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KIKKOMAN: 
a líder mundial em 
produção de shoyu que 
vem conquistando o 
mercado brasileiro
Em entrevista exclusiva à Rede Food Service, 
representantes e parceiros da marca no Brasil 
revelam como o shoyu faz parte da sua trajetória 
de sucesso e, hoje em dia, já é o molho carro-chefe 
de muitos cardápios de negócios food service 
espalhados pelo país a fora.
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RATIONAL iCombi e iVario

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

Você pode fazer o seu gyoza 
cozido no vapor no iCombi ou 
grelhado no iVario, basta 
selecionar o processo de cocção 
de gyoza e os equipamentos 
fazem tudo sozinhos e te avisam 
quando estiver pronto. 

Comida oriental 
com precisão e 
qualidade.

Escaneie o QR code e saiba mais
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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

Agilidade Praticidade Sabor

Variedade Qualidade

Uma marca que entrega mais que
produtos, quem compra ganha:

www.qualimax.com.br
0800 111 766  

Siga a Qualimax nas redes sociais:

/qualimaxfoodservice

@qualimaxfood

qualimax

Conheça a linha de produtos
ideal para o profissional

e para a família!
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CrEME dE LEItE OU CrEME CULINárIO?
A GENtE tE AJUdA A ESCOLhEr!
Se você sempre fica na dúvida sobre usar creme de leite ou creme culinário no seu negócio food 
service, já te adiantamos que uma das melhores vantagens do creme culinário é que ele possui 
uma ótima aplicabilidade em preparações tantos doces, quanto salgadas

nuDES I

30 LEvItArE: CONhEçA A EMPrESA FAMILIAr CrIAdA PArA POPULArIZAr O CONSUMO 
dE qUEIJO MAIS SAUdávEL NO BrASIL
Com produção atual de mais de 100 toneladas por mês, marca foi iniciada com venda de queijos 
em feira do produtor de Registro, cidade do Vale do Ribeirão, no interior de São paulo

VIDA DE ChEF II92 vIdA dE ChEF COMO PrOPrIEtárIO dE rEStAUrANtES? É COM MArCO 
ESPINOZA!
Natural de Lima, no Peru, o chef e empresário está há dez anos no Brasil e no atual comando de 13 
restaurantes instalados em brasília, Rio de Janeiro e São paulo

SuStEnFOOD II

76 FrESCALIS: CONhEçA COMO É POSSÍvEL dISSEMINAr AS PrátICAS dA AGrICULtUrA 
rEGENErAtIvA NO FOOd SErvICE
Por meio da produção e venda de sanduíches, saladas, bowls, sucos e snacks, negócio foi criado 
em plena pandemia de Covid-19 por dois amigos
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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

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



DE BANDEJA
A culinária japonesa, apesar de muito tradicional e reconhecida, só 
ganhou verdadeira popularidade e atratividade comercial fora do 
Japão há pouco mais de 50 anos. No Brasil, os restaurantes japoneses 
começaram a ganhar popularidade e mercado no início dos anos 90.

No entanto, atualmente, as receitas, formatos de restaurantes e 
ingredientes da gastronomia japonesa já estão incorporados no dia 
a dia de milhões de pessoas ao redor do mundo. Na maior parte das 
grandes metrópoles, independente do continente em que esteja, é difícil 
falar em cenário gastronômico completo sem considerar a presença dos 
tradicionais e procurados restaurantes japoneses, dos Izacayas (modelo 
tradicional de bar japonês), e das casas de Lámen.

Este mês, separamos De Bandeja para você uma lista com as mais bem 
sucedidas redes de culinária japonesa originárias do Japão.

Bom proveito!

por reynaldo Zani

fundada em 1982 a rede especializada 
em arros com curry possui cerca de 
1.400 unidades distribuídas entre o 
Japão e mais 11 países

coco ichibanya

fundada em 1996 a rede especializada 
em carnes possui mais de 700 
unidades entre o Japão e mais 11 
países.

gyu-Kaku
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fundada no Japão em 1899 (isso 
mesmo!)com o lema “Saboroso, barato 
e rápido“, é a segunda maior cadeia de 
restaurantes gyūdon (bowl preparado com 
carne) do Japão. possui cerca de 1.200 
unidades entre o Japão e mais 9 países. 

Yoshinoya

rede de restaurantes de estilo familiar, 
fundada em 1973 e presente, além do 
Japão, na china (incluindo Hong Kong), 
Taiwan e Cingapura. Possui atualmente 
cerca de 800 unidades.

Saizeriya
rede de restaurantes estilo casual com 
culinária tradicional japonesa. possui 
mais de 200 unidades e está presente nos 
eUa há mais de 10 anos.

ootoya

fundada em 1989, a rede especializada 
em Tempurá, possui mais de 200 
unidades espalhadas pelo Japão e é 
considerada a principal para este tipo de 
especialidade.

tenya

rede especializada em Takoyaki (bolinho 
redondo de massa macia, recheado de 
diferentes formas), com mais de 500 
unidades no Japão, eUa e outros 6 países.

gindaco

Rede especializada em gyūdon e teishoku. 
funada em 1966, possui mais de 1.100 
unidades distribuídas por 33 províncias no 
Japão.

matsuya 
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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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invenção japonesa muito apreciada na Ásia, o 
café em lata vem ganhando espaços na europa e 
américa do Norte e chega agora ao Brasil com o 
lançamento da Moose Cold Brew:  uma bebida de 
café extraída a frio em um processo de fabricação 
artesanal.

a categoria já é considerada a próxima tendência do 
mercado de bebidas, e o formato gelado e pronto para 
beber se alinha aos novos hábitos de consumo dos 
brasileiros, ao clima tropical do país e à demanda por 
produtos mais naturais contendo cafeína, que deve ter 
aumento de 2,8% no próximo ano, segundo pesquisa da 
euromonitor encomendada pela Ball.

O produto da Moose traz características bem defi-
nidas do cerrado Mineiro e leva de 18 a 24 horas para 
a extração do líquido após a imersão do café na água. 
esse processo permite um resultado mais leve com 
sabor adocicado, apesar dos únicos ingredientes se-
rem o café e a água presentes no envase da lata de 
alumínio, que é a embalagem mais sustentável entre 
as opções para bebidas. o novo formato de consumo 
já é uma realidade e ganha cada vez mais espaço em 
um cenário de busca por energéticos mais naturais e 
de baixa caloria.

a responsável pela latinha de alumínio que prote-
ge o sabor do café dos raios UV é a Ball corporation, 
líder mundial em embalagens sustentáveis de alu-
mínio e pioneira em lançamento de novas catego-
rias de bebidas em lata. a empresa é precursora em 
categorias além do vinho, como drinks, hard seltzer 

Café em lata: tendência 
Cold Brew chega ao 
Brasil com primeira 
marca do mundo 
com denominação de 
origem
na categoria de café, a moose é 
a primeira empresa brasileira a 
produzir o cold Brew nitro em lata

Dewar’s, marca de 
Whisky Premium da 
Bacardi, aposta no 
mercado brasileiro

Oficina gratuita de 
Culinária Sustentável 
ensina como 
reaproveitar alimentos 
em Lençóis Paulista

com posicionamento que valoriza o 
processo de produção diferenciado, 
o whisky escocês tem como foco 
entregar uma experiência de 
consumo surpreendente através de 
sabor muito mais suave

iniciativa estimula a produção de 
receitas criativas, nutritivas e deliciosas, 
fomentando o empreendedorismo e a 
geração de renda

A marca Dewar’s, produtora do whisky importado da Es-
cócia e pertencente à Bacardi, chega ao Brasil com a pro-
posta inovadora de um portfólio inteiro de whiskies dupla-
mente envelhecidos que entregam muito mais suavidade.

A marca Dewar’s é centenária e está presen-
te em 128 países, é conhecida mundialmente e é o 
segundo whisky escocês mais vendido dos Estados 
Unidos. a essência da marca é a movida pela curio-
sidade, determinação e origem, e tem como foco 
o seu processo de duplo envelhecimento, que traz 
mais suavidade para a experiência de consumo dos 
whiskies. A empresa quer promover a experimenta-
ção dos produtos a partir de ações de degustação 
nos pontos de venda, o que possibilita sentir a sua-
vidade extra dos produtos, graças a seu processo de 
duplo envelhecimento.

“A diferença do nosso whisky está no líquido, que 
passa por um processo diferenciado de produção, 
onde envelhecemos, fazemos o blend e, antes de 
engarrafar, devolvemos o produto para o barril, para 
um segundo período de envelhecimento. isso entre-
ga um whisky muito mais suave e um produto mais 
versátil. acreditamos que podemos consolidar a 
marca Dewar’s no segmento de whiskies escoceses 
premium no Brasil através de sua qualidade, história 
e experiência de consumo.” conta Gonzalo olazabal, 
gerente de marca da Dewar’s, na Rede Food Service.

em 1846, a marca teve seu início com a fundação da 
John Dewar & Sons e, desde então, já contou com 7 mas-
ter blenders. Hoje, a responsável pela criação e harmoni-
zação dos sabores é Stephanie MacLeod, primeira mulher 
na equipe da Dewar’s e campeã do prêmio internacional 
Master Blender of the Year pela quarta vez consecutiva.

receitas deliciosas podem ser produzidas a partir 
do reaproveitamento de alimentos que poderiam ser 
descartados. para promover o consumo consciente e 
até mesmo a geração de renda, a adria, marca de mas-
sas, biscoitos e torradas da M. Dias Branco, se engaja 
com a comunidade de Lençóis paulista e oferece aulas 
de culinária Sustentável no interior de São paulo.

A oficina é gratuita e ocorrerá em 26 de outubro na 
escola Municipal de ensino infantil e ensino fundamen-
tal (emeif) Vila Baccili, localizada na rua cristóvão co-
lombo, 03, na Vila Baccili. as inscrições estão abertas.

Com duração de 1h30, a oficina ocorrerá a partir 
das 15h. Na aula, haverá o planejamento de compra, 
consumo e preparo para o melhor aproveitamento dos 
alimentos, indo até noções de empreendedorismo e re-
venda. para participar, basta fazer a inscrição no site 
da culinária Sustentável.

Todos os participantes receberão um avental do 
projeto e um livro de receitas, junto com o certificado 
de conclusão. Será oferecido também o material de 

e água em lata e, para Hugo Magalhães, diretor de 
Marketing e Novos Negócios da Ball para américa 
do Sul, a entrada do café em lata no Brasil é uma 
situação parecida com o lançamento da categoria de 
vinhos enlatados.

“em 2019, a Ball produzia cerca de um milhão de 
latas para vinhos destinadas ao mercado brasilei-
ro, e, em um ano, esse número cresceu mais de 15 
vezes. Estimamos que um crescimento significativo 
semelhante a esse ocorra com o café em lata em al-
guns anos”, conta Hugo. Sobre a união do café com 
a latinha, “o consumidor da américa do Sul segue 
essa tendência internacional de buscar bebidas que 
tragam energia de forma alternativa, e o café gelado 
em lata chega para agregar nesse sentido. Também 
vemos uma procura cada vez maior por produtos 
que inspirem sustentabilidade, que é o caso de Moo-
se, envasada na lata de alumínio, a embalagem mais 
sustentável da cadeia de bebidas”, completa para a 
rede food Service.

a lata sempre foi considerada por Gabriel adamo, 
fundador de Moose, como o envase perfeito. além da 
praticidade e segurança, a lata gela mais rápido, se 
alinhando com a produção feita de maneira 100% fria, 
mantem o sabor sem interferência dos efeitos da lumi-
nosidade e é a opção mais amiga do meio ambiente, já 
que, se descartada corretamente, volta às prateleiras 
como uma nova lata em 60 dias.

“a Moose surgiu depois de uma viagem aos esta-
dos Unidos, quando percebemos que os americanos 
encaravam o café em lata como um energético natural. 
a bebida pareceu favorável para o Brasil logo de cara, 
levando em consideração que o país é um dos maiores 
produtores e consumidores de café do mundo, e estas 
impressões foram confirmadas com pesquisas depois”, 
explica Gabriel adamo. “procuramos a Ball corporation 
por conta do pioneirismo da empresa no lançamento de 
categorias como vinho e água em lata, e da inovação”, 
completa.

o café em lata da Moose, primeiro do Brasil na 
embalagem, pode ser encontrado no site da própria 
Moose e na VaDeLaTa Store, e-commerce da Ball fo-
cado em bebidas em lata, além da loja Marukai, espe-
cializada em produtos orientais no bairro da Liberda-
de, e o Koa food Market itaim, ambos em São paulo. 
em breve, a novidade também estará disponível em 
mais de 130 unidades do supermercado pão de açú-
car espalhadas pelo Brasil.

Sobre a Ball corporation
a Ball fornece soluções inovadoras e sustentáveis 

de embalagens de alumínio para clientes de bebi-
das, cuidados pessoais e produtos domésticos, bem 
como aeroespacial e outras tecnologias e serviços. 
a companhia e suas subsidiárias empregam 24.300 
pessoas em todo o mundo e registraram vendas lí-
quidas de US$ 13,8 bilhões em 2021.  Na américa do 
Sul, a empresa conta com 15 fábricas, distribuídas 
entre Brasil, chile, argentina e paraguai. para mais 
informações, acesse www.ball.com e siga o VADE-
LaTa – movimento em prol da lata de alumínio, a 
embalagem mais amiga do meio ambiente – no  ins-
tagram e no facebook.

o lançamento aguça a curiosidade e a explora-
ção de uma nova família de whiskies com diferentes 
versões, que vão desde o Dewar’s White Label, pas-
sando pelos 12, 15 e 18 anos de envelhecimento, até 
chegar à versão ultra premium, de 25 anos.

o inovador processo de duplo envelhecimento 
da marca traz a extra suavidade que o paladar dos 
amantes da bebida exige para a criação de memó-
rias novas e inesquecíveis. Sua versatilidade permite 
que diferentes ocasiões sejam apreciadas, desde um 
evento ou em casa com amigos, até como forma de 
presentear pessoas queridas e pode ser apreciado 
tanto puro como em coquetéis.

Sobre o grupo Bacardi
fundada por Don facundo Bacardí Massó, em 

Santiago de cuba, em 1862, a Bacardi está na sua 
sétima geração da família a comandar a empresa. 
com presença em mais de 170 países, a companhia 
tem um portfólio com mais de 200 marcas e rótulos, 
incluindo o rum Bacardi, líder de vendas e premia-
ções no mundo; o gin Bombay Sapphire, líder mun-
dial em sua categoria; e a vodka Grey Goose, líder na 
categoria super premium.
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a caTUpirY®, empresa tradicional brasileira, com 
mais de 110 anos de história, conhecida pelo seu icônico 
caTUpirY® original, traz novidades para o seu portfólio 
com o objetivo de atender a todos os consumidores, em 
especial, aqueles que não consomem produtos lácteos 
ou vindos de origem animal. o grande lançamento é a 
submarca pLaNTUrY®, linha de requeijões plant-based.

É fato que nos últimos anos as buscas por um es-
tilo de vida mais consciente e uma alimentação sem 
ingredientes de origem animal cresceram e, conse-
quentemente, mais pessoas se declararam vegeta-
rianas ou veganas. “o lançamento é a entrada da 
caTUpirY® no mercado vegano. Queremos aumen-
tar a abrangência da contemporaneidade da marca, 
ofertando produtos com a mesma qualidade que o 
público já conhece”, ressalta Diane Nascimento, 
marketing da catupiry® para a rede food Service.

a pLaNTUrY® apresenta requeijões 100% ve-
ganos, feitos à base de leite de castanha-de-caju. 
Disponível em três sabores: Tradicional, Cheddar e 
cebola, alho e Salsa. É possível encontrar os produ-
tos nos principais varejistas em São paulo e no rio 
de Janeiro, com o preço sugerido de r$ 13,90 cada.

Sobre a catupiRY®
Há 110 anos, em Minas Gerais, os imigrantes ita-

lianos, Mário e rosa Silvestrini, produziram o primeiro 
requeijão cremoso do Brasil. De uma receita de família, 
o casal fez nascer a Laticínios caTUpirY® um sonho 

a coca-cola feMSa Brasil está operando com sua 
frota de caminhões elétricos para a distribuição de be-
bidas na região metropolitana de São paulo. São 31 
veículos direcionados a atender os centros de distribui-
ção de Jurubatuba, osasco e ipiranga. além do baixo 
impacto ambiental, com emissão zero de poluentes, 
outros benefícios esperados são a redução de ruídos 
na cidade, a diminuição de geração de outros resíduos 
— não é necessário trocar água e óleo, por exemplo-, a 
economia por quilômetro rodado e o baixo custo de ma-
nutenção. a operação com os novos modelos é também 
um importante avanço na agenda eSG da companhia.

