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1. SOBRE A ALIANIMA

A Alianima é uma organizacdo sem fins lucra-
tivos que trabalha em estreita colaboragcao com
lideres da industria alimenticia para identificar
e abordar os principais desafios enfrentados
pela cadeia de producdo animal. Oferecemos
parcerias, consultorias e suporte técnico gra-
tuito as empresas comprometidas em melhorar
as condicOes de vida dos animais, auxiliando
na implementacdo de praticas sustentaveis e de
bem-estar animal.

Contamos com uma equipe técnica especia-
lizada, que fundamenta todas as suas acoes e
materiais em dados técnico-cientificos. Nosso
objetivo é fomentar uma industria mais atenta
e preocupada com o sofrimento animal, e um
consumidor mais informado sobre a origem de
seus alimentos, incentivando um consumo cri-
tico e consciente.

Saiba mais sobre a nossa atuagdao em
alianima.org

[ . .
& alianima

2. SOBRE 0 OBSERVATORIO ANIMAL

O Observatoério Animal é uma plataforma de-
senvolvida e gerida pela Alianima para dar
visibilidade aos compromissos publicos em
bem-estar animal firmados pela industria ali-
menticia no Brasil, facilitando seu acompa-
nhamento por diferentes publicos, como setor
produtivo, consumidores, instituicoes de pes-
quisa e 6rgaos governamentais.

Anualmente, quatro relatorios sao publicados
— Observatorio do Frango, Observatorio do
Ovo, Observatério do Peixe e Observatorio
Suino — abordando categorias de animais for-
temente impactados pelos sistemas de produ-
cdo em que estdo inseridos. Essas cadeias sao
particularmente relevantes tanto pelo grande
numero de individuos sencientes envolvidos
quanto pelo baixo grau de bem-estar animal
decorrente de determinadas praticas regula-
res de criacdo. Entre essas cadeias, frangos e
peixes ainda demandam maior sensibilizacao
dos atores envolvidos para que se inicie a ado-
cdo de compromissos publicos estruturados de
bem-estar animal no Brasil.

O Observatorio Animal também retine infor-
macoes e noticias sobre a nossa atuagao e so-
bre a realidade da cadeia de producao de ali-
mentos, destacando o papel da industria na
implementacdo de mudangas significativas no
tratamento dos animais. A iniciativa busca am-
pliar a transparéncia, fortalecer a responsabili-
dade corporativa e estimular avangos concre-
tos no bem-estar animal no pais.

Acesse em observatorioanimal.com.br

ob§ervqtério
animal



2.1 SOBRE O OBSERVATORIO DO OVO

No Brasil, desde 2015, mais de 160 empresas
dos setores alimenticio e de hotelaria assumi-
ram o compromisso de utilizar e vender ape-
nas ovos produzidos por galinhas criadas em
sistemas livres de gaiolas até 2030. Com os
prazos para o cumprimento dos compromissos
se aproximando, a Alianima entende a impor-
tancia de monitorar a evolucdo dessas empre-
sas, e trazer transparéncia ao processo de tran-
sicdo. Além disso, a divulgacao dos resultados
permite identificar os principais pontos que
podem ser trabalhados e melhorados, para que
haja uma transicao bem sucedida para ovos li-
vres de gaiolas, e oferecer suporte técnico com
base em nossa expertise em bem-estar animal.

A terceira edi¢cao do Observatoério do Ovo se-
gue com o enfoque nas empresas supermerca-
distas, mas aumenta o seu escopo: além das
redes ja comprometidas em vender exclusi-
vamente ovos livres de gaiolas, convidamos
as maiores redes do Brasil, de acordo com

o ranking anual da Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS), a participar do le-
vantamento. Com isso, seguimos dando visi-
bilidade aos supermercadistas que estdo reali-
zando a transicdao de forma efetiva, apoiando
aqueles que ainda ndo conseguiram cumprir
suas metas, além de incentivar aqueles que
ainda ndo possuem compromisso firmado.
Adicionalmente, as informacodes fornecidas
pelas principais redes do Pais sdo importantes
para ajudar a tragar um panorama mais com-
pleto e abrangente do setor brasileiro quanto a
comercializacao dos diferentes tipos de ovos.

Acesse em observatoriodoovo.com.br

observatério
> do ovo
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3. INTRODUCAO

3.1 PANORAMA DA PRODUCAO DE OVOS
NO BRASIL'

Zrﬁdé’»fﬂ?maes 52 maior produtor

de unidades do mundo

E)gortac,:c"go
40,9 mil 288 unidades/hab

toneladas para 87 paises

Consumo per capita:

PRODUCAO BRASILEIRA DE OVOS CONSUMO PERCAPITA DE OVOS
2015 39.511.378.639 2015
2016 39.181.839.294 2016
2017 39.923.119.357 2017
2018 44.487.496.586 2018
2018 49.055.709.215 2018
2019 53.533.542.389 2019
2021 54.973.807.551 2021
2022 52.068.585.438 2022
2023 52.447.595.076 2023
2024 57.682.974.755 2024
2025 62.253.124.013 2025
Fonte: ABPA Fonte: ABPA
M O BRASIL NUNCA OS BRASILEIROS NUNCA
PRODUZIU TANTOS OVOS! COMERAM TANTOS OVOS!

