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Introducao

Dois dias intensos, um palco
de ideias que desafiam
padroes e expandem
horizontes. O PL Connection
2025 nao foi somente uma
feira: foi um mergulho nas
discussoes que estao
redesenhando o papel das
marcas proprias no varejo
brasileiro. No primeiro dia,
executivos,
empreendedores e
especialistas trouxeram
dados, histérias e
provocacoes que ajudaram
a responder a pergunta
central:

O que realmente
sighifica construir
valor por meio da
marca propria?

As falas foram diretas, mas
cheias de nuances:
inovacao, comportamento
do consumidor, desafios da
lideranca e o olhar atento a
geracao que mais dita
tendéncias hoje, a Geracao
Z. Também houve espaco
para mostrar o poder da
tecnologia — da inteligéncia
artificial a forca das
colaboracoes entre varejo e
industria.
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Mais do que respostas prontas, o
evento trouxe provocacoes.
Afinal, como transformar a
marca propria em diferencial
competitivo, em vez de apenas
uma opcao mais barata? Como
encantar uma geracao que ja
nao se guia pela TV, mas pelo
feed do celular? Como dar
consisténcia a uma estratégia
de longo prazo em um mercado
tao diverso quanto o Brasil?

As paginas a seguir resumem
esses dois dias de evento —
com cases, nimeros, vozes
Inspiradoras e aprendizados que
merecem ser revisitados.







O primeiro dia comecou com um
convite a reflexao feito por Lucas
Lanzoni, CRO & Partner da
Amicci, que deu o tom de
provocacao e energia do
encontro. Logo depois, Fabiano
Benedetti, diretor de Marketing
da APAS, reforcou a relevancia do
tema para o varejo brasileiro. Nao
se tratava apenas de abrir
oficialmente o PL Connection,
mas de situar os participantes
diante de uma transformacao
em curso: a ascensao das
marcas proprias como
protagonistas do sortimento.

Fabiano lembrou que, embora as
marcas proprias ja sejam
consolidadas em mercados
maduros, como Europa e
Estados Unidos, o Brasil ainda
esta nos estagios iniciais — e
1SSO abre um campo enorme de
oportunidades. O desafio nao é
apenas ampliar a participacao,
mas construir percepcao de
valor. Afinal, o consumidor
brasileiro ja comeca a entender
que a marca propria pode ser
sinbnimo de qualidade, inovacao
e confianca.

PL Connection
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A abertura também reforcou o
papel do PL Connection como
espaco de diadlogo entre varejo,
inddstria e especialistas. Mais do
gque nimeros ou tendéncias
Isoladas, o encontro se posicionou
como ponto de virada: um férum
para pensar as marcas proprias
como estratégia de diferenciacao,
e nhao apenas como alternativa de
preco.

Assim, o tom do evento foi
definido desde os primeiros
minutos: discutir o futuro

de um mercado em expansao,
com coragem para questionar

o presente e ousadia para
imaginar o que ainda esta por vir.



Tenceéencias

e consumidor do futuro
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Jonathas Rosa, da NielsenlQ,
trouxe nUmeros que
desenham o futuro.
Globalmente, as marcas
proprias ja somam 22,8% de
participacao no varejo, mas
no Brasil ainda estao em
ascensao: apenas 2%. O
detalhe é que o consumidor
brasileiro esta mais aberto do
que se imagina. Segundo elg,
69% enxergam a marca
propria como boa alternativa
as tradicionais e 72%
valorizam seu custo-
beneficio.

O estudo mostrou também o
impacto da inflacao no
comportamento: 64% dos
brasileiros acompanham os
precos de perto, o que reduz
espaco para experimentacao.
Mesmo assim, ha categorias
onde o consumo cresce com
forca — de proteinas e azeites
até suplementos e papel
higiénico.

PL Connection

apontou Jonathas,
destacando o chamado
"efeito ampulheta”.

Mais do que dados frios, a
palestra provocou uma
reflexao: o consumidor ja est3
preparado; falta o varejo
acompanhar.






No painel mediado por Renan
Ciari, nomes como Fernancda
Dalben, Diretora de Marketing
e Trademarketing no Dalben
Supermercacdos, Roberta
Prado, Gerente de Marcas
Proprias no Grupo DPSP e
Renata Mascarenhas,
Diretora de marcas proprias
da RD, sob a mediacao de
Renan Ciari Pessim, General
Manager Dunnhumby Brasil e
Chile, mostraram que a marca
prépria nao é apenas sobre
preco: € sobre vinculo.