“Sempre buscamos soluções inovadoras para cor-
responder às expectativas da sociedade em relação 
às questões ambientais. Temos a inovação em nosso 
DNa e essa característica nos motivou a ter uma frota 
elétrica operando na Grande São paulo, resultado do in-
vestimento contínuo em operações sustentáveis e em 
soluções que contribuem para a redução da emissão de 
poluentes em toda a cadeia”, afirma, Ian Craig, CEO da 
companhia no Brasil para a rede food Service.

CATUPIRY® apresenta 
linha de requeijões 
plant-based

Coca-Cola FEMSA 
Brasil opera com 
caminhões elétricos 
em São Paulo

nova submarca plantuRY® 
apresenta três sabores de requeijões 
veganos, feitos à base de leite de 
castanha-de-caju

objetivo é gerar valor ambiental e mitigar 
os impactos em toda a cadeia, de 
fornecedores a clientes e consumidores

por

especiais, queijos artesanais, molhos, mini salgados, 
pães de queijos, salgados pizzas artesanais, entre ou-
tros. Vale dizer que a caTUpirY® atravessou frontei-
ras e já comercializa vários itens das linhas de produ-
tos para os eUa e, recentemente, iniciou a exportação 
para alguns países da américa do Sul.

apoio sobre empreendedorismo em ambiente digital, 
com informações sobre como iniciar um negócio, 
precificação, entre outras habilidades, com o intuito 
de promover o empoderamento dos participantes e 
incentivar a geração de renda.

a M. Dias Branco, líder nacional em massas e bis-
coitos e proprietária da marca adria, divulgou recen-
temente suas metas públicas ligadas às frentes eSG 
(ambiental, Social e Governança) até 2030. Umas 
delas consiste em impactar 150 mil pessoas por 
programas de fomento ao empreendedorismo e pro-
fissionalização no setor alimentício nas comunida-
des do entorno de suas fábricas e moinhos de trigo, 
como o localizado no município de Lençóis paulista.

complexos industriais, sendo que sete deles possuem 
estruturas de moinho de trigo, além de 30 filiais co-
merciais, que favorecem a distribuição de seus pro-
dutos em todo o Brasil e para mais de 40 países.

Sediada em eusébio (ce), a M. Dias Branco é líder nacio-
nal em biscoitos e massas. a partir da aquisição da Jasmi-
ne alimentos, concluída em 31 de agosto de 2022, assumiu 
a liderança também em cookies integrais, granolas e pães 
sem glúten. É referência em produtos orgânicos, funcionais, 
integrais, sem glúten, sem lactose e zero açúcar.

a companhia detém outras marcas líderes, como 
Vitarella, piraquê, adria, fortaleza, richester e isa-
bela, produzindo biscoitos, massas, farinhas, mar-
garinas, snacks e torradas. em novembro de 2021, 
foi feita a aquisição da marca fit food, a primeira 
iniciativa da companhia no mercado de healthy-
food, com produtos como biscoitos de arroz, pasta 
de amendoim, chocolates e massas feitas de milho. 
Destacam-se ainda as marcas frontera, de snacks, e 
Smart, de temperos e condimentos.

além do interior de São paulo, o programa culinária Susten-
tável passará por pernambuco, paraná e rio de Janeiro, entre os 
meses de agosto e outubro, impactando cerca de 900 pessoas.

“as capacitações no ramo alimentício podem repre-
sentar o impulso necessário para que a população len-
çoiense encontre uma nova forma para empreender ou 
incrementar sua renda familiar. Nossas ações de respon-
sabilidade social e sustentabilidade acreditam no poten-
cial do nosso povo, da comunidade do entorno de nossas 
unidades e nós queremos ajudá-los a sonhar, realizar e 
crescer”, ressalta Maria Nolasco, coordenadora de Sus-
tentabilidade da M. Dias Branco na rede food Service.

Serviço
culinária Sustentável em Lençóis paulista, em São paulo.
Data: 26/10, das 15h às 17h. 
Local: Escola Municipal de Ensino Infantil e Ensino Fun-
damental (emeif) Vila Baccili
rua cristóvão colombo, 03, na Vila Baccili.
Para participar de cada oficina, é necessário fazer a ins-
crição no site  https://culinariasustentavel.com.br/.

Sobre a adria
a adria é uma das principais marcas de massas, biscoitos 

e torradas do país. pertencente ao portfólio de marcas da M. 
Dias Branco S.a. indústria e comércio de alimentos, atua prin-
cipalmente na região Sudeste. presente no mercado brasileiro 
desde 1951 possui mais de 80 tipos de produtos (massas, bis-
coitos e torradas) e linhas reconhecidas pelo consumidor final 
como Grano Duro, Tortinhas, plugados e adria plus Life.

Sobre a m. dias Branco
fundada em 1953, a M. Dias Branco é uma empre-

sa do setor de alimentos com ações negociadas no 
segmento do Novo Mercado na B3. Sua história co-
meçou na década de 40, com a padaria imperial, uma 
iniciativa de Manuel Dias Branco em fortaleza (ce).

Hoje, as suas operações geram mais de 16 mil em-
pregos diretos em diferentes regiões, refletindo o seu 
compromisso com o desenvolvimento econômico e 
social do país. a companhia possui 17 indústrias ou 

que virou realidade em novembro de 1911, na estân-
cia hidromineral de Lambari. empresa 100% nacional, 
o nome significa “excelente” em tupi-guarani. A qua-
lidade das matérias-primas e o rigor dos processos 
industriais fizeram da CATUPIRY® um ícone em quali-
dade e excelência, garantindo produtos de alto padrão, 
sempre saborosos e pronto para deixar os momentos 
ainda mais deliciosos. atualmente, a marca possui 
mais de 100 produtos no portfólio, com variedades de 
requeijões, inclui cream cheese, manteigas, queijos 

em comparação aos caminhões à diesel, os elétricos 
podem reduzir as emissões de carbono e beneficiar o 
meio ambiente. com autonomia média de 100 quilôme-
tros, os veículos são recarregados durante à noite nos 
centros de distribuições, onde foram realizadas obras 
civis e modificações de instalações. Na prática, a aqui-
sição fará com que a empresa deixe de emitir aproxima-
damente 465 toneladas de dióxido de carbono ao ano.

“a sustentabilidade está no centro das ações da coca-
cola feMSa Brasil. o investimento em caminhões elétricos 
faz parte de uma ampla estratégia que, entre outras soluções, 
busca mitigar os impactos no meio ambiente, gerando uma 
redução significativa na emissão de poluentes.”, destaca Ca-
mila amaral, Vp Jurídica e de assuntos corporativos.

a tecnologia de última geração é uma das vantagens 
agregadas. Todos os veículos estão conectados com 
dados de desempenho em nuvem e com o pacote rio 
e-fleet para a gestão de frota, o que possibilita o acom-
panhamento em tempo real do desempenho do veículo 
e motorista, garantindo a segurança no transporte. Um 
dos grandes trunfos é o sistema de regeneração do 
motor, que conta com cerca de 100 sensores e novos 
controles eletrônicos que usam os atritos do freio e a 
redução de velocidade como fonte de energia para dar 
carga extra às baterias, capaz de recuperar 40% durante 
a frenagem para tornar o veículo mais eficiente.

com calibração minuciosa para operações severas, 
o motor também entrega 300 KW e torque de 2.150 Nm 
(nanômetros) desde as primeiras rotações. a suspensão 
pneumática permite suspender um dos eixos para gerar 
ainda mais economia na operação. o peso bruto total 
de cada unidade é de 14.300 Kg e a capacidade máxima 
de carga útil, somada à carroceria, chega a 9.055 Kg, a 
maior de sua categoria em elétricos no Brasil.

“Nosso objetivo é gerar valor ambiental para os stake-
holders e as comunidades que atendemos, considerando 
ações para mitigar os impactos em toda a cadeia de valor, 
desde fornecedores a clientes e consumidores”, completa 
o ceo da coca-cola feMSa Brasil, que atende mais de 90 
milhões de consumidores em 52% do território brasileiro 
operando em oito estados (Sp, MG, pr, Sc, MS, rS, rJ e Go).

Estratégias e ações ESg
a coca-cola feMSa Brasil está comprometida com 

a redução da emissão dos gases de efeito estufa, ali-
nhada às diretrizes do SBTi (Science Based Targets), 
iniciativa do pacto Global das Nações Unidas e outras 
instituições que se baseiam na ciência para a redução 
de emissões de poluentes causadores do efeito estufa. 
para isso, foi criado o “comitê de Mudanças climáti-
cas”, orientado para estudar, acompanhar e implemen-
tar estratégias para reduzir as emissões de suas opera-
ções. com isso, a empresa tem ampliado a utilização de 
empilhadeiras elétricas com baixo consumo de energia 
e alta capacidade de carga.

Outra frente diz respeito à gestão de água: todas as 
fábricas contam com sistema de monitoramento, apro-
veitamento e reutilização do insumo. Do ponto de vista da 
gestão de resíduos, a sustentapeT, iniciativa pioneira de 
coleta de resíduos pós-consumo, criada pela coca-cola 
feMSa Brasil, em parceria com a coca-cola Brasil, esti-
mula a economia circular ao gerar renda para catadores, 
recicladores e cooperativas, dinamizando a cadeia de reci-
clagem do peT. Desde o início das operações, que contam 
com mais de 160 parceiros, 2,8 bilhões de garrafas de peT 
foram recicladas.
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entender como se dá a participação huma-
na neste novo conceito de cozinha, onde quase 
tudo pode ser automatizado e processos já não 
correm o risco de terem um preparo diferente do 
proposto, é um grande desafio para aqueles que 
se dedicam ao food service e à gastronomia em 
geral, que entendem que o que se serve para co-
mer é mais que alimento para o corpo, alimenta 
também a alma. o potencial criativo e criador 
daqueles que cozinham é fator importante no re-
sultado final de um prato e muitas das grandes 
criações do homem na cozinha resultaram de 
“erros” em processos e receitas já consolidados, 
que receberam novas interpretações ligadas a 
história de vida e valores culturais do cozinheiro 
responsável. o doce de leite é resultado de leite 
e açúcar esquecidos no fogo, o tofu se originou 
de um acidente químico quando um cozinheiro 
derrubou nigari, coagulante natural, no leite de 
soja, e a famosa tarte tatin nasceu do esqueci-
mento de uma cozinheira que esqueceu de co-
locar primeiro a massa na forma – e assou por 
cima do preparado de maçãs. com processos 
automatizados não teríamos nenhuma dessas 
três delícias hoje.

o grande desafio do campo da food tech-
nology é encontrar o equilíbrio entre a partici-
pação humana, fundamental na construção da 
comensalidade, e as possibilidades oferecidas 
por equipamentos de altíssima performance in-
tegrados. o investimento em treinamentos para 
integração entre quem cozinha e as máquinas, 
permitindo que os equipamentos se tornem aju-
dantes perfeitos e que a criação de novas re-
ceitas continue possível, mantendo as caracte-
rísticas de cada chef e restaurante, parece ser 
o caminho a ser seguido – ainda que encontre 
barreiras e preconceitos no que diz respeito à 
uma relação saudável entre pessoas e máqui-
nas no comando das cozinhas quando se tra-
ta de gastronomia autoral. em especial quan-
do não é possível ao comensal enxergar o que 
acontece, assistir ao espetáculo do alimento 
sendo preparado.

Mas certamente da parceria entre grandes chefs e 
equipamentos de ponta surge um novo cenário para 
a tecnologia aplicada à alimentação, de colaboração 
e excelência.

Alessandra gaidargi
ArtIGO

FOOD TECh:
Cozinhas Escuras, Processos Claros

o fenômeno conhecido como dark kitchens, 
ou ghost kitchens, ganhou força expres-
siva durante os últimos anos devido ao 
período pandêmico. até mesmo os clien-

tes mais tradicionais se renderam à experiência 
de saborear seus pratos preferidos em casa. o 
impacto deste período foi impressionante no setor 
de alimentos e bebidas e levou muitos grupos a 
criarem dark kitchens, por vezes compartilhadas 
para suas diversas marcas. em alguns cenários, 
houve a formatação de dark kitchens comparti-
lhadas para mais de um restaurante de diferentes 
proprietários inclusive.

o lado positivo desta tendência é a diminui-
ção de custos. ainda que algumas redes tenham 
adotado políticas de descontos nos pratos para 
delivery esta não é a realidade da maior parte 
dos projetos de cozinhas centrais, que perma-
necem produzindo pratos iguais aos dos res-
taurantes físicos, no formato e no preço. Desta 
forma, o custo de produção cai drasticamente 
por não haver a estrutura do ambiente físico, 
garçons etc., e o lucro cresce proporcionalmen-
te. a permanência de alguns desses modelos 
de preparo mesmo com o retorno às ativida-
des presenciais demonstra sua atratividade em 
custo-benefício.

por outro lado, as dark kitchens tendem a se tor-
nar espaços menos convidativos aos cozinheiros, aos 
chefs que apreciam ver e ser vistos durante o cozinhar, 
uma vez que a necessidade de um design interessan-
te aos clientes que visitam a cozinha desaparece e 
esta se torna um espaço completamente funcional. 
Muitas pessoas trabalhando em espaços reduzidos, 
longe do glamour dos restaurantes renomados onde 
muitas destas receitas foram concebidas.

o conceito de design de cozinhas, em especial 
àquelas dedicadas à alta gastronomia, ganhou 
então novos contornos, uma vez que os clientes 
não visitam mais o espaço durante o preparo das 
refeições e os ambientes necessitam de menos 
requinte e mais tecnologia de alimentos. Quan-
to mais autônomo e versátil, mais convidativo o 
maquinário.

Diversos autores trazem há algum tempo esta de-
manda de mercado, de mais tecnologia nas cozinhas 
não apenas a título de melhoria de processos, mas 
efetivamente de redução de espaços. É uma tendência 
das sociedades modernas e das cidades inteligentes: A 
proposta de novas tecnologias de cocção que agregam 
funções e permitem a produção de grandes quantida-
des em pequenas cozinhas e/ou o uso de espaços para 
cozinhar sob demanda de maneira compartilhada.

Alessandra Gaidargi é jornalista com MBC em Comunicação Empresa-

rial e Institucional. Mestre e Doutora em Educação e Mídias. Pós doutora 

em Culturas de Paz. Autora de livros e artigos nas áreas de educação, 

comunicação e maternidade, tendo como uma das áreas de pesqui-

sa a relação entre alimentação e culturas. Tem atuado há 14 anos no 

segmento de food service, gastronomia, nutrição e mercado de luxo, 

como editora em grandes veículos do segmento, como assessora de 

comunicação no CRN-3 e como consultora. É docente universitária nas 

cadeiras de marketing em gastronomia, comunicação em serviços de 

alimentação e nutrição, fotografia e processos dialógicos. Atua tam-

bém em mentorias individuais e corporativas.