~ . Em comparacdo ao ano anterior, houve
Em comparacdo com 2024, o Pais apre- parac !

- aumento de 7,1% no nimero de ovos per
sentou um aumento de 7,9% na producéo. 1 P

capita consumidos. Em 10 anos, o aumen-
Em 10 anos, o aumento foi de 58%. . o
to foi de 51%.

1 Relatério Anual ABPA 2026
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DESTINO DA PRODUCAOQ BRASILEIRA
DE OVOS EM 2025

M Exportacéo

Imagem: Pexels

98,58%

I Mercado Interno

Fonte: SECEX/ABPA

A EXPORTACAO SEGUE
AUMENTANDO!

O Brasil segue concentrando praticamente toda
a sua producdo de ovos no mercado interno,
mas registrou aumento de 65% de 2024 para
2025, quando o principal destino de exporta-
cdo passou a ser os Estados Unidos.




3.2 A IMPORTANCIA DO SETOR SUPERMERCADISTA?

@Tl O Brasil possui 161
alle compromissos corporativos

'I 6] COMPROMISSOS dos setores de alimentacdo e
CORPORATIVOS hotelaria para utilizar e vender

exclusivamente ovos produzidos

por galinhas livres de gaiolas.’

@2 Os supermercadistas (atacados,
varejos e ‘atacarejos’) possuem
O PAPEL DOS uma enorme importdncia, jd que
SUPERMERCADISTAS sd@o o principal local (fisico ou

online) de compra de produtos
alimenticios pela populacéo
brasileira, o que inclui os ovos.

UM SETOR DO TAMANHO DE UM PAIS

i.) RS 1,145 TRILAO | _
de faturamento em 2025 9 MILHOES
: @ De colaboradores

@ 9 02% diretos e indiretos
do PIB )
. N 30 MILHOES

: QP De consumidores passam
e 439.728 pelas lojas do setgrtodo dia

Lojas em todo o pais

O compromisso cage-free do

setor que mais demanda ovos

inteiros dos produtores encoraja
O COMPROMISSO je mcneli.rc mc;is intgnlso a oferta
CAGE-FREE e ovos livres de gaiola, ao

contrdrio dos setores que usam
essencialmente ovos processados
ou seus derivados, com valor de
mercado inferior.

05

Os produtores de ovos entendem que haverd demanda para
produtos cage-free e podem, com mais seguranca, investir no novo

(V sistema livre de gaiolas, garantindo uma transicdo com menor risco.

2. Ranking ABRAS 2026 - Grandes Numeros e Destaques 3. Observatorio Animal
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4. METODOLOGIA
4.1 EMPRESAS CONTATADAS

A fim de tracar um panorama mais acurado do
setor supermercadista brasileiro em relacdao ao
tema, diferentemente das duas primeiras edi-
coes do Observatério do Ovo, neste ano envia-
mos o questionario também aos 13 maiores
supermercadistas do Brasil* que ainda nao
possuem um compromisso.

EMPRESAS COM COMPROMISSO CONTATADAS

Prazo: 2021

EUh BEAL DE ALIVE

Prazo: 2023

Serﬁ"i}j,ﬁl{;zia

O questionario foi enviado para um total de 30
empresas: 17 delas com o compromisso publi-
co de vender exclusivamente ovos em casca
produzidos por galinhas criadas em sistemas li-
vres de gaiolas, e outras 13 sem qualquer com-
promisso publico sobre o assunto.

Prazo: 2026

Cia Beal de Alimentos

Casa Santa Luzia

Hippo
Supermercados

(Festval)
Prazo: 2028
Vo
BICBOI! % cencosud
o
Big Box Cencosud
Supermercados (GBarbosa, Mercantil,

Bretas, Perini, Prezunic,

Spid, Giga Atacado)

(BigBox, Ultrabox)

EMPOR g

VARANDA.

Empério Varanda

GPA

(Péo de Acucar, Extra)

®

Carrefour

Grupo Carrefour
(Atacaddo, Carrefour,

Sam’s Club)

Dia Saoliiz
Grupo DIA Grupo MSLZ

(Mercadinhos Séo Luiz,
Mini Séo Luiz, Mercadéo)

Oba Hortifruti

stfmarche

St. Marche

Wvﬁe@nte

Supermercados
Cavicchiolli

(Séo Vicente e Arena
Atacado)

% slipernosso

Supermercados Supernosso
Pague Menos (Super Nosso,
Apoio Mineiro)

Umda’

UnidaSul

(Rissul, Macromix Atacado,

Mr. Estoque Online)

% Zaffan

Zéffari

4. Ranking ABRAS 2026




E a seguir, esta a lista das 13 empresas sem compromissos publicos, organizadas em ordem alfa-
bética, com suas respectivas bandeiras:

SEM COMPROMISSO

i,

-
i i

ATACADISTA

Assai

ATACADAO 3 ¢
DIA‘DIACY

TOOO DIA MALS BARATO! DISTRIBUIGAQ

Atacadéo Dia a Dia Grupo JC

(Costa Atacadédo)

rﬂ"‘
(e

— —

Grupo Koch
(Supermercados Koch
e Komprédo Koch
Atacadista)

Grupo Mateus
(Mateus Supermercados,
Hiper Mateus, Camifio :
e Mix Mateus)

