
O atual Food Service 
também é para o
Público Infantil!

Em comemoração ao Dia da Criança, celebrado todo 
12 de outubro, trazemos exemplos reais de como 
atender o público infantil no mercado de alimentação 
fora do lar vem dando cada vez mais certo hoje 
em dia, sendo por isso o investimento principal de 
muitos empresários do ramo
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Da vida que brota da terra tiramos nosso sustento desde 1982.
E de lá para cá aprendemos, com as vidas que se multiplicam na floresta, a criar valor sem destruir. 
Nós escolhemos ir pelo caminho regenerativo: aproveitar, cuidar e desenvolver. 

Nessa trajetória, muitas vidas se transformam junto com os frutos que colhemos. 
No campo, agricultores parceiros cultivam os sonhos de suas famílias. 
Nas fazendas, usinas e indústrias, nossos colaboradores extraem o melhor de suas carreiras. 
Nas comunidades, as pessoas enriquecem suas histórias com novas perspectivas de vida. 
No mercado, nossos clientes abastecem indústrias com soluções customizadas que impulsionam 
seus resultados. 

Assim nos tornamos a maior produtora de óleo de palma sustentável das Américas.
E, assim, continuaremos a trilhar nossa história de preservação da natureza, 
de valorização das pessoas, de desenvolvimento da comunidade, 
de excelência nos negócios e de evolução do mercado
para tornar a palma sustentável uma referência brasileira.

Sabemos que o futuro nos reserva grandes desafios e estamos prontos para superá-los. 
Afinal, somos movidos pela potência que vem do que há de mais precioso: a potência da vida.

#AgropalmaFaz40

Muitas vidas
dão vida a
nossa história

Buscar

EAD

ESCOLA AGROPALMA
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Comemore com a gente!
Saiba mais sobre nossos 40 anos 

e as vidas que dão vida a essa história.

www.agropalma.com.br/40-anos
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“ACREDItAmOS nA ImpORtânCIA DA profissionalização DO mERCADO, nA valorização DOS pROFISSIOnAIS 
DA áREA E nO pOtEnCIAl DE COntInuIDADE DE CRESCImEntO DO SEgmEntO.

ACREDItAmOS quE A informação E A inspiração SãO mOtIVADORES FunDAmEntAIS nEStE pROCESSO E quE 
ElAS nãO DEVEm SER pRIVIlégIO DE pOuCOS.

é pRECISO informar, Criar oportuniDaDEs, gErar rElaCionamEnto, Engajar, motivar E inspirar as 
pEssoas quE AtuAm Ou pREtEnDEm AtuAR nAS mAIS DIVERSAS áREAS quE EnVOlVEm O quE ChAmAmOS DE 

alimEntação fora Do lar.
quEREmOS A informação mais aCEssívEl E OS profissionais mais ConECtaDos E atualizaDos. quEREmOS 

pOSSIbIlItAR quE OS pEquEnOS ApREnDAm COm OS gRAnDES E OS gRAnDES COm OS pEquEnOS.
quEREmOS DISSEmInAR O AmOR E O ORgulhO pElO tRAbAlhO nEStA áREA. quEREmOS O 

fooD sErviCE para toDos.”

Acreditamos no conceito de sustentabilidade, ou seja, que só há futuro para modelos e negócios em que os ganhos sejam não 
somente na esfera econômica mas também nas esferas ambiental e social.

Cada uma de nossas editorias, através de seus curadores, direciona e aloca parte dos recursos originados pela Rede Food 
Service para iniciativas sociais voltadas para a profissionalização e empregabilidade no segmento.

A curadoria da Rede Food Service existe para garantir que o nosso propósito seja atendido e que o conteúdo disponibilizado 
seja o mais adequado possível ao que o leitor quer e precisa.

Profissionais atuantes, reconhecidos, com grande vivência em suas áreas de atuação e que construíram sua história de vida 
através do trabalho no segmento. pessoas que entendem e reconhecem que o Food Service é um negócio de pessoas, pelas 

pessoas e para as pessoas. Muitos anos de experiência e vivência viram conteúdo para você todos os dias.

Manifesto

social

curadoria

Leia integralmente a presente Política de Privacidade – Política de privacidade (“Políti-
ca”), que disciplina as regras de coleta e limites de uso que a REDE FOOD SERVICE faz 
de seus dados de acesso e demais informações a ela confiada mediante navegação, 
cadastro, ou uso dos recursos disponibilizados na página de internet www.redefood-
service.com.br e seus subdomínios (“Site e landing pages”), aplicativos e outras ferra-
mentas por seus visitantes e usuários, sejam elas pessoas físicas ou jurídicas (“Usuário”). 
Ao utilizar o Site, App, landing pages, entre outros, o Usuário confirma que conhece, 
compreende e concorda integralmente com os termos da Política, encontrada na pá-
gina de política de privacidade dentro do site. Está Política é parte indissociável dos 
Termos de Uso do Site/App – REDE FOOD SERVICE (“Termos”), que também se aplica ao 
Site/App/ Landing pages, integrando-o em sua totalidade. O aceite aos Termos implica 
no aceite a esta Política e vice-versa.

JaNES FaBrÍCIo GUIMarÃES
janes@redefs.com.br
+55 (11) 98664-6698
+55 (11) 2367-4836

rEYNaLdo rEY ZaNI
zani@redefs.com.br
+55 (11) 98664-6698
+55 (11) 2367-4836

taBata MartINS adrIaNa LIMa
redacao@redefs.com.br

redacao1@redefs.com.br

+55 (31) 99124-2545

+55 (11) 2367-4836

redacao2@redefs.com.br

+55 (81) 98891-5226

+55 (11) 2367-4836

rICardo SEBaStIÃo PINto

conteúdo colaborativo

colaborador

direção

QueM faz a rede acontecer

parceiroS

parceiroS fixoS

Sempre utilize os 
originais eletrônicos

Logomarca 5Agropalma
Diretrizes de aplicação
da logomarca

Esta é a versão preferencial vertical 
da logomarca de Agropalma.

Só podemos aplicar essa versão  
sobre fundo branco.

Versão preferencial vertical

Logomarca

#7d0000
R125  G00  B00
C00  M00  Y00  K00

#7d0000
R125  G00  B00
C00  M00  Y00  K00

#7d0000
R125  G00  B00
C00  M00  Y00  K00

#7d0000
R125  G00  B00
C00  M00  Y00  K00
PANTONE 3308 C

VERMELHO 1 LARANJA AMARELO VERDE 1

From PDF

VEM AÍ...
A ANUFOOD BRAZIL 2023
DOS MESMOS ORGANIZADORES DA ANUGA!
O evento que coloca sua marca frente a frente com 
os principais compradores nacionais e internacionais 
de A&B que estão em busca de inovação!

CONTATE NOSSA EQUIPE COMERCIAL E GARANTA JÁ O SEU ESPAÇO!

P.CLAUDINO@KOELNMESSE.COM.BR          +11 99432.7762

11 – 13 Abril 2023
Distrito Anhembi, SP, Brasil
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SAVE THE DATE

UM NOVO MOMENTO

23.NOV/22
www.abia.org.br/cfs2022

INSCREVA-SE AGORA MESMO

PATROCINADORES:

COMUNICAÇÃO E MARKETING: PARCEIRO OFICIAL: APOIO DE MÍDIA:REALIZAÇÃO E ORGANIZAÇÃO:

APOIO INSTITUCIONAL:

ÍNdICE

48 SuStEnFOOD I
CoCoa PLaN: CoNhEça o ProGraMa GLoBaL dE SUStENtaBILIdadE da NEStLé voL-
tado Para a CadEIa do CaCaU
Com atuais 1.800 produtores participantes no programa só no brasil, a maior empresa de alimentos 
e bebidas do mundo espera encerrar este ano de 2022 com 2.500 pessoas envolvidas na bahia, 
pará e Espírito Santo

nuDES I18 aMor aoS PEdaçoS: doçarIa PIoNEIra Na vENda dE BoLoS EM FatIaS E doCI-
NhoS Por UNIdadE CoMPLEta 40 aNoS
Com atuais 45 lojas, rede também foi pioneira no modelo de franquia para o segmento

VIDA DE ChEF II98 raFaeL BarroS GaraNtE qUE vIda dE ChEF é traBaLhar ENqUaNto todoS 
SE dIvErtEM
Atual Diretor Criativo para a marca Opera Ganache afirma que para que os clientes food service 
passem momentos agradáveis sempre tem um chef trabalhando duro para esse lazer acontecer

DElIVERY II

74 dIa do CaChorro-qUENtE: SaIBa CoMo o rEI doS SaNdUÍChES taMBéM FaZ o 
MaIor SUCESSo No MErCado dE dELIvErY
Em comemoração e homenagem a esse lanche tão popular entrevistamos representantes de duas 
marcas cujo produto carro-chefe é o hot dog e eles garantem que trabalhar com esse lanche em 
domicílio dá super certo
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artICULIStaS

CUradorES:

Luiz Farias

mão na massa

Andrea Rosas

viDa DE CHEf

Sergio molinari

gEstão E mErCaDo

leonardo lima

sustEnfooD

Renata Cohen

nEWs

mateus turner

na rua

Rodrigo Malfitani Cláudio pastor Renata Shimizu André gasparini belisa medeiros Alessandra gaidargi
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Na rUa por

para deixar o momento do café ainda mais sabo-
roso e especial, as icônicas Melitta e Maizena se uni-
ram em uma parceria inédita para criar uma websérie 
de receitas no site recepedia. com seis episódios, a 
série traz opções de cafés fresquinhos e cremosos de 
dar água na boca, utilizando produtos da Melitta e da 
Maizena, marca número um de amido de milho.

as produções estão disponíveis na plataforma re-
cepedia, recheada de receitas e dicas para inspirar as 
pessoas na cozinha. Há opções clássicas, como café 
com Leite cremoso, e opções mais diferenciadas e de 
dar água na boca, como café dos Sonhos, café cremoso 
Doce de Leite, Mocha caramelo, café Gelado e paçocafé.

Nelas, foram utilizados os cafés Melitta Tradicio-
nal, Sul de Minas da linha regiões Brasileiras e Sabor 
da fazenda, e também o café Solúvel Tradicional da 
marca, os espressos em cápsulas ristretto e Stac-
cato, e os acessórios como o filtro, com tecnologia 
exclusiva de microfuros, e o suporte para preparar o 
melhor café fresquinho, representando a variedade 
de produtos que compõem o portfólio da Melitta.

a diversidade de receitas que podem ser criadas com 
os itens é combinada à tradição de Maizena, responsá-
vel por transformar as texturas das receitas da websérie, 
deixando-as muito mais cremosas e deliciosas. a icônica 
caixa amarela, um dos principais símbolos da marca, tem 
espaço cativo na memória dos brasileiros por meio de re-
ceitas como essas do projeto com a recepedia.

“Maizena é fácil, prática de usar e capaz de trazer 
confiança, conforto e inspiração ao cozinhar. E esta 
parceria com Melitta tem o papel de mostrar toda essa 

Marcas icônicas 
Melitta e Maizena se 
unem em websérie 
de receitas na 
plataforma Recepedia
parceria inédita traz episódios 
imperdíveis de receitas de cafés 
fresquinhos e cremosos para serem 
feios em casa

Outback se junta ao 
Porta dos Fundos 
para recriar a clássica 
esquete “Parabéns”
vídeo faz parte das ações de 
comemoração dos 10 anos do 
grupo e reforça conceito divertido do 
restaurante de temática australiana

Duas décadas e meia atrás, o outback Steakhou-
se mudou o conceito de comemorar aniversários em 
restaurantes. em 2013, o porta dos fundos levou 
essa brincadeira ao extremo e elevou a percepção 
da zoeira de comemorar aniversário com a gale-
ra. Depois da esquete ‘parabéns’, com mais de 11 
milhões de visualizações no YouTube, o público – 
quando pede aquele mimo para o aniversariante – 
também brinca sobre querer uma explosão à altura 
da esquete do porta. embarcando nessa brincadeira, 
o outback se juntou ao porta dos fundos para lançar 
a nova versão de “parabéns”, no ar desde o dia 27 
de agosto, em comemoração aos 10 anos do grupo.

No vídeo original, uma família vai a uma “ste-
akhouse” comemorar o aniversário da matriarca da 
família. ao mencionar que a mulher fazia aniversário 
na data, o restaurante vai abaixo: uma confusão se 
instala na comemoração, com direito a torta na cara 
e beijo na boca. Nove anos depois, no remake da es-
quete, um casal chega ao outback para comemorar 
o aniversário da mulher e, na expectativa de ter o 
parabéns elevado ao porta dos fundos, gera um diá-
logo divertido com o atendente — interpretado mais 
uma vez, como no vídeo original, por fábio porchat. 
com a evolução desse diálogo, o atendente entra na 
brincadeira e, ao final, traz a zoeira novamente cau-
sando a surpresa com uma invasão de personagens 
icônicos, muito barulho e confusão.

Segundo renata Lamarco, diretora de Marketing 
do outback Steakhouse, a parceria tem total siner-
gia já que a marca de temática australiana tem em 
seu DNa uma pegada jovem, disruptiva e antenada. 
“o outback é perfeito para comemorações. canta-
mos 65 mil parabéns todos os meses em nossos 
restaurantes do Brasil. Nossos atendentes cantando 
e batendo colheres com uma sobremesa por conta 
da casa é uma tradição”, diz. “então, claro, a gen-
te sempre se divertiu muito com a versão extrema e 
bem-humorada dos parabéns que o porta dos fun-
dos fez inspirada em nós. e se haveria um remake 
desse vídeo tão icônico, a gente não poderia ficar 
fora. essa nova versão é mais um passo divertido 
para nos conectarmos diretamente com o público 
que se identifica com a nossa forma descontraída 
de comemorar e quebrar a rotina. Se o porta está 
celebrando 10 anos, o outback, que é a marca que 
mais tem conexão com aniversários no Brasil, não 
poderia deixar de participar”, completa na rede food 
Service.

versatilidade ao oferecer diferentes receitas que trans-
formarão a textura do café e deixá-lo ainda mais sabo-
roso. além disso, é mais uma forma de nos comunicar 
com o público jovem, ao divulgar novos usos culinários 
com o amido de milho” comenta agatha Matias, Ge-
rente de Marketing de Maizena na rede food Service.

aliadas às sugestões de cafés diferenciados, a we-
bsérie traz dicas de pratos que harmonizam perfeita-
mente com as receitas, a exemplo de bolo de cenoura, 
bolinho de chuva e outras opções para deixar o mo-
mento do café mais prazeroso. além de poderem ser 
conferidas no site recepedia, as receitas serão vei-
culadas nas redes sociais da Melitta e de recepedia.

a primeira collab entre as marcas poderá ser vista 
em alguns pontos de venda de São paulo, com ação 
de desconto na compra de produtos das duas marcas.

“a Melitta e a Maizena estão presentes há anos 
nas casas das famílias brasileiras. Unimos nossas 
forças para gerar um conteúdo diferenciado, de-
monstrando a versatilidade da Maizena e do café 
fresquinho Melitta bem como a facilidade de traba-
lhar esses produtos, resultando em bebidas espe-
ciais para agradar a diversos paladares. esperamos 
que os consumidores gostem do que preparamos e 
que possam incrementar seus momentos de prazer 
com o café fresquinho Melitta”, diz Jonatas rocha, 
diretor de marketing da Melitta.

sobre a empresa melitta®
Multinacional alemã presente em mais de 100 pa-

íses, a Melitta® é uma companhia que oferece aos 
consumidores produtos de qualidade para o preparo 
e o consumo de café. No Brasil, a marca Melitta® 
tem um portfólio completo para quem aprecia o me-
lhor café fresquinho: cafés torrados e moídos, filtros 
de papel, acessórios para preparo de café, espresso 
em cápsulas, café solúvel e bebidas instantâneas. 
além disso, detém as marcas café Bom Jesus e café 
Barão. fundada em 1908, em Dresden, por Melitta 
Bentz, criadora do primeiro filtro de papel para coar 
café, hoje a Melitta® tem no Brasil o 2º maior merca-
do. Melitta®, café fresquinho para sentir mais a vida.

sobre maizena
Há mais de 130 anos no Brasil, Maizena é a marca 

número um de amido de milho, incrivelmente versátil na 
hora do preparo de vários pratos leves e suaves. Maize-
na é uma marca Unilever que oferece grandes possibili-
dades de receitas, tanto doces quanto salgadas.

para assistir ao parabéns 2 é só acessar o canal 
do porta dos fundos aqui. o vídeo faz parte de uma 
série de ações para comemorar os 10 anos do grupo.

sobre o porta dos fundos
o porta dos fundos é um hub de entretenimento multi-

formato e multiplataforma que celebra 10 anos em 2022.
o que nasceu como um canal de esquetes de hu-

mor no YouTube em 2012, fundado por antonio Ta-
bet, fábio porchat, Gregório Duvivier, João Vicente 
de castro e ian SBf, hoje é uma produtora consolida-
da que desenvolve conteúdos e formatos alinhados 
com os novos hábitos da audiência, e que conta com 
mais de 37 milhões de fãs e mais de 11 bilhões de 
visualizações nos seus multicanais.

a originalidade nos projetos rendeu-lhe elogios 
no New York Times; a nomeação de “canal do You-
Tube mais influente do mundo” pela Zeft, em 2016; 
o emmy internacional de comédia em 2019 pelo es-
pecial de Natal, feito para a Netflix; o prêmio caboré 
de Veículo de comunicação — produtor de conteúdo, 
em 2021, além de ter sido destaque em uma pesqui-
sa do Datafolha/2021 como “a marca de conteúdo 
humorístico mais lembrada do país”, em 2022.

além do YouTube, o porta dos fundos produz 
conteúdo para marcas, séries de comédia originais, 
reality shows, filmes, podcasts, musicais, peças de 
teatro, telejornais, programas de entrevista e espe-
ciais para Netflix, comedy central, HBo, paramou-
nt+, pluto TV, amazon prime, TV Globo, fox, Deezer, 
amazon Music, entre outros, trabalhando com todos 
os tipos de formatos.

em 2017, a paramount adquiriu a participação 
majoritária no porta dos fundos com o objetivo de 
aumentar a presença internacional da marca.

atualmente, o porta dos fundos trabalha com 
quatro frentes: a marca e toda a sua rede de distri-
buição e ecossistema de canais; o porta dos outros, 
unidade que tem como objetivo desenvolver e pro-
duzir conteúdos originais para marcas se relacio-
narem com sua audiência; o porta Studio, braço de 
produção de formatos longos para TV e streaming; e 
o Backdoor (polônia e México), divisão internacional 
que tem feito o grupo conquistar o mundo.

sobre o outback steakhouse
o outback Steakhouse possui 138 restaurantes 

no Brasil e está presente em 52 cidades, 16 estados 
brasileiros e no Distrito federal. No mundo está em 
23 países nas américas, Ásia e oceania. o primeiro 
restaurante no país foi inaugurado na Barra da Tiju-
ca, no rio de Janeiro, em 1997. com seus cortes de 
carne especiais e aperitivos icônicos como a Bloo-
min’ onion, o outback caiu no gosto do brasileiro 
pela qualidade e sabor marcante da sua culinária, 
somados à descontração no atendimento e às ins-
talações aconchegantes. inspirado na austrália, o 
restaurante enfatiza vários aspectos da cultura aus-
traliana, como esporte, pontos turísticos, paisagens 
icônicas, tradições e lazer. além disso, a marca ofe-
rece uma experiência única, divertida e de altíssimo 
padrão que, no Brasil, ficou conhecida como #Mo-
mentooutback. a rede outback Steakhouse pertence 
ao grupo Bloomin’ Brands, que ainda conta om as 
marcas abbraccio e aussie Grill.
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Na rUa 

a innovapack, uma das principais fornecedoras 
de embalagens do Brasil, traz inovação ao mercado 
de food services do país com a primeira colher de 
papel cartão reciclável e biodegradável. o utensílio 
é indicado para contato direto com todos os tipos 
de alimentos e temperaturas, tendo estrutura resis-
tente, aliada a tratamento anti-umidade e anti-gor-
dura. a colher Biohz® é o primeiro lançamento de 
uma linha de produtos inovadores e sustentáveis.

o desenvolvimento desta linha, como conta 
cláudio Gonçalves, Diretor comercial da innovapa-
ck, começou com a colher porque, entre talheres, 
é o que mais tem uso e consumo na via pública. 
“Queríamos começar com um produto massivo e 
reinventá-lo de uma forma mais sustentável. foram 
vários os designs que foram testados até chegar ao 
ideal. a colher Biohz possui um design inovador, di-
ferente de qualquer colher de papel cartão do mun-
do, pois possui um cabo ergonômico e resistente, 
macio e duradouro. Mais importante ainda, é uma 
alternativa conveniente e sustentável às colheres 
de plástico que vemos em todos os lugares”, diz 
Gonçalves na rede food Service.

os talheres descartáveis são usados por cerca 
de 20 minutos em média e, se forem de plástico, 
demoram anos para se degradarem. a linha Biohz, 
sendo feita de papel cartão biodegradável, levará 
menos de um ano e meio. “os plásticos descar-

a Southrock – operadora licenciada da Starbucks 
no Brasil – anunciou hoje a expansão da marca para 
o estado da Bahia, com a primeira loja localizada no 
Shopping da Bahia, em Salvador, de inauguração pre-
vista para o primeiro trimestre de 2023. a loja marca-
rá a presença da Starbucks em oito estados do Brasil 
e deverá gerar mais de 30 empregos diretos.

“É com grande prazer que anunciamos a chegada 
da Starbucks na região nordeste do Brasil. estamos 
muito felizes e ansiosos em iniciar essa jornada por 
Salvador na Bahia, compartilhando nossa paixão 
pelo café com a população local. Levar a experiência 
Starbucks para os clientes da Bahia, região produto-
ra de café tão importante e, ao mesmo tempo, criar 
oportunidades de trabalho na cidade de Salvador é 
motivo de grande orgulho para nós”, disse claudia 
Malaguerra, diretora geral da Starbucks no Brasil 
através da assessoria para a rede food Service.

a primeira loja baiana da Starbucks será localiza-
da no Shopping da Bahia, um dos mais importantes 
da região. com esta loja, a Starbucks Brasil busca 
oferecer aos clientes um espaço onde possam se 
reunir e se conectar com familiares e amigos atra-
vés do café. além disso, a Southrock e a Starbucks 
estão avaliando ativamente outros locais potenciais 
para mais lojas na cidade.

a nova loja contará com um ambiente aconche-
gante e confortável para os clientes desfrutarem 
de cafés arábica de alta qualidade, do Brasil e do 
mundo, além de bebidas artesanais preparadas pe-

Primeira 
colher feita de 
papel cartão 
biodegradável 
chega ao Brasil

Starbucks Brasil 
anuncia expansão 
para a Bahia

a Colher Biohz ® se degrada em 12 a 
18 meses

a chegada da empresa à cidade de 
salvador no início de 2023 marca sua 
presença em oito estados brasileiros 
com quase 200 lojas em todo o país

táveis de um só uso representam um problema 
sério a ser resolvido mundialmente. precisamos 
realizar a substituição destes itens e a colher em 
papel cartão é a primeira de vários produtos que 
serão agregados a linha Biohz. assim, focamos no 
desenvolvimento e fabricação de produtos inova-
dores, funcionais, disruptivos, recicláveis e ecolo-
gicamente corretos a preços competitivos”, explica 
Marcelo Gaspar, Diretor Geral da empresa.

a innovapack espera escalar o produto para 35 
milhões no estado de São paulo durante o primeiro 
ano, com preço de varejo sugerido competitivo com 
as opções disponíveis no mercado, sejam colheres 
de plástico convencionais ou outras alternativas, 
como colheres de bambu. a colher Biohz foi lança-
da na argentina no ano passado com alto nível de 
aceitação dos consumidores e recebeu o “red Dot 
award” na alemanha, um dos maiores concursos de 
design no mundo que premia os melhores produtos 
a cada ano.

para o desenvolvimento deste produto, foram 
utilizados recursos e tecnologia disponíveis in-
ternamente. a equipe de p&D, qu possui amplo 
know-how e experiência na concepção de novos 
produtos, aplicou o conhecimento necessário para 
chegar ao desenvolvimento final. como tecnologia 
exclusiva incorporada, o departamento de desen-
volvimento de máquinas criou uma máquina au-
tomática especial para formar e colar a colher. foi 
um trabalho de quase 1 ano para chegar ao projeto 
ideal da caçamba e ao desenvolvimento do maqui-
nário, ambos pendentes de patentes nacionais e 
internacionais.

sobre a innovapack
em 2001, o Grupo HZ, um dos principais grupos 

de embalagens da américa Latina, desembarcou 
no Brasil para estar mais próximo de seus clientes 
multinacionais. por meio de uma aposta regional, o 
Grupo adquiriu a Gráfica rodar, dando início à inno-
vapack, fabricante de embalagens de papel cartão 
em itaquaquecetuba, São paulo.

com uma história de mais de 65 anos, a Unida-
de de embalagem oferece soluções integradas que 
incluem embalagens de papel cartão, micro ondula-
do, embalagens flexíveis e joint ventures com em-
presas líderes na fabricação de embalagens para 
líquidos e multi embalagem.

a sustentabilidade e a inovação são os pilares 
principais, que incentivam o desenvolvimento de 
novos produtos, funcionais, inovadores e amigá-
veis com o meio ambiente. em 2021, foram reali-
zados investimentos exponenciais, o que permitiu 
um crescimento da produção de mais de 90% em 
relação aos anos anteriores. com um grupo de pro-
fissionais altamente qualificados compartilhando 
inovação e desenvolvimento, a innovapack se po-
siciona entre os principais fornecedores de emba-
lagens do Brasil.

por

los baristas. as opções do menu vão desde o Star-
bucks® Brasil Blend – um café exclusivo feito com 
grãos 100% brasileiros das regiões de Minas Gerais, 
São paulo e Bahia – até outras ofertas de relevância 
local, como o Starbucks Brigadeiro frappuccino® e 
uma receita exclusiva do tradicional pão de Queijo, 
um dos itens mais vendidos, oferecidos apenas pela 
Starbucks no Brasil. os clientes também terão aces-
so ao programa de fidelidade Starbucks rewards™, 
que oferece benefícios e recompensas exclusivas 
para seus membros.

sobre a southrock
operadora licenciada das marcas Starbucks, TGi 

fridays e Subway no Brasil, a Southrock foi funda-
da em 2015 com o objetivo de criar uma abordagem 
de proprietário/operador para seu portfólio mul-
timarcas (nacional e internacional) de alimentos e 
Bebidas no mercado brasileiro. a Southrock está 
comprometida em desenvolver uma forte cultura 
corporativa de empreendedorismo inclusivo com 
seus partners (como os colaboradores são chama-
dos), enquanto expande marcas globais e locais que 
se conectam com sua missão e valores. em 2017, a 
Southrock passou a operar lojas no aeroporto in-
ternacional de Guarulhos, por meio do B.a.r. (Bra-
zil airport restaurants), que atua exclusivamente 
nos aeroportos mais importantes do Brasil, levando 
essa diversidade de marcas para consumidores, via-
jantes e turistas. em 2018, a empresa assinou um 
contrato de licenciamento exclusivo com as marcas 
Starbucks e TGi fridays, que lhes concedeu direitos 
exclusivos para operar essas marcas em todo o país 
(modelo ‘Master Licensee’ praticado globalmente 
por essas marcas). o processo de expansão das lo-
jas Starbucks no Brasil começou em 2019 e, hoje, a 
marca está presente em São paulo, rio de Janeiro, 
Santa catarina, Distrito federal, paraná, rio Grande 
do Sul e Minas Gerais. a marca TGi fridays, por sua 
vez, está operando e se expandindo no eixo rio de 
Janeiro/São paulo. a empresa fundou o Southrock 
Lab, seu braço digital, com o objetivo de desenvolver 
tecnologias para reforçar, aprimorar e integrar ex-
periências físicas e digitais, e promover interações 
entre clientes e suas marcas. Wahalla, uma empresa 
Southrock Lab, fornece serviços de plataforma digi-
tal e tecnologia para os principais varejistas globais, 
incluindo a eataly. e mais recentemente, em maio de 
2022, a Southrock assinou um contrato de master 
franqueador da Subway no Brasil, com o objetivo 
de expandir a marca em todo o território nacional 
e aprimorar a experiência de seus consumidores. a 
Southrock está comprometida em expandir estra-
tegicamente seu portfólio de negócios, por meio de 
uma abordagem que prioriza o cliente e o colabo-
rador, para impactar positivamente mais pessoas e 
comunidades por meio de suas marcas, oferecendo 
serviços de qualidade e compartilhando seus valo-
res e crenças.



DE BANDEJA
o mercado americano de redes de restaurantes é reconhecidamente o maior 
do mundo e a maior parte dos grandes modelos e negócios “escaláveis” no 
segmento de alimentação fora do lar surgem lá. Nos estados Unidos também 
foram institucionalizados conceitos importantes como o “fast-food”, o 
“casual-Dine” e o “Delivery”, entre outros.
como em todo mercado desenvolvido, a segmentação de ofertas e produtos 
torna-se importante em algum momento, e deve levar em consideração as 
tendências e características de consumo regionais e suas evoluções.

a mudança da rotina das pessoas nos grandes centros urbanos e o 
consequente impacto que trouxe aos hábitos e características alimentares, 
vem impondo nos últimos anos, severas mudanças na forma como os 
restaurantes operam e nos produtos, serviços e soluções que oferecem aos 
seus clientes.

a impossibilidade da dedicação dos pais na rotina de preparo de alimentos 
para seus filhos em casa, assim como a redução do tempo de permanência 
das crianças em suas casas, gerou um aumento de consumo deste público 
nos restaurantes e a necessidade de haverem ofertas e produtos específicos 
para eles.

a rede McDonald´s é a pioneira e a mais reconhecida na atuação voltada 
para o público infantil, mas atualmente a oferta do chamado “menu infantil” 
tornou-se necessidade em qualquer negócio de alimentação que não queira 
correr o risco da rejeição gerada por não ter um menu amigável para os filhos 
de seus clientes.
Nesta edição trazemos De Bandeja, 10 exemplos de menus infantis em 
importantes redes de fast-food do mercado americano. independente das 
suas crenças gastronômicas e preferências alimentares, o importante é 
saber o que está acontecendo de verdade por aí.

feliz dia das crianças!  

por reynaldo Zani
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ada é importante para o desenvolvimento em todas 
as fases da vida, mas quando nos dirigimos ao pu-
blico infantil é fundamental que essa seja a regra. 
inclusive porque, é sempre importante lembrar, esse 
público faz suas escolhas e é cada vez mais autôno-
mo no escolher, mas o leque dentro do qual eles es-
colhem é apontado por mães e pais, que não abrem 
mão da saudabilidade. portanto, quando falamos 
em food service para crianças falamos de produtos 
que atendem a demanda dos pequenos, claro, mas 
contanto que passem antes pelo crivo dos grandes, 
que financiam essa alimentação fora do lar, e eles 
estão bem interessados na composição nutricional 
de tudo que entra na vida de suas crianças.

Bem, contemplados os olhos e barriguinhas, chega-
mos ao coração. À ludicidade. ao brincar. aos aspec-
tos culturais que a comida de criança precisa alcançar. 
porque se não atender ao coração, se não alimentar 
quem somos, a comida só fez metade do trabalho. 

o mais importante é compreender que as três 
coisas não se desvinculam. o colorido que atende 
aos olhos, em cores naturais e saudáveis que atende 
à barriga, também pode ser lúdico e atender o co-
ração. para as crianças a alimentação não se des-
conecta da diversão, o ato de comer é divertido e 
uma oportunidade de experimentar o mundo. Mas 
essa experimentação precisa ser pensada, estudada 
mesmo por quem a oferece, para que não seja barra-
da pela resistência ao diferente que é muito caracte-
rística dos pequenos. a mesmo tempo que buscam 
oportunidades de provar o mundo, eles muitas vezes 
rejeitam tudo aquilo que não oferece aparente se-
gurança, que diverge muito do alimento apresentado 
pela família. 

Nesse equilíbrio entre apresentar o novo e diver-
tido dentro de um contexto familiar e seguro com vi-
sual interessante reside a oferta de sucesso de food 
service para crianças. a ideia de que tudo que é feito 
para crianças quando se trata de alimentação fora do 
lar só precisa ser menor ou vinculado a temas infan-
tis precisa ser revista quando o objetivo é conquistar 
esse publico. a oferta dos kits kids formados apenas 
por guarnições e das refeições junior que consistem 
em pratos com metade do tamanho é antiga e perma-
necerá ativa enquanto houver procura, mas é chegado 
um novo momento para a alimentação das crianças, 
um food service que é pensado e estruturado para 
eles ainda que as crianças sejam clientes indiretos. e 
que é visionário, porque atua diretamente na criação 
de hábitos alimentares dos adultos de amanhã, que 
serão clientes diretos desse segmento.  