Neste cenário surgem novos tipos de equi-
pamento no estilo multitarefas, que desempe-
nham diversas atividades e otimizam o espaço 
da cozinha. considere, por exemplo, que você 
condensa em um mesmo equipamento um con-
junto de funções para um preparo que antes ne-
cessitariam de um fogão, um forno e uma estufa 
de fermentação? É evidente o ganho de espaço. 
e esse é um exemplo simples, já há propostas 
muito mais sofisticadas. além disso existe a 
diminuição da necessidade de pessoal especia-
lizado para organizar as transições de alimen-
tos entre processos e equipamentos, visto que 
as novas gerações de equipamentos permitem 
integração wi-fi e possuem funções inteligen-
tes que muitas vezes permitem a alteração de 
processos sem nem mesmo a necessidade da 
troca de aparelhos, o que há alguns anos seria 
aceito como uma ideia distópica. Sem contar a 
facilidade da limpeza do ambiente. a moderni-
dade e redução de custos é indiscutível, já as 
maneiras de fazer isso sem que a comida perca 
a identidade de cada cozinha, e de uma maneira 
que aqueles que cozinham continuem imprimin-
do seu encanto aos seus preparos, precisam ser 
discutidos.

cozinhas mais modernas já podem ser controla-
das pelos responsáveis à distância, com disparos 
de produção feitos por celular de qualquer canto do 
mundo que tenha internet. o resultado é que temos 
cozinhas com um terço do espaço sendo operadas 
por poucas pessoas e produzindo quantidades de 
refeições que, no modelo tradicional, demandariam 
espaços gigantes e uma multidão cozinhando. o 
grau de inovação é genial.

para a funcionalidade dessas cozinhas hi-tech 
em um padrão de qualidade elevado é necessária 
padronização e clareza de processos, tudo extrema-
mente alinhado, uma vez que o ajuste manual, o to-
que do cozinheiro a um preparo que não saia como 
planejado, perde espaço. a receita que não apresen-
ta o resultado final esperado deixa de ser um experi-
mento, é um erro a ser descartado. a tecnologia nas 
cozinhas industriais não chega aos pés da tecnolo-
gia humana no aspecto criatividade.

a modernização das cozinhas é um grande pas-
so para o aumento de qualidade e para o cresci-
mento do food service. evidente. Não é mais se 
(modernizar a cozinha ou não), é como (fazer isso 
sem que se perca a autenticidade na automatiza-
ção dos processos).

e a questão humana é a questão mais impor-
tantes que surge em contraponto à otimização do 
espaço da cozinha. a diminuição considerável de 
pessoas manipulando os alimentos diminui cus-
tos, permite modelos de cozinha menores e mais 
funcionais, especialmente no modelo dark/ghost 
kitchens, e permite um controle sanitário bastan-
te rigoroso, auxiliando a sanar um problema im-
portante da área gastronômica e nutricional que é 
a manutenção dos padrões de higiene. entretanto 
cozinhar é ato de cultura e pessoas fazem cultura, 
máquinas não.
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Copa do Mundo deve 
aquecer o mercado de 

cervejas no País
Setor projeta crescimento de 8% nas vendas, atingindo 

15,4 bilhões de litros em 2022
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com a proximidade da copa do Mundo do catar, 
que acontece entre 20 de novembro e 18 de dezem-
bro, a indústria da cerveja se prepara para o evento 
que é considerado o maior do setor, pois reúne duas 
paixões dos brasileiros: a cerveja e o futebol. Após 
as restrições impostas pela pandemia da covid-19, 
será um momento de celebrar, de encontrar a famí-
lia e os amigos para assistir aos jogos, com o ine-
ditismo de ser realizada em um mês mais quente.

De acordo com um levantamento realizado pela 
empresa de pesquisa de mercado euromonitor in-
ternational para o Sindicato Nacional da indústria 
da cerveja – SiNDicerV em 2021, o volume de ven-
das do setor foi de 14,3 bilhões de litros, um cresci-
mento de 7,7% ante a 2020.

para este ano, as projeções apontam para um 
incremento de aproximadamente 8% em relação ao 
mesmo período do ano anterior, atingindo um vo-
lume de vendas em mais de 15,4 bilhões de litros, 
consolidando o país como o terceiro maior fabri-
cante, atrás de china e estados Unidos.

“a volta dos grandes eventos como a copa do 
Mundo, festivais e a chegada do verão vai aquecer 
ainda mais a indústria da cerveja. após a flexibili-
zação imposta pela pandemia da covid-19, a ex-
pectativa é que o consumo retorne com mais força 
em bares e restaurantes, local favorito os brasilei-
ros para consumo de cerveja”, explica o superinten-
dente do Sindicerv, Luiz Nicolaewsky na Rede Food 
Service.

antes da pandemia esse segmento, conhecido 
com on-trade, totalizava 62% do consumo da be-
bida, enquanto o off-trade, pontos de venda como 
supermercados, hipermercados, mercearias, dentre 
outros que não são especializados em consumo de 
cerveja no próprio ambiente) girava em torno de 
38%, segundo dados da empresa de pesquisa de 
mercado euromonitor international, encomendada 
pelo Sindicerv.

Durante a pandemia, em 2021, com as restrições 
de funcionamento de bares, o consumo migrou para 
dentro de casa e o off-trade subiu para 41,6%, to-
talizando 5,9 bilhões de litros de cerveja comercia-
lizadas, enquanto o desempenho do consumo de 
cerveja fora do lar passou a registrar 58,4% – o que 
representa 8,4 bilhões de litros.

zero álcool em alta
apesar de ainda representar uma parcela dis-

creta do consumo total do mercado, a categoria 
de cerveja sem teor alcoólico foi considerada uma 
das mais bem-sucedidas nas vendas ao varejo em 
2021. Segundo levantamento da empresa de pes-
quisa de mercado euromonitor international para o 
Sindicerv (Sindicato Nacional da indústria da cer-
veja), esse segmento registrou volume de 284,6 mi-
lhões de litros, um aumento em 44% em relação ao 
ano anterior.

“Na copa esse segmento poderá ganhar ainda 
mais força, pois é uma excelente opção para quem 
deseja acompanhar os jogos e consumir uma be-
bida bem gelada de uma forma mais responsável”, 
enfatiza o superintendente.

a busca do consumidor por um estilo de vida 
mais leve, saboroso e equilibrado e os investimen-
tos do setor em inovação impulsionaram a catego-
ria que espera crescer 37,6%, chegando a quase 400 
milhões de litros no mercado.

Sobre o Sindicerv
o Sindicato Nacional da industria da cerveja é a 

entidade que representa as empresas responsáveis 
por cerca de 80% da produção de cerveja no Brasil. 
atua continuamente para o debate de regulamen-
tos, leis, normas, políticas públicas e práticas que 
contribuam com o desenvolvimento da indústria e 
suas respectivas cadeias produtivas.
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Agropalma faz 40 anos e 
celebra robustez de suas 

práticas de ESG
a empresa tem a sustentabilidade em seu dna, é referência 

em seu setor de atuação e promove, há décadas, ações 
estruturadas em prol da sociedade e do meio ambiente
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a agropalma, maior produtora de óleo de pal-
ma sustentável das américas, completou 
na última sexta-feira, dia 30, quatro déca-
das de  atuação. Durante esses 40 anos, a 

empresa uniu seu crescimento qualificado ao de-
senvolvimento sustentável das regiões onde está 
presente, no pará e em São paulo.
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a agropalma vem realizando um trabalho im-
portante para a preservação do maior bioma do 
planeta. a companhia firmou parcerias com con-
servação internacional (ci) e o instituto peabiru, 
entre outras instituições, para garantir a preser-
vação da biodiversidade presente em suas re-
servas, que inclusive compõem parte da floresta 
amazônica.

Nesta região, foram registradas mais de 1000 
espécies de animais, das quais 40 espécies estão 
ameaçadas de extinção e 11 são endêmicas do 
centro de endemismo Belém (ceB). “É muito gra-
tificante para a nossa companhia poder contribuir 
com ações que possam garantir a preservação das 
florestas e das espécies que fazem parte delas”, 
afirma Tulio Dias, diretor de sustentabilidade da 
agropalma.

as atividades de proteção e restauração florestal 
se expandiram para além da amazônia, tendo sido 
implantadas também na refinaria localizada no es-
tado de São paulo. Na área próxima à fábrica, em 
Limeira, a empresa está restaurando 2,5 hectares 
de Mata atlântica, um dos ecossistemas mais di-
versos do mundo.

atuação sustentável é certificada

a agropalma possui certificações nacionais 
e internacionais e atua de acordo com os prin-
cípios e critérios da roundtable on Sustaina-
ble palm oil (rSpo), principal reconhecimento 
internacional que atesta a produção do óleo 
de palma sustentável; com os indicadores do 
palm oil innovation Group (poiG), uma iniciati-
va entre empresas que produzem óleo de palma 
e oNGs internacionais; também reforçam esse 
reconhecimento o iBD (instituto Biodinâmico 
de Desenvolvimento rural) e o USDa organic, 
entre outros.

“a sustentabilidade faz parte do DNa da agropal-
ma. o nosso compromisso com o meio ambiente e 
a sociedade pautou a atuação da empresa ao longo 
desses 40 anos e também nos guiará rumo a um 
futuro cada vez mais sustentável”, explica afirma 
Beny fiterman, presidente da agropalma e das em-
presas não financeiras do conglomerado alfa para 
a rede food Service.

a abordagem de sustentabilidade da agropal-
ma desenvolveu-se organicamente e com mais 
velocidade nos últimos 20 anos, utilizando-se 
dos sistemas de certificação mais avançados, 
bem como do feedback das partes interessadas 
e estrita aderência à forte legislação ambiental e 
social do Brasil.

Preservação das florestas

a empresa tem 64 mil hectares de reserva flo-
restal que fazem parte de suas terras e isto corres-
ponde a 60% de sua área total de 107 mil hectares, 
onde estão situadas suas fazendas, na cidade de 
Tailândia, no estado do pará.

Desde 1982, quando foi criada, a companhia possui 
práticas concretas de preservação da biodiversidade 
da amazônia e ajuda a desenvolver as comunidades 
ao redor de suas operações. isso se reflete em ações 
voltadas à preservação da floresta amazônica, do 
desmatamento zero ao combate às mudanças climá-
ticas, além de trabalhar pelo bem-estar das pessoas.
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Beny Fiterman, presidente da Agropalma



REDE FOOD SERVICE | 2726 | REDE FOOD SERVICE

SUStENFOOd I

estas certificações reconhecem algumas das 
melhores práticas desenvolvidas pela empre-
sa, como o cuidado com a terra. a agropalma 
concentra esforços em iniciativas de pesquisa 
e desenvolvimento para modernizar as planta-
ções e práticas agronômicas para a eficiência 
do uso do solo. Destacam-se a análise perió-
dica para melhorar a gestão de fertilizantes, 
monitoramento das emissões decorrentes de 
mudanças no uso do solo e o não-desenvolvi-
mento de plantações em solos orgânicos tur-
fosos ou inadequados para a cultura de palma.

busca Pelo carbono zero

a agropalma anunciou no ano passado uma 
parceria com uma consultoria especializada na 
conservação de florestas e na comercialização 
de serviços ambientais, para o projeto reDD+, 
um incentivo desenvolvido na convenção das 
Nações Unidas sobre Mudança do clima (UN-
fccc). a busca pelo carbono Zero também é 
um dos principais desafios da empresa. com 
o projeto, a agropalma não apenas será uma 
companhia neutra em emissões, mas que tam-
bém passa a contribuir para que outras empre-
sas possam fazer a sua parte para combater as 
mudanças climáticas. a empresa passou a ser 
carbono negativo.

Nos últimos dois anos, a agropalma desen-
volveu várias iniciativas com foco em logística 
verde e, em junho deste ano, deu início ao pro-
jeto de um caminhão movido a gás natural, que 
está atendendo à sua unidade de Limeira, no 
estado de São paulo.

a mudança do combustível traz diversos bene-
fícios ao meio ambiente, como emissão significa-
tivamente menor de óxidos de nitrogênio e a su-
pressão de óxidos de enxofre, responsáveis pela 
chuva ácida. além disso, a companhia estima que 
reduzirá suas emissões de dióxido de carbono em 
21% na rota feita pelo caminhão, o que representa 
uma redução de 36.000 kg por ano.

cuidado coM as Pessoas

a relação com as comunidades também está 
no centro da estratégia de sustentabilidade da 
agropalma. a empresa é pioneira no programa 
de agricultura familiar com palma, por meio do 
qual estabeleceu parceria com mais de 200 agri-
cultores familiares. Hoje, com o cultivo do dendê, 
as famílias chegam a faturar quase r$ 20 mil por 
mês, um aumento de 685% na renda média dos 
agricultores familiares nos últimos 15 anos.

ainda neste âmbito social e da relação com 
as comunidades, a companhia mantém a escola 
Agropalma, oferecida a todos os filhos de colabo-
radores da companhia. Sua prioridade é garantir 
que esses alunos possam concluir uma educação 
básica de qualidade e cheguem ao ensino superior.

contribuição ao desenvolviMento 
socioeconôMico do Pará

atualmente, a agropalma gera cerca de 5 mil 
empregos por meio de suas operações nestas loca-
lidades. a estrutura contempla 39 mil hectares de 
palmeiras plantadas próprias e mais 10 mil hecta-
res com os agricultores parceiros, seis indústrias 
de extração de óleo bruto e duas indústrias de pro-
dução e acondicionamento de óleos vegetais. a 
logística é composta por 1.600 quilômetros de es-
tradas próprias e um terminal de exportação. atual-
mente, a agropalma produz aproximadamente 180 
toneladas de óleo de palma por ano e 23% de sua 
produção abastece empresas paraenses.

“Nossa contribuição ao estado do pará vai muito 
além dos quase 5 mil empregos diretos em nossa 
operação. estimamos que a nossa atuação gere 
outros 20 mil postos de trabalho, em consequência 
de nossas práticas de priorização da mão de obra 
local e incentivo ao desenvolvimento de fornecedo-
res e de pequenas e médias empresas da região. 
Também buscamos deixar um legado à socieda-
de por meio da execução de iniciativas relevantes, 
como a escola agropalma e o programa de agricul-
tura familiar”,  Marcella Novaes, diretora adminis-
trativa da agropalma.

escola agroPalMa garante educa-
ção de Qualidade

a companhia se preocupa com a formação es-
colar dos filhos dos seus colaboradores e criou em 

1986, a escola agropalma, que atua de forma ali-
nhada aos  princípios educacionais estabelecidos 
pela Secretaria Municipal de educação de Tailândia, 
cidade onde funciona. a prioridade fundamental da 
iniciativa é garantir que todos os alunos filhos dos 
seus colaboradores tenham acesso e possam con-
cluir seus estudos com qualidade.
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André Gasparini, diretor comercial da Agropalma 
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o incentivo para que os alunos desenvolvam 
suas habilidades é um dos principais objetivos 
dos professores da escola agropalma.  “Sabemos 
da importância de contribuirmos com a formação 
escolar dos nossos alunos. Nossos critérios de 
avaliação são rigorosos e eles precisam se dedicar 
para atingir as metas que são estabelecidas. atu-
almente, temos professores que já foram alunos da 
escola agropalma e isto é muito gratificante para 
nós”, explica chrystianne correa, diretora da escola 
agropalma. Sob sua gestão, existem hoje cerca de 
330 alunos, divididos em 22 turmas.

agricultura faMiliar é iMPortante 
PrograMa de geração de renda

a agropalma é pioneira no programa de agricul-
tura familiar com palma. iniciado em 2002, o proje-
to, que começou com 50 famílias, quadruplicou e, 
atualmente, conta com mais de 200 participantes, 
que saíram da situação de extrema vulnerabilidade 
para um trabalho garantido e sustentável.

“É um trabalho fundamental, são 20 anos 
apoiando o desenvolvimento desses produtores, 
instruindo e transformando a realidade social. ao 
longo deste período, só vimos conquistas por par-
te destas pessoas e é muito gratificante saber que 
fazemos a diferença em suas vidas”, ressalta andré 
Borba, diretor agrícola da agropalma.

a companhia oferece treinamento, suporte e ga-
rante a compra de toda a produção desses agricul-
tores, todos certificados pela roundtable on Sus-
tainable palm oil (rSpo), que respondem por cerca 
de 23% dos frutos processados em suas fábricas. 

além destas famílias, a agropalma conta com mais 
de 40 produtores integrados que também cultivam 
o dendê e vendem sua produção para a empresa.

consultoria a PeQuenas e Médias 
eMPresas

a agropalma também desenvolveu um progra-
ma de longo prazo para construir capacidade lo-
cal entre as pequenas e médias empresas (pMes) 
da região de Tailândia, assegurando que operem 
legalmente diante de complexos códigos legais 
federais e estaduais. a companhia fornece con-
sultoria gratuita para empresas locais e trabalha 
proativamente para identificar e resolver ques-
tões regulatórias.

além disso, auxilia seus fornecedores locais a 
se envolverem com as autoridades municipais para 
ajudá-los a estabelecer seus negócios e lidar com 
tarefas administrativas, desde declarações de im-
postos até questões de alvarás e licenciamento 
ambiental.

agroPalMa no Pará

Tailândia – a maior unidade da agropalma 
está no município de Tailândia, onde concen-
tra sua plantação e extração de óleo de palma e 
de palmiste. São 107 mil hectares de área total, 
sendo 64 mil de reserva florestal, 39 mil de pal-
meiras plantadas e seis indústrias de extração 
de óleo bruto.

Belém – Na cidade de Belém, a companhia faz o refino 
e fracionamento de palma. possui unidade de acondicio-

namento de gorduras (UaG), terminal fluvial para cabota-
gem e exportação de óleos e áreas administrativas.

caMPanha “Muitas vidas dão vida à 
nossa história”

No mês de setembro, a empresa lançou a cam-
panha “Muitas vidas dão vida à nossa história”, que 
coloca o protagonismo nas pessoas e dá destaque 
para a floresta amazônica, o maior bioma do mun-
do, onde estão seus 39 mil hectares de plantação 
de palma e 64 mil hectares de floresta preservada, 
na cidade de Tailândia (pa). o conceito central da 
campanha aborda a estreita relação da empre-
sa com as pessoas e o pará, onde concentra sua 
maior operação, formada por plantações, indústrias 
de extração e refinaria.

a história de preservação da natureza, valoriza-
ção das pessoas, desenvolvimento das comunida-
des, excelência nos negócios e evolução no mer-
cado é contada a partir dos traços da ilustradora 
paraense Helô rodrigues, de Belém. a artista foi 
convidada pela empresa para fazer as ilustrações 
da campanha que retratam cenários do ambiente 
interno e externo da companhia.

a campanha mostra as transformações viabilizadas 
pela agropalma na vida de seus colaboradores, agricul-
tores parceiros e integrados, e como essas mudanças 
permitiram que eles pudessem realizar seus sonhos. 
“essas pessoas ajudaram a construir a nossa história 
ao longo destas quatro décadas. e, em contrapartida, a 
agropalma contribuiu para que eles pudessem transfor-
mar suas vidas para melhor. esse é um dos legados de 
nossa atuação que mais nos orgulha”, ressalta Marcella 
Novaes, diretora administrativa da agropalma.

a contribuição dos clientes da agropalma 
também será enfatizada nas peças. Nestas 
quatro décadas, a companhia, ao lado de seus 
parceiros, desenvolveu produtos inovadores, 
que atendem às demandas do mercado nacio-
nal e internacional. “Queremos continuar ofe-
recendo aos nossos clientes soluções que te-
nham a melhor performance e que respeitem a 
natureza e todos os recursos que fazem parte 
dela”, destaca andré Gasparini,  diretor comer-
cial da agropalma.

a campanha, desenvolvida pela agência De-
sata, teve início em 30 de setembro e será vei-
culada até fevereiro de 2023. a programação 
contempla inserções nas mídias eletrônica, 
impressa e on-line, dando visibilidade aos 40 
anos da agropalma nos principais veículos na-
cionais e do pará.

sobre a agroPalMa

a agropalma é a maior produtora de óleo de 
palma sustentável das américas. Sua atuação 
perfaz toda a cadeia produtiva, da produção de 
mudas ao óleo refinado e gorduras especiais às 
soluções de alto valor agregado, incluindo pro-
dutos orgânicos. Sua trajetória começou em 
1982, no município de Tailândia, no pará. atual-
mente, a empresa conta com seis indústrias de 
extração de óleo bruto, um terminal de expor-
tação alfandegado, duas refinarias e emprega 
cerca de 5 mil colaboradores. a agropalma tem 
como propósito tornar a palma sustentável uma 
referência brasileira. para mais informações, 
acesse: www.agropalma.com.br.
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Sr José Nakid, fundador da Levitari 
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Levitare: conheça a empresa 
familiar criada para 

popularizar o consumo de 
queijo mais saudável no Brasil

com produção atual de mais de 100 toneladas por mês, marca foi 
iniciada com venda de queijos em feira do produtor de Registro, 

cidade do vale do Ribeirão, no interior de São paulo

popularizar o consumo de queijo mais saudável 
no Brasil. esse é o propósito da Levitare, em-
presa familiar iniciada com venda de queijos em 
feira do produtor de registro, cidade do Vale do 

ribeirão, no interior de São paulo, e que, hoje, nós da 
rede food Service temos o prazer de te apresentar.

em entrevista exclusiva à nossa reportagem, 
Ursula cordeiro, paulistana formada em relações 
públicas e atual Gerente de estratégia comercial e 
inovação da Levitare, conta que “temos hoje mais 
de 100 colaboradores e produzimos mais de 100 

toneladas de queijo por mês. Somos um dos maio-
res laticínios do Brasil, sendo conhecidos e reco-
nhecidos pelo sabor diferenciado e qualidade nos 
nossos produtos. Um dos nossos maiores sonhos 
é popularizar o consumo de um queijo gostoso e 
mais saudável. Uma sociedade mais antenada e 
sabendo o que faz bem é o nosso propósito. Lança-
mentos inovadores e que fazem de crianças a ido-
sos a consumirem os nossos produtos é o nosso 
maior objetivo. Lutamos por um mundo mais sau-
dável e bem nutrido”, afirma.

Denise Nakid, CEO da Levitari
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o Que é a levitare?

De acordo com cordeiro, “a Levitare é uma em-
presa familiar que atua em promover a fabricação 
de queijos saudáveis e deliciosos para todos que 
apreciam uma boa refeição. Hoje, não estamos só 
na mesa, mas sim na vida e no ritmo dos nossos 
consumidores que prezam por uma alimentação 
mais equilibrada sem perder o sabor. além da qua-
lidade do leite, temos uma aproximação com os 
nossos produtores prestando constante consulto-
ria. o que nos move é o amor em produzir produtos 
de extrema qualidade e sabor inigualável que ainda 
são mais saudáveis. a nossa missão é única, como 
sempre reforça a nossa CEO Denise Nakid: o que 
nos move é levar para a vida das pessoas produtos 
gostosos e saudáveis”, apresenta.

a assessoria de imprensa da marca complementa 
que “conhecida nacionalmente, a Levitare é referência 
na produção de laticínios derivados do leite de búfala, 
com mais de 40 itens em sua linha de comercializa-
ção, que somam mais de 100 toneladas de queijo por 
mês, em uma área de produção com mais de 3.200m² 
de extensão. a empresa foi fundada em 2000, mas 
com o nome atual desde 2004, conta ainda com cerca 
de 400 profissionais, entre funcionários, produtores 
e representantes de venda. Mas, para que o patamar 
atual de sucesso no mercado fosse alcançado, uma 
história que envolve coragem, pioneirismo e até fute-
bol, precisa ser contada”, enfatiza.

coMo surgiu a levitare e seu atual 
MoMento

Sobre a história de criação da Levitare, cordei-
ro revela que “começamos quase que por acaso. 
Somos uma empresa familiar. o nosso ceo Jorge 

Nakid, há 20 anos, iniciou a trajetória da empresa 
comercializando queijos de búfala na feira do pro-
dutor de registro, na cidade do Vale do ribeirão, no 
estado de São paulo. idealizada pelo senhor José 
Nakid, um visionário, rapidamente, os seus filhos, 
Jorge e Denise, incorporaram o espírito empreen-
dedor do pai. e, logo, a Levitare, com muita parci-
mônia e humildade, que é o nosso legado, alcançou 
lugares inimagináveis. Somos familiares, mas so-
mos profissionais e reconhecemos o valor de uma 
marca forte”, assegura.

outra curiosidade sobre o surgimento da Levita-
re é que “tudo começou em 1994, quando o agrôno-
mo José Nakid saiu de São paulo para morar em um 
sítio no Vale do ribeira, que fica a 170 quilômetros 
da capital. a ideia original era conquistar alguma 
renda, mas sem danificar a mata local. a primeira 
ideia foi criar pinto de galinha caipira, o que acabou 
não dando certo. José e a família também vendiam 
cabo de enxada e produtos agrícolas. Mais tarde, 
José decidiu apostar na comercialização de quei-
jos, aproveitando a pequena criação de vacas que 
ele adquiriu quando comprou o sítio. a comercia-
lização era feita em uma feira local e os produtos 
eram cozinhados na própria cozinha de casa. Um 
negócio simples e familiar, que contava também 
com a ajuda dos filhos Denise, administradora de 
empresas, e Jorge, ex-jogador de futebol. após três 
anos comercializando queijos de vaca na feira, sur-
giu a ideia de modificar a produção. em conversas 
com parceiros comerciais, donos de pizzaria, a fa-
mília Nakid decidiu apostar na ainda desconhecida 
criação de búfalas. para que desse certo, a infraes-
trutura também precisaria melhorar. afinal, nessa 
época, o queijo de búfala começava a fazer suces-
so com as pizzarias locais e os serviços de entre-
ga em São paulo aumentavam. com as inspeções 
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e um trabalho mais profissional, a família precisou 
se adequar e migrar a produção da cozinha para o 
laticínio montado dentro do sítio. Muito menor do 
que o atual, com 180 m² de extensão, o laticínio 
tinha uma produção inicial de 500 litros por dia. 
e o que se tornou a Levitare nos dias atuais come-
çava a ganhar uma forma mais robusta. Jorge conta 
que, mesmo já aposentado do futebol profissional 
para se dedicar ao negócio da família, após passa-
gens por palmeiras e fluminense, pôde ajudar com 
pequenas quantias que recebia atuando em equi-
pes amadoras locais, no crescimento da produção. 
atualmente, a empresa é dirigida pelos filhos de 
Nakid, Jorge e Denise, que apostaram no sucesso 
do negócio que não para de crescer”, acrescenta a 
assessoria de imprensa da marca.

Jorge, por sua vez, destaca que, hoje em dia, “es-
tamos em franca expansão e podemos afirmar que 
é um dos melhores momentos no que diz respeito 
às nossas expectativas. estamos muito seguros e 
felizes com a percepção que os consumidores pos-
suem da nossa linha de produtos. Nosso posicio-
namento premium conversa perfeitamente com a 
qualidade dos nossos produtos e reforça que es-
tamos no caminho certo. Tudo isso atrelado a um 

dos momentos em que estamos realizando mais in-
vestimentos. acreditamos na força da nossa marca, 
mesmo com o cenário econômico atual”, afirma.

eQuiPe e funcionaMento da levitare

Nos atuais dias, a Levitare “recebe o leite de qua-
se 300 produtores e nos orgulhamos muito de pro-
porcionar uma vida melhor e mais digna a todos 
eles, tanto que, durante a pandemia de covid-19, 
não deixamos de recolher 1 litro de leite se quer. 
compromisso com a vida das famílias que nos aju-
dam nessa empreitada também é o nosso propósi-
to. afinal, queremos qualidade de vida, bem-estar e 
uma alimentação gostosa e saudável para todos. No 
início da pandemia de covid-19, em 2020, ficamos 
muito preocupados, pois cerca de 30% do nosso fa-
turamento foi perdido com o fechamento dos restau-
rantes e pizzarias, mas, graças ao nosso propósito, 
seguimos firmes. Tratamos cliente a cliente e foram 
traçados diversos planos de ação. Hoje, somos refe-
rência não só em produção, mas também em parce-
rias, pois desenvolvemos produtos específicos para 
clientes em dificuldades e, apesar de toda a crise, 
isso só reforçou o nosso legado”, explica cordeiro.

NUdES I

Jorge e Denise Nakid 
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Denise partilha também que “o respeito aos nos-
sos colaboradores e seus familiares é um dos ali-
cerces da Levitare. alguns residem na vila dentro da 
propriedade em que atuamos e todos recebem trei-
namento. aqueles que trabalham diretamente com 
a produção recebem treinamento técnico do nosso 
consultor italiano. alguns colaboradores viajam até 
a região de caserta, na itália, terra da melhor ‘moz-
zarella di bufala’ para presenciarem, in loco, as me-
lhores práticas e técnicas de produção de queijos 
finos”, relata.

Portfólio e Perfil de cliente da levitare

Segundo cordeiro, o atual portfólio da Levi-
tare é composto por “produtos diferenciados. 
a nossa burrata é a preferida do mercado e a 
nossa mozzarella em formato ‘cereja’ e a barra 
para fatiar são nossos carros-chefes de ven-
das. a qualidade e textura dos produtos, além 
das embalagens diferenciadas, sempre nos 
destacaram”, aponta.

Denise compartilha ainda que, neste ano de 
2022, “apostamos no conceito To go, uma linha 
de queijos 100% feita do leite de búfala que se di-
ferencia pela capacidade de ficar até cinco horas 
fora da geladeira. É recomendada para crianças, 
para quem precisa levar um lanche para o trabalho 
e até para atletas, devido ao baixo teor de coleste-
rol em sua composição. a proposta é oferecer ao 
mercado um produto completo: saboroso, saudá-
vel e prático”, informa.

em relação ao perfi l  de cl iente da marca, 
cordeiro reforça que “queremos atingir a to-
dos os clientes que prezam por uma alimen-
tação mais saudável e requintada, mas sem 
deixar de apreciar o sabor incrível e originário 
da itál ia,  que é o berço da ‘mozzarella de bú-
fala’” ,  garante.

Qual é o segredo Para alcançar su-
cesso no atual Mercado food service?

Já quando questionada sobre qual é o segre-
do para alcançar sucesso no atual mercado food 
service, cordeiro assinala que “a qualidade e efi-
ciência é a nossa palavra-chave. a nossa mozza-
rella é perfeita para derreter e fazer os melhores 
pratos, estando à altura dos melhores chefs do 
Brasil. Já iniciamos a nossa jornada atendendo, 
com primor, ao segmento food service e temos 
muito orgulho de contribuir para refeições tam-
bém fora de casa com qualidade e sabores ini-
gualáveis”, divide.

dica Para atender beM o Mercado 
food service

por f im, cordeiro indica que para atender 
bem o mercado food service é preciso “uma 
logística eficiente,  que é a chave do suces-
so. Um proprietário de restaurante ou pizzaria 

não pode não ter o produto no fim de semana, 
por exemplo. o nosso diferencial é nos preo-
cuparmos com a cadeia do início ao fim. Um 
bom leite,  um excelente produto e um prato 
que não só traz paladar,  mas como também 
memórias gustativas de fel icidade. Não atuar 
somente por preço, mas em especial a qua-
lidade é que nos torna diferentes. Quando 
você experimenta uma comida muito boa, não 
se lembra do que pagou e sim do que sentiu, 
essa é a nossa proposta. Não vendemos quei-
jo,  vendemos excelentes experiências gastro-
nômicas”,  endossa.
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Nathan’s Famous: 
saiba como 

foi o primeiro 
ano da marca 
considerada a 
maior rede de 

cachorro-quente 
dos EUA atuando 

no Brasil
Brasileiro responsável por trazer 

os produtos da ‘terra do tio Sam’ 
para a ‘terra dos tupiniquins’ 
revela que atualmente o seu 

trabalho está sendo focado em 
fazer da nathan’s uma ‘love brand’ 

no Brasil como já é nos Eua

Há cerca de um ano, nós da rede food Servi-
ce contávamos para você sobre a chegada 
da Nathan’s Famous, marca considerada a 
maior rede de cachorro-quente dos estamos 

Unidos, no Brasil. Mas, como sabemos que, quando 
o assunto é Gestão e Mercado no ramo food service, 
trocar informações e conhecer experiências práticas 
de empresários e marcas já renomadas fazem toda a 
diferença para empreender nessa área, resolvemos, 
hoje, te contar, com exclusividade, como foi o primei-
ro ano da Nathan’s Famous no Brasil.

em sua segunda entrevista à nossa reportagem, 
alexandre flit, de 45 anos, o atual ceo de produtos 
na Nathan’s Corp, sendo o brasileiro responsável por 
trazer os produtos da ‘Terra do Tio Sam’ para a ‘Terra 
dos Tupiniquins’, revela que, atualmente, o seu tra-
balho está sendo focado em “trilhar o caminho para 
fazer da Nathan’s uma ‘love brand’ no Brasil, como é 
nos eUa. a marca chegou no Brasil há um ano e meio 
mais ou menos e ainda está em regime de ‘soft ope-
ning’ no Brasil. E, apesar de uma aceitação extrema-
mente positiva dos nossos clientes, com resultados 
otimistas e crescentes, inclusive na área de eventos 

corporativos, ainda estamos implantando pro-
cessos e desenvolvendo produtos para ajustar 
a operação americana ao mercado brasileiro 
sem perder a qualidade e os valores praticados 
pela Nathan’s Famous desde 1916”, partilha.

coMo é a atual oPeração da 
nathan’s faMous no Mercado 
brasileiro?

Sobre a atual operação da Nathan’s Famous 
no mercado brasileiro, o ceo de produtos na 
Nathan’s Corp divide que “estamos implantan-
do o plano de expansão da marca no Brasil. 
a primeira loja foi aberta na região da oscar 
freire, na cidade de São paulo, capital, local 
frequentado por um público já conhecedor da 
Nathan’s nos EUA. Seguindo o mesmo conceito, 
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força que, especificamente no caso da implantação 
da marca no food mercado brasileiro, “a Nathan’s 
chegou no Brasil no meio da pandemia de covid-19, 
o que restringiu a nossa atuação no começo, com 
atendimento só por meio de entregas. isso, de cer-
to modo, facilitou um pouco o início da operação, 
pois o mercado de delivery estava em alta na época. 
com isso, conseguimos ter uma ideia do que nos 
esperava”, avalia.

Quais foraM as adaPtações na oPe-
ração da nathan’s faMous Para atu-
ar no Mercado brasileiro?

para além das interferências provocadas pela 
pandemia de covid-19 e todos os seus efeitos so-
ciais e econômicos, outras adaptações na opera-
ção da Nathan’s Famous foram necessárias para 

em parceria com o chef Léo paixão, abrimos outra 
frente em Belo Horizonte, em Mias Gerais, no bair-
ro da Savassi. a terceira loja está em processo de 
abertura no Shopping Village Mall, no rio de Janei-
ro. e, apesar de algumas informações confidenciais 
e tratadas por um fundo americano gestor da marca 
no Brasil, posso dizer que estamos em um cenário 
muito otimista e, hoje em dia, a operação conta com 
diversos colaboradores, que são divididos nas áre-
as financeira, de engenharia, jurídica, Ti, marketing, 
desenvolvimento, expansão e operação”, explica.

Quais foram os impactos da pandemia de co-
vid-19 na operação da Nathan’s Famous no mer-
cado brasileiro?

 assim como todo e qualquer negócio food ser-
vice, a Nathan’s Famous também foi impactada 
pelos efeitos sociais econômicos da pandemia de 
covid-19 em todo o mundo. Nesse sentido, flit re-

Alexandre Flit, atual CEO de Produtos na Nathan’s Corp
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a sua atuação no mercado brasileiro. “A Nathan’s 
vive um constante processo de mudanças. a mar-
ca está se adequando ao mercado brasileiro, que 
tem diversas diferenças com a origem da marca. 
a falta dessa adequação foi a sentença de morte 
para diversas marcas que tentaram entrar no Bra-
sil e acabaram não se fixando. o público brasileiro 
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é extremamente exigente, com gostos e compor-
tamentos peculiares, o que impossibilita a simples 
replicação da operação estrangeira aqui. Não pos-
so dar muitos detalhes ainda, mas também como 
parte dessa adequação, algumas mudanças estru-
turais e internas também vêm sendo estudadas e 
executadas e que, inclusive, impactarão positiva-
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mente nos planos de expansão, o que já nos da-
rão ainda mais força perante à matriz americana”, 
adianta o CEO de Produtos na Nathan’s Corp.

Quais são as Particularidades de 
atuar no food service brasileiro?

De acordo com flit e a sua experiência com a 
implantação da Nathan’s Famous no food service 
brasileiro, atuar aqui tem as suas particularidades. 
“operar no mercado brasileiro é diferente, pois con-
quistar o brasileiro é uma tarefa árdua. a atenção 
aos detalhes precisa ficar sempre em primeiro lu-
gar, mas, ao mesmo tempo, ter uma marca forte é 
mais fácil para receber a atenção dos consumido-
res. porém, para manter essa atenção, é preciso 
que essa identificação seja sempre mantida com 
produtos de qualidade, preços justos e nunca per-
der a essência da marca”, alerta.

investir no Mercado brasileiro food 
service vale a Pena?

Para o atual CEO de Produtos na Nathan’s Corp, 
investir no mercado brasileiro “vale muito a pena, 
pois, caso contrário, não estaríamos aqui. o mer-
cado brasileiro ainda tem muito a ser explorado, 
está sempre crescendo e se tornando tendência, 

gerando muito interesse em marcas internacio-
nais. o brasileiro adora consumir as marcas já 
conhecidas e estão sempre em busca de novida-
des”, assinala.

balanço da oPeração da nathan’s 
faMous no brasil e Planos Para o 
futuro

por fim, flit afirma que, na sua reflexão, o balan-
ço da operação da Nathan’s Famous no Brasil é po-
sitivo, uma vez que, “apesar de ainda estarmos em 
fase de desenvolvimento e implantação da marca 
no Brasil, temos um produto conhecido e do gosto 
do brasileiro, com uma marca mundialmente dese-
jada, o que ajuda a traçar um cenário positivo para 
o mercado nacional. até agora, o fundo americano 
está muito otimista com a nossa operação, plane-
jando a expansão da rede de franquias”, destaca.

Já sobre os planos de futuro para a marca, o ceo 
de Produtos na Nathan’s Corp assegura que “são 
de uma expansão em médio prazo, sustentável e 
com os pés no chão. Queremos ter produtos incrí-
veis, diferentes modelos de lojas que atendam aos 
interessados em franquias e público fã da marca. 
estamos trabalhando para sempre estar presente 
em grandes eventos, assim como é nos estados 
Unidos”, endossa.
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O Creme de Leite 25% da Itambé Food Service tem o 
percentual ideal de gordura para trazer ainda mais 

consistência para os seus produtos. Com uma textura e 
um sabor lácteo surpreendentes, que só a Itambé garante, 

o Creme de Leite 25% dispensa qualquer espessante 
para atingir o ponto perfeito: basta incluir na sua 

produção e sentir a diferença! 

Aproveite para conhecer toda a linha de produtos Aproveite para conhecer toda a linha de produtos 
Itambé Food Service.

Não importa quão variada ela seja!
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Creme de Leite ou Creme Culinário?
A gente te ajuda a escolher!

Se você sempre fica na dúvida sobre usar creme de leite ou creme 
culinário no seu negócio food service, já te adiantamos que uma 
das melhores vantagens do creme culinário é que ele possui uma 

ótima aplicabilidade em preparações tantos doces, quanto salgadas

creme de leite ou creme culinário?
essa é uma dúvida comum no seu atual negócio 

food service voltado para a confeitaria, panificação 
e/ou sorveteria, entre outros nichos?

Sim?

então, a gente da rede food Service te ajuda!

por meio de entrevistas com especialistas, a nos-
sa reportagem desvenda para você o que é creme 
culinário, quais são as suas diferenças com o creme 
de leite, assim como te detalha as suas principais 
características e melhores indicações de uso no uni-
verso da alimentação fora do lar. ah…  e já te adian-
tamos que uma das melhores vantagens do creme 
culinário é que ele possui uma ótima aplicabilidade 
em preparações tanto doces, quanto salgadas.

MÃO NA MASSA I

o Que é creMe culinário?

De acordo com potiguara Spindola alcantara, 
de 37 anos, Mestre em ciências Gastronômicas 
e professor de Sala Bar e Gastronomia no Servi-
ço Nacional de aprendizagem comercial (Senac) 
penha, “o creme culinário foi desenvolvido para 
substituir o creme de leite, tendo como como 
base leite, gordura vegetal e creme de leite.  a 
principal característica é a presença da gordura 
vegetal na sua composição, substituindo a gor-
dura láctea, sendo assim, ele não talha quando 
submetido ao calor. o creme culinário é bastan-
te versátil na gastronomia, sendo que podemos 
até dizer que é um coringa, pois tanto pode ser 
usado na cozinha fria, cozinha quente ou na con-
feitaria”, assinala.
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em melhoria do rendimento, economia de tempo e 
outros insumos usados no preparo”, detalha.

Por Que atualMente trabalhar coM 
creMe culinário no food service?

 para alcantara, do Senac penha, trabalhar atu-
almente com creme culinário no food service tem 
sido bastante vantajoso para os empresários desse 
ramo. No entanto, ela ressalta que “na gastronomia, 
não existe produto melhor ou pior, isso vai depen-
der da necessidade e características de cada pre-
paro. o creme de leite é mais delicado e precisa da 
utilização de técnicas mais elaboradas, principal-
mente, se for utilizado creme de leite fresco. e, hoje 
em dia, ainda existem vários mitos sobre o creme 
culinário, já que muitos chefs se negam a utilizá-lo 
nas suas preparações, pois, o creme de leite, apesar 
de ser mais difícil de manusear e de armazenar, dá 
características diferentes nas preparações, prin-
cipalmente, na confeitaria. com o creme culinário, 
jamais se conseguirá o mesmo resultado do que 
com creme de leite fresco, por exemplo: Fouettée, 
chantilly, creme diplomático, chiboust e entre ou-
tros. Mas, nos atuais dias, a maioria dos empresá-
rios do ramo de alimentos e bebidas está optando 
pelo creme culinário, primeiro, pelo custo-benefí-
cio, pois sai mais barato que o creme de leite. além 
disso, ele não tem risco de talhar e não se transfor-
ma em soro, assim como é fácil de armazenar e tem 
uma vida útil mais prolongada, evitando que o pro-
duto vença no estoque. Todos esses fatores podem 
impactar no faturamento final das preparações.  e 
é por isso que, financeiramente, é muito vantajoso 
utilizar o creme culinário”, explica.

Michele Srour, Diretora de Marketing de Marga-
rinas da Seara, renomada empresa brasileira do 
ramo alimentício, complementa que “o creme de 
uso culinário é uma base vegetal, de sabor e aro-
mas leves usado em preparos culinários quentes e 
frios, doces e salgados e até em bebidas. a melhor 
definição é ‘o melhor substituto ao creme de leite’”, 
afirma.

Quais são as diferenças entre creMe 
de leite e creMe culinário?

em relação às diferenças entre o creme de leite e 
o creme culinário, alcantara, do Senac penha, apon-
ta que “o creme culinário, apesar de conter gordura 
vegetal, costuma ser mais benéfico à saúde do que 
a gordura animal, que é rica em ácidos gordos satu-
rados. Tem algumas marcas de creme culinário que 
utilizam gordura hidrogenada ou gordura trans, que 
constituem uma gordura transformada a partir dos 
óleos vegetais por um processo de hidrogenação, 
aumentando o seu prazo de validade e facilitando 
o processo de transporte. a gordura hidrogenada 
criada pela indústria pode causar vários danos à 
saúde, como doenças cardiovasculares, doenças 
no fígado e sistemas nervoso central, obesidade, 
esteatose hepática, Diabetes, entre outras e até 
mesmo o câncer”, alerta.

Srour, da Seara, argumenta que, “para nós, o 
creme culinário é um produto muito importante no 
portfólio, pois resolve uma série de demandas dos 
operadores. Trabalhamos justamente destacando 
esses pontos de versatilidade e alta qualidade do 
creme culinário cUKiN fooDSerVice em relação 
aos outros do mercado e, claro, em relação à suas 
vantagens sobre o creme de leite. o cUKiN fooD-
SerVice oferece muitas vantagens para os restau-
rantes, como a versatilidade, já que, com 21% de 
gorduras na composição, ele é pronto para o uso. 
É um produto que performa bem em preparações 
doces e salgadas, quentes e frias, ou seja, com um 
único ingrediente é possível criar novas receitas, 
melhorar receitas já existentes, reduzir o número 
de itens do estoque e, por ser de armazenamento 
seco, não toma espaço na câmara fria e facilita o 
manuseio e transporte. oferece também economia, 
uma vez que ele é resistente às altas temperaturas, 
ou seja, não talha fazendo grumos quando aplicado 
em um strogonoff ou na cobertura de uma quiche, 
por exemplo. por isso, ele é um redutor das per-
das causadas pelos erros de preparo na cozinha e 
atua até como redutor de cMV (custo da mercado-
ria vendida) dos pratos de um restaurante. o cre-
me culinário oferta ainda padronização por manter 
sua qualidade sempre igual e isso contribui para 
a padronização da qualidade das receitas, em que 
o creme de leite, muitas vezes, falha por causa da 
variação da qualidade causada pela época do ano, 
safra e região produtora. essa padronização resulta 
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Srour, da Seara, pondera que, “o creme culinário 
tem origem vegetal e o creme de leite tem origem 
animal. o creme culinário cUKiN fooDSerVice, por 
exemplo, tem mais gordura (21%) que os cremes 
de leite UHT do mercado food service (17%). Mas, 
mesmo com mais gordura na formulação, o creme 
culinário cUKiN fooDSerViVe mantém a cremosi-
dade em níveis ideais para incorporar nas receitas 
sem empelotar, além de superar o creme de leite em 
vários outros quesitos, como variedade de aplica-
ções, durabilidade da receita, a padronização dos 
preparos e a contribuição na redução dos custos. 
outra justificativa é que, após a pandemia de co-
vid-19, o público ainda não voltou ao seu consumo 
pré-pandemia no food service e isso faz com que os 
operadores busquem otimizar cada vez mais seus 
custos operacionais. Nesse sentido, o leite, que é 
um produto sazonal, o clima, as questões econô-
micas e a redução da produção fizeram o preço de 
leite e derivados subirem mais de 60% nos últimos 
dois anos e, muitas vezes, com queda na qualida-
de. Nesse cenário, o creme culinário cUKiN fooD-
SerVice é uma solução que não sofre com esses 
cenários, mantendo a qualidade o ano todo e com 
uma flutuação de preços que não impacta na vida 
financeira do empresário food service. Hoje, o cre-
me culinário oferece um pacote maior de vantagens 
e benefícios, como zero oscilação de qualidade du-
rante o ano, menor variação de preços influenciado 
pela sazonalidade de produção, redução do des-
perdício, redução das perdas por erro de preparo, 
aumento da padronização e armazenamento seco. 

Tudo isso combinado aumenta a rentabilidade dos 
pratos preparados com ele e garantem consumi-
dores satisfeitos e fidelizados nos negócios de ali-
mentação fora do lar”, garante.

dicas de coMo trabalhar coM creMe 
culinário no food service

 por fim, alcantara, do Senac penha, e Srour, da 
Seara, dão dicas de como trabalhar com creme culi-
nário no food service. por isso, fique atento (a)!

Na visão de alcantara, do Senac penha, “não 
existe uma indicação específica na utilização do 
creme culinário. porém, esse produto é indica-
do na utilização da cozinha quente e na cozinha 
fria. Na cozinha quente porque não existe risco 
de talhar e, na cozinha fria, pois creme culinário 
não tem soro, facilitando assim as preparações 
de molhos, pastas e terrines. Já na confeitaria, 
há muitas receitas em que o creme culinário não 
tem o mesmo resultado que o creme de leite de-
vido à ausência de gordura na sua composição 
e pela baixa quantidade de lactose.  entretanto, 
na cozinha fria, com o creme culinário, dá para 
fazer várias bases de molhos e pastas que podem 
ser utilizadas em saladas e canapés, como, por 
exemplo, molho de manjericão, de limão, entre 
outros, e também pode ser utilizado em pastas 
para fazer com queijos, cogumelos, tomate seco 
e outros. além disso, pode ser utilizado para fazer 
várias bases de terrines à exemplo do terrine de 
alho, salmão, legumes entre outros. Já na cozinha 
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Potiguara Spindola Alcantara, Professor de Sala Bar e Gastronomia no Senac
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quente, existe um universo de receitas que pode 
ser colocado em vários tipos de carnes, misturar 
na massa, nos legumes, suflês e até mesmo no 
arroz. e, na falta do arroz arbóreo, pode ser utili-
zado para fazer o risoto ou um arroz cremoso. É 
só misturar o creme culinário no arroz. Uma boa 
sugestão para trabalhar com o creme culinário no 
food service é que, na hora de comprá-lo, deve-se 
verificar na embalagem se contém gordura hidro-
genada, pois esse tipo de substância não existe 
na natureza, sendo a indústria alimentícia que 
adicionou esse tipo de gordura nos seus produtos 
para realçar o sabor das comidas e diminuir os 
custos das preparações. entretanto, existem vá-
rias pesquisas que apontam que o corpo humano 
não está acostumado com esse tipo de gordura.  
por isso, é importante olhar os rótulos dos produ-
tos antes de serem comprados. as principais do-
enças citadas são a diminuição das propriedades 
do leite materno, aumento de doenças cardíacas, 
redução de níveis de insulina relacionada à Dia-
betes, entre outras”, ressalta.