Milrito

Grupo Muffato
(Super Muffato, Patdo
Supermercado, Max
Atacadista e Muffato

Max Atacado)

GRUPO Mﬂrl'f'lfl @

PEREIRA Mincs Dom

ATACADISTA

Mart Minas e
Dom Atacadista

Grupo Pereira
(Comper, Atacado Bate
Forte, Fort Atacadista)

Plurix* Savegnago

(Amigdo, Avenida, Boa,

Compre Mais, Dom
Olivo, Nida, Parand

Supermercados, Superpdo)

Sonda
Supermercados

SUPERMERCADOS
enda
Atacado

Supermercados BH Tenda Atacado

*Contatado pela primeira vez

4.2 QUESTIONARIO

O QUESTIONARIO ENVIADO AS EMPRESAS CONTEMPLAVA OS SEGUINTES ITENS:

Exposicdo da porcentagem
de ovos livres de gaiolas
(livres de gaiolas, caipira,
orgdnico) em relacéo ao total
de ovos vendidos em 2025;

Designacdo das
macrorregides brasileiras
atendidas pela empresa;

|dentificacdo do nivel de
dificuldade em conseguir
abastecimento de ovos livres
de gaiolas em cada uma das
macrorregioes;

Sinalizacdo das dificuldades
encontradas pelas empresas
durante a transicdo para ovos livres
de gaiolas;

Percepcdo dos aspectos
positivos para a empresa da
transicdo para ovos livres de
gaiolas.




O questionario foi enviado em marco de
2026, e as empresas dispuseram do prazo de um
meés para submeterem suas respostas.

Todas as empresas contatadas estavam cien-
tes da proposta de transparéncia prevista pelo
Observatério do Ovo com relacdo aos temas
abordados e, portanto, consentiram com a di-
vulgacao posterior dos resultados na plataforma
Observatorio Animal.

4.3 CLASSIFICACAO E RANQUEAMENTO

Para a classificacdo e ranqueamento dos su-
permercadistas, a seguinte metodologia foi
aplicada:

» As empresas que ja concluiram a transi-
cdo e reportam, ha pelo menos dois anos, a
comercializacdo de 100% de ovos livres de
gaiolas passaram a integrar a nova catego-
ria Premium, e, por isso, ndao entraram no
ranqueamento;

» Como sempre, foram elaborados dois ran-
kings: um para o varejo e outro para o
atacado de cada grupo supermercadista, ja
que as duas modalidades apresentam distin-
tos desafios operacionais, de abastecimento
e de publico-alvo;

» Todas as empresas partiram inicialmente
com a pontuacao minima (0 ponto);

* Neste ano, na tentativa de considerar a
complexidade das operacOes das redes res-
pondentes, a distribuicdo de lojas nas
Regioes do pais foi incluida como um novo
critério, refletindo o grau de dificuldade no
abastecimento de ovos livres de gaiolas em
cada Regido relatado nas respostas forneci-
das, conforme esquema abaixo:

GRAU DE DIFICULDADE PARA ABASTECIMENTO
DE OVOS LIVRES DE GAIOLAS POR REGIAQ

Menor dificuldade para o abaste-
cimento de ovos livres de gaiolas

FACIL

Dificuldade moderada no abaste-
cimento de ovos livres de gaiolas

REGULAR

(% W DIFiciL

Fonte: Observatério do Ovo | Alianima

Maior dificuldade no abastecimen-
to de ovos livres de gaiolas

* Nota: indice calculado com base nas respostas fornecidas pelos
supermercadistas a esta edicdo do Observatério do Ovo.

Além disso, os critérios mais objetivos para o
cumprimento do compromisso, como a por-
centagem de ovos livres de gaiolas e a evo-
lucdo da transicao de um ano para o outro,
ganharam maior peso no calculo de pontos.



CRITERIO PARA PONTUACAO

Publicacéo de compromisso de bem-estar de galinhas
(E)G) 1 poedeiras que inclua o fim das vendas de ovos vindos de 10 pts 1
sistemas com gaiolas
Manutencdo do compromisso cage-free acessivel
2 publicamente 15 pts 1
3 Reporte publico do Gltimo ano sobre status da transicéo 15 ot 1
(conforme reporte publico, resposta ao Egglab e/ou ao Observatério do Ovo) p S
0 Q Qo 4 Participacdo no Observatério do Ovo 2026 1
CCY)D pac¢ 15 pi‘S

Ovo)"

Porcentagem de venda de ovos livres de gaiolas em

5 relagdo ao total de ovos vendidos
(conforme reporte piblico, resposta ao Egglab e/ou ao Observatério do

1 pt para cada 2

ponto percentual

Evolucdo da transicdo no Gltimo ano (conforme reporte piblico,
resposta ao Egglab e/ou ao Observatério do Ovo)

1 pt para cada
ponto percentual 2
aumentado

.

