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O segredo das

STARTUPS

Elas tém alcancado bastante sucesso no
food service e tém muito a ensinar
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EDITORIAL

aro leitor,

Nesta edicao, as startups sao o destaque da nossa matéria de
capa. Muito se tem falado delas, mas como elas vém alcancando
sucesso? De que forma o setor de alimentacao tem sido benefi-
ciado por sua atuacdo e inovagdes? O que podemos esperar desse
cenéario atual? Por que muitas tém focado o food service? Con-
versamos com vérias startups para mostrar como elas tém obtido
6timos resultados.

Preparamos também uma matéria que fala a respeito da utilizacdo
dos insetos em diferentes pratos. Pratica comum em alguns paises,
ela tem sido apontada como uma possivel solucdo para alguns
desafios existentes em relagdo a alimentagao atual e futura.

Em nossa editoria “Fs Padaria”, os paes artesanais foram
abordados. Mostramos como esses produtos tém se destacado
atualmente e por que eles tém sido a escolha de varios consu-
midores. Diversos estabelecimentos tém optado por oferecer
esses itens aos clientes.

Em “Eventos”, abordamos a 272 ABF Franchising Expo. Desta-
camos a forca das franquias no mercado atualmente e como o
segmento de alimentacdo se sobressai nesse cenério.

Também preparamos um contetdo especial sobre os chips de ve-
getais e a respeito das trouxinhas de panqueca, itens que tém
cativado os consumidores.

Boa leitura!
Equipe Food Service News
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MERCADO EM NUMEROS

Cenario Food Service

Desde 0 ano de 2016, as franquias
aumentaram a participacdo no faturamento
total do segmento de food service em 1,3%
ponto percentual, chegando a 15% do total,
de acordo com os dados do Indice Cielo do

Varejo Ampliado (ICVA).

*ﬁ*ﬁ*

A retomada gradual do segmento ocorre
desde o segundo semestre de 2016, tendo
sido registrado crescimento médio de 2,6%,
ap6s queda constante a partir de 2014 —
naguele ano, o incremento havia sido de
14,9% nos primeiros seis meses.

al

As franquias tém conseguido se expandir
mais do que as demais lojas sobretudo
por causa da abertura de novas unidades,
0 que influencia, consequentemente, no
crescimento do ndmero de vendas.

AAAII .‘
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Fonte: Assessoria de Imprensa
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Franquias

-

) funciona h4 aproximadamente
um ano em Sdo Paulo, pretende
se expandir por meio do sistema

de franquias. A marca é famosa por servir
sorvete com uma espécie de nuvem de
algoddo-doce.

@ A DONA NUVEM, sorveteria que

0 investimento total & de R$
180 mil a R$ 350 mil. A taxa
de franquia é de R$ 50 mil e
royalties de 5%. O faturamento
médio é de R$ 40,8 mil a R$
51 mil. O prazo de retorno é de
24 meses.

A marca espera alcancar dez
lojas em funcionamento até o
fim de 2018.

Fonte: Assessoria de Imprensa
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Campanhas

Durante o periodo da COPA DO MUNDO, diversos estabelecimentos pensaram em promogdes e

acdes relacionadas aos jogos. Um deles foi o restaurante especializado em comida belga CHEZ
VOUS, que fica localizado em Sao Paulo. Para o jogo do BRASIL X BELGICA, por exemplo, 0
estabelecimento avisou com alguns dias de antecedéncia que daria
UM CHOPE A CADA GOL SOFRIDO PELOS BRASILEIROS.

i> [ Fonte: Assessoria de Im

prensa
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por Tabata Martins

pdo é um dos alimentos mais
antigos do mundo e presente,
diariamente, nas mesas de mi-
lhares de familias, inclusive
das brasileiras. A panificacdo é uma arte
milenar, mas nem por isso deixa de pas-
sar por necessdrias atualizacdes. E € isso
que vem ocorrendo com essa importante
fatia do mercado de alimentacdo fora do
lar, uma vez que uma maior preocupa-
¢do com a sadde jd fomenta a producado
dos chamados pdes sauddveis, também
conhecidos como artesanais. Com isso,
muitas padarias brasileiras reinventa-
ram o seu produto-chave, o famoso pao
francés, ou acrescentaram ao seu car-
ddpio novas receitas do item em versao
mais condizente com o perfil fitness de
diversos consumidores.

Produzidos com ingredientes inte-
grais, com menos s6dio, agtcar e gordu-
ras saturadas, os pades sauddveis jd sao
vendidos nas mais diversas padarias exis-
tentes no Brasil, de acordo com Emerson
Amaral, diretor da Associacdo Brasileira
da Inddtstria de Panificacdo e Confeitaria
(Abip). Ele explica que ainda ndo hd uma
mensuracdo especifica sobre a fabrica-
cdo de pdes artesanais no pais. No entan-
to, garante que, “em quase totalidade do
universo das 70 mil padarias no Brasil,
hd registro da producdo de produtos que
remetem a saudabilidade em pequenas
variedades. Além disso, hd empresas que
possuem como foco prioritdrio esse tipo
de produto”, revela o diretor.

Segundo Amaral, apesar de a Abip
ndo possuir um estudo sobre volumes
relacionados a fabricacdo de pdes saudd-
veis no Brasil, jd foi feita uma pesquisa
a respeito da funcdo dos ingredientes
utilizados na panificagdo, seus impactos
e o desenvolvimento e foco em produtos
que remetem a saudabilidade. Conforme
esse levantamento, intitulado de ‘Estudo
de Tendéncias: Perspectivas para a Pani-
ficagdo e Confeitaria 2009/2017’, a intro-
ducdo e diversificagdo de produtos mais
sauddveis, contendo cereais integrais,
ingredientes de melhor qualidade e me-
nos 6leo e agticar nas receitas, € uma das
providéncias que os panificadores preci-
sam tomar para acompanharem o gosto
da clientela de hoje e dos préximos anos.

“O estudo foi desenvolvido no ultimo

Vale ressaltar que a produ¢do na maio-
ria das padarias é de pdo artesanal. Ou seja,
a énfase € na aplicacdo de fermentagdo na-
tural e pdes de longa fermentacdo, que re-
metem a um produto de melhor qualidade
e também mais sauddvel”, diz Amaral.

Para o diretor da Abip, a fabricacdo
de pdes artesanais é uma tendéncia na-
cional que, inclusive, jd gera bons frutos
para os panificadores que investem na
técnica de fermentacdo natural. “A bus-
ca por uma alimentacdo mais sauddvel
é evidente na maioria da populagdo. O
mix de produtos utilizando fermenta-
¢do natural, além de gerar um pdo mais
sauddvel, também agrega a variacdo de
ingredientes por meio de seu valor e por
ser um alimento de melhor qualidade de-
vido sua retencdo de umidade e crocan-
cia. O foco em ingredientes que remetem
a saudabilidade e utilizados nos produ-
tos panificados tem obtido uma grande
procura no intuito de, além de alimentar,
agregar a sadde do consumidor”, explica.

A padeira Cristina Chiodi é responsd-
vel pela Panificadora Madre Pdes Artesa-
nais, localizada em Belo Horizonte, Mi-
nas Gerais. Ela trabalha especificamente
no ramo de pdes artesanais hd dois anos
e conta que a razdo da decisdo de investir
na producdo e comercializa¢do exclusiva
desses produtos foi todo o movimento fi-
tness observado no mercado de comida
fora do lar nos dltimos anos.

“Sempre gostei de cozinhar alimentos
sauddveis e notei um movimento forte
de renovacdo do pdo no mundo. Obser-
vei também que a procura de alimentos
sauddveis, no geral, cresceu nos ultimos
dois anos e o pdo é um dos alimentos
desse movimento”, revela a padeira.

Atualmente, Cristina produz vdrios ti-
pos de pdes sauddveis, desde os mais sim-
ples até os mais ex6ticos. “Faco o pane
biano que, no Brasil, é chamado de pao
italiano, e o sourdough, assim como ou-
tros pdes mais complexos com recheios,
castanhas etc. Na Madre Pdes Artesanais,
criamos os pdes com o que hd de mais
fresco no mercado e s6 usamos farinhas
organicas”, detalha.

Manoella Vilaga é a atual administra-
dora da Panificadora Nova Armada, que
foi fundada em 1935 e é uma das pada-
rias mais antigas de Recife, em Pernam-

Novos habitos alimentares impulsionam a

conveénio entre ABIP, Servico Brasileiro de  buco. Ela também investiu na producio

i Todos os paes produzidos
' - z : ", nale PainQuotidien sao Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Se- de pdes artesanais hd pouco tempo e re-
DrOd U@aO dOS ChamadOS Paes SaUda\/e|S g ::f:: izaiizoeraiﬁzfg: brae) Nacional elnstituto Tecnolégico de lata que, apds perceber essa tendéncia
necessario, agtcar organico  Panificacdo e Confeitaria (ITPC). de mercado juntamente com sua sdcia,
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FS PADARIA

“Na Madre Paes Artesanais,
criamos 0s paes com o que
ha de mais fresco no mer-
cado e s6 usamos farinhas
orgéanicas”, destaca a padeira
Cristina Chiodi

Andrea Vilaga, estudaram sobre esses Entre os pdes produzidos na Le Pain
pdes, quando fizeram muitos testes e Quotidien, a gerente considera que os
perceberam o grande potencial do pro- mais sauddveis sdo os pdes rusticos, tam-
duto no atual mercado de panificagdo. bém conhecidos como boulangerie. “Es-

“Procuramos ser antenadas as novas ses sdo produzidos com farinha orgénica,
tendéncias do mercado, além de nos dgua e sal, somente, o que resulta em
preocupar em poder passar para nossos pdes menos caléricos e com teor mais
clientes um alimento mais sauddvel e de  baixo de lipidios quando comparados
qualidade. Por isso, resolvemos estudar com croissants, brioches e similares,
um pouco mais sobre os pdes artesanais também conhecidos como viennoiseries,
e vimos as vantagens que eles trazem pdes de massa mais elaborada, nos quais

para nossa sauide”, partilha Andrea. frequentemente sdo utilizados ovos,
Andrea destaca que entre os produtos manteiga, agtcar e laticinios”, explica.
fitness hd preferéncias entre seus clientes. Jd o produto mais vendido da rede

“Os pdes mais vendidos dessa linha sdo o internacional é o pdo integral, que foi
pdo de cacau, a baguete francesa tradicio- carinhosamente apelidado de ‘Pdo LPQ’,
nal, a baguete francesa de grdos, a ciabat- uma referéncia as iniciais da marca dada
ta e o pio de champanhe, que pode ser pelos seus criadores. “E o alimento com
recheado de peperoni com creme cheese maior saida por ser um pdo simples e ver-
ou de nozes com gorgonzola, o nosso atu- sdtil, apesar da personalidade encontra-
al queridinho. Mas a baguete tradicional da em seu aroma”, argumenta a gerente

ainda é a mais procurada”, diz. de alimentos e bebidas da marca.
MAIS QUE UMA TENDENCIA DIFERENCIACAO
Roberta Nepomuceno Silva é gerente Mas qual é a real diferenca entre o pao

de alimentos e bebidas da rede Le Pain tradicional e o sauddvel? Para Amaral, di-
Quotidien, que possui mais de 245 lojas retor da Abip, todos os pdes, assim como
distribuidas por 5 continentes, incluindo a maioria dos alimentos, sdo sauddveis,
a América do Sul. Ao contrdrio de Cristi- se consumidos nas doses recomendadas
na e Andrea, ela faz parte de uma empre- dentro da nutri¢io humana. Porém, ele
sa que jd trabalha hd muitos anos com a  classifica a fermentacdo natural como a
fabricacdo de pdes sauddveis. Para Rober- principal diferenciacdo entre o pdo tra-
ta, esses alimentos jd sdo mais que uma dicional e o artesanal. “Para a producao
tendéncia no ambito mundial. de pdes de fermentacdo natural, hd uma
Na Le Pain Quotidien, a producdo de necessidade de se fazer o fermento natu-
pdes artesanais comecou em 1990, na ral ou adquirir esse fermento jd pronto
Bélgica. “Na década de 90, o fundador da e desidratado por meio dos fornecedores
Le Pain Quotidien, Alain Coumont, deci- disponiveis no mercado”, pontua.
diu produzir pdes por ndo encontrar paes Ja Andrea, da Panificadora Nova Arma-
com qualidade suficiente para utilizar da, diferencia os pdes sauddveis pela sua
em seu restaurante. Aliada ao conceito composicdo e distinta forma de prepara-
de alimentacdo sauddvel, que se reflete ¢do em relacdo ao tradicional pdo francés.
no uso de farinhas de trigo e centeio in- “Os pdes artesanais sdo feitos de fermenta-
tegrais e na utilizacdo da fermentacdo c¢do natural e sem aditivos. Levam farinha
natural, a dedicacdo a qualidade, ao pdo francesa, que é um alimento mais puro. E,
perfeito, propiciou a Le Pain Quotidien por serem de fermentacdo natural, quer
ser o que é hoje”, contextualiza. dizer de uma fermentacdo prolongada,
Todos os pdes produzidos na Le Pain Quo- tém vdrios beneficios, como uma melhor
tidien sdo artesanais, elaborados com farinha  digestdo até mesmo para as pessoas que
organica e, quando necessdrio, acicar organi- sdo sensiveis ao gliten. Além disso, os
co. Além disso, Roberta conta que todos esses  pdes sauddveis podem ser armazenados
paes “passam por processo de fermentacdo por mais tempo e possuem seus indices
natural prolongada, o que garante o diferen- glicémicos mais baixos do que outros
cial dos nossos pdes, como sabor, aroma e pdes,” enfatiza a administradora.
durabilidade, sem que tenhamos que usar de Roberta, da rede Le Pain Quotidien,
artificios para isso, como conservadores”. ainda acrescenta a alta qualidade como
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“Sao caracteristicas da panifi-
cagdo artesanal a escolha de
ingredientes de alta qualidade,
como a farinha organica, e o
controle de todas as etapas

e nuances da producéo, o
que resulta em produtos com
maior qualidade nutricional

e sensorial”, avalia Roberta
Nepomuceno Silva, gerente
de alimentos e bebidas da
rede Le Pain Quotidien

16 | food service news

o real diferencial do pdo artesanal. “Sdo
caracteristicas da panificacdo artesanal a
escolha de ingredientes de alta qualidade,
como a farinha organica, e o controle de to-
das as etapas e nuances da producdo, o que
resulta em produtos com maior qualidade
nutricional e sensorial”, avalia.

CUSTOS

Por serem produzidos com ingredien-
tes menos comuns e ndo industrializa-
dos, os custos dos pdes sauddveis sdo
maiores, conforme Cristina, da Panifica-
dora Madre Pies Artesanais. “Os custos
sdo maiores, pois as farinhas organicas
no Brasil tém um preco ainda elevado.
Na média, o custo de insumos é 35%
maior do que um pao feito com farinhas
normais”, justifica a empresdria.

Roberta, gerente de alimentos e bebi-
das da Le Pain Quotidien, concorda com
Cristina, além de apresentar outros fa-
tores que influenciam nos custos gerais
da producdo artesanal de pdes. “Os paes
artesanais tém maior custo na mdo de
obra, pois precisam de um conhecimen-
to especifico. Temos a necessidade de
mais pessoas para a fabricacdo, jd que
eles demoram em média 24h para serem
preparados, justificando vdrios turnos
de producdo em se tratando de grandes
volumes como os nossos. Além disso, a
escolha de matérias-primas organicas
e de alta qualidade também sdo custos
significativos, mas que agregam valor
ao produto final”.

Ja para Amaral, da Abip, o custo re-
lacionado a estrutura para a producdo
dos produtos é o mesmo. “E importante
ressaltar que o investimento quanto a es-
trutura para producao dos produtos pani-
ficados que remetem a saudabilidade ou
de fermentacdo natural é muito similar
a estrutura dos paes tradicionais. O que
se difere é o processo produtivo e o uso
de ingredientes especificos. Isso mostra
que é possivel produzir esses produtos
em qualquer tipo/porte de empresa. O
custo se diferencia quanto ao uso de in-
gredientes e processos diferenciados que,
por consequéncia, deixa esses pdes com
0 custo um pouco mais elevado que os
tradicionais”, destaca.

Apesar de os pdes artesanais serem
mais caros nos quesitos produg¢do e co-
mercializacdo, o diretor da Abip garante
que trabalhar com esses itens é um bom
negdécio atualmente. “A procura por esses
produtos estd cada vez maior e é indiscu-
tivel a mudanca no hdbito de consumo
do brasileiro. Entendemos que a oferta
desses pdes é condicionante ao acompa-
nhamento da demanda do mercado. Ou
seja, ndo é opcional e, sim, uma neces-
sidade. Outro ponto é que esses produ-
tos sdo diferenciados em sua qualidade
e funcionalidade e, portanto, possuem
valor agregado para venda. Sendo assim,
esses pdes sdo importantes para aumen-
to do ticket médio além de diferencial
competitivo”, frisa.

ABIP

www.abip.org.br

MADRE PAES ARTESANAIS
madrepaesartesanais.com.br

LE PAIN QUOTIDIEN
www.lepainquotidien.com.br
PANIFICADORA NOVA ARMADA
www.facebook.com/PanificadoraNovaArmada/
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FS EMPRESA | por Bernard Hermégenes Lopes

FONDOD
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Nestlé Professional mira em novos produtos
e solucdes para as pessoas, aleém do
aperfeicoamento dos ja existentes

fato de médias e grandes em-
presas investirem no setor
de food service brasileiro jd
é uma realidade conhecida
e constatada. Afinal de contas, além do
crescimento constante a cada ano que
passa, a necessidade de o setor suprir
sua demanda é altissima. De acordo com
o Instituto Foodservice Brasil (IFB), na
altima década, o segmento movimentou
mais de 170 bilhoes de reais ao ano.
Investir no food service nacional pode
ser altamente rentdvel para as organiza-
¢Oes. Grandes empresas e marcas Como
a Nestlé tém solucdes eficientes para a
necessidade desse mercado.

DESTAQUE

A Nestlé Professional é a divisdo de
produtos para uso profissional da Nestlé
que oferece opcdes de culindrios, chocola-
tes, sobremesas, ldcteos, além de bebidas

FONDO

e mdquinas. Entre as marcas de produtos
que compdem o portfélio da Nestlé Pro-
fessional estdo Maggi®, Moca®, Nescafé®,
Suflair®, Negresco®, Alpino®, Nescau®,
Charge®, entre outras. Os itens sdo desen-
volvidos em formatos e embalagens ideais
para atender estabelecimentos de alimen-
tacdo. Todo o portfélio da marca oferece
produtos com praticidade, qualidade e
rentabilidade, atendendo as necessidades
e desejos das pessoas.

Em entrevista a revista Food Service
News, a marca, por meio da assessoria
de imprensa, diz estar constantemente
investindo no desenvolvimento de novos
produtos e no aprimoramento dos jd exis-
tentes, para oferecer um portfélio cada
vez mais completo, de qualidade e com va-
riedade. O objetivo é ofertar as melhores
solucdes e opgoes em alimentos e bebidas,
por meio de marcas icOnicas, para atender
de forma satisfatéria os estabelecimentos
e fornecedores parceiros.

FONDO

DE POLLO

4

A empresa busca constantemente ser
um parceiro que inspira o crescimento,
entrega solugdes criativas em alimentos
e bebidas com marcas fortes, auxiliando
0s parceiros a inovar e encantar cada vez
mais seus consumidores.

Os produtos da Nestlé Professional sdo
divididos em: Foods, com as categorias Culi-
ndrios, Chocolates, Sobremesas e Licteos,
sendo as marcas Maggi, Moca, Chef, Choco-
lates Nestlé, Suflair, Negresco, Alpino, Nestlé,
Charge, Cremes Nestlé, Noblesse e Docello
e Bebidas, com as marcas Nescafé Espresso,
Nestlé, Nescau, Alpino, Chocofans, Nesca-
fé, Nescafé Milano e Nescafé Alegria. Além
disso, Nestlé Professional apresenta uma
ampla e completa linha de mdquinas de
café que oferecem uma solucdo diferenciada
para cada tipo de negdcio. Entre elas estao
a linha de Nescafé Alegria, que sdo capazes
de produzir as melhores bebidas da marca,
como Nescau, Alpino, Nescafé Espresso, en-
tre outras, e a mdquina Nescafé Milano, que
fornece bebidas premium.

MERCADO

Ao falar sobre o mercado atual do
food service brasileiro, a Nestlé frisa
que é indiscutivel o crescimento desse
setor no Brasil. A mudanca da estrutu-
ra familiar, entre outros fatores, gerou
um aumento das refeicdes feitas fora de
casa. Ou seja, o mercado de food service
é de extrema importancia e relevancia
e, por essa razdo, a Nestlé estd constan-
temente atenta a esse mercado que ndo
para de crescer.

PLANOS

Os planos e metas para os préximos
anos da Nestlé Professional é evoluir cada
vez mais no negocio, oferecendo novos
produtos e solucbes para as pessoas, além
de aperfeicoar os jd existentes, ofertando
um portfélio ainda mais completo e qua-
lificado. A Nestlé afirma que a expectativa
de crescimento é bastante positiva.