Já para Srour, da Seara, “especificamente o creme 
culinário cUKiN fooDSerVice, pode ser aplicado em 
receitas doces, como ganaches, coberturas, recheios 
e bolos. Nessas receitas, ele substitui a gordura ani-
mal obtida do creme de leite e resulta em uma receita 
de massa mais leve ou um recheio com mais brilho. 
para as preparações salgadas, ele substitui o creme 
de leite em strogonoffs, recheios salgados, quiches e 
risotos, podendo ser aquecido sem sofrer com que-
bra, talha ou formação de grumos característicos do 
creme de leite nessas aplicações. e a dica que deixo 
sobre o uso do creme culinário no food service é que 
o barato pode sair caro. isso porque o ponto crucial 
para uma boa performance desse produto é a quanti-
dade de gorduras que ele oferece. assim, cremes culi-
nários muito ralos tem baixo percentual de gordura, 
mais itens espessantes para dar cremosidade e aro-
mas, resultando em um produto, por vezes, mais ba-
rato, mas tão pobre que não cumpre seu papel. feito 
esse filtro, a minha recomendação é testar as marcas 
de boa qualidade e abrir um novo mundo em possibi-
lidade com esse ingrediente”, aconselha.
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Michele Srour, Diretora de Marketing de Margarinas da Seara
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Burger King muda seu slogan 
clássico ‘Faça do seu jeito’

NEwS I por
From PDF

a mensagem atualizada da marca 
pretende atingir um público mais 
jovem e diversificado e será 
lançada em nova campanha no 
mercado americano
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o famoso slogan ‘Have it Your Way’ (Faça do 
seu Jeito), utilizado pelo Burger King du-
rante anos como forma de transmitir ao 
público um de seus principais diferencias 

e posicionamento, está sendo atualizado para ‘You 

Rule’ (Você faz as Regras) e será apresentado ao 
mercado americano na nova campanha da marca a 
partir de 10 de outubro.

 como parte do plano de atualização da mensagem 
da marca, um novo comercial traz um hip hop base-
ado no jingle “Have it Your Way” utilizado pelo BK na 
década de 70. “ele incorpora nosso propósito, abra-
ça a individualidade e eleva o faça do seu jeito, algo 
que nossa marca sempre foi conhecida, para além 
da pura personalização do produto”, informou Tom 
curtis, presidente do Burger King North america, em 
comunicado. “Trabalhamos em estreita colaboração 
com nossos franqueados neste novo posicionamen-
to nos últimos meses. esta campanha celebra nossos 
valores de marca e cumpre nosso propósito de mar-
ca: buscar incansavelmente uma melhor experiência 
para nosso Hóspede.” completou.

No mês passado a rede havia divulgado deta-
lhes do seu plano de marketing nos eUa, quem tem 
como objetivos rejuvenescer e diversificar a base 
de clientes. com orçamento previsto de US$ 400 
milhões a serem gastos nos próximos dois anos, 
US$ 150 milhões serão direcionados para publici-
dade e canais digitais e US$ 250 milhões em atu-
alizações de tecnologia e restaurantes físicos. as 
unidades franqueadas representam 93% de todo o 
sistema e participarão dos investimentos em publi-
cidade feito pela marca.

o rebranding foi concluído em parceria com a 
nova agência criativa oKrp, parceria formalmente 
anunciada em abril.

“a publicidade, na melhor das hipóteses, é mais 
relevante para as pessoas quando você as celebra 
primeiro, não a marca. e é isso que amamos em ‘You 
Rule’ – ele convida as pessoas com uma abordagem 
que reconhece seu mundo, não apenas vende coi-
sas”, disse o CEO da OKRP, Tom O’Keefe, em um co-
municado. “estamos dando a eles permissão para se 
sentirem vencedores, com o Burger King como uma 
pequena recompensa que torna seu dia um pouco 
melhor. e vamos ser sinceros, a música é irresistível, 
se você se lembra ou não do velho jingle”.

além dos investimentos em marketing, o Burger 
King está gastando US$ 50 milhões em um progra-
ma de atualização de quase 3.000 unidades da rede, 
US$ 200 milhões em reformas e US$ 30 milhões em 
seus negócios digitais.

Fonte: QSR Magazine

 Na rede food Service você fica sabendo de tudo 
o que acontece de importante no mercado de ali-
mentação fora do lar no Brasil e no mundo.
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Vida de Chef Gourmet?
É com Stéphanie Melchiori!

como chef gourmet da premium Essential Kitchen, melchiori garante 
que vida de chef é vivenciar dias longos e corridos e que são vencidos 

com muita dedicação, persistência e resiliência

vIdA dE ChEF I
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como é uma vida de chef Gourmet? Se você não 
sabe, a gente te conta!

De acordo com Stéphanie Matos Melchiori, de 24 
anos, a atual chef Gourmet da premium essential 
Kitchen, empresa de alimentação empresarial com 
três décadas de história, “é vivenciar dias longos 
e corridos que são vencidos com muita dedicação, 
persistência e resiliência. para mim, a vida de chef 
é uma vida de superação diária, pois passamos o 
dia pesquisando ingredientes, desenvolvendo re-
ceitas, treinando nossas equipes e nos reinventado 
diariamente para ver o sorriso no rosto e a satisfa-
ção dos nossos clientes”, revela a profissional em 
entrevista exclusiva à rede food Service.

QueM é stéPhanie Melchiori?

Solteira e sem filhos, Melchiori é “aquela pessoa 
alto-astral, que procura sempre tirar um sorriso de 
quem está ao lado. Sou dinâmica, comunicativa e 
sonhadora”, se apresenta.

Sobre o seu lado profissional, a chef Gourmet 
explica que “sou alguém que está sempre em busca 
de novos conhecimentos e de superar as expectati-
vas. os desafios são os meus combustíveis diários. 
o meu estilo de culinária é a brasileira e a confeita-
ria. eu acredito que o que mais me caracterize como 
chef não seja um estilo de culinária em si, mas sim 
a minha comunicação, a forma de lidar com meu 
time e compartilhar conhecimento”, divide.

forMação e exPeriências Profissionais

formada em Nutrição pelo centro Universitário 
São camilo, Melchiori se considera uma amante 
eterna do universo da alimentação, sendo que foi 
isso que a impulsionou a iniciar as suas experiên-
cias profissionais desde os tempos dos estudos. 
“eu sempre fui apaixonada por cozinhar. e, em 2017, 
durante o primeiro ano da minha graduação em Nu-
trição, eu iniciei um estágio em cozinha industrial 
e, lá, me encontrei, uma vez que descobri a paixão 
em servir. assim, em pouco tempo, eu conquistei 
meu espaço e recebi a proposta para ser supervi-
sora da unidade. foi uma experiência incrível, em 
que pude aprender todas as etapas do processo e 
gestão de uma UaN. eu sempre me envolvi na pro-
dução, aprendi técnicas e dividi experiências com 
muitos chefs e cozinheiros maravilhosos que cru-
zaram o meu caminho. e, então, eu entendi que po-
deria compartilhar o amor que sempre transbordou 
em mim sendo uma chef Gourmet”, resume.

dia a dia coMo chef gourMet

Sobre o seu dia a dia como chef Gourmet, Mel-
chiori compartilha que, “hoje, sou chef Gourmet na 
premium essential Kitchen. assim, eu visito as uni-
dades operacionais com foco na capacitação das 
equipes da empresa. assim como, eu aplico treina-
mentos de apresentação de pratos, bases de cozi-
nha, atendimento ao cliente e, o mais importante, 
eu compartilho meu amor pela profissão que esco-

lhi e mostro para quem está ao meu redor o quão 
importante é cuidar dos detalhes e que lá está o 
encantamento”, ressalta.

a chef Gourmet acrescenta que “a minha rotina é 
dinâmica. o meu dia a dia se molda de acordo com 
a necessidade de cada unidade da premium essen-
tial Kitchen. e, como chef, eu me reinvento diaria-
mente para proporcionar experiências incríveis aos 
nossos clientes”, afirma.

atuais Metas e desafios coMo chef 
gourMet

Já em relação às suas atuais metas e desafios 
como chef Gourmet, Melchiori desvenda que “acre-
dito que, hoje, não só meu, mas o nosso maior de-
safio no mercado de alimentação seja contornar a 
crise atual e continuar promovendo um serviço de 
excelência aos nossos clientes. São novos pro-
dutos, novas receitas e clientes com expectativas 
cada vez maiores e que precisam ser superadas 
diariamente. Nesse cenário, como profissional, eu 
quero me capacitar cada vez mais e poder compar-
tilhar meu amor e conhecimento e ter o meu nome 
reconhecido no mercado food service junto à pre-
mium essential Kitchen”, destaca.

visão de Mercado coMo chef gourMet

para Melchiori, “o atual mercado food service re-
quer cada vez mais preparo devido ao aumento das 
expectativas dos nossos clientes. por isso, preci-
samos nos capacitar e nos atualizar sempre para 
trabalhar com os novos produtos e proporcionar 
experiências inovadoras”, sinaliza.

a chef Gourmet complementa que “a alimenta-
ção hoje em dia já ganhou outro conceito. afinal, 
com as grandes transformações socioeconômicas, 
o mercado food service precisou se reinventar e, 
dessa forma, ganhou um novo conceito em que a 
alimentação vai muito além do ato de comer para 
suprir as suas necessidades. Hoje, o alimento nos 
conforta e proporciona memórias que aquecem. 
por isso, o mercado precisa promover essa relação 
com os diferentes produtos e custos que surgiram 
com a crise”, pontua.

dica de chef gourMet

por fim, Melchiori indica para quem também quer 
seguir carreira no ramo de alimentação fora do lar, 
seja como chef Gourmet ou não, que é necessário 
“ser persistente e correr atrás dos seus sonhos. a 
vida de chef de cozinha, realmente, é de muita su-
peração. por isso, busque conhecimento, se atua-
lize e se dedique, pois o caminho é longo, mas é 
muito gratificante”, assegura.
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KIKKOMAN:
a líder mundial 

em produção de 
shoyu que vem 

conquistando 
o mercado 

brasileiro

Em entrevista exclusiva à
Rede Food Service, representates 

e parceiros da marca no Brasil 
revelam como o shoyu faz parte 

da sua trajetória de sucesso e, 
hoje em dia, já é o molho carro-

chefe de muitos cardápios 
de negócios food service 

espalhados pelo país a fora.
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S.H.O.Y.U. essas são as cinco letras que formam 
a palavra shoyu, o nome de um molho normalmente 
preparado com grãos de soja fermentados e salga-
dos por salmoura e que possui alto poder de con-
servação de alimentos, certo? Não só isso para a 
Kikkoman, a líder mundial em produção de shoyu 
que vem conquistando o mercado brasileiro nos úl-
timos anos e, nesta edição, temos a honra de contar 
a sua história.

por meio de entrevistas exclusivas à rede food 
Service, representantes e parceiros da marca no 
Brasil revelam como o shoyu faz parte da sua traje-
tória de sucesso e, hoje em dia, já é o molho carro-
chefe de muitos cardápios de negócios food service 
espalhados pelo Brasil a fora.

a KiKKoMan

a Kikkoman é uma das mais tradicionais empre-
sas alimentícias do Japão, sendo, atualmente, a lí-
der mundial em produção de shoyu. “a Kikkoman é 
uma empresa japonesa com mais de 300 anos de 
tradição em produção de shoyu. No Brasil, chega-
mos a produzir o shoyu em meados dos anos 80, 
e, por estratégicas comerciais, começamos a im-
portação da nossa linha de produtos das nossas 
fábricas ao redor do mundo. em 2018, retornamos 
com a produção dos molhos adaptados ao paladar 
brasileiro e, em 2021, lançamos o nosso shoyu de 
fermentação natural produzido no Brasil, com os 
mesmos ingredientes e forma de produção do Ja-
pão. Hoje, estamos estruturados com uma planta 
fabril e estamos trabalhando diariamente para po-
der oferecer, cada vez mais, produtos de alta qua-
lidade, sabor e praticidade para os consumidores 
brasileiros. atualmente, temos mais de 7,5 mil cola-
boradores pelo mundo e mais de 100 colaboradores 
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no Brasil”, destaca roberto Shibakura, brasileiro de 
34 anos, embaixador da marca Kikkoman. 

Segundo Shibakura, que possui formação na es-
cola de especialização de Gastronomia no Japão, “o 
primeiro produto da Kikkoman, o shoyu, surgiu em 
meados de 1700, no Japão. e, em 1917, as famílias 
Mogi, Takanashi e Horikiri, que lideravam o mercado de 
shoyu na época, juntaram seus negócios e fundaram a 
Noda Shoyu co. LTDa que, em 1964, veio passar a ser 
conhecida como Kikkoman Shoyu corporation. Hoje, 
seguimos com o mesmo processo de fabricação, com 
os mesmos ingredientes. porém, com menos produção 
manual e processos mais automatizados. os produtos 
nacionais começaram em 2018, após muita pesquisa 
de mercado e planejamento”, conta. 

a KiKKoMan no brasil

especificamente no Brasil, a Kikkoman já con-
quistou uma presença marcante, sendo referên-
cia para muitos empresários do ramo food service 
quando o assunto é a sua estrela, o shoyu, assim 
como outros diversos molhos. 

Nesse contexto e com o objetivo de agradar ain-
da mais o paladar do brasileiro, em 2018, a empresa 
lançou uma nova linha de molhos de soja para pratos 
quentes e o molho tarê. e, em 2019, foi a vez de colo-
car no mercado o molho de wasabi, o molho de soja 
com limão, molho de soja para sushi e sashimi e o 
molho inglês. em 2020, outras três novidades foram 
criadas pela Kikkoman, sendo o molho de laranja, o 

Divulgação

Divulgação
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que foi tornar uma bebida japonesa, o sake, e popula-
rizá-lo com a caipirinha de sake que caiu no gosto do 
brasileiro. portanto, para o público conhecer a marca 
primeiro, temos vários tipos de molhos que fogem do 
tradicional e que o público consegue experimentar e 
conhecer a marca. então, queremos introduzir nossos 
produtos em bares e restaurantes não são de culinária 
asiática. com a integração da azuma, que vendia pro-
dutos asiáticos, como sake, arroz e temperos, renasce-
mos como uma empresa que pode oferecer propostas 
abrangentes da culinária japonesa, inclusive, a linha de 
produtos Kikkoman”, avalia Shibakura.

o embaixador da marca Kikkoman compartilha 
também que “a aquisição da azuma foi durante a 
pandemia de covid-19. com isso, tivemos que mudar 
a nossa forma de trabalho, adaptar aos novos produ-
tos do portifólio azuma, além de tentamos fazer sa-
chês de nossos produtos nacionais, já que percebe-
mos que muitos restaurantes começaram a focar no 
delivery. ou seja, mesmo durante a pandemia, não pa-
ramos de fazer lançamentos de produtos”, enfatiza.

diferenciais do shoYu KiKKoMan

Equilíbrio e harmonia para todos os fins culinários. 
É assim que a assessoria de imprensa da Kikkoman 
classifica o shoyu da marca que, “assemelha-se a de 
um rubi translúcido. essa cor nos aquece e abre o ape-
tite, realçando a aparência dos alimentos. Seu sabor é 
composto pelos cinco elementos do sabor: doce, azedo, 
amargo, salgado e umami. a doçura confere suavidade 
ao prato. a acidez confere um leve frescor, suavizando 
o salgado. o amargo, ao se misturar com o salgado e 
a acidez, tem a função de dar harmonia ao sabor do 
shoyu. o salgado acentua o sabor do tempero, man-
tendo o seu equilíbrio e sendo o principal sabor sentido 
pelo paladar. Já o umami, que é o nome do quinto sabor, 
cujo o significado é delicioso, acrescenta profundidade 
ao gosto do shoyu e desempenha um papel importante 
ao tornar a comida mais saborosa. Também chama-
do de ‘tempero dos aromas’, nele, estão contidos mais 
de 300 tipos de notas aromáticas, como flores, uísque, 
café, etc. cada um desses aromas se mistura harmo-
nicamente para formar o aroma do shoyu. essa é uma 
característica única do shoyu Kikkoman”, garante.