Para as redes que responderam a esta edicéo, o nUmero

ndmero total de
lojas de cada

7 total de lojas que a rede possui de acordo com os pesos 0.01
atribuidos as diferentes Regides (Sul: 2,25; Sudeste: 2,5; Centro operacdo (varejo !
Qeste: 3,25; Nordeste: 4,3; Norte: 4,5) ou atacado) )

5. RESULTADOS

5.1 Respostas dos supermercadistas

Nesta edicdo, responderam ao questionario
oito supermercadistas com compromis-
so: Big Box, Casa Santa Luzia, Cia Beal de
Alimentos, Empério Varanda, GPA, Grupo
Carrefour, Hippo e Sao Vicente - uma rede a
mais em comparagao a edicdo anterior. Entre
as empresas sem compromisso publico, ape-
nas o Assai respondeu ao questionario, repre-
sentando uma taxa de resposta de apenas 7%
desse novo grupo contatado.

Taxa de resposta ao longo das edicoes

Empresas com compromisso:

2026

AN

26% 41% 47 %

5.1.1 Abastecimento por Regiao do Brasil

As macrorregioes atendidas pelos respondentes
e respectivo niumero de lojas estao dispostas no
mapa da proxima pagina.



NUMERO DE LOJAS
POR REGIAO

Pelo terceiro ano consecutivo,

Norte e Nordeste seguem sen-

NORTE o do citadas como as Regides

44 mais dificeis no abastecimento
de ovos livres de gaiolas.

Apenas o Carrefour ndo ofe-
'@ rece ao menos uma opcdo de

CENTRO-OESTE 5o ovos livres de gaiolas em to-

158 das as lojas.

SUDESTE

1.289

Com excecdo da Casa Santa
Luzia e Hippo, todas as outras
redes respondentes aumenta-

Sl ) ram o nomero de lojas de um
ano para o outro, variando de
1 até 165 lojas a mais.

P iueresa  [Consioss

Siieie [N rorci Y

Assai 29 82 21 171 10 313
Big Box 48 0 0 0 0 48
Carrefour 66 130 23 408 96 723
Casa Santa Luzia 0 0 0 1 0 1
Cia Beal de Alimentos 0 0 0 0 37 37
GPA 15 37 0 676 0 728
Hippo 0 0 0 0 4 4
S&o Vicente 0 0 0 28 0 28
Varanda 0 0 0 5

0 5

Big Box

Casa Santa Luzia

Cia Beal de Alimentos
Hippo

Sdo Vicente

Varanda

QUANTIDADE DE LOJAS O 100 200 300 400 500 600 700




“A oferta varia por estado e pela 5.1.2 Dificuldades na transicao cage-free
localizagdo das unidades. Por exem-

mmmm plo, no Centro-Oeste, hd maior dis-
ponibilidade em Goids e no Distrito
Federal, enquanto Mato Grosso e Mato Grosso » Casa Santa Luzia, Cia Beal de
do Sul enfrentam mais desafios. Esse cendrio Alimentos (Festval) e Emporio Varanda,
também se repete em outras Regides do Brasil”. que relataram ja ser 100% cage-free,
ndo reportaram qualquer dificuldade

durante a transicao.

“Nordeste: Oferta limitada de ovos
(» cage-free, com baixa escala e regula-

Carrefour | ridade; maior preferéncia pelo con-  Alto custo do produto segue sendo,
pelo terceiro ano, a maior dificuldade

sumidor por ovos caipiras. Norte:
Producdo restrita e desafios logisticos impactam
a consisténcia do abastecimento. Sul, Sudeste e
Centro-Oeste: Maior oferta, porém com limita-
¢oes de escala, cobertura e preco. Baixo conheci-
mento do consumidor sobre cage-free e percepgdo A falta de conhecimento pela
de alto custo”. equipe interna ndo demonstrou ser

uma dificuldade, mostrando que
provavelmente suas equipes estdo
bem informadas sobre os produtos que
vendem.

encontrada durante a transicao.

“Particularmente, consideramos fd-

o cil a transi¢do pois apenas um dos

Sén@zﬁm nossos fornecedores ndo trabalhava

com esse compromisso, e encerra-
mos a parceria com ele”.

“Sudeste: Grandes fornecedores e
/7\ boa infraestrutura logistica, porém
GPA forte predomindncia do consumo de
ovos convencionais com diferenca
de preco ainda significativa entre as catego-
rias. Centro-Oeste: Produtores locais ainda di-
recionam maior parte da produgdo para ovos
convencionais, reflexo da demanda predomi-
nante na Regido. Nordeste: Baixa maturidade
em relagdo as prdticas de bem-estar animal e
poucos compromissos institucionais voltados
ao consumo de ovos livres de gaiola, reduzindo
a demanda”.

Imagem: Pexels
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DIFICULDADES ENCONTRADAS NA TRANSICAO
PARA OVOS LIVRES DE GAIOLAS

Alto custo
do produto

? Falta de conhecimento
° pelos consumidores

44,

Falta de oferta do
produto na Regiéo
de operacao

44,

Nenhuma
dificuldade

encontrada

33%

[P Baixa
(] aceitacdo pelos
consumidores

33%

y/ /‘\ Falta de apoio de

> associacoes
2 ¢

S

229%

: Falta de
Iéqg conhecimento pela
equipe interna o%,

“Hd uma escassez de atores no mer-
cado que comercializam ovos com
compromissos de bem-estar animal.
Esse cendrio reduz a concorréncia e
intensifica a disputa por preco, o que prejudica
a competitividade de produtores que investe m
em sistemas mais éticos e sustentdveis. Além dis-
so, a baixa adesdo do mercado desestimula no-
vos fornecedores a realizarem a transigdo para
modelos livres de gaiolas, jd que a demanda e
o incentivo econémico ainda sdo insuficientes”.

GPA

“Apesar dos avangos ao longo dos
anos, ressaltamos que a transi¢do da
cadeia de ovos no Brasil ainda apre-
senta desdfios estruturais que envol-
vem aspectos produtivos, econémicos e de desen-
volvimento de mercado. A migragdo para sistemas
livres de gaiolas exige investimentos relevantes
em infraestrutura, manejo, biosseguridade e
adequagdes sanitdrias, ao mesmo tempo em que
ocorre em um contexto de sensibilidade a preco e
restri¢do do poder de compra, o que impacta dire-
tamente o ritmo de expansdo da demanda. Soma-
se a isso o nivel ainda limitado de conhecimento
do consumidor e a auséncia de padrées claros e
harmonizados de comunicagdo sobre os diferen-
tes sistemas de producdo. Adicionalmente, persis-
te uma lacuna regulatoria, com falta de diretrizes
e referéncias mais consolidadas, o que reduz a
previsibilidade e a seguranga para transigdo da
produgdo, especialmente por parte dos produto-
res, que dependem desse ambiente para orientar
suas decisées e viabilizar a transi¢do em escala”.

®

Carrefour

“No caso do Atacaddo, esse desafio é

# ampliado por se tratar de um modelo
Aaracapao, baseado em alto volume e alta com-
petitividade, que atende majoritaria-

mente as classes C e D, pequenos comerciantes
e empreendedores mais sensiveis a preco. Em
Regides como Norte e Nordeste, onde a compa-
nhia também atua de forma relevante, a produgdo
ainda é mais restrita e a malha logistica apresenta
limitagdes, o que impacta a consisténcia do abas-
tecimento e o ritmo de expansdo da categoria.
Por fim, oscilagbes no preco do ovo convencional,
como observado em 2025, afetam diretamente a
adesdo do publico dessas lojas ao ovo cage-free”.




5.1.3 Aspectos positivos da transicao
cage-free

Percepcdo

p e positiva da marca

pelo consumidor

78%

Promocéo de
melhores condicdes
para as aves

67%

\’ Melhoria nos
indices de ESG
56%

Compliance

Q

33%

x Nenhum
aspecto positivo

0%

A “percepcdo positiva pelo consumidor”

segue sendo o aspecto positivo assinalado
pela grande maioria.

(» “Apesar dos avangos ao longo dos
anos, ressaltamos que a transi¢do da
cadeia de ovos no Brasil ainda apre-

senta desafios estruturais que envol-

vem aspectos produtivos, econémicos e de desen-
volvimento de mercado. A migragdo para sistemas
livres de gaiolas exige investimentos relevantes
em infraestrutura, manejo, biosseqguridade e
adequagdes sanitdrias, ao mesmo tempo em que
ocorre em um contexto de sensibilidade a preco e
restrigdo do poder de compra, o que impacta dire-
tamente o ritmo de expansdo da demanda. Soma-
se a isso o nivel ainda limitado de conhecimento
do consumidor e a auséncia de padroes claros e
harmonizados de comunicagdo sobre os diferen-
tes sistemas de produgdo. Adicionalmente, persis-
te uma lacuna regulatéria, com falta de diretrizes
e referéncias mais consolidadas, o que reduz a
previsibilidade e a seguranga para transi¢do da
produgdo, especialmente por parte dos produto-
res, que dependem desse ambiente para orientar
suas decisdes e viabilizar a transigdo em escala”.

Carrefour

“Além de atender a crescente de-
/7@ PA manda dos consumidores por produ-
tos mais sustentdveis e socialmente
responsdveis, incluindo prdticas ali-
nhadas ao bem-estar animal, as empresas que
assumem compromissos nessa dire¢cdo também
se antecipam a possiveis futuras regulamenta-
¢Oes governamentais voltadas a garantir me-
lhores condigdes de criagdo. Dessa forma, além
de responder as expectativas do mercado, essas
empresas se posicionam de maneira estratégi-
ca, reduzindo riscos regulatorios e fortalecendo
sua reputagdo”.

“O Grupo Sdo Vicente apoia a

SV/sae .o comercializagdo de ovos de gali-

nhas livres de gaiolas e jd garante

a disponibilidade de ao menos uma

opgdo em todas as lojas. Embora a participa-

¢do ainda seja pequena na categoria, estamos

atuando para desenvolver e ampliar esse seg-
mento gradualmente em nossas lojas”.



5.2 PERCENTUAL DE OVOS LIVRES DE GAIOLAS DE ACORDO COM A EMPRESA E O ANO
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Amaioria dasempresas teve pouco, ou nenhum
avanco, nos Ultimos anos, o que é preocupante
visto que os prazos estdo se aproximando.

% 2025

3,3

31

14,4
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100
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25

100
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% 2026
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40,67
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v -0,2
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v -0,64
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No Ultimo ano, 64% das bandeiras que re-
portam n&o apresentaram qualquer avanco

na transicdo.




5.3 RANKING DE VAREJISTAS
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EMPRESA

Oba Hortifruti

Hippo Supermercados

Pdo de Acucar e Extra (GPA)

Big Box Supermercados

Supermercados Sé&o Vicente
(Cavicchioli)

Supermercados Pague Menos

Carrefour e Sam's Club
(Grupo Carrefour)

Cencosud

Grupo DIA

Zéffari

Rissul (UnidaSul)

Mercadinho Séo Luiz
(Grupo MSLZ)

Supernosso

Amigdo, Avenida, Boa, Dom
Olivo, Parana Supermercados,
Superpdo (Plurix)

Comper (Grupo Pereira)

Super Muffato e
Patdo Supermercado
(Grupo Muffato)

Super Koch (Grupo Koch)

Mateus Supermercados,
Hiper Mateus, Camifio
(Grupo Mateus)

Savegnago

Supermercados BH

PONTOS

210

202

134

18

17

116

68

25

25

25

25

10



DESTAQUES A\ ALERTAS
4 4

A T4
oba W Siermosso

HORTIFRUTI

Oba lidera o ranking ao reportar 85% de transicéo e alcancar Na 10¢ posicdo do ranking, o Supernosso reine dois dos
100% de ovos livres de gaiolas em sua marca prépria. sinais mais preocupantes observados nesta edicdo: nunca
J reportou avancos em sua transicdo para ovos livres de gaiolas

e retirou do ar o compromisso anteriormente divulgado. A
combinacdo de falta de progresso e reducdo da transparéncia
coloca a empresa entre os casos mais criticos monitorados pelo

Observatério.
=

extra o=

Pdode Acticar

Dia Umida’ % Zaffan

Hippo ocupa o 22 lugar com avanco de 3 pontos percentuais. SO
Ainda assim, a evolucdo segue abaixo do esperado para uma
empresa que dfirma ter acesso facil ao abastecimento de ovos
livres de gaiolas no Sul e mantém compromisso piblico para 2026.

As quatro redes seguem sem divulgar qualquer percentual
de transicdo para ovos livres de gaiolas. Apés anos
sem atualizacdes puoblicas, a auséncia de transparéncia
impede que consumidores, investidores e demais partes
interessadas acompanhem qualquer progresso em relacéo aos
compromissos anunciados.

Pdo de Acucar e Extra Compartilham o 3° lugar apéds
concluir a transicdo dos ovos de marca prépria para sistemas
livres de gaiolas dentro do prazo anunciado. Ainda assim, o
percentual geral recuou 3 pontos percentuais no Gltimo ano.

Big Box ocupa o 42 lugar e voltou a responder ao Observatério

(~
do Ovo, registrando avanco de 4 pontos percentuais em relacdo COMPER K koch Mij-F-F-i-tn m
ao ano anterior. - (___. A ) :

—

-

SUPERMERCADOS
(» @ @Eﬂ%@ m

SViidente
Carrefour
As redes Savegnago, Sonda, Comper, Super Muffato,
Supermercados BH, Mateus Supermercados e
Supermercados Koch, assim como nos anos anteriores, ndo
cc@ud responderam qualquer tentativa de contato da Alianima.
p—

S&o Vicente fica em 52lugar, mas apresentou evolucdo limitada
(3 p.p.), apesar de atuar apenas no Sudeste e considerar o
abastecimento de ovos livres de gaiolas “muito facil”.

Pague Menos ocupa o 4° lugar, porém ndo apresentou oo §

. ~ . . .~ ® - -
qualquer atualizacdo publica sobre sua transicdo desde a @ Parana W Superpio
dltima edicdo e ndo respondeu ao Observatério do Ovo. Afalta oLivio

de transparéncia dificulta avaliar se o avanco anteriormente
reportado foi mantido.

As redes Amigdo, Avenida, Boa, Compre Mais, Dom

Carrefour e Sam’s Club dividem o 72 lugar em razéo da Olivo, Parand e Superpéo foram convidados a participar
auséncia de avancos relevantes na transicdo. No caso do do Observatério do Ovo pela primeira vez, mas ndo respon-
Carrefour, a estagnacdo é agravada pela recente publicacéo deram aos contatos realizados.

de uma nota que retira do ar metas anteriormente assumidas j

para ovos livres de gaiolas, representando um retrocesso
em transparéncia justamente por parte da maior rede
supermercadista do pas.

Assim como eles, boa parte dos maiores
supermercadistas do Brasil ndo possui
qualquer compromisso e tém se mostrado
bastante resistentes ao tema do bem-
estar animal e dos ovos livres de gaiolas.

Cencosud ocupa o 82 lugar e passa a reportar publicamente
sua transicdo. Embora o movimento represente um avanco em
transparéncia, o percentual atual ainda é baixo para o prazo
assumido de 2028.

J




CRITERIOS ATINGIDOS POR CADA EMPRESA CONTATADA COMPREENDENDO A RESPOSTA
AO QUESTIONARIO OU INFORMACAQ PUBLICA

Reporte o
Compromisso | No ar Resposta | piplico o d?,
2026 lojas
Anuadl
1

Casa Santa Luzia

Festval 37
St. Marche 31
Empério Varanda 5
Oba Hortifruti 70
Hippo Supermercados 4
P&o de Acucar e Extra (GPA) 728
Big Box Supermercados 24
Carrefour e Sam's Club (Grupo Carrefour) 334
Supermercados S&o Vicente (Cavicchioli) 23
Supermercados Pague Menos 39
Cencosud 252
Grupo DIA 244
Zaffari M
Rissul (UnidaSul) 34
Mercadinho Sé&o Luiz (Grupo MSLZ) 22
Supernosso 37
Ar;ig&o,'Avenida,-Bou, ng Olivo, 171
arand, Superpao (Plurix)
Comper (Grupo Pereira) 110
Super Muffato e Patdo Supermercado na
(Grupo Muffato)
Supermercados Koch (Grupo Koch) 95
Mateu§~Supermercados, Hiper Mateus, 87
Camifio (Grupo Mateus)
Savegnago 64
Sonda a5
Supermercados BH 54

*para as redes que ndo responderam ao Observatério do Ovo, o ndmero de lojas foi representado de acordo com informacédo
publica disponivel no site institucional da empresa
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5.4 RANKING DE ATACADISTAS
RANKING ATACADO 2026

£z

ATACADAD

) i

ATACADISTA

ULTRAEBDX

cich
Unida’
MEBCAD,

%2 sUpernosso

ATACADAO
DIA'DIACL
—)
GRUPD
PEREIRA
COSTA
/Murra
7¢ Comix
matels
Aenda
Atacado
Plurix

EMPRESA

Atacaddo (Grupo Carrefour)

Assai

Ultrabox (BigBox)

Arena Atacado (Cavicchioli)

Giga e Mercantil Atacado
(Cencosud)

Macromix Atacado e Mr.
Estoque Online (Unidasul)

Mercaddo Séo Luiz (Grupo MSLZ)

Apoio Mineiro (Supernosso)

Atacaddo Dia a Dia

Atacado Bate Forte e Fort
Atacadista (Grupo Pereira)

Costa Atacadéo (Grupo JC)

Mart Minas e Dom Atacadista

Max Atacadista e Muffato Max
Atacado (Grupo Muffato)

Mix Mateus (Grupo Mateus)

Tenda Atacado

Kompréo Koch Atacadista
(Grupo Koch)

Amigdo Atacarejo, Avenida,
Compre Mais, Parand Atacado,
Superpao (Plurix)

Supermercados BH
(formato atacarejo)

PONTOS

76

58

41

40

25

25

25

DESTAQUES

ATACADAO

ATACADISTA

O Atacadao lidera o ranking em razéo da escala e complexi-
dade de suas operacdes, além de possuir compromisso piblico
e reportar sua transicdo. No entanto, a empresa ndo apresen-
tou avancos significativos no Gltimo ano. A recente decisdo do
Grupo Carrefour Brasil de retirar do ar metas anteriormente
estabelecidas para ovos livres de gaiolas também gera incerte-
zas sobre o ritmo de implementacdo desse compromisso.

Mesmo sem assumir um compromisso pulblico para vender
apenas ovos livres de gaiolas, o Assai ocupa o 22 lugar por
manter a divulgacdo anual de seus resultados e apresentar
evolucdo continua na participacdo desses produtos nas ven-
das. A rede também se destaca por ser a Unica do setor ata-
cadista com ao menos uma opcdo de ovos livres de
gaiolas em 100% de suas lojas.

[
ULTRABDX ,Qargn‘al G‘GA 55_{/3;63

KTACACC ATACADO

Ultrabox e Arena Atacado ficam com as 3¢ e 42 posicdes
respectivamente por terem respondido o Observatério do Ovo
para suas operacdes de varejo, porém novamente ndo repor-
taram os avancos para suas operacdes de atacado, tornando
o avanco desconhecido.

Giga e Mercantil Atacado ocupam o 52 lugar, jd que re-
portam publicamente. Ainda assim, a evolucédo geral do Grupo
Cencosud é baixa (14%). Além disso, ndo separam o reporte
por operacdo no Brasil, o que faz com que o avanco para suas
operacdes de atacado seja desconhecido.

J

A\ ALERTAS
/

APoio | v=E5irae ATACADAO
wEETEE Sdolukz MACROMIX e

BATE Mart @
FORTE A'm.c“.;mg'r! EEIA Mm [“]m

MAX @ gl fenda

Apoio Mineiro estd em 6° lugar jG que além de nunca ter
reportado qualquer evolucdo, ainda retirou o compromisso do ar.

Mercadao Sé&o Luiz, Macromix Atacado e Mr. Estoque
seguem com o percentual de transicdo desconhecido, falhando na
transparéncia j& que estdo hd anos sem divulgar qualquer avanco.

As redes Atacad@o Dia a Dia, Atacado Bate Forte,
Fort Atacadista, Costa Atacaddao, Mart Minas, Dom
Atacadista, Max Atacadista, Muffato Max Atacado,
Mix Mateus, Tenda Atacado, Komprdo Koch
Atacadista, assim como nos anos anteriores, n&o responderam
qualquer tentativa de contato da Alianima.

J




mostrado bastante resistentes ao tema do bem-estar animal e dos ovos livres de gaiolas.

o Assim como eles, boa parte dos maiores atacadistas do Brasil ndo possui qualquer compromisso e tém se

CRITERIOS ATINGIDOS POR CADA EMPRESA CONTATADA COMPREENDENDO A RESPOSTA
AO QUESTIONARIO OU INFORMACAQ PUBLICA

Reporte Ne de

Empresa Compromisso | No ar Rezsg;(s,ta P::li;:r lojas*
Atacaddao (Grupo Carrefour) 389
Assai X X 313
Ultrabox (BigBox) X 24
Arena Atacado (Sao Vicente) X 6
Giga e Mercantil Atacado (Cencosud) X X 22
mt:‘tl:z%r;\:’)l() Atacado e Mr. Estoque Online X X 15
Mercadao Sao Luiz (Grupo MSLZ) X X n
Apoio Mineiro (Supernosso) X X X 6
Atacadéo Dia a Dia X X X X 36
s:::ﬁzc)) Bate Forte e Fort Atacadista (Grupo X X X X a5
Costa Atacadéo (Grupo JC) X X X X 15
Mart Minas e Dom Atacadista X X X X 95
(Aé\;:;( :gc’:\:zgi::g)e Muffato Max Atacado X X X X 70
Mix Mateus (Grupo Mateus) X X X X 98
Tenda Atacado X X X X 45
Kompréo Koch Atacadista (Grupo Koch) X X X X 66
A A Conpre M X X X
Supermercados BH (formato atacarejo) X X X X 346

*para as redes que ndo responderam ao Observatério do Ovo, o nimero de lojas foi representado de acordo com informacéo
publica disponivel no site institucional da empresa



6. CONCLUSAO

A terceira edicdo do Observatorio do Ovo de-
monstra que, apesar de avangos pontuais e da
consolidacdo de algumas liderangas no setor
supermercadista quanto ao bem-estar animal,
a transicao para ovos livres de gaiolas no
Brasil ainda acontece em ritmo muito abai-
x0 do necessario frente aos prazos assumi-
dos pelas empresas. Embora algumas redes
tenham apresentado evolugdo e maior transpa-
réncia, a maioria dos supermercadistas segue
estagnada, com avancgos timidos ou até retro-
Cessos nos percentuais reportados.

Os resultados também evidenciam uma desi-
gualdade alarmante no nivel de comprometi-
mento do setor. Enquanto algumas empresas
ja alcangcaram ou se aproximam dos 100% de
ovos cage-free, grande parte das maiores redes
do Pais continua sem qualquer compromisso
publico ou sequer respondem as tentativas
de diadlogo da sociedade civil. Esse cenario
é ainda mais critico entre os atacadistas,
segmento que apresentou os menores niveis
de engajamento, evolucdo e transparéncia,
apesar de sua enorme relevancia no abasteci-
mento alimentar brasileiro.

Além disso, embora custo, logistica e oferta
limitada sigam sendo apontados como obsta-
culos importantes, especialmente nas Regides
Norte e Nordeste, os proprios relatos das em-
presas demonstram que existe demanda cres-
cente, percep¢ao positiva dos consumidores e
desenvolvimento gradual da cadeia de forne-
cedores. Isso mostra que os desafios existem,
mas nao justificam a lentidao observada em
boa parte do setor.

Com apenas poucos anos restantes até 2028,
o setor supermercadista brasileiro precisa ace-
lerar de forma concreta a transicdo, ampliar a
transparéncia sobre seus avancos e assumir
maior responsabilidade sobre o impacto de
suas cadeias de abastecimento. O baixissimo
nivel de evolucao observado em grande parte
das empresas é preocupante e reforca que, sem
maior engajamento das liderangas do setor,
muitos compromissos correm o risco de nao
serem cumpridos.

Ao mesmo tempo, 0s avancos observados
em algumas redes mostram que a transicao €
possivel quando existe planejamento, en-
gajamento interno e dialogo proximo com
fornecedores. Mas para que 0os compromissos
representem mudancgas reais, sera necessario
um esforco muito maior, com mais trans-
paréncia e comprometimento por parte das
empresas e associacoes nos proximos anos.

A Alianima agradece as empresas que parti-
ciparam desta edicdo do relatério, e segue a
disposicdo para apoiar o setor supermercadis-
ta nesse processo, oferecendo suporte técni-
co e a construcdo conjunta de solucoes que
tornem a transicdo viavel e efetiva para as
empresas, para os consumidores e, principal-
mente, para 0os animais.

[ o .
& alianima
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7. CONTATO

Faca parte desse grande movimento em prol dos animais!

Caso vocé queira obter mais informagoes sobre nossa atuacao ou esclarecer dividas especificas re-
lacionadas a bem-estar animal no Brasil, entre em contato conosco por meio dos seguintes canais:

Site Site
Alianima Observatorio Animal
alianima.org observatorioanimal.com.br

LinkedIn YouTube

@alianima @alianima

Instagram
@alianima.br

Canal
Whatsapp

Clique e assine

Assine nossa newsletter corporativa e

acompanhe o cendrio da causa animal!

Escaneie e
acesse nossas
redes sociais
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O Observatério do Ovo - 3¢ ed. foi elaborado pela Alianima, uma
organizacdo sem fins lucrativos, com o apoio da Coefficient Giving
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Giving

A reproducdo parcial ou integral desta publicacéo é permitida, contanto
que seja devidamente citada a fonte e que ndo seja com o intuito de
comercializacdo ou qualquer fim lucrativo.