Renata reforcou que cada
produto leva o nome do varejo
para dentro da casa do
cliente, transformando-se em
ponto de contato diario. Em
complemento a esse ponto,
Roberta trouxe a visao do
setor farma, destacando
categorias como beleza e
suplementos, com enorme
potencial de inovacgao.

PL Connection
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destacou Fernanda Dalben,
resumindo os pilares que
sustentam a relevancia. Para
ela, dados do consumidor sao
blssola estratégica: sem isso,
a decisao fica no escuro.

O painel também reforcou
que o fornecedor nao é
apenas fabricante, mas
parceiro de cocriacao. O
sucesso depende de
colaboracao, testes com
consumidores e leitura
precisa das necessidades.

No fim, a mensagem foi clara:
a marca propria bem
estruturada deixa de ser
apenas “mais um produto na
gOndola” e passa a ser um
ativo estratégico de
fidelizacao.

Fernanda Dalben
Diretora de Marketing

e Trademarketing

Dalben Supermercaclos

Renata

Mascarenb

Diretora de Marca ’

W R ‘
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cases de
Sucesso

em marca propria




Historias praticas sempre
prendem atencao, e o painel de
cases nao decepcionou. Thiago
Almeida, da D1000, mostrou
como uma rede regional pode
competir com gigantes. A
formula? Foco em categorias
estratégicas, portfolio enxuto e
cultura organizacional voltada a
marca propria. O resultado: 355
SKUs ativos, com apenas cinco
erros em trés anos.

PL Connection
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Roclrigo Fernandes, da Petz,
apresentou outra perspectiva:
transformar a marca propria em
estratégia central. A empresa
integrou a marca a todas as areas —
do financeiro ao trade marketing —
e o resultado foi salto de
participacao de 6% para 12,5% em
pouco Mmais de dois anos.

As duas historias revelam caminhos
distintos, mas complementares:
disciplina de um lado, ousadia do
outro. Seja na farmacia de bairro ou
no pet shop multicanal, a licao é que
marca propria exige consisténcia,
integracao e coragem para fazer
diferente.

12






Autenticidade foi a palavra-chave no painel que contava com
a grande presenca de Manuela Cit, Cofundadora da Guday.

A influencer acredita que a criatividade humana nao pode ser
substituida por inteligéncia artificial.

A inteligéncia artificial nao
pode ser o centro clo que
fazemos, senao nos tornamos
altamente substituiveis. O que
hao é replicavel no ser
humano? E ai que devemos
focar. Nos valores da marca, no
proposito e em proporcionar
uma experiéncia real.’

PL Connection
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Gabriel Delgado, Founder da
Norte Media, reforcou que
contelldo simples, muitas
vezes feito com celular, pode
ter mais impacto que
campanhas milionarias.

O painel destacou também a
importancia de marcas nao
surfarem apenas em
modismos, mas encontrarem
sua propria voz. E exemplos
nao faltaram. O case
apresentado, envolvendo a
Carmed mostrou como
humor, proximidade e
linguagem digital podem criar
engajamento genuino.

No fundo, a mensagem foi
provocativa: a comunicacao
de marcas proprias precisa
abandonar o roteiro
engessado e apostar no que é
verdadeiro. Nao basta ser
visto — & preciso ser
lembrado, e isso s6 acontece
gquando ha conexao real com
O consumidor.

14



Geracao Z

muito além do preco
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O painel mais aguardado do
primeiro dia trouxe uma
provocacao que ecoou entre os
corredores: afinal, o que a geracao
mais exigente da histoéria espera
das marcas proéprias? Moderado
por Caio Camargo, LinkedIn Top
Voice — Fundador e Apresentador
do Varejocast, o debate reuniu
Karol Babadeira, So6cia e CMA do
Grupo Royal, Gabriel Lopes, CEO
Founder Empathy Company —
Presidente ABEDESIGN - Diretor
Comercial da CCBC, e Rafael
Aralijo, Head de Consultoria na
WGSN Mindset Latam, em um
bate-papo que deixou claro: para
a Geracao Z, preco € sb o comeco
da conversa.

Gabriel Lopes abriu lembrando
que esse publico cresceu em
um contexto de hiperconexao
e acesso imediato 3
informacao. Eles nao toleram
incoeréncia. Querem marcas
transparentes, capazes de
assumir posicionamentos
claros g, sobretudo, de agirem
consonancia com seus
discursos. “E uma geracao que
identifica rapido quando a
promessa nao se cumpre’,
reforcou.