Ao falar sobre o mercado atual
do food service brasileiro, a
Nestlé frisa que é indiscutivel

o crescimento desse setor no
Brasil. A mudancga da estrutura
familiar, entre outros fatores, ge-
rou um aumento das refeigcdes
feitas fora de casa

DIVULGAGAO
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DIVULGAGAO

O mercado de food service

é de extrema importancia e
relevancia e, por essa razao,
a Nestlé esta constantemente
atenta a esse mercado que
ndo para de crescer
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A marca busca sempre desenvolver
uma relacdo de longo prazo e de confian-
¢a para ser um parceiro estratégico de
seus clientes. Assim, entendendo profun-
damente suas operacdes, podem buscar
e desenvolver, juntos, solucdes que en-
cantem os consumidores finais. A Nestlé
Professional busca estar sempre a frente
das tendéncias de consumo para agregar
inovacdo e surpreender seus clientes.

HISTORIA

A histéria da Nestlé comeca na Suiga,
em 1866, quando Heinrich Nestlé lancou
a farinha ldctea, a base de cereais e leite.
O farmacéutico e fundador da empresa
desenvolveu esse alimento para comba-
ter problemas de desnutricdo infantil — a
combinacdo salvou o filho do vizinho
que era desnutrido. Foi ele quem criou
a famosa Farinha Ldctea Nestlé. Na Suica,
na época, como aconteceu com o filho do
vizinho, as criancas estavam tendo sérios
problemas de desnutricdo. Nestlé, usan-
do suas aptidoes profissionais de farma-
céutico, desenvolveu um alimento que
tivesse diversos nutrientes.

A partir dessa iniciativa, a Nestlé se tor-
nou uma empresa mundial de alimentos e
nutricdo. Em 1905, uniu-se a Anglo-Swiss
Condensed Milk Co., que desde 1866 era um
importante fabricante de leite condensado.

Voltada essencialmente para a nutri¢ao hu-
mana, a Nestlé diversificou suas atividades
a partir da década de 1970, passando tam-
bém a atuar nos segmentos farmacéuticos
(Alcon), cosméticos (L’Oréal) e de alimentos
para animais de estimacdo (Friskies Alpo e
Ralston Purina).

Em 1921, a empresa iniciou sua pro-
ducdo no Brasil, em Araras, Sdo Paulo.
O leite condensado Moca - apelido que
mais tarde virou nome oficial - foi o
primeiro produto da organizacdo a ser
fabricado no Brasil. Antes, o item era
chamado de MilkMaid. Atualmente, o
famoso Leite Moca, que é produzido na
cidade de Araraquara, Sdo Paulo, ainda
detém o maior volume de vendas. Ou-
tro item bastante conhecido da marca
teve uma grande demanda durante uma
guerra. A II Guerra Mundial difundiu o
Nescafé entre os soldados americanos.

Hoje, no mundo todo, sdo mais de
duas mil marcas de produtos. No Brasil,
sdo mais de 140. A empresa opera em 197
paises com mais de 440 fdbricas. Empre-
ga mais de 300 mil colaboradores pelo
mundo - 22 mil sdo brasileiros.

A Nestlé é a maior empresa de ali-
mentos no mundo, com uma capitaliza-
¢do de mercado de cerca de 200 bilhdes
de doélares.

NESTLE PROFESSIONAL
www.nestleprofessional.com.br
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COPA EXPRESS

RESULTADOS INCRIVEIS EM SEGUNDOS

Com Desigh moderno e tecnologia de ponta, o Copa Express traz elegancia,
velocidade e resultados incriveis para finalizagdo de alimentos.

Misto quente

Quiche pré-assado
resfriado

Muffin pré-assado
resfriado

congelado

L7l LY

Perfeito para cafeterias, fast food, padarias e
quiosques que necessitem de versatilidade e agilidade.

Forno ultrarrdapido e de alta performance,
finaliza alimentos in natura, resfriados ou
congelados, com incriveis resultados de
sabor, aparéncia e crocancia.

Compacto e com a maior camara de cocgao
do mercado na categoria, o Copa Express se
destaca por seu tamanho unico, exclusiva
interface e operacéo simplificada.

A Pratica tem solucfes integradas em Gastronomia, Panifica¢io e Refrigera¢do. Conheca todas nossas linhas de produtos:

Fornos Fornos de

Combinados Wl Panificagio de Frios

Ultracongeladores E Speed Ovens [EOY Fatiadores (Y Lava Lougas

pratica@praticabr.com
Tel.: 353449-1213

Pruarica

www. praticabr.com @ praticabr.com|blog



CARREIRA | por Tabata Martins

A? o u g u e Negocio criado em 2017 promete crescer ainda

mais e atender mercado internacional por meio do

veg a n o , processo de franchising iniciado este ano
|

ANA BRANCO
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ultimo alimento que os clien-

tes do Agougue Vegano procu-

ram ¢é exatamente a carne. E

o negocio ja é considerado a
principal marca do mercado de alimento
sem carne do Brasil, de acordo com Celso
Fortes, gastronomo e um dos fundadores
do empreendimento.

Criado em 2017 na Barra da Tijuca, no
Rio de Janeiro, por Fortes e sua grande
amiga chef de culindria sauddvel e vegana
Michelle Rodriguez, o Acougue Vegano é
uma “apropriacdo brasileira das lojas de
itens veganos artesanais dos Estados Uni-
dos”, conforme os proprios sécios o defi-
nem. Resumidamente, “trata-se do primei-
ro negdcio a vender alimentos 100% livres
de origem animal no Rio de Janeiro com o
objetivo de proporcionar mais sabor e tex-
tura aos alimentos-base das dietas veganas
e vegetarianas”, detalha Fortes.

O conceito e a execucdo do projeto
da marca partiram do profundo conhe-
cimento de Fortes e Michelle sobre a
rotina de quem depende, muitas vezes,
apenas da sorte para encontrar locais
que atendam as necessidades ‘herbivo-
ras’. Mas, entdo, por qual razdo eles bati-
zaram o negoécio de agcougue? A resposta
é simples e envolve toda uma estraté-
gia, como explica Fortes. “Pouca gente
sabe, mas a origem da palavra acougue
é drabe e deriva de ‘mercado’. Entdo,
funciona como um meio de atragio pela
curiosidade. Afinal, as pessoas associam
acougue a outras coisas. E um nome fa-
miliar e curioso, justamente como as
nossas iguarias sdo”, diz ele.

Desde o inicio, Fortes e Michelle
criaram e comecaram a vender, inclu-
sive pela Internet, produtos preparados
como se fossem hamburgueres, lingui-
¢as, carnes moidas, coxinhas e bacons
normais. Mas, claro, tudo sem adigdo de
qualquer alimento de origem animal. A
releitura dos cldssicos da gastronomia
deu tdo certo que, em outubro de 2017,
os sécios abriram uma segunda unidade
do Agougue Vegano em Sdo Paulo, capi-
tal. Além disso, ainda em 2017, fecha-
ram contrato com os organizadores do

‘Rock in Rio’ para a marca ser a primei-
ra opgao de alimentos 100% vegetais a
atender os fas do festival. Com isso, vd-
rias receitas preparadas com jaca, cogu-
melo, soja e espinafre estiveram a venda
no inédito ‘Gourmet Square’, uma nova
drea de alimentacdo do consagrado
evento de musica. Ainda de acordo com
Fortes, os planos de expansdo do negé-
cio ndo pararam por ai. Desde o comeco
deste ano, ele e a sécia iniciaram o pro-
cesso de franchising do Acougue Vegano.
E, em marco, foi inaugurada a primeira
loja em Florianépolis, Santa Catarina.

Fortes também destaca que hd planos
relacionados a abertura de mais trés uni-
dades do Acougue Vegano no Rio de Janei-
ro ainda em 2018, assim como a conquis-
ta do mercado internacional. “Estamos
com 140 pedidos de franquias do Brasil,
EUA e Portugal”, afirma o empreendedor.

PUBLICO E PRODUTOS

O Acgougue Vegano ndo faz sucesso ape-
nas entre as pessoas que ndo consomem
alimentos e derivados de origem animal.
Segundo Fortes, 58% dos consumidores do

negocio ndo sdo veganos e/ou vegetarianos.
“Nosso objetivo é atender a todos. Venham
experimentar as delicias e as texturas do
veganismo”, convida o gastronomo.
Conforme Fortes, os produtos do negé-
cio sdo variados e identificados com os gos-
tos brasileiros. “Temos coxinhas de jaca, co-
xinhas de espinafre, quibes, shitake balls,
sanduiches com pao de clorofila, o hambur-
guer Mr. Vegan Melt, as batatinhas fritas
sem Oleo, pacotes de 500g de carne de jaca,
entre outros itens. A coxinha de jaca, por
exemplo, € algo original e muito brasileiro.
Criamos iguarias que agregam a todas as

A releitura dos classicos da
gastronomia deu tao certo que,
em outubro de 2017, os sdcios
abriram uma segunda unidade do
Acougue Vegano em Sao Paulo
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tribos na mesma mesa, sejam veganos,
vegetarianos ou ndo. Esses sdo os nossos
diferenciais”, ressalta o empresdrio.

RAZAO DO SUCESSO

Fortes e Michelle preferiram ndo divul-
gar para a reportagem dados sobre custo
inicial e a lucratividade do negécio como
um todo. Em contrapartida, Fortes fez
questdo de partilhar como interpreta e
explica o grande sucesso jd alcancado por
ele e a s6cia. “N6s temos a convic¢do que o
veganismo é o futuro da alimentacdo. Re-
almente, chegou para ficar. Ndo é de hoje
que as pessoas adotaram um novo estilo de
vida em relacdo a alimentacdo e isso inclui
a parte conceitual também. Hd um cresci-
mento real na quantidade de pessoas que
se importam em saber de onde os alimen-
tos vém e de que forma eles sdo produzidos.
Além disso, o bem-estar animal é um valor
que s6 tende a crescer na populagdo. Vega-
nos ou ndo, a grande maioria das pessoas
jd concorda que os animais ndo precisam
sofrer, muito menos em nosso beneficio.
Outro ponto a relatar sdo os cuidados com
o meio ambiente. Sdo valores que estdo
presentes na mentalidade da populacio e
que certamente vio evoluir ainda mais nos
préximos anos”, expoe.

‘Estamos com 140
pedidos de franquias
do Brasil, EUA e
Portugal”, revela
Fortes, um dos socios
do Acougue Vegano

FIEL CLIENTE

A carioca Mariana Gomes, de 31 anos, é
cliente de Fortes e Michelle desde o come-
¢o do negdcio. Ela, que é gerente pessoal
de tatuadores e estudante de Artes Pldsti-
cas, conta que acompanha o trabalho de
Michelle voltado a gastronomia vegana an-
tes mesmo de a chef e Fortes resolverem
montar o primeiro Agougue Vegano.

Mariana relata que adorou quando a
loja nimero um foi aberta na Barra da
Tijuca e também quando foi anunciada a
venda online, pois considera que a con-
cepcdo do negdbcio dos sécios facilitou e
muito a vida dos veganos e vegetarianos.
“Sempre amei tudo que a Michelle faz.
Por isso, adorei quando abriram a em-
presa porque facilitou o acesso. Tudo é
muito gostoso e a identidade visual tam-
bém é bastante atrativa. Ainda hd muita
dificuldade de achar produtos veganos
de qualidade no mercado do Rio de Ja-
neiro. Mas, desde a abertura do Acgou-
gue Vegano, um mundo pouco conheci-
do pelo grande publico foi divulgado”,
avalia a fiel cliente.

Normalmente, a gerente pessoal de
tatuadores costuma comprar coxinha,
hamburguer e linguica do Agougue Ve-
gano. Hoje, ela faz mais compras pre-
sencias, mas afirma que, por muitas
vezes, optou pela tamanha praticidade
da venda pela Internet.

O Acougue Vegano possui um projeto
de assinatura. O sistema inovador permi-
te que os amantes da culindria sem o uso
de alimentos e derivados de origem ani-
mal tenham acesso ao carddpio com mais
facilidade, comodidade e recorréncia. No
Rio de Janeiro, por exemplo, a entrega
das vendas concluidas online é realizada
no mesmo dia.

FRANQUIA

Para abrir uma franquia do Agougue
Vegano, o investimento inicial é a par-
tir de R$ 190 mil e taxa de R$ 70 mil.
Esses valores sdo referentes a uma loja
do tamanho inicial de 25 metros qua-
drados, com taxa de royalties de 5% e
taxa de marketing de 2%. Jd o payback
é a partir de 15 meses.

Quem deseja ser um franqueado do
Acougue Vegano precisa entrar no site do
negdécio (acouguevegano.com.br) e clicar
na aba ‘Seja um franqueado’, onde é ne-
cessdrio preencher um formuldrio para
fazer a solicitacdo. Em seguida, basta es-
perar o contato por e-mail e/ou telefone
da equipe de Fortes e Michelle.

ACOUGUE VEGANO
acouguevegano.com.br
CELSO FORTES
www.celsofortes.com.br

So quem tem qualidade
como prioridade pode
garantir o melhor
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BEM-ESTAR | por Tabata Martins

Uniao entre
praticidade
e saude

Pesquisa revela gue as vendas de chips de
vegetais podem crescer a uma taxa media anual de
33,5% e as de snacks de 2,5% ate 2020

nido entre praticidade e sau-

de. Essa € uma das melhores

definicGes da nova tendéncia

do mercado de alimentacdo
fora do lar: os snacks de legumes. Tam-
bém conhecidos como snacks sauddveis
ou chips de vegetais, esses alimentos jd
prontos para comer sio uma inovagao
gastrondémica para quem deseja ameni-
zar aquela vontade de “beliscar” alguma
coisa durante qualquer hora do dia, mas
sem sair da dieta.

Uma pesquisa feita pela empresa es-
panhola Peris revela que as pessoas con-
somem 40% a mais quando os produtos
estdo prontos para o consumo. & um
estudo realizado pela Euromonitor e in-
titulado de “Como nos alimentamos: a
mudanca global no hordrio das refeicées”
aponta um movimento mundial pela pra-
tica do “snackfication”, ou seja, consumo
de aperitivos sauddveis, principalmente,
durante o periodo do café da manha.

Entre os nove paises estudados du-
rante o mesmo levantamento da Euro-
monitor, o Brasil aparece entre o que
apresentam maior potencial de aumen-
to no consumo de snacks de hortalicas
no periodo inicial do dia. Além disso, o
mensurado é que, entre 2015 e 2020, as
vendas de chips de vegetais feitos com
batata, batata-doce, cenoura e/ou beter-
raba crescam a uma taxa média anual de
33,5% e as de snacks de 2,5%.

Para a nutricionista Maiara Deslandes
Malta, os snacks de legumes tém se tor-
nado comuns no pais em decorréncia do
tumultuado modo de vida dos brasileiros

e da recente preocupagdo com o bem-estar.
“Hoje em dia, tempo é algo cada vez mais
raro e, quando pensamos em alimentacdo
sauddvel, precisamos de tempo para dedi-
car. Esses snacks chegaram com toda for-
¢a no mercado para unir a falta de tem-
po com o aumento da preocupacgdo das
pessoas com a alimentagdo sauddvel. As
pessoas estdo tendo mais consciéncia ali-
mentar, mas estdo sem tempo ou cansa-
das por trabalharem demais. Se eu tenho
um produto que encurta o caminho para
um estilo de vida sauddvel, ele terd um
consumo maior”, explica a profissional.
Maiara ressalta que os snacks sdo, real-
mente, sauddveis. No entanto, ela alerta
em relacdo ao modo como alguns sao fa-
bricados. “Esses produtos sdo compostos
por simplesmente legume, sem adicdo
de corantes ou conservantes, que estdo

!.q.v'

' food service news | 29




)
=
o
<
S
=
5]
2
a8

BEM-ESTAR

David Sinder ¢ diretor da Roots
to go, empresa pioneira no seg-
mento de snacks de vegetais,
que produz e vende salgadi-
nhos de raizes brasileiras, como
cara, mandioca e batata-doce,
para o mercado nacional e
internacional (EUA e Israel)

| B
W

presentes em outros produtos sauddveis.
Geralmente, eles sdo assados e possuem
uma qualidade ideal de sal. Quando assa-
dos, eles podem perder alguns nutrientes,
mas outro sdo preservados”, pondera.

A nutricionista indica o consumo de
snacks de legumes e pontua que outra
grande comodidade do produto é que,
normalmente, os fabricantes jd entre-
gam na quantidade certa para a degus-
tacdo. “Em média, as por¢des que vém
em um pacote sdo uma porcdo ideal. Se
pensarmos em medida caseira, seria o
equivalente a uma xicara e meia ou duas
xicaras”, afirma.

MERCADO

David Sinder é diretor da Roots to go,
empresa pioneira no segmento de snacks
de vegetais, que produz e vende salga-
dinhos de rajzes brasileiras, como card,
mandioca e batata-doce, para o mercado
nacional e internacional (EUA e Israel).
Fundada em 2013, a Roots to go foi ini-
ciada por meio da fabricacdo de salga-
dinhos exclusivamente para exportacao.

Porém, a marca prépria foi lancada no
Brasil um ano depois.

Sinder tem outros dois sécios, Felipe
Dorf e Jonathan Grin, e avalia que o mer-
cado nacional de snacks de legumes estd
em verdadeira expansdo. Com isso, o em-
presdrio prevé expressivo crescimento
de vendas para este ano. “Quando lanca-
mos os chips de vegetais ainda era algo
que o publico brasileiro ndo conhecia.
Mas, com trabalho de experimentacdo,
conseguimos 6timos numeros. De 2015
para 2016, tivemos um crescimento de
463%. De 2016 para 2017, o crescimento
foi de 142%. E, para 2018, esperamos um
crescimento de 116% em relagdo ao ano
passado”, ressalta.

A fabrica da Roots to Go fica em Sado
Jodo da Boa Vista, no interior de Sdo Paulo,
e produz, por més, em torno de 90 tone-
ladas de salgadinhos. Os chips de vegetais
e de frutas da marca tém um preco médio
de RS 6,20, enquanto as linhas ‘Popps’ e
Tapiokitas’ custam em torno de R$ 3,90.

Sinder conta que o produto mais ven-
dido da Roots to Go é o ‘Original’, que sdo
os chips de mandioca, batata-doce laranja,

batata-doce rosada e beterraba. Entretan-
to, o empresdrio diz que outros snacks,
como o de batata-doce roxa e alguns ou-
tros — ‘Popps’ e ‘Tapiokitas’ — jd estdo al-
cancando nimeros préximos ao ‘Original’.
“Nossos snacks sdo mais sauddveis que os
tradicionais que jd existem no mercado.
Os chips sdo feitos com finas fatias cor-
tadas diretamente dos proprios vegetais.
Utilizamos apenas vegetais selecionados
e esses vegetais ndo perdem as caracteris-
ticas nutritivas, o que traz beneficios aos
consumidores”, acrescenta.

Daniel Noli é sécio da empresa Sabor
Sauddvel, responsdvel pela fabricagdo
dos snacks TidBits. A marca TidBits exis-
te hd 2 anos. Porém, outro sécio da em-
presa possui experiéncia de mais de 30
anos na producdo desses chips.

Localizada no Rio de Janeiro, capital,
atualmente, a TidBits produz snacksde
legumes de batata-doce com linhaca, be-
terraba, cenoura com gengibre, couve,
grdo-de-bico com tahine, ervilha com
curry e feijdo-branco com alho. O pre-
¢o médio desses produtos é de R$ 6,50
a embalagem de 50 gramas. “Os nossos
chips sdo ricos em nutrientes e ndo pos-
suem tragos de gliten, corantes, conser-
vantes, leite, ovos e actcares, além de
serem ricos em fibras”, diz Noli.

O empresdrio também acredita que
o mercado nacional de snacks de legu-
mes s6 tende a crescer, uma vez que o
produto jd possui excelente saida. Em
contrapartida, Noli revela um desafio
dessa promissora fatia do setor de ali-
mentacdo fora do lar. “Ndo sé os de le-
gumes, chips com saudabilidade de um
modo geral tém boa saida. Jd sobre o lu-
cro, com certeza, ¢ um mercado de mar-
gem apertada, como todo mercado mais
competitivo, sendo esse o maior desa-
fio para se produzir um item de maior
qualidade que chegue ao mercado com
preco competitivo”, enfatiza.

PERFIL DE CONSUMIDOR

Quem é o brasileiro que consome sna-
cks de legumes? Para Sinder, daRoots to
go, a maioria dos seus clientes sdo mu-
lheres que se preocupam com a saude,
mas que possuem uma vida muito corri-
da. “Sdo pessoas que se importam com
a sadde e sabor, mas que, muitas vezes,
devido a correria do dia a dia, ndo tém
a disponibilidade de ir atrds desse tipo
de alimentacdo. Nosso maior publico é

feminino, mas, cada vez mais, o publi-
co masculino vem também procurando
por uma alimentacdo mais balanceada e
regrada”, detalha o empresdrio.

Noli, da TidBits, também afirma que
grande parte dos seus clientes se en-
quadra no perfil de consumidor que
procura uma alimentacdo sauddvel. Em
contrapartida, ele ressalta que os seus
snacks de legumes sdo muito vendidos
para adultos com filhos. “Atendemos a
demanda dos consumidores que desejam
uma vida mais sauddvel, uma alimenta-
¢do rica em nutrientes e com baixa in-
gestdo caldrica. As criancas sdo uma par-
cela significativa do nosso publico. Qual
a mae que ndo fica feliz em ver seu filho
satisfeito comento couve ou beterraba?
Portanto, sdo consumidores que buscam
opc¢oes ndo industrializadas e sauddveis,
mas saborosas como a comida da casa
dos avés”, conclui.