Alessandra gaidargi
artIGo

Comida de criança:
Para alimentar os olhos, a 

barriga e o coração

crianças são pessoas, só que pequenas. e essas 
pessoas pequenas vem ganhando cada vez mais 
atenção de quem produz alimentação fora do lar, já 
que a vida além das paredes de casa também tem 
começado mais cedo. e se tem crianças na rua, seja 
na escola, acompanhando os pais no trabalho ou 
nos momentos de lazer, o setor de food service tem 
um público para atender. e esse público pode ser pe-
queno em estatura, mas tem um grande parâmetro 
de exigência.  

como todas as pessoas, crianças precisam dos 
alimentos para nutrir o corpo e a alma. a diferença 
é que, no caso das crianças, o pacote completo da 

alimentação saudável, comida que começa a nutrir 
pelos olhos, passa pela barriga e alcança o coração, 
não é uma proposta diferenciada como para os adul-
tos. Quando falamos do público até 10 anos de ida-
de não tem essa história de restaurante pra todo dia 
e restaurante pra ocasiões especiais. comer, para 
eles, é sempre especial, assim como pra nós – a di-
ferença é que eles não abrem mão. 

Se para as crianças ou a alimentação se encaixa 
na experiência divertida e nutritiva ou ela nem acon-
tece, e não acontece mesmo porque eles não comem 
e ponto, o food service que se projeta para esse pú-
blico segue essa linha: produtos que servem olhos, 
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cadeiras de marketing em gastronomia, comunicação em serviços de 
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barrigas e corações. 
os olhos se alimentam pelo visual. e isso vai mui-

to além da embalagem, mas já começa nela. emba-
lagem física para os produtos que vão para casa, 
embalagem enquanto apresentação para as refei-
ções servidas no prato, ter esse lugar atrativo é o 
primeiro objetivo a ser alcançado quando falamos de 
comida para crianças. as cores são muito importan-
tes, há cores específicas para atrair esse pequeno 
grande púbico, a associação a personagens pode 
ser também de grande valia, mas o que as pesquisas 
têm mostrado é que o marketing mais importante 
quando falamos de comida para crianças é o aspec-
to mais natural possível para a comida. a despeito 
do que o senso comum muitas vezes traz, a comi-
da de criança mais atrativa não é aquela com cores 
fantásticas e texturas inesperadas, ainda que eles 
gostem eventualmente de provar o inusitado quando 
estão com fome eles procuram comida com cara e 
jeito de comida mesmo. 

essa resistência das crianças ao que é artificial 
é reflexo do nosso sistema humano de triagem de 
alimentos. Desde sempre somos responsáveis por 
nos alimentar a partir de nossos padrões de sobrevi-
vência, e é muito mais fácil quando não conhecemos 
um alimento acabar envenenado com algo estranho 
e azul do que com uma fruta amarelinha de cheiro 
adocicado. 

e como se explica a paixão das crianças por do-
ces ultra coloridos e com sabores disruptivos? Do 
hábito. Dificilmente as crianças provam esses ali-
mentos sem o incentivo dos adultos ou da comuni-
dade infantil do entorno, sejam primos, colegas de 
escola ou amigos do condomínio. então, ainda que 
não seja o padrão natural do que se busca, esses ali-
mentos incorporam a dieta infantil a partir do hábito. 
com os adultos acontece do mesmo jeito, quantas 
vezes experimentamos alimentos ou bebidas que 
não são agradáveis ao paladar inicialmente e os in-
corporamos aos hábitos por questões associativas 
e sociais. cerveja, por exemplo, é a bebida mais con-
sumida no país, mas todos conhecem alguém que 
diz que detestou o gosto e foi se acostumando. 

Doces inusitados e comidas com propostas dife-
rentes do tradicional são bem-vindas pelas crian-
ças, assim como novidades são bem-vindas pelos 
seres humanos sempre. porém, quando ofertamos 
alimentação fora do lar para crianças, ela não pode 
ser sempre ultra colorida e disruptiva, porque para a 
hora da fome eles buscam o lugar comum, de prefe-
rência o mais parecido possível com o que se come 
em casa. e crianças pequenas quase sempre comem 
de maneira bem natural em casa. É a comida colori-
da pelas cores da natureza.  

Uma vez contemplada a visão, chega a hora de 
olhar para a saudabilidade dessa comida. atender à 
barriga. e esse talvez seja o grande desafio do food 
service para crianças, oferecer refeições e produtos 
saudáveis que atendam o olhar atento e também a 
necessidade nutricional de clientes em fase de cres-
cimento. É importante desconstruir o mito de que 
tudo que é saudável é chato, porque não é. ou pelo 
menos não precisa ser. comida saudável e balance-
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Amor aos Pedaços: doçaria 
pioneira na venda de bolos 

em fatias e docinhos por 
unidade completa 40 anos
Com atuais 45 lojas, rede também foi pioneira no modelo de 

franquia para o segmento
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amor aos pedaços, esse é o nome da pri-
meira rede de doçarias a vender bolos em 
fatias e docinhos por unidade no Brasil, e 
a pioneira no modelo de franquias para o 

segmento no Brasil.
com atuais 45 lojas próprias e franqueadas dis-

tribuídas entre São paulo, interior e outros estados 

do país, a marca completa 40 anos este ano sob 
o comando de duas mulheres e hoje, nós da rede 
food Service, temos o prazer de contar esta história 
para você.

em entrevista exclusiva à nossa reportagem, 
Silvana abramovay, paulistana, casada, mãe de 
três filhos, uma das sócias da amor aos pedaços, 

relata que “cheguei a fazer dois anos de faculdade 
de comunicação Social, mas deixei o curso para 
iniciar como sócia da amor aos pedaços. a nossa 
grande inspiração veio da vontade que ivani cala-
rezi, minha sócia e a fundadora da marca, sempre 
teve de poder provar um pouco de cada comida 
que estava servida em suas refeições. para isso, 
nos prontificamos a servir delícias frescas e ar-
tesanais e que podem ser servidas em fatias ou 
inteiras e levadas para casa pelos nossos clien-
tes”, ressalta.

o Que é e coMo surgiu a ideia da 
aMor aos Pedaços?

para abramovay, a amor aos pedaços é “uma 
rede de doçarias que proporciona momentos de 
prazer todos os dias, assim como uma opção para 
celebração e comemoração de dias especiais, con-
quistas e vitórias. esse sempre foi o nosso propó-
sito e seguimos assim até hoje”.

Calarezi e Silvana Abramovay

abramovay conta que a ideia da amor aos peda-
ços surgiu com a sua sócia calarezi, que é a funda-
dora da marca. “a primeira loja foi aberta na rua da 
consolação, em São paulo, capital, em 1982. a ideia 
inicial foi produzir diversos bolos, tortas e pavês ar-
tesanais para consumo imediato, em fatias, pois, as-
sim, os clientes poderiam conhecer todas as delícias 
produzidas e levá-las para casa em formato de bolos 
inteiros para compartilhar com a família. a empresa 
foi fundada pela calarezi, que contou com a ajuda do 
seu marido armando para concretizar o seu sonho. 
em 1983, ela se juntou a um novo sócio e, após seis 
meses, eu entrei para compor a sociedade. porém, 
após 10 anos, o primeiro sócio saiu da empresa, que, 
desde então, é administrada exclusivamente por nós 
duas”, relata.

a empresária complementa que “nós temos uma ca-
racterística bem peculiar: a marca faz parte da memória 
afetiva dos nossos clientes. ao longo da nossa trajetó-
ria, nos tornamos uma escolha passada de geração para 
geração, proporcionando diversos momentos de alegria. 
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além disso, também temos um cuidado constante com 
a qualidade de cada insumo que é utilizado na produção 
para que cada produto seja sempre muito fresco”, garante.

Já calarezi enfatiza que “parece estranho agora, 
mas não existia um lugar que vendesse bolos com 
recheio e cobertura de brigadeiro ou de mousse de 
chocolate, nem que oferecesse fatias de bolo, nem 
docinhos por unidade, quando começamos. o que 
queríamos era poder provar um pedaço de cada 
coisa”, explica.

atual MoMento da rede

 com r$50 milhões de faturamento e 45 unidades 
entre lojas próprias e franqueadas, a equipe da amor 
aos pedaços é composta por “entre fábrica, escritó-
rio e lojas próprias, aproximadamente 100 colabo-
radores. Já contando todas as franquias, passamos 
de 600 pessoas trabalhando conosco”, contabiliza 
abramovay.

Sobre o funcionamento da rede, a empresária 
esclarece que “operamos no modelo de franquia. a 
maior parte de todos os nossos itens é produzida 
em nossa fábrica instalada em cotia, onde também 
está a sede administrativa. os franqueados realizam 
pedidos semanalmente. os de São paulo, por exem-
plo, retiram os produtos na fábrica em carros refri-
gerados. para os de fora da cidade, os pedidos são 
entregues por transportadora contratada pela fran-
queadora. os nossos itens já vão prontos para cada 
unidade, incluindo as massas, que são armazenadas 
com uma tecnologia de atmosfera modificada justa-
mente para garantir a qualidade e prazo de validade, 
facilitando assim toda a programação de produção 
e pedido da cadeia produtiva. os bolos e doces são 
montados em cada unidade e um cliente pode sair 
com um bolo fresco e saboroso nas mãos em 20 mi-
nutos”, garante.

Perfil de cliente e Produtos da 
aMor aos Pedaços

Na concepção de Abramovay, o perfil de cliente da 
amor aos pedaços é “bem variado, com maior par-
te de público feminino, com idade de 25 a 60 anos, e 
classe social A e B”, define.

Nesse contexto, a linha de produtos da marca tam-
bém é bastante diversificado e pensado para agradar 
os vários tipos de perfis e gostos que atende. “No 
nosso mix de produtos, possuímos mais de 150 itens, 
incluindo desde bolos inteiros ou em fatias (do tama-
nho que o cliente quiser), docinhos, bombons, drinks 
produzidos com café, salgados e sanduiches. Um dos 
principais itens da marca é o Bicho de pé, que foi cria-
do pela minha sócia e fundadora da amor aos peda-
ços ivani calarezi antes mesmo da marcar surgir. esse 
doce foi desenvolvido para a festa de aniversário de 
seu filho e, devido ao imenso sucesso, entrou para o 
cardápio fixo da marca. Além dele, estão entre os mais 
vendidos o Bolo de Brigadeiro e o Bolo Mousse de cho-
colate. e, como forma de celebrarmos os 40 anos da 
marca, relançamos alguns bolos que fizeram muito 
sucesso, marcando cada uma das quatro décadas em 

que a marca está no mercado. São eles: Torta amor 
aos pedaços (1982 a 1992), que é o item que inspirou 
o nome da marca; Bolo embrulhado (1982 a 1992), de 
coco, com chocolate e doce de leite; Bombom de Uva 
(1992 a 2002); Torta de castanha (2002 a 2012); e Bolo 
Quindim (2012 a 2022)”, apresenta a empresária.

efeitos da PandeMia de covid-19 na 
aMor aos Pedaços

assim como a maioria dos empresários food ser-
vice, abramovay e calarezi também sofreram os 
impactos econômicos da pandemia de covid-19. 

No entanto, as empresárias acreditam que as mudan-
ças impostas pelo cenário acabaram contribuindo em 
parte com o impulsionamento do negócio. “a pande-
mia de covid-19 nos forçou a mergulhar de cabeça 
no sistema de venda por plataformas de delivery. elas 
foram nossas aliadas durante esse período tão difícil 
para todo mundo. com isso, aprendemos muito sobre 
essa modalidade, assim como passamos a entender 
uma nova necessidade e comportamento dos nossos 
clientes, com um marketing atuando de forma muito 
ativa no meio digital”, avalia abramovay.

atuais Planos e Metas Para a aMor 
aos Pedaços

com relação aos atuais planos e metas para a 
amor aos pedaços, abramovay revela que ela e a só-
cia pretendem “expandir a rede em outros estados e 
no interior do Brasil por meio de franquias e com a 
abertura de mais 25 pontos até 2023, entre modelos 
de lojas e quiosques. estamos focados na expansão 
da amor aos pedaços, em busca de novos franquea-
dos que tenham paixão pelo negócio. Trabalhar com 
a gente é lidar com a relação de afeto que a marca 
proporciona com todo mundo que está em contato 
conosco: clientes, funcionários e parceiros”, convida.

Segundo a rede, a marca busca crescimento de 
45% para este ano, com expectativa de 18 novas fran-
quias, em diferentes estados e que para isso, possui 
um time dedicado para franquear e manter o progra-
ma de franqueados funcionando de maneira sistêmi-
ca, orgânica e organizada.

para isso, durante todo o ano, a rede disponibiliza 
canais de comunicação via portal da aBf (associa-
ção Brasileira de franchising) e em seu próprio site, 
onde estão explicados os processos e investimen-
tos necessários para abrir uma nova loja, bem como 
todo o suporte e treinamento que são oferecidos 
para que o franqueado conheça como funciona a 
parceria que garante que os produtos sejam sempre 
de alta qualidade.

a rede também participa das feiras franchise4u, 
que acontecem em diversas cidades do país, até 1 
de dezembro, onde são possíveis conversas agen-
dadas para conhecer melhor as vantagens de in-
vestir na marca.

segredo Para alcançar o sucesso 
no atual Mercado food service

para abramovay, há sim um segredo para alcançar 
sucesso no atual mercado food service, especifica-
mente no segmento de confeitaria. “No atual mercado 
de doçaria, o nosso segredo é manter a inovação em 
todos os sentidos, sempre propiciando uma experi-
ência de consumo, garantindo o bom atendimento e 
a qualidade dos nossos produtos em um ambiente 
acolhedor”, sinaliza.

Por fim, a empresária indica para quem ainda está 
começando no universo da alimentação fora do lar 
que “busque informações sobre o modelo de negócio, 
consulte gestores que atuam na área e se inteiram 
sobre a atuação do mercado”, aconselha.
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Aplicativos tornaram-se 
importantes “vitrines” para 

as redes nos EUA

somente em agosto de 2022 
os 10 principais aplicativos de 
restaurantes de serviço rápido 
nos Eua foram baixados 10,3 
milhões de vezes

NEwS I
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De janeiro a agosto deste ano comparado ao 
mesmo período do ano anterior, o número de down-
loads dos 36 principais aplicativos de restaurantes 
de serviço rápido nos estados Unidos aumentou em 
18,9%. para a avaliação é considerado “um” down-
load, cada novo usuário que baixa e inicia o uso do 
aplicativo em um dispositivo móvel.

por
From PDF

os 10 principais aplicativos de restaurantes de 
serviço rápido nos eUa foram baixados 10,3 mi-
lhões de vezes somente em agosto deste ano.

a Sonic Drive-in, pouco conhecida pelos Brasi-
leiros, agora está no topo das paradas por quatro 
meses seguidos. a rede tem investido muito em 
promoções e ofertas exclusivas pelo seu aplicativo.

fundada na década de 50, a Sonic possui atu-
almente mais de 3.500 unidades nos eUa. oferece 
em seu menu: hambúrgueres, batatas fritas, anéis 
de cebola, cachorros – quente , cachorro-quente e 
“sanduíches de torradeira”. as opções de bebidas 
incluem refrigerantes , as suas famosas “raspa-
dinhas” e os milkshakes. Tem como um dos seus 
atrativos a possibilidade de combinação entre vá-
rios sabores de bebidas.

apesar do crescimento na busca e no uso das 
soluções “mobile”,  muitos aplicativos ainda apre-
sentam problemas e falhas. Da forma como o nú-
mero de pedidos “mobile” está aumentando, os 
apps já se tornaram uma “vitrine” de fato para as 
marcas. No entanto, como o cenário competitivo do 
mundo digital é diferente, a perda de clientes se dá 
muito mais rápido em com mais facilidade. aplica-
tivos que oferecem experiência melhor e mais con-
veniência aos usuários certamente captam fluxo de 
seus concorrentes diretos, ainda mais consideran-
do as expectativas atuais dos clientes com relação 
a solução.

foNTe: artigo de adam Blacker para a QSr MaGa-
ZiNe.

adam Blacker é vice-presidente de insights da  
apptopia, empresa líder em inteligência competitiva 
em tempo real. as marcas usam a plataforma para 
gerar insights em aplicativos móveis e dispositivos 
conectados.
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Rodrigo Malfitani
artIGo

Liderança no olho do furacão

a não ser que você queira ser como um lobo so-
litário ou pretenda viver isolado no meio das mon-
tanhas como um eremita, terá que passar boa parte 
da sua vida profissional, ou toda ela, trabalhando 
em grupo e interagindo com outras pessoas. po-
rém, em um mundo tão competitivo como o corpo-
rativo, frequentemente trabalho em grupo é substi-
tuído por “escalada a qualquer preço” e, interação 
com os demais, substituído por “preciso ser melhor 
que os outros, custe o que custar”.

Buscamos freneticamente sermos melhores que 
os outros, numa corrida sem fim, como se nossas 
carreiras e vidas dependessem apenas disso. como 

se atingir metas ano após ano, fosse a única mé-
trica possível para determinar o tamanho do nosso 
sucesso e felicidade. Times inteiros são estimula-
dos a competir de tal maneira, que esquecem que, 
antes de tudo, são um time. e como time, competem 
juntos, jamais entre si. esquecemos o mais impor-
tante: que precisamos apenas sermos melhores do 
que nós mesmos e buscarmos a nossa melhor ver-
são.

e qual o papel da liderança nesse cenário? Não 
raro, quem lidera usa sua posição privilegiada para 
frear pretensões alheias de desenvolvimento e 
crescimento dentro da organização. Defende seu 

Rodrigo Malfitani é formado em Ho-

telaria pelo SENAC-SP, Pós Graduado 

em Marketing de Serviços e com MBA 

em Gestão Estratégica de Negócios. É 

especialista na gestão de Alimentos e 

Bebidas, com mais de 20 anos de ex-

periência no mercado, com passagem 

em grandes grupos como Cia Tradi-

cional de Comércio, Ritz e GJP Hotels

território com unhas e dentes, com medo de perder 
seu pequeno e temporário espaço, sempre de for-
ma autoritária, na tentativa de impor a ordem. Nada 
mais velho do que esse antigo e ineficiente modelo 
de gestão.

Líderes precisam pavimentar caminhos. Sempre 
cabe ao líder o dever de estimular, promover, desen-
volver, treinar, capacitar, provocar, tirar do lugar co-
mum, facilitar, contagiar, dar liberdade e asas para 
quem está em baixo voar. cabe a ele a incumbência 
de despertar e alimentar o fogo interno de cada um. 
Quem está numa posição de liderança precisa ser 
um realizador de sonhos!

Quando a liderança foca apenas em atingir seus 
resultados a qualquer custo e alcançar suas metas 
de forma tão competitiva, as pessoas são estimu-
ladas a agirem de forma reativa (e negativa), afinal, 
precisam salvar sua própria pele. em contrapartida, 
quando a liderança foca no time e nas pessoas, elas 

são estimuladas a se desenvolver e melhorar suas 
capacidades individuais, agindo de forma colabora-
tiva e criativa. as pessoas, o ambiente e as empre-
sas, consequentemente, melhoram!

o potencial das pessoas (e das empresas tam-
bém) nunca é um ponto fixo! precisa sempre ser es-
timulado e empurrado para cima. Negócios e pes-
soas evoluem quando buscam melhorar a cada dia. 
Quando focam sua energia em fazer melhor do que 
ontem e sabem que o amanhã, pode ser sempre uma 
nova oportunidade para corrigir os erros cometidos 
no passado e evoluir. o resultado é a consequência 
desse modus operandi, não o objetivo final.

a busca desenfreada e tresloucada por resul-
tados a qualquer custo, ipo’s, dominar o mundo, 
sonhos de dinheiro fácil, numa competição contra 
tudo e contra todos, apenas para rentabilizar al-
guns poucos acionistas tem deixado para trás, um 
rastro de terra arrasada e isso não é mais sustentá-
vel. para o mundo, para os próprios negócios e, aci-
ma de tudo, para as pessoas. Todos precisam atuar 
de forma mais colaborativa e menos competitiva. 
É hora de repensar as nossas relações de trabalho 
urgentemente!

o mundo está mudando e vivemos essa trans-
formação agora no mercado de trabalho. Há uma 
ruptura com o modelo mental de trabalho da revo-
lução industrial que formou gerações inteiras du-
rante anos. razões Sociais de empresas, começam 
a deixar de ser um mero nome de cadastro para 
assumir sua real razão social de existência na so-
ciedade em que está inserida. a área de recursos 
Humanos está no centro furacão, sendo impactada, 
criando e liderando um novo cenário, em que pes-
soas não podem mais ser tratadas apenas como 
simples recursos e funcionários apenas como pe-
ças que executam e cumprem funções sem pensar, 
mas sim como seres humanos que possuem idéias, 
pensamentos, vontades e sentimentos.

o modelo de formação profissional do passa-
do, do “operário padrão”, está morrendo (se já não 
morreu). assim como o mundo linear e dos iguais. 
as organizações estão aprendendo a lidar com a 
diversidade, com o diferente, não linear. Vivemos 
um momento em que o passado não vai embora tão 
cedo e o novo ainda vai demorar para se consolidar. 
continue cuidando das pessoas!

#eMfreNTe!
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Indústria no delivery: saiba 
como o setor também vem 

sendo uma grande aposta de 
grandes marcas de alimentos e 

bebidas do Brasil
por meio de entrevistas exclusivas, representantes da 

Hamburgueria Hellmann’s e do Empório nestlé contam como está 
a experiência prática dessas corporações no ramo de alimentação 

fora do lar com venda em domicílio

dELIvErY I por

Já não é novidade que o mercado de delivery no 
Brasil cresceu muito nos últimos anos, principal-
mente, após o começo da pandemia de covid-19, 
não é mesmo? conforme a Neotrust, empresa que 
faz monitoramento do e-commerce brasileiro, o se-
tor nacional de venda em domicílio aumentou 241% 
entre o segundo trimestre de 2019 e 2020. e, para 
2022, a expectativa da empresa é de crescimento 
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É notável a força que os aplicativos de delivery têm 
hoje no mercado e o quanto eles ganharam força com 
as mudanças de hábito de consumo dos brasileiros 
nesses últimos anos, principalmente, durante a pan-
demia da covid-19. De fato, as pessoas abraçaram 
a experiência de receber suas refeições preferidas 
no conforto e comodidade de suas próprias casas, 
trabalho ou onde estiverem. Um outro ponto inte-
ressante para destacarmos é que acreditamos que o 
momento atual, com a pandemia de covid-19 ainda 
não totalmente solucionada e novas ondas aconte-
cendo, não é o ideal ainda para promover o contato 
presencial. por isso, o modelo de delivery continua 
sendo mais seguro tanto para o consumidor, quanto 
para os funcionários diante desse cenário”, avalia.

Janine Gonçalves, Head de Business Growth & 
Digital innovation da Nestlé, responsável pelo em-
pório Nestlé, reforça que “durante a pandemia de 
covid-19, os serviços de delivery eram uma neces-
sidade e uma forma de vários negócios seguirem 
funcionando, como, por exemplo, restaurantes. e 
isso gerou um novo hábito, que se provou benéfico 
e, portanto, permaneceu mesmo com o enfraqueci-
mento da pandemia. além disso, tempo é um fator 
escasso hoje em dia, especialmente em grandes 
cidades, e o fato de se entregar na casa do consu-
midor é uma praticidade e comodidade que tende a 
atrair cada vez mais e mais adeptos”, acredita.

a HaMburgueria HellMann’s

De acordo com Visentini, Vice-presidente de 
Hellmann’s no Brasil, a Hamburgueria Hellmann’s é 
uma empresa com uma operação 100% digital. “Não 
é novidade que nós, brasileiros, somos apaixona-
dos por comida boa, principalmente, quando se fala 
de hambúrguer e molhos especiais para dar aque-
la ‘turbinada’ nos pratos.  pensando nisso, decidi-
mos unir essas duas paixões em um projeto inédito 
na categoria, com o intuito de nos aproximarmos 
cada vez mais dos nossos consumidores. assim, 
escolhemos o Brasil para lançar, pela primeira vez 
na história, a Hamburgueria Hellmann’s, com uma 
operação 100% digital. e a melhor parte disso é 
que, de olho nas tendências do mercado brasilei-
ro, a hamburgueria tem toda sua estratégia, desde 
a ideação até o cardápio, focada em proporcionar 
uma nova experiência com a marca, oferecendo o 
que há de melhor para os consumidores e captando 
tendências. além disso, com esse formato, temos 
a oportunidade de conhecer e analisar, de perto, as 
preferências e percepções dos consumidores sobre 
os nossos produtos, trazendo sempre novidades, 
garantindo um portfólio de qualidade que atenda às 
suas expectativas e desejos”, apresenta.

Sobre o funcionamento do negócio, o Vice-pre-
sidente explica que “atualmente, a Hamburgueria 
Hellmann’s está sendo operada na capital paulista 
e atendendo pedidos realizados em um raio de até 
7km na região do itaim Bibi, na zona Sul da cidade. 
o consumidor faz o pedido por meio dos aplicativos 
de delivery ifood ou rappi e recebe a refeição pronta 
em sua casa, trabalho ou onde estiver. estreitando o 
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de 18% no faturamento. além disso, dados prove-
nientes de um estudo realizado pela GS&NpD, em 
parceria com o instituto food Service Brasil (ifB), 
revelam que os gastos com delivery no país soma-
ram r$ 40,5 bilhões em 2021, o que representa 24% 
a mais do que o ano anterior.

Nesse contexto, vale ressaltar que o delivery foi 
e ainda é um dos grandes responsáveis por dar aos 

empresários do ramo food service a oportunidade 
de continuarem atuando mesmo em tempos de dis-
tanciamento social completo ou parcial. Tanto que, 
89% dos estabelecimentos comerciais do Brasil 
passaram a utilizar o delivery durante a pandemia 
de covid-19 e, hoje, ele já é o responsável por mais 
da metade do faturamento em 56% dos estabeleci-
mentos do ramo, segundo aponta pesquisa nacio-
nal encomendada pela Vr Benefícios ao instituto 
Locomotiva.

Nesse sentido, muito se engana que apenas os 
proprietários de estabelecimentos de alimentação 
fora do lar, como restaurantes, bares, lanchonetes e 
afins, se beneficiaram dessa norma forma de comer-
cializar alimentos e bebidas no Brasil. isso porque, 
também de olho na ascensão das comercializações 
no formato de delivery no país, grandes indústrias 
de alimentos e bebidas também vêm apostando em 
cheio nesse segmento, inclusive, abrindo novos ne-
gócios relacionados, como é o caso da Hamburgue-
ria Hellmann’s e do empório Nestlé.

em entrevista exclusiva à rede food Service, ro-
drigo Visentini, Vice-presidente de Hellmann’s no 
Brasil, revela que a pandemia de covid-19 incentivou 
as indústrias a também investirem no segmento de 
delivery. “Tanto os consumidores, quanto as indús-
trias tiveram que se adaptar a modelos de negócios 
que atendessem às normas de saúde e distancia-
mento social recomendadas pela oMS. com isso, 
o delivery ganhou força, porque é uma forma que 
permite a entrega do alimento com menos contato. 
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nosso relacionamento com os nossos consumido-
res, é possível encontrar os já tradicionais (e ama-
dos) molhos Hellmann’s, mas para que eles tenham 
uma experiência personalizada e exclusiva, no nosso 
cardápio, também temos molhos artesanais espe-
ciais, desenvolvidos por chefs, criados e idealizados 
minuciosamente, conectando com as principais ten-
dências. Um exemplo é o molho asian Bbq, campeão 
de pedidos, que leva na composição o irresistível 
molho barbecue Hellmann’s, com um toque de saquê 
e pimenta, oferecendo para os consumidores uma 
explosão de sabor. esse formato nos dá insights e 
abre nossas possibilidades para sermos mais asser-
tivos ao desejo dos consumidores, levando as novi-
dades da marca em primeira mão para os clientes 
da Hamburgueria Hellmann’s e ouvindo o feedback 
deles para, então, expandir para o varejo”, detalha.

Já sobre os resultados alcançados até então 
com a Hamburgueria Hellmann’s, Visentini parti-
lha que “a receptividade tem sido muito boa e as 
avaliações comprovam a satisfação do consumi-
dor com a experiência, sabor e qualidade que a 
Hamburgueria Hellmann’s está entregando. Um 
exemplo disso é que, no rappi, aplicativo em que 
estamos desde o início da operação, a nossa ava-
liação é de 4.5, que é considerada muito positiva 
e condiz com a meta determinada por nós para o 
projeto”, comemora.

o eMPório nestlé

Segundo Gonçalves, Head de Business Growth 
& Digital innovation da Nestlé, “o empório Nestlé 
nasceu como Grêmio Nestlé, uma loja para os co-

laboradores. Mas, com o passar do tempo e espe-
cialmente com a nossa mudança para um prédio 
comercial com diversas outras empresas, vimos 
uma oportunidade de construir um novo modelo 
de experiência, aberta ao público, pois estávamos 
com dois movimentos importantes acontecendo: 
primeiro, estávamos abrindo o nosso e-commerce 
e, segundo, estávamos mudando para um prédio 
comercial com diversas empresas. então, vimos 
a oportunidade de atender a um público maior do 
que somente os colaboradores, o que nos dava 
a possibilidade de entender ainda mais o nosso 
consumidor. Nossa loja online começou a funcio-
nar em dezembro de 2018, ainda como Loja Nes-
tlé, aberta para colaboradores e consumidor final, 
mas com um raio de entrega limitado de 15km´s. e 
deu super certo. Tivemos uma excelente adesão e, 
quando viramos empório Nestlé e abrimos para o 
público em geral para todo o Brasil, isso aumentou 
mais ainda”, ressalta.

em relação à operação do negócio, a Head de 
Business Growth & Digital innovation da Nestlé es-
clarece que “o empório Nestlé está dentro de um 
ecossistema completo e robusto. Nós temos, hoje, 
12 lojas físicas que estão localizadas em sites Nes-
tlé, como sede, fábricas e cDs, nosso e-commerce, 
além da presença em importantes marketplaces e 
aplicativos de delivery”, informa.

especificamente sobre os resultados já obtidos 
com o empório Nestlé, Gonçalves divulga que “te-
mos a meta de continuar crescendo duplo dígito for-
te em vendas e, sempre, oferecendo a melhor expe-
riência para as pessoas que visitam as lojas ou que 
compram online pelos canais disponíveis”, aponta.

dELIvErY I por

Rodrigo Visentini, Vice-Presidente de Hellmann’s no Brasil 
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Por Que investir no segMento food 
service de delivery coMo indústria?

para Visentini, da Hellmann’s no Brasil, e Gon-
çalves, da Nestlé, investir no segmento food ser-
vice de delivery como indústria tem várias jus-
tificativas, uma vez que “durante a pandemia de 
covid-19, como todos os e-commerces do merca-
do, tivemos um boom nas nossas vendas digitais 
e isso permaneceu. Hoje, o nosso e-commerce re-
presenta quase 50% das nossas vendas e grande 
parte dos nossos esforços estão focados em de-
senvolver e acelerar ainda mais esse canal. essa 
iniciativa nos permite entender toda a jornada de 
compra dos nossos consumidores, a composição 
da cesta, o caminho que ele ou ela faz para rea-
lizar a compra e isso nos traz insights valiosos. 
além disso, aproxima as nossas marcas de nossos 
consumidores, permitindo personalizações que só 
são possíveis quando conhecemos bem cada um 
deles”, elenca Gonçalves.

Visentini, por sua vez, considera que “a Hell-
mann’s está sempre de olho nas tendências do 
mercado brasileiro e, nos últimos anos, houve 
uma crescente expansão do mercado de delivery 
no Brasil. Diante desse cenário, enxergamos uma 
oportunidade perfeita para inovarmos, colocan-
do o consumidor no centro da nossa estratégia, 
com um novo ponto de contato surpreendente 
para estreitar essa conexão.  com a novidade, os 
clientes, que sempre encontraram a marca nas 
gôndolas dos pontos de venda, poderão ter uma 
experiência deliciosa e completa, agora, dentro 
de suas próprias casas, trabalho ou onde estive-
rem com muito sabor e conforto. Um outro pon-
to interessante para destacarmos é que, com a 
Hamburgueria Hellmann’s, é a primeira vez que 
uma marca de retail no nosso segmento se apro-
pria de 100% do conceito de um negócio de refei-
ção, ao contrário de muitas marcas que apoiam 
restaurantes, seja com produto, seja lançando um 
produto dentro de um prato de algum restauran-
te já consolidado. Na Hamburgueria Hellmann’s, 
fomos nós que pensamos em todo o conceito, 
desde o menu e o nome dos lanches até as emba-
lagens, buscando oferecer a melhor experiência 
para o consumidor”, destaca.

investir coMo indústria no segMen-
to food service de delivery vale a 
Pena?

Quando questionados se investir como indús-
tria no segmento food service de delivery vale a 
pena, Visentini, da Hellmann’s no Brasil, e Gon-
çalves, da Nestlé, são categóricos ao afirmarem 
que com certeza. “o delivery é um mercado que 
está em constante evolução e que apresenta di-
versos benefícios para clientes e até mesmo para 
nós, marcas. com esse formato, temos a opor-
tunidade de expandir o relacionamento com o 
consumidor, além de conhecer e analisar, de per-
to, as suas preferências e percepções sobre os 

produtos, garantindo sempre produtos de quali-
dade que atendam suas expectativas e desejos. 
Trazendo os consumidores ainda mais para o 
centro de estratégias da marca, a Hamburgueria 
Hellmann’s também é uma poderosa ferramenta 
para apresentar novidades em primeira mão para 
os consumidores e, dependendo dos feedbacks, 
lançá-los para o público em geral. a indústria no 
delivery é uma tendência que veio para ficar e es-
treitar ainda mais o relacionamento da indústria 
com seus consumidores”, assegura Visentini.