PL Connection
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Em tom direto, ela lembrou que,
P t se no passado as criancas

v | b - cresciam entre jinglesde TV, a
T /7 = Geracdo Z vive mergulhada em
TikTok, Instagram e YouTube. Isso
muda tudo: o tempo de atencao é
menor, mas a abertura ao
engajamento € maior — desde
que haja proximidade.

Ela exemplificou com o case da
Carmed, que se tornou fendbmeno
de vendas ao apostar em collabs
criativas, humor e linguagem
digital nativa. Nada de discursos
engessados: o segredo é ser
simples, divertido e proximo.

O consenso do painel foi claro:
conquistar a Geracao Z exige
autenticidade radical, diadlogo
transparente e experiéncias que
vao além da gondola. Para eles,
nao basta um preco competitivo.
O que conta é a sensacao de

y | | — pertencimento. E, nesse jogo, as
¥ .9 marcas proprias tém um campo
fértil para inovar.

PL Connection 17
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A entrevista com Marcos
Ambrosano, conduzida por
Johnny Reitzfeld, Co-
fundador e CEO da Amicci,
trouxe uma visao pragmatica:
a marca propria s6 faz sentido
quando reflete a proposta de
valor do varejo.

Ele citou o exemplo do
Costco, onde gestores de
categoria permanecem, em
média, 14 anos no cargo,
acumulando expertise
profunda. Essa especializacao
permite decisoes assertivas,
como a histoéria do melao:
sempre oferecer o melhor
produto, mesmo fora de
época, exige conhecimento
técnico e estratégico.

PL Connection

Ambrosano reforcou que a
relacao varejo-indudstria deve
ser de cocriacao, nao apenas
transacional. E alertou: o
Brasil nao € um mercado
homogéneo; € um continente.

Estudar habitos
regionais é essencial
para construir
relevancia.

Ao final, ele resumiu bem a

|6bgica: quanto mais a marca
propria traduz a proposta de
valor do varejo, mais sentido
ela faz para o consumidor.

Mais do que vender, trata-se
de construir pertencimento.

19



Inteligéncia
artificial

COMO parceria




A dupla Eduardo Couto, COO Eduardo foi direto ao afirmar
& Partner da Amicci, e que

Juliemar Berri, Chief Product
Officer da Amicci, apresentou

a Amy, IA da Amicci voltada
para marcas proprias.
Integrada ao WhatsApp, Amy

funciona como um gerente
de categoria virtual 24/7, procuto

capaz de antecipar gargalos e ~ Sa
sugerir solucoes em tempo que hao esta

real. na goncola S
nao vai vendeis

O impacto é imediato:
analisando desempenho de
produtos em tempo real,
consegue reduzir em até 60%
o tempo de desenvolvimento
de novos itens. Ja sao mais de
1.400 projetos processados e
8.000 SKUs lancados com
sSeu apolo.

A frase resume a urgéncia que a
tecnologia ajuda a resolver.

O painel mostrou que a IA nao
substitui estratégia, mas a
acelera. E que, num mercado em
crescimento, quem souber
combinar inteligéncia humana e
artificial terd vantagem
competitiva.

(\ PLC ti
d onnection 21






Encerrando o primeiro dia do Rafaella destacou que

encontro, o painel com qualidade com preco acessivel
Rafaella Polese, Head de sempre foi prioridade da Panvel,
Desenvolvimento de Produto mas a diferenciacao vem de

no Grupo Panvel, e Gian embalagens sofisticadas,
Franco, Partner & Chief fragrancias exclusivas e ativos
Strategy Officer da Pande, de alta performance. Gian
mediado por Mariella Massa, completou, ponderando que

Diretora de Customer Success
da Amicci, trouxe um olhar

sobre o segmento premium. O
ponto central: premium nao é

luxo, € significado.

Mais do que elevar precos, a
marca propria premium precisa
entregar experiéncias
superiores. E, nesse jogo, a
parceria entre varejo e indUstria
é fundamental.

A mensagem final foi
iInspiradora: o premium de
verdade nao esta no rétulo,
mas ha capacicdacde cde tocar o
consumidor com relevancia e
consisténcia.