ROOTS TO GO
rootstogo.com.br

SABOR SAUDAVEL
saborsaudavelsnacks.com.br

“Atendemos a demanda dos
consumidores que desejam
uma vida mais saudavel, uma
alimentag&o rica em nutrientes
e com baixa ingestéo caldrica”,
afirma Daniel Noli, sécio da
empresa Sabor Saudavel
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Os gigantes
minibolos

ltens se estabelecem No mercado por oferecer

atributos importantes como a praticidade

uando se fala em sobreme-
sa, diante de tantas opgoes e
variedades apresentadas, hd
uma que se destaca bastante.
Os bolos sdo, tradicionalmente, a pedida
certa em diversas ocasides, seja no café
da manhd - em casa ou na padaria/lan-
chonete — apés o almog¢o em um restau-
rante, no lanche da tarde e até a noite
fazendo presenca em festas e comemora-
¢Oes. Os bolos estdo presentes em prati-
camente todo o contexto de vida de uma
pessoa, desde a infancia até a velhice.
Caseiro ou industrial, esse alimento
é facilmente encontrado de todo o tipo,
tamanho, recheio, sabor e formato. Pen-
sando na praticidade e na correria do dia
a dia, o bolo, no formato pequeno, tem
conquistado criancas e adultos. Melhor
chamado de minibolo, ele é uma ten-
déncia jd consolidada no mercado de ali-
mentacdo justamente por ser fdcil de car-
regar e consumir onde quer que esteja.
E tem de todas as marcas, tipos e sabores.

PRODUTO

A empresa JACQUET & BROSSARD, se-
diada na Franca, faz parte do grupo fran-
cés de agroneg6cio LIMAGRAIN desde
2011. Com 1.400 colaboradores na Europa,
a empresa abriu sua subsididria brasileira
no fim de 2012, como parte da estratégia
de internacionalizar a marca Jacquet. Em
1885, o padeiro parisiense Philibert Jac-
quet registrou uma patente de torrada e
criou a marca Jacquet, que ganhou fama

e notoriedade, sendo premiada na Feira
Mundial de 1889 para este produto - a
mesma ocasido em que o projeto da Torre
Eiffel foi apresentado ao mundo.

Em 2014, a Jacquet Brasil inaugurou uma
moderna fibrica de Bolos & Brownies na ci-
dade de Guarapuava (PR), a fim de acelerar a
evolucdo dos negdcios no pais.

Atualmente, os produtos da Jacquet
Brasil estdo divididos em quatro linhas:
Brownies (tamanho familiar), Mini Bro-
wnies, Mini Bolos e a linha infantil Jac-
quet Mini Chef, para serem consumidos
e compartilhados no lar com familiares e
amigos, ou para serem levados a qualquer
lugar em que se queira uma experiéncia
Unica de prazer.

“Nosso carro-chefe sdo os Mini Brow-
nies, uma op¢do deliciosa para o consu-
mo ‘on the go’ ou para compartilhar em
casa com familia e amigos. Com massa
supermacia e recheios deliciosamente
cremosos, sdo apresentados em displays
para venda individual em balcdo, ou em
embalagem varejo de caixinhas com 5
unidades, nos seguintes sabores: tradi-
cional Chocolate, porém com gotas de
chocolate 50% cacau, para apreciadores
do bom chocolate; tradicional Avels,
com pedacinhos crocantes para acom-
panhar o delicioso recheio de chocola-
te. Além dos tradicionais, adaptamos
as receitas para duas paix0es do brasi-
leiro — Doce de Leite, com cremosidade
extra, e outro de chocolate com raspas
de coco, mais uma paixdo nacional. Além
dos Mini Bronwies, também possuimos
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3 sabores de Brownie tamanho familia,
com 245¢g e prontos para servir com uma
bola de sorvete, uma opg¢do tnica e pra-
tica para uma sobremesa em casa ou em
restaurantes e lanchonetes, nos sabores
Chocolate, Avela e Doce de Leite”, desta-
ca o diretor-presidente da Jacquet Brasil
Marcelo Oliveira.

Completando a linha, a marca tem
trés bolinhos diferentes do que se encon-
tra no mercado, também apresentados
em displays ou caixinhas econoémicas
com 5 unidades: Creme de aveld - uma
delicada massa em formato de “barqui-
nho”, coberta com creme de aveld, que
tanto sucesso faz nas mesas de todos no
mundo, e cada vez mais no Brasil; Boli-
nho Barra de Chocolate - Gnico do mer-
cado com chocolate na base, por baixo,
além de uma minibarra de chocolate por
dentro, completada com uma cobertura
decorativa de chocolate; Gotas de Choco-
late — Gnico do mercado feito com gotas
de chocolate 50% cacau.

Ja para as mdes cada vez mais preocu-
padas com alimentacdo sauddvel de seus
filhos, ha a linha Jacquet Mini Chef, dire-
cionada para criancas em idade pré-escolar.
Sdo bolinhos simples, livres de corantes ou
conservantes quimicos, feitos com ingre-
dientes como iogurte natural, suco integral
e chocolate. “Pesquisa feita entre mdes e
criangas comprovou o sucesso do conceito
e a aprovacdo total dos produtos”, salienta
o diretor-presidente.

A Jacquet, conforme informa Marcelo,
acredita na diferenciacdo, por isso seus
ingredientes sdo selecionados com pri-
mor, assim como fazem quando estdo pre-
parando um bolo em suas préprias casas.

“Além disso, nossa maneira de produ-
zir permite reducdo significativa, ou em
alguns casos retirada total de qualquer
conservante quimico de nossas férmulas.
Seguindo as receitas dos franceses que
mais entendem de bolos, e adaptando ao
paladar do brasileiro, nosso publico en-
globa todos os consumidores que estdo
em busca de uma prazerosa experiéncia
ao apreciarem brownies e bolinhos”.

Marcelo conta que inovagdo é uma dos
pilares da companhia, sendo esta uma de
suas dreas mais fortes e prioritdrias.

EXPRESSAO

A Kim Pdes € uma industria no ramo
de panificacdo industrial hd mais de 30
anos, sendo uma empresa brasileira, re-
gional e com forte expressdo na regido
da grande Sdo Paulo. Diogo Feres, geren-
te comercial da companhia, conta que
os produtos Kim sdo diferenciados pela
qualidade de insumos e alto padrdo na
fabricacdo. “Os principais produtos hoje
sdo Paes de Forma e Especiais; Pdes para
Lanche e Bolos e Minibolos. Os precos
praticados sdo bem atrativos e justos”.

Os beneficios dos bolinhos Kim sdo
sua maciez, consisténcia e sabor. Varie-
dade de sabores nos recheados é uma re-
alidade. “Sdo quatro sabores recheados e
seis sem recheio. Todo mundo que come
gosta”, garante André.

O Mini Bolo Sabor Chocolate com re-
cheio sabor Chocolate de 40g é ideal para
quem é chocoélatra. Esse bolo é elabora-
do com cacau e recheado com creme de
chocolate. O Mini Bolo Sabor Baunilha
com recheio sabor Morango de 40g com-
bina o sabor delicado da baunilha com o
azedinho gostoso da fruta. O Mini Bolo
Sabor Chocolate com recheio sabor Bau-
nilha de 40g é feito com cacau e finali-
zado com creme de baunilha. Para quem
é fa do tradicional bolo de baunilha, a
Kim Pdes criou essa opc¢do, recheada com
creme de chocolate de 40g. Tem também
as versoes de 80g. Ndo hd um perfil espe-
cifico de publico para consumi-los. “Ndo
hd publico especifico, pois se trata de um
produto bem democratico”.

As vantagens/beneficios do empresa-
riado em revender/distribuir os minibolos
da Kim sdo em ter um produto de alto pa-
drdo de qualidade a um preco competitivo,
de acordo com o gerente comercial. A Kim
estd sempre investindo em melhoramen-
to nos insumos e processos de fabricagao.
Os minibolos vieram para se estabelecer
no mercado de alimenta¢do que investe
em sobremesas pequenas, prdticas e tdo
gostosas quanto suas versoes maiores.

JACQUET
www.jacquet.com.br
KIM PAES
www.kimpaes.com.br
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Qurolac é destague no mercado e revela planos

de expansao

orca. Eficiéncia. Solidez. Ao lon-
go do tempo, a Ourolac conquis-
tou o seu espago com uma série
de agdes diferenciadas, capazes
de mostrar ao mercado uma forma de atu-
acdo que realmente gera bons frutos e nu-
meros significativos, sendo uma referén-
cia para diversas outras marcas do setor.

Quando se tem bons resultados como
esses, sempre vem a tona algumas per-
guntas. Como se conseguiu chegar ao
topo? Quais foram as estratégias ado-
tadas? Quais sdo os planos em médio e
em longo prazo para que a organizacao
permaneca soélida?

De acordo com Geraldo Magela, CEO da
companhia, a empresa jd nasceu quebran-
do paradigma, criando inovac¢des que ma-
ximizavam os resultados de seus clientes
e cumprindo sempre com o combinado.

“A cada oportunidade que conquistdvamos
no mercado, provdvamos qudo eficientes
somos e, assim, fidelizamos nossos par-
ceiros que colhem os beneficios de nossos
produtos e servicos”, destaca ele.

E, quando se trata dos produtos comer-
cializados pela marca, entre os principais
estdo as bebidas ldcteas UHT multiuso
(drinks, milk-shakes, bolos e sorvetes) e
o Creme Culindrio. “Por termos a capaci-
dade e agilidade em desenvolver formula-
¢Oes personalizadas, de altissima qualida-
de e com seguranca alimentar de ponta
para nossos parceiros, temos grandes pla-
nos de expansao e conquista de mercado”,
afirma o profissional.

Magela frisa inclusive que, recente-
mente, a organizacdo relancou o Creme
Culindrio Ourolac em embalagem tetra
de 1L. “Nesse produto, entregamos o
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melhor Creme do mercado pelo melhor
preco. Temos, ainda, alguns produtos a
serem lancados, como chantilly, molhos
e queijos processados com a mais alta
tecnologia disponivel”, ressalta ele.

INVESTIMENTOS

Para que se possa alcancgar bons resulta-
dos, realizar bons investimentos também
é algo essencial. Segundo Magela, nesse
sentido, a empresa nunca parou de bus-
car as melhores tecnologias de processo
industrial para cada vez mais ter os me-
lhores produtos do mercado. “Apenas em
2018, estamos realizando um investimen-
to de mais de 20 milhdes de reais em no-
vas tecnologias para seguranca alimentar
e performance dos produtos”, diz ele.

Em relacdo a expansdo no mercado, o
profissional frisa, ainda, que os planos
da companhia sdo ambiciosos como um
reflexo da cultura empreendedora da
empresa. “Queremos ser lider no Brasil
e estar presente nos paises emergentes
fornecendo produtos formulados UHT de
altissima qualidade”, afirma ele. “Vamos
estar presentes nos mercados emergen-
tes vidveis para atendimento a partir do
Brasil, com produtos formulados UHT
que entreguem aos clientes seguranca,
praticidade e rentabilidade”, frisa.

CONQUISTAS

Para Magela, as maiores conquistas
da Ourolac sdo a consolidacdo das par-
cerias da empresa de longo prazo e as

Em relagéo a expans&o no
mercado, Geraldo Magela,
CEO da Ourolac, frisa que
os planos da companhia sdo
ambiciosos como um reflexo
da cultura empreendedora
da empresa
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pessoas que carregam a cultura da mar-
ca. “Poderia citar aqui vdrios objetivos
conquistados pela marca, mas nenhum
deles seria possivel sem nossos parcei-
ros que nos ddo a oportunidade de ser
um fornecedor obstinado por entregar
produtos de alto padrdo e nossa gente
que, com comprometimento, conheci-
mento e desafiados por um ambiente
meritocrdtico, fazem da nossa marca
cada vez mais forte e consistente”, diz.

Outra caracteristica importante da
organizacdo e que se relaciona com as
suas conquistas, segundo Magela, é que
a companhia é reconhecida pela sua ca-
pacidade de superar desafios. O profissio-
nal conta que, para chegar até onde estd,
a empresa passou por vdarios deles.

“Talvez o maior deles tenha sido a
necessidade de caixa exigida pela velo-
cidade de crescimento da companhia.
Quanto mais rdpido se cresce, mais
capital é demandado. Hoje, temos uma
estrutura de capital sélida e ideal para
suportar nossa expansdo, além das me-
lhores prdticas de supply chain. Sabe-
mos que vamos vencer todos os desa-
fios a frente. Nossa gente é preparada,
nossa cultura é forte e temos apetite
para desafios”, frisa ele.

Magela relata que, recentemente, a
Ourolac recebeu aporte de 90 milhdes
de novos sécios, “o 2bCapital, gestor de
private equity do Grupo Bradesco e o Si-
guler Guff & Company, um gestor de pri-
vate equity norte-americano com mais
de 12 bilhdes de ddlares em ativos sob
gestdo ao redor do mundo”.

PRIORIDADES

Quando se trata dos fatores priorizados
pela marca para garantir a qualidade de
seus servicos, o CEO da Ourolac ressalta
que a empresa trabalha com as melhores
matérias-primas do mercado.

“Investimos nas melhores tecnologias
industriais disponiveis no mundo. Al-
guns de nossos parceiros sdo referéncias
globais como Scholle, GEA e Tetrapak.
Nossa gente é altamente capacitada.
Nosso modelo de gestio de qualidade é
avancado e extremamente exigente. Nos-
sa inddstria recebe as maiores notas da
América Latina nas auditorias de cliente
como KFC, Bob’s, Burger King. Nossa cul-
tura nos impulsiona a sempre querer me-
lhorar ainda mais. Somos exigentes por
natureza”, diz.

Além disso, para trabalhar com ali-
mentos, é necessdrio que se tenha uma
série de cuidados. Magela cita, por exem-
plo, vdrias certificacdes e programas vol-
tados para seguranca alimentar como:
HACCP, FSC 22000. “Fundamentalmente,
na nossa empresa produzimos produtos
que nossos filhos consomem”, afirma ele.

Tendo esses critérios em vista, a drea de
alimentacdo pode oferecer diversas vanta-
gens para os seus investidores. Magela frisa,
por exemplo, que o Brasil jd é conhecido
por ser o celeiro do mundo e que o pais cres-
ce no mercado doméstico tanto no que diz
respeito ao volume de consumo quanto em
disponibilidade de renda. “Nossos diferen-
ciais nos permitem acessar este mercado e
fidelizar clientes”, destaca o profissional.

Esses diferenciais, alids, se estabele-
cem de diferentes formas. “N6s somos
uma solucdo, através de produtos com
seguranca alimentar, alta qualidade,
extrema praticidade e precos competi-
tivos. Construimos relagées de parceria
apoiando o cliente em todo o seu negé-
cio, garantindo a melhor solugdo de pro-
duto, viabilidade financeira e seguranga
tributdria. Ndo existe madgica. Fazemos
nossa parte com exceléncia para entre-
gar o melhor. Sempre cumprimos com
a nossa palavra e trazemos as inovagoes
para os nossos parceiros”, afirma ele.

SEGMENTO

Para Magela, o segmento de alimenta-
¢do tem muitas diversidades e é um setor
em que hd empresas que trabalham com
seriedade no que diz respeito a qualidade,
servicos e conformidade tributdria, mas
também concorrentes que estdo dispostos
a trabalhar de qualquer forma.

“Dentro do mercado de alimentacdo, o
food service se destaca, suas tendéncias de
crescimento sdo fantdsticas, porém, exigi-
rdo incremento de produtividade e maior
abrangéncia geogrifica, sendo necessdrio
a utilizacdo de produtos RTU (pronto para
uso) e reducdo da dependéncia da cadeia
refrigerada. Nossos produtos foram desen-
volvidos para atender plenamente essas
necessidades”, finaliza ele.

OUROLAC
www.ourolac.com.br
BOB’S
www.bobs.com.br
BURGER KING
www.burgerking.com.br
KFC
www.kfcbrasil.com.br

mas vack precsa mésmo ¢ EXPERIMENTAR

QUEIJOS ANALOGOS

COBERTURAS SABOR MUSSARELA
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Coletor de cinza deve ser oferecido aos clientes fumantes
do lado de fora dos estabelecimentos em Sao Paulo

ais uma vez, a questdo do ci-

garro entra na pauta do mer-

cado de comida fora do lar.

Depois da aprovacdo da Lei
Antifumo em 2011 e sua regulamentacdo
em 2014 em todo o Brasil, a bituqueira
em restaurantes, bares e lanchonetes de
Sdo Paulo agora € lei. A presenca obrigaté6-
ria do coletor de cinzas é do lado de fora
desses estabelecimentos e origindria da
Lei 16.869, publicada no dia 16 de feve-
reiro deste ano, no Didrio Oficial de Sdo
Paulo (DO/SP). A nova legislacdo é fruto do
Projeto de Lei (PL) 289/2014, apresentado
pelo vereador Eliseu Gabriel (PSB). O texto
foi aprovado em dezembro do ano passa-
do pela Camara e o ndo cumprimento da
medida pode acarretar em multa.

De acordo com a nova regra, que tam-
bém abrange instituicGes de Ensino Su-
perior, as bituqueiras devem ser removi-
veis e ndo podem obstruir a faixa livre da
calcada destinada a circulacdo de pedes-
tres. Além disso, os coletores precisam
ser oferecidos em quantidade suficiente
e ficar disponiveis apenas no periodo em
que o estabelecimento estiver funcionan-
do. A exploracdo publicitdria nas pecas
ndo é permitida e as despesas decorren-
tes da execucdo dessa lei sdo por conta

dos proéprios donos de restaurantes, lan-
chonetes, bares e institui¢ées de ensino.

REPERCUSSAO

Segundo levantamento da Organizacdao
Mundial de Saide (OMS), existem aproxima-
damente 1,6 bilhdo de fumantes em todo o
mundo que jogam fora cerca de 7,7 bitucas
por dia, o que resulta na média de 12,3 bilhoes
de bitucas descartadas diariamente.

Em defesa da lei que obriga a instala-
¢do das bituqueiras nos passeios publicos
utilizados como drea de fumantes de bares,
restaurantes, lanchonetes e faculdades de
Sao Paulo, o vereador Eliseu Gabriel, autor
da nova regra, alega que, apesar de benéfi-
ca, a Lei Antifumo, que retirou o fumante
dos ambientes fechados, ajudou a agravar
os danos causados a natureza.

“Ndo podendo fumar em seus locais de
trabalho e lazer, as pessoas passaram a fu-
mar nas calcadas, o que aumentou ainda
mais o nimero de bitucas lancadas na via
publica”, disse o vereador em nota publi-
cada no seu proprio site sobre a sancdo da
lei. Em contrapartida, a nova legislacdo é
questionada por Percival Maricato, presi-
dente da Associagdo Brasileira de Bares e
Restaurantes (Abrasel-SP).
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Maricato considera o conteudo da
nova lei positivo, apesar de achar que a
nova norma nao seja o melhor caminho.

“O contetdo da lei é positivo. Ou seja, ter

equipamentos para ajudar na limpeza
da cidade é bom para todos. Mas, antes
de mais nada, também é questiondvel
do ponto de vista constitucional. Afinal,
quem cuida do lado externo dos estabe-
lecimentos é a prefeitura. Claro que es-
tabelecimentos tém obrigacdo de contri-
buir para melhorar a cidade e a limpeza,
mas ndo sei se a lei é o melhor caminho.
De outro lado, o que nos deixa contraria-
dos ndo é essa ou aquela lei, mas o ex-
cesso de regulamentagdes que encarece a
atividade e inferniza as administracoes”,
pondera o presidente da Abrasel-SP.

A nova legislacdo, ainda conforme Ma-
ricato, jd foi uma demanda apresentada
pela Abrasel na época da proibicdo do ci-
garro. Porém, ele acrescenta que esse pe-
dido foi feito com o direito a publicidade
nas bituqueiras. “Deveria poder ter pu-
blicidade discreta, pois jd tivemos mui-
tas ofertas para colocar essas bituqueiras.
Seria um custo a menos e mais fdcil de
repor quando sofressem vandalismo. Se-
ria justo que a Prefeitura e o Estado de
Sdo Paulo fizessem melhor policiamento.
Além disso, também é importante que as
bituqueiras sejam retiradas apds o en-
cerramento de atividades dos estabeleci-
mentos. Afinal, caso contrdrio, virariam
lembrancinhas ou seriam quebradas por
vandalos, que ndo deixam integras nem
placas de sinalizagdo”, ressalta.

Sobre o fato de os coletores de cin-
zas precisarem ser removiveis e ndo po-
derem obstruir a faixa livre da calgada
destinada a circulagdo de pedestres, o
presidente da Abrasel-SP é a favor da
nova regra. Entretanto, também faz
alguns questionamentos sobre a sua
aplicabilidade.“Esperemos que a prefei-
tura facilite essa insercao do lado exter-
no e ndo dificulte com mais burocracia.
Por sua vez, claro que as bituqueiras po-
dem atrapalhar circulacdo de pedestres,
um minimo, mas podem, a ndo ser que
tivéssemos que embuti-las nas paredes, o
que seria caro. Esperemos para ver. Lem-
bro que muita gente jd colocou bituquei-
ra em calgadas e a prefeitura obrigou que
fossem recolhidas”.

NA PRATICA

Marie France Henry, proprietdria do
restaurante de cozinha cldssica contem-
poranea francesa chamado La Casserole,
afirma jd oferecer bituqueiras aos seus
clientes desde a aprovacdo da Lei Anti-
fumo em 2011.0 estabelecimento é lo-
calizado no bairro Reptublica, na regido
central da capital paulista.

Marie acredita que nova lei é positiva
para todos. No entanto, lamenta que tenha
sido necessdria a sua criacdo. “Acho uma
pena ter tido necessidade de uma lei para
regular essa questdo. Entendo que colocar
a bituqueira em frente a um estabeleci-
mento é sindénimo de responsabilidade na
manutencdo do espago publico. Mas, por
outro lado, a lei é um pouco redundante
porque cada comércio é responsdvel pelo
lixo que gera”, argumenta.

A empresdria é a favor da proibicao
de publicidade nos coletores de cinza e
afirma que a nova legislacdo ndo trouxe
impacto algum ao seu negdcio.“Ndo im-
pactou em nada ainda, uma vez que, des-
de 2011, nosso publico tem consciéncia
de que tem que ir a rua para fumar e que
a bituqueira estd a frente do restaurante
exatamente para manter o espago publi-
co limpo”, explica. Assim como, também
concorda que os coletores ndo podem ser
fixos. “Concordo, sobretudo, com o fato
de que pedestres, cadeirantes, mdes com
carrinhos de bebés, deficientes visuais
devam necessariamente ter calcadas li-
vres para poder exercer sua autonomia
de ir e vir. Mas, por exemplo, bares que
tém mesas e cadeiras do lado de fora dos
estabelecimentos impedem essa acessibi-
lidade. Entdo, podemos dizer que as bitu-
queiras devem seguir exatamente esses
mesmos critérios em relacdo a questdo
mais ampla de acessibilidade”.

Analuisa Scalon, diretora geral da
rede de restaurantes Serafina Brasil,
também é favordvel a nova legislagdo.
Ela contou que, assim como a proprietd-
ria do restaurante La Casserole, jd ofer-
tava os coletores de cinzas aos clientes
desde a Lei Antifumo.

A diretora ndo é a favor da proibicdo
de publicidade nas bituqueiras. Ela acre-
dita também que a nova regra e possivel
aplicacdo de multa devido ao seu ndo
cumprimento ndo sejam suficientes para
a promogdo da eficaz limpeza da cidade
de Sao Paulo. “O privado também precisa
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colaborar com a manutencdo e limpeza
dos espacos ptblicos do entorno. E uma
questdo de consciéncia social”, salienta.

Atualmente, os restaurantes Sarafina
Brasil funcionam nos bairros Itaim, Jardins
e Vila Nova Conceicdo, sendo que o dltimo
é integrado a drea externa do Shopping Jk
Iguatemi. A rede oferece variadas receitas
italianas; 70% dos ingredientes usados sdo
importados da Itdlia.

LA CASSEROLE
www.lacasserole.com.br/home.php
SERAFINA RESTAURANTE
www.serafinarestaurante.com.br
ABRASEL SP
www.sp.abrasel.com.br
BITUQUEIRAS
www.renovareprodutos.com.br
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Restaurantes
COMO Segundo lar

Cozinha aberta faz com que clientes se sintam mais
seguros e parte dos estabelecimentos
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m algumas cidades brasileiras,

como Sdo Paulo e Rio de Janei-

ro, existem leis que obrigam

os proprietdrios de restauran-
tes, bares e outros estabelecimentos de
alimentacdo fora do lar a abrirem suas
cozinhas a visitacdo do publico. Mas a
possibilidade de conhecer o local onde
sdo preparados os alimentos consumidos
fora de casa ndo é uma realidade apenas
dos paulistas ou dos cariocas.

O conceito de cozinha aberta ganhou
forca durante as adaptacdes relaciona-
das a essas leis, assim como transformou
alguns restaurantes em uma espécie de
segundo lar dos clientes em vdrias regi-
oes do Brasil. Afinal, diversos empresd-
rios ndo s6 seguiram as novas normas
e permitiram a visitacdo dos clientes,
como também adotaram o diferencial
de incentivd-la e até transformar suas
cozinhas em parte integrante do mesmo
espaco onde é feito o atendimento.

Demonstrar os processos de producdo
alimenticia estd em alta. Prova disso sdo
vdrios restaurantes construidos jd com a
cozinha aberta ao publico, assim como ro-
deadas de balcées com cadeiras para que
os clientes consigam acompanhar bem de
perto e de forma confortdvel o preparo
dos pratos. Tudo pensado para que o con-
sumidor se sinta em casa, principalmente,
nos quesitos seguranca e aconchego.

O Restaurante Jamile, localizado em
Sdo Paulo, capital, é um desses estabe-
lecimentos onde o cliente tem a oportu-
nidade de assistir como sdo preparadas
as receitas do carddpio do local, que é
composto por uma gastronomia brasilei-
ra com toque gourmet, drinques e vasta
carta de vinho.

O restaurante oferece um ambiente
moderno e a cozinha totalmente aberta,
algo ja pensado desde a sua inauguracao,
conforme explica Daniel Pacheli, geren-
te de saldo da casa. “Com a ideia de en-
tregar ao publico da cidade de Sdo Paulo
um novo conceito em experiéncia, nao
apenas em relacdo as refeicdes, mas no
conforto, na arquitetura, no ambiente e
no servigo, assim nasceu o Jamile. Tudo
foi pensado com carinho para agradar
a todos: o servico descolado e elegante,
que se adapta a qualquer tipo de publi-
co; o carddpio com a assinatura do Chef
Fogaca, que é contemporaneo com toque
brasileiro e temperado; a arquitetura
moderna e clean de Rafic Farah com am-
biente amplo e iluminado e a nossa cozi-
nha aberta como grande diferencial. Ela,
inclusive, foi pensada desde a abertura
do restaurante, presente desde a planta
baixa que foi apresentada”.

Pacheli conta que muitos frequentadores
do restaurante vao ao local apenas devido a
oferta da cozinha aberta, uma vez que essa
tendéncia oferece muitos beneficios, como
maior seguranca, conforto, intimidade e ex-
periéncia diferenciada as pessoas.

“Muitos clientes frequentam o restau-
rante s6 para usufruirem do balcdo e
dessa experiéncia na cozinha. Logo na
entrada, comunicam que preferem sentar
na frente da confeitaria ou da bancada do
chef. E muito interessante ver que, cada
vez mais, essas pessoas sdo de todas as
idades e tipos de publico. Elas até costu-
mam trocar dicas com os cozinheiros bem
de perto e, assim, o servico fica muito
mais pessoal”, relata.

Para o gerente de saldo, a cozinha aber-
ta é “um tipo de servi¢o mais descontraido

e que estd com mais espago, mesmo entre
os mais tradicionais”. Ele ainda ressalta
que “o servigo engessado estd ficando ultra-
passado, pois as pessoas gostam da atencdo
e da troca”.

E essa troca entre quem prepara a co-
mida e clientes também é a esséncia do
Restaurante Patuscada, localizado em
Belo Horizonte, Minas Gerais.Conforme
explica Diego Viana, atual proprietdrio da
casa mineira, fundada pelo pai do jovem
em 2002, Patuscada é uma expressao por-
tuguesa que significa encontro de amigos
para comer e beber bem. Por isso, tam-
bém desde a sua inauguracdo, a cozinha
do restaurante é aberta ao publico.

“Queremos fazer com que 0S NoOSsOS
clientes se sintam acolhidos. A nossa
cozinha é variada, temos um carddpio
com opgOes para todos os gostos. Nossa
cozinha é caracterizada por adicionar
os temperos tipicos do nosso pais e do
nosso estado, sempre com uma comida

reconfortante e acolhedora, sem perder
a qualidade e a criatividade de um bom
restaurante. NOs jd trabalhamos assim
desde o inicio e eu acho que a cozinha
aberta mostra mais credibilidade para o
nosso cliente, pois ele consegue visualizar
exatamente de onde vem aquela comida
que chega a sua mesa. Hoje em dia, to-
dos se preocupam muito com a sadde, as
pessoas querem saber a procedéncia dos
alimentos, querem saber qual o impacto
que aquele produto pode gerar no meio
ambiente e nds, empreendedores da drea,
temos que ser transparentes em todos
os aspectos. A transparéncia gera mais
confianca e permite que aquele cliente
se identifique com o seu propésito como
empreendimento”, detalha o empresdrio.

VANTAGENS

Além de a cozinha aberta em restaurantes,
bares e outros estabelecimentos seguir a atual

Daniel Pacheli, do restaurante
Jamile, conta que muitos frequen-
tadores do restaurante véo ao

local apenas devido a oferta da
cozinha aberta, uma vez que essa
tendéncia oferece muitos bene-
ficios, como maior seguranga, [ ]
conforto‘irl imidade e experiéncia
diferenciada as pessoas ;
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DIEGO VIANA
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“Nos ja trabalhamos assim desde
o inicio e eu acho que a cozinha
aberta mostra mais credibilidade
para o nosso cliente, pois ele
consegue visualizar exatamente
de onde vem aquela comida que
chega a sua mesa”, destaca Diego
Viana, do restaurante Patuscada
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tendéncia do mercado de alimentacao fora do
lar, o conceito também traz vdrias vantagens
aos negdcios. Segundo Pacheli, do Restauran-
te Jamile, essa ‘nova moda’ é extremamente
favordvel, principalmente, por gerar efeitos
positivos tanto para todos os tipos de clientes
quanto para os empresdrios.

“Para quem ama a gastronomia, ver
os processos e como funciona uma co-
zinha em nivel industrial, desde a mon-
tagem dos pratos, mise en place, e o
marcha e sai, é um show a parte. Para
0os que ndo ligam muito em assistir os
processos, uma cozinha aberta é sem-
pre sindnimo de limpeza e transparén-
cia com o que é entregue. Além disso,
possibilita ao restaurante passar credi-
bilidade e a harmonia do time que tra-
balha na frente das pessoas. E, assim,
os clientes tém a certeza de que o que
estdo provando é de qualidade e, com
isso, o padrdo dos estabelecimentos vai

se elevando devido aos olhares atentos
do consumidor final”, explica.

Viana, do Restaurante Patuscada, con-
corda com Pacheli e acrescenta que a co-
zinha aberta também facilita a conquista
e o atendimento adequado ao atual con-
sumidor, que, pela sua percepcdo, estd
cada vez mais exigente devido ao fécil
acesso as informacdes.

“A exigéncia do publico vem mudando
a cada dia. Com a Internet e o maior aces-
so as informacodes, as pessoas se tornam
entendedoras dos assuntos. Vejo essa
mudanca de forma muito positiva, pois
permite que todos se movam, saindo
da estagnacdo e buscando sempre me-
lhorias, inovagdes e mais transparéncia
para o cliente final. Toda empresa deve
agir de forma correta. E uma empresa
alimenticia é algo ainda mais sério, pois
envolve a satde e o bem-estar das pesso-
as. Aqui, no Patuscada, nés nos preocupa-
mos muito com isso, desde a procedéncia
dos insumos utilizados até a forma de
manuseio e preparo”, diz.

Os mesmos empresdrios entrevista-
dos afirmam que demonstrar os proces-
sos de producdo alimenticia ndo possui
desvantagens. No entanto, Viana, do Res-
taurante Patuscada, salienta que, para o
empresdrio de alimentacdo fora do lar
colher os bonus do diferencial da ofer-
ta de uma cozinha aberta aos clientes, é
preciso seriedade e compromisso.

“Acho que, para quem tem o objetivo
de ser uma empresa correta, ndo existe
desvantagem em demonstrar os proces-
sos de producdo para os clientes. Talvez
para aquela empresa que ndo trabalha de
forma 100% correta isso seja um proble-
ma. Para mim, como dono de um restau-
rante e também como cliente de outros
estabelecimentos voltados para a alimen-
tacdo, s6 existem vantagens em demons-
trar seus processos. Isso nos instiga, faz
com que estejamos alertas, exige serie-
dade dentro do nosso processo produti-
vo e permite que busquemos sempre a
perfeicdo”,afirma.

RESTAURANTE JAMILE
jamilerestaurante.com.br/jamile
RESTAURANTE PATUSCADA
www.patuscada.com.br
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Nesta semana, dois fatos me estimu-
laram a abordar um mesmo assunto. No
comeco da semana, num cliente nosso
que fez seu primeiro planejamento anu-
al agora em 2018, nos deparamos em ju-
nho com incriveis 55% de crescimento
versus o mesmo més do ano passado.
Um detalhe, o faturamento planejado
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jad levava em conta que a empresa de-
veria crescer na casa de 50%. Ndo, ndo é
uma startup e nem uma nova frente de
negdcios, mas a empresa inteira.

Na reunido de resultados e diagndsti-
€O, um consenso: “crescemos 55% porque
ndo tinhamos notado que o orcamento
para junho previa um crescimento tdo
grande (50%)”.

O ponto é que, muitas vezes, nos pren-
demos ao que foi o passado, o que a 16gi-
ca de crescimento aponta, o que parece
ser um “bom numero de crescimento,
acima do mercado”, e isso nos limita.

Quando pensamos, planejamos e exe-
cutamos a partir do potencial, das opor-
tunidades e dos gaps a serem tratados,
é bem provdvel que haja espaco para
irmos muito além de onde temos ido.

Hoje de manh3, 15 minutos atrds, an-
tes deste artigo, estava eu num hotel no
Rio, onde me hospedo todos os meses,
um 4 estrelas de rede internacional.

Saldo do café com uns 50% de ocu-
pacdo (raramente hd mais do que umas
10 ou 15 pessoas simultaneamente), o
que significava uns 50 clientes. Faltam
pratos, xicaras, reposicdo de vdrios com-
ponentes do buffet, ovo queimado, chdo
meio sujo, mesas por serem limpas...

Aguardando trazerem xicaras, falo
com outra pessoa a espera e ela me con-
ta que o hotel estava com bastante gente
porque hd um grupo de 60 pessoas hospe-
dadas hd quatro dias no estabelecimento.

Falo com um dos gargons-repositores
sobre a xicara e ele me diz: “tem que ter
calma, a gente estd fazendo tudo o que
dd, e jd jd vém as xicaras e os pratos,
mas 30 pessoas de uma s6 vez é demais”.

Possibilidades: ou ninguém avisou
desde quatro dias atrds que o hotel estd
mais ocupado do que o normal, ou eles
optaram por ndo reforgar a equipe para
o hotel mais ocupado ou simplesmente
preferem se basear na ocupacdo habitual
(ruim) para dimensionar o servigo.

E, assim, o servi¢o é ruim ao ponto
de um cliente como eu trocar de hotel
na préxima viagem, e a ocupagdo caird e
dimensionardo um servico pior para um
préximo momento de ocupacdo maior.

Cuidado. Pode ser comodo planejar com
base no passado, mas pode ndo ser o melhor!
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Risoto
brasileiro

Pais avanca na producao de arroz proprio para o famoso prato

2
v

o Brasil, o arroz consolidou-se
hd séculos como um fundamen-
tal e insubstituivel cereal no
prato de praticamente todos.
Dificilmente alguém o recusa. Em uma
refeicdo tradicional, o arroz se faz presen-
te como um dos principais ingredientes.
E, assim como aqui, o produto também é
bastante consumido em todo mundo.

O arroz é considerado pela Organiza-
¢do das Nacoes Unidas para a Alimenta-
cdo e a Agricultura (FAO) como um dos
alimentos mais importantes para a nu-
tricdo humana. Estima-se que os grdos
alimentam mais da metade da populagdo
mundial. Da familia dos cereais, s6 perde
para o milho e o trigo em quantidade de
producdo global.

Contudo, a rizicultura brasileira passa
por uma crise. De acordo com o Balanco
de 2017 da Confederacao da Agricultura
e Pecudria do Brasil (CNA), a safra brasi-
leira de arroz colheu a segunda maior sa-
fra desde 2009, mesmo com a reducdo de
1,3% na drea plantada em 2016/17. As boas
condigOes climdticas e a baixa incidéncia
de pragas e doencas foram responsdveis
por esse bom rendimento. Entretanto,
esse rendimento ndo estd garantindo ren-
tabilidade positiva ao produtor rural. Os
custos aumentaram em torno de 10%, e
o valor de venda do cereal estd abaixo do
preco minimo, de R$ 36,01 a saca de 50kg.
O produtor brasileiro vem perdendo com-
petitividade para o arroz produzido nos
paises do Mercosul. Por 14, o preco dos de-
fensivos sdo, em média, 81% mais baratos
do que no mercado brasileiro.

INVESTIMENTOS

Existem vdrias espécies e tipos de ar-

rozes. Nacionalmente, o arroz para risoto
— um tipo peculiar do cereal - até algum

tempo ndo era produzido; para venda e
consumo, sé importando. Hoje, isso jd é
uma realidade no pais gragas as pesquisas
de duas entidades: Epagri e IAC.

A Empresa de Pesquisa Agropecudria e
Extensdo Rural de Santa Catarina (Epagri)
foi fundada em 1991, a partir da fusdo de
outras organizacdes do estado que atua-
vam no meio rural. E hoje uma das poucas
empresas publicas no pais que retinem
pesquisa agropecudria e extensdo rural,
sendo esse um diferencial importante
para a agricultura catarinense.

A unidade ja desenvolveu 31 cultiva-
res de arroz, 23 deles lancados especi-
ficamente para as condicdes de Santa
Catarina. Desses, 12 seguem com reco-
mendacdo de cultivo, jd que os mais anti-
gos acabam se tornando obsoletos com o
desenvolvimento de novas pesquisas.

Em Santa Catarina, 80% das lavouras
de arroz utilizam cultivares desenvolvi-
dos pela empresa publica. Luiz Ademir
Hessmann, presidente da Epagri, diz
que a empresa, em fevereiro deste ano,
lancou o Pérola, tnico cultivar de arroz
especial para risoto desenvolvido para
ser cultivado nas condicdes de clima e
solo catarinenses.

Antes disso, em 2004, o IAC, o Insti-
tuto Agrondémico de Campinas da Secre-
taria de Agricultura e Abastecimento do
Governo de Sdo Paulo, desenvolveu um
cultivar de arroz especial para risotos,
mas os grdos ndo chegaram a ser culti-
vados em escala comercial. Na sequéncia
do lancamento do Pérola pela Epagri, o
IAC lancou outros cultivares de arroz,
também especificos para risotos.

“O SCS123 Pérola comecou a ser desen-
volvido em 2007 pela pesquisadora Ester
Wickert, da nossa Estacdo Experimental de
Itajai (EEI). Na ocasido, entre os diversos cru-
zamentos de grdos que ela fazia para buscar
um arroz convencional mais produtivo e re-
sistente a doengas, ela identificou esse, que ti-
nha grao mais arredondado e boa arquitetura
de planta, com caracteristicas desejdveis para
uso em risotos”.

Ester conta que avaliou em torno de
10 mil plantas para chegar ao Pérola. Ele
é especial para risotos por suas carac-
teristicas peculiares, como o formato e
a textura, que o tornam mais capaz de
absorver sabores adicionados no prepa-
ro culindrio. O novo cultivar da Epagri
é também mais produtivo que os outros
especiais para risotos. Ester conta que
arrozes para risoto costumam produzir
quatro toneladas por hectare. “Normal-
mente, os graos especiais tém menor
produtividade”, explica a pesquisadora.

Ja o Pérola apresentou produtividade
média de 10 toneladas por hectare nos
experimentos realizados em diversas
regioes produtoras de Santa Catarina.
Tamanha produtividade se deve, entre
outros fatores, a arquitetura moderna
da planta, que é mais baixa, tem matu-
racdo uniforme e bom perfilhamento.
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Luiz Ademir Hessmann, da
Epagri, diz que o novo culti-
var da organizagéo é também
mais produtivo que os outros
especiais para risotos
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As plantas de arquitetura convencional,
mais altas e com paniculas mais abertas,
estdo mais sujeitas a queda e ao ataque
de pdssaros, por exemplo. Além de ser
mais produtiva, a arquitetura do cultivar
SCS123 Pérola permite a automatizagdo
da colheita, relata a pesquisadora.

Luiz ressalta que outra vantagem para
o produtor é o grande valor agregado de
arrozes especiais para risotos. “Enquanto
o consumidor compra 1kg de arroz branco
comum pelo valor médio de R$ 2,50, a mes-
ma quantidade do especial pode chegar a
R$ 12,00. O produtor jd estabelecido de ar-
roz comum que queira plantar o SCS123
Pérola ndo vai precisar fazer nenhuma
adaptacdo no seu modo de producdo, jd
que o manejo das duas plantas é idéntico.
Ele s6 vai precisar encontrar mercado para
escoar seu produto diferenciado”.

A Epagri faz pesquisas para desen-
volvimento de cultivares especiais de
arroz desde 1995. Além do Pérola, jd
foram lancados nessa linha o SCS119

Rubi (vermelho) e o SCS120 Onix (pre-
to). O préoximo desafio, em que os
pesquisadores da EEI jd trabalham, é
lancar um arroz especial aromatizado,
muito utilizado na culindria tailandesa.

