenas uma alternativa de preço e 
passaram a ocupar posição estratégica no 
varejo brasileiro. Esse foi o principal tema 
do novo episódio do podcast SV TÁ ON, 
que recebeu Antônio Sá, sócio-fundador 
da Amicci e professor de varejo, e Johnny 
Reitzfeld, CEO da Amicci, para falar sobre 
a quarta edição da PL Connection, maior 
evento de marcas próprias e terceirização 
da América Latina.

SV TÁ ON: Primatus Supermercados prepara 
expansão com foco em gestão e eficiência

O novo episód io do S V TÁ ON, 
apresentado por Fabiano Benedetti, 
diretor de marketing e negócios da 
Associação Paulista de Supermercados 
(APAS), recebe Fábio Vieira, sócio-
diretor do Primatus Supermercados, 
para uma conversa sobre a trajetória da 
rede, os desafios da operação e os planos 
de crescimento no varejo alimentar.

Antônio Sá e
Johnny Reitzfeld

Michel Jasper

Fábio Vieira

SV TÁ ON