PL Connection 23
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Lideranca
gue Inspira
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Em entrevista conduzida por
Antonio S4, S6cio Fundador da
Amicci, Patriciana Rodrigues,
presidente do Conselho da
Pague Menos, trouxe uma
visao de quem esta no
comando de uma das maiores
redes de farmacias do pais,
apresentando uma visao que
ia além de estratégias
comerciais: liderangca como
ato de coragem.

Ela falou sobre a importancia
de lideres sustentarem
decisoes mesmo diante de
riscos e ressaltou que a
construcao de uma marca
propria consistente exige mais
do que processos: exige
convicgao. O tom pessoal de
Patriciana aproximou a plateia,
mostrando que grandes
executivos também
enfrentam dilemas humanos.

PL Connection

A entrevista trouxe uma
mensagem que ecoou durante
todo o dia: a alta lideranca nao
pode apenas delegar. Precisa se
comprometer, criar cultura e
garantir que cada area — do
marketing ao supply chain —
caminhe na mesma direcao.
Mais do que uma fala técnica,
Patriciana lembrou que a marca
propria também é reflexo da
identidade da empresa. Se a
lideranca nao estiver engajada,
nenhuma estratégia resiste.

25



E preciso ter clareza sobre
O proposito e coragem para
sustenta-lo. So assim a
marca propria sanha
consisténcia no tempo”






Na sequéncia, o painel com
Sandro Benelli, Diretor
Executivo da S Benelli
Business & Governance,
Cidinha Fonseca, Conselheira
Independente — Socia
Fundadora - HUMA
Consultoria, e mediacao de
Sergio Alvim, CEO da SA+
Ecossistema de Varejo,
reforcou o mesmo ponto sob
diferentes lentes. O debate
mostrou que o sucesso das
marcas proprias depende de
governancga e de visao de

longo prazo, atributos que s6 a

alta lideranca pode sustentar.

Cidinha destacou a
importancia de conselhos
Independentes para conferir
robustez as decisoes. Benelli
complementou lembrando
que o crescimento do setor
exige lideres preparados para
lidar com riscos regulatorios,
reputacionais e de execucao.

O painel nao romantizou o
processo. Pelo contrario:
reconheceu ¢jue a jornada
da marca propria é cheia
de dilemas, como a
necessicdade cde equilibrar
margens com
acessibilidade. Mas a
mensagem foi clara: sem
lideranca comprometida,
nao ha como transformar
o discurso em pratica.

A fala de Sergio Alvim sintetizou:
o papel do CEO é garantir
coeréncia. Se a marca propria &
estratégica, precisa estar no
topo da agenda. Foi um painel
sobre responsabilidade, mas
também sobre oportunidade —
a chance de liderar uma
transformacao estrutural no
varejo brasileiro.




cases que
ensinam
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Caroline Nowak, IFS
Representative Brazil, e Isabella
Nakano, Diretora de Estratégia e
Planejamento da Promofarma,
trouxeram para o palco exemplos
que ajudam a entender como
teoria e pratica se encontram.
Caroline apresentou o trabalho da
IFS no Brasil, mostrando a
importancia de padroes
Internacionais para consolidar a
credibilidade da marca propria.
Isabella, por sua vez, destacou a
experiéncia da Promofarma,
revelando como a estratégia de
planejamento e o cuidado com o
consumidor podem gerar
crescimento consistente.

PL Connection
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Os dois exemplos mostraram
gue disciplina é tao essencial
quanto criatividade. Processos
bem definidos reduzem riscos,
mas nao substituem a
necessidade de ousadia na
hora de diferenciar produtos.

O recacdlo aos
varejistas foi
direto: inovar em
marca propria nao
sighifica
Improvisar, mas
criar modelos
replicaveis que
garantam escala e
confianca.

Ao final, ficou claro que os
cases nao sao apenas histérias
ins/p_iraoloras. Sao guias
praticos que mostram como o

setor pode evoluir sem perder
consisténcia.






Vivian Rocha, Gerente de
Desenvolvimento de Marcas
Proprias do Carrefour e Sam's
Club, e Juliemar Berri, da
Amiccl, mostraram como a
tecnologia esta deixando de
ser suporte para virar
diferencial competitivo.

Vivian contou como a analise
de dados ajuda a identificar
tendéncias de consumo
antes que virem mainstreans,
enquanto Juliemar reforcou a
importancia de integrar 1A e
automacao para acelerar
[Processos.

PL Connection
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O diadlogo revelou que a marca
propria vive um momento
Unico: o cruzamento entre a
criatividade do varejo e a
precisao da tecnologia.
Ferramentas digitais
permitem testar, medir e
ajustar com velocidade
inédita.

Mais do que eficiéncia, o
painel mostrou que
tecnologia € caminho para
personalizacao em escala. A
mensagem final foi simples,
mas poderosa: guem souber
usar tecnologia para entender
o0 consumidor nao apenas
vendera mais, mas construira
marcas mais proximas.
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Vivian Rocha

Gerente de Desenvolvimento de

Marcas Proprias do Carrefour e
Sam'’s Club
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Tendéncias
globalis

oportunidades locais
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Roberto Butragueno, Vice
presidente América Latina da
Scanntech, trouxe uma visao
panoramica sobre o mundo
das marcas proprias.

Enquanto mercados maduros,
COMO O europeuy, ja superam
50% de participacao, o Brasil
estd em apenas 2%. Mas ha
uMma virada em curso:
pesquisas apontam que
chegaremos a 109 até 2030,
a medida que consumidores
forem educados e o varejo
amadurecer.

Ele clestacou que

689% cdos consumicores
globais ja veem as
marcas proprias como
boas alternativas as
tradicionais e que 60%
comprariam mais se
houvesse variedade.
Ou seja, 0 espaco
existe — falta ocupa-lo.

O painel mostrou que a licao internacional nao € copiar, mas
adaptar. Casos como a arquitetura da Tesco (com linhas “Good,
Better, Best") inspiram, mas precisam ganhar sotaque local.

Para o Brasil, a oportunidade & clara: criar marcas proprias que
reflitam nossa diversidade, sem medo de inovar em categorias

premium e saudaveis.

PL Connection
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Em seguida, Robson Galvao,
da Imersao Marca Propria,
provocou o puUblico ao
mostrar como marcas digitais
tém muito a ensinar as
tradicionais. Ele lembrou que
o consumidor ja nao distingue
tanto o fisico do digital — a
experiéncia precisa ser
Integrada.

Segundo ele, as nativas
digitais conseguem algo que
muitas redes tradicionais
ainda buscam: agilidade para
testar, falhar e corrigir em
tempo real.

O segreclo
nao esta em
ter mais
cdaclos, mas
em
transformar
cdaclos em
decisoes
rapidas.

PL Connection

A fala mostrou que marcas
proprias precisam se libertar
da lentidao dos processos
tradicionais e aprender a
operar como startups:
proximidade com o
consumidor, velocidade de
resposta e ousadia para se
reinventar.

Robson resumiu com uma
metafora certeira: a diferenca
nao é entre fisico e digital,
mas entre quem se move
rapido e quem fica parado.
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O premium sob
novas lentes
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Encerrando o segundo dia do
PL Connection, Antonio S3,
Soécio Fundador da Amicci,
trouxe ao pUblico uma fala
Inspiracdora sobre o papel das
marcas proprias premium. Ele
mostrou que premium nao se
resume a preco elevado, mas
a entregar significado.

O conceito se traduz em
embalagens sofisticadas,
iIngredientes de alta qualidade
e narrativas que conectam
com estilo de vida.

PL Connection

A fala resgatou exemplos
globais, mas trouxe também
uma provocacao: no Brasil, ha
espaco para desenvolver
marcas proprias premium
que combinem acessibilidade
e diferenciacao. Nao se trata
de luxo, mas de relevancia.

Foi um fechamento que
deixou claro: a proxima
fronteira da marca propria é
emocional.

rrrrrrrr
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Os dois dias de PL Connection
2025 deixaram um fio
condutor: o estigma cdas
marcas proprias esta em
declinio. Antes vistas como
"opcoes baratas”, agora sao
reconhecicdas por 68% cos
consumicdores globais como
alternativas legitimas as
tradicionais.

Mais do que preco, o valor
esti no custo-beneficio e na
variedade. Essa € a chave para
o futuro:

PL Connection

As discussoes também
reforcaram a importancia da
arquitetura clara, como no
exemplo da Tesco, que organiza
linhas em Good, Better e Best.
No Brasil, essa |6gica precisa
dialogar com nossa pluralidade
cultural.

Olhando para 2030, a previsao
de alcancar 109 de participacao
é realista, mas depende de trés
fatores: lideranca
comprometida, uso inteligente
da tecnologia e coragem para
inovar em branding.

O recado final & simples:

a marca propria deixou
de ser coadjuvante. E
protagonista cde uma
transformacao estrutural
ho varejo brasileiro — e
quem entencler isso
agora estara a frente na
préoxima década.