ATUACAO

O diretor-geral do IAC, instituto que
faz 131 anos em 2018, Sérgio Augusto
Morais Carbonell, diz que a entidade
foi criada justamente para comecar os
cultivares no Brasil. Desde entdo, jd tra-
balhou com mais de 130 culturas em
vdrias espécies como arroz, café, cana,
soja, feijdo e vdrios outras. Os trabalhos
do IAC tém marcado fortemente a agri-
cultura estadual, nacional e até mundial.
A influéncia e a notoriedade do institu-
to sdo tdo grandes que o famoso feijao
carioca foi criado por eles em 1970 — e
ao longo dos anos, até os dias atuais, foi
melhorando sua genética até chegar ao
que jd é conhecido.

Sobre arroz, o IAC o nomeia como sé-
rie 300. “Especificamente sobre arroz para
risoto, o 301 é o lancamento atual deste
ano do instituto. Esse arroz 301 é curto e
grosso e dd mais rendimento que as ver-
sOes anteriores jd criadas. O arroz para
risoto tem de ter uma consisténcia mais
cremosa, para que faga jus ao prato italia-
no. O IAC é o primeiro a produzir arroz
para risoto no Brasil. Antes era somente
importado”, frisa Sérgio.

A producdo do arroz para risoto, e de
tantas outras especialidades do IAC, co-
meca desde a criacdo do cereal até o prato
pronto na casa do consumidor ou do res-
taurante. Apos o cereal ser criado, recebe
um nome, como o 301, por exemplo. Os
grdos sdo vendidos para os agricultores e
alastrados por todo o Brasil. Apds esses
processos, sdo revendidos para mercados,
supermercados e industrias que colocam
suas marcas nas embalagens quando o
produto estd finalizado.

ESPECIAL

A Sociedade Nacional de Agricultura
(SNA), instituicdo voltada para a defesa dos
interesses da agricultura brasileira, por
meio do seu porta-voz e vice-presidente Hé-
lio Sirimarco, considera o SCS123 Pérola de-
senvolvido pela Epagri desde 2007, um arroz
especial, que rende mais e incorpora com
mais intensidade os sabores da culindria.

“A tecnologia para a elaboracdo desse
arroz também tem grande peso, uma
vez que a planta foi concebida por uma
arquitetura mais moderna e mais van-
tajosa que a tradicional”, complementa.
Hélio acha oportuno lembrar que Santa
Catarina é o segundo maior produtor
de arroz no pais, sendo que o sul do
estado é a principal regido produtora
(61,9%). E uma atividade que, economi-
camente, movimenta no estado mais de
30 mil pessoas.

PERSPECTIVAS

As perspectivas de 2018 da CNA sao
de que a producdo mundial de arroz de-
verd cair 3%. Para o Mercosul estd sendo
estimada uma reducdo de 4%, com des-
taque para o Brasil e Uruguai. A estima-
tiva é de leve queda de drea para o Brasil.
Entretanto, Rio Grande do Sul e Santa
Catarina, que representam 80% da pro-
ducgdo, deverdo manter a drea plantada.

A estimativa de menor producdo é devido
ao menor investimento realizado pelos
produtores e pelas incertezas climdticas.
O excesso de chuvas tem prejudicado o
andamento do plantio e a qualidade das
lavouras implantadas de arroz no Rio
Grande do Sul e em Santa Catarina.

A preocupacdo dos produtores é quanto
a perda da janela ideal de plantio e ao im-
pacto das perdas na rentabilidade. Os custos
de producao deverdo subir 5% a 7%, puxados,
principalmente, pela energia elétrica, com-
bustivel e mdo de obra. O setor identificou
a necessidade de promover o consumo de
arroz e derivados, assim como buscar a aber-
tura de novos mercados consumidores. O au-
mento da demanda tende a contribuir para
elevacdo dos precos do produto e derivados.

EPAGRI (EMPRESA DE PESQUISA AGROPECUARIA E
EXTENSAO RURAL DE SANTA CATARINA)
Wwww.epagri.sc.gov.br

CNA (CONFEDERACAO DA AGRICULTURA E
PECUARIA DO BRASIL)

www.cnabrasil.org.br

SNA (SOCIEDADE NACIONAL DE AGRICULTURA)
www.sna.agr.br

IAC (INSTITUTO AGRONOMICO DE CAMPINAS)
www.iac.sp.gov.br

“A tecnologia para a elabora-
Gao desse arroz também tem
grande peso”, destaca Hélio
Sirimarco, da SNA
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uri Gitahy, especialista em star-

tups, participou e respondeu em

uma matéria da revista Exame,

da Editora Abril, uma das defini-
¢Oes mais atuais e pertinentes sobre o que
é uma startup: “uma startup é um grupo
de pessoas a procura de um modelo de ne-
gbcios repetivel e escaldvel, trabalhando
em condicOes de extrema incerteza”.

Iniciar uma empresa e colocd-la em fun-
cionamento é o desejo de muitos, seja de
qual drea for. A diferenca de uma organiza-
¢do comum (tradicional) para uma startup
é justamente o empreendedor idealizar
um projeto diferente, talvez inovador, e
que possa dar dinheiro.

No ramo do food service, ndo poderia
ser diferente. Um setor em franca expan-
sdo no Brasil atrai muitos curiosos, mas
também diversas pessoas dedicadas a se
entregarem a um negdécio que pode ser
ambicioso, inédito e bastante lucrativo.
Dessas tentativas, vdrias foram frustra-
das, mas algumas se destacaram e se po-
sicionaram no mercado, firmando raizes
sauddveis até hoje. Essas sdo as histérias
de sucesso de algumas das startups que
se destacaram no food service.

DESTAQUE

Enzo Donna, diretor da ECD, consul-
toria especializada em food service, fri-
sa que hoje o conceito de startup estd
focado em duas frentes do mercado de
food service: no lado da demanda, com o
surgimento de vdrios aplicativos para en-
comendar refei¢cdes encabecadas por al-
gumas empresas jd conhecidas e citadas
posteriormente, e outra frente que ele vé

crescer é pelo lado das compras de mer-
cadorias para restaurantes. “Ainda tem
espago para o assunto ‘gestdo dos estabe-
lecimentos’, onde existem vdrias oportu-
nidades, mas vejo pouca startup na drea
de producdo inovadora de ingredientes
no food service como com relagdo a mao
de obra, onde ndo tenho visto iniciativas
nesse sentido”.

PIONEIRISMO

O Apptite é o primeiro marketplace de
comida caseira do Brasil. “Estamos aju-
dando pequenos produtores de comida a
realizarem seus sonhos de empreender
no ramo da gastronomia. Atualmente,
empreender ndo é fdcil e demanda um
elevado capital para, por exemplo, quem
quer abrir seu préprio restaurante, mas,
com o Apptite, o chef, cozinheiro ou
cozinheira consegue oferecer seus pra-
tos, doces, snacks etc. rapidamente para
seu publico se deliciar com os produtos
caseiros e artesanais de cada um desses
profissionais”, apresenta Roberto Kanitz,
diretor juridico da startup.

O Apptite pretende organizar a econo-
mia colaborativa da comida no Brasil. A
empresa quer organizar as refei¢ées do-
mésticas e corporativas aliando a poten-
cialidade de empreendedores locais. “Nos-
sa meta é crescer vendas em trés vezes
este ano e expandir para outras cidades,
uma vez que atualmente estamos concen-
trados na cidade de Sdo Paulo. Nosso foco
e, também, maior dificuldade, atualmen-
te, é divulgar o conceito do Apptite para
novos usudrios e fazé-los testarem uma
primeira vez, pois a partir da primeira
compra, hd uma enorme recorréncia, pois
o cliente compreende rapidamente os be-
neficios de se comer uma comida saboro-
sa, fresca, feita com carinho e a um preco
acessivel”, explica Roberto.

Quando o Apptite foi concebido, a
equipe pensou em um exemplo de ter
um chef faturando R$ 4.200 por més -
esse era o objetivo. Nos dltimos meses
de 2017, o Apptite presenciou dez chefs
faturando em meédia, nos tultimos trés
meses, mais de R$ 4 mil, sendo que
quatro cozinheiros (as) faturaram mais
de R$ 7.000/més. “F muito gratificante
ver que o Apptite pode ser um motor de
geracdo de renda, transformando a vida
de alguns, principalmente em um mo-
mento do Brasil que se procuram novas
oportunidades”, orgulha-se. O Apptite

empodera o cozinheiro e possibilita o
cliente acessar diretamente uma comida
de qualidade e feita com cuidado.

REFERENCIA

“O ChefsClub ja é referéncia em ali-
mentacdo fora de casa. Com a fusdo com
o Grubster, aplicativo de reservas de me-
sas em restaurantes, nos consolidamos
como o maior player do segmento e ca-
minhamos para nos tornamos o iFood de
comer fora de casa. Ou seja, o aplicativo a
ser usado sempre que alguém pensar em
sair para comer”, diz Guilherme Mynssen,
co-fundador e CEO do ChefsClub.

O ChefsClub foi idealizado pelo cario-
ca Fabrizio Serra em 2011, enquanto ele
cursava seu mestrado em Copenhague,
na Dinamarca. Inspirado em um servico
local chamado MenuCard, que oferecia
beneficios em restaurantes parceiros se-
lecionados para seus associados, Fabrizio
imaginou que um modelo similar poderia
funcionar no Brasil. Assim, o modelo de
negécio do ChefsClub foi desenvolvido

enquanto ele terminava seus estudos na
Europa, com a ajuda de outros trés em-
presdrios dinamarqueses, responsdveis
por TI, design e departamento adminis-
trativo, e um amigo brasileiro, Guilherme
Mynssen, atual CEO da empresa.
Guilherme foi o responsdvel por estru-
turar uma equipe local formada por quatro
pessoas para iniciar as operacdes da com-
panhia no Rio de Janeiro, e o ChefsClub foi
inaugurado em maio de 2012. Atualmente,
o clube oferece aos assinantes beneficios
de até 50% de desconto em dias e hordrios
selecionados nos restaurantes parceiros.
Assim, os sécios tém a oportunidade de ir
a excelentes restaurantes com maior fre-
quéncia sem sentir tanto o peso financeiro
e ter um atendimento de qualidade.
“Nossa prioridade é a qualidade da expe-
riéncia que proporcionamos aos sécios. Fo-
camos, a principio, em restaurantes mais
qualificados, que possam oferecer uma
experiéncia gastrondmica marcante para
os clientes. Assim, somos bem criteriosos
com o tipo de restaurante que entra para o
clube”. Um caso de sucesso da startup é o

CEO e co-fundador do
ChefsClub, Guilherme
Mynssen (esq.), € 0
fundador do Grubster,
Pedro De Conti (dir.)
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Gillian Alonso Arruda, da
Food Finder, diz que a
startup surgiu de um desejo
de diminuir as perdas na
indUstria de alimentos,
causadas por diversos
motivos, como falhas de
planejamento de produgéo,
fracasso nas vendas, entre
outros fatores
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restaurante Pobre Juan, que tem fluxo de
mais de 1.500 clientes ChefsClub por més
em somente uma unidade. E milhares de
usudrios que economizam mais de R$ 100
por més pagando R$ 179,90 por ano.

PLATAFORMA

“Como nutricionista, sempre me inco-
modou saber que cerca de um terco dos
alimentos produzidos acaba no lixo. O Bra-
sil desperdica 42 mil toneladas de alimen-
tos por dia, que representa um prejuizo de
26 milhdes de dolares por dia. Pensando
nisso, a Food Finder surgiu de um dese-
jo de diminuir as perdas na indtstria de
alimentos, causadas por diversos motivos,
como falhas de planejamento de produ-
¢do, fracasso nas vendas, entre outros fa-
tores. Os excedentes de producdo acabam
destinados ao descarte, o que representa
um prejuizo a cadeia toda de abastecimen-
to, o que acaba resultando negativamente
no bolso do consumidor”, conta Gillian
Alonso Arruda, CEO da startup.

Visando solucionar esse problema, a
Food Finder criou uma plataforma para
conectar a industria ao setor de food
service e é destinada a comercializacdo
dos produtos com vencimento préximo,
ofertados com descontos bem atrativos.

“Nosso principal desafio é conciliar as
quantidades minimas de faturamento as
demandas do mercado. Por essa razdo,
nosso foco é no mercado de food service,
pois as empresas transformam grandes
volumes de alimentos, podendo se be-
neficiar das ofertas diretamente das in-
dastrias. A escalabilidade oferecida pela
plataforma Web proporciona o rdpido
aproveitamento dos produtos, antes de
terem seus prazos de validade vencidos”.

A equipe Food Finder iniciou o pro-
jeto piloto no segmento de alimentagdo
coletiva, mas sua meta é chegar até o fim
do ano com uma diversidade de produtos
que atenda os diferentes segmentos do
food service, pois sabe que os bares, ho-
téis, restaurantes, fast foods, entre outros,
possuem particularidades bem especificas.

A plataforma € robusta, de fdcil utiliza-
¢do e centraliza todas as informagdes do
produto: quantidade do lote, pedido mini-
mo, prego convencional e com desconto,
data da validade e informagodes técnicas.

INOVACAO

O iFood foi criado em 2011 e hoje é uma
das mais inovadoras foodtechs do mundo,
lider em delivery online de comida na
América Latina com 6,2 milhdes de pedi-
dos mensais. De origem brasileira, estd
presente também no México, na Colémbia
e na Argentina. No aplicativo, o usudrio
tem acesso a uma enorme diversidade de
restaurantes e tipos de culindria, pode
comparar pregos e promogoes em tempo
real e ainda escolher entre diversas formas
de pagamento, com total liberdade e faci-
lidade. Para os restaurantes, o iFood serve
como um consultor de negécios.

“Nés conseguimos compartilhar dados
e informacdes muito ricas para os res-
taurantes. Temos um time de tecnologia
que trabalha focado para entregar as me-
lhores solucdes a eles. Podemos passar
informacdes como se a taxa de entrega
estd dentro do recomendado para a re-
gido, quais sdo os pratos mais buscados
naquele local e até quais sdo as regioes
ideais para abrir uma nova loja, de acor-
do com a oferta e procura. Somos uma
empresa que cresce trés digitos por ano
e estd focada em entregar as melhores
opgcoes de servico para os restaurantes e
consumidores”, destaca Roberto Gandol-
fo, diretor de Delivery, Comercial e de
Operacoes da companhia.

Devido a grande base de dados que o
iFood tem, ele pode fornecer informacoes
valiosas para seus parceiros. “Temos, por
exemplo, uma geégrafa no nosso time de
tecnologia, que analisou mapas de ruas
e bairros para entender como os restau-
rantes poderiam otimizar suas entregas.
Hoje, quando um parceiro entra para o
iFood, jd indicamos qual é a melhor drea
de entrega para ele”, exemplifica Roberto.

Esse é s6 um exemplo da consultoria
que a empresa presta de graca aos seus
parceiros. Além disso, busca criar solu-
cOes para beneficiar o mercado. Agora, a
organizacdo possui um marketplace cha-
mado iFood Shop, que comercializa emba-
lagens e insumos, com os melhores forne-
cedores nacionais, a um pre¢o mais baixo,
negociado pelo préprio iFood. Essa inicia-
tiva foi criada pensando, principalmente,

nos parceiros menores, que ndo conse-
guem negociar precos mais competitivos
devido ao volume menor de compra. A
média de economia é de 20% na compra
de embalagens e insumos no iFood Shop.

O iFood Delivery foi outro servigo criado
para o publico de parceiros e oferece o servi-
¢o de entrega para os restaurantes que nio
possuem frota prépria. Tem, também, o Meu
Site, uma plataforma onde os restaurantes
podem criar sites préprios, totalmente de
graca. Roberto também conta que no iFood
tem diversos casos de restaurantes que pas-
saram a faturar mais depois que comecaram
a entregar pela plataforma.

“Eles crescem, em média, 50% nos trés
primeiros meses. Ao longo de nossa histé-
ria, mais de 900 restaurantes jd faturaram
mais de R$ 1 milhdo somente em pedidos
pela plataforma”. O profissional cita o caso,
por exemplo, de um restaurante de Conta-
gem, em Minas Gerais, que chama Ameri-
can Burger. Camila, proprietdria do local,
comecou seu negocio investindo R$ 600
e fazendo lanches. Sozinha, ela atendia o
telefone, preparava os lanches, fazia as en-
tregas dos pedidos e até o fechamento do
caixa. Ninguém acreditava muito no seu
negocio. E isso mudou a partir da entrada
no iFood. Com os clientes que a plataforma
trouxe, seu negdécio alavancou, ganhando
enormes proporcdes. Hoje, Camila possui
cerca de 30 entregadores, com mais ou me-
nos 70 funciondrios e fatura R$ 5 milhdes
ao ano. Somente entre 2015 e o primeiro
semestre de 2017, o iFood gerou cerca de
R$ 4,5 bi aos parceiros. “E um crescimen-
to bem expressivo para uma empresa que
comecou a operar em 2011 e continuou
crescendo, mesmo em meio a um cendrio
econdmico desafiador”, diz Roberto.

Utilizando a Marmotex
como um canal de vendas,
os restaurantes aumentam
sua receita, aproveitando
o tempo ocioso da sua
cozinha, ampliam sua
carteira de clientes e area
de abrangéncia
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ENTREGA

Pii Chun, CEO & co-fundador da Mar-
motex, explica o que é a empresa. “Nés
somos uma startup de servico de entrega
agendada de almoco durante o hordrio
de trabalho para o cliente final, que nas-
ceu em 2015 da necessidade dos fundado-
res de almogarem juntos e aproveitarem
melhor o hordrio de almogo”.

A solucdo da Marmotex é facilitar esse
momento do almogo, levando uma refei-
¢do de qualidade na hora que o cliente
precisar. Atua em quatro dreas: spot (ven-
da avulsa para os colaboradores), reunides
de almoco (venda corporativa para os co-
laboradores), eventos (venda avulsa para
pessoas fisicas em eventos) e corporativo
(venda corporativa para a empresa). O foco
da Marmotex é ser referéncia na drea de
alimentacgdo corporativa.

“Nossa meta é abrir uma terceira base até o
fim do ano, passando a atender, além da Vila
Olimpia, Morumbi/Berrini, também a regido
da Paulista — bairros de Sdo Paulo”. A Mar-
motex participa de eventos como Campus
Party, Case Pixel Show, Startup Weekend e
vdrios outros. Utilizando a Marmotex como
um canal de vendas, os restaurantes aumen-
tam sua receita, aproveitando o tempo ocio-
so da sua cozinha, ampliam sua carteira de
clientes e drea de abrangéncia. Ao contrario
de outras possibilidades oferecidas pelo mer-
cado, na Marmotex, o restaurante ndo paga
por nenhuma taxa mensal, de adesdo ou de
desisténcia, e a equipe estd sempre traba-
lhando préximo a esses parceiros para gerar
os melhores resultados.

RESTAURANTES E FORNECEDORES

O Meu Fornecedor é uma plataforma
comercial entre restaurantes e os seus
fornecedores de produtos e servicos. Ju-
liano Moreira, um dos s6cios da empresa,
conta que a startup encontra e organiza
essas empresas e profissionais para faci-
litar a rotina de compra e contratagoes
dos gestores e empresdrios do ramo da
alimentacio. E muito dificil para o em-
presdrio da drea de alimentacdo encon-
trar tudo o que precisa para seu negdcio
de forma clara e organizada. “Isso é o
que estamos fazendo”.

O Meu Fornecedor ainda estd engati-
nhando. Comecou em outubro de 2017. E
o empresariado do ramo da alimentacdo
ganha o que com a utilizacdo dessa startup?
“Ganha comodidade e agilidade no momento

de comprar produtos e servicos para seu res-
taurante”, responde o sécio.

PEDIDOS

Plataforma lider em pedidos de comi-
da online na América Latina, o Pedidos]d
é um servico que permite a visualizagao
da oferta gastronomica disponivel em
uma certa regido. Por meio de aplicati-
vos e também de um site interativo, a
empresa marca presenca em todas as
plataformas, propiciando ao usudrio efe-
tuar solicitacdes de comida por meio do
site na web, site mobile e nos aplicativos
disponiveis em iOS, Android, Windows
Phone e também no iPad.

A empresa possui em seu portfélio
mais de 15.000 restaurantes parceiros
que entregam em domicilio, conectando-
-0os com milhdes de usudrios. No Brasil,
a organizacdo conta com mais de 6.000
estabelecimentos cadastrados na pla-
taforma em 200 cidades, o que torna o
principal mercado de atuacdo da compa-
nhia. Além do Brasil, o Pedidos]d opera
na Argentina, Chile, Panamd, Paraguai
e Uruguai. Seis anos apds a criagdo, sua
equipe de trabalho é composta por mais
de 450 colaboradores.

Com mais de oito milhdes de down-
loads desde o inicio das operacgdes, o Pe-
didosJd, em 2017, expandiu sua atuacdo
latino-americana com a aquisicdo da Appe-
tito24, lider no mercado do Panamd, e em
processo de expansdo na Costa Rica. Fede-
rica Hampe, Head of Communications &
Brand da companbhia, diz que o objetivo do
Pedidos]d é conectar milhdes de usudrios a
centenas de restaurantes com delivery de
comida de forma simples e rdpida.

Além de permitir que essa conexao acon-
teca em apenas um clique, o Pedidos]a ofere-
ce como beneficios a realizagdo de pedidos
de forma prdtica, segura e sem nenhum
custo extra. Por meio do Pedidos]d, o consu-
midor evita chamadas telefonicas e linhas
ocupadas e ganha tempo visualizando o
menu de opgoes com o0s precos atualizados e
diferentes meios de pagamento disponiveis.
Outra vantagem é o agendamento: os clien-
tes que optam pelo uso do Pedidos]Jd podem
fazer uma pré-encomenda, ou seja, é possi-
vel realizar o pedido com antecedéncia.

Para quem ndo quer fugir de uma dieta
mais regrada, ou tem uma agenda muito
corrida, isso gera comodidade e permite
a programacdo do hordrio das refeigoes.
J4 para os restaurantes, os beneficios vao

Marco Amatti, da MAPA
Assessoria, diz que quem
néo se ‘adaptar’ ou
entender as mudangas
tende a sair do mercado
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desde o acesso a uma nova base de clientes,
que utilizam regularmente a plataforma,
até o gerenciamento da entrada de pedidos
e processos de infraestrutura e logistica.

Com a tecnologia da plataforma, o esta-
belecimento consegue receber solicitagoes
simultaneas e ndo corre o risco de perder
clientes porque suas linhas telefonicas es-
tdo ocupadas, por exemplo. “O Pedidos]d
coleciona alguns cases de sucesso, pois
equipara as oportunidades de crescimento
de grandes e pequenos restaurantes, além
disso oferece aos parceiros de maneira co-
laborativa acesso a midia de massa e tec-
nologia de ponta, possibilitando um cres-
cimento exponencial. Podemos citar duas
marcas que cresceram muito em pouco
tempo: McDonald’s - crescimento de 200%
nos primeiros seis meses online; SushiTo-
Go - crescimento de 158% nos primeiros
seis meses online”, conta Federica.

TRABALHO

“O nosso maior objetivo é entregar aos
clientes a melhor experiéncia gastrondmica
que se pode ter sem sair de casa ou sem colo-
car a mdo na massa (literalmente). Trabalha-
mos para aquela pessoa que quer fazer um
jantar romantico, mas ndo tem o tempo (ou
talento), para os amigos que querem comer
no restaurante mais badalado enquanto se
divertem em casa, para o pessoal que estd
preso em uma reuniao no trabalho, ou sim-
plesmente para a pessoa que teve um dia
complicado e quer uma boa refeicio para
relaxar. Enfim, as possibilidades sdo iname-
ras, mas a ideia é sempre oferecer uma 6ti-
ma experiéncia, aliada a praticidade, afinal a
SpoonRocket opera em um tempo médio de
35 minutos, oferecendo uma opcdo sempre
rdpida aos clientes”, apresenta Roberto Gan-
dolfo, CEO do SpoonRocket e diretor Comer-
cial e de Operagoes do iFood.

A SpoonRocket nasceu em 2016, como
spin-off (derivado) do iFood. Em um ano de

B

] e

operacdo, a plataforma cresceu de forma
exponencial, atingindo mais de 1,6 mi-
lhoes de pedidos. A marca oferece o servi-
co de logistica para restaurantes de perfil
premium. A SpoonRocket opera hoje nos
maiores centros do pais (Sdo Paulo, Rio de
Janeiro, Curitiba, Porto Alegre, Florianépo-
lis, Brasilia, Campinas, Vitéria, Belo Hori-
zonte, Goiania, Salvador, Recife, Fortaleza,
entre outros).

MERCADO

Marco Amatti, CEO da MAPA Assesso-
ria, explica que as startups no food service
agem como organizacdes exponenciais em
determinado aspecto, utilizando conheci-
mento de nicho e habilidades em fazer com
muita informacdo e sensibilidade a movi-
mentacgdo e tendéncias. Sdo ligadas em mo-
vimentos de mercado e com agilidade para
adaptacOes e mudancas.

“Para as novas geracoes, o DIY (do it your-
self) é determinante para a escolha, e muitas
dessas startups tém isso no seu DNA”. Para
Marco, é o futuro chegando. Esse ramo estd
em fase de transformacdo em formato, pro-
duto, ambientacdo, relacionamento com
consumidor e propésito da prépria empre-

a. “Quem ndo se ‘adaptar’ ou entender as
mudangcas tende a sair do mercado”, diz. A
MAPA Assessoria é uma empresa voltada aos
negdcios em alimentacao fora do lar.
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uma realidade

Estudiosos acreditam que 0 consumo humano de insetos pode
ser a salda para futura crise no fornecimento de proteinas
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océ sabe o que é antropoento-
mofagia? O nome ¢é oriundo
das trés palavras gregas an-
thropos, entomon e phagein,
que significam humano, inseto e comer,
respectivamente. Ou seja, antropoento-
mofagia é basicamente o consumo direto
de insetos ou de seus produtos pelo ser
humano. No Brasil, essa prdtica ainda

ndo é regulamentada pelo Ministério da
Agricultura. Por isso, a producdo de inse-
tos ainda é voltada especificamente para
a alimentacdo animal. Porém, jd existem
vdrias pesquisas sobre o assunto e que,
inclusive, apontam que insetos na ali-
mentacdo sdo uma realidade e possivel
saida para uma futura crise no forneci-
mento de proteinas.

Ramon Santos de Minas, engenheiro
agronomo com pés-doutorado em Manejo
Integrado de Pragas Agricolas, faz parte
de estudo sobre a exploracdo do poten-
cial dos insetos na alimentacdo huma-
na desenvolvido no Instituto Federal de
Mato Grosso do Sul (IFMS) Campus Coxim,
onde é concursado.

“Hoje, sdo oito alunos de iniciacdo cien-
tifica do Ensino Médio, quatro alunos do
Ensino Superior e dois alunos que ja defen-
deram TCC nessa drea. Temos projetos em
andamento sobre o desenvolvimento de
um shake de alto indice proteico para uso
em academias, formulacdo de racdo para os
soldados do exército e producdo de barra
de cereal enriquecida com proteinas de Te-
nebrio Molitor. Além disso, jd publiquei o
livro ‘Antropoentomofagia e entomofagia:
insetos, a salvacdo nutricional da huma-
nidade’ e espero que essa prdtica seja um
brago forte da pesquisa nacional”, detalha.

Para o pesquisador, que também faz
parte da Associagdo Brasileira dos Cria-
dores de Insetos (Asbraci), insetos na
alimentac¢do jd sdo mais que uma ten-
déncia. “A antropoentomofagia jd é uma
realidade. Ndo considero uma tendéncia,
pois, geralmente, as tendéncias passam.
E a alimentacdo com insetos possui regis-
tros no Brasil hd muitos anos e se man-
tém, mesmo que ainda de forma discreta,
seja por relatos de indios, comunidades
quilombolas, pessoas mais antigas, entre
outros. Acredito que o desenvolvimento
de pesquisas valide como tem sido no
mundo a antropoentomofagia aqui no
Brasil”, afirma.

Rossano Linassi, também membro da
Asbraci, é chef internacional em Gastrono-
mia e professor do Instituto Federal Cata-
rinense (IFC) Campus Camborit, em Santa
Catarina. Assim como Minas, ele também
é um estudioso sobre antropoentomofagia,
além de doutorando em Administracdo.

“Cada vez mais, se tem discutido o seu
papel na alimentacdo humana e mais pes-
soas tém se engajado nas pesquisas, produ-
¢do e consumo de insetos, inclusive com
apoio da ONU FAO e grandes congressos
dedicados ao tema. Também grandes redes
de supermercados na Franca e Espanha,
por exemplo, ji tém sessdes dedicadas
exclusivamente a produtos elaborados a
partir dos insetos”, relata o professor, que
cita arecomendacdo da Organizacdo das
Nagdes Unidas para Alimentacdo e Agricul-
tura (FAO) para o consumo de insetos por
se tratar de uma rica fonte de proteinas.

Conforme dados divulgados pela FAO,
dois bilhoes de pessoas no mundo ja con-
somem algum tipo de inseto. No entanto,
os especialistas emantropoentomofagia
acreditam que o potencial é muito maior.

“Em conferéncia no ano de 2013, a FAO
recomendou que comer insetos certa-
mente vai reforcar a seguranga alimen-
tar do mundo. Com isso, foi lancado um
programa para incentivar a criacdo em
larga escala de insetos, que sdo ricos em
nutrientes e de baixo custo. Os insetos
também apresentam baixo impacto am-
biental e manejo fdcil. Exigem pouco
espaco e podem se tornar uma fonte de
renda para pequenos produtores. Além
disso, possuem baixo indice de doencas
transmitidas na alimentacdo, uma vez
que ndo possuem sangue”, contextualiza
o pesquisador Minas.

O chef Linassi acrescenta apontando
que as principais vantagens no consumo
de insetos estdo, exatamente, na quantida-
de de proteina disponivel e na facilidade
de digestdo delas. Ele cita também outros
beneficios. “Se formos destacar o lado eco-
16gico da coisa, o inseto ndo precisa de no-
vas dreas, pois pode ser criado até mesmo
em salas. O consumo de dgua por kg de
inseto produzido é de 5 a 15 litros frente
a 15 mil litros do gado, por exemplo. As
emissdes de CO2 sdo infinitamente meno-
res”, diz ele, que também acrescenta que
é necessdrio 1 kg de racdo para 1 kg de
inseto, frente a 10 kg para gado.

O profissional frisa, ainda, que “é im-
portante que se faca o consumo de espé-
cies conhecidas, de dreas livres de conta-
minantes, sendo o mais indicado utilizar
0s animais de criagdo”.

ACEITACAO

A cada 100 gramas de barata da espé-
cie cinéria, 60 gramas sdo de proteina. Em
100 gramas de grilo, hd 48 de proteina. Ja
no caso de 100 gamas de boi ou frango,
hd 20 gramas de proteina, e, no porco, 18
gramas. Mas, mesmo com todas essas van-
tagens nutricionais, o consumo de insetos
no Brasil ainda ndo é bem aceito, ao con-
trdrio do que ocorre em grande parte da
Asia e da Africa, por exemplo.

Para o pesquisador Minas, do IEMS, a
alimentacdo com insetos ainda é estranha
para os brasileiros em decorréncia de uma
questdo cultural e geogrdfica. “O Brasil, por
sua localizacdo geogrdfica e seu clima, tem
se destacado na agropecudria mundial como
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grande produtor de alimentos. Tradicional-
mente, ndo precisamos de nos alimentar
com insetos, seja pela fartura de fontes
tradicionais, seja pela lavagem cerebral
das campanhas de publicidade que sempre
colocam os insetos como nojentos, asque-
rosos, transmissores de doencas. Entdo, as
criangas jd crescem com o pensamento ne-
gativo sobre os insetos”.

Linassi, do IFC, concorda com Minas,
mas acredita que tudo é uma questdo
de costume. “No Brasil, talvez seja um
pouco mais complexo falar de comer
insetos, pois temos farta agricultura e
pecudria a precos relativamente baixos
quando comparados a outros locais do
mundo. Temos ainda todas as questdes
culturais que apontam o inseto como
algo nojento ou a ser combatido. Mudar
essa percepcdo leva tempo. Mas acredito
que, assim como o sushi hd uns 20 anos,
0 inseto, em um prazo um pouco maior
de tempo, se tornard um alimento regu-
lar para as novas geracoes, fazendo par-
te de suas dietas, ndo somente enquanto
inseto inteiro, mas com o uso deles pro-
cessados em produtos diversos, como ja
vem ocorrendo em outros paises”.

Os dois pesquisadores entrevistados
sdo defensores da popularizacdo daan-
tropoentomofagia no Brasil. “A regula-
rizacdo é necessdria, uma vez que, com
regras, os criadores passardo a seguir
protocolos de criacdo e, assim, passard
mais tranquilidade ao consumidor final.
Em um futuro préximo, comeremos pi-
zzas com a familia e essas serdo rechea-
das com insetos. Teremos insetos enalta-
dos, salgadinhos desses bichos e tantos
outros pratos que podem e devem ser en-
riquecidos do ponto de vista nutricional
com insetos”, argumenta Minas.

“Precisamos que as regulamentacdes
sejam criadas e que os parametros de
criacdo e comercializagdo sejam defini-
dos, viabilizando a importagdo de novos
produtos, mas, principalmente, fomen-
tando a industria nacional e a cria¢do de
novos modelos de negécio baseados no
inseto. Necessitamos ver os insetos de
maneira mais positiva e inclui-los aos
poucos em nossa alimentacdo, talvez
como algo exético no inicio, mas, ao lon-
go do tempo, como algo normal e trivial”,
complementa Linassi.

Ainda de acordo com o professor do IFC,
hoje em dia, os custos para comprar o inse-
to ainda sdo elevados devido a pesquisa e
desenvolvimento, assim como a escala de

producdo, que é pequena, e a destinagdo
dessa producdo basicamente utilizada para
racdo animal. “Com a popularizagdo, com
certeza, teremos precos mais atrativos e
até menores que as demais carnes. Assim,
poderemos incluir grandes aportes de pro-
teina em nossas dietas, trazendo beneficios
em longo prazo. Outro fator é que podere-
mos reduzir o uso de pesticidas por meio da
coleta de insetos, gerando oportunidades
de emprego e renda”, afirma.

PREPARO

Por causa da auséncia de regularizacdo
da antropoentomofagia no Brasil, os in-
setos ainda s6 viram alimento de fato na
cozinha experimental. Para serem consu-
midos pelos humanos, os bichos precisam
ficar 48 horas s6 com dgua e sem comida
para que todos os excrementos sejam eli-
minados. E, sé depois desse processo, sdo
abatidos por meio da técnica de congela-
mento. J& mortos, os insetos devem ser
fervidos e desidratados em estufa.

Dependendo da receita que os estudio-
sos estejam experimentando, as amostras
dos insetos desidratados sdo trituradas e vi-
ram uma farinha, que é analisada em labo-
ratério, de acordo com o critério de normas
de qualidade exigidas nos alimentos em
geral. Sendo aprovados, os bichos, entdo,
podem ser usados na alimentacdo humana.

“Os pratos com insetos sdo preparados
da mesma forma como se prepara qual-
quer tipo de carne, como cozido, assado,
frito etc. O preparo dos insetos in natura é
feito direto, porém, quando desidratados,
eles devem ser previamente reidratados
antes do cozimento”, detalha Linassi.

RECEITAS

Ainda conforme Linassi, atualmente,
existem mais de 2000 espécies de insetos
catalogadas para alimentacdo, o que abre
uma gama de possibilidades de receitas
para a prdtica da antropoentomofagia. “Fa-
lar nessa diversidade é falar de novos sabo-
res, texturas, temperos, cheiros, preparos
e receitas em que o mais importante ainda
é a criatividade do cozinheiro. Além disso,
com certeza, aumentar o nimero de espé-
cies cultivadas, que, hoje, sdo em torno de
10. E preciso aproveitar melhor o poten-
cial de novos insetos, pois isso restringe
bastante a criatividade e inventividade na
cozinha”, revela o chef internacional.

Linassi diz que o inseto é muito versa-
til, podendo ser utilizado tanto com doces
quanto em pratos salgados. “O restante de-
pende mesmo da criatividade e inventivida-
de em propor novas composicoes, sabores

ARQUIVO PESSOAL

e uma bela montagem dos pratos. No meu
caso, ja explorei o inseto nas mais varia-
das formas de preparo, em pratos doces,
salgados, entradas, pratos principais,
sobremesas etc. As minhas receitas
tém sido degustadas durante palestras,
workshops, programas de televisdo,
entrevistas em outros meios e em
eventos dedicados aos insetos como
o ‘Insetos na Esalq’, que foi um suces-
so de publico em 2015 e em 2017, em
/  Piracicaba, Sdo Paulo. Em apenas um
unico dia de evento, os participantes con-
sumiram mais de 8kg de insetos”, conta ele.
Minas tem uma opinido bastante se-
melhante a de Linassi sobre a versati-
lidade dos insetos na culindria e clas-
sifica os bichos como “um coringa” na
alimentacdo. “Ao serem processados,
eles praticamente ndo possuem gosto e,
em contrapartida, possuem alto valor
proteico. Entdo, eles podem ser mistu-
rados em forma de farinhas ou inteiros
em diversos pratos com o objetivo de
enriquecé-los. Os pratos variam desde
sobremesas até bolos, biscoitos, carnes
e saladas. Geralmente, sdo oferecidos
em palestras ou em testes sensoriais”.
O chef Linassi revela também que,
por enquanto e em toda receita que ele
prepara, a sua ideia tem sido mostrar o
inseto inteiro para o degustador.“Busco
divulgar e fazer as pessoas enxergarem
o inseto como alimento,mas também jd
estamos pensando no uso de farinhas e
de outros produtos enriquecidos com os
bichos, como molhos, bolos e pdes. Com
certeza, mostrar o inseto é importante
para fazer as pessoas acreditarem que
é possivel o seu consumo, mas afirmo
que, quando disfarcados, eles certamen-
te sdo consumidos com maior facilidade.
Cabe também a colocagdo de que o in-
seto ndo é um substituto de nenhuma
carne, nem tem a premissa de erradicar
a fome no mundo, mas, sim, de ser um
alimento, mais uma opgdo para todas as
classes sociais”, conclui.

IFMS

www.ifms.edu.br

IFC

ifc.edu.br

ASBRACI
www.facebook.com/ASBRACI
FAO
nacoesunidas.org/agencia/fao

Mix de folhas verdes com
tomates cereja, parmesao
e tenébrios preparado pelo
chef Rossano Linassi
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DANNYELLE MELLYSSA NOVAES

" Trouxinhas
recheadas
de lucro

Pangueca é reinventada e se torna ainda mais atraente
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panqueca é um alimento ver-
sdtil e bastante comum nas
refeicbes dos brasileiros. No
dia a dia, ela pode estar pre-
sente desde o café da manhd até em
festas e comemoracdes a noite. Feita
basicamente com ovos, farinha e leite, a
panqueca ndo se resume apenas na sua
versdo redonda. Ela se reinventou numa
versdo que tem sido muito utilizada por
ai: como trouxinha recheada. Doces ou
salgadas, essas trouxinhas de panquecas
tém conquistado o paladar dos consumi-
dores e marcado presenca em meio aos
tradicionais canapés e salgadinhos.

PRODUTOS

A Massa Leve possui em seu portfélio
a linha de Massas Frescas, Pratos Prontos,
Pizzas, Lasanhas, Escondidinhos e Pdo de
Queijo. A marca mantém a sua tradicdo de
produtos caseiros e de alta qualidade. “O sa-
bor e a qualidade sdo pilares que ndo abri-
mos mao”, garante Manoel Martins, diretor
executivo de Negdcios da Massa Leve.

H4 a panqueca regular e a panqueca
integral. Ambas em embalagem de 3,6kg
a caixa com 12 unidades de 0,300 gramas.

A conservagdo é em ambiente resfriado.
As Panquecas Prontas Massa Leve estdo
disponiveis em dois sabores — Carne Bo-
vina e Frango — oferecidas em caixa de
4kg com 8 unidades de 500 gramas.

O diretor executivo conta que tanto a
panqueca regular quanto a integral sdo
produtos em que o consumidor ndo perce-
be a diferenca em comparacdo ao item fei-
to na hora, na sua cozinha, “afinal, todo
0 nosso processo é muito semelhante ao
processo caseiro, porém em escala maior”.

O perfil do consumidor de massas
para panquecas, segundo Manoel, sdo
jovens adultos que buscam praticida-
de sem abrir mdo do sabor, da qualida-
de, e preferem preparar seus proprios
recheios. Como dito, as trouxinhas de
panquecas recheadas estio na “moda”
atualmente. As massas para panquecas
da marca também servem para moldd-las
nesse formato.

“O tempo que antes utilizavam para
fazer a massa, agora é 100% dedicado
para fazer o recheio, dando seu préprio
toque especial, ou adaptando as receitas
para agradar ao paladar do consumidor”.

MASSAS

A Massas Romena é uma empresa fun-
dada em 1986 que produz Massas Frescas
de variados tipos (Macarrdo fresco em
diversos formatos, Massas Recheadas,
Massas para Pastel, Lasanha e Panque-
ca, além de Pré-Pizzas e Salgadinhos). A
Romena tem a Massa Para Panqueca em
embalagens de 200g. O diretor Adminis-
trativo e de Financas da empresa, André
Luiz Alves da Rosa, destaca que a facili-
dade que o consumidor tem é a grande
vantagem desse produto.

“Basta apenas deixd-la em temperatu-
ra ambiente que se pode tirar o produto
da embalagem e manused-lo em qual-
quer formato desejado”. Por esse item
ser bem flexivel estando na temperatura
correta indicada na embalagem, pode-se
trabalhar a massa em diversos formatos,
principalmente para montar trouxinhas.

FABRICACAO

O perfil da Massas Rineli é atingir aquela
pessoa que gosta de cozinhar com produ-
tos faceis de manusear, de rdpido cozimen-
to. “O tempo faz toda a diferenca pra quem
quer sabor, qualidade e rapidez, e nossos
produtos sdo fabricados com essa intencdo
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de levar a mesa do consumidor a qualidade
da massa caseira”, apresenta Josiane Zuqui,
do setor administrativo da Rineli.

O produto em embalagem de 300g
tem preco médio de R$ 4,99. A massa
para panqueca da fibrica jd vem pré-
-pronta, podendo até ser consumida pura,
pois a Rineli busca o mdximo da qualida-
de e sabor caseiro. Ela pode ser rechea-
da com qualquer recheio, tanto salgado
quanto doce. “E até mesmo misturando
salgado com doce”, destaca Josiane.

PRATICIDADE

A Batié Massas Frescas é uma empre-
sa familiar, localizada na zona leste de
Sdo Paulo. “Produzimos massas frescas
variadas, como pastel, lasanha, nhoque,
talharim, conchiglias, canelonis, rondelis,
pizza de frigideira, panqueca, pizza, en-
tre outros. Nosso principal objetivo é ser
referéncia no setor, produzindo um pro-
duto que se diferencie pela qualidade e
sabor”, conta Dannyelle Mellyssa Novaes,
do setor de Marketing e Nutricdo da Batié.

A empresa oferece a massa de panque-
ca pronta na linha Tradicional e Multi-
grdos. Dannyelle confirma o qudo prdtico
é o produto. “A vantagem é precisamente
a praticidade. Nossa massa de panqueca
jd estd pronta, basta aquecé-la e reched-
-la com os ingredientes que preferir. Pode
ser algo mais elaborado ou o que estiver
ao alcance na geladeira. Além disso, a
mesma massa que fazemos a panqueca
pode ser utilizada também no formato de
crepe, direto na frigideira. Sem bagunca,
sem sujeira, rdpido, prdtico e o melhor:
deliciosa. Outro detalhe importante é que
nossa panqueca também pode ser servida
como doce, e a variedade é infinita: mo-
rango com creme de aveld, banana com
canela, doce de leite com banana, coco
com leite condensado, e por ai vai”.

Para fazer trouxinhas, a dica é: basta
esquentar a massa no micro-ondas antes
de moldar as trouxinhas, pois, dessa for-
ma, a massa se torna mais maledvel. “Re-
comendamos os recheios de frango com
requeijdo, de carne moida com milho, de
ricota com espinafre, de legumes com
queijo, entre outros”, sugere.

Dannyelle garante que o empresdrio
que escolhe a Batié ndo se arrepende. De
acordo com ela, o produto conquista pelo
sabor. O prazo é cumprido em dia, o pre-
¢o é competitivo, e sempre disponibili-
zam receitas que fazem com que haja um

maior interesse no publico em preparar e
comprar mais suas massas e outros pro-
dutos que podem servir como recheios,
molhos e complementos.

DISPONIBILIDADE

“Atualmente, comercializamos a Massa
para Panqueca Marsala. Apresentada em
uma embalagem de 300g, a massa refrigera-
da jd vem pronta, restando ao consumidor
apenas utilizd-la na receita desejada. Esse
produto estd disponivel tanto para o varejo
quanto para o food service”, expde Leonardo
Santos, gerente de Projetos da marca.

A Massa para Panqueca Marsala une
praticidade e sabor, o que permite ao
consumidor ter um produto pronto com
sabor de massa caseira. Esse item aten-
de um perfil amplo e variado. Leonardo
também conta que a Massa para Panque-
ca Marsala pode ser servida no formato
de trouxinha, combinando com todos os
recheios, tanto salgados quanto doces.

A Marsala iniciou suas atividades em
1997, no estado do Rio Grande do Sul.
Atualmente, a empresa atende integral-
mente os estados do Rio Grande do Sul
e Santa Catarina, com projeto de expan-
sdo para outros estados brasileiros. H4
mais de 20 anos atua no seguimento
alimenticio, contando com uma exten-
sa e diversificada linha de produtos. A
producdo de massas frescas e a linha de
paes recheados, especialidades da em-
presa, a destacam como um sindnimo
de exceléncia no mercado, comerciali-
zando, ainda, snacks de trigo, massas
para pizza e massas recheadas.

Cada ingrediente é escolhido e ma-
nuseado para que ndo perca seu sabor
caracteristico. “A empresa é uma grande
parceira dos seus clientes, o que permite
prestar um atendimento de exceléncia.
Com isso, o cliente, seja ele do food ser-
vice ou do varejo, encontra na Marsala
a alianca de produtos de extrema qua-
lidade e um atendimento qualificado, a
pronta entrega, o que é um grande dife-
rencial no mercado”, finaliza o gerente
de Projetos.

MASSA LEVE
www.massaleve.com.br
ROMENA
www.romena.com.br
RINELI
www.massasrineli.com.br
BATIE

www.batie.com.br
MARSALA
www.marsala.com.br
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ONDE ESTA O
GERENTE?

Somente no primeiro semestre de
2018, foram fechadas na indtstria e va-
rejo aproximadamente 42.000 vagas de
cargos de geréncia e mais de 1.500 vagas
de cargos de direcdo no pais.

O assunto inicialmente pode parecer
distante da sua realidade caso ndo te-
nha ninguém préximo nessas fungoes
passando por situacdo de desemprego
ou ndo seja este o seu caso.

No entanto, esse quadro traz impac-
tos relevantes aos negocios além dos de-
correntes do cendrio econdmico e dos
causados pela reducdo do nimero de
pessoas economicamente ativas.

Em um segmento como o nosso em que
a qualificacdo da mao de obra, treinamen-
to e “turnover” sempre foram desafios,
como garantir eficiéncia na gestdo a partir
de agora considerando o fato de que pou-
cos priorizam ou possuem de forma estru-
turada programas e rotinas destinados a
sucessdo e capacitacdo de pessoas?

A mudanca pela necessidade é bem dife-
rente de revisar modelos e processos com a
premissa da necessidade de mudanca.

As empresas estdo simplesmente
revisando as descri¢des a atribuicdes
de cargo e retirando do organograma
as pessoas que teoricamente teriam
mais preparo, experiéncia e qualifica-
cdo técnica para passar pelo momento
econdmico que o mercado vive. Estdo
trocando o comandante pelo copiloto
ou pelo comissdrio de bordo no meio
da turbuléncia.

Pior ainda é que a troca estd sendo
feita sem que as pessoas tenham sido
preparadas para a sua nova funcdo e
sem que haja processo, ferramentas ou
cultura institucional para prepard-las e
acompanhd-las daqui para frente.

Se ndo hd outra forma, vale pelo
menos ter consciéncia das consequén-
cias dessa prdtica e pensar em como
amenizd-las.

Saiba que agora: Quem compra,
Quem vende, Quem administra o res-
taurante ou uma empresa, Quem con-
trata, Quem supervisiona, Quem forma,
Quem transmite conhecimento, Quem é
responsdvel por uma drea, Quem desen-
volve, Quem inova, Quem responde por
processos, Quem garante a qualidade,
jd ndo existe mais nos mesmos moldes
e na mesma quantidade.

Os remanescentes estdo com menos
recursos, menos tempo e precisando de
mais resultado.

Se ndo tinha pensado a respeito,
vale a pena pensar. A sua estratégia de
trabalho, independentemente de qual
seja a sua drea de atuagdo no Food Ser-
vice, precisa certamente ser revista em
decorréncia desse novo cendrio.
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Questdes sociais ditam os atuais desafios.
Consumidores cada vez mais exigentes e antenados forcam
um didlogo mais condizente e coerente ao respeito comum

consumidor vem mudando,

expressivamente, a forma

como pensa em relagdo ao

que come, bebe e partilha
com suas familias e amigos. Além disso,
tornou-se mais exigente, antenado e in-
formado, forcando, assim, um didlogo
entre marca e cliente mais condizente e
coerente ao respeito comum.

Hoje em dia, o marketing para food
service e seus profissionais estdo diante
de consumidores que expressam seus
interesses, ideias e valores em diferen-
tes plataformas, principalmente, as di-
gitais, assim como valorizam, de forma
crescente, a importincia do consumo
de alimentos sauddveis, a protecdo ao
meio ambiente e, acima de tudo, um
real alinhamento entre seus valores e
crengas com as marcas que consomem.
Dessa maneira, trabalhar a publicidade
e propaganda nesse cendrio é, realmente,
desafiador e, inclusive, jd gerou alguns
escorregoes de grandes empresas.

COMO SUPERAR ESSES DESAFIOS?

Para a publicitdria, professora univer-
sitdria, pesquisadora e doutoranda em Ad-
ministracdo Waldiane Fialho, atualmente,
os profissionais de marketing das empre-
sas enfrentam também outros desafios,
além dos relacionados as questdes sociais.

“Acredito que o profissional de marke-
ting/comunicacdo enfrenta desafios de
muitas ordens hoje em dia, por exemplo
as constantes transformacdes digitais, a
seguranca online, a economia colaborativa,
bem como o entendimento do consumidor
como o centro das acdes de marketing. Des-
se modo, pode-se entender que o desafio
estd exatamente em aplicar os principios do
marketing tradicional, de venda de produ-
tos para causas sociais, na venda de ideias,
atitudes e comportamentos”, explica.

Alan Domingues, jornalista, professor e
consultor de Marketing Digital, concorda
com Waldiane em relacdo a grande varie-
dade dos atuais obstdculos a serem venci-
dos pelos profissionais de marketing, prin-
cipalmente, em relacdo as questdes sociais.

“Os desafios sdo vdrios, mas o principal
é a empresa achar o momento certo para
abordar alguma questdo social em suas
campanhas. O que vemos hoje é muita
empresa usando de oportunismo ou, en-
tdo, pregando e defendendo certos valo-
res em suas campanhas, mas, na prdtica,
tais valores sdo inexistentes ou ndo mui-
to fortes na cultura da empresa. Deve
haver uma conexdo entre aquilo que é
praticado com o que é noticiado. Caso
contrdrio, o publico a ser impactado ndo
compra a ideia ou pode até gerar questio-
namentos e possiveis crises de imagem e
relacionamento”, pondera.

Os dois profissionais acreditam que ha
formas de superar esses desafios citados
anteriormente. No entanto, enfatizam
que o trabalho rotineiro dos profissio-
nais de marketing necessita ser coeso e
conduzido por meio da ética e bom senso.

“De uma forma geral, o trabalho desses
profissionais precisa estar, absolutamente,
alinhado a ética da profissdo, como em
qualquer outro tipo de campanha publici-
tdria. Em relacdo as questdes sociais, acre-
dito que os discursos sociais dominantes
e que reproduzem imagens estigmatiza-
das dos diversos grupos sociais, tais como
mulheres, negros, homossexuais, transgé-
neros e transexuais, devem ser evitados
nesse tipo de campanha.Acredito que tais
questdes devem ser tratadas a luz da cién-
cia e, assim, poder contribuir para uma
sociedade inclusiva e, mesmo, mais justa.
Quando as agoes de marketing conseguem
ter esse nivel de alcance é um ganho sig-
nificativo para todos os envolvidos, profis-
sionais, marcas/empresas e consumidores”,
pontua Waldiane.

Ja Domingues afirma que, antes de
qualquer coisa, toda empresa e seus
responsdveis pelo setor de marketing
devem estudar as questdes sociais que
querem abordar em suas a¢0es para ndo
ter problemas futuros e té-las como um
real obstdculo.

“Primeiro, deve-se fazer um estudo e
analisar se tais questdes sociais estdo em
sintonia com a cultura da empresa. Em
seguida, pesquisar se as pessoas a serem
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impactadas também tém conexdo com as
causas que serdo abordadas, que vale uma
pesquisa aprofundada. Esses dois pontos

QUESTOES SOCIAIS X INTERNET

Por definicdo, questdes sociais en-

tém que ter um alinhamento. O préximo globam tudo aquilo que afeta, direta -

passo é escolher o melhor tom de voz e ou indiretamente, muitos ou todos os

a forma de abordagem. Uma campanha membros de uma sociedade. Por isso,

pode ser interpretada pelo ptblico como elas incluem temadticas bastante diver-

uma ‘chamada para a reflexdo’ ou como sas e, muitas vezes, complexas de serem

‘imposicdo de ideia’. Tudo vai depender abordadas pelas marcas.

da forma que serd abordada. Jd durante O consultor de Marketing Digital Do-
- “Umacampanhapodeser 3 vejculacdo, é importantissimo ter um mingues destaca as questdes sociais rela- -
interpretada pelo publico como . . . . <. ~ R — -

monitoramento ativo para analisar a re- cionadas a igualdade de género, a raga e —

uma ‘chamada para a reflexao’

ou como ‘imposicéo deideia’.  cepcdo da campanha pelo publico e fazer ao meio ambiente como as mais desafia-

Tudo vai depender daforma  ayentuais alteragdes ou posicionamentos doras de serem trabalhadas pelas empre-

que sera abordada”, diz Alan e . . . ~ . , .
Domingues, jornalista, professor  Par'd Minimizar ruidos na comunica¢do”, sas de food service atualmente. Além dis-
e consultor de Marketing Digital ~ explica o consultor de Marketing Digital. so, ele enfatiza que a Internet tem papel
crucial para o advento desses assuntos
na publicidade e propaganda.

“As pessoas se perguntam por que
estdo cada vez mais fortes esses assun-
tos. A questdo é simples. Com o0 acesso
as midias sociais, agora, o publico tem
voz, consegue conversar e questionar as
marcas e,principalmente, consegue se
reunir em comunidades que tém causas
em comum. Dessa forma, o ativismo se
fortaleceu e, consequentemente, obriga
a publicidade a se reinventar. Para as
marcas, virou uma questdo de ‘se adapta
ou morra””, reflete.

A publicitdria Waldiane corrobora
com Domingues e acrescenta que acre-
dita que o advento da Internet causou
um “verdadeiro terremoto social entre
empresas e consumidores. Por isso, ela
diz que “a Internet e os avancos das
tecnologias digitais tém transformado,
fundamentalmente, o marketing. Os
consumidores jd ndo aceitam o papel de
destinatdrios passivos das atividades de
marketing, pois eles tém acesso a uma
grande quantidade de informacgdes e
oportunidades. O modo da comunicagdo
que, muitas vezes, era unidirecional,
isto é, somente da empresa para o con-
sumidor, parece ndo fazer mais muito
sentido em tempos de fluxos multidi-
recionais de comunicagdo. Desse modo,
pode se pensar que os consumidores
contemporaneos querem ser ‘ouvidos’
pelas empresas e, isso, claro, deve al-
terar o equilibrio de poder na relacdo
entre empresa e consumidores”, conclui.

A ONG AMIGOS DE MINAS E UMA
INSTITUICAO MANTIDA EXCLUSIVAMENTE
ATRAVES DE DOACOES DE PESSOAS QUE
ACREDITAM EM UM MUNDO MELHOR.

Rico ou pobre, todos tem algo a doar. Até quando conviveremos
com a ideia de que, pensar em um mundo melhor, sem fome ou
desigualdade social é algo utépico?

Combater a fome e a miséria no Norte de Minas tem sido uma
tarefa ardua, mas ao mesmo tempo, muito prazerosa. Nés da
Amigos de Minas ndo medimos esfor¢os para que essa realidade
esteja cada vez mais proxima e acreditamos que esse trabalho é
fruto da mudanca individual de “todos” os voluntarios traba-
Ihando em equipe. Acreditamos que é possivel aliviar a dor
dessas pessoas que sofrem com fome, com sede e sobrevivem
da boa vontade do irmao que doa o pouco ou muito do que
tem, seja alimento, roupa ou um pouco de amor e carinho.

Creia na mudanca, comece a construir um mundo melhor e sinta
a mudanca acontecer em sua vida. Doar é receber em dobro!
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[ facebook.com.br/ongamigosdeminas
www.instagram.com/ongamigosdeminas
B www.amigosdeminas.com.br i
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A IMPORTANCIA
DA GESTAO DO
CONHECIMENTO
NAS OPERACOES
DE FOOD SERVICE

A gestdo do conhecimento envolve desde o
planejamento estratégico da empresa, a capta-
¢do e a geracdo de conhecimento destas, a for-
ma de transferi-lo entre as pessoas envolvidas,
ou seja, varios processos e operacoes do dia a
dia organizacional. Essa forma de gestdo es-
tratégica pode ajudar na criacdo de vantagem
sustentdvel e mais duradoura nos negécios
que sdo extremamente mais competitivos,
globalizados e tecnolégicos atualmente.

Os gestores atuais precisam considerar o
conhecimento como um importante recurso
para as organizagoes, pois ele estd presente
em praticamente tudo nas empresas; des-
de as tecnologias utilizadas, equipamentos,
procedimentos e as pessoas empregadas. O
conhecimento organizacional estd presente
tanto nos documentos formais escritos como
também nas rotinas e processos prdticos de
uma empresa.

Dessa forma, as empresas do Food Service
devem dar atengdo para a existéncia do co-
nhecimento codificado e do ndo codificado
nas suas operagoes. O conhecimento ndo co-
dificado, o também chamado tdcito, é aquele
relacionado a experiéncia das pessoas que
o detém, e s6 pode ser alcancado através da
aprendizagem e experiéncia dos individuos.

re

Esse conhecimento é altamente integrado
nos processos de trabalho da organizagao
e ndo podem ser facilmente transferidos
para outras unidades/filiais a ndo ser pela
transferéncia e disseminacdo.

A transferéncia e a disseminacdo do co-
nhecimento em uma empresa quando ocor-
rem levam ao processo de aprendizagem
organizacional. Essa propagacdo acontece
através da formacdo de liderangas e gestores,
treinamentos das equipes, rotacdo das pesso-
as nas diferentes dreas e principalmente com
a comunicacdo estruturada internamente.

A gestdo do conhecimento e a aprendi-
zagem organizacional sdo importantes para
uma empresa manter ou melhorar o seu de-
sempenho. Lembrando que as organizac¢des
também aprendem pela experiéncia, mas aci-
ma de tudo por processos estruturados que
envolvem a aquisi¢do, compartilhamento e
utilizacdo de conhecimentos na empresa.

Assim as empresas bem geridas devem
estruturar esse aprendizado gerando conhe-
cimento que serd transferido para os seus fun-
ciondrios. Dai a importancia desse tema para
as empresas brasileiras de todos os portes
atuantes no Food Service, pois cada vez mais
elas dependem de profissionais preparados e
competentes no desempenho de suas ativida-
des para melhor atenderem seus clientes e se
diferenciarem da concorréncia.

Prof. Dr. Rogério Stival Morgado

Graduado, mestre e doutor pela USP;

professor universitério de extenséo, graduacéo e pds-graduagéo,
desenvolve assessoria de gestéo e treinamentos em diversas empresas.
E-mall para contato: rsmorgado@uol.com.br
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Nova
realidade
para as ! b

franquias

Segmento se expande com uma serie
de abordagens inovadoras
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ma nova face do franchising no
Brasil. Essa realidade pdde ser
vista durante a realizacdo da 27*
ABF Franchising Expo, que acon-
teceu no fim do més de junho, no Expo Cen-
ter Norte, que fica localizado na cidade de
Sdo Paulo. Na ocasido, foram apresentados
novos formatos, inovagdes, op¢des de inves-
timento a um valor reduzido, entre outros
fatores e abordagens de grande importancia
nesse cendrio atual. A feira é realizada pela
Associacdo Brasileira de Franchising (ABF) e
organizada pela Informa Exhibitions.

Nos quatro dias que aconteceram o even-
to, 60 mil visitantes marcaram presenca no
local. Além disso, também estiveram na feira
407 marcas expositoras ndo somente do Bra-
sil, como do exterior. Entre elas, 128, que per-
tencem a diferentes setores, participaram do
encontro pela primeira vez. Cerca de trés mil
pessoas passaram pelos cursos da Arena do Co-
nhecimento. J4 os semindrios e eventos da ABF
Franchising Week contaram com a presenca
de 2,2 mil profissionais do segmento.

As marcas de alimentacdo que es-
tiveram presentes no local foram Acai

Concept, Agua Doce, Bella Capri, Grupo
Alento, Bob’s, Chiquinho Sorvetes, Divi-
no Fogdo, Domino’s, Deltaexpresso, Es-
petto Carioca, Fdbrica de Bolo V6 Alzira,
Fini, Giraffas, Halipar, Havanna, Ice Cre-
amy Sorvetes, Jah do Acai, Jin Jin, Koni,
Los Paleteros, Megamatte, Mordidela,
Mundo Verde, Nutty Bavarian, Oven Pi-
zza, Patroni, Rei do Mate, Saladices, San-
to Fogo Steakhouse, Spoleto, Sr. Sorvete,
Subway, Sucdo, Tico’s Burger e Tomatzo.

A 27* ABF Franchising Expo reafir-
mou a for¢a de um segmento que tem
revelado bons ntmeros ao longo do
tempo, destacando-se entre muitos ou-
tros. Para se ter uma ideia de todo o seu
potencial, somente no primeiro trimes-
tre deste ano, foi apresentado 5,1% de
crescimento do setor.

Para o presidente da ABF, Altino Cris-
tofoletti Junior, “estamos vivendo um mo-
mento de mudanca da maré: inflacdo bai-
xa, crescimento do Produto Interno Bruto
(PIB) e recuperacdo do emprego e outros
indicadores. Tudo isso em um ambiente
com custos mais baixos, especialmente os
relacionados a iméveis. Logo, é um étimo
momento para investir e estar posiciona-
do para a nova curva de crescimento que
se avizinha”, disse ele em material que foi
enviado para a imprensa.

O profissional também falou a respei-
to das particularidades apresentadas pelo
evento de acordo com o que vem sendo
mostrado pelo mercado. “A inovag¢do con-
tinua a ser um dos focos da feira. Uma
pesquisa inédita da ABF em parceria com
a CNS e a Dom Cabral mostra que mais
de 90% das redes franqueadoras entrevis-
tadas introduziu alguma inovacgdo entre
2014 e 20167, frisa Altino Cristofoletti Ju-
nior no conteddo enviado pela assessoria
de imprensa.

CENARIO

Entre as diversas transformacoes
que puderam ser vistas durante a re-
alizacdo do evento, esteve a presenca
mais significativa de jovens empresas
do setor financeiro que optam pelo mo-
delo de franquias, além de redes de ser-
vicos administrativos e a reinvencdo de
segmentos que sdo tradicionais como o
de servicos educacionais e também o de
alimentacdo.
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Alids, esses dois dltimos setores mos-
traram que eles possuem uma grande
capacidade de adaptagdo. Além disso, re-
velaram o que estd em alta atualmente.
Exemplo disso é o acgai, um dos produtos
mais brasileiros, que é o foco de seis re-
des que marcaram presen¢a no evento,
cada uma delas com uma proposta dife-
renciada. O segmento de sorvetes, por sua
vez, evidenciou duas novidades: o sorvete
tailandés e também um que é feito com
itens naturais.

ABORDAGENS

Angelina Stockler, s6cia-consultora da
ba}STOCKLER, destaca que “as novidades
e inovacgdes deste ano tiveram como foco
a grande capacidade de adaptagdo ao
mercado, com a apresentacdo de novos
formatos de lojas, entre eles, os quios-
ques e containers, além da adogdo de
abordagens premium, fast casual, casu-
al dinner, comidas sauddveis e frescas.
Também foi possivel notar a melhora da
experiéncia do consumidor com as mar-
cas, que apresentaram seus investimen-
tos em tecnologias inovadoras, tudo para

melhorar os processos de atendimento,
relacionamento com o cliente, fecha-
mento de compra, processos administra-
tivos e de producdo de alimentos, entre
outros”, afirma ela.

Conforme a profissional ressalta, o
franchising, no Brasil, tem, a cada ano,
mostrado a forca que o segmento pos-
sui, apontando resultados bons e cres-
cimento, mesmo em situacdes que sio
adversas. “Alimentacdo é um dos seg-
mentos mais tradicionais sendo, indivi-
dualmente, o de maior peso do setor de
franquias brasileiro. De acordo com o
balanco do desempenho do franchising
em 2017, do faturamento total de mais
de R$ 163 bilhdes do setor, as redes de
alimentacdo representaram quase R$
43 bilhdes. Do universo de 146.134 uni-
dades de franquias, 31.710 sdo de ali-
mentacdo e dentre as 2.845 redes, 742
integram o segmento”, frisa Angelina a
respeito do assunto.

Para se destacar nesse cendrio, a sécia-
-consultora da ba}STOCKLER diz que é
necessdrio que se mantenha o foco nas
demandas do consumidor e também nas
tendéncias do mercado, inovando sempre.

Ela acrescenta, ainda, que o franqueador
necessita de fazer o bdsico de uma ma-
neira muito bem feita: comecando com a
histéria de qualidade da comida ofertada.

“Segundo a 12a Pesquisa Setorial ABF
Food Service realizada pela Associagdo
Brasileira de Franchising em 2017, as re-
des de alimentacdo estdo superando os
desafios impostos pelo periodo de crise
que o Brasil enfrentou e cujos reflexos
ainda sdo sentidos pelas empresas em
geral. O estudo ainda mostra que as
franquias de food service estdo cada vez
mais preparadas para os novos tempos”,
afirma Angelina.

Mas o mercado é altamente competi-
tivo, como ressalta a profissional, e vive
em uma constante mutacdo e inovacdo,
0 que torna o fato de entrar nesse cend-
rio algo que é desafiador. “Por exemplo,
os investimentos em tecnologias de aten-
dimento ao cliente ‘a frente do balcdo’
devem mais que duplicar em 2018. No
ano passado, 24% das redes de alimen-
tacdo pesquisadas haviam investido em
equipamentos de tecnologia como iPads
para menu. Jd este ano, 48,5% afirmam
que pretendem fazer esse investimento.
A instalacdo de quiosques e terminais
eletrénicos de atendimento tende a tri-
plicar, saltando de 14% no ano passado
para 42,4% no mesmo periodo. Estudos
revelam ainda que ‘reinvencdo’ pode ser
considerada a palavra de ordem para o
segmento de alimentacdo. Nesse senti-
do, as redes que mantém o modelo de
negécio tradicional tendem a perder
competitividade”, destaca Angelina.

FUTURO

As expectativas em médio e em longo
prazo, segundo a profissional, sdo de que
a multicanalidade vai prevalecer. “Pes-
quisas mostram que 78% dos Millennials
sempre vao consultar o menu antes de
ir ao restaurante, 52% usam App mobi-
le e outros 50% seguem restaurantes nas
midias sociais, portanto, eles devem es-
tar integrados a um App. A alimentacgado
baseada em vegetais e alimentos na sua
forma mais natural também sdo tendén-
cias. Satide e bem-estar estdo na pauta
dos brasileiros. A nova moeda do jogo é
o tempo, os robos e todas ferramentas de
automacdo”, finaliza ela sobre o tema.

ABF FRANCHISING EXPO
www.abfexpo.com.br/pt/a-feira.html
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‘investimento”

ﬂExboPizzar'ia traz a tona as diversas potengialidades do setor

oi realizada, no dltimo més de

julho, mais uma edicdo da Expo-

Pizzaria Atacaddo, no Paldcio de

Exposicoes do Anhembi, que fica
localizado em Sdo Paulo. O evento, que
teve inicio no dia 10 — Dia da Pizza —
apresentou novidades técnicas, servicos,
equipamentos, estratégias, ingredientes,
entre outros. Além disso, foi uma oportu-
nidade para que empresas ligadas ao setor
pudessem fazer novos negécios. Entre os
patrocinadores do encontro estavam Au-
rora, Coca-Cola, Bunge, Seara, Dona Ben-
ta, entre outras grandes e importantes
marcas ligadas a drea.

Durante a feira, que é uma das maiores
do setor na América Latina, houve tam-
bém demonstracdes com a participagdo de
profissionais que mostraram aos visitantes
do evento como preparar uma boa pizza.

O segmento possui uma grande forca
no mercado e vem mostrando isso ao
longo do tempo. Para se ter uma ideia de
toda a sua dimensdo e de todo o seu po-
tencial, somente na cidade de Sdo Paulo,
existem cerca de 4.500 pizzarias.

Em entrevista para a revista Food Ser-
vice News, Jairo Klapp, da JKPG, empresa
organizadora da ExpoPizzaria, falou a res-
peito da relevancia do encontro para todos
0s que estdo envolvidos com o segmento.

Conforme o profissional frisa a respei-
to do assunto, o evento é idealizado para
atender as demandas dos dias de hoje,
muitas delas relacionadas a capacitagdo.
Esse fator é de grande importancia, ja
que a pizza apresenta um 6timo nimero
de vendas e se destaca quando o assunto
é a entrega de alimentos.

“A ExpoPizzaria é uma feira pensada para
atender as necessidades atuais de especiali-
zagdo, uma vez que a pizza é um dos produ-
tos mais vendidos no Brasil e a ‘nimero um’
quando o assunto é o delivery”, ressalta ele.

‘A principal tendéncia
& aumentar o leque
de oferta de produtos,
COMO paes artesanais
e sanduiches, uma
vez que as pizzarias
possuem todos 0s
iNngredientes para isso
e guase todos 0s
equipamentos”, afirma
Jairo Klapp, da JKPG,
empresa organizadora
da ExpoPizzaria

Em relacdo aos destaques que foram
presenciados no evento, Klapp cita al-
guns deles, que sdo relacionados as pes-
soas que trabalham na drea e que dese-
jam se profissionalizar cada vez mais, as
organizacdes que também buscam ofere-
cer servicos cada vez melhores e, claro, a
prépria pizza.

“Os destaques, como sempre, sao 0s
pizzaiolos, que tém interesse em se re-
novar e adquirir conhecimentos. Desta-
camos também a grande pizza, que é a
comemoracdo do Dia Nacional da Pizza,
e as empresas, que estdo buscando apri-
moramentos para atender esse mercado
cada vez mais exigente”, afirma ele.
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E, sendo assim, com o envolvimento
de tantas pessoas, o nimero de visitan-
tes, para o profissional, também é algo
a ser ressaltado a respeito do encontro.
“Os numeros que ressaltamos sdo os de
visitantes: mais de 5.000. Sdo numeros
expressivos se levarmos em consideracdo
que a maior feira do mundo tem 7.000
visitantes”, pontua Klapp.

EVENTOS

Sdo diversos os eventos que sdo realizados
com foco na alimentacdo fora do lar atual-
mente, ndo s6 no Brasil, como em diversas
outras partes do mundo. A Food Service News,
por exemplo, hd anos tem uma editoria dedi-
cada apenas a eles. Mas por que eventos como
a Expopizzaria sdo tdo importantes?

Para Klapp, um dos motivos estd liga-
do ao fato de que as empresas participan-
tes podem ter mais conhecimento acerca
da dimensdo do mercado.

L

“Eventos setoriais e focados sdo impor-
tantes para os expositores terem uma
real nocdo do tamanho de mercado. Fei-
ras maiores multissetoriais, principal-
mente no Brasil, acabam atraindo mui-
tas pessoas que ndo sdo especificamente
do setor. Na ExpoPizzaria, s6 existe um
interesse: a pizza”, destaca ele.

ALIMENTACAO FORA DO LAR

A Food Service News também pergun-
tou a Klapp como ele enxerga a drea de
alimentagdo fora do lar atualmente. O
profissional frisou a forca desse setor e
como ele foi ficando cada vez mais forte
dadas as mudancas verificadas no cotidia-
no das pessoas ao longo do tempo.

“A alimentagdo fora do lar é uma ten-
déncia mundial. As pessoas ndo tém mais
tanto tempo para cozinhar. Uma das coisas
que podem atrapalhar um pouco € a crise.
Porém, segundo nosso publico, essa crise

ainda ndo atinge significativamente nosso
setor”, diz ele.

E qual a importancia do segmento de
pizzaria nesse cendrio? “A pizza é o pro-
duto que mais se vende em delivery. S6
por isso, jd é possivel ter a magnitude
da importancia”, pondera o profissional
acerca do assunto.

CENARIO

Se a grande demanda por pizzas jd é
uma realidade muito bem estabelecida,
outro fato que deve ser levado em consi-
deracdo é que o segmento oferece vdrios
outros beneficios para aqueles que inves-
tem na drea, além desse jd mencionado.

Uma dessas vantagens, conforme ressal-
tado por Klapp, estd relacionada aos bons lu-
cros que sdo gerados com a venda de pizzas,
sem que seja necessdrio um alto investimen-
to para que isso ocorra. “A pizzaria sempre
foi uma atividade com alto grau de rentabi-
lidade e com baixo investimento”, frisa ele.

“Uma pizzaria bem administrada tem uma
margem de lucro muito interessante”, diz.

O profissional também destaca alguns
fatores que fizeram com que o nimero
de estabelecimentos crescesse bastante
ao longo do tempo e relata, ainda, como
essa realidade se modificou.

“Muitas pessoas que perdiam seu em-
prego acabavam abrindo pizzaria, o que
fez com que esse mercado explodisse nos
ultimos anos. Hoje em dia, devido a pro-
fissionalizacdo e especializacdo, isso jd
ndo é tdo ficil”, diz ele.

Dessa forma, a ExpoPizzaria tem mui-
to a contribuir nesse cendrio em que é
preciso dominar bastante as particulari-
dades do segmento e saber apresentar di-
ferenciais que sdo significativos, capazes
de atrair e de fidelizar os consumidores.

“Um dos objetivos da ExpoPizzaria é
ajudar os novos empreendedores a mante-
rem seus negécios com cursos, workshops
e treinamento”, afirma o profissional.

E, além de ter conhecimento, o que
mais é preciso para que se possa destacar
nesse segmento tdo relevante? Uma das
respostas, segundo Klapp, tem a ver com
os itens que sdo utilizados na empresa.

“Nosso principal conselho sempre é
usar produtos de qualidade e criar algu-
ma identidade com produtos diferencia-
dos”, afirma o profissional.

JIMARAES
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TENDENCIAS

Diante de todas as particularidades
e das potencialidades apresentadas por
esse segmento, quais sdo as principais
tendéncias verificadas atualmente? A
principal, conforme conta Klapp, tem a
ver com a possibilidade de oferecer mais
itens para o consumo das pessoas, algo
que ndo apresenta maiores dificuldades
para esses locais, que contam com uma
boa estrutura para que isso seja feito.

“A principal tendéncia é aumentar o
leque de oferta de produtos, como paes
artesanais e sanduiches, uma vez que as
pizzarias possuem todos os ingredientes
para isso e quase todos os equipamen-
tos”, afirma o profissional.

TEMPO

Sdo muitas as vantagens que existem no
investimento em pizzarias, conforme jd foi
mencionado. No entanto, para realmente
se dar bem nesse mercado, Klapp lembra
que é preciso considerar um fator muito
importante nesse cendrio: o tempo. “O
maior desafio é tempo”, diz ele.

Mas por qual motivo? O profissional
lembra que os bons resultados possibi-
litados pelo segmento ndo chegam aos
empreendedores de uma hora para outra.

“As pessoas precisam entender que em
uma pizzaria, assim como em qualquer
negdcio, leva tempo para formar cliente-
la e volume”, destaca ele. “E preciso ter
um plano bem definido e, principalmente,
trabalho, trabalho e trabalho”, finaliza o
profissional.

EXPOPIZZARIA
expopizzaria.com.br
AURORA
www.auroraalimentos.com.br
COCA-COLA
www.cocacola.com.br
BUNGE
www.bunge.com.br

SEARA

www.seara.com.br

DONA BENTA
www.donabenta.com.br
AJINOMOTO
ajinomotofoodservice.com.br
QUALIMAX
www.qualimax.com.br
CARGILL
www.cargillfoodservice.com.br
XAMEGO BOM
xamegobom.com.br

BRF

www.brf-global.com
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QUENTE E FRIO

CONSCIENTIZACAO

Uma campanha coordenada pelo Ministério
do Meio Ambiente vai pau-
tar os efeitos negativos da
perda e do desperdicio de

itens alimenticios, além
de mostrar a importancia
de combater esses hdbitos.
O ponto alto da agdo serd
a Semana de Conscientiza-
¢do da Perda e Desperdicio
de Alimentos, que conta
o com eventos previstos
para o més de outubro.

EXPECTATIVAS

De acordo com uma pesquisa que foi realiza-
da pela agéncia Euromonitor International,
o mercado de alimen-

»9 .'& tagdo sauddvel espera
o« O ] ' faturar R$ 63 bilhoes
" ° neste ano, o que repre-

& ° .. senta um crescimento

de 0,8% em comparagio
y a0 ano passado.

REDUCAO
De acordo com dados divulgados recente-
mente pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), o nimero de empresas
ativas no Brasil foi 1,3% mais baixo em 2016
numa comparagao com
2015. O total de pesso-
‘ al ocupado nessas or-

ganizagoes apresentou
diminuicdo de 4% no
mesmo periodo.

BAIXO

Apenas dois municipios do estado do Rio de
Janeiro, de 92 que foram analisados, fecha-
ram o ano de 2016 com classificacdao de alto
desenvolvimento,
segundo o IFDM.

‘ Em 2013, foram 15.
O pior resultado
‘ apresentado foi em

N emprego e renda.
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VENDAS

Segundo a Federacdo Internacional de Robé-
tica, 381 mil robds industriais foram vendi-
dos em 2017, o que representa um aumento
de 30% em comparagdo a 2016. O setor au-
tomotivo € quem

mais emprega essa —I“I@
tecnologia, seguido

do eletronico, me-
talurgico, quimico e
alimentacdo.

BONS RESULTADOS

A 35% edigdo da Fispal Tecnologia (Feira Inter-
nacional de Tecnologia para Industria de Ali-
mentos e Bebidas)
vai ocorrer de 25 a
28 de junho do ano
que vem. A reno-
vacdo de contrato
dos expositores foi
maior do que as ex-
pectativas da orga-
nizagdo do evento.

MENOR DESENVOLVIMENTO

Segundo o fndice Firjan de Desenvolvimento
Municipal (IFDM), organizado pela Federagdo
das Industrias do Estado do Rio de Janeiro,
tendo como base
nameros de 2016,
entre os 500 munici-
pios que apresentam
desenvolvimento
menor, 68% estdo lo-
calizados na regido
Nordeste do pafs.

REDUCAO

O Banco Central (BC) diminuiu a projecdo de
crescimento da economia para 2018. A proje-
¢do para expansao do Produto Interno Bruto
(PIB) agora é de 1,6%

(antes era de 2,6%),
conforme aponta o
Relatério de Inflagdo,
que foi divulgado em
Brasilia.
I
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ARTIGO | por George Lima de Paula

O QUE O MARKETING DE
CONTEUDO PODE ENSINAR AO
CENARIO FOOD SERVICE?

“Quem ndo € visto ndo é lembrado”. Provavelmen-
te vocé jd ouviu essa expressdo em algum momento.
No atual contexto, a frase nunca fez tanto sentido,
principalmente quando falamos sobre o mercado e
a concorréncia entre as empresas.

No cendrio food service, estar em evidéncia é es-
sencial, ndo apenas para o aumento da receita do es-
tabelecimento, mas também para a sua longevidade.
Para isso, estratégias devem ser adotadas para atrair,
encantar e fidelizar consumidores.

Diante de tantas incertezas econémicas em nivel de
mercado, alguns gestores de alimentacdo fora do lar se
veem convocados a uma reflexdo: como sobreviver as
adversidades e se destacar perante os concorrentes? Para
essa pergunta, existem algumas respostas, e investir em
marketing de contetido, por exemplo, é uma delas.

Empresas de food service que investem nessa es-
tratégia agregam informagoes relevantes aos usudrios.
Como o préprio nome sugere, o contetido € o que os
gestores tém de mais importante, e essa expertise
pode ser trabalhada para as etapas de atragdo e con-
versdo de potenciais clientes. Os mecanismos de busca,
como o Google, por exemplo, estudam as informacoes
escritas no site ou blog e o posicionam para que sejam
exibidos nas primeiras paginas de busca, o que torna
a captacgdo de clientes mais eficiente.

Por exemplo, se uma empresa de food service
possui know-how sobre determinado assunto, como
vantagens do servico delivery, os gestores poderdo
escrever um texto para postagem no blog empresa-
rial reforcando a importancia da prdtica.

A ideia é que os consumidores se identifiquem com
os contetdos divulgados e, cientes de suas necessidades,
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sejam convertidos por meio de materiais como textos,
videos, e-books (livros digitais) ou webinars (semindrios
online), que comprovam o conhecimento da organiza-
¢do naquele segmento. Assim, a empresa de food ser-
vice pode ressaltar sua autoridade no assunto e ainda
prospectar mais clientes.

Enquanto o marketing de contetido é todo o con-
tetido feito para educar, informar, entreter um futuro
cliente, sempre relacionado a marketing digital e ven-
das, ele também sustenta a funcdo do inbound ma-
rketing, que é o marketing de atracdo, ou seja, aquele
que realmente atrai um determinado publico. Isto é,
consiste na estratégia que visa conquistar clientes por
meio de uma abordagem diferenciada: atrai-los, por
meio da veiculacdo de contetidos também em e-mails
marketing, sites de referéncia e redes sociais, para o
site ou blog da empresa.

Um dado interessante é que o inbound ma-
rketing gera mais de 50% de potenciais clientes
do que a prospeccdo ativa de consumidores por
meio de ligagdes ou contato direto realizado
pela equipe comercial.

Em sintese, tanto o marketing digital quanto o
inbound marketing se complementam como o con-
junto de estratégias que podem ser adotadas por em-
presas de food service para aumentar o faturamento,
colocar mais clientes na mesa, expandir seu alcance
e estreitar lacos com os clientes.

Vale lembrar que toda acdo necessita de um
planejamento. Por isso, é necessdrio atentar-se as
tendéncias previstas para que haja mais exatiddo
no investimento e, consequentemente, melhores
resultados em curto e em longo prazo.

o MARCA FORTE E COM
MUITA LEMBRANCA

o MATERIA-PRIMA
SELECIONADA

o QUALIDADE SUPERIOR E
PROCESSO ARTESANAL

RACATTALIELA
£ AT r’i.-rrrr.l'—’

rarzer em comer bem

A Marba é campea em sabor e em \iendas! A lider de vendas em
mortadela no Estado de Sao Paulo” traz novidades, com a qualidade
de sempre, para dar um toque especial em suas receitas.

Solicite um vendedor pelo telefone (11) 4176-7000, peca produtos
Marba e deixe seu cardapio delicioso!

*Fonte: Nielsen - Share Volume de Mortadelas Estado de Sao Paulo 2017.
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fazer parte das suas receitas.

Novo

Recheio e cobertura
em um produto Unico