Gonçalves endossa que “vale muito a pena in-
vestir no delivery, especialmente no Brasil, que, se-
gundo as pesquisas, foi um dos países que mais 
cresceu em delivery durante e pós pandemia de 
covid-19. o delivery veio para ficar e, além de um 
serviço e modelo de venda, é uma forma de se rela-
cionar com seus clientes. entregar na casa do con-

sumidor é uma forma de estar em contato frequen-
te com ele. Hoje, você pode perder uma venda, se 
não oferecer essa opção. É preciso estar disponível 
onde e quando o cliente estiver. o investimento da 
indústria no segmento delivery, seguramente, veio 
para ficar, pois é uma tendência que irá crescer 
cada vez mais com a rotina acelerada da vida dos 
brasileiros”, enfatiza.

dicas Para atuar coMo indústria no 
segMento food service de delivery

por fim, Visentini, da Hellmann’s no Brasil, e 
Gonçalves, da Nestlé, dividem que para atuar 
como indústria no segmento food service de deli-
very é preciso trabalhar de uma maneira específi-
ca. “o setor de delivery cresceu exponencialmente 
durante os últimos anos e é, hoje, uma extensão 

de todo o trabalho da indústria. por isso, é extre-
mamente importante sempre estar atento às no-
vas demandas do mercado e entender o que o seu 
público está buscando para, assim, estreitar cada 
vez mais o relacionamento com os seus consumi-
dores”, indica Visentini.

Na concepção de Gonçalves, “muitos negócios 
que aceleraram durante a pandemia de covid-19 
cresceram pelo delivery ou por melhorarem o tempo 
de entrega. o que antes esperávamos dias para re-
ceber, hoje, queremos quase de imediato. os hábi-
tos mudaram e todos precisamos acompanhar es-
sas transformações. por isso, não estar disponível 
onde e quando o consumidor quer pode significar 
perda de vendas. então, se você ainda não está en-
tregando na casa dos seus clientes/consumidores, 
encontre a melhor forma e os parceiros adequados 
para fazê-lo”, aconselha.

dELIvErY I por
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Bruno Katz garante que vida 
de chef é cuidar de pessoas

Chef e sócio do restaurante/bar nosso e do bar Chanchada, ambos 
localizados no rio de janeiro, capital, Katz sinaliza que tudo na vida 

de chef está ligado às relações e à comunicação

vIda dE ChEF I
tabata martins
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cuidar de pessoas. É assim que Bruno Katz, 
de 30 anos, o chef Bruno Katz, entende 
que é o que move uma verdadeira vida de 
chef. afinal, na sua atual concepção, “vida 

de chef é, literalmente, cuidar de pessoas. Tudo, 
completamente tudo, está ligado às relações e à 
comunicação. Hoje, eu acho que as mídias sociais, 
por exemplo, se tornaram uma ferramenta muito 
expressiva para o mercado. portanto, são positivas 
como ferramenta, já que conseguem propagar os 
negócios e levá-los a outro nível, além de dar aces-
so e aproximar os níveis de cozinha entre os quatro 
continentes. assim como, são uma forma de mone-
tizar mais”, afirma o chef em entrevista exclusiva à 

QueM é bruno Katz?

 Katz é “cozinheiro, chef, empresário, pai de dog, 
de todas as tribos, curioso, apaixonado por comer 
e beber e gargalhar. Sou casado e apaixonado, pai 
de dois american Bullys, chamados Nala e ozzy”, 
se apresenta.

Sobre o seu lado profissional, o chef garante que 
“o chef Bruno e o Bruno são sempre o mesmo. Mas, 
é preciso dizer que a nossa profissão é difícil, pois 
são muitas horas de trabalho. por isso, a busca in-
cessante do tal equilíbrio é essencial. Se não, nada 
vale a pena! Hoje, o que mais me caracteriza como 
chef é estilo de liderança, autenticidade e respeito 
sempre. entrei na cozinha na escola francesa e fui 
migrando ao longo. então, atualmente, eu defino o 
meu estilo de culinária como uma cozinha cosmo-
polita, uma vez que eu trânsito por distintas cozi-
nhas, sempre prezando por insumos de alta quali-
dade e técnica”, destaca.

forMação e exPeriências Profissio-
nais

Graduado em Gastronomia pelo Serviço Nacional 
de aprendizagem comercial (SeNac), Katz possui 
vasta experiência no ramo de alimentação fora do 
lar, uma vez que desde adolescente trabalha nessa 
área. “eu cresci em Búzios, cidade do interior do rio 
de Janeiro. e, nas temporadas de férias, eu sem-
pre trabalhei e isso desde os 14 anos de idade, seja 
como garçom na praia, atendente de creperia, fa-
zendo uma caipirinha ou outras coisas por aí. Mas, 
a minha primeira introdução à cozinha profissional 

rede food Service.
chef e sócio do restaurante/bar Nosso e do bar 

chanchada, ambos localizados no rio de Janeiro, 
capital, no bairro de ipanema e Botafogo, respecti-
vamente, Katz revela que, para ele, “o maior traba-
lho de verdade é conseguir formar gente para este 
mercado que necessita, cada vez mais, de gente 
qualificada e apta para as trincheiras do ramo de 
a&B, profissões ainda vistas com olhos de ‘su-
bemprego’. É mostrar e fazer com que os colabo-
radores enxerguem que, de fato, existe muito mais 
na profissão de chef e que o conceito de gastro-
nomia, coquetelaria, alimentos e bebidas é muito 
amplo”, sinaliza.

foi por meio da chef Sonia persiani, no Maddamme 
Toffi e no Le cigalon, que são os seus dois estabe-
lecimentos na cidade. Na época, eu tinha 16 anos 
de idade”, relembra.

o chef partilha também que, antes de fazer Gas-
tronomia, chegou a ir para a capital carioca para 
“fazer administração na Universidade do estado 
do rio de Janeiro (UerJ). Mas, não foi por muito 
tempo, pois, logo, eu migrei para a Gastronomia. e, 
ainda com 18 anos, me formei pelo SeNac, sem-
pre estudando e trabalhando. Desde então, passei 
pelo ouioui e MiamMiam, da roberta ciasca, e no 
cT Tratorrie, do claude Troisgros. cheguei ainda a 
morar fora, em Nova York, nos estados Unidos, e 
estagiar com Daniel Boloud, no restaurante três es-
trelas dele da época. Depois, eu voltei ao Brasil e fui 
para o olympe, de claude e Thomas Troigros. além 
disso, também fiz alguns estágios no Brasil, como 
no rocKa e no 74 restaurant, que, na época, era 
do meu compadre Gustavo rinkevich. e de 24 para 
25 anos, eu abri o nosso primeiro restaurante como 
chef, o Nosso, em ipanema. Hoje, eu divido as ope-
rações por dias da semana. Metade do tempo fico 
no chanchada, em Botafogo, e a outra metade no 
Nosso. a minha rotina é cuidar de pessoas, reunião 
com sócios, assuntos burocráticos, compras, mon-
tagem de menu mensal, escalas e um chopp gelado 
na sexta”, resume.

vida de cHef PreMiada

 Durante toda a sua trajetória profissional, Katz 
foi premiado por muitas vezes, o que só te enche de 
orgulho e o motiva a seguir como um empreendedor 
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hoje em dia se resumem a “encontrar pessoas que 
consigam absorver o nosso mindset, mantê-las 
motivadas e criar uma legião de colaboradores 
responsáveis, comprometidos e formados para o 
mercado do a&B no rio de Janeiro, que ainda tem 
um déficit grande. Já as minhas metas são abrir 
mais alguns negócios no rio de Janeiro e migrar 
para São paulo, sempre com operações que con-
templem alimentos e bebidas, com uma boa vibe, 
sempre buscando o diferente, o novo, o não fazer 
mais da mesma coisa nunca”, espera.

dica do cHef

Muito bem-humorado, por fim, Katz deixa o se-
guinte recado para quem deseja seguir a carreira de 
chef de cozinha assim como ele: “seja bem-vindo 
ao purgatório (risos). Brincadeira! Mas, nessa pro-
fissão, realmente, é preciso pensar duas vezes an-
tes de entrar”, aconselha.
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no ramo food service. “eu, como chef e por meio dos 
meus empreendimentos, já ganhei o prêmio de chef 
revelação pela revista Época, 5 garfos rio Show e 
Melhor carta de Drinks, todos em 2017, chef reve-
lação prazeres da Mesa, Melhor ambiente e GQ 10 
Talentos do Brasil, todos em 2018, forbes Under 30 
e Melhor Gastrobar, ambos em 2019, e Gastrobar, 
em 2021”, elenca.

visão de Mercado

para Katz, o atual mercado food service “é mui-
to flexível. por isso, existem milhares de modelos 
de operações. Hoje, o nosso segmento está sem-
pre em constante transformação, o que nos torna 
um mercado dinâmico e competitivo ao mesmo 
tempo. Nos atuais dias, principalmente no mo-
mento pós pandêmico que estamos vivenciando, 
com alta inflação e tributação de impostos, pas-
sa a ser necessário ter um preparo e olho muito 
atento para poder operar de forma saudável no 
segmento. ou seja, hoje, o segmento de alimen-
tação fora do lar, basicamente, requer muito mais 
preparo do que antes. afinal, de 2020 para cá, 
surgiram inúmeras operações moldadas para o 
novo normal e outras que tiveram que se remode-
lar e encontrar estratégias para seguir operando 
ou ampliando”, avalia.

o chef acrescenta que alimentação hoje em dia 
já ganhou outro conceito, “porque não é mais ape-
nas o princípio básico de alimentar-se para realizar 
atividades vitais. Há bastante tempo, a alimentação 
migrou para experiência, desde a mais básica, até 
a mais refinada. a alimentação tornou-se fonte de 
emprego, instituições de ensino, grande indústria e 
business, basicamente”, enfatiza.

adaPtações frente à PandeMia de 
covid-19

assim como a maioria dos profissionais do se-
tor de alimentação, a vida de chef de Katz também 
foi transformada juntamente com a chegada da 
pandemia de covid-19 e todos os seus percalços 
sociais e econômicos. “a pandemia de covid-19 
para mim foi muito visceral. eu me recolhi em Bú-
zios, de onde venho, por um par de meses. Mas, 
depois, eu voltei ao rio de Janeiro para reabrir a 
operação dos negócios com os meus sócios, fa-
zendo delivery que, inclusive, nunca havíamos tes-
tado. foi um ‘corre corre’ durante quase um ano 
e meio, com muito stress e sofrimento, mas tam-
bém muito aprendizados, vitórias e algumas der-
rotas que fazem parte. foi muita luta! porém, neste 
pós-pandemia, o que ficou são águas passadas, 
abrindo alas para momentos mais abundantes e 
de novas descobertas”, acredita.

atuais desafios, Metas e sonHos

 Sobre os seus atuais desafios, metas e so-
nhos, Katz relata que as suas maiores dificuldades 
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TOTVS lança novo sistema para 
gestão completa de Food Service

Mobile first, a solução pode ser contratada por assinatura e atende 
estabelecimentos de diferentes portes

REDE FOOD SERVICE | 41

“essa conexão entre o pDV e a Área de Gestão 
evita desperdícios, otimiza o faturamento, agili-
za o atendimento, permite maior giro de clientes, 
melhora o controle de custos e de fluxo de caixa. 
São benefícios que podem mudar o ponteiro da 
rentabilidade do negócio”, ressalta ramon.

outro ponto importante do lançamento é que o 
ToTVS food Service foi desenvolvido para se co-
nectar à estratégia da ToTVS de oferecer aos clien-
tes um ecossistema completo de produtos e servi-
ços de tecnologia, baseado em três dimensões de 
negócios, com funcionalidades voltadas à Gestão 
(backoffice, pDV) com foco no ganho de eficiência 
operacional, Business performance (crM, geração 
de demanda e gestão de recorrência) apoiando no 
aumento das vendas, e a dimensão de Techfin, com 
soluções de pagamento, crédito, antecipação de 
recebíveis e prorrogação ou parcelamento de pa-
gamento de boletos, simplificando e barateando o 
acesso a serviços financeiros.

“o objetivo da ToTVS é ser o melhor parceiro dos 
nossos clientes, oferecendo todas as tecnologias 
que ele precisa para alavancar a rentabilidade do 
seu negócio, e o ToTVS food Service é um exemplo 
de como podemos fazer tudo isso em um mesmo 
produto”, complementa o executivo.

o novo sistema é oferecido por meio de assina-
tura e roda em nuvem, o que permite acessar os 
dados com mais praticidade, sem que a empresa 
tenha preocupações com infraestrutura para ar-
mazenar as informações. o resultado é uma visão 
mais completa do negócio como um todo, que per-
mite enxergar possíveis gargalos, otimizar recursos 
e dar mais eficiência a suas linhas de produção.

o ToTVS food Service é voltado a 13 setores de 
atuação – bares, restaurantes, fast-food, pizzarias, 
padarias, cafeterias, confeitarias, bufês, restauran-
tes a quilo, pequenas mercearias, lojas de conve-
niência, sorveterias e cervejarias. “ao oferecer di-
ferentes funcionalidades em uma única plataforma, 
estamos reforçando nosso compromisso de apoiar, 
por meio da tecnologia, o desenvolvimento de mi-
lhares de negócios em todo o Brasil”, finaliza ramon.

para saber mais sobre o ToTVS food Service, 
acesse a página do produto.

sobre a totvs

Líder absoluta em sistemas e plataformas para 
gestão de empresas, a ToTVS entrega produtivida-
de para 70 mil clientes por meio da digitalização 
dos negócios. indo muito além do erp, oferece ser-
viços financeiros e soluções de business perfor-
mance, investindo r$2 bilhões em pesquisa e de-
senvolvimento nos últimos cinco anos para atender 
as exigências de 12 setores da economia. como 
uma empresa originalmente brasileira, a ToTVS 
acredita no “Brasil que faz” e apoia o crescimento 
e a sustentabilidade de milhares de negócios e em-
preendedores, de norte a sul do país, por meio de 
sua tecnologia.

a ToTVS, maior empresa de tecnologia do Brasil, 
lançou o novo ToTVS food Service, sistema pensa-
do para empresas do ramo de serviços alimentícios 
para digitalizar, de forma definitiva, processos da 
retaguarda ao pDV.

Segundo a empresa, uma das grandes vantagens 
do lançamento é sua versatilidade: o sistema é mo-
bile first e possui uma interface que permite a mes-
ma qualidade de acesso em smartphones, tablets, 
computadores ou smart poS.

“a transformação dos hábitos de consumo e do 

as funcionalidades do ToTVS food Service estão 
divididas em duas frentes: pDV e Área de Gestão. 
Juntas, elas permitem uma visão integrada de to-
dos os processos – do estoque à entrega do pedido, 
seja para o salão ou delivery.

com o pDV, é possível fazer a gestão operacional 
da frente de caixa, conectando o atendimento à co-
zinha e permitindo controle digitalizado de pedidos 
(presenciais, via site ou plataformas de delivery) e 
de produção (incluindo observações dos clientes, 
como retirada ou adição de ingredientes), além de 
cardápio digital, gerenciamento de promoções e in-
tegração com impressoras e sistemas de KDS (Kit-
chen Display System).

Todos os dados gerados pelo pDV são auto-
maticamente disponibilizados na Área de Gestão, 
que compreende módulos de faturamento, com-
pras, estoque, financeiro, Loja, ordem de pro-
dução, ordem de Serviço e painel do contador. 

perfil do consumidor caminhou na mesma velo-
cidade do avanço da tecnologia. os varejistas de 
food service precisaram acompanhar esse ritmo 
para oferecer um atendimento eficiente, persona-
lizado, com qualidade e preço justo. o novo ToTVS 
food Service foi pensado para levar mais agilida-
de, mobilidade e produtividade para a operação do 
dia a dia do estabelecimento, oferecendo uma visão 
mais estratégica para os gestores”, explica ramon 
Martins, diretor de produtos food Service da ToTVS 
na rede food Service.

GEStÃo I por
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Fundação Bunge lança 
projeto “De Grão em 

Pão” para formar 
jovens em panificação, 
culinária e confeitaria
além de aulas teóricas e práticas, os jovens de 18 a 29 anos irão 
passar por preparação socioemocional e terão a oportunidade de 

ingressar no mercado de trabalho; setor de panificação movimenta 
105 bilhões de reais por ano no Brasil
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dicato Sampapão. o lançamento do projeto será em 
22 de setembro na Bunge, onde também fica a aca-
demia Bunge, em São paulo.

“o desenho do projeto De Grão em pão pensou 
em todas as etapas de preparação desse jovem até 
a inserção no mercado de trabalhando oferecendo 
também, durante esse início de carreira, uma men-
toria para que os jovens tenham um respaldo maior 
no período em que estarão adquirindo experiência. 
a ideia é que eles tenham todo suporte para iniciar 
a vida profissional e se consolidar no mercado de 
trabalho”, explica a diretora-executiva da fundação 
Bunge, cláudia Buzzette calais na rede food Service 

a fundação Bunge lançou ontem – 23.09 – o 
De Grão em pão, um projeto piloto que vai 
oferecer cursos gratuitos de qualificação 
profissional para jovens da periferia de São 

paulo na área de panificação, culinária e confeita-
ria. o objetivo do projeto é ensinar a profissão aos 
jovens e inseri-los no mercado de trabalho, dispo-
nibilizando mão de obra treinada e qualificada às 
padarias. Só o estado de São paulo conta com 14 
mil estabelecimentos. a iniciativa, encabeçada pela 
fundação Bunge, é fruto de parceria com a acade-
mia Bunge, a rede cidadã, a Harald chocolates, o 
iGa (instituto Gastronômico das américas) e o sin-
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“por isso, além dos critérios sociais, tivemos o cuida-
do de selecionar jovens com afinidade com o tema.”, 
explica a executiva.

o projeto tem duração de 12 meses e ocorre 
em seis etapas: seleção dos 15 integrantes; pre-
paração socioemocional; qualificação profissio-
nal; formatura; mão na massa, período em que os 

participantes ingressarão no mercado de trabalho; 
e acompanhamento de carreira profissional com 
mentoria da fundação Bunge por seis meses. To-
dos os selecionados receberão bolsa mensal de r$ 
750,00 para refeição e transporte, além de uniforme 
profissional completo e material didático.

o curso de qualificação profissional oferecido 

pela academia Bunge contará com apoio de nomes 
referência no mercado de panificação, culinária e 
confeitaria. Já o módulo chocolate, por exemplo, 
terá materiais e professores da Harald, empresa 
referência em chocolates para o mercado espe-
cializado. a certificação do curso está a cargo da 
academia Bunge e do instituto Gastronômico das 
américas (iGa).

Segundo Júnior Justino, vice-presidente de Tri-
go e Derivados da Bunge, o mercado de panificação 
tem um enorme potencial de empregabilidade para 
quem está ingressando no mercado de trabalho e é 
um ambiente com muitas oportunidades de cres-
cimento profissional. “No Brasil, são aproximada-
mente 63,2 mil panificadoras que geram 700 mil 
empregos diretos e 1,5 milhão de empregos indire-
tos, além de ser um setor que está diariamente na 
casa dos brasileiros.”, explica o executivo.

após a formatura, que deve ocorrer em feverei-
ro de 2023, esses jovens serão encaminhados para 
trabalhar em padarias, em uma parceria articulada 
pelo Sindicato Sampapão.

o De Grão em pão é uma das iniciativas do pro-
grama comunidade integrada, que promove ações 
de geração de renda e desenvolvimento territorial 
sustentável em localidades onde a Bunge atua.

os Parceiros do de grão eM Pão

 academia Bunge
a academia Bunge é um centro de aprimoramen-

to técnico que conta com profissionais altamente 
especializados em panificação, confeitaria, culiná-
ria e indústria para oferecer cursos e prestar ser-
viços e consultorias para clientes Bunge. parte de 
sua estratégia é oferecer soluções personalizadas 
por meio de assessoria e compartilhamento de téc-
nicas, receitas e informações sobre a correta apli-
cação de produtos. inaugurada em 2011, a estru-
tura conta com unidades físicas em São paulo, rio 
de Janeiro, pernambuco e Minas Gerais e realiza 
atendimentos online em todo o país.

Harald Chocolates
Líder no mercado de coberturas, a Harald é 

uma das principais marcas de chocolates para 
transformação e referência para o mercado es-
pecializado, food service e cash & carry. No seu 
portfólio, a Harald conta com as marcas Unique, 
Melken, inovare, Top, confeiteiro e raspar & co-
brir. fundada em 1982 em São paulo, a empresa 
faz parte desde 2015 do grupo fuji oil, gigante 
japonesa de atuação global.

iga – instituto gastronômico das américas
fundado em 2001, na argentina, o iGa é uma 

rede de franquias de treinamento profissional de 
qualidade. No cenário atual, representado por um 
mercado altamente competitivo, o desafio de ino-
var constantemente, melhorar o atendimento aos 
franqueados, criando novas ferramentas para oti-
mizar a gestão dos institutos, manter o prestígio 
e o alto nível dos cursos, está mais atual do que 

nunca. Hoje, o iGa é a maior rede de ensino do 
mundo culinário, presente em 5 países, com mais 
de 150 escolas.

 sampapão
o Sampapão — sigla que abrange a aipaN (asso-

ciação dos industriais de panificação e confeitaria 
de São paulo), o SiNDipaN (Sindicato da indústria 
de panificação e confeitaria de São paulo), a iDpc 
(escola de panificação e confeitaria de São paulo) 
e a fundação do Desenvolvimento da indústria de 
panificação e confeitaria — é uma das maiores en-
tidades do gênero no mundo e representa cerca de 
6 mil indústrias do ramo de panificação e confeita-
ria, alcançando aproximadamente 12 mil empresá-
rios em sua base territorial.

rede Cidadã
a rede cidadã é uma entidade de assistência 

social que desenvolve programas e projetos de for-
ma continuada, permanente e planejada. É uma das 
primeiras organizações a investir no trabalho so-
cial em rede e, desde 2002, reúne sociedade civil, 
empresas, órgãos públicos, organizações sociais 
e voluntários, para trazer soluções em geração de 
trabalho e renda

sobre a fundação Bunge
a fundação Bunge, entidade social da Bunge 

no Brasil, há mais de 60 anos atua em diferentes 
frentes com o compromisso de valorizar pessoas 
e somar talentos para construir novos caminhos. 
Suas ações estabelecem uma relação entre passa-
do, presente e futuro e são colocadas em práticas 
por meio da preservação da memória empresarial 
(centro de Memória Bunge), do incentivo à leitu-
ra (Semear Leitores), do voluntariado corporativo 
(comunidade educativa), do desenvolvimento ter-
ritorial sustentável (comunidade integrada) e do 
incentivo às ciências, letras e artes (prêmio fun-
dação Bunge). a fundação é o pilar social da Bun-
ge, líder mundial no processamento de sementes 
oleaginosas e na produção e fornecimento de óleos 
e gorduras vegetais especiais, que tem como pro-
pósito conectar agricultores à consumidores para 
fornecer alimentos, nutrição animal e combustí-
veis essenciais para o mundo. Valorizamos nossas 
parcerias com os agricultores para melhorar a pro-
dutividade e a eficiência ambiental da agricultura 
em nossas cadeias de valor e para levar produtos 
de qualidade de onde eles crescem para onde são 
consumidos. ao mesmo tempo, colaboramos com 
nossos clientes para pensar e criar o futuro dos ali-
mentos, desenvolvendo soluções personalizadas e 
inovadoras para atender às necessidades e tendên-
cias alimentares em evolução em todas as partes 
do mundo.

O renomado Chef Luiz Farias no 
evento de lançamento do projeto Ja
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Cocoa Plan: conheça 
o programa global de 

sustentabilidade da Nestlé 
voltado para a cadeia do cacau

Com atuais 1.800 produtores participantes no programa 
só no Brasil, a maior empresa de alimentos e bebidas do 

mundo espera encerrar este ano de 2022 com 2.500 pessoas 
envolvidas na Bahia, pará e Espírito santo

Garantir a produção responsável alinhada 
ao desenvolvimento sustentável na cadeia 
produtiva do cacau. esse é o objetivo do 
cocoa plan, um programa global de sus-

tentabilidade da Nestlé, a maior empresa de ali-
mentos e bebidas do mundo, que, hoje, nós da rede 
food Service temos o prazer de te apresentar com 
uma iniciativa Sustenfood.

atualmente, só no Brasil, o programa conta com a 
participação de 1.800 produtores. No entanto, em en-
trevista exclusiva à nossa reportagem, Mariana Mar-
cussi, de 42 anos, Gerente executiva de Marketing de 
chocolates da Nestlé Brasil, revela que a companhia 
espera encerrar este ano de 2022 com 2.500 pessoas 
envolvidas na Bahia, pará e espírito Santo.
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a iMPortância da sustentabilidade 
Para o PrograMa cocoa Plan

conforme Marcussi, hoje, a importância da 
sustentabilidade no programa cocoa plan é 
imensurável, uma vez que “acreditamos que, por 
meio dela, conseguiremos transformar a cadeia 
do cacau no Brasil, alavancando produtividade 
que, hoje, é o maior entrave da autossuficiência 
do país. e isso respeitando as pessoas e o meio 
ambiente. até 2025, a Nestlé tem o objetivo de 
adquirir 100% de suas principais matérias-pri-
mas, como cacau, leite e café, de fontes sus-
tentáveis. por isso, a companhia conduz uma 
jornada de transformação na cadeia do cacau 
muito em linha com esses objetivos e, ao longo 
dos anos, vem investindo em tecnologia, boas 
práticas de gestão e iniciativas socioambien-
tais que estão elevando a cadeia fornecedora 
da matéria-prima a outro patamar. Desse modo, 
a Nestlé já conta com 1.800 fazendas parcei-
ras certificadas na cadeia do cacau por meio 
do programa Nestlé cocoa plan, sendo que to-
das estão comprometidas junto com a empresa 
em promover uma cultura sustentável, ampliar 
a qualidade e trazer inovação ao campo em áre-
as livres de desmatamento ilegal e com boas 
práticas agrícolas. as nossas iniciativas pas-
sam por um constante processo de evolução, 
com ênfase na produtividade das lavouras, no 
atendimento de leis e normas ambientais, tra-
balhistas e de direitos humanos. o cocoa plan 
é voltado para produtores, parceiros agrícolas, 
intermediários e cooperativas, que passam por 
treinamentos e recebem adequações para atu-
ar dentro dos parâmetros do programa. KitKat 
foi a primeira marca no Brasil a utilizar cacau 
100% sustentável e, hoje, os chocolates alpino, 
Talento, prestígio, Baton e chocolate em pó 2 
frades também são produzidos com cacau sus-
tentável”, detalha.

resultados já alcançados coM os 
Projetos relacionados à sustenta-
bilidade do PrograMa cocoa Plan

Já sobre os resultados alcançados com os 
projetos relacionados à sustentabilidade do 
programa cocoa plan, a Gerente executiva de 
Marketing de chocolates da Nestlé Brasil divide 
que “a Nestlé elevou muito a régua de qualidade 
e o preço do cacau no mercado com o progra-
ma. Hoje, nós temos uma série de parâmetros 
que são avaliados na recepção da amêndoa, 
como impureza, mofo interno e odor de fuma-
ça, além de uma série de análises que realiza-
mos antes de receber o líquor, pó e manteiga em 
nossas fábricas. além disso, a Nestlé patroci-
na e incentiva concursos de qualidade, elevan-
do o cuidado com a matéria-prima. Um ponto 
importante dentro do programa cocoa plan é 
o trabalho que o time técnico realiza junto às 
fazendas e, como resultado recente, tivemos o 

a Gerente executiva de Marketing de chocolates 
da Nestlé Brasil completa que “o programa também 
oferece assistência técnica em todas as fazendas 
certificadas com cocoa plan e paga um valor prê-
mio pelo cacau sustentável adquirido, que varia de 
US$35 a US$100, de acordo com o fornecedor e a 
classificação do produtor dentro do programa. e, 
assim, é desenvolvido um relacionamento de longo 
prazo com grupos de agricultores e feito o fomento 
da cadeia por meio de boas práticas. No Brasil, a 
Nestlé conta hoje com 1.800 produtores no progra-
ma cocoa plan e espera encerrar este ano de 2022 
com 2.500 na Bahia, pará e espírito Santo”, reforça.

coMo funciona o PrograMa cocoa 
Plan?

Sobre o funcionamento do programa cocoa plan, 
Marcussi explica que “temos uma equipe multidis-
ciplinar focada em ampliar o programa no Brasil 
entre especialistas de campo e técnicos para dar 
suporte aos produtores, sempre focados na produ-
tividade das fazendas que atuam junto aos nossos 
parceiros estratégicos para essa cadeia. com o 
nosso programa, garantimos a produção respon-
sável, alinhada ao desenvolvimento sustentável na 
cadeia produtiva do cacau”, sinaliza.

especificamente sobre as ações sustentáveis 
do programa, a Gerente executiva de Marketing de 
chocolates da Nestlé Brasil compartilha que “en-
tre essas iniciativas, os produtores, cooperativas 
e parceiros agrícolas passam por treinamentos e 
recebem adequações para atuar dentro dos parâ-
metros, focados em critérios de qualidade e con-
formidade social e ambiental dos parceiros rurais. 
atualmente, estamos acelerando os investimentos 
para recrutar novos produtores para o programa 
e, com isso, aumentar a produtividade nas fazen-
das, assim como a questão sustentável nos pilares 
sociais, econômicos e ambientais, sempre olhan-
do para a qualidade da matéria-prima. pensando 
nesse suporte constante aos produtores, no últi-
mo ano, lançamos o Theo, um assistente virtual 
que, via chatbot, responde as dúvidas técnicas de 
agricultores sobre as fases de cultivo do cacau no 
campo. e, por meio de inteligência artificial, mas 
buscando uma identificação humanizada com o 
produtor, o assistente virtual é uma iniciativa iné-
dita para os agricultores e foi programado para 
responder as dúvidas diretamente pelo Whatsa-
pp, de forma interativa e dinâmica. outra frente de 
destaque é a utilização de geomonitoramento em 
fazendas de cacau para aumentar o grau de ras-
treabilidade da matéria-prima. por meio de ima-
gens de satélite, conseguimos monitorar, de forma 
contínua, as propriedades produtoras, podendo 
observar alterações na cobertura do solo e sinais 
de desmatamento. esse trabalho está em plena 
evolução. esses são alguns exemplos, mas vale 
reforçar que todas as iniciativas dentro do progra-
ma estão relacionadas às boas práticas na cadeia 
do cacau, seguindo uma série de parâmetros de 
sustentabilidade e qualidade”, garante.

Quando surgiu e o Que é o PrograMa 
cocoa Plan?

De acordo com Marcussi, o cocoa plan “é um pro-
grama global de sustentabilidade da Nestlé para a 
cadeia do cacau implementado em 2009, com foco 
em uma produção sustentável priorizando os pilares 
social, ambiental e econômico. o programa chegou 
no Brasil em 2010 e, de lá para cá, diversas ações 
têm sido desenvolvidas com produtores de cacau, 
como os treinamentos aos agricultores sobre me-
lhores práticas agrícolas; promoção à igualdade de 
gênero; condições de trabalho justas; e orientações 
sobre cumprimento das leis e normas ambientais, 
trabalhistas e de direitos humanos”, conta.
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lançamento do Manual de Nutrição e adubação 
do cacaueiro realizado pela Nestlé, em parceria 
com algumas fazendas. o material foi desen-
volvido a partir de pesquisa inédita realizada 
pela Nestlé e é utilizado para otimizar o manejo 
e a produção de cacau e, inclusive, vem sendo 
compartilhado com os agricultores parceiros”, 
ressalta.

Marcussi acrescenta que, hoje em dia, “toda 
a cadeia do cacau se beneficia com o programa 
cocoa plan, começando pelo produtor que eleva 
a produtividade da fazenda e, consequentemen-
te, ganha mais pela tonelada da matéria-prima 
comercializada. a partir desse produtor, todos 
os funcionários e familiares também são impac-
tados positivamente, uma vez que o programa 
olha para a questão social, para as regras traba-
lhistas e o cuidado com as pessoas em garantir 
condições dignas de vida para todos e educação 
para as crianças, por exemplo. os arredores des-

sas fazendas também se beneficiam, uma vez 
que, dentro do cocoa plan, as propriedades pre-
cisam estar em linha com as questões e leis am-
bientais e a preservação da natureza. Na ponta, 
o consumidor se beneficia com um produto de 
qualidade e sustentável. e nós, como empresa, 
também nos beneficiamos em oferecer um pro-
duto com cacau sustentável aos nossos consu-
midores. Hoje, nós sabemos o quanto esse tema 
é relevante e urgente e é muito importante agir 
nessa jornada”, afirma.

contribuições do PrograMa cocoa 
Plan ao Mercado food service

Quando questionada sobre como o progra-
ma cocoa plan soma ao mercado food service no 
quesito sustentabilidade, a Gerente executiva de 
Marketing de chocolates da Nestlé Brasil avalia 
que “com a disponibilidade de mais produtos com 
cacau sustentável, os profissionais que atuam em 
food service também poderão utilizar o chocolate 
reconhecendo no ingrediente uma cadeia respon-
sável e sustentável. e isso é um diferencial e uma 
forma de ser sustentável também, olhando para 
toda a cadeia em que o ingrediente escolhido faz 
parte”, aponta.

Marcussi argumenta também que investir 
em sustentabil idade traz vários ganhos para 
as empresas do ramo de alimentação fora do 
lar,  já que “quando bem aplicada, reverte em 
ganho a todos os elos da cadeia. para a in-
dústria,  traz a autossuficiência por meio do 

ganho de escala que vem do aprimoramento 
das práticas, aporte de mudas, treinamento 
e práticas responsáveis. Tendo maior esca-
la,  conseguiremos maior renda no bolso dos 
produtores,  dos intermediários,  da indústria e 
benefício ao consumidor que está,  cada vez 
mais,  atento à forma que as empresas atuam. 
indo além do cacau, a sustentabil idade apor-
ta eficiência no consumo de energia,  redução 
do desperdício de alimentos e embalagens e 
descarte correto de resíduos a partir  de em-
balagens recicláveis. atualmente,  investir  em 
ações relacionados à sustentabil idade é um 
investimento que vale a pena e se diluirá ao 
longo dos anos até que a sustentabil idade 
seja a norma do mercado. por isso, estamos 
nessa jornada para que 100% do nosso cacau 
seja sustentável até 2025”,  justif ica.

atuais Planos Para o PrograMa co-
coa Plan

ainda segundo a Gerente executiva de Marke-
ting de chocolates da Nestlé Brasil, os atuais 
planos para o programa cocoa plan são bas-
tante relevantes. isso porque “a Nestlé está em 
uma jornada para obter 100% de cacau susten-
tável até 2025. e, para chegar nessa meta, a 
companhia conta com o programa Nestlé cocoa 

plan e está acelerando os investimentos para 
recrutar novos produtores para o programa e, 
com isso, aumentar a produtividade nas fazen-
das, assim como a questão sustentável nos pi-
lares sociais, econômicos e ambientais, sempre 
olhando para a qualidade da matéria-prima. 
para 2022, a expectativa é fechar o ano com 
2.500 produtores participantes do cocoa plan. 
Hoje, 1800 fazendas já são verificadas pelo pro-
grama e, até 2025, a expectativa é que 20 mil 
fazendas façam parte do cocoa plan”, destaca.

sustentabilidade no food service

e aí? aprendeu que trabalhar sustentabilida-
de no mercado food service só traz benefícios, 
não é mesmo? então, saiba que, para a Nestlé, 
conforme Marcussi, “sustentabilidade é uma 
prioridade e, ao estar ligada às estratégias, re-
presenta eficiência para os negócios, impacto 
positivo socioambiental e reconhecimento dos 
consumidores, uma vez que os aspectos sus-
tentáveis são avaliados no momento de deci-
são de compra de um número cada vez maior 
de consumidores. Desse modo, é essencial in-
vestir em ações sustentáveis concretas e ava-
liá-las como um dos pilares estratégicos das 
empresas”, aconselha.
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RATIONAL Creches e Escolas

www.rational-online.com

PARA ACESSAR:
Basta apontar a câmera do seu celular para o QR code ao 
lado e abrir o link ou acesse: https://bit.ly/3SrWrBw

Mesmo com orçamento apertado, equipe reduzida e 
pouco espaço. O apoio vem da tecnologia inteligente.

Comer deve ser divertido. 
E saudável.

Escaneie o QR code e saiba mais
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O atual Food Service 
também é para o
Público Infantil!

Em comemoração ao Dia da Criança, celebrado todo 12 de outubro, 
trazemos exemplos reais de como atender o público infantil no mercado de 
alimentação fora do lar vem dando cada vez mais certo hoje em dia, sendo 

por isso o investimento principal de muitos empresários do ramo
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Você sabia que, mesmo com a pandemia de 
covid-19, os gastos no Brasil com comida 
fora de casa representaram r$ 164,4 bi-
lhões em 2021. pois é! esse dado é fruto de 

uma pesquisa do ifB (instituto food Service Bra-
sil)/creST, que aponta ainda que cada brasileiro 
gastou em média r$ 16,21 por refeição durante o 
ano passado, o que significa uma alta de 12% em 
relação a 2020.

o mesmo levantamento traz a informação de que 
os gastos com jantares e almoços em redes de res-
taurantes durante 2021 apresentaram 35% de alta, 
se comparado ao ano anterior. além disso, o estudo 
indica que o período com maior fluxo de pedidos de 
alimentação fora do lar, incluindo o serviço delivery, 
foi durante os finais de semana, com 16% de au-
mento nas vendas.

Já para este ano de 2022, o ifB (instituto food Servi-
ce Brasil)/creST prevê, considerando um cenário mais 
otimista, que o piB do setor de food service deve cresçer 
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a empresária complementa que “o nosso dife-
rencial, sem dúvidas, é o fato de sermos licencia-
dos oficiais. isso traz qualidade aos nossos produ-
tos, já que toda nossa linha passa por processo de 
criteriosa análise e aprovação pela Sanrio. Temos 
visto diversas casas voltadas também para o públi-
co infantil que, de alguma forma, exploram a ima-
gem de personagens com a intenção de atender ao 
público infantil, mas sem que tenham licença para 
isso. essa prática pode fazer com que os produtos 
e serviços não tenham a qualidade esperada pelo 
fã daquele personagem. assim, a nossa vantagem 
é que conseguimos atrair o público de todo o país, 
já que, por meio das redes sociais, nos tornamos 
conhecidos nacionalmente. porém, como desvan-
tagem, temos a expectativa que criamos tanto nas 
crianças, como nos pais e, por isso, não podemos 
falhar na experiência”, pontua.

Na visão e experiência de chang, “os negócios food 
service que atendem o público infantil vieram para fi-
car, mas desde que tenham diferencial e qualidade em 
seus produtos e serviços. Hoje, com toda a dificulda-
de após a pandemia de covid-19, não é o momento 
para restringir o público e sim de fazer com que se 
atenda a maior parcela possível de clientes. e, com 
as redes sociais chegando até esse público, ele passa 
a conhecer e ansiar por visitar os negócios que pro-
porcionam experiência voltada para essa parcela da 
população tão importante que é o público infantil. eu 
diria até que o mercado food service voltado ao pú-
blico infantil cresceu após a pandemia de covid-19. 
Dessa forma, aqueles que conseguiram se manter, o 
que certamente não foi fácil, agora têm a oportuni-
dade de atender essa demanda que ficou reprimida 
durante especialmente o ano de 2020. além disso, o 
turismo interno tem influenciado de forma positiva o 
mercado de food service infantil, já que grande parte 

1,3% em comparação com 2020 e que o movimento nos 
restaurantes brasileiros pode aumentar em 10%.

frente a esse positivo cenário e aproveitando 
que neste mês de outubro, especificamente no dia 
12, é comemorado o Dia da criança, nós da rede 
food Service temos a seguinte pergunta para você:

coMo está o seu trabalHo no food 
service junto ao Público infantil?

Se a sua resposta for ‘ainda não trabalho parti-
cularmente com o público infantil’, aproveita esta 
edição da revista para se atualizar e saber que, de 
acordo com uma pesquisa realizada pelo passeio 
Kids, portal de dicas infantis, em parceria com a 
Nogueira Brinquedos, empresa fabricante de brin-
quedos e projetos para espaços kids, 68% das famí-
lias brasileiras já procuram restaurantes ‘kidfrien-
dly’ com o objetivo de entreter as crianças e não 
se importam com os preços dos estabelecimentos.

Mas, mais do que oferecer espaço kids nos es-
tabelecimentos de alimentação fora do lar, hoje, é 
preciso também atender os pequenos (as) em rela-
ção ao cardápio, produtos para serem consumidos 
em casa, cursos, entre outras maneiras personali-
zadas. afinal, o aTUaL fooD SerVice TaMBÉM É 
para o pÚBLico iNfaNTiL e a gente te prova! 

coMo? 

É claro que compartilhando exemplos reais de 
como atender o público infantil no mercado de ali-
mentação fora do lar vem dando cada mais certo 
hoje em dia, sendo por isso o investimento principal 
de muitos empresários do ramo, como Jin Hi chang, 
de 54 anos, sócia do eat asia+Hello Kitty, um res-
taurante temático voltado ao público infantil. “Nós 
investimos em criar experiência e cativar o público 
infantil. para os que se preocupam em fazer com 
que o negócio seja inovador, é preciso que tenha 
qualidade pensando em encantar, fidelizar e criar o 
desejo nas crianças”, afirma a empresária.

o eat asia+Hello Kitty

Localizado em São paulo, capital, o eat 
asia+Hello Kitty “é um restaurante 100% temá-
tico. a ideia surgiu em 2019 e, nessa época, o 
eat asia já tinha uma unidade com tema de Vila 
asiática na praça da Liberdade, também em São 
paulo, e vimos a oportunidade de abertura dessa 
nova casa. Mas, dessa vez, com o foco no público 
infantil e o licenciamento de personagem. Nós já 
tínhamos contato com a Sanrio do Brasil, que é 
a empresa que detém a licença da personagem 
Hello Kitty e, por meio dela, conseguimos ser o 
primeiro restaurante da américa Latina licencia-
do oficial da Hello Kitty. com isso, atraímos o 
público infantil para o nosso restaurante, já que, 
atualmente, as famílias buscam experiência para 
além de apenas um restaurante para fazerem as 
suas refeições”, conta chang.

Jin Hi Chang,  54  anos, formada em Comunicação Visual e Desenho Industrial
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das famílias tem optado por viagens pelo país. por-
tanto, para trabalhar com as crianças no food service, 
é preciso pensar em como encantar esse público e, ao 
mesmo tempo, oferecer produtos e serviços de qua-
lidade para também satisfazer aos seus pais. por ser 
essa a nossa experiência, acreditamos que um cami-
nho é o mercado de licenciamento, já que, assim, tra-
zemos para o food service paixões que já fazem parte 
do dia a dia desse público”, aconselha.

a água doce sabores do brasil

a Água Doce Sabores do Brasil, rede de restau-
rantes com aproximadamente 80 unidades espa-
lhadas pelo Brasil a fora, é outro exemplo de negó-
cio food service que também já possui um trabalho 
personalizado voltado ao público infantil. 

De acordo com Julio Bertolucci, Diretor de fran-
quias da Água Doce Sabores do Brasil, “desde o seu 
nascimento, em 1990, a rede Água Doce Sabores do 
Brasil atende toda a família, inclusive, com opções 
para todas as idades. Mas, embora todas as idades 
fossem atendidas, a Água Doce Sabores do Brasil 
resolveu, a partir de 2005, implantar um espaço es-
pecial para crianças em suas lojas, que é chamado 
de Doce cantinho. e, por coincidência, isso ocorreu 
pouco antes do nascimento da minha primeira fi-
lha. a partir daí, eu via e sentia na pele como era im-
portante para um pai ou uma mãe poder jantar sa-
bendo que existe entretenimento e segurança para 
seus filhos. por isso, hoje, com certeza, eu afirmo 
que vale a pena investir no público infantil dentro 
do mercado food service brasileiro. para nós, a fa-
mília é o nosso principal público-alvo e isso inclui 

certamente servir muito bem as crianças, compre-
endendo e atendendo as suas necessidades. então, 
vamos além de trazer a conveniência para os pais e 
a já citada segurança a seus filhos, que tanto dese-
jam e precisam. Nós compreendemos que devemos 
encantar as crianças, agregando novos espaços, 
novas receitas e novas dinâmicas na loja voltadas 
para a sua satisfação. a Água Doce Sabores do 
Brasil entende que a opinião da criança impacta di-
retamente no local onde a família vai consumir fora 
do lar hoje em dia, pois os pais querem ir aonde os 
filhos se divertem e se sentem bem”, sinaliza.

em relação a como se dá hoje o trabalho da Água 
Doce Sabores do Brasil junto ao público infantil, o Di-
retor de franquias da rede compartilha que “no cardá-
pio, nós temos uma página especialmente elaborada 
para o paladar e as necessidades nutricionais do pú-
blico infantil. assim, além da diversão em si, as crian-
ças podem se deliciar com refeições completas. res-
salto ainda que possuímos um espaço especial com 

brinquedos, como pula-pula, piscina de bolinhas, es-
corregadores, etc. e a dimensão dessa estrutura varia 
muito conforme o porte da loja, sendo alguns brin-
quedos de vários metros de altura em algumas uni-
dades. além disso, para o desenvolvimento cognitivo 
e motor das crianças, distribuímos, gratuitamente, 
passatempos. Nós não compramos esses materiais. 
Nós os produzimos internamente em nosso departa-
mento de Marketing, que possui serviços de redação 
e ilustração. Desenvolvemos ainda uma turminha 
com várias personagens, com bastante diversidade, 
para que todas as crianças possam se sentir incluí-
das e representadas. com a consultoria de especia-
listas, como pediatras ou pedagogos, elaboramos 
esses materiais exclusivos para entretenimento das 
crianças com muita responsabilidade e, assim, temos 
pleno controle do conteúdo didático e dos valores que 
estamos transmitindo, com foco no desenvolvimento 
da criança e em uma experiência diferenciada com a 
marca Água Doce Sabores do Brasil. a distribuição 
desses passatempos, que são revistas para colorir, 
é efetuada constantemente no decorrer do ano para 
os pequenos frequentadores do Doce cantinho. e, em 
datas especiais, como o Dia da criança por exemplo, 
ampliamos as ações, distribuímos ioiôs e bexigas. 
a Água Doce Sabores do Brasil também possui dois 
jogos grátis para celular com a turma do Doce can-
tinho. com isso, as crianças podem baixar e jogar. 
Nós compreendemos que as novas gerações, nativas 
digitais, têm no mundo virtual uma parte muito im-
portante de suas vidas. Afinal, elas usam aplicativos 
desde muito cedo. Nesse sentido, falando em tecno-
logia, nossos passatempos têm Qrcodes para que as 
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crianças possam baixar as figuras e colorir em seus 
smartphones, se preferirem”, detalha.

para Bertolucci, “os negócios food service que 
atendem o público infantil vieram para ficar, uma 
vez que os pais se preocupam cada vez mais com 
a qualidade da alimentação de seus filhos. essa 
é uma demanda que não deixará de existir e deve 
crescer. porém, na visão da Água Doce Sabores 
do Brasil, o nosso modelo de negócio de cati-
var e encantar o público infantil é uma parte de 
nossa operação, uma vez que buscamos atender 
o cliente em todas as etapas de sua vida. e esse 
relacionamento que nasce desde cedo continua 
conforme os anos, os gostos e as necessidades 
mudam. Hoje em dia, não ter opção para o público 
infantil nos negócios food service é um ‘tiro no pé’. 
a refeição deve ser um momento de satisfação, ser 
saboreada com tranquilidade e boas emoções. os 
pais querem comer com sossego, enquanto sabem 
que os seus filhos estão bem. É excelente para os 
pais saberem que seus filhos têm uma atenção 
especial, podem ‘descarregar suas energias’ em 
brinquedos e atividades. e, quando um restauran-
te não tem espaço para público infantil, as crian-
ças permanecem na mesa, ficando rapidamente 
entediadas e, em seguida, irritadas. Dessa forma, 
a refeição logo se transforma em um momento 
estressante e é provável que a família consuma 
menos por não estar à vontade. Nessa situação, 
esses pais vão pensar seriamente em, na próxima 
vez que saírem de casa, escolherem um estabele-
cimento que tenha uma atenção especial às crian-
ças e possa entretê-las”, alerta.
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 Sobre como começar a trabalhar com o público 
infantil no mercado food service, o Diretor de fran-
quias da Água Doce Sabores do Brasil sinaliza que 
“para um estabelecimento atender crianças, é pre-
ciso, principalmente, compreender que não basta 
adquirir a estrutura e os brinquedos que divertem 
esse público. Diverti-las é a parte mais fácil. É ne-
cessário ter um plano de investimento contínuo em 
regular manutenção preventiva, atenção especial 
na escolha dos colaboradores (com perfil extre-
mamente atencioso e paciente) e o próprio formato 
do negócio precisa ser dimensionado para trazer 
hospitalidade à criança (acessibilidade, decora-
ção, iluminação e segurança). Tenha especialistas 
e consultorias que orientem sobre as necessidades 
das crianças, pois a responsabilidade de servir os 
pequeninos é muito grande e todo contato com a 
marca deve ser um momento lúdico, mas também 
positivo e construtivo para seu bem-estar e, porque 
não, para seu futuro como cidadão”, indica.

o food service infantil Para aléM de 
restaurantes, bares e lancHonetes

e se você acha que o trabalho de food service 
infantil se restringe aos restaurantes, bares e lan-
chonetes, você está enganado (a)! 

afinal, o trabalho de alimentação fora do lar foca-
do nas crianças vai muito além e um bom exemplo 
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que produziu, fica muito oneroso para os pais. Sen-
do assim, a conta não fecha também para o negó-
cio. afinal, para um bom trabalho, o ideal é ter até 
seis crianças por curso, o que dificulta ainda mais 
o processo”, argumenta.

Silva partilha que, atualmente, “o diferencial do 
Helô centro de culinária é justamente o modelo da 
aula, onde a criança cozinha colocando a mão nas 
panelas. Ou  seja, literalmente, a mão na massa e 
preparando todos os pratos do cardápio, desde o pré
-preparo até o acabamento final. Conosco, a criança 
é sempre orientada pela chef, que passa todo seu co-
nhecimento durante a aula. Hoje em dia, as crianças 
começaram a se interessar em experimentar ingre-
dientes que até então não gostavam. e, como são elas 
que estão cozinhando, se interessam e experimentam 
tudo que produzem, mudando assim hábitos alimen-
tares. por isso, a vantagem de trabalhar com esse pú-
blico é observar a mudança dia a dia, na criança, nos 
conhecimentos que são adquiridos e nos interesses 
que são despertados para que, cada vez mais, tenham 
vontade em aprender e experimentar novos sabores e 
novos conhecimentos da culinária de outros países. 
outra coisa muito bacana é a integração dos pais, que 
esperam todas as aulas para experimentarem o car-
dápio que o seu filho (a) preparou no dia. Isso faz com 
que a criança tenha, cada dia mais, orgulho e prazer 
no que produz. Vale muito a pena trabalhar com food 
service infantil e conseguir passar todos nossos co-
nhecimentos para os nossos alunos. É muito praze-
roso conviver com as crianças e saber que estamos 
fazendo parte da sua educação. prova disso é que 
as nossas duas primeiras alunas trabalham hoje em 
dia em seus próprios negócios e se tornaram ótimas 
profissionais. Elas, durante dez anos, frequentaram a 
nossa escola com aulas semanais, fazendo, após 
esse período, a formação profissional na área de Gas-
tronomia”, revela.

ainda de acordo com a pioneira empresária, “a pri-
meira coisa para trabalhar com crianças no food ser-
vice é amar o que faz e gostar dos pequenos (as). É 
preciso conseguir passar para a criança que ela está 
em uma escola em que existem regras, mas, ao mes-
mo tempo, ser muito maleável e não exigir demais, 
pois afinal é um momento relax. Eu entendo que a 
criança de hoje se interessa por culinária, em apren-
der a cozinhar e se tornar um chef cada dia mais. en-
tão, não é difícil atuar nesse ramo. Mas, é necessário 
montar um ambiente igual do adulto e tentar cada dia 
aumentar o conhecimento e habilidade da criança. os 
negócios food service que atendem o público infantil 
vieram para ficar, pois, cada dia mais, as crianças e 
adolescentes são  interessados em se tornar ‘chefs’. 
e os adolescentes também são um nicho alvo, pois 
querem aprender a cozinhar e chamar os amigos para 
todos se divertirem juntos”, enfatiza.

o instituto gourMert

O Instituto Gourmet, a maior  rede  nacional de 
franquia especializada em cursos profissionalizan-
tes na área da Gastronomia, é outra amostra práti-
ca de como somar food service infantil e educação.

Segundo Nayara caroline do Nascimento Gui-
marães, de 33 anos, Gastrônoma certificada pela 
allain Ducasse formation, especialista em Tecno-
logia dos alimentos, acadêmica de Nutrição e atual 
consultora pedagógica do instituto Gourmet Brasil, 
“apesar de alguns cursos livres que são ofertados 
para alunos de todas as idades, o instituto Gourmet 
irá iniciar uma formação específica para o público 
infantil totalmente baseada nos pilares da BNcc 
(Base Nacional comum curricular), o ‘Gourmetzi-
nhos’. a formação será 100% prática e irá oferecer 
aos pequenos a oportunidade de estreitar o conta-
to com os alimentos, aumentando o seu cardápio e 
melhorando a qualidade nutricional do que é con-
sumido por eles”, divulga.

a consultora pedagógica do instituto Gour-
met Brasil partilha também que, particularmen-
te, “a minha experiência com o público infantil 
começou já há muitos anos. No início da minha 
carreira, eu dava aulas com a proposta de enri-
quecer os hábitos alimentares dos alunos. por 
outras vezes, fazia festas de aniversário em que 
as crianças colaboravam, de uma forma lúdica, 
na preparação das comidinhas da festa. era uma 
forma leve de fazer com que as crianças par-

disso é a história de Heloisa Monteiro da Silva, de 
66 anos, professora e fundadora da Helô Doces e da 
Helô centro de culinária, ambos em funcionamento 
em São paulo, capital.

No começo de sua carreira profissional, a educa-
dora foi uma das pioneiras a colocar em prática cur-
sos de Gastronomia para crianças no Brasil. “eu fui 
professora por uns anos e, por isso, eu trabalhava 
com educação. Mas, quando construí a nova sede 
da Helô Doces, eu tinha um espaço vazio no prédio 
e resolvi abrir uma escola de cozinha para crian-
ças. Naquela época, a escola podia se dar ao luxo 
de ministrar uma classe, com duas ou três  crian-
ças. e, às vezes, até uma criança apenas, quando 
nos era solicitado uma  aula específica para  uma 
criança especial, como com déficit em atenção ou 
mesmo uma criança com problema na alimentação. 
Assim, desenvolvi  uma programação diferenciada 
para cada caso e a minha primeira aluna só teria 
alta da sua terapia, se frequentasse uma aula de 
culinária, conforme orientação de sua psicóloga. 
Na época  em que a escola foi aberta, não havia 
ainda uma procura muito grande das crianças por 
aprender a cozinhar. e, eu, como eu sou educadora, 
resolvi então investir nas crianças, pois ainda era 
uma novidade no mercado. com isso, a Helô centro 
de culinária foi uma escola pioneira nesse segmen-
to. Hoje, nos moldes da aula que fazemos, onde a 
criança coloca a mão na massa e leva para casa o 
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o food service infantil nas escolas

ainda na dúvida de como trabalhar com food 
service infantil? 

então, endossamos que existem inúmeras ma-
neiras de atuar nesse ramo, inclusive, nas e para 
as escolas, como é o caso de ilana Vannucci, de 25 
anos, formada em Nutrição e, atualmente, integran-
te da equipe da Nação Verde, uma rede de franquias 
de produtos naturais.

a jovem profissional relata que a sua experiên-
cia com o público infantil começou por meio “de um 
trabalho voluntário ensinando como montar a lan-
cheira para o recreio escolar. o objetivo era a cons-
cientização da alimentação saudável na infância. 
e, hoje na Nação Verde, por exemplo, eu auxilio os 
franqueados a montarem ideias de lancheiras para 
os clientes de uma forma saudável e gostosa. isso 
porque acreditamos que a criança saudável não 
tem motivo de ser impedida de comer nuts, mas ela 
pode ter uma alimentação de base com conscienti-
zação. Na Nação Verde, por exemplo, trabalhamos 
com chocolates, como o KeBraDiNHo, e biscoitos, 
como o Biscoito fantasia, que são adoçados com o 
açúcar demerara. esse açúcar não passa por todos 
os processos de refinamento e mantém vitaminas 
e minerais. agora, falando da parte salgada, temos 
o VeGGie chips, chips de mandioca e o salgado de 
linhaça, que podem substituir facilmente os salga-
dinhos industrializados, pois o nosso é feito à base 
de mandioca, batata doce e outros tubérculos. o sal 
rosa que vai em alguns desses produtos mantém os 
minerais. assim, com o uso controlado, é possível 
alcançar melhor qualidade nutricional. Hoje, inves-
tir desde a infância na conscientização de como se 

alimentar corretamente faz com que a criança cres-
ça com saúde e bem-estar. isso evita o desenvol-
vimento de futuras intolerâncias alimentares, com 
sobrepeso ou obesidade na vida adulta e ajuda a 
manter a formação fisiológica adequada em cada 
etapa da vida”, destala.

a nutricionista enfatiza ainda que “hoje em dia, 
o público infantil recebe a influência dos costumes 
dos adultos e é atraído pelas cores. então, nessa 
etapa, o ideal é você conscientizar e trazer alter-
nativas e benefícios para os adultos para que eles 
deem o exemplo às crianças. e as cores atraem por 
si só o olhar infantil e despertam o interesse indivi-
dual. a saúde sempre foi prioridade de grande parte 
da população, mas, após a pandemia de covid-19 
e o sofrimento com a perda de pessoas importan-
tes em nossas vidas, ter hábitos saudáveis tomou 
um lugar de ainda mais destaque para a população 
em geral.   O Covid-19 mostrou que pessoas com 
comorbidades têm um risco maior de sofrer sérias 
consequências, mesmo que não seja algo isolado. 
isso fez com que as pessoas se conscientizassem 
e priorizassem a escolha de uma alimentação sau-
dável. e reafirmo que o público infantil recebe a in-
fluência dos adultos. então, essa conscientização 
acontece como uma ‘cascata’. por isso, a Nação 
Verde oferece opções que são gostosas e saudáveis 
ao mesmo tempo. e, atualmente, os negócios food 
service que atendem o público infantil vieram para 
ficar, pois a rotina familiar mudou bastante. Mesmo 
que a alimentação preparada em casa ainda tenha 
uma importância significativa, sair e reunir a família 
também é de suma importância para a interação e 
conexão, assim como na escola. então, juntar o sair 
de casa com a família e qualidade na alimentação 

ticipassem de forma efetiva da elaboração do 
cardápio, fazendo com que elas tivessem con-
tato direto com vários tipos de alimento. afinal, 
quanto mais cedo as crianças entram em conta-
to com os alimentos e conhecem a sua origem, 
melhor será a relação delas com a comida no 
futuro. Hoje em dia, há uma falta de opções na 
oferta de alimentação voltada às crianças. Não 
só na variedade, mas também na qualidade nu-
tricional. Nessa linha, percebe-se uma boa opor-
tunidade de mercado pela demanda que, certa-
mente, irá crescer nos próximos anos. por isso, 
o primeiro passo para começar a trabalhar com 
o público infantil no mercado food service é ava-
liar como você gostaria de investir, pois o cená-
rio é múltiplo. pode-se investir em lanches sau-
dáveis, refeições para restrições alimentares e 
eventos voltados aos pequenos. para todas elas, 
penso ser importante estar disposto a ser criati-
vo, animado e com vontade de inovar. as crian-
ças exigem isso de nós, estarmos dispostos a 
sempre buscar por algo novo. além disso, após 
uma crise na saúde mundial, não tem como não 
considerar que tivemos somente consequências 
positivas e/ou negativas. comer é um ato social. 
e se o social ficou comprometido, fatalmente, os 
hábitos das crianças seriam afetados em maior 
escala. porém, uma consequência positiva que 
acho válido mencionar foi a importância da nos-
sa urgência em cuidar da saúde e como a nos-
sa alimentação tem impacto direto nela. Nesse 
sentido, percebemos que muitos padrões pude-
ram ser renovados após as pessoas observarem 
mais atentamente, durante o isolamento social 
proveniente da pandemia de covid-19, os seus 
hábitos alimentares. atualmente, os negócios 
criados para o atender o público infantil são 
uma tendência de mercado, visto que o núme-
ro de alergias alimentares cresceu substancial-
mente nos últimos anos, por exemplo. Segundo 
dados epidemiológicos, a associação Brasileira 
de alergia e imunologia mencionou que cerca de 
8% das crianças no mundo têm alguma forma 
de alergia alimentar. por isso, esse olhar atento 
aos cuidados específicos com a alimentação das 
crianças que possuem algum tipo de restrição se 
tornará, cada vez mais, necessário, gerando, in-
clusive, uma demanda para uma formação mais 
abrangente aos futuros profissionais que atuam 
na área gastronômica. assim como, atualmen-
te, o consumidor não quer apenas comer algo ou 
comprar algo. ele quer viver a experiência como 
um todo que o alimento pode oferecer. Dessa 
maneira, atender ao público infantil é também 
uma forma de ampliar essa experiência, fazendo 
com que ela seja ainda mais completa. Quantos 
de nós, pais, já deixamos de comprar ou ir a lu-
gares por não atender às demandas de nossos 
filhos? por isso, eu pergunto: se essa é uma con-
dição que vemos em nosso dia a dia, não seria 
essa uma oportunidade que está sendo deixada 
de lado pelo mercado?”, argumenta.
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faz com que a experiência seja perfeita. e essa é a 
proposta da Nação Verde. Hoje, muitas das refei-
ções em família são feitas em food service. e, caso 
as redes não contemplem opções para crianças, 
acabam perdendo esse público. ou seja, não ofere-
cer opções infantis irá fazer com que a demanda de 
adultos também sofra prejuízos”, pondera.

a sodexo on-site

outra empresa que possui projetos de food ser-
vice infantil em escolas é a Sodexo, uma das maio-
res empresas de serviços de alimentação e gestão 
de instalações do mundo.

Segundo Lilian fernandes Gonzales, de 46 anos, 
coordenadora de Desenvolvimento de operações e 
educação da Sodexo on-site, segmento de negócio 
que atende escolas e universidades, “a Sodexo tem 
56 anos de expertise em serviços de alimentação 
corporativa e facilities e, desde a sua fundação, tem 
o propósito de contribuir com o bem-estar e a qua-
lidade de vida das pessoas que serve. atuamos em 
diferentes segmentos de negócios, incluindo o mer-
cado de educação, para o qual levamos serviços de 
alimentação e nutrição desenvolvidos sob medida 
para toda a comunidade escolar: alunos, professo-
res e colaboradores. Nosso compromisso é con-
tribuir com um ambiente propício e enriquecedor 
para a troca e aprendizagem. acreditamos que um 
cardápio adequado em nutrientes é um cuidado im-
prescindível para a qualidade de vida, especialmen-
te, na fase infantil, já que uma dieta saudável con-
tribui para o bom desempenho dos alunos. com as 
nossas soluções, todos que estão no ambiente de 
instituições de ensino que atendemos têm acesso 
às refeições saudáveis e equilibradas, seja por meio 
das nossas lanchonetes ou dos nossos restauran-
tes, além soluções em facilities para um ambiente 
que visa maior cuidado com os alunos”, relata.

Na visão de Gonzales, “uma alimentação equi-
librada influencia e muito no desenvolvimento das 
crianças. Uma criança que possui bons hábitos 
alimentares tende a ter menos chances de desen-
volver doenças, como a obesidade infantil, que traz 
sérios danos à saúde a curto e a longo prazo. em 
um ambiente escolar, por exemplo, uma criança 
que não tem uma alimentação equilibrada e com-
pleta pode não ter energia e a disposição neces-
sárias para acompanhar a carga diária de estudos. 
por isso, é fundamental investir na alimentação in-
fantil para que esse público possa ter um melhor 
desempenho para exercer as atividades diárias. Na 
Sodexo on-site, entendemos que bons hábitos ali-
mentares devem ser incorporados desde a infância 
para viabilizar uma vida mais saudável. a educa-
ção nutricional implementada pela companhia já 
apresentou resultados extremamente positivos. a 
introdução de saladas, verduras, legumes e frutas 
no cardápio das escolas contribui com o hábito do 
consumo de alimentos saudáveis dos alunos, tor-
nando prazeroso o ato de comer esses ingredien-
tes. entendemos que os primeiros anos de vida são 
responsáveis pela construção de diversos hábitos, 

aprendidos a partir da experiência e da observação. 
e, para destacar a importância de uma alimentação 
balanceada para o público infantil, disponibiliza-
mos espaços lúdicos nos restaurantes infantis que 
convidam as crianças a se alimentarem de forma 
agradável, divertida e saudável. Nesses espaços, é 
possível experimentar novos sabores e pratos por 
meio de menus variados, que são cuidadosamente 
elaborados por nutricionistas qualificados e preo-
cupados em transformar a hora das refeições em 
um momento saudável e realmente gostoso. Tam-
bém incentivamos as crianças à prática alimentar 
saudável por meio de um divertido diálogo com um 
educador nutricional”, detalha.

a coordenadora de Desenvolvimento de opera-
ções e educação da Sodexo on-site salienta que 
“a pandemia de covid-19 covid nos trouxe muitos 
aprendizados no âmbito escolar, seja para as empre-
sas que prestam serviços, seja para as instituições, 
alunos e professores. Do ponto de vista nutricional, 
por exemplo, tivemos, em várias escolas, a reflexão 
de como o alimento deveria ser servido pensando na 
segurança alimentar e os cuidados relacionados à 
saúde, incluindo o consumo de alimentos dentro das 
salas de aula. a retomada das aulas presenciais e, 
consequentemente, a reabertura dos restaurantes, 
também nos trouxe ensinamentos, com as nossas 
equipes voltando mais preparadas e cautelosas. 
Nada será igual ao que era antes, pois amadurece-
mos e pudemos trazer melhorias, principalmente, 
em relação ao fluxo de entrada e saída de alunos, 
tempo da refeição, número de assentos no restau-
rante. o momento de isolamento permitiu nos rein-
ventarmos, mas o retorno aos ambientes coletivos 
foi muito mais valorizado, pois estarmos juntos e, 
novamente, podendo ter contato com os alunos e os 
alunos com seus colegas, fazendo a refeição com 
outras turmas e ter a liberdade de escolher o que vai 
no seu prato, se servir e escolher o seu assento, isso 
foi só felicidade para os alunos. Destaco, entre as 
principais mudanças, o cardápio. Hoje, os pais estão 
mais presentes conosco e isso é fantástico. ouvir as 
necessidades e toda a vivência que a criança teve em 
casa em relação à alimentação mostra que o traba-
lho que realizamos tem influenciado positivamente 
não só a criança, mas toda a família, agregando mais 
saudabilidade, energia e mantendo a imunidade de-
les sempre em alta. essa interação ainda nos aju-
dou a buscar novos serviços que atendam a todos 
os alunos, como o lanche que vai para casa. outro 
ponto de destaque é em relação à tecnologia. Nunca 
se falou tanto em higienização e desinfecção como 
nesse momento de pandemia e foi nessa área que 
tivemos grandes investimentos: tecnologias para 
garantir a higienização dos ambientes e utensílios 
utilizados no restaurante, garantindo um processo 
mais seguro para os nossos consumidores e cola-
boradores. Mas, em resumo, em vista do impacto 
que possuem nos hábitos alimentares das crianças, 
os negócios food  service  voltados para público in-
fantil devem sempre ser tratados com atenção. afi-
nal, cada vez mais, o mercado tem se preocupado 
em oferecer alimentos  saudáveis e nutritivos, jus-
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tamente por entender que existe um público cada 
vez maior de pessoas que se preocupam com que 
estão consumindo. com o público infantil, essa pre-
ocupação é ainda maior, em vista que os pais es-
tão cada vez mais conscientes sobre o impacto que 
os alimentos podem gerar no desenvolvimento dos 
seus filhos. por isso, as empresas que não estive-
rem atentas à essas mudanças de consumo, tendem 
a ficar para trás.  A alimentação infantil é um tema 
de extrema importância entre mães, pais e família. 
a certeza de que a criança se alimenta bem, se está 
consumindo as vitaminas necessárias, se está cres-
cendo saudável, etc, são questões cada vez mais re-
correntes no dia a dia das pessoas. outro ponto é ter 
o olhar da criança em relação à comida. o alimento 
precisa estar gostoso e atrativo, isso sempre. Mas, 
quando você mostra o caminho percorrido até che-
gar ao prato, isso é enriquecedor. e esse é um papel 
importante que a escola e as empresas que prestam 
serviços também precisam exercer. Levar a informa-
ção correta, segura e com o suporte de profissionais 
capacitados pode fazer a diferença para cativar as 
crianças”, esmiuça. 

Nesse contexto, Gonzales indica para quem quer 
começar a trabalhar com o público infantil no mer-
cado food service que “o primeiro passo é conhecer 
o público. Na Sodexo, por exemplo, fomentamos uma 

interação entre alunos e nossos profissionais da 
área de Nutrição, especialmente no momento da re-
feição. Nessa interação, são apresentados os bene-
fícios que os alimentos proporcionam à saúde, com 
pratos disponibilizados de forma lúdica e com cores, 
além de brincadeiras que incentivam a criança pro-
var os alimentos. Dentro da sala de aula, laboratórios 
ou nas hortas das escolas, a interação da educação 
nutricional com a área pedagógica tem se tornado 
algo muito presente, pois a junção do aprendizado 
sobre a origem dos alimentos e os benefícios que 
ele proporciona vai muito além. É, inclusive nesses 
momentos, que a criança entende que, quando ele 
escolhe bem os alimentos e entende o porquê disso, 
na hora da refeição na escola, o prato fica muito me-
lhor. Outro aspecto importante é conhecer se há res-
trições na alimentação das crianças e, a partir disso, 
montarmos um plano de educação alimentar. Nós 
da Sodexo entendemos também que uma alimenta-
ção mais nutritiva deve ser estimulada dentro e fora 
das escolas. Nesse sentido, os pais possuem papel 
fundamental nesse processo, pois eles influenciam 
seus filhos com seus hábitos de consumo. por isso, 
é importante estimular a boa nutrição também em 
casa para que as crianças possam entender que co-
mer de forma saudável é prazeroso e não uma impo-
sição ou punição”, endossa.

 O FOOD SERVICE INFANTIL COMO EXTEN-
são de Portfólio

por último, trazemos para você mais um exemplo 
de como trabalhar com o público infantil no food 
service, agora, como extensão de portfólio, como 
é o caso da Lifeme, um negócio de produtos con-
gelados saudáveis criado por duas mulheres com 
apenas r$ 700 e que já acumula faturamento anual 
de mais de r$ 3 milhões.

Conforme Maria Elza Starling, de 32 anos, e  Ta-
tiana Veloso franco de aguiar, de 41, fundadoras da 
empresa, o trabalho com o público infantil da mar-
ca que criaram começou “com a alta aceitação das 
crianças em relação à nossa linha convencional. as 
mamães sempre nos falavam que os filhotes adora-
vam levar os lanchnhos Lifeme para a escola e etc. e 
como percebemos a necessidade das crianças de se 
alimentarem bem e as carências desse tipo de linha 
no mercado resolvemos criar a Lifeme Kids”, divide.

para as empresárias, “investir no bem-estar e 
na saúde das crianças sempre vale a pena! Acre-
ditamos que a  alimentação  saudável vem desde 
cedo e queremos muito trazer esse pensamento 
e esse estilo de vida para a  criançada. O nosso 

diferencial é o sabor, uma vez que preocupamos 
em produzir produtos saudáveis sim, mas sempre 
saborosos. além disso, para estender o portfólio 
para o público infantil no mercado food service, 
é preciso definir bem o seu público, trabalhar vá-
rios sentidos da criança e fazer embalagens lúdi-
cas para ter uma melhor comunicação com esse 
público. assim como, cabe ressaltar que a pan-
demia de covid-19 influenciou de forma positiva 
o mercado food service voltado ao púbico infan-
til. afinal, a necessidade das pessoas de se ali-
mentar melhor cresceu muito e a consciência de 
vida  saudável também. E, hoje em dia, tudo que 
veio para as crianças e for bom tende a continu-
ar. e a demanda de saudável para esse público é 
enorme”, garante.

e agora?

entendeu o porquê o aTUaL fooD SerVice TaM-
BÉM É para o pÚBLico iNfaNTiL? 

esperamos que sim e te convidamos a iniciar já o 
trabalho com os pequenos (as), inclusive, aprovei-
tando a chegada do Dia da criança!
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Conforme Maria Elza Starling, de 32 anos, 
e Tatiana Veloso Franco de Aguiar, de 41, 

fundadoras da empresa Lifeme



RESPONSABILIDADE DA CARGILL COM A
CADEIA DE PALMA SUSTENTÁVEL

Maior rendimento na fritura em comparação com

o óleo de soja*

Fácil incorporação nas receitas

Embalagem de fácil manuseio

Sabor neutro

Produto versátil para aplicações salgadas e doces

(frituras, bolos, pães e sorvetes)
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Acesse o nosso site e 

saiba mais sobre 

todas as nossas ações.

cargillfoodservice.com.br

O óleo de palma Liza 

possui certificação

RSPO que garante

o uso sustentável e

responsável da

cadeia de palma.

RSPO - 1106240

Padarias

Solução para 

frituras

Massas de tortas

Solução para 

frituras

Solução para 

frituras

Massas de pães

Massas de tortas

Massas de salgados

Bases para tortas

Solução para 

frituras

Sorvetes

Massas de pães

Biscoitos

(recheio e massa)

Massas de salgados

Solução para 

frituras

Sorvetes

Massas de pães

Bases para 

tortas

Pequenas 

indústrias

Docerias /

confeitarias

Hamburgueria / 

lanchonete

Auto-serviço

• APLICAÇÕES •

Os produtos dessa embalagem não podem ser vendidos separadamente

NOVO ÓLEO DE PALMA
Versatilidade e praticidade 

para o seu negócio.

cargillfoodservice.com.br
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Vivemos há mais de 2 anos um cenário global e 
local dos mais complexos em relação à inflação de 
alimentos. este ciclo começou devido à pandemia 
ainda em 2020 e, quando era esperada uma rever-
são e estabilização, chega a guerra entre rússia e 
Ucrânia, colocando gasolina na fogueira.

Entre os elementos que impulsionam esta enor-
me e generalizada pressão inflacionária:

- incerteza e imprevisibilidade
- Déficits crescentes nos estados Unidos e na euro-
pa para lidar com a pandemia e agora com a Guerra
- Desequilíbrios entre oferta e demanda de diversas 
cadeias produtivas
- Desorganização das logísticas global e local
- Desequilíbrio da oferta de energia – em especial 
fóssil, petróleo
- Taxas de juros em alta e outras medidas contra-
cionistas
- Dólar valorizado

 
fato é que a disparada de preços de todas as 

commodities de alimentos e dos custos de trans-
portes elevou a níveis impressionantes os preços 
de matérias-primas, insumos e embalagens em 
todo o mercado de alimentos e não foi diferente no 
foodservice.

em diversos casos, tivemos altas superiores a 
100% neste período e a atenção para a formação de 
preços e a gestão de preços frente à concorrência 
se transformaram em aspectos críticos para a con-
dução dos negócios.

este assunto é vasto e complexo, então, neste 
artigo e no vídeo vou abordar três tópico que me 
parecem muito relevantes e que, pelo que tenho 
discutido em reuniões e palestras, não têm sido lá 
muito observados pelas empresas:

- o impacto da inflação de custos na formação do 
preço de vendas
- a “proteção” que a inflação de preços ao consumi-
dor no Varejo alimentar proporciona ao foodservice
- inflação é uma coisa, patamar de preços é outra

falando do primeiro item: o impacto da inflação 
de custos na formação do preço de vendas

aspecto fundamental aqui: quando maior o cMV 
– custo das Mercadorias Vendidas – no resultado 
de um negócio, tanto mais direta é a necessidade 
de repassar os aumentos de custos para os preços.

Sergio molinari
voZ do CUrador

A INFLAÇÃO E O 
FOODSERVICE
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voZ do CUrador

Sérgio Molinari é fundador da Food Consulting, Conselheiro, Consultor, Mentor, Pesquisador, Produtor de conteúdo, Professor e Palestrante, com 40 

anos de significativa experiência no segmento de alimentação fora do lar no país. Formado em Administração de Empresas pela Pontifícia Universida-

de Católica de São Paulo (PUC–SP), é um dos mais renomados profissionais do Food Service na atualidade.

fazendo uma comparação rápida e genérica, sem 
considerar situações específicas de impostos e al-
guns outros elementos, temos o seguinte:

Se o cMV de um Distribuidor de foodservice re-
presenta perto de 70% de sua receita Líquida, isso 
significa que se ele receber um aumento médio de 
custos de suas mercadorias da indústria na casa 
de 20% num determinado período, será necessário 
corrigir seus preços aos operadores em aproxima-
damente 12 a 15%, para manter suas margens.

algo muito parecido acontece no Varejo alimen-
tar, que também tem um cMV muito alto.

por sua vez, se os operadores de foodservi-
ce, que têm em média 35% de cMV, receberem um 
aumento de custos dos Distribuidores na casa de 
15%, precisarão corrigir seus preços ao consumi-
dor entre 5 e 7%.

ou seja, a inflação que um elo da cadeia de valor 
recebe do elo anterior não precisa ser repassado 
para o elo seguinte na mesma proporção, para que 
cada elo mantenha suas margens.

a maior ou menor intensidade deste repasse de-
pende acima de tudo de quanto o cMV representa 
no resultado de cada elo.

um comentário: este raciocínio ajuda a entender 
a razão de a inflação dos preços dos Distribuidores 
e do Varejo alimentar está rodando acima de 15%, 
enquanto a inflação dos preços dos operadores de 
foodservice ao consumidor está abaixo de 10%.

Não estou dizendo que alguém está aumentando 
suas margens mais do que os outro, mas que a recom-
posição de margens para Distribuidores e Varejo e para 
operadores demanda ajustes de preços diferentes.

Justamente neste ponto, queria comentar o 2º tópico 
deste vídeo – a “proteção” que a inflação de preços ao con-
sumidor no Varejo alimentar proporciona ao foodservice

Se buscarmos como está o ipca de alimen-
tação no Domicílio (leia-se, Varejo alimentar), 
vamos ver que ela foi de 16% entre agosto de 
20 e julho de 21 e está em 17,5% nos últimos 
12 meses.

enquanto isso, o ipca de alimentação fora do Do-
micílio (o foodservice), foi de 6,7% entre agosto de 20 
e julho de 21 e está em 7,6% nos últimos 12 meses.

Qualquer semelhança entre estes índices e o ra-
ciocínio anterior não é mera coincidência!

o Varejo alimentar (semelhante ao que ocorre 
nos Distribuidores de foodservice) tem um cMV 
muito mais alto (aproximadamente o dobro) do que 
os operadores de foodservice, obrigando ajustes 
de preços maiores à medida que os custos inflacio-
nados chegam.

E o que isso significa aos olhos dos consumi-
dores? Que os preços nos supermercados estão 
aumentando de forma muito mais grave e rele-
vante do que os preços nos restaurantes, Lan-
chonetes e outros estabelecimentos de foodser-
vice, por mais que também estejam subindo de 
forma importante!

isso faz com que a inflação no Varejo alimentar 
esteja de certa forma “protegendo” o consumo no 
foodservice, por esta comparação, por esta per-
cepção e por esta realidade.

agora, isso não significa que haja um sinal verde 
para ajustes abusivos:

em primeiro lugar, porque o próprio mercado e a com-
petição regulam o quanto é viável ajustar preços.
em segundo lugar, porque o consumidor tem sen-
tido uma forte corrosão de seu poder de compra 
– especialmente de classes socioeconômicas 
menos favorecidas.

 para terminar, queria falar do seguinte: in-
flação é uma coisa, patamar de preço é outra.

traduzindo:
a inflação de alimentos vem alta nestes 2 

anos, é fato, mas ela deve recuar em inúmeras 
categorias de produtos.

a grande parte das commodities do agro já 
mostram isso.

em vários casos, deveremos inclusive ter si-
tuações de deflação (inflação negativa) de pre-
ços. aliás, isso já começou a acontecer.

o próprio índice de preços de alimentos da 
fao – organização das Nações Unidas para a ali-
mentação e a agricultura – mostra que o pico dos 
preços de alimentos no mundo ocorreu em março 
deste ano e que o recuo já vem acontecendo.

Mas, apesar desta boa notícia, um alerta: 
uma coisa é a inflação recuar e ficar até negati-
va após 2 anos de aumentos muito fortes; outra 
coisa é em que patamares de preços os produtos 
se estabilizarão.

minha opinião: na grande parte das catego-
rias de produtos provavelmente nunca mais vol-
taremos aos preços pré-pandemia, mas em al-
gum patamar entre os picos recentes e o que já 
tivemos no passado.
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Dia do Cachorro-Quente: saiba 
como o rei dos sanduíches 

também faz o maior sucesso 
no mercado de delivery

Em comemoração e homenagem a esse lanche tão popular 
entrevistamos representantes de duas marcas cujo produto 

carro-chefe é o hot dog e eles garantem que trabalhar com esse 
lanche em domicílio dá super certo

por

cachorro-quente, hotdog ou dogão? Não im-
porta o nome com o qual você conhece ou 
está mais acostumado (a) a chamar o ver-
dadeiro rei dos sanduíches. o importante é 

que hoje é o Dia do cachorro-Quente e, é claro, que 
nós da rede food Service não iríamos deixar essa 
data passar em branco, certo?

em comemoração e homenagem a esse lanche 
tão popular no ramo de alimentação fora do lar, 
procuramos entender como está a produção e a 

comercialização do cachorro-quente por meio 
do delivery.

Mas, antes, que tal conhecer um pouco da histó-
ria do rei dos sanduíches?

a origeM do cacHorro-Quente

Sabe-se que o cachorro-quente é um lanche que 
foi criado há muitos séculos, em meados de 1500 
a.c, sendo que há relatos de que foi exatamente 
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Produzir e coMercializar cacHorro-
Quente Por Meio de delivery dá certo?

De acordo com paulo Henrique Sannicandro, de 
41 anos, Head de Marketing da Nathan’s famous, 
marca considerada a maior rede de cachorro-quen-
te dos estados Unidos que chegou ao Brasil há 
pouco mais de um ano, sim. “o “hot dog é o produto 
carro-chefe do nosso delivery, mas as crinkle fries 
também despontam, pois é o acompanhamento 
perfeito. atualmente, vendemos cerca de 5000 uni-
dades por mês em uma unidade.  Hoje, o mercado 
nacional de delivery de cachorro-quente é concorri-
do como em qualquer outro segmento. o cachorro-
quente concorre tanto com o hambúrguer, como a 
pizza, churrasco, sobremesa, etc. por isso, para se 
sobressair, precisa de estratégia, promoções atra-
tivas, além de qualidade mencionada e fazer com 
que o cliente tenha percepção do custo-benefício”, 
revela.

francini Magalhães Soares, Gestora do cachorro 
do Bonfa, tradicional negócio food service de porto 
alegre, no Sul do Brasil, complementa que “o atual 
mercado nacional de delivery de cachorro-quente é 
bastante desafiador, assim como qualquer mercado 
na era da comunicação. atualmente, você precisa, 
cada vez mais, explorar e evidenciar os pontos for-
tes da organização e estar em constante melhoria 
e aprendizado, pois você não concorre apenas com 
os seus pares. por exemplo, cerca de 60% dos nos-
sos pedidos chegam por aplicativos. Quando você 
acessa uma dessas plataformas, existem inúmeras 
opções de comida e, se você não está em constante 
aprendizado, melhoria e acompanhando o que os 
clientes estão falando sobre a sua empresa, você se 

nessa época que os babilônios teriam iniciado o 
hábito de comer salsicha com pão. entretanto, em 
muitas publicações, tem a informação de que o ca-
chorro-quente ficou famoso depois que os alemães, 
em 1850, começaram a chamar o pão com salsicha 
de hot dog em decorrência do cachorro de estima-
ção de um cozinheiro de frankfurt. Dizem, inclusive, 
que esse cachorro era da raça Basset e, portanto, o 
formato mais comprido do seu tronco acabou sen-
do usado como referência para o pão com salsicha.

ainda em relação à popularização do lanche, 
existe a versão de que o cachorro-quente só obteve 
sucesso real em 1880, quando um homem chamado 
charles feltman levou a receita do cachorro-quen-
te para os estados Unidos e, na ocasião, resolveu 
incrementar a receita, colocando, além da salsicha, 
alguns tipos de molhos no sanduíche. assim como, 
essa nova versão teria feito tanto sucesso que felt-
man acabou abrindo um restaurante dedicado ape-
nas à venda de cachorro-quente, e, com o tempo, o 
sanduíche ganhou fama nacional por ser vendido 
nos estádios de futebol americano.

outra curiosidade sobre a história do cachorro-
quente é que, conforme uma publicação realizada 
na revista Superinteressante, o nome do tradicional 
lanche também teria sido oficializado durante um 
jogo de futebol americano: “conta-se que durante 
um jogo, em 1906, um vendedor gritava nas arqui-
bancadas: ‘Get your hot dachshund’ (pegue seu 
dachshund quente). o cartunista Tad Dorgan, pre-
sente ao estádio, não perdeu a chance de ilustrar 
a cena. porém, como não entendia a palavra da-
chshund, escreveu na legenda: ‘Get your hot dogs’ 
(pegue seus cachorros-quentes). e o nome pegou”, 
consta na publicação.

João Bibar, head da Pede Pronto
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torna apenas mais uma opção. porém, nós somos 
especializados em cachorros-quentes e a média de 
faturamento mensal gira em torno de r$ 120 mil e 
o anual de r$ 1.500.000,00. Durante a pandemia 
de covid-19, chegamos a ter uma queda de mais 
de 60% no faturamento mensal. por isso, pretende-
mos fechar o ano de 2022 com o faturamento de r$ 
1.7000,000 e o que tudo indica é que passaremos a 
meta”, comemora.

coMo é Produzir e coMercializar ca-
cHorro-Quente Por Meio de delivery?

Sobre como é produzir e comercializar cachor-
ro-quente por meio de delivery na prática, San-
nicandro, da Nathan’s famous, partilha que “tra-
balhamos com o delivery de cachorro-quente no 
Brasil há um ano, desde quando a marca chegou 
ao Brasil. É um trabalho minucioso, que envolve 
muita atenção com custos, padrão de produtos e 
excelência no serviço. os detalhes são muito im-
portantes, pois qualquer falha no processo pode 
prejudicar diretamente nos custos e no resultado. 
para quem faz delivery, as promoções são fun-
damentais, pois existe uma concorrência muito 
grande, em que as pessoas físicas e estabele-
cimentos comerciais podem optar em trabalhar 
com serviço de entregas. a marca ajuda muito na 
decisão, mas o preço e a qualidade do produto 
são fatores que influenciam na decisão de com-
pra. Hoje em dia, os aplicativos de marketplace 
ajudam muito. porém, é importante ter uma boa 
negociação, saber utilizar as plataformas e esco-
lher o produto certo para divulgar e promocionar. 
o nosso diferencial, além do nosso produto, que 
segue o padrão dos estados Unidos de qualida-
de, é que somos muito preocupados com a entre-
ga. então, as nossas embalagens também são de 
primeira qualidade, garantindo a manutenção de 
frescor e temperatura”, afirma.

Soares, do cachorro do Bonfa, conta que “come-
çamos o delivery em 2012, depois de grande insis-
tência por parte dos nossos clientes. a primeira loja 
ficava no Menino Deus. era uma loja de 40/50 m² fo-
cada apenas no delivery. Muitos clientes começaram 
a frequentar a loja e querer consumir no local, mas 
não tínhamos estrutura para isso. foi assim então 
que nos mudamos para a cidade Baixa, em 2014. No 
ponto novo, fazíamos a tele-entrega e atendimento 
aos clientes que quisessem consumir na loja e nós 
mantivemos esse ponto até março de 2021, quan-
do decidimos entregar a loja e passar a tele-entrega 
para a sede administrativa. atualmente, temos um 
entregador nosso e contamos também com entre-
gadores parceiros dos aplicativos. os nossos canais 
de venda da tele-entrega são Whatsapp, telefone, 
ifood, 99food e rappi. em agosto deste ano, lança-
mos também o nosso aplicativo, com o qual o cliente 
tem acesso a cupons de desconto, além de partici-
par do nosso programa fidelidade. o nosso diferen-
cial é a preocupação com a experiência do cliente. a 
tele-entrega tem como propósito aproximar o cliente 
do Bonfa. a maioria dos nossos clientes não troca-
ria o Bonfa por outro cachorro-quente. Hoje, quando 
não pode comer um Bonfa, seja qual for a razão, o 
cliente muda o cardápio, opta por uma pizza ou qual-
quer outro tipo de lanche. Nós, buscando entender 
o cliente e a jornada dele dentro do Bonfa, estamos 
criando a área comercial, que terá como principal 
atividade entender como foi a experiência do nos-
so cliente com a tele-entrega, pontos de melhoria no 
serviço, além de desenvolver ações que garantam a 
melhor experiência e fidelização dos clientes. o nos-
so programa fidelidade e a criação do nosso aplica-
tivo são exemplos dessas ações”, ressalta.

ações de coMeMoração ao dia do 
cacHorro-Quente

além das experiências já partilhadas pelos entrevis-
tados em relação a como a marca que eles representam 
produzem e comercializam cachorro-quente por meio 
de delivery, eles enfatizam que fazer ações em come-
moração ao Dia do cachorro-Quente também ajuda a 
alavancar ainda mais a fidelização dos clientes. “Para 
esta semana de 5 a 9 de setembro, nós preparamos uma 
promoção em dobro com os queridinhos da galera, os 
sabores mais desejados e que trazem o verdadeiro ‘fla-
vor of New York’: o Hot Dog Nathan’s cheddar & Bacon e 
o Hot Dog Nathan’s chili & cheddar. além deles, crinkle 
fries cheddar & Bacon e crinkle fries chili & cheddar 
também estão sendo ofertados em dobro para que o 
‘flavor of New York’ seja ainda mais inesquecível”, di-
vulga Sannicandro, da Nathan’s famous.

No cachorro do Bonfa, Soares divide que “hoje, 9 de 
setembro, também é a data de aniversário do Bonfa, que 
completa 29 anos. Para até o fim deste ano de 2022, es-
tamos revitalizando as áreas de atendimento da tele-en-
trega e da carrocinha. Lançamos ainda um programa de 
fidelidade da tele-entrega, em que, a partir de 7 pedidos, 
o cliente ganha 1 copo, e, a partir do 15º, ganha uma eco-
bag. além disso, hoje, no Dia do cachorro-Quente, todos 
os pedidos receberão uma unidade de 150g da maionese 
exclusiva do Bonfa com rótulo personalizado”, informa.

dicas de coMo Produzir e coMercia-
lizar cacHorro-Quente Por Meio de 
delivery

e aí? ficou interessado (a) a também começar a 
produzir e comercializar cachorro-quente por meio 

de delivery? então, saiba que, para Sannicandro, da 
Nathan’s famous, para atuar nesse ramo do setor 
de alimentação fora do lar “o segredo é não querer 
reinventar a roda. É preciso ser simples e, ao mes-
mo tempo, inesquecível. É necessário dar a devida 
atenção aos detalhes e oferecer produto de quali-
dade com preço justo”, aconselha.

Soares, do cachorro do Bonfa, por sua vez, in-
dica que é primordial “ter um propósito claro. o 
nosso, por exemplo, é o grande diferencial do Bon-
fa, que é ‘proporcionar momentos de nostalgia e 
felicidade genuína’. isso serve para qualquer mar-
ca que esteja começando ou uma consolidada e 
que queira alavancar. Nesse segmento, é preciso 
entender que o produto ou serviço tem um motivo 
para existir. isso faz toda a diferença e o Bonfa 
só teve a essência da marca estruturada há dois 
anos, mas foi o suficiente para saber que o propó-
sito sempre esteve ali, conduziu toda a história e 
é o norteador das estratégias agora. para o Bonfa 
hoje, dois fatores foram fundamentais: persistên-
cia e qualidade, que são as duas coisas que não 
abrimos mão até hoje. Quando você acredita, se 
dedica e mantém um padrão, tanto de atendimen-
to, quanto de produto, você colhe. Não é um ca-
minho fácil. empreender não é para qualquer um, 
mas vale a pena”, assegura.
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Francini Magalhães Soares, Gestora do Cachorro do Bonfa

Paulo Henrique Sannicandro, Head de Marketing da Nathan’s Famous
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Só quem tem qualidade
como prioridade pode

garantir o melhor... 

www.qualimax.com.br
0800 111 766  

Conheça a mais extensa linha de produtos para
Food Service com o Q a mais da Qualimax
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Permite o toque do Chef

Rentabilidade

Excelente custo benefício

Empanados mais
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mais sequinhos.

Realça o sabor.
Ingredientes  

selecionados.  ***
Pedaços de

cebola dourada
no tamanho ideal.
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Caledonia 
Whisky & Co: 

conheça o bar, 
loja e espaço 

de cultura 
criado para 

desmitificar o 
whisky

instalado em um imóvel 
elegante, moderno e 

aconchegante do bairro 
pinheiros, em são paulo, 

capital, o bar também oferece 
um vasto cardápio de pratos 
feitos para harmonizar com 
whiskies e drinks diversos
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Desmitificar o whisky ou, em português, uís-
que, uma bebida alcoólica destilada de cere-
ais que, muitas vezes, leva malte e é envelhe-
cida em barris durante a sua produção. esse 

é objetivo que move o caledonia Whisky & co, um bar, 
loja e espaço de cultura criado por dois amigos para 
propagar essa bebida e que, hoje, nós da rede food 
Service temos o prazer de te apresentar.

instalado em um imóvel elegante, moderno e acon-
chegante do bairro pinheiros, em São paulo, capital, o 
negócio food service também oferece um vasto car-
dápio de pratos feitos para harmonizar com whiskies 
e drinks diversos, tendo sido criado por dois amigos, 
Maurício Porto, de 38 anos, pai de dois filhos, advoga-
do por formação, e Guilherme Valle, da mesma idade, 
também casado e engenheiro de formação. porto é 
atualmente sócio do caledonia Whisky co. e escreve 
para o blog/website ‘o cão engarrafado’, além de ser 
sócio da arte132 Galeria, em Moema. Já Valle também 
é sócio do caledonia Whisky co. e da Valle Sistemas, 
uma empresa de erp industrial. além disso, ambos 
são formados pela Wine and Spirits education Trust 
em destilados, sendo que porto ainda tem curso de 

gócio, sendo que eu acho que é essa diversidade que 
torna o espaço interessante, sem ser impositivo ou 
opressivo. atualmente, temos também cursos sema-
nais, com degustações guiadas com embaixadores 
de marcas e nós. assim, é possível ter uma boa ideia 
do que é whisky frequentando as aulas. o que mais 
nos caracteriza é o whisky. Somos um espaço para 
todo mundo que gosta de whisky, todo mundo que 
quer gostar de whisky e todo mundo que não gosta, 
mas se propõe a enfrentar esse (des)gosto pré-ad-
quirido e ter uma experiência diferente”, divulgam.

Quando e coMo surgiu a ideia do ca-
ledonia WHisKy & co.?

Sobre quando e como surgiu a ideia do caledonia 
Whisky & co., porto revela que “foi, na verdade, o des-
dobramento de um blog que criamos em 2014, o ‘cão 
engarrafado’. É um blog que existe até hoje e que traz 
informações sobre whisky e universos próximos. o blog 
começou como um passatempo, mas foi ganhando cor-
po e, com isso, começamos a ser chamados para con-
duzir degustações em diversos lugares. e, como não 
tínhamos sede, tínhamos que alugar copos, produzir as 

produção de Whisky pela eSaLQ. “Nós começamos a 
estudar a bebida por hobby, mas quando o ‘cão en-
garrafado’ ganhou força, resolvemos profissionalizar 
a brincadeira. Nos inspiramos em alguns dos melho-
res bares de whisky do mundo. Dentre eles, o Blackro-
ck, um bar de Londres, na inglaterra, o flatiron room, 
de Nova iorque, nos estados Unidos, e o Soho Whisky 
club, também de Londres, e o Malt Gallery, do Líbano, 
no oriente Médio. cada um nos trouxe alguma ideia 
que transmutamos e incorporamos no caledonia. 
parte da inspiração veio também de nosso próprio 
blog/site. Sabíamos mais ou menos que o perfil que 
queríamos para o bar era o mesmo do blog. em tese, 
o caledonia seria o ‘cão engarrafado’ materializado. 
Então, um espaço com uma certa sofisticação, mas 
irreverente. assim, atingiríamos o mesmo público do 
blog. Hoje, o nosso faturamento gira em torno de 220 
mil reais por mês”, revelam os empresários em entre-
vista exclusiva à nossa reportagem.

porto acrescenta que “ainda que o nosso cargo seja 
o mesmo, as funções são sensivelmente diferentes. 
Valle cuida mais da parte administrativa, formação de 
preço, fluxo, compras, contas e recursos humanos. e 
eu fico mais focado em atendimento, relações públicas, 

operação e na parte educacional do bar, englobando o 
planejamento das aulas e a formação de equipe. Mas, 
essa minha função não é exclusiva, pois nós dois nos 
ajudamos nas nossas respectivas esferas com frequ-
ência”, afirma.

o Que é o caledonia WHisKy & co?

 conforme os porto e Valle, o caledonia Whisky 
& co. é “um bar, loja e espaço de cultura focado em 
whisky. Mas, não apenas whiskies. Todos os mundos 
que tangenciam a bebida também. Temos, assim, co-
quetéis com e, atualmente, sem whisky, além de cer-
vejas maturadas em barris de whisky. assim como, 
temos um cardápio de pratos feitos para harmonizar 
com esses drinks e whiskies. ao todo, possuímos mais 
de 150 rótulos de whisky no bar e aproximadamente 
120 na loja. e, desde a nossa inauguração, o que mais 
mudou do começo para cá foi a nossa abrangência. 
apesar de ser um bar focado em whisky, queremos 
agradar todo o público. então, temos diversos pratos 
e coquetéis para quem nem quer saber de whisky. e 
essa abrangência nós conseguimos depois de ganhar 
um pouco de experiência e entender a tração do ne-

Rodolfo Bob e Alison no Caledonia Whisky & Co

D
iv

ul
ga

çã
o



82 | REDE FOOD SERVICE REDE FOOD SERVICE | 83

Goró I

toalhas e comprar as garrafas, sendo que muitas delas 
não eram totalmente consumidas na degustação. Des-
sa forma, o modelo não ficava muito de pé, já que não 
fazia sentido cobrar a mais do cliente do que ele consu-
miria, mas também não havia serventia para o restante 
do líquido. então, a ideia foi criar um espaço que pudés-
semos ter as garrafas lá e realizar diversas degustações 
com frequência. o modelo, assim, podia ser replicado 
com facilidade e o investimento diluído ao longo dos 
eventos.  Nós costumamos dizer que o caledonia sur-
giu, assim, de cima para baixo, porque a sala de degus-
tação fica no segundo andar. E, dessa maneira, come-
çamos a agregar negócios. Se tínhamos uma sala de 
degustação, fazia sentido também vender as garrafas 
para os clientes depois do evento. aí, resolvemos ter a 
loja. e, já que tínhamos garrafas abertas e fechadas, fa-
zia sentido ter um bar. assim, todo mundo podia provar 
o que queria em seu tempo. o caledonia é a somatória 
desses negócios, que, para falar a verdade, dificilmente 
ficariam de pé sozinhos”, enfatiza Porto.

eQuiPe e funcionaMento do caledo-
nia WHisKy & co.

Hoje em dia, o caledonia Whisky & co. conta com 
uma equipe formada por “13 colaboradores. o nosso 
time tem diferentes funções. Temos bartenders, mai-
tre, atendentes e vendedores de loja dentro da opera-
ção, além de um time de suporte e compras que cuida 
constantemente de nosso estoque e os preços dos 
whiskies. De sócios, somos nós dois. Mas, já tivemos 

a ajuda de diversas pessoas. De familiares a nossos 
colaboradores, que são a parte mais importante do 
caledonia. até porque um bar de whisky que se pro-
põe a trazer informação e diversão para o comensal 
precisa de uma equipe treinada, dedicada e apaixo-
nada pelo que faz. Não dá para pensar no bar sem 
os nossos bartenders e atendentes. Todos entendem 
bastante de whisky e têm didática e paciência para 
explicar tudo para os clientes. e, para a parte de co-
quetelaria, temos a importante consultoria do rodolfo 
Bob, premiado bartender que criou a nossa carta de 
drinks e nos auxilia a manter o padrão na produção e 
nível de atendimento. Bob está conosco desde o co-
meço, assim como alguns colaboradores que, atual-
mente, são a cara do bar”, assegura porto.

Sobre o funcionamento do negócio, o empresário 
divide que “o caledonia funciona de terças a sábados, 
das 18:00 às 00:00. isso, o bar. a loja vai de domingo 
a domingo, do meio dia às 18:00. Nos dias que o salão 
abre, a loja acompanha o salão. No caledonia, o cliente 
que consumir uma dose de determinado whisky no bar 
tem 5% de desconto para levar a garrafa daquele whisky 
específico para a sua casa. Só dele, não pode trapacear, 
nem para cima, nem pra baixo. o objetivo é que ele te-
nha provado, gostado e leve a garrafa de caso pensado. 
as nossas aulas ocorrem quase toda semana, de quar-
ta-feira ou quinta-feira, sempre sobre um tema distinto. 
Há também um curso mais longo, de três semanas, mi-
nistrado pelo professor cesar adames sobre introdução 
ao mundo do whisky, com estudo e análise sensorial, 
semelhante àquele da WSeT de Londres”, informa.

Os amigos e sócios Mauricio e Guilhemre

Luana no Caledonia Whisky & Co
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Perfil de cliente e cardáPio do cale-
donia WHisKy & co.

Na concepção de porto e Valle, o atual perfil de 
cliente do caledonia Whisky & co. é composto por 
um “público apaixonado por coquetelaria e desti-
lados de mais de trinta anos de idade. Temos tam-
bém clientes mais jovens, na faixa dos vinte e cinco 
anos. porém, a maioria regula entre os trinta e cin-
quenta. Há ainda muitas clientes mulheres também 
e temos orgulho disso, já que whisky é uma bebida 
que pode trazer uma ideia machista. Mas, não é o 
que queremos! Queremos desmistificar o whisky, 
pois whisky é para quem quiser beber whisky. Te-
mos ainda muitos clientes estrangeiros também e 
de outros estados, que, inclusive, veem para São 
paulo e visitam o bar”, contam.

e, para atender esse perfil de cliente, os empre-
sários trabalham com um cardápio “bem extenso 
e que muda constantemente. isso é importante! o 
público entusiasta de whisky e coquetelaria é bem 
sensível a novidades. então, temos que renovar a 
nossa oferta constantemente. Não há um carro-
chefe firme, mas há alguns produtos que se torna-
ram símbolo da casa. Um desses é um coquetel, o 
King James. ele leva whiskey, vermute de Jerez, Je-
rez, vinho madeira, bitter de chocolate e passa por 
um fatwash em manteiga de garrafa com infusão 
sob pressão de queijo grana padano para acelerar 
a extração. É um coquetel gastronômico que, aos 
poucos, foi se tornando nosso item mais querido. 
estranhamente, apesar de ser o mais comentado e 
desejado, não é o mais pedido. esse prêmio vai para 
o BeelzeBob, uma espécie de sour que usa Johnnie 
Walker Double Black, Bulleit Bourbon, orgeat, limão 
siciliano e bitters artesanais de lúpulo. Na parte de 

alimentos, nossa cozinha, atualmente comandada 
pelo chef rodrigo rizzo, tem como carros-chefe 
as Boudin Balls, que é uma espécie de bolinho com 
tempero cajun, inspirado em Nova orleans, e os 
hamburgueres. Há um burguer com blue cheese e 
cebola caramelizada, o Stirling, que é inspirado nos 
queijos stilton. os clientes gostam muito também 
de nosso toast de salmão gravlax defumado, que 
é curado por uma semana com dill e defumado no 
caledonia. outro favorito é a barriga de porco gla-
ceada e curada no missô, que é feita para harmoni-
zar com os whiskies japoneses”, detalha.

adaPtações no caledonia WHisKy & 
co. devido à PandeMia de covid-19

como a maioria dos empresários do ramo de ali-
mentação fora do lar, porto e Valle também sofreram 
os impactos sociais e econômicos da pandemia de 
covid-19, precisando, inclusive, fazerem algumas 
adaptações no caledonia Whisky & co. “o caledonia 
sofreu bastante com a pandemia de covid-19, como 
todo negócio. Quando tudo começou, ainda estáva-
mos no primeiro semestre de funcionamento. Mas, 
acho que não sofreu tanto quanto os outros bares, 
porque tínhamos nossa loja de whiskies e fazíamos 
delivery de garrafas. acredito que isso nos ajudou um 
pouco a manter os salários dos colaboradores, mas 
foi necessário um investimento muito maior do que 
imaginávamos de início. Durante a pandemia de co-
vid-19 e o necessário período de isolamento social, 
fizemos também uma dark kitchen de sandubas cria-
tivos, que nos ajudou a manter a cozinha em funcio-
namento e elevar as margens. Mas, de novo, foram 
medidas paliativas. Bar, mais do que restaurantes, 
dependem da experiência física. É muito diferente 

você beber um whiskey sour em casa ou um no bar. 
Isso sem falar de coquetéis mais sofisticados. Então, 
sofremos, tivemos que nos virar e sair um pouco de 
uma zona que nem poderíamos chamar de ‘confor-
to’, porque, mesmo quando tudo estava normal, não 
havia zona de conforto. entretanto, sobrevivemos”, 
pondera porto.

atuais Planos Para o caledonia 
WHisKy & co.

 Quando questionados sobre quais são os atu-
ais planos para o caledonia Whisky & co., porto e 
Valle compartilham que “somos um business bem 
novo ainda. Mas, adoraríamos fazer parte de lis-
tas de melhores bares do mundo e do Brasil. Nossa 
meta é essa. Queremos trazer conhecimento sobre 
a bebida, com diversão e excelência do serviço. e, 
por enquanto, não queremos abrir novas unidades, 
nem expandir. primeiro, é preciso deixar a casa em 
ordem”, assinalam.

segredo Para alcançar sucesso no 
atual Mercado food service coM 
WHisKy

Já sobre qual é o segredo para alcançar suces-
so no atual mercado food service com whisky, os 
empresários garantem que “não tem segredo. cada 
business é diferente e tem as suas particularidades. 
Treinamento de equipe, conhecimento e nível de 
atendimento são essenciais. Você está, em última 

instância, trabalhando com algo que deve trazer pra-
zer às pessoas. por isso, ter um atendimento bom 
é importantíssimo. conhecer seu público também e 
isso você acaba aprendendo com experiência. Você 
pode mirar, fazer projeções, mas, às vezes, o mun-
do real tem um jeito meio imponderável. Um bom 
exemplo é que sabíamos que o King James seria um 
coquetel de sucesso. porém, jamais imaginaríamos 
que o Beelzebob seria campeão de vendas. Não sa-
bíamos também direito o ticket médio e o compor-
tamento do público. Hoje, temos como prever isso, 
mas não quando abrimos. prova disso foi o nosso 
business plan. o caledonia, hoje, é completamente 
diferente do que estava no papel do business plan de 
faturamento e custo. fomos nos adaptando e ainda 
precisamos nos adaptar bastante. Há muito trabalho 
a ser feito”, avaliam.

dica Para QueM Quer atuar no Mer-
cado food service coM WHisKy

 por fim, porto e Valle indicam para quem quer 
atuar no mercado food service com whisky as-
sim como eles que tenha “resiliência, paciência 
e foco. Ter um diferencial ajuda muito, mas pode 
ser também um limitante para nichar-se. É im-
portante antes entender o tamanho do nicho e 
como você pode caber nele. ah… e ter uma boa 
assessoria de imprensa. Não ache que as pesso-
as irão conhecer seu business do dia para noite 
só porque você abriu as portas e fez uma conta 
no instagram”, aconselham.
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Coca-Cola fEmsa tem vagas 
temporárias abertas para jovens 

que passaram pelo Coletivo 
online curso gratuito destinado 

a quem busca capacitação e 
inserção no mercado de trabalho
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tribuição, estoquista, operador de caldeira, ajudan-
te operacional e muito mais. Todas as vagas são 
operacionais e o contrato é de cLT – temporário, 
com oportunidades de efetivação e atenderão jo-
vens de Minas Gerais, São paulo, Mato Grosso do 
Sul, paraná, rio Grande do Sul e Santa catarina.

Se você não fez o coletivo, ainda dá tempo de fa-
zer e aí você pode concorrer as vagas! as inscrições 
para novas turmas estão abertas e jovens de todo o 
Brasil podem se inscrever aqui.

o curso conta com 11 videoaulas, focadas em 
temas do mundo do trabalho, elaboração de um 
plano de vida, planejamento financeiro, construção 
de currículo atrativo e como se preparar para entre-
vistas e processos seletivos. além de muitas outras 
dicas importantes sobre o mercado de trabalho!

Quem participa do “coletivo online” assiste as 
vídeo aulas e podem fazer as atividades práticas de 
acordo com a própria disponibilidade e tempo. ao 
final do curso, recebe um certificado e ganha aces-
so gratuito para se cadastrar numa comunidade de 
vagas excLUSiVa, com oportunidades de emprego 
em mais de 200 empresas, como a coca-cola fe-
MSa.

caso não tenha feito e queira fazer para pleitear 
as vagas de coca-cola feMSa, as inscrições abri-
ram no último dia 15 de agosto. para realizar a ins-
crição, basta acessar link .

atuação Que gera iMPacto

a plataforma coletivo Jovem tem como foco a 
empregabilidade de jovens de 16 a 25 anos, em si-
tuação de vulnerabilidade social. Desde o início de 
sua implementação, em 2009 a plataforma já im-
pactou mais de 329 mil jovens em comunidades 
brasileiras espalhadas por todos os 26 estados do 
país + Df, chegando a 2.413 municípios. Do total 
de beneficiados, mais de 80 mil tiveram acesso ao 
mercado de trabalho. a aceleração de iniciativas di-
gitais está conectada ao compromisso do instituto 
coca-cola Brasil de impactar milhões de jovens na 
temática de inclusão produtiva como uma das ala-
vancas de transformação e crescimento econômico 
para o país.

sobre o instituto coca-cola brasil

instituto coca-cola Brasil é uma organização da 
Sociedade civil de interesse público (oScip) que 
tem como propósito ser agente de transformação 
social para reduzir as desigualdades e contribuir 
para o desenvolvimento socioeconômico do país, 
potencializado por parcerias e pelo Sistema coca-
cola.

reconhecido por sua tecnologia social e capa-
cidade de escala, assumiu o compromisso público 
de, até 2030, promover empoderamento econômico, 
através da geração de oportunidades no mundo do 
trabalho para 5 milhões de jovens, prioritariamente 
negros e mulheres em situação de vulnerabilidade 
socioeconômica no país. até hoje, o iccB já benefi-
ciou 531 mil pessoas.

a coca-cola feMSa tem mais de 1700 va-
gas temporárias abertas para jovens que 
também passaram pelo “coletivo online”. 
as oportunidades de emprego são para as 

áreas de assistente administrativo, auxiliar de Dis-
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Cinnamon roll: uma 
receita sueca que 

vem conquistando o 
paladar dos brasileiros

tendo o nome original de Kanelbulle, a iguaria do ramo da 
panificação ficou famosa em todo o mundo após fazer sucesso 

nos Estados unidos, sendo hoje o investimento principal de alguns 
empresários do ramo food service
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zinho, tanto de canela, como de outros sabores. eu, 
particularmente, conheci o produto durante a minha 
formação e o produzi em algumas confeitarias em 
que trabalhei, na qual fazíamos grandes cafés da 
manhã e servíamos a iguaria. como cinnamon roll, 
foi uma das minhas primeiras experiências, pois a 
padaria nacional fazia a sua versão de creme com 
coco ou com outros sabores, era como eu conhecia: 
caracol de coco ou creme”, revela.

alexandre Gitti, de 22 anos, que, juntamente com 
sua mãe, criou o Mooca Buns, um estabelecimento 
especializado em cinnamon roll localizado no bair-
ro da Mooca, em São paulo, capital, complementa 
que a iguaria “é um doce sueco. ele foi desenvolvido 
há muito tempo por causa da falta de ingredientes 
causada pela primeira Guerra. originalmente, era 
feito com uvas passas, cardamomo e noz mosca-
da. Mas, a receita ficou realmente famosa por meio 
de uma rede de lojas norte-americana, a cinnabon”, 
conta.

Por Que investir eM Produzir e co-
Mercializar cinnaMon roll no bra-
sil?

Quando questionados sobre porque investir em 
produzir e comercializar cinnamon roll no Brasil, 
pontes, do Senac São paulo e padaria Benjamin, 
e Gitti, do Mooca Buns, explicam que existem di-
versos motivos, mas que alguns merecem o devi-
do destaque, uma vez que “não só o cinnamon roll, 
como qualquer produto panificado de qualidade, 
vale o investimento no atual mercado nacional food 
service. o brasileiro gosta de um pão salgado de 
manhã, para começar o dia, mas, no meio da tarde, 
um pão doce é a pedida. o cinnamon roll, por exem-
plo, é um produto delicioso e que agrega valor em 
um mix de produtos panificados. Mas, não acho que 
devemos parar apenas no sabor canela. ele pode e 

Você já ouviu falar em cinnamon roll? Não? 
então, saiba que se trata de uma receita 
sueca que vem conquistando o paladar dos 
brasileiros.

Tendo o nome original de Kanelbulle, a iguaria do 
ramo da panificação ficou famosa em todo o mun-
do após fazer sucesso nos estados Unidos, sendo 
hoje o investimento principal de alguns empresá-
rios do ramo food service. por isso, hoje, nós da 
rede food Service vamos te apresentar o que, real-
mente, é cinnamon roll, assim como te dar valiosas 
dicas de como trabalhar com esse tipo de pão doce 
no mercado nacional de alimentação fora do lar.

o Que é cinnaMon roll?

De acordo com Mara Lucia de Moura pontes, de 
45 anos, coordenadora e professora do curso de 
pós-graduação em ‘panificação e confeitaria pro-
fissional: técnicas, produção e gestão’ do Serviço 
Nacional de aprendizagem comercial (Senac) São 
paulo, além de Head de produto e Qualidade da pa-
daria Benjamin, cinnamon roll é “um pão é sueco 
chamado Kanelbulle e consumido no feriado nacio-
nal local em 4 de outubro. ele é feito de uma massa 
doce, bem fofinha, com muitas formas de se reche-
ar. alguns, simplesmente abrem a massa e jogam 
uma mistura de açúcar e canela. outros fazem uma 
pasta com manteiga e colocam a mesma mistura 
de especiarias. ele pode ser servido simples, sem 
qualquer tipo de cobertura, ou coberto com uma 
mistura de cream cheese e açúcar. impossível não 
gostar e, por isso mesmo, existem suas versões e 
nomes no mundo todo. Na Dinamarca: Kanelsnegl; 
Noruega: Kanelbolle, Skillingbolle; finlândia: Korva-
puusti; islândia: Kanilsnúda; e Áustria e alemanha: 
Zimtschenecke. aqui no Brasil, adotamos a nomen-
clatura americana. além disso, em uma viagem a 
Minas Gerais, já vi o pão sendo chamado de forro-

Receita de Cinamon Roll Cheese Cake do Mooca Buns
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deve ter variações. o Brasil, em suas regiões, tem 
seu paladar regional e isso deve ser respeitado. 
acho que versões brasileiras terão uma aceitação 
melhor no mercado e uma capilaridade melhor no 
Brasil. atualmente, cada dono de padaria/confeita-
ria conhece seu público e não temos que somente 
nos fixar no sabor que conhecemos, mas, é claro, 
que, com as variações, não poderemos chamar de 
cinnamon roll, mas sim, do sabor que recheamos. o 
que dita a qualidade de um cinnamon roll é a quan-
tidade de canela e açúcar, se é servido com cober-
tura de cream cheese, uma geleia de brilho ou um 
fondant. o que devemos fazer é desenhar um pro-
duto para o público específico e para o momento 
que se planeja servir, pois isso gera valor agregado 
para quem compra e valoriza o produto. como toda 
receita de panificação, existem muitas versões do 
cinnamon roll, mas podemos adicionar ingredien-
tes que trazem mais umidade ou sabor ao produto”, 
assinala a coordenadora e professora do curso de 
pós-graduação em ‘panificação e confeitaria pro-
fissional: técnicas, produção e gestão’ do Senac 
São paulo, além de Head de produto e Qualidade da 
padaria Benjamin.

Na visão e experiência prática de Gitti, “cinna-
mon roll é uma receita mão na massa que vale o 
investimento hoje em dia por ser uma massa muito 
leve. além disso, a aceitação é mais fácil, diferen-
temente de um donuts, por exemplo, que, por ser 
frito, acaba sendo um pouco mais pesado. investir 
em produzir e comercializar cinnamon roll no Brasil 

vale a pena porque, no meu ponto de vista, ainda 
temos muito espaço para esse doce crescer cada 
vez mais! Hoje, ainda existem poucas empresas 
que fazem um autêntico cinnamon roll, com a mas-
sa fofinha e a cobertura de cream cheese. Já nós do 
Mooca Buns temos uma receita exclusiva, diferente 
da maioria que já estudamos no mercado. o cinna-
mon roll é um produto novo e diferente, funcionan-
do como uma faca de dois gumes: muitas pessoas 
se atraem pelo novo, mas muitas outras tem medo 
de provar o que não conhecem”, destaca.

coMo coMeçar a Produzir e coMer-
cializar cinnaMon roll?

ficou interessado (a) em também começar a 
produzir e comercializar cinnamon roll no Brasil? 
então, saiba que para iniciar um trabalho com essa 
iguaria estrangeira é preciso entender que “ele é um 
pão e, com tal, quanto mais fresco, melhor o pro-
duto. Sendo assim, comece a produção conforme 
tenha a demanda e não faça uma grande quanti-
dade para economizar tempo e acabar vendendo 
um produto sem qualidade. conheça o seu público 
e saiba se deve ter mais ou menos canela ou açú-
car e o tipo de cobertura. Não compre canela em 
grandes quantidades, pois você acaba perdendo as 
características importantes, como sabor e odor. Se 
não sabe se o público vai gostar, comece com pro-
dutos pequenos, de uns 5 cm. e, se tiver aceitação, 
faça maior, nada pior do que comprar um produto e 

Mara Lucia, Coord.de pós-graduação em 
‘Panificação e Confeitaria Profissional do Senac
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não gostar. Quer ter uma ideia do que o seu públi-
co gosta? então, vá às padarias e confeitarias lo-
cais, veja o que tem exposto, experimente e faça um 
produto melhor. alimentos se vendem pelos olhos! 
além disso, cada tipo de negócio precisa trabalhar 
com seu custo de mercadoria vendida (cMV). por 
isso, é importante fazer a receita e ter uma ficha 
técnica bem-feita. Não existe uma regra, mas veja 
a prática do mercado em que pretende atuar, uma 
vez que ele é um indício do valor que se deve gastar 
com insumos”, orienta pontes, do Senac São paulo 
e padaria Benjamin.

Gitti, do Mooca Buns, por sua vez, aconselha que 
“estude muito sobre panificação! Se você não pu-
der fazer um curso, veja os conteúdos gratuitos que 
existem na internet. além disso, é muito importan-

te fazer os sabores tradicionais do cinnamon roll, 
que são cream cheese e caramelo com noz pecan. 
Mas, você pode também apostar em sabores mais 
brasileiros, como brigadeiro. assim, você consegue 
quebrar a barreira do desconhecido, colocando um 
elemento famoso no país. a pandemia de covid-19 
influenciou de forma positivamente o mercado na-
cional dessa iguaria, porque, justamente nesse pe-
ríodo, surgiram algumas marcas de cinnamon roll, 
fazendo com que as pessoas começaram a saber 
sobre o produto. Hoje, quando uma empresa faz um 
bom trabalho de marca e branding, tem um exce-
lente atendimento e, realmente, se preocupa com o 
cliente, é mais fácil passar a barreira do modismo. 
e isso, na minha opinião, é independente do produto 
comercializado”, indica.

Alexandre Gitti e sua mãe, 
criadores do Mooc Buns
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Da Santa: conheça o negócio 
que nasceu como um sacolão 

e hoje é um verdadeiro espaço 
food service de encantamento

localizado em são paulo, capital, o estabelecimento funciona em 
uma loja com mais de 1.500 metros quadrados de área de vendas, 

contendo 17 checkouts, mais de 8 mil sKus, adega de padrão 
internacional, cozinha modelo, clube de relacionamento e café próprio

Nutrir encontros para um mundo melhor. 
esse é o propósito do Da Santa, um negó-
cio que nasceu como um sacolão e, hoje, é 
um verdadeiro espaço food service de en-

cantamento que nós da rede food Service temos o 
prazer de te apresentar.

Localizado em São paulo, capital, mais especi-
ficamente no bairro da Vila Mariana, o estabeleci-
mento funciona em uma loja com mais de 1.500 
metros quadrados de área de vendas, contendo 17 

Julio Tadeu Aoki, 
fundador e Líder 

Educador do Da Santa 

checkouts; mais de 8 mil SKU’s (Stock Keeping Unit 
– em português, unidade de manutenção de esto-
que); adega de padrão internacional com atualmen-
te 800 rótulos de vinho; uma cozinha modelo em 
parceria com a Tramontina para workshops e ex-
periências gastronômicas; um clube de relaciona-
mento chamado Você Da Santa; e um café próprio 
intitulado de estação Da Santa, além de oferecer  
marcas e produtos exclusivos desenvolvidos pelos 
seus próprios colaboradores. “Somos 220 talentos, 
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posa e todos os talentos que fazem parte do Da 
Santa sempre me ajudaram a construir e a estrutu-
rar o negócio”, partilha.

coMo funciona o da santa?

Sobre o funcionamento do Da Santa, aoki expli-
ca que “funcionamos de domingo a domingo, das 
06h30 às 22h00. Diferente das seções tradicionais, 
o Da Santa se divide em mundos, ambientes estru-
turados para oferecer mais do que produtos, mas 
verdadeiras imersões de compras. o nosso horti-
fruti, por exemplo, é o Mundo da Natureza e a nossa 
rotisseria é o Mundo da chef. Um dos nossos dife-
renciais que é importante destacar é o Mundo do 
encontro, um espaço planejado em conjunto com a 
Tramontina onde realizamos eventos e workshops 
exclusivos para os clientes que fazem parte do nos-
so clube de Vantagens chamado Você da Santa”, 
divulga.

Perfil de cliente e atual Portfólio 
do da santa

Na concepção de aoki, o perfil de cliente do Da 
Santa é “bastante diversificado. em comum, são 
pessoas que investem na qualidade e na experiên-
cia de consumo. e, se considerarmos faixa etária, a 
maior fatia está entre pessoas entre 45 e 54 anos, 
mas temos também grupos de clientes com mais 
de 60 anos extremamente fiéis e que encontram no 
Da Santa mais do que um mercado, mas um lugar 
que os atende e entende”, garante.

em relação ao portfólio da marca, o fundador e 

que é onde mora um dos grandes diferenciais do 
Da Santa: a sua cultura interna. Não temos funcio-
nários, nem colaboradores, mas sim talentos, pois 
acreditamos e estimulamos potenciais. o que mais 
nos caracteriza é gente com sorriso no rosto”, afir-
ma Julio Tadeu aoki, brasileiro de 47 anos formado 
em administração de empresas, o fundador e Líder 
educador do Da Santa, em entrevista exclusiva à 
nossa reportagem.

o Que é e coMo surgiu o da santa?

De acordo com aoki, o Da Santa é “um mercado 
que tem gente cuidando das coisas e cuidando de 
gente. Nós começamos como um sacolão e, ago-
ra, somos um lugar que nutre encontros para um 
mundo melhor. o Da Santa tem a essência de um 
mercado de proximidade que acolhe seus clientes e 
faz parte do seu dia a dia, mas que também está se 
posicionando pela modernidade, tanto no ambiente 
e diferenciais arquitetônicos, quanto pela oferta de 
produtos, marcas exclusivas e serviços especiais. 
Hoje, as nossas maiores inspirações, além da Who-
le foods que é uma das maiores potências do nosso 
segmento e ainda assim valoriza a variedade de ali-
mentos frescos, orgânicos e a produção local, tem 
a casa Santa Luzia de São paulo por ser uma loja 
única, familiar, praticamente centenária e que tem a 
excelência como grande ponto forte”, assinala.

o empresário complementa que “começamos há 
25 anos como sacolão saúde, mas a vontade de fa-
zermos algo diferente que gerasse significado na 
vida das pessoas fez com que o Da Santa de hoje 
nascesse. Meu irmão é meu sócio e ele, minha es-
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Líder educador do Da Santa ressalta que “atual-
mente, temos aproximadamente 10.000 SKU’s, 800 
rótulos de vinhos e uma rotisseria em que a nossa 
torta de frango é um espetáculo, com receita exclu-
siva e secreta da nossa chef Gi Nose. além disso, 
desenvolvemos marcas exclusivas, como a Nature-
lícia, com uma linha de produtos ultrafrescos entre 
sucos naturais, água de coco e saladas de frutas, 
e também a Umai, que, hoje, traz uma linha de bis-
coitos amanteigados, de polvilho e recheados. Da 
colaboração com a chef Gi Nose, que é a criadora 
da Strauss Gastronomia, também surgiu o Da Santa 
por Strauss e Umai por Strauss, que reúnem des-
de tortas, quiches, bolos e muitas outras delícias”, 
detalha.

adaPtações no da santa frente à 
PandeMia de covid-19

assim como a maioria dos empresários do ramo 
de alimentação fora do lar, aoki e seu irmão tam-
bém sentiram os efeitos sociais e econômicos da 
pandemia de covid-19 no negócio Da Santa. No en-
tanto, o fato da marca já ter iniciado o seu trabalho 
no ramo delivery em momento anterior à doença o 
ajudaram a fazer da crise uma verdadeira oportu-
nidade. “o que mais mudou no nosso negócio foi o 
serviço de e-commerce e entregas. o nosso e-com-
merce começou a operar um pouco antes da pan-
demia de covid-19, no começo de 2020, o que aca-
bou garantindo manter o atendimento aos nossos 
clientes de forma ágil e ainda mais segura. entre 
as opções de entrega, mantivemos tanto o clique 
e retire, quanto a entrega em casa e, mais recente-
mente, implantamos o sistema de entrega expressa 

no qual o cliente pode fazer compras até r$ 300,00, 
com frete fixo e entrega em até uma hora para um 
raio de 1,5km de distância do mercado. foi também 
durante a pandemia de covid-19 que o nosso co
-branding com a Strauss Gastronomia, da chef Gi 
Nose, começou e vem crescendo cada vez mais”, 
comemora aoki.

Planos Para o futuro do da santa

 pelo que tudo indica, o crescimento sustentá-
vel do Da Santa é algo primordial para aoki e seu 
irmão. prova disso é que, conforme aoki, os planos 
para o negócio food service é “fazer da marca uma 
referência em excelência na comercialização de 
alimentos. a nossa visão de futuro é tornar o Da 
Santa uma lovemark. ou seja, uma marca que seja 
lembrada pelos seus clientes, parceiros e talentos 
por oferecer uma experiência pautada em respeito 
e amor”, revela.

segredo Para o alcance do sucesso 
no atual Mercado food service

 por fim, aoki, que prefere não divulgar qual foi 
o valor inicial de investimento e atual lucro do Da 
Santa, compartilha que, na sua visão, o segredo 
para o alcance do sucesso no atual mercado food 
service estar em “cuidar das pessoas que irão en-
cantar as pessoas. Hoje, os que estão começan-
do neste ramo precisam entender que produto de 
qualidade e preço não são mais diferenciais. Dife-
rencial é o que gente faz, como a gente age e se 
comunica com as pessoas para criar uma relação”, 
aconselha.

D
iv

ul
ga

çã
o

REDE FOOD SERVICE | 95

M E D I A  T E C H  P A R A

Food Service

Marketplace de todas as 
mídias ON e OFF

Faça a transformação digital do 
seu marketing agora!

Planos de mídia self-service e/ou com 
suporte especializado.

End2End: do planejamento aos resultados.

+ 1 mil clientes atendidos em todo o Brasil.

Indicado para

+3 mil veículos de mídia disponíveis na plataforma

Empresas de todos os tamanhos;

Negócios locais, regionais, nacionais 
e multinacionais.

canaldoanuncio.com atendimento@canaldoanuncio.com +55 11 96392-9442

Franquias, filiais e subsidiárias;

AGENDAR UMA DEMONSTRAÇÃO
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Ambev quer unir mais de 190 
mil bares e restaurantes em 

todo o país no combate à fome
projeto realizado junto à startup social ‘Comida invisível’ está em 

fase piloto no rio de janeiro e, além de incentivar o combate à 
fome, quer diminuir o desperdício de alimentos

cerca de 26 milhões de toneladas de alimentos 
são desperdiçadas anualmente no Brasil, segundo 
dados da fao/oNU. por outro lado, a estimativa é 
de que 33 milhões de pessoas atualmente passem 
fome no Brasil ou não tenham certeza de quando 
vão conseguir fazer a próxima refeição.
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para contribuir com o processo de minimização do des-
perdício e com a alimentação de brasileiros que precisem 
de alguma forma de ajuda para se alimentar, a ambev fez 
uma parceria com a startup social “comida invisível” que 
vai conectar quem restaurantes, bares, mercados e super-
mercados que queiram doar alimentos, com quem precisa.
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muito gratificante uma parceria nessa magnitude, 
com uma empresa que entende a importância do 
seu papel e o impacto social e ambiental. ficamos 
encantados com a receptividade e o engajamento 
ambev. Um passo muito importante para um novo 
planeta”, comenta Daniela Leite, ceo da comida in-
visível.

os pontos de venda podem sinalizar quais ali-
mentos estarão disponíveis para doação. De acor-
do com a Lei 14.016/20 é permitido doar alimentos 
que estejam dentro do prazo de validade (próximos 
do vencimento), que não tenham comprometidas 
sua integridade e a segurança sanitária, mesmo 
que haja danos à sua embalagem e tenham man-
tidas suas propriedades nutricionais e a segurança 
sanitária, ainda que tenham sofrido dano parcial ou 
apresentem aspecto comercialmente indesejável. a 
comida invisível também oferece apoio de nutricio-
nistas para orientar os pontos de venda sobre quais 
produtos estão aptos para doação.

o cadastro dos pDVs na plataforma é financiado 
pela ambev, que quer disseminar a cultura da doa-
ção de alimentos em seu ecossistema. além disso, 
a companhia também participa com a doação dos 
alimentos de seu centro de Distribuição.

para Diogo Gomes, proprietário do bar art chopp, 
no bairro de Taquara no rio de Janeiro, estar com 
a ambev nesta iniciativa é muito mais do que uma 
relação comercial, é poder provocar uma mudança 
social. “Já tínhamos no art chopp algumas inicia-
tivas de reaproveitamento do alimento, mas tenho 
certeza de que ainda temos muitas oportunidades 
dentro da cozinha e estamos muito felizes em ser 
um dos primeiros bares a entrar no projeto de com-
bate à fome”, conta.

a escolha do rJ para acolher a etapa inicial da 
iniciativa não é por acaso, já que a fome atinge 2,7 
milhões de pessoas no estado. a ideia é que, após a 
fase piloto no rio de Janeiro, que deve durar 3 se-
manas, o projeto ganhe força e seja escalado para 
todo o país, podendo alcançar mais de 190 mil pon-
tos de vendas parceiros da ambev, com potencial de 
doações de 570 mil toneladas de alimentos por mês. 
além disso, o centro de distribuição de Jacarepaguá, 
no rio de Janeiro, vai doar 17 toneladas de alimen-
tos nesse primeiro mês. o projeto prevê que a ambev 
também faça doações mensais via comida invisível, 
tanto do cD do rio, como dos outros 97 centros em 
todo país para destinarem alimentos às oNGs.

Sobre a comida invisível
a comida invisível é uma startup social certifica-

da pela fao/oNU com o selo Save food, que através 
da tecnologia, integração e processos, conecta ali-
mentos que perderam o valor comercial com quem 
precisa. com a orientação de nutricionistas, diversos 
pontos de venda se engajam na missão de redução 
do desperdício, contribuindo com uma distribuição 
de alimentos mais justa, além de ajudar a reduzir a 
emissão de gases de efeito estufa no planeta.

fonte: parte dos dados sobre fome aqui men-
cionados foram extraídos do 2º inquérito Nacional 
sobre insegurança alimentar no contexto da pan-
demia da covid-19 no Brasil.

a partir de agora, pontos de vendas da região 
oeste do rio de Janeiro, cadastrados no BeeS — 
plataforma B2B da ambev, podem solicitar seu ca-
dastro junto à startup social, que atua com solu-
ções de combate ao desperdício de alimentos.

“Sabemos que muitas famílias vivem em situa-
ção de insegurança alimentar e, por isso, buscamos 
um parceiro que nos ajudasse a dar destinação a 
uma parte de alimentos que normalmente seriam 
descartados. Temos consciência de que, com o 
nosso tamanho, conseguimos impulsionar muita 
gente para frente. por isso, disponibilizamos aos 
nossos pontos de venda a possibilidade de contri-
buir com o trabalho realizado pela comida invisí-
vel”, conta carla crippa, Vice-presidente da área de 
impacto positivo e relações corporativas da am-
bev na rede food Service.

“a parceria com a ambev é revolucionária, com 
ela ganhamos a tração que a plataforma precisa. É 



Rafael Barros garante que 
vida de chef é trabalhar 

enquanto todos se divertem
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Atual Diretor Criativo para a marca Opera Ganache afirma que para 
que os clientes food service passem momentos agradáveis sempre 

tem um chef trabalhando duro para esse lazer acontecer

por

Trabalhar enquanto todos se divertem. essa 
é a verdadeira vida de chef, conforme rafa-
el Barros, de 47 anos, o chef rafael Barros, 
atual Diretor criativo para a marca opera 

Ganache, eleita a Melhor confeitaria de São pau-
lo pelo prêmio comer & Beber da revista Veja São 
paulo.

em entrevista exclusiva à rede food Service, 
Barros afirma que para que os clientes food ser-
vice passem momentos agradáveis durante os 
finais de semana e feriados, por exemplo, sem-
pre tem um chef trabalhando duro para esse la-
zer acontecer. “Vida de chef é trabalhar enquan-
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to todos se divertem. escolhemos a indústria do 
entretenimento. portanto, para que os clientes 
passem momentos agradáveis aos finais de se-
mana, feriados e etc, sempre tem um de nós tra-
balhando duro para esse lazer”, garante.

QueM é rafael barros?

Solteiro e sem filhos, Barros é “um misto das in-
fluências que tive, americana, europeia e brasileira”, 
se apresenta de maneira resumida.

Sobre o seu lado profissional, o chef desvenda 
que “hoje, eu trabalho menos aos finais de semana 
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o chef acrescenta que, hoje, “eu possuo também 
uma loja opera Ganache. eu não forneço doces 
para terceiros e tenho uma sócia, a chef Lu Neves”, 
aponta.

desafios coMo diretor criativo na 
oPera ganacHe

Já sobre os seus atuais desafios como Diretor 
criativo na opera Ganache, Barros elenca que “são 
oferecer qualidade dentro de um justo valor, com 
criatividade e com um diferencial no sabor e no vi-
sual dos produtos”, elenca.

PrêMios coMo diretor criativo na 
oPera ganacHe

Também como Diretor criativo na opera Gana-
che, Barros revela que coleciona alguns prêmios, 
como o de “chef do ano, em 2015, Melhor choco-
late da cidade, no mesmo ano, Melhor Doceria, em 
2021, e Melhor ovo de páscoa ao Leite, neste ano 
de 2022. Todos esses prêmios foram me dados por 
meio da Veja São paulo. e, além disso, conquistei 
o título de Melhor ovo 2021 Juntos e Misturados e 
o de Melhor ovo ao Leite 2022 pelo estado de São 
paulo, caderno paladar”, se orgulha.

visão de Mercado

para Barros, atualmente, a alimentação já ga-
nhou outro conceito, sendo “sinônimo de experiên-
cia. Hoje, não basta apenas uma refeição, os clien-
tes buscam por algo a mais”, salienta.

o chef acrescenta ainda que “hoje em dia, o mer-
cado de alimentação fora do lar está bem avançado 
em produtos e, cada vez mais, se exige menos na 

e procuro sair de São paulo para descansar. Mas, 
a vida de chef é dura. Glamour é só para chef de 
novela”, assinala.

forMação e exPeriências Profissio-
nais

Barros é graduado em Gastronomia e como chef 
de confeitaria. “eu me formei nos estados Unidos, 
no arts institute of fort Lauderdale – culinary arts 
program”, conta.

Sobre as suas experiências profissionais no 
ramo da alimentação, o chef partilha que o seu 
primeiro contato com o universo food service foi 
bem cedo, ainda adolescente. “com 16 anos, eu 
tive o meu primeiro emprego formal na rede Mc-
Donald’s. Lá, eu atuei como atendente de Loja e 
coordenador de equipe e, depois, eu passei pelas 
redes Kfc e pizza Hut, em que trabalhei na área 
de Marketing”, divide.

Já sobre as suas experiências internacionais, 
Barros relembra que “eu trabalhei nos Hotéis Dela-
no, em Miami Beach, nos estados Unidos, e no four 
Seasons, em Lisboa, portugal”, partilha.

rotina coMo diretor criativo na 
oPera ganacHe

em relação à sua atual rotina como Diretor cria-
tivo na opera Ganache, Barros sinaliza que “atual-
mente, eu estou à frente da premiada confeitaria 
opera Ganache, onde eu desempenho o papel de Di-
retor criativo da marca, sempre buscando inovação 
com criatividade. eu trabalho ombro a ombro com a 
equipe, visando treinamento e supervisão constan-
tes com o objetivo de manter a excelência em quali-
dade final para os nossos clientes”, explica.

O Chef Rafael Barros no programa Top Chef Brasil 
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ponta. com isso, a indústria oferece soluções para 
esse mercado que, a cada dia, fica mais exigente”, 
avalia.

dica de cHef de diretor criativo

por fim, Barros aconselha para quem deseja 
seguir carreira na área de confeitaria, seja como 
Diretor criativo ou não assim como ele, que “acor-
de desse sonho e entenda que a vida nessa área 
é mais para pesadelo. (risos). entretanto, é muito 
gratificante observar o cliente feliz ao degustar o 
seu produto. Todos nós precisamos, cada vez mais, 
valorizar os profissionais desse setor”, indica.

Alexandre Augusto, Lu Neves e Rafael Barros
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Yum! Brands mapeia 
marcado em busca de 
aquisição em potencial

Empresa proprietária das 
marcas pizza Hut, KfC, taco 
Bell e the Habit Burger grill 

acredita em possibilidades que 
complementem portfólio
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a Yum! Brands, maior empresa de restaurantes 
do mundo, está mapeando o mercado americano 
em busca de possibilidades de aquisição, segundo 
seu cfo chris Turner em entrevista a QSr Maga-
zine durante o evento da 13ª edição do “all Stars 
conference” em Londres.

o executivo afirmou haverem diversas marcas 
com pouca sobreposição as marcas já existentes 
no portfólio – Kfc, pizza Hut, Taco Bell e The Ha-
bit Burger Grill – e que permitiram que a empresa 
atendesse uma massa ainda maior de clientes no 
mercado nacional e internacional. ele destacou a 
intensificação da procura por parte dos franque-
ados já participantes do sistema Yum! por novas 
oportunidades de expansão e atribuiu isso a in-
tensificação da relação franqueador – franque-
ado durante a pandemia, através da priorização 
dos clientes e funcionários, além de programas 
de carência em royalties e extensões sobre os re-
quisitos de capital.

Dois meses antes da pandemia ser anunciada, 
a Yum! assinou acordo de compra da rede Habit 
Burger Grill por US$375 milhões. Na ocasião a rede 
tinha 277 restaurantes em 13 estados americanos  
e sete unidades internacionais. Nas mãos da Yum! 
a marca já abriu 61 novos restaurantes sendo 55 
nos eUa.

“Só vamos fazer [M&a] se houver uma tese 
de como estamos posicionados exclusivamen-
te para destravar o crescimento, e foi isso que 
vimos na Habit Burger”, disse Turner. “o Habit 
Burger Grill é apenas 60% hambúrguer. Quarenta 
por cento das vendas são coisas como o San-
duíches e uma variedade de saladas. portanto, 
é um pouco mais tendência em muitos dos pro-
dutos alimentícios que ele tem”, complementa o 
executivo.

a transação foi o primeiro grande movimento de 
M&a da empresa desde que concordou em vender 
as redes Long John Silver e a&W em 2011 para dois 
grupos de franquias separados.

a Yum! Brands supervisiona e dá suporte atual-
mente para mais de 53.000 unidades de suas mar-
cas em todo o mundo.

fonte: QSr Magazine
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Aluguel de equipamentos de 
tecnologia: saiba como agilizar 
e gerar valor no atendimento 

do seu negócio food service sem 
gastar muito

Especialistas e empresários garantem que investir em 
assinaturas de tablets, notebooks e celulares para trazer a 

necessária velocidade nos estabelecimentos de alimentação 
fora do lar no atual mercado faz toda a diferença

Você sabia que 70% das empresas em todo 
o mundo aceleraram suas estratégias de 
transformação digital devido aos efeitos 
sociais e econômicos da pandemia de co-

vid-19? pois é! esse dado é fruto de um estudo rea-

GEStÃo III por
From PDF

lizado pela global KpMG e que, hoje, nos inspirou a 
te fazer a seguinte pergunta:

No SeU NeGÓcio fooD SerVice, VocÊ JÁ coNTa 
coM a TecNoLoGia para Te aUxiLiar Na GeSTÃo?
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Se a sua resposta for não ou mais ou menos, 
hoje, nós da rede food Service queremos te apre-
sentar uma alternativa que pode te ajudar e muito 
quando o assunto é agilizar e gerar valor no atendi-
mento do seu estabelecimento de alimentação fora 
do lar sem gastar muito: aluguel de equipamentos 
de tecnologia, como tablets, notebooks e celulares.

em entrevista exclusiva à nossa reportagem, fla-
vio Nicastro, de 50 anos, fundador e ceo da atta 
Tecnologia, empresa especialista na oferta de lo-
cação de equipamentos de tecnologia para negó-
cios food service por meio de assinatura, e alguns 
dos seus clientes afirmam que locar equipamentos 
de tecnologia, como tablets, notebooks e celulares, 
para agregar simplicidade e trazer a necessária ve-
locidade nos estabelecimentos de alimentação fora 
do lar no atual mercado faz toda a diferença. “cria-
da há mais de duas décadas e tendo passado por 
uma reestruturação há alguns anos, a atta Tecno-
logia é, hoje, especialista na oferta de equipamen-
tos de tecnologia para restaurantes, como tablets e 
notebooks para bares e cafés, bem como também 
para marcas de soluções digitais que atendam a 
esse mercado. Hoje, a atta já está presente com 
12.000 tablets distribuídos por estabelecimentos 
de todo o Brasil para uso de cardápios digitais. Te-
mos um time que reúne as características de ser jo-
vem e também experiente, com olhar voltado para a 
experiência do cliente. Nosso lema é ‘Ágil e incrível 
como todo pedido deve ser!’, uma alusão aos pe-
didos dos estabelecimentos que usam nossas so-
luções. a atta Tecnologia oferece o melhor serviço 
de assinatura de equipamentos de tecnologia para 
bares, restaurantes e cafés de todo o Brasil, como 
tablets e notebooks, entre outros”, destaca.

o ceo da atta Tecnologia complementa que “a 
nossa solução contempla atendimento humaniza-
do, melhores marcas, processos ágeis e logística 
inteligente. o nosso processo funciona em cinco 
passos, sendo a escolha dos equipamentos; con-
tratação/assinatura digital; pagamento da taxa de 
ativação; envio logístico; e entrega em qualquer lu-
gar do Brasil. o nosso propósito é contribuir para 
a evolução do setor de food service a partir da 
tecnologia e a empresa surgiu a partir de anos de 
experiência do empreendedor no ramo de outsour-
cing de Tecnologia e da parceria estratégica com 
um dos maiores players de cardápio digital do país. 
Nós reinventamos a locação de equipamentos para 
agregar simplicidade e agilidade a negócios de todo 
o Brasil”, afirma.

Por Que alugar eQuiPaMentos de 
tecnologia Para o seu negócio food 
service?

conforme Nicastro, alugar equipamentos de tec-
nologia para o seu negócio food service por meio de 
assinatura traz vários benefícios, uma vez que, hoje 
em dia, “os empresários do setor de food service 
têm uma rotina muito dinâmica e precisam de so-
luções ágeis e que resolvam sua vida sem precisar 
investir alto e sem burocracia. a solução da atta 
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Tecnologia garante que empreendedores de bares, 
restaurantes e cafés disponham da melhor solução 
de equipamentos de tecnologia para seus estabe-
lecimentos sem imobilizar o capital que pode ser 
direcionado para outros investimentos, além de 
contar com diversos serviços que facilitam o dia a 
dia”, garante.

o ceo enfatiza que “os diferenciais da atta Tec-
nologia são o conhecimento do setor e a possibili-
dade de desenvolver soluções sob medida para o 
atendimento aos clientes do mercado food servi-
ce. Nós temos um imenso orgulho em dizer que a 
atta Tecnologia é parceira de verdade! prova disso 
é que, durante a pandemia de covid-19, abonamos 
dezenas de mensalidades de clientes para apoiar 
os empreendedores de bares, restaurantes e cafés 

de todo o Brasil no enfrentamento à crise econômi-
ca causada pela doença”, revela.

coMo funciona alugar eQuiPaMen-
tos de tecnologia junto à atta tec-
nologia?

em relação a como funciona alugar equipamen-
tos de tecnologia junto à atta Tecnologia, Nicastro 
explica que “a atta é uma empresa que atua espe-
cificamente voltada ao setor de food service e que 
desenhou uma solução específica para esse setor, 
que é uma assinatura de equipamentos de tecno-
logia como tablets e notebooks, entre outros. en-
tregamos os equipamentos já com software a ser 
usado instalado e com acessórios exclusivos como 

Flavio Nicastro, CEO da Atta Tecnologia
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suportes. além disso, em caso de quebra ou roubo, 
substituímos o equipamento em 24 horas para não 
afetar a operação do cliente. o nosso cliente tem 
acesso aos equipamentos por assinatura, sem mul-
ta ou fidelidade e com bônus para a possível com-
pra a partir de alguns meses de contrato. o nosso 
suporte é ágil e só trabalhamos com as melhores 
marcas de equipamentos. assim como, a nossa lo-
gística garante entrega em todo o território nacio-
nal”, divulga.

Sobre custos, o ceo informa que “para o empre-
endedor de bares, restaurantes e cafés, a atta Tec-
nologia oferece custo mensal de assinatura para 
ter acesso às suas soluções. e, para as soluções 
digitais e grandes redes de varejo de alimentos, a 
desenvolvemos um estudo de viabilidade de par-
ceria para garantir chegar ao melhor custo-bene-
fício para clientes específicos. atendemos empre-
endedores de restaurantes, bares e cafés de todo 
o Brasil, bem como grandes redes de varejo food 
service, além também de marcas de soluções di-
gitais voltadas para esse mercado que dependem 
do hardware para que seus clientes usem sua so-
lução”, assinala.

resultados obtidos Por Meio da 
oferta do aluguel de eQuiPaMentos 
de tecnologia aos eMPresários food 
service

Segundo Nicastro, os resultados já obtidos pela 
atta Tecnologia por meio da oferta do aluguel de 
equipamentos de tecnologia aos empresários food 
service provam que o serviço disponibilizado pela 
empresa, realmente, traz ganhos ao empreendedor 
desse segmento.  “comprovado por dados forne-
cidos por clientes e parceiros, os nossos tablets, 
juntamente com os softwares de cardápio digital 
integrado, proporcionam um acréscimo de 10% a 
15% de receita, além de reduzir o custo com pes-
soal. ou seja, torna o negócio mais eficiente. atu-
almente, já chegamos a 315 cidades em 25 esta-
dos do país”, revela.

QueM já aluga eQuiPaMentos de 
tecnologia coM a atta tecnologia 
recoMenda!

e aí? ficou interessado (a) em também começar 
a fomentar a gestão do seu negócio food service 
por meio da adoção do aluguel de equipamentos de 
tecnologia?

então, saiba que Bianca Montibeller, sócia e ad-
ministradora da alexandria Burguer, rede de Santa 
catarina, é cliente da atta Tecnologia desde abril de 
2021 e indica essa estratégia. “a solução da atta 
Tecnologia nos auxilia tanto na redução de mão-de
-obra no salão das unidades franqueadas, como no 
aumento do ticket médio. É uma tecnologia positiva 
para negócios do ramo alimentício. No nosso caso, 
nos ajudou no aumento de ticket médio, redução de 
mão-de-obra e na disposição de tecnologia para os 
clientes”, elenca.

paulo rogério Bueno, sócio do Milk & Mellow, que 
fica em São paulo, capital, também é cliente atta 
Tecnologia, inclusive, há pelo menos quatro anos, 
e relata que “a empresa nos dá assessoria em todo 
tipo de tecnologia e concomitante a serviço. eu in-
dico os serviços da atta Tecnologia porque foi uma 
das soluções assertivas da empresa e gostamos 
de compartilhar sucesso. alugar equipamentos de 
tecnologia na conta inicial é sempre um custo a ser 
ponderado para uma empresa. Mas, com uma com-
preensão a longo prazo e uma boa negociação, os 
resultados chegam”, assegura.

Já Jackson oliveira, Diretor de operações e ex-
pansão da franquia Mundo animal, que já possui 
mais de 2.500 tablets locados da atta Tecnologia 
em mais de 50 unidades, finaliza compartilhando 
que “com o uso dos tablets, aumentamos o ticket 
médio em 15%, além de reduzir os custos com mão-
de-obra”, divide.

Jackson Oliveira, Diretor de Operações e Expansão da 

Franquia Mundo Animal

D
iv

ul
ga

çã
o



Reginaldo 
Almeida: 
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última edição 

do reality 
show ‘Cozinhe 

se Puder’

vIda dE ChEF III
tabata martins

108 | REDE FOOD SERVICE

atualmente trabalhando como 
Consultor gastronômico, chef 

revela que o seu dia a dia é uma 
verdadeira ‘loucura’

por

Vida de chef que aparece na televisão é puro 
glamour, certo? Não para reginaldo de al-
meida Souza, de 42 anos, o chef reginaldo 
almeida que, em junho deste ano, foi anun-

ciado como o grande vencedor da última edição do 
reality show ‘cozinhe se puder’, do canal de televi-
são aberta SBT.

em entrevista exclusiva à rede food Service, al-
meida revela que, atualmente, trabalha como con-
sultor Gastronômico e que o seu dia a dia é uma 
verdadeira ‘loucura’, ao contrário do que muita gen-
te que o acompanhou no reality show possa pensar. 
“É até engraçado dizer, mas a minha rotina como 
chef é uma loucura (risos). porém, eu amo o meu 
trabalho! É uma rotina de muito trabalho sim, ok, 
mas gratificante por obter os resultados espera-
dos”, garante.

QueM é reginaldo alMeida?

casado há 15 anos com Beatriz e pai de Melissa, 
de 14 anos, e Miguel, de 9, almeida “é uma pessoa 
feliz, família, humilde e que sempre está com a fa-
mília e os amigos”, se apresenta.

Sobre o seu lado profissional, o chef partilha 
que “sou um cara humilde, que costuma pas-
sar conhecimento sem esperar algo em troca. 
Sou profissional, carismático e amo cozinhar, 
falar de gastronomia. eu tento, da melhor for-
ma, conciliar vida pessoal e profissional. e, por 
fazer serviços muitas das vezes de casa, tenho 
que dar atenção aos meus familiares e conci-
liar as minhas duas paixões, que são família e 
gastronomia. eu sou um chef apaixonado pela 
gastronomia italiana por ela englobar todas as 
preparações de uma cozinha completa, da en-
trada à sobremesa. Na minha opinião, se tem na 
gastronomia italiana e na nossa cozinha bra-
sileira, é algo especial em sabor e texturas. eu 
sou um chef raiz, que gosta de uma boa gastro-
nomia”, ressalta.
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anos de idade, eu auxiliava a minha mãe nas prepa-
rações de salgados artesanais, onde já fui pegando 
gosto pela gastronomia. Mais tarde, eu fui pizzaio-
lo, dentre outras profissões que me aventurei du-
rante todos esses anos. Na verdade, eu sou apai-
xonado por tudo o que eu faço. e, dentro da área de 
gastronomia, eu iniciei como auxiliar, lavando mui-
ta louça, limpando chão e etc. porém, eu nunca me 
senti a menos. pelo contrário! eu sempre busquei 
crescer dentro da gastronomia. Já fui cozinheiro e, 
hoje, estou como chef de cozinha, não pelo cargo de 
chef em si, que é somente um líder, mas por liderar 
uma equipe com louvor. eu agradeço a Deus todos 
os dias por ter chegado até aqui. e o louvo por tudo 
isso”, divide.

Sobre as suas experiências profissionais 
marcantes, almeida destaca que “meses atrás, 

forMação e exPeriências Profis-
sionais

com aproximadamente 30 anos de carreira, al-
meida se considera um chef de cozinha autodida-
ta. “Dentro da área de Gastronomia, eu estudei na 
etec Júlio de Mesquita em Santo andré, São paulo, 
no curso de Técnico em cozinha. entretanto, por já 
ser chef de cozinha na prática nessa época, eu não 
consegui concluir o curso, indo apenas até a sua 
metade. eu ainda cheguei a ingressar no eaD em 
Gastronomia, mas também não consegui terminar 
por sempre estar focado em trabalhar e garantir o 
sustento da minha família”, explica.

o chef acrescenta que o seu amor e experiên-
cia na área de alimentação vem desde muito cedo, 
inclusive, sendo herança de família. “aos 8 para 9 
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vida de cHef coMo consultor gas-
tronôMico

Sobre a sua atual vida de chef como consultor 
Gastronômico, almeida partilha que “eu presto 
serviços para a penina alimentos, uma das pionei-
ras no ramo food service, com temperos, consul-
toria para restaurantes, pizzaria, hamburguerias, 

eu fiz uma viagem à Dubai, nos emirados Ára-
bes, onde pude mostrar um pouco do meu tra-
balho. entretanto, com certeza, as minhas me-
lhores experiências estão na época em que eu 
ministrava aulas de Gastronomia e os meus 
alunos reproduziam o que eu ensinava. afinal, 
ver os olhos deles brilharem era muito marcan-
te”, relembra.
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etc. e, por meio desse trabalho, eu levo ao investi-
dor produtos, equipamentos, etc. eu amo essa vida 
corrida, com grandes desafios. É gratificante ver 
as pessoas te acompanhando e te valorizando por 
isso”, avalia.

desafios e Metas coMo consultor 
gastronôMico

em relação aos seus atuais desafios e metas 
como consultor Gastronômico, almeida sinaliza 
que “avalio que são maravilhosos. isso porque 
eu vejo o meu trabalho sendo reconhecido e, as-
sim, as minhas metas sendo alcançadas. Hoje, 
os meus sonhos são muitos. provavelmente em 
novembro, por exemplo, eu vou realizar mais um 
sonho, pois irei viajar a trabalho para Londres, 
na inglaterra. eu, inclusive, não vejo a hora de 
ir”, enfatiza.

visão de Mercado coMo consultor 
gastronôMico

para almeida, como consultor Gastronômico, o atual 
mercado food service é, simplesmente, “incrível, uma vez 
que facilita os processos, diminui o desperdício e aumenta a 
produtividade no ramo da gastronomia. e isso é bom para o 
mercado e ajuda os profissionais dessa área”, pontua.

o chef complementa que a alimentação em si, hoje em dia, 
já ganhou outro conceito. “e eu digo mais! a alimentação de 
hoje, em qualquer tipo de comércio, só se vê o ‘GoUrMeT’, 
em que as pessoas se preocupam com a apresentação, a 
louça, o sabor, as texturas e as técnicas”, assinala.

dica de cHef consultor gastronôMico

por fim, almeida indica para quem sonha em ser 
um chef consultor Gastronômico assim como ele 
que “não desista nunca do seu sonho. Se ama o que 
faz, nunca desista!”, aconselha.
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Zingo & Ringo: conheça o 
restaurante árabe criado 

em São Paulo por um 
arquiteto refugiado

atualmente instalado em uma casa de dois andares do bairro de 
pinheiros, o estabelecimento food service conta com uma equipe de 

oito árabes refugiados e três brasileiros

produzir e comercializar comida árabe no 
Brasil dá certo? Sim e com certeza, confor-
me Bassem Koussa, sírio de 33 anos, for-
mado em arquitetura, mas que, atualmen-

te, trabalha como chefe de cozinha Árabe, sendo o 
proprietário do restaurante Zingo & ringo.

em entrevista exclusiva à rede food Service, 
Koussa divide que, hoje instalado em uma casa de 
dois andares do bairro de pinheiros, em São paulo, 
capital, o estabelecimento food service conta com 
uma equipe de oito árabes refugiados e três brasi-

leiros. “ao todo, são onze funcionários, sendo oito 
árabes refugiados e três brasileiros. o primeiro en-
dereço do restaurante do Zingo & ringo foi ideali-
zado de maneira supersimples. eu e meu sócio na 
época construímos ele com a própria mão. então, 
foi um capital de apenas r$ 30 mil como investi-
mento inicial. Mas, hoje, instalados em uma casa 
de dois andares, com teto retrátil na área externa 
do primeiro piso, seguido por um amplo salão com 
bar, uma área intermediária e um espaço privado 
também a céu aberto para grupos e festas, além de, 
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começou ainda na Síria, onde eu já tinha uma pai-
xão pela cozinha e a culinária. Mas, infelizmente, 
o meu sonho de ser um chefe de cozinha foi su-
per desvalorizado no meu país. porém, quando eu 
decidi fugir da Guerra da Síria e vir para o Brasil 
em 2015, eu vi que essa profissão era bem valo-
rizada aqui. com isso, a minha mente abriu para 
voltar a sonhar e, assim, comecei a trabalhar para 
tudo acontecer. e, em 2019, eu me encontrei com o 
meu antigo sócio e, por meio da união de talento e 
vontade de empreender, abrimos o restaurante em 
fevereiro 2019”, partilha.

o empresário complementa que “eu tive um só-
cio nos primeiros seis meses de funcionamento 
do Zingo & ringo. então, de fevereiro de 2019 até 
agosto do mesmo ano. ele também é sírio e entrou 
com 50% do capital. Mas, em agosto de 2019, eu 
comprei a parte dele e continuei a luta sozinho até o 
momento atual. Mas, é claro que eu tive muito apoio 
da equipe que trabalha comigo, principalmente, no 
período da pandemia de covid-19, em que eles tive-
ram muita paciência comigo”, ressalta.

Perfil de cliente e cardáPio do 
zingo & ringo

Hoje em dia, na concepção de Koussa, o perfil de 
cliente do Zingo & ringo é composto por “aquela 
pessoa que não está só procurando comida. o nos-
so cliente é aquela pessoa que está correndo atrás 
de uma viagem completa na cultura (comida, sabor, 
música e informações) sobre o oriente Médio, a Sí-
ria e as artes árabes”, afirma.

em relação ao cardápio do restaurante, o em-
presário divulga que “subiu a escada junto com 
o restaurante gradualmente. Hoje, trabalhamos 
com um cardápio completo formado por dois pra-
tos principais, sendo um deles o vegetariano, o 

no segundo piso, termos a cozinha e toda a área de 
serviços, o nosso faturamento médio é de r$ 150 
mil por mês”, revela o empresário.

o Que é o zingo & ringo?

De acordo com Koussa, o Zingo & ringo é mais 
do que um restaurante de comida árabe no Brasil. 
“É uma terra síria no brasil onde você sente o sa-
bor e o cheiro verdadeiro da cultura árabe, além 
de conseguir ver a realidade dos árabes em uma 
equipe formada por sírios, palestinos e libaneses. 
No Zingo & ringo, você não come somente os pra-
tos famosos árabes que são conhecidos no Brasil. 
a nossa proposta é apresentar a nossa comida ca-
seira que comemos no dia a dia. É simplesmente 
onde você pode fazer uma viagem árabe verdadei-
ra. e, gradualmente, o Zingo & ringzingo está su-
bindo a escada, tendo começado muito pequeno, 
mas, hoje em dia, está cada dia crescendo mais e 
mais, comemora.

o empresário acrescenta que “o que mais carac-
teriza o Zingo & ringo hoje é a pegada de origem, 
onde você vai ser atendido por árabes de verdade, 
comendo a comida verdadeira árabe, que possui um 
sabor e um tempero marcante para a vida toda. a 
nossa equipe é acolhedora e o ambiente moderno 
árabe traduz a ‘cara moderna’ dos atuais árabes. 
Hoje, nós funcionamos todos os dias da semana, 
menos segunda-feira, das 11h30 às 22h30, tendo 
dois sistemas de operação: o rodízio ou à la carte”, 
destaca.

coMo surgiu a ideia do zingo & ringo?

No Brasil desde 2015, Koussa relata que a ideia 
do Zingo & ringo surgiu enquanto ele ainda mo-
rava em sua terra natal. “a ideia do restaurante 
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falafel com pastas, e o outro de carne, o Kibe as-
sado na Brasa. a minha família é a minha maior 
inspiração. para um árabe, comida significa famí-
lia, reuniões, festas. inclusive, o prato carro-che-
fe da nossa casa foi aprendido com a minha mãe, 
que ficou seis horas comigo em uma videocon-
ferência acompanhando a preparação do nosso 
Kibe assado na Brasa, desde colocar o trigo no 
molho até assar a receita”, relembra.

a assessoria de imprensa do restaurante en-
dossa ainda que “totalmente dedicado à gastro-
nomia árabe, o Zingo & ringo traz no seu DNa o 
estilo tradicional e familiar de cozinhar. com um 
cardápio generoso, o Zingo & ringo tem como 
carro-chefe o fattah em três opções – carne, 
frango e falafel; um prato tradicional da cozinha 
árabe para ocasiões festivas que mistura casta-
nhas, grão de bico, coalhada, tahine, zaatar e pão 
sírio (r$ 49,90). outros destaques são o Kebab 
de Shawarma – peito de frango assado na cha-
pa, cortado em cubos e enrolado no pão sírio com 
alface, tomate, picles e molho de alho (r$ 27,99); 
e o Kebab de falafel – bolinhas de falafel, alface, 
tomate, pepino, picles e molho de tahine enrola-

dos no pão sírio – vegano (r$ 24,99). outra opção 
tradicional bem executada é o Kibe assado na 
Brasa, que é recheado com carne, nozes e tempe-
ros sírios que, de proporção generosa, é servido 
com batata rustica e tabule (r$ 49,99).  com tudo 
feito no capricho, a casa ainda oferece saborosas 
porções de hummos, falafel, baba ghanush e co-
alhada seca, além de uma generosa variedade de 
esfihas (r$ 9,99).  fechando o cardápio, o restau-
rante apresenta um irresistível menu de sobreme-
sas com ingredientes delicadamente manusea-
dos. entre as opções imperdíveis estão: atayef de 
Nata – pequenas panquecas recheadas de nata e 
umedecidas com calda de açucar, limão e água de 
rosas (r$ 17,99); Noites do Líbano – pudim de sê-
mola coberto com nata, chantilly e castanhas (r$ 
17,99); Halawi de Queijo – charuto de semolina, 
mozarela e água de flor de laranjeira com recheio 
de creme de leite, castanhas e calda de açúcar 
(r$ 16,99)”, detalha.

adaPtações no zingo & ringo devido 
à PandeMia de covid-19

assim como a maioria dos empresários do ramo 
de alimentação fora do lar, Koussa também sentiu 
os efeitos sociais e econômicos da pandemia de 
covid-19 no seu negócio. No entanto, o empresário 
avalia que, realmente, toda crise também pode ser 
uma oportunidade e garante que assim agiu para 
que conseguisse crescer o restaurante mesmo em 
meio aos percalços ocasionados pelo necessário 
distanciamento social. “para nós do Zingo & rin-
go, a pandemia de covid-19 não foi tão ruim assim. 
Mas, é claro que sofremos a crise financeira igual 
todo mundo. entretanto, a pandemia de covid-19 
também nos forçou a entrar no mundo de delivery, 
que, inclusive, deu super certo. prova disso é que, 
desde que começamos a comercializar os nos-
sos pratos em domicílio, aumentamos o cardápio, 
adicionando muitos tipos de comidas diferentes 
e que combinam muito com o mundo de delivery. 
além disso, atuar no delivery nos proporcionou uma 
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maior propaganda para o restaurante, já que con-
seguimos chegar na casa do cliente por meio dos 
aplicativos de delivery. e, agora, nesta fase mais 
controlada da pandemia de colvid-19, estamos re-
cebendo muitos clientes que nos conheceram por 
meio do serviço delivery”, enfatiza.

Planos Para o zingo & ringo

 Koussa compartilha ainda que possui alguns 
planos para o crescimento do Zingo & ringo. “o 
meu sonho é que o restaurante vire a maior rede 
de restaurante e centro cultural árabe na améri-
ca Latina e no mundo. e eu acredito que estamos 
subindo essa escada gradualmente. além disso, 
queremos apoiar financeiramente outros proje-
tos e oNGS que cuidam dos refugiados no Brasil. 
Hoje, por exemplo, estamos trabalhando em um 
projeto de apoiar aulas de português gratuitas 
para os refugiados”, divulga.

dica Para alcançar o sucesso no 
Mercado food service

para Koussa, o segredo para alcançar o suces-
so no atual mercado food service está em “amar o 
que faz. está na sinceridade do seu trabalho, em 
aguentar os momentos difíceis, uma vez que eles 
são portas para os momentos bons. além disso, é 
preciso escolher a pessoa certa para o lugar certo, 
trabalhar em equipe e em família, além de focar no 
marketing”, indica.

Por fim, o empresário aconselha para quem tam-
bém quer investir na produção e comercialização de 
comida árabe, entre outras culinárias estrangeiras no 
Brasil, que “entre nesse ramo somente se você gosta 
mesmo de cozinha e não porque você tem dinheiro e 
quer investir. Afinal, trabalhar no ramo food service é 
bem sensível! É uma arte, é um talento! então, somen-
te desse jeito que você vai conseguir trabalhar com 
amor e conseguir o sucesso que almeja”, assegura.
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Padaria Pet: conheça a rede 
especializada em petiscaria e 
confeitaria para cães e gatos

Com 31 lojas espalhadas por diversos Estados do Brasil, a empresa 
pretende abrir 80 unidades até o fim de 2023 e atingir 150 unidades 

no país até 2024
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setor são bastante promissoras, uma vez que, nos 
próximos anos, o número do faturamento de vendas 
desse segmento deve saltar para 11 bilhões de dó-
lares até 2026.

ou seja, também atender os pets no mercado 
nacional de alimentação fora do lar está cada vez 
mais vantajoso, concorda?

por isso, hoje, nós da rede food Service que-
remos te apresentar a padaria pet, uma rede de 
franquias especializada em petiscaria e confeitaria 
para cães e gatos que, com atuais 31 lojas espalha-
das por diversos estados do Brasil, pretende abrir 
80 unidades até o fim de 2023, além de atingir 150 
unidades no país até 2024.

o Que é a Padaria Pet?

em entrevista exclusiva à nossa reportagem, ar-
quelau So, de 45 anos, empresário e advogado, só-
cio e Diretor comercial da padaria pet, conta que “a 
padaria pet é uma empresa especializada na fabri-
cação e comercialização de alimentos e petiscos 
para pets, sobretudo, para cães e gatos, com foco 
na humanização e no bem-estar do pet. a empresa 
também é uma rede de franquias de espaço de con-
vivência com mais de 30 unidades no Brasil, entre 
franquias e unidades próprias, compreendendo es-
tabelecimentos com estrutura de loja, petshop, cafés 
e, em algumas de nossas unidades, contamos tam-
bém até com cervejaria para os tutores”, apresenta.

coMo surgiu a ideia da Padaria Pet?

Sobre como surgiu a ideia da padaria pet, So 
divide que tudo começou “em 2011, durante uma 
viagem dos irmãos e sócios fundadores, ricardo e 
rodrigo chen, para os estados Unidos. Na ocasião, 
os dois entraram em uma cafeteria e loja de cookies 
e pediram dois cafés. No entanto, a atendente disse 
que não era para eles, mas para os cães. assim, ao 
saírem do café, eles viram um mercado promissor 
que ainda era incipiente no Brasil e que carecia de 
produtos inovadores e humanizados”, resume.

o Diretor comercial da padaria pet acrescenta 
que “hoje, somos três sócios e cada um com suas 
características, qualidades e defeitos diferentes. 
isso ajuda muito, pois cada um se complementa. 
ricardo e rodrigo chen são os irmãos sócios fun-
dadores, formados em mecatrônica na Universidade 
de São paulo (USp). os dois idealizaram o negócio, 
pesquisaram o mercado pet e iniciaram os primeiros 
produtos. eu entrei em 2017 para realizar a expansão 
da rede. Sou formado em Direito, trabalhei em fusões 
e aquisições por doze anos e resolvi juntar-me com 
os dois irmãos ao perceber que a vida desafiadora 
do empreendedorismo era o que o fazia feliz. o in-
vestimento inicial para estruturar o negócio padaria 
pet em sai foi de mais de r$ 2 milhões”, ressalta.

eQuiPe e funcionaMento da Padaria Pet

atualmente, conforme So, a padaria pet possui 
“aproximadamente 50 colaboradores diretos, sendo 

o seu negócio food service de confeitaria, 
panificação, rotisseria e/ou sorveteria tem 
opção no cardápio para animais de esti-
mação, os famosos pets?

Não?
então, saiba que, de acordo com os dados da as-

sociação Brasileira da indústria de produtos para 
animais de estimação (abinpet), o mercado de 
produtos para os pets movimenta atualmente 27 
bilhões de reais e, desse número, cerca de 75% cor-
respondem aos petiscos.

Já conforme dados do instituto pet Brasil (ipB), 
em 2021, o faturamento do mercado pet teve uma 
alta de 27%, atingindo a marca dos r$ 51,7 bilhões. 
assim como, as previsões de crescimento desse 
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que a empresa tem uma estrutura bem verticaliza-
da. Detemos de uma fábrica, controlamos a cadeia 
de distribuição para mais de 800 petshops, inclusi-
ve, para grandes redes de varejo pet, além de pos-
suir 30 unidades, sendo 27 franquias e 3 unidades 
próprias. Nós queremos aumentar a presença no 
mercado pet, tornando-se uma das marcas referên-
cias no petfood”, divide.

o Diretor comercial da padaria pet partilha tam-
bém que “a nossa grande inspiração é fazer com 
que as famílias, cada vez mais, deem importância 
na relação entre o ser humano e o pet. Queremos 
que a padaria pet seja uma das protagonistas nes-
se processo de mudança e quebra de paradigmas e, 
consequentemente, que façamos parte do dia-dia 
das famílias pet. o nosso propósito é promover o 
bem-estar do pet, no que nos tornou uma empre-
sa conhecida pela alta qualidade no atendimento 
e, obviamente, pela capacidade de inovação. Hoje, 
a nossa média de venda e lucro mensal/anual de-
pende do modelo de loja. Quiosque ou unidade em 
operação, por exemplo, pode variar de r$ 30.000 
até 150.000, sendo o lucro entre 13% a 17%”, revela.

Perfil de cliente e cardáPio da Pada-
ria Pet

em relação ao perfil de cliente da padaria pet, 
So pontua que “com o aumento do número de pets 
no Brasil, acreditamos que todas as classes sociais 

gastariam de dar um bolo de aniversário para o pet. 
entretanto, até pelo processo de humanização, hoje 
em dia, o nosso foco está direcionado para as clas-
ses a e B”, assinala.

Já sobre o cardápio do negócio, o Diretor comer-
cial divulga que “o nosso portfólio vai desde bolos 
de aniversário para cães e gatos, pipocas, muffins, 
cervejas, gelatinas, sorvetes e até biscoitos e petis-
cos funcionais. a rede também fabrica e comercia-
liza a própria ração natural da marca. a nossa ideia 
é oferecer a melhor experiência para os animais e 
seus tutores para que eles se sintam tão confortá-
veis quanto os seus donos. e, recentemente, tive-
mos uma expansão do nosso portfólio de produtos 
da confeitaria com os quais esperamos sair da ideia 
de um petshop convencional. assim, já contamos 
com mais de 80 produtos especializados para os 
pets, sendo grande parte deles sem conservantes 
e aromatizantes artificiais. entre eles, os favoritos 
dos aUmigos e amicats são diferenciados, como 
pipoca, bolo de aniversário, bolo de caneca, sorve-
te, gelatina, e, até mesmo, a predileta dos tutores: 
a cerveja. o nosso grande diferencial é a possibi-
lidade de inovar sempre e escalonar. proporcionar 
produtos novos para franqueados periodicamente é 
uma das nossas missões no segmento. Hoje, o bolo 
de aniversário para os pets é nosso número um em 
vendas, seguido pelo cupcake. É daí que vem a nos-
sa certeza de apostar na ampliação da confeitaria 
com novos itens”, detalha.
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É válido ressaltar que, atualmente, cerca de 25 
lojas da franquia padaria pet oferecem o serviço 
de confeitaria para cães e gatos, sendo que, só a 
matriz da rede, unidade localizada na rua oscar 
freire, em São paulo, capital, produz, em média, 
250 bolos de aniversário por mês. “em geral, o in-
vestimento na linha de confeitaria pôde ser avalia-
do nos números que os franqueados apresentam, 
já que a linha de bolos já corresponde a cerca de 
35% do faturamento de produtos nas lojas com a 
marca padaria pet”, informa a assessoria de im-
prensa da marca.

investir eM Produtos de confeitaria, 
Panificação, rotisseria e/ou sorve-
teria Para Pets vale a Pena?

Já quando questionado se investir em produtos 
de confeitaria, panificação, rotisseria e/ou sorve-
teria para pets vale a pena, So garante que com 
certeza e que, inclusive, mesmo em meio à crise 
social e econômica decorrente da pandemia de 
covid-19 ele e seus sócios conseguiram crescer 
a padaria pet nesse período. “ao contrário de ou-
tros segmentos, a padaria pet teve um ótimo cres-
cimento durante os últimos dois anos, passando 
de seis unidades, em 2020, para 30 unidades, em 
2022. Nós tivemos que nos adaptar significativa-
mente no que tange ao hábito do consumidor, au-
mento do número de compras online, criação de 
novos modelos de negócios. No entanto, segui-
mos no processo de expansão de franquias pelo 
país. Na aBf franchising expo de 2019, a maior 
feira de franquias da américa Latina, por exemplo, 
a padaria pet tinha quatro franquias e uma uni-
dade própria em operação. Hoje, são 28 unidades 
franqueadas e três próprias. podemos afirmar que 
a feira da aBf foi determinante para o nosso cres-
cimento, pois mais de 30% das nossas unidades 
de franquia atuais vieram de forma direta após a 
nossa participação no evento”, explica.

o Diretor comercial da padaria pet complementa 
que “investir no mercado pet é um bom investimen-
to para empresários food service porque o petfood 
ainda tem presença relevante no faturamento total 
de mercado pet, representando mais de 60%. Trata-
se de um setor que atinge uma necessidade crucial 
do pet que é a melhoria do seu bem-estar na ali-
mentação. e, tratando-se de um produto com qua-
lidade, você gera fidelização de uma maneira muito 
rápida”, enfatiza.

Qual é o segredo do sucesso no Mer-
cado food Para Pets?

por fim, So argumenta que o segredo do sucesso 
no mercado food para pets está em “ser inovador 
e sempre direcionar ao bem-estar do pet. procure 
identificar as verdadeiras dores dos seus clientes 
tutor e pet. Tudo é um processo de tentativas e er-
ros. Seja persistente, pois muitas coisas darão er-
rado, mas, quando você acertar, tudo compensará 
as tentativas frustradas”, aconselha.

Os sócios da rede Padaria Pet 
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Instituto Capim Santo: um 
exemplo de como trabalhar a 

gastronomia como ferramenta 
de transformação social

atualmente com cinco escolas que funcionam em são paulo, 
rio de janeiro e Bahia, a organização não governamental 

viabiliza cursos e produção de refeições em que os conceitos de 
sustentabilidade estão mais do que presentes

REDE FOOD SERVICE | 123

em 2010, quando a chef Morena Leite foi fazer um 
evento em Trancoso, na Bahia, a cidade de suas ori-
gens, e percebeu que, dentre as pessoas que esta-
vam prestando o serviço de cozinha, nenhum era 
morador local. e, em uma região com tanto poder 
turístico e poucas oportunidades de formação, esse 
cenário foi um despertar para a abertura da nossa 
primeira cozinha-escola, na casa das festas, loca-
lizada na sede das festas populares dos moradores 
locais de Trancoso. Hoje, nós temos cinco escolas 
em três estados (São paulo, rio de Janeiro e Bahia) 
e atendemos cerca de 250 jovens por ano”, destaca.

coMo funciona o instituto caPiM santo?

em relação ao funcionamento do instituto capim 
Santo, o presidente explica que “o icS é uma ins-
tituição voltada para a educação. assim, é com a 
educação que somamos ao mercado de food ser-
vice em específico e ao mercado como um todo. 
a conscientização sobre a sustentabilidade em 
todos os seus níveis faz de nós um catalizador e 
divulgador de práticas sustentáveis, seja na casa 
de um aluno, seja em um hospital ou em um res-
taurante. infelizmente, por sermos oNGs e termos 
doações de terceiros como a nossa principal fonte 
de renda para implementação e gestão de nossos 
projetos, fazemos muito menos do que queremos e 
podemos. a sustentabilidade é um dos valores do 
instituto. assim, todos que constroem o icS estão 
envolvidos na sustentabilidade, seja diretoria, co-
ordenação, voluntários e atendidos. Todos sabem 
a importância desse tema e colaboram com o mes-
mo. e, de forma mais direta, temos o trabalho de 
sustentabilidade focado da nossa coordenadora de 
Sustentabilidade e Nutrição aline petrilli e o nos-
so coordenador de Gastronomia raul Godoy, que é 
chef especialista em Gastronomia Sustentável. São 
eles que encabeçam o nosso time com foco na prá-
tica sustentável”, afirma.

oliveira complementa que, hoje, o icS “além de pro-
mover ações internas e divulgação dos nossos concei-
tos e práticas sustentáveis para os nossos alunos, o que 
é replicado para seu círculo social, temos por obrigação, 
enquanto organização de educação, de expandir essas 
ações e levar os nossos conhecimentos para toda a so-
ciedade. assim, já neste ano de 2022, temos trabalhado 
com consultorias, ajudando empresas de food service a 
repensarem suas ações nesse campo. Temos trabalha-
do também com outras oNGs, hospitais e restaurantes 
no diagnóstico, implementação e acompanhamento de 
projetos e ações sustentáveis, levando as empresas ao 
encontro não só de seu papel social, mas sim de ati-
vidades financeiramente sustentáveis e viáveis. Nós 
temos uma equipe supercompetente e comprometida 
com as práticas sustentáveis, temos experiência e mui-
tos casos bem-sucedidos, além de uma vontade enor-
me de agregar, compartilhar e ecoar tudo que sabemos 
e fazermos. Mas, os recursos finitos nos limitam. Por 
isso, aproveito, então, para falar ao mercado de food 
service que quem quiser conhecer mais a fundo o nosso 
trabalho e entender como a nossa gastronomia social 
e sustentável pode agregar valor e ajudar o mercado a 

Gastronomia + transformação social + susten-
tabilidade. esses são os pilares do instituto capim 
Santo, um exemplo de como é possível trabalhar a 

gastronomia como ferramenta de transformação 
social que, hoje, nós da rede food Service temos o 
prazer de te apresentar.

atualmente com cinco escolas que funcionam 
em São paulo, rio de Janeiro e Bahia, a organização 
não governamental viabiliza cursos e produção de 
refeições em que os conceitos de sustentabilidade 
estão mais do que presentes, sendo, portanto, um 
ótimo modelo Sustenfood.

o Que é e coMo surgiu o instituto 
caPiM santo?

Também conhecido pela sigla icS, o instituto ca-
pim Santo “é uma organização Não Governamen-
tal (oNG) e, por isso, sem fins lucrativos, que tem 
a educação com fim e a gastronomia como ferra-
menta de transformação social. É uma organização 
que entende o poder da gastronomia não só como 
formador de mão-de-obra em um mercado tão es-
casso, mas também como forma de mobilidade so-
cial a partir do despertar de talentos e do desen-
volvimento de competências, como conhecimentos 
+ habilidades + atitudes”, conta Luccio Santos de 
oliveira, de 46 anos, formado em administração de 
empresas e em Gastronomia, empresário e atual 
presidente do icS.

em entrevista exclusiva à nossa reportagem, oli-
veira revela que o instituto “começou as suas ações 
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adaptar-se a essa nova realidade é só nos procurar em 
nossas redes sociais”, convida.

o empresário esmiuça que, atualmente, “os nos-
sos alunos e atendidos por nossas quentinhas são 
os beneficiários diretos do icS. Mas, entendemos 
que a sociedade como um todo também ganha, pois 
é na educação, disseminação e prática que real-
mente fazemos a transformação. Quando todas as 
pontas envolvidas entendem o seu papel para um 
planeta mais equilibrado e sustentável, o benefício 
é para todos. os nossos alunos entendem que mu-
danças em sua prática diária podem ajudar ao meio 
ambiente; as pessoas que recebem nossas quen-
tinhas entendem que podem comer comida gosto-
sa, mesmo assim sustentável; e o mercado de food 
service passa a compreender que ser sustentável 
não é só ‘bonito de ter em um quadro’, mas é finan-
ceiramente viável e exequível”, ressalta.

atuais Projetos relacionados à sus-
tentabilidade do instituto caPiM santo

Também conforme oliveira, o instituto capim 
Santo possui, atualmente, vários projetos em que 

a sustentabilidade é trabalhada de uma maneira 
abrangente, o que, inclusive, ele garante que é feito 
desde a sua fundação. “ao logo de 13 anos, o icS 
sempre teve a educação como seu ponto focal. o 
cozinha do amanhã, por exemplo, é um curso de 
formação profissional em que pessoas em vulne-
rabilidade tem a oportunidade de desenvolver com-
petências e habilidades técnicas e comportamen-
tais fundamentais para o trabalho em gastronomia 
e áreas correlatas. ao todo, são quatro meses e 
200 horas de curso divididas em aulas práticas e 
teóricas de técnicas gastronômicas, eaD, visitas 
técnicas, oficinas e vivências. Todos os nossos 
alunos são convidados a participarem de ações de 
voluntariado, doando seu tempo para a produção 
de quentinhas; cozinharem em creches e asilos; ou 
se envolverem em qualquer outra ação em que eles 
possam entender melhor seu papel social e a im-
portância de ‘fazer sua parte’ para uma sociedade 
mais justa”, relata.

o presidente do icS acrescenta que “com a pan-
demia de covid-19, expandimos as nossas ações 
com o projeto pare com a fome, em que produzi-
mos quentinhas para distribuição para as pessoas 

em situação de insegurança alimentar. com isso, 
nos anos de 2020 e 2021, foram 200 mil refeições 
distribuídas e, neste ano, chegaremos a mais 200 
mil quentinhas. para aumentarmos o nosso alcan-
ce e o nosso impacto, trabalhamos em rede contan-
do com a parceria de sete oNGs que fazem com que 
a nossa comida e o nosso afeto chegue em quem 
precisa. além do cozinha do amanhã e do pare com 
a fome, temos dois outros projetos que estão pron-
tos a sair do forno, o restaurante do amanhã e o 
fome de empreender, que nos trarão a oportunida-
de de impactar mais e mais vidas. em todos os nos-
sos cursos e produção de refeições, os conceitos 
de sustentabilidade estão mais do que presentes. 
as nossas ações são construídas apoiadas nesse 
pilar, que entendemos como essencial para a ma-
nutenção dos recursos naturais e, por consequên-
cia, da vida em nosso planeta. ensinamos e aplica-
mos técnicas que envolvam destino adequado para 
os resíduos, baixo uso de descartáveis, uso integral 
dos alimentos, redução de desperdício, uso cons-
ciente de água e energia, preferência por fornece-
dores locais e de produção orgânica, sazonalida-
de e valorização de produtos e culturas regionais. 

Nós acreditamos que, com essas ações e trazendo 
essas ferramentas para os nossos alunos, estare-
mos cada dia mais perto de construirmos uma re-
lação melhor com o meio em que vivemos e trans-
formando as realidades nas comunidades em que 
atuamos”, salienta.

resultados sustentáveis já alcança-
dos Por Meio do instituto caPiM santo

Sobre os resultados sustentáveis já alcançados 
por meio do instituto capim Santo, oliveira partilha 
que “o icS já formou mais de 1.600 jovens aptos a 
trabalharem em qualquer ambiente de cozinha pro-
fissional. cerca de 80% dessas pessoas já saem do 
curso empregado, pois, além de profissionais tec-
nicamente preparados, trabalhamos intensamente 
as competências e habilidades comportamentais e 
emocionais necessárias aos desafios de uma cozi-
nha profissional. a sustentabilidade é um dos nos-
sos valores, pois entendemos a importância não só 
de práticas sustentáveis em nossas cozinhas, mas 
a conscientização e a transmissão desses valores 
para os nossos alunos, assim como para a socieda-
de. Dessa forma, o nosso material preconiza o uso 
integral dos alimentos, uso das paNcs, valorização 
dos produtores locais e sazonalidade. além disso, 
em todas as nossas escolas, temos hortas orgâni-
cas e a separação do lixo. a nossa aula de susten-
tabilidade, ao lado da aula de boas práticas, é uma 
das primeiras que os alunos têm no curso para que 
já entrem na cozinha entendendo a importância de 
práticas sustentáveis e, com exemplos concretos, 
eles passam a entender que, com práticas simples, 
podem ser realizadas no dia a dia, conseguindo ve-
rem o impacto na quantidade de resíduos que pro-
duzem em casa e até sobre a economia nas com-
pras ao usarem os ingredientes de forma integral. 
Hoje, na produção das nossas quentinhas, as nos-
sas nutricionistas e chefs desenvolvem cardápios 
totalmente baseados em práticas sustentáveis. 
assim, o uso completo do alimento, ingredientes 
‘feios’ que seriam descartados e a utilização de 
paNcs são algumas das práticas que fazemos em 
nossa cozinha. além disso, cerca de 50% de nossas 
quentinhas são vegetarianas e parte vegana, con-
tribuindo para a redução do consumo de produtos 
de origem animal, visto como um dos maiores pro-
blemas ambientais do mundo atual.  o resultado é 
uma refeição gostosa, saudável, nutritiva, cheia de 
amor e sustentável, fazendo bem também para o 
planeta”, detalha.

vale a Pena investir eM Projetos 
Que viseM a sustentabilidade?

ao ser questionado se vale a pena investir em 
projetos que visem a sustentabilidade, oliveira ar-
gumenta que “falar em sustentabilidade, é falar de 
presente e de futuro. No caso do icS, não temos 
como pensar em desenvolver jovens para o mercado 
de trabalho sem que eles entendam seu papel social 
e a importância de suas ações para a garantia de 
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um mundo melhor. porém, mais do que teoria, são as 
práticas do dia a dia que fazem a diferença no que se 
refere à preservação do meio ambiente e o icS, como 
uma organização focada na educação, tem o papel 
principal de desenvolver e compartilhar os conceitos 
da sustentabilidade, em especial dentro das práticas 
gastronômicas. É um trabalho voltado não só para a 
educação dentro das nossas cozinhas-escolas, mas 
de toda a sociedade em geral e do mercado de food 
service em particular”, considera.

ainda conforme o presidente do icS, “enquan-
to uma oNG que foca em educação, além do de-
senvolvimento de nossos alunos, somos também 
disseminadores dos conceitos e das práticas 
sustentáveis na cadeia gastronômica, ajudando o 
mercado de food service a entender que ser sus-
tentável é possível e, mais do que isso, é um gran-
de diferencial no mercado. além de ir ao encontro 

das demandas de um mercado cada vez mais se-
dento por empresas ambientalmente comprome-
tidas e hoje super em destaque por meio da valo-
rização do eSG, temos que entender que práticas 
como uso completo do alimento, de paNcs, valo-
rização dos produtores locais, destinação corre-
ta aos resíduos, etc. Tudo isso não fica só bonito 
no discurso, mas sim traz resultado financeiro ao 
empreendimento. Hoje, eu não creio que haja des-
vantagem em atuar enquanto uma empresa sus-
tentavelmente comprometida, visto que, além da 
melhoria da imagem junto ao mercado, mudanças 
no processo de compra, armazenamento, desen-
volvimento de cardápio e destinação de resíduos 
podem gerar resultados financeiros positivos as 
empresas de food service adaptadas a essa cul-
tura e ao meio ambiente, que deve ser o principal 
foco dessas ações”, sinaliza.

oliveira ainda complementa que “há alguns anos, 
poder colocar práticas sustentáveis no dia a dia de 
um restaurante era caro pela pouca disponibilidade de 
fornecedores e mesmo pela falta de conscientização 
do mercado consumidor. Mas, hoje, é uma outra rea-
lidade. atualmente, o eSG trouxe para o mercado uma 
visão que olhar para o meio ambiente, para o social e 
para governança não somente é importante para o po-
sicionamento das marcas, mas torna-se fundamental 
para o futuro das empresas. além disso, a ampliação 
dessas práticas sustentáveis fez com que surgissem 
empresas e oNGs especializadas em diversas atu-
ações nessa área. De uns tempos para cá, tem sido 
cada vez mais fácil encontrar parceiros ou fornece-
dores que possam oferecer às empresas serviços e 
produtos para viabilizar a implantação de projetos e 
ações sustentáveis em seus empreendimentos. assim, 
eu entendo que o ganho social e financeiro para todo 
o mercado, em especial para o de food service, não é 
mais um impedimento, mas sim um fator determinante 
para essa mudança de mindset”, avalia.

coMo trabalHar sustentabilidade 
no Mercado food service?

por fim, oliveira endossa que “ao longo de 13 
anos, o icS vem formando jovens e democratizan-
do a gastronomia. Quantos jovens talentos na arte 
gastronômica existem em nosso país e, por falta de 
acesso à uma educação específica na área, nunca 
puderam desenvolver esse talento? Quantos gran-
de chefs brasileiros nunca chegaram ao mercado 
pelo simples fato de não terem tido acesso a uma 
‘escola de Gastronomia’? É isso que o icS tem fei-
to! Descoberto e lapidado talentos dentro e mesmo 
fora do país. o mercado de food service sempre foi 

carente de mão de obra e ainda vive numa dualida-
de, em que há tanta gente procurando emprego e 
tanta vaga disponível. Sendo assim, é nesse cenário 
que o icS se destaca, levando ao mercado pesso-
as extremamente desenvolvidas e emocionalmente 
preparadas. Mas, o nosso objetivo maior não é a 
formação técnica, mas sim o desenvolvimento dos 
soft skills, pois entendemos que essa ‘formação’ e 
os valores aprendidos em uma cozinha profissio-
nal levam nossos beneficiários para o mundo. Mais 
importante do que formar bons cozinheiros, enten-
do que o mais importante é a formação de melho-
res cidadãos, conscientes de seu papel enquanto 
agentes de transformação pessoal e social”, frisa.

Nesse contexto, o presidente aconselha que para 
trabalhar sustentabilidade no mercado food service 
é interessante prestar atenção em práticas seme-
lhantes já em execução. “Nós do icS, por exemplo, 
temos visto em nossas ações e nas nossas pro-
duções de quentinhas (1000 por dia, de segunda a 
sexta) que, além de fazer bem ao meio ambiente e a 
sociedade, ser sustentável também resulta de for-
ma muito prática e eficiente em resultados finan-
ceiros superpositivos. a sustentabilidade no que se 
refere à busca por um planeta mais equilibrado no 
uso de recursos naturais disponíveis, e que tem que 
ser o objetivo principal, soma-se a busca de uma 
sustentabilidade financeira das empresas. Temos 
que processar a mudança do mindset do que é ser 
sustentável e entendermos que ser sustentável é 
possível, viável e, mais do que isso, necessário. Um 
exemplo do que pode ser feito é uma consultoria de 
que fizemos de implementação do restaurante da 
chef Bela Gil, o camelia ododo, tornando um mode-
lo de cozinha sustentável financeiramente e viável 
operacionalmente”, finaliza.D
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itambé food service ensina essa receita simples e 
refrescante.

ingredientes:

massa:
• 200g de bolacha tipo maisena
• 160g de bolacha tortinha sabor limão
• 3 colheres (sopa) cheias de Manteiga sem sal 
itambé food Service
primeiro Creme:
• 395g de Leite Condensado Itambé Food Service
• 200g de creme de leite 25% Itambé Food Service
• 1/2 copo (americano) de suco de limão-taiti
segundo Creme:
• 135g de chocolate branco
• 200g de creme de leite 25% Itambé Food Service

modo de preparo:

Triture a bolacha maisena e deixe-a na textura de fari-
nha. em um recipiente, misture a bolacha triturada com 
a manteiga sem sal em “ponto pomada”. coloque a mis-
tura em uma forma de fundo falso e asse por 5 minutos 
a 200°c. retire do forno e coloque as bolachas tortinhas 
em volta da forma.
No liquidificador, bata o leite condensado, o creme de lei-
te e o suco de limão por 1 minuto.
coloque a mistura sobre a massa já assada.
aqueça o chocolate branco no micro-ondas de 30 em 30 
segundos até derreter.
Tire do microondas, mexa, misture com uma caixinha de 
creme de leite e mexa bem novamente. adicione essa 
mistura por cima do primeiro creme. acrescente as ras-
pas de limão por cima. cubra a forma com papel-alumí-
nio e coloque na geladeira por mais ou
menos 5 horas, e depois sirva!

aprenda essa receita com o Composto panifica-
ção itambé food service para o seu negócio render 
mais!

ingredientes: 

• 68g de Composto de Panificação Itambé Food Service
• 450ml de água
• 1 kg de farinha de trigo (sem fermento)
• 6 colheres (sopa) de açúcar
• 1 pitada de sal
• 2 sachês de fermento biológico seco (10g cada sachê)
• 3 ovos inteiros
• 2 colheres (sopa) cheias de Manteiga sem sal Itambé 
food Service
• 1 ovo para pincelar

modo de preparo:

em um recipiente grande, misture o composto, o açúcar, a 
farinha de trigo, o sal e o fermento seco. em seguida, adi-
cione a manteiga, os ovos e a água. Mexa com a mão até
se tornar uma massa firme e transfira-a para uma su-
perfície lisa.
Sove a massa por cerca de 10 a 15 minutos ou até que ela 
fique bem lisa e homogênea.Volte a massa para o reci-
piente e cubra-a com um plástico ou com plástico
filme. Deixe descansar por 50 minutos. Ao final do tempo 
de descanso, basta dividir a massa como preferir e mo-
delar os pães.
acomode em uma forma ou assadeira untada deixan-
do uma distância de 2 dedos de um para o outro. cubra 
e deixe descansar por mais 40 minutos. passado esse 
tempo, pincele os pãezinhos com 1 ovo ligeiramente ba-
tido. Leve para assar em forno preaquecido, 180oc, por 
aproximadamente 35 minutos ou até dourar. prontinho!

rendimento: 25 pãezinhos.

Pão de Mel delicioso torta de liMão refrescante

Kikkoman Brasil ensina uma receita de dar água 
na boca.

ingredientes: 

• Metade de salmão
• 200g de Sake CO
• 150g de Missô
• 1/4 xícara de açúcar
• 1/2 xícara de Sake Chef Azuma
• 1/2 xícara de Mirin Azuma
• Raspas de limão
• Sal

modo de preparo:

adicione Sake co, Missô, açúcar, saquê, e Mirin 
azuma a um liquidificador. Misture até que a mis-
tura fique lisa.
adicione um pouco de raspas de limão à marinada.
corte o filé de salmão em fatias.
polvilhe salmão fatiado com pitada de sal, e deixe 
descansar por 2 horas na geladeira.
em um saco plástico, adicione a marinada de Sake 
co e salmão fatiado. Mantenha na geladeira de 3 a 
5 dias.
enxágue a marinada de Sake co embaixo d’água, ou 
limpe-a com papel toalha.
cubra com papel alumínio e coloque o salmão na 
folha de cozimento e despeje uma pequena quan-
tidade de Sake chef azuma ao redor (para evitar 
queimaduras).
cozinhe no forno por 6 a 8 minutos, até que a su-
perfície do salmão esteja bem caramelizada. agora 
é se deliciar!

Castelo alimentos sugere uma receita cheia de 
sabor para o seu cardápio.

ingredientes:

• 100g de Azeite de Oliva Castelo
• 6 kg de acém em um só pedaço
• 750g de cebola picada
• 80g de açúcar mascavo
• 500ml de Tempero de Vinagre Tradicional Castelo
• 30g de orégano
• 15g de canela em pó
• 1 kg de tomate pelado picado
• 1 litro de água
montagem
• 40 pães de sal redondos médios (cerca de 600g)
• 750g de cebola roxa fatiada fino
• Folhas de Alface

modo de preparo:
aqueça uma panela de pressão com o azeite de oliva 
castelo e doure a carne de todos os lados.
adicione o restante dos ingredientes. Tampe e quando 
pegar pressão, e cozinhe por 60 minutos, em fogo baixo.
Depois de sair a pressão abra e retire a carne. Se o molho 
ainda estiver muito líquido, deixe reduzir um pouco.
Desfie a carne e misture novamente com o molho.

montagem do sanduíche
corte os pães ao meio.
Distribua a carne em uma das partes do pão.
cubra com cebola roxa fatiada e alface.
feche com a outra parte do pão e sirva.
Se quiser acompanhe com batatas fritas.

 
rendimento: 40 porções
tempo de preparo: 90 minutos
Calorias: 390 a unidade

sanduícHe de carne louca salMão coM saKe co
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