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ECONOMIA

Cesta basica dispara em abril e ja
encosta nos RS 800 em Ribeirao

Alta pressiona o bolso das familias, amplia o endividamento e escancara o peso dos alimentos no orgamento domeéstico
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A cesta bésica ficou mais
cara em Ribeirdo Preto e
ja se aproxima de R$ 800,
num movimento que amplia
a pressao sobre o orcamen-
to das familias e ajuda a ex-
plicar o avanco do endivi-
damento. Levantamento da
Associagdo Comercial e In-
dustrial de Ribeirdo Preto
(Acirp) aponta que o custo
médio dos produtos essen-
ciais chegou a R$ 792,50 em
abril, com alta de 6% no més.

O reajuste foi puxado
principalmente por tomate,
leite e feijao, itens de forte
presenca no consumo diario
e que pesam diretamente no
bolso da populacdo. “Em um
cenario de renda apertada, o
aumento dos alimentos ba-
sicos reduz a capacidade de
compra, afeta o planejamen-
to doméstico e dificulta ain-
da mais o equilibrio das con-
tas”, informa o economista
Miguel Colares.

.0 avanco da cesta basi-
ca em Ribeirao nao ocorre
de forma isolada. Dados ci-
tados na analise econdmica
mostram que a alta foi regis-
trada nas 27 capitais pesqui-
sadas pelo Dieese pelo se-
gundo més consecutivo. Em

Preco da cesta basica disparou em todo o Pais, segundo dados do Dieese

Sao Paulo, o custo da cesta
gira em torno de R$ 900, o
maior do pais.

RENDA FAMILIAR

Segundo dados do Diee-
se, os gastos com comida ja
representam quase 30% da
renda familiar, acima dos
cerca de 25% registrados
seis anos atras. O aumento
desse peso mostra como a
renda disponivel esta sen-
do consumida cada vez mais

pelo bésico, deixando me-
Nnos espago para poupanca,
lazer, compras no varejo e
até investimentos em satde
e educacao.

Em Ribeirao Preto, o en-
carecimento da cesta basica
funciona ainda como sinal
de alerta para a economia
local. Quando os produtos
essenciais absorvem uma fa-
tia maior do orcamento, o
reflexo costuma aparecer ra-
pidamente em outros seto-

Ageéncia Brasil

res, Com consumo mais sele-
tivo, adiamento de compras
e maior cautela por parte do
cliente no comércio. “Com
a cesta basica rondando os
R$ 800, o impacto ja vai
além da estatistica. Ele apa-
rece na rotina das familias,
no aperto do fim do més e
na dificuldade crescente de
manter um padrdo minimo
de consumo sem compro-
meter ainda mais a renda”,
afirma Colares.

PRODUTOS

Os principais destaques
de variacao com alta de
precos observados no pe-
riodo foram tomate italiano
(+25,48%), leite de caixinha
(+18,89%) e feijao carioca
(+11,56%). No caso do toma-
te, o aumento é atribuido a
reducdo da oferta no merca-
do atacadista - a maturacao
e a colheita antecipadas in-
fluenciaram no volume.

Jéa o leite refletiu a menor
oferta no campo, influencia-
da pela sazonalidade da pro-
ducdo e pela postura mais
cautelosa dos produtores em
relacdo a novos investimen-
tos. A situacdo é combi-
nada ao avanco dos custos
de producio, o que susten-
tou os precos da matéria-
-prima e dos derivados.

O feijao carioca, por sua
vez, subiu em um contexto
de safra menor e estoques
reduzidos. A remuneracao
mais baixa desestimulou o
plantio, enquanto o clima
prejudicou a colheita.

Em sentido oposto a mé-
dia da cesta, o a¢tcar cristal
(-4,59%) e a banana nanica
(-2,57%) apresentaram mo-
vimentos de queda dos pre-
¢os, impedindo um aumen-
to ainda maior do kit basico
de alimentos no més.

Gold Pao aposta na cultura e amplia presenc¢a no varejo

Em meio ao avanco das
dietas hiperproteicas e da
explosdo de produtos fun-
cionais impulsionados pelo
universo fitness, pelas redes
sociais e pela busca por lon-
gevidade e controle de peso,
a Gold Pao aposta na perma-
néncia de habitos tradicio-
nais do consumo alimentar
brasileiro, como o pao fran-
cés e o pao de queijo, que
continuam ocupando espaco
central no cardapio do con-
sumidor. “A gente acredita
que o consumo de pao nao
vai cair. Culturalmente, o
pao esté arraigado na nossa
cultura”, afirma Bruno Cur-
bani, gerente de marketing
da empresa.

O executivo acredita que
o avanco dos produtos sau-
daveis nao elimina o consu-
mo tradicional de massas e
panificados, mas amplia as

possibilidades de diversifi-
cacdo do portfélio. Esse po-
sicionamento acompanha o
novo momento da empresa,
que vem intensificando sua
presenca no segmento B2C
com o lancamento de uma
linha de paes de queijo vol-
tada ao consumidor final. O
portfélio inclui pao de quei-
jo tradicional em diferentes
formatos, além de produtos
como broinha de milho com
erva-doce e palito 3 queijos,
reforcando a estratégia de
levar ao varejo a experiéncia
construida no atendimento
profissional.
Paralelamente, a compa-
nhia avanca nos estudos pa-
ra a implantacdo de uma
nova planta industrial em
Ribeirao Preto, projeto que
deve sustentar a proxima fa-
se de crescimento da opera-
¢ao e ampliar a capacidade

de distribuicdo da empresa
para novos mercados con-
sumidores.

Hoje presente principal-
mente no Sul de Minas Ge-
rais e todo estado de Sao
Paulo, a Gold Pao quer

avancar para novas regioes
mineiras, além de ampliar
operacoes no Parand, Espi-
rito Santo e Rio de Janeiro.
“Com anova planta, aideia é
ampliar nossa area de atua-
¢ao e atendimento”, expli-

cou Curbani ao detalhar os
planos ligados ao projeto de
expansao industrial da com-
panhia.

Além da expansdo co-
mercial, a empresa reforca
seu posicionamento institu-
cional com iniciativas volta-
das a inovacao e relaciona-
mento com o setor. Entre
elas esté o projeto “Conver-
sa de Padaria”, que se baseia
em uma série de encontros
presenciais entre empresa-
rios e especialistas da pa-
nificacdo para discutir ten-
déncias, gestdo e mercado, e
abrange também o formato
podcast, divulgando pautas
sobre o segmento de panifi-
cacdo. A marca também pre-
para participacio estratégi-
ca na APAS SHOW 2026,
onde apresentara um estan-
de inspirado em uma pada-
ria modelo.