Shibakura, por sua vez, corrobora que, “hoje, a Ki-
kkoman é conhecida pela qualidade dos produtos, seja 
ele dos molhos ou do próprio shoyu. como somos uma 
empresa japonesa bem tradicional, dentro da empresa, 
nós separamos o produto ‘shoyu’ e o ‘molho de soja’, 
que, na língua portuguesa, é a mesma coisa. Mas, den-
tro da empresa, nós separamos os dois de uma for-
ma que o molho de soja seria um molho adaptado ao 
brasileiro que foge do tradicional do Japão e o shoyu 
seria o que segue com a mesma forma de produção 
e ingredientes do Japão. No Brasil, ainda não existe, 
mas, no Japão, para você chamar o produto de shoyu, 
ele deve seguir as regras de produção, proporção de 
matéria-prima e ingredientes. com isso, o nosso shoyu 
nacional segue essa regra igual ao do Japão. fora isso, 
com os outros molhos, tentamos nos adaptar ao pala-
dar do brasileiro e, ao mesmo tempo, trazer novidades 
que estão em alta fora do Brasil”, detalha.

molho de pimenta e o molho de ostra. Já em 2021, 
foi a vez do lançamento do molho sabor ostra vege-
tariano e o molho de gergelim. “em 2018, a Kikkoman 
voltou a fabricar os produtos no Brasil e, dessa vez, 
produtos mais adaptados ao paladar do público bra-
sileiro, fugindo um pouco do tradicional. isso ajudou 
bastante para o público ter a oportunidade de conhe-
cer a marca, mesmo que não fosse um fã de comida 
japonesa. fora isso, com a produção no Brasil, conse-
guimos reduzir o custo da importação, o que também 
ajudou a deixar o produto mais acessível”, explica 
Shibakura.

o embaixador da marca Kikkoman salienta que 
“hoje, o nosso carro-chefe é o shoyu de fermentação 
natural. fora ele, temos o molho de soja para pratos 
quentes e refogados, molho de soja sushi & sashimi, 
molho de soja com limão, molho de gergelim, molho in-
glês, molho tarê, molho wasabi, molho de pimenta ha-
banero, molho de laranja, molho de ostra, molho sabor 
ostra vegetariano, molho sweet chilli e molho tonkatsu 
para empanados. e, para além dessa linha, temos, ago-
ra, a linha de alimentos da azuma, o sake chef culiná-
rio, sake licoroso mirin e o tempero para sushi. Temos 
também o arroz importado japonês mirokumai, que 
é uma marca de referência no mercado, e a parte de 
bebidas, que temos sake comum, sake soft, sake dou-
rado, sake nama e o sake guinjo. Lembrando que os 
nossos sakes são premiamos pela Monde Selection, 
um dos mais prestigiados prêmios de qualidade de be-
bidas e alimentos realizado na Bélgica, onde compete 
com vários rótulos, inclusive, do Japão”, compartilha.

em relação ao perfil de cliente da Kikkoman no 
território brasileiro, Shibakura considera que é com-
posto por “muitas pessoas que apreciam profunda-
mente a gastronomia asiática, que já conhecem os 
nossos produtos, como chefs de cozinha, consumi-
dores que tiveram a experiência da marca fora do 
Brasil e uma boa parte da população descendente 
japonesa. No entanto, com o lançamento dos produ-
tos Kikkoman nacional, queremos que o público bra-
sileiro conheça e utilize a nossa linha de temperos, 
inclusive, aquele que não tem o hábito de cozinhar 
pratos asiáticos. assim, o desafio atual é apresentar 
ao consumidor brasileiro a versatilidade e a quali-
dade dos nossos produtos para o dia a dia. o nosso 
maior sonho é se tornar o líder de mercado aqui no 
Brasil e na américa Latina, trazendo o shoyu para a 
mesa de toda a família brasileira”, divulga.

aQuisição da azuMa Kirin coMPanY

como já citado pelo embaixador da marca Kikko-
man, com o propósito de reforçar a sua presença no 
Brasil, em 2020, a empresa adquiriu a azuma Kirin 
company, organização detentora das marcas azuma, 
azuma Kirin e Mirokumai. “a Kikkoman integrou a, até 
então, azuma Kirin. portanto, hoje, todo o portifólio da 
azuma faz parte da Kikkoman. No Brasil, a Kikkoman 
quer colocar o shoyu de fermentação natural no dia a 
dia do brasileiro, assim como tem feito em vários ou-
tros países, e tirar a imagem que o shoyu só serve para 
a culinária asiática e que pode ser utilizado no dia a 
dia. com a azuma, já tivemos um exemplo semelhante 
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Roberto Shibakura, embaixador da marca 
Kikkoman Brasil
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o embaixador da marca Kikkoman evidencia 
ainda que “o nosso maior diferencial é a qualidade 
dos nossos produtos. Nós utilizamos técnicas tra-
dicionais japonesas de fabricação do shoyu, com 
ingredientes de qualidade e expertise de mais de 
300 anos. fora isso, estamos sempre inovando e 
trazendo novidades de fora do Brasil. portanto, fo-
mos a primeira ou uma das primeiras empresas a 
desenvolver no Brasil os molhos com toque asiáti-
co, como exemplo o molho de wasabi e o de laranja. 
além disso, ultimamente, temos tomado bastante 
cuidado para estar deixando o nosso rótulo o mais 
clean possível para também atender a demanda do 
mercado”, pontua.

KiKKoMan e restaurante aizoMê: uMa 
Parceria de longa data

Todos os diferenciais do shoyu e outros di-
versos molhos da Kikkoman já explicitados por 
Shibakura podem ser comprovados por meio das 
inúmeras parcerias que a marca possui com ne-
gócios food service de todo o Brasil, em especial 
com o restaurante aizomê, com o qual possui um 
relacionamento de longa data, como conta Telma 
Yuca Shimizu Shiraishi, de 52 anos, a chef pro-

prietária do restaurante. “eu sempre foquei bas-
tante na curadoria de ingredientes e fornecedo-
res, pois essa é a parte mais importante da minha 
culinária: trabalhar com os melhores produtos 
e desenvolver uma rede de parceiros, pequenos 
produtores e fornecedores que se alinham com 
nossa filosofia. a Kikkoman sempre esteve pre-
sente desde o início do meu restaurante, pois o 
shoyu é um tempero primordial em nossa culi-
nária. para oferecermos os melhores sabores do 
Japão, precisávamos ter o shoyu japonês que 
incorpora profundidade, umami e o tom certo 
às receitas. Utilizamos muito o shoyu usukuch, 
do tipo claro, para realçar a cor e o sabor natu-
ral dos alimentos em cozidos e caldos, além do 
tipo koikuchi para molhos e outras receitas e o 
tipo less salt como base para temperar o sushi 
e o sashimi. além de utilizarmos os produtos da 
marca Kikkoman em nosso restaurante, desen-
volvemos vários projetos juntos para a divulga-
ção da cultura do shoyu e dos sabores japoneses, 
receitas e usos dos temperos e molhos. Não tem 
como falar de culinária japonesa sem se estender 
para a cultura e suas tradições. Mas, a partir daí, 
também pensamos em novas possibilidades e no 
casamento de sabores japoneses e brasileiros. 

com isso, damos dicas para aplicações dos pro-
dutos Kikkoman no dia a dia e em casa. foi uma 
grande satisfação acompanhar o processo de fa-
zer o shoyu Kikkoman, com séculos de tradição 
no Japão, aqui no Brasil, com a busca de um pro-
duto segundo as rígidas especificações de sabor 
e de qualidade. Tivemos a honra de fazer o evento 
de lançamento do shoyu Kikkoman de fermenta-
ção natural no Brasil e tive ainda o privilégio de 
provar das primeiras amostras que iam ficando 
prontas”, relata a empresária.

Shiraishi compartilha também que “a Kikkoman 
é a empresa líder na produção de shoyu e com sé-
culos de tradição. a associação com uma marca de 
presença tão forte e respeitada, reconhecida pela 
qualidade e comprometimento, fortalece a nossa 
identidade e o alinhamento de valores. No meu res-
taurante e no meu trabalho como chef, sou muito 
grata pelo apoio e pelo incentivo da Kikkoman em 
nossos esforços para difundir os sabores japone-
ses para cada vez mais pessoas. a Kikkoman é uma 
parceira diferenciada. Sempre sentimos muita pro-
ximidade e uma grande disponibilidade para ajudar 
em nossos desafios logísticos e na busca de solu-
ções para o food service. a seriedade e o compro-
misso com a qualidade, os sabores diferenciados e 
a tradição aliada à inovação constante são os in-
gredientes de uma parceria harmoniosa. Hoje, uti-
lizamos muito o shoyu Kikkoman em nossas recei-
tas, nas mais variadas preparações. e a forma mais 
inusitada de incorporar o shoyu que já adotamos foi 
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em um caramelo salgado para servir com as nossas 
sobremesas. os sabores que os produtos Kikkoman 
trazem às preparações são um grande diferencial 
e a parceria com um fornecedor de renome inter-
nacional e símbolo de qualidade, que alia tradição 
com inovação, só tem a agregar na busca do res-
taurante por uma parceria sólida e que traz resulta-
dos deliciosos”, aprecia.

em relação à história do restaurante aizomê, 
Shiraishi desvenda que “é um negócio em tor-
no da culinária japonesa e de sua cultura, unindo 
pessoas que apreciam e se interessam por esse 
delicioso assunto, gerando conteúdo, trabalho, 
conexões e fomentando uma grande cadeia de 
colaboradores, fornecedores, produtores, parcei-
ros e o público. No começo, a proposta era de um 
restaurante com receitas e sabores os mais próxi-
mos possíveis do Japão. Não tínhamos placa na 
porta e só se falava japonês, pois a clientela era 
formada, principalmente, pelos altos escalões das 
grandes empresas japonesas que têm suas sedes 
na avenida paulista. o menu era similar ao de um 
izakaya, pois os executivos já saíam dos escritó-
rios e vinham direto ao restaurante para beber e 
comer, pedindo também para fazermos pratos do 
Japão dos quais sentiam saudades. aos poucos, 
eles começaram a trazer os seus clientes para al-
moços e jantares de negócios e servíamos o menu 
degustação, o qual se tornou a nossa especialida-
de até hoje, sendo que já completamos mais de 15 
anos de existência. em 2019, abrimos uma segun-D

iv
ul

ga
çã

o

D
iv

ul
ga

çã
o

Telma Yuca Shimizu Shiraishi,
Chef Proprietária do restaurante Aizomê.

Restaurante Aizomê.



60 | REDE FOOD SERVICE

CAPA

da casa no centro cultural Japan House São paulo, 
em plena avenida paulista, local onde reforçamos 
a nossa vocação de servir uma culinária japonesa 
muito conectada à cultura e às referências tanto 
tradicionais, quanto contemporâneas de um Japão 
que sempre é foco de muito interesse por sua gas-
tronomia, arte e design”, afirma.

a empresária complementa que “passamos por 
uma reestruturação no período da pandemia de co-
vid-19, aumentando a cozinha e as instalações da 
casa mãe no bairro dos Jardins para atender o ser-
viço de delivery. além disso, repaginamos os salões 
do restaurante e reabrimos com nova ambientação. 
Montamos também um pequeno empório no espa-
ço anexo ao restaurante, onde oferecemos prepa-
rações prontas, doces, conservas, temperos, cerâ-
micas e bebidas japonesas. eu nunca me imaginei 
como profissional de cozinha, já que sou formada 
em Medicina e ciências Moleculares pela Universi-
dade de São paulo (USp) e em publicidade e Moda 
pela Universidade paulista (Unip), muito menos 
como proprietária de restaurante, ainda mais de 
culinária japonesa. eu sempre gostei de cozinhar 
em casa, mas considerava um hobby. passei por 
vários cursos na época da faculdade, até que iniciei 
um curso de Moda e trabalhei na área junto a um 
grande designer. organizava desfiles e lançamen-
tos de coleções e sempre gostei dessa parte. após 
ter minhas filhas e passar um tempo em casa cui-
dando delas, fui buscar uma ocupação que permi-
tisse alguma flexibilidade. retomei, então, o gosto 

por organização e produção de eventos, mas. cada 
vez mais. me pediam para cuidar da parte de bebi-
das e comidas. e, de repente, estava eu atenden-
do aos eventos como personal chef. Mas, naquela 
época, não existia ainda faculdade de Gastronomia 
e eu fazia uma culinária bem eclética. até que sur-
giu a oportunidade de abrir um restaurante japo-
nês e fez sentido me dedicar a essa nova atividade 
que me atraía cada vez mais. Desde o início, era 
claro para mim que eu queria fazer uma culinária 
mais fiel às minhas origens. Naquela época, havia 
os restaurantes tradicionais no bairro da Liberda-
de ou os restaurantes moderninhos que serviam 
as receitas ‘importadas’ dos Estados Unidos, com 
muito hot roll, cream cheese e outros ingredientes 
que, para mim, não faziam sentido nem no Brasil e 
nem no Japão. e, assim, começou uma busca por 
minhas raízes e o entendimento dos sabores, das 
técnicas e da cultura japonesa. eu incorporei todas 
as minhas experiências nessa jornada e o resulta-
do é minha cozinha, baseada em receitas que re-
verenciam as tradições japonesas e emolduram os 
melhores ingredientes locais e sazonais. Minha co-
zinha conta a minha história: a de uma descendente 
de imigrantes japoneses em busca de suas raízes 
por meio dos sabores e do resgate da cultura de 
seus antepassados”, esmiuça.

KiKKoMan e gelato boutiQue: uMa 
Parceria de inovação de sabores
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a Gelato Boutique é uma parceira de inovação de sa-
bores junto à Kikkoman. O negócio, que também fica em 
São paulo, capital, possui como carro-chefe o “gelato 
italiano mais leve e mais refinado que o sorvete tradicio-
nal e maquinário italiano de ponta para bater e conge-
lar o sorvete, como a effe-6, da cattabriga, e a Maestro, 
da carpigiani, mas não só. Trazemos também técnicas 
francesas em itens gelados de confeitaria, como semi-
freddo, macarons e até bem-casados com sorvete, com 
opções que podem ser personalizadas com logos, tags 
divertidas e outros mimos perfeitos para eventos, dos 
corporativos aos casamentos”, detalha Márcia Garbin, 
empresária e chef Gelatière do local.

conforme Garbin, a parceria do seu estabeleci-
mento de alimentação fora do lar com a Kikkoman 
“é desde julho de 2018, por meio de uma indicação 
de clientes de food service japoneses que amavam 
o nosso produto e, com isso, queriam que criásse-
mos um produto com a cara da Kikkoman. assim, 
fizemos o caramelo de shoyu, macadâmia com cro-
cante de shoyu e outro de stratiatella com shoyu. a 
Kikkoman é nossa parceira e sempre fazemos even-
tos de muito sucesso, porque é exótico e delicioso 
o que fazemos juntos. Surpreende muito”, enfatiza.

a chef Gelatière compartilha também que “os 
produtos da Kikkoman somam à Gelato Boutique, 
uma vez que trazem os sabores que surpreendem, 
de choque, de curiosidade. a empresa tem muito a 
ver com os nossos valores, o shoyu deles é o melhor 

que temos no Brasil, feito com carinho, com tempo, 
com ingredientes naturais, o melhor do mercado. 
enfim, somam muito, trazendo muito o encanto do 
público japonês com o nosso produto. amamos os 
nossos clientes. o nosso gelato de shoyu já é um 
clássico”, comemora.

Sobre a trajetória da Gelato Boutique, Garbin si-
naliza que “eu abri a primeira loja em plena aveni-
da paulista, no Shopping cidade São paulo. Meses 
depois, abri uma segunda unidade da rede, em um 
charmoso sobrado na esquina da pamplona com a 
alameda itu, nos Jardins. e, por fim, em 2021, uma 
loja na rua dos pinheiros, que faz muito sucesso. 
Do gelato à casquinha crocante, dos picolés aos 
bolos de sorvete, tudo é produzido nas lojas da 
rede, todos os dias, com ingredientes frescos, sa-
zonais, sem glúten, conservantes, gorduras vege-
tais, aditivos químicos ou açúcar refinado, apenas o 
açúcar da própria fruta. caso dos sorbets de frutas 
vermelhas com jabuticaba ou de açaí com banana 
ou dos gelatos tropicais, com ingredientes brasi-
leiros, como o doce de leite com cumaru (semen-
te amazônica) e o caffè-Lime, combinação de café 
mineiro com raspa e suco de limão taiti, com o qual 
ganhamos o prêmio de Gelato do ano pelo firenze 
Gelato festival, em 2013. Servimos gelato de alta 
gastronomia, com cor, sabor e frescor”, assegura.

a empresária divide ainda que a Gelato Bouti-
que “no início, era uma empresa jovem e mudava 
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Márcia Garbin, empresária e Chef 
Gelatière do Gelato Boutique

Sorvetes da Copa, Gelato Boutique
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os seus sabores mais rapidamente, já que estava 
entendendo o público. Mas, já descobrimos o nos-
so público que, além dos italianos, também é com-
posto, de maneira expressiva, pelo público japo-
nês, que gosta de sabores leves. assim, passamos 
a fazer sabores para atender esse cliente.  e, ao 
longo dos anos, fomos colocando os produtos que 
tem a ver com a nossa cara e reconhecendo mais o 
cliente, acrescentando produtos mais assertivos e 
que muda pouco os sabores. Hoje, o nosso cliente 
é aquela pessoa que ama gastronomia e, conosco, 
encontra uma experiência de gastronomia, como 
se fosse em um restaurante de alta gastronomia, 
mas em formato de gelateria de ponta. É um clien-
te que se preocupa com a saúde, busca produtos 
mais naturais, sem corantes, sem emulsificantes e 
aromas artificiais. São consumidores que buscam 
ações inclusivas, produto sem leite, sem açúcar, 
com restrições alimentares. atendemos também 
muito o público internacional, uma vez que esta-
mos próximo dos consulados italianos, japonês, 
francês e os turistas da região. assim, inclusive, 
fornecemos sorvetes para a embaixada Japonesa 
nos jantares feito pela chef Telma, do restaurante 
aizomê”, divide.

KiKKoMan e KoYa88: uMa Parceria 
Pela busca da Qualidade

outro negócio food service em que o shoyu da Ki-
kkoman é a estrela da casa é o Koya88, um bar com 
influências japonesas localizado em São paulo, ca-
pital. o local possui uma carta de cocktails com in-
gredientes asiáticos e o seu cardápio é formado por 
pratos para compartilhar, além de um novo andar 
com sushi omakase. “com forte influência nipônica 
e ares do Brooklyn e Williamsburg de Nova York, no 
estados Unidos, o Koya88 traz um novo conceito à 
alta gastronomia e coquetelaria de São paulo. em 
um ambiente descomplicado e despretensioso no 
bairro da Vila Buarque, é possível vivenciar a mais 
fiel experiência oriental, com muita personalidade e 
zero protocolo. o galpão do Koya88 acolhe aman-
tes do simples da vida, sem abrir mão da descon-
tração e atitude. #livethemoment. o ambiente é 
intimista, porém, cheio de charme. em meia-luz, 
é possível ver as pinturas nas paredes dos artis-
tas Gabriel ribeiro e catarina Gushiken.  o menu é 
sazonal, pensando na origem de cada ingrediente 
e em uma oferta sempre fresca nos pratos feitos 
para compartilhar, sugerindo uma degustação dos 
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pratos com essência japonesa oferecidos”, detalha 
a assessoria de imprensa do negócio food service.

Segundo Thiago Maeda, de 37 anos, chef pro-
prietário do Koya88, do Bar Bagaceira e Lohi, ele 
também atua como consultor Gastronômico e faz 
questão de utilizar o shoyu da Kikkoman nas suas 
criações devido à alta qualidade do molho. “o 
shoyu nacional é muito ruim, pois leva produtos 
como milho e que alteram o sabor tradicional. por 
isso, sempre utilizo o shoyu da Kikkoman devido à 
sua melhor qualidade e o sabor que propicia nos 
pratos”, realça.

o empresário ressalta também que “somos clien-
tes dos produtos da Kikkoman e temos uma boa re-
lação com os representantes da marca no Brasil. 
a Kikkoman soma ao meu negócio pela qualidade 
e sabor que proporciona aos pratos que fazemos. 
como chef, eu sempre acho bom estar cercado de 
ótimos ingredientes. por isso, hoje em dia, eu utilizo 
muito o shoyu e o molho de ostras da Kikkoman”, 
relata.

em relação à origem do Koya88, a assessoria de 
imprensa do bar esclarece que “a casa teve suas 
portas abertas durante a pandemia da covid-19, 
em novembro de 2020, pela dupla Thiago Maeda e 
Thiago pereira, em um antigo galpão no bairro da 
Vila Buarque, em São paulo. inicialmente, era um 
projeto de assinatura de coquetéis engarrafados, o 
qual teve parte da renda revertida a uma oNG. Mas, 
acabou tornando-se um dos bares mais hypados da 
cidade, com gastronomia de qualidade em pratos 
tradicionais japoneses e um bar com coquetéis au-
torais e releituras asiáticas de clássicos. em menos 
de um ano após a inauguração e já com a reaber-

tura do comércio, o Koya88 passou a movimentar 
diariamente a rua Jesuíno pascoal. assim, garantiu 
um público diversificado, mas com o padrão em co-
mum que preza a descontração e a singularidade 
do serviço. Lá, é possível encontrar desde amigos 
do bairro, exigentes de uma gastronomia refinada, 
até intelectuais que vivem pela região, também re-
duto de arquitetos e artistas. o Koya88 destacou-se 
como um dos bares participantes da Negroni Week 
com recriações de coquetel em evento especial, 
promoveu o mês do Bourbon com noites de blues e 
drinks exclusivos com a bebida e teve sua própria 
coleção de camisetas e acessórios lançada. Hits 
da marca, as camisetas tech t-shirts estampam 
jargões usados pelo time na cozinha do bar, como 
‘Não somos izakaya!’, que é a frase escolhida para 
uma das mais vendidas, além de estilosas meias e 
ecobags exclusivas. Koya, em japonês, pode signi-
ficar quartinho ou galpão e 88 significa Beiju (米米), 
que é a idade festiva do japonês quando completa 
88 anos. o ideograma, quando unido, significa ida-
de do arroz”, divulga.

a essencialidade e a versatilidade 
do shoYu no food service

e aí? agora, ficou ainda mais claro o tão quanto 
o shoyu é um molho essencial e que proporciona 
uma estratégica versatilidade para os profissionais 
do food service, não é mesmo?

Nesse sentido, Shibakura, embaixador da mar-
ca Kikkoman, frisa que, “hoje, como todos sabem, 
o número de restaurantes japoneses é maior que 
o número de churrascarias, lembrando que, em D
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Koya88
Thiago Maeda, Chef Proprietário do Koya88
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muitas churrascarias, tem, inclusive, a parte de 
sushis também que usam shoyu. fora isso, com a 
gastronomia em alta, muitos restaurantes que não 
são orientais também utilizam o shoyu por ser um 
tempero muito saboroso e perfumado. Hoje em dia, 
quando você vai almoçar no buffet, na parte de sa-
lada, geralmente, você encontra um molho de soja 

também para temperar a salada no lugar do sal. 
portanto, hoje, o shoyu já faz parte de um tempe-
ro essencial aqui no Brasil. No entanto, ainda tem 
muito mais potencial para crescer”, acredita.

Shibakura divide ainda que “hoje, vários res-
taurantes já utilizam os produtos Kikkoman, prin-
cipalmente, os mais renomados, devido à quali-
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dade do nosso produto. porém, temos a questão 
do custo do produto também que, até então, só 
tínhamos a linha importada, deixando o produto 
mais premium. Mas, hoje, com a linha nacional, 
conseguimos atender um público maior, com o 
preço mais acessível e com maior variedade de 
produtos adaptados para o público brasileiro. 

fora o shoyu, temos vários outros molhos tam-
bém que já estamos conseguindo introduzir em 
redes de restaurantes e sempre estamos tentan-
do buscar o que o mercado precisa para tentar 
ajudar no fornecimento e inovar a gastronomia no 
Brasil”, consolida.

por fim, o embaixador da marca Kikkoman ar-
gumenta que “o nosso maior desafio hoje é refor-
çar que o shoyu não é ‘tudo igual’. É um trabalho 
de formiguinha! É fazer o brasileiro conhecer o 
shoyu de verdade e fazer entender que ele pode 
ser utilizado em tudo o que ele cozinha no dia a 
dia e não só na culinária oriental. além disso, dei-
xo aqui o meu alerta de que trabalhar com pro-
dutos de má qualidade pode trazer uma margem 
maior de início. entretanto, vendo a longo prazo, 
insumos de boa qualidade mantém clientes fide-
lizados e ajuda a manter os negócios por mais 
tempo. Muitas pessoas comentaram sobre o pre-
ço do nosso insumo, mas, se for ver o shoyu, não 
representa uma porcentagem grande no custo do 
restaurante e ele traz muita satisfação no resul-
tado final”, aconselha.

Na rede food Service é assim! Sempre te con-
tamos, com exclusividade, histórias inspiradoras 
como a da Kikkoman para que lhe sirva de exemplo 
prático no seu dia a dia como empresário e/ou co-
laborador do ramo de alimentação fora do lar. por 
isso, continue nos acompanhando:
www.redefoodservice.com.br.
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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
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Saiba mais sobre nossos 40 anos 
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Você acredita que a copa do Mundo de futebol é 
mais um risco ou mais uma oportunidade para seu 
negócio em foodservice?

Depende só do desempenho do Brasil, depende só 
dos consumidores, depende do que mais? Será que não 
depende muito é do que você fará com este momento?

Neste artigo, queria estimular suas reflexões e 
provocar eventuais decisões de como navegar com 
seu negócio durante este acontecimento importante.

aqui no Brasil, país do futebol, muitas pessoas 
assistirão todos os jogos possíveis, outras, apenas 
os jogos do Brasil ou de sua preferência; outras 
ainda, não assistirão nenhum jogo.

Mas, ativa ou passivamente, a copa do Mundo 
interferirá bastante nas rotinas e nos hábitos dos 
brasileiros.

Sergio molinari
vOZ dO CUrAdOr

A COPA DO MUNDO E O FOODSERVICE

 
Que luzinhas estes números nos apontam?
Seu estabelecimento é um Bar? provavelmente, 

vai poder explorar muito os jogos da tarde e talvez 
até os do almoço. o cardápio e as ofertas deveriam 
ser repensados em função destes horários, não?

Seu estabelecimento é um restaurante comer-
cial ou Self-service?

e, sem dúvida, há um risco importante de queda 
do fluxo de consumidores.

Se não oferecer a oportunidade de assistir os jo-
gos, muitos clientes talvez desapareçam.

pensando nisso, será que não é o caso de mu-
dar o tipo de atendimento e as opções nos dias de 
jogos importantes, já que as pessoas talvez fiquem 
muito mais tempo que o normal das mesas?

oferecer uma oportunidade boa de assistir ao 
jogo provavelmente vai agradar muita gente e você 
pode “empacotar” ofertas para atrair um público 
disposto a gastar durante os jogos.

Se muitos jogos ocorrerão pela manhã e ainda 
mais na hora do almoço, isso também poderá es-
timular o consumo em casa. por que deixar esta 
oportunidade nas mãos dos supermercados? por 
que não estruturar opções e ofertas que possam 
chegar até as casas dos consumidores, pelo deli-
very ou o take-out?

São só uns poucos exemplos: o importante é que 
o empresário não deixe de pensar nas oportunida-
des e nos riscos e comece a se preparar desde já 
para este período.

Me lembro da última copa do Mundo no Brasil 
em 2014 – sondagem com empresários de Bares e 
Restaurantes:
• Mais de metade dos empresários não tinham ava-
liado e parado para pensar em riscos e oportunida-
des, nem sozinhos e nem coletivamente
• 2/3 dos empresários não preparou nenhuma ação 
especial – cardápio, horário, combo, transmissão 
de jogo etc.
• Metade deles afirmou que não preparou nada até 
onde eles sabiam, os estabelecimentos do entorno 
também não iam fazer nada!
 

eu não tenho dúvidas de quem entrou de caso 
pensado, preparado e organizado explorou melhor 
que os concorrentes as oportunidades e neutrali-
zou melhor do que os concorrentes os riscos.pensando no nosso mercado de foodservice, 

esta interferência poderá ser mais positiva para uns 
e mais negativa para outros.

 vou começar provocação pontuando alguns fa-
tos e dados sobre a copa do mundo:

o período vai do dia 21 de novembro a 18 de de-
zembro deste ano.

O período já nos dá algumas dicas: 1ª e 2ª parce-
las do 13º entrando, período de confraternizações e 
festas de encerramento de ano em empresas.

Mais renda disponível!
esta talvez possa ser uma ótima forma de fechar 

eventos para empresas, de ser o ponto de encontro 
para muitos grupos de amigos e funcionários am-

bientados em torno da copa do Mundo, de fazer jus 
ao gasto de um pedacinho destas verbas de final de 
ano do consumidor no seu estabelecimento.

Aliás, aqui já uma outra dica: o período estará 
muito contaminado pelo clima de Copa do Mundo: 
pelo perfil de seu consumidor e do próprio estabe-
lecimento, será que cabe algum tipo de decoração, 
de cardápios e combos, de utilização de materiais 
temáticos, de campanhas, comunicação e promo-
ções alusivos à copa?

Talvez você se torne mais atraente e sintonizado 
para o consumidor. Talvez isso aumente o nível de 
interesse e atenção do consumidor frente às suas 
iniciativas para a copa do Mundo.

outro assunto, crítico:
Serão 64 jogos ao todo, alguns com mais outros 

com menos interesse do público. fundamental en-
tender os horários destes jogos:
• 25% dos jogos ocorrerão na parte da manhã – ini-
ciando às 07 ou às 10h
• 37,5% dos jogos ocorrerão na hora do almoço – 
iniciando ao meio-dia ou às 13
• 37,5% dos jogos iniciarão na parte da tarde – às 
16h00, incluindo

Sérgio Molinari é fundador da Food 

Consulting, Conselheiro, Consultor, Men-

tor, 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 Pon-

tifícia Universidade Católica de São Paulo 

(PUC–SP), é um dos mais renomados pro-

fissionais do Food Service na atualidade.
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Vinho natural: uma tendência 
que vale o investimento

Especialistas garantem que vinhos sem adição de leveduras 
artificiais e aditivos de laboratório estão cada vez mais ganhando 

o gosto do consumidor preocupado com saudabilidade

Você sabia que, desde o advento da pan-
demia de covid-19, 62% dos brasileiros 
passaram a valorizar mais a alimentação 
saudável? pois é! esse dado é fruto de uma 

pesquisa realizada pela Tetra pak, uma das maiores 
fornecedoras mundiais de equipamentos e unida-
des produtivas do setor de alimentos, processa-
mento e agrícola, e diz muito sobre a mudança do 
comportamento do consumidor desde então.

De acordo com o mesmo estudo, intitulado de 
“Tetra Pak Index: Covid-19 e o dilema entre segu-
rança do alimento e meio ambiente”, atualmente 
para o brasileiro, “ser saudável é se manter se-
guro”, sendo que passou a entender que o uso de 
ingredientes naturais (51%), a alta prevalência de 
nutrientes (36%) e a ausência de conservantes na 
formulação do produto (36%) são fatores importan-
tes para atingir a saudabilidade desejada.

frente a esse novo cenário, muito se engana 
quem acha que essa nova preocupação com a saú-
de está restrita aos alimentos. pelo contrário! Hoje 
em dia, inclusive, o vinho natural se transformou 
em uma tendência que vale o investimento no atual 
food service brasileiro.

Sendo assim, hoje, nós da rede food Service fa-
zemos questão de te atualizar sobre o fato de que 
especialistas garantem que vinhos sem adição de 
leveduras artificiais, controle de temperatura, aditi-
vos de laboratório e várias outras intervenções ad-
vindas com o avanço da tecnologia estão cada vez 
mais ganhando o gosto do novo consumidor mais 
preocupado com o fator saudabilidade. “o merca-
do de vinho como um todo ainda é muito pequeno 
no Brasil. No entanto, os vinhos naturais estão em 
plena expansão, mas ainda são poucos conhecidos 
pela maioria. as pessoas estão cada vez mais pre-
ocupadas com a sua saúde, com a qualidade do que 
consomem e com as questões ambientais. então, 
acredito que o mercado de produtos naturais só 
tende a crescer”, afirma Henrique congo Neto, de 
56 anos, formado em administração de empresas e 
atual Diretor comercial da La Vinheria, em entrevis-
ta exclusiva à nossa reportagem.

edgar Luis Giordani, de 59 anos, enólogo com 
especialização em agricultura Biodinâmica e Só-
cio-proprietário e enólogo na Vinícola Vinum Terra 
– Vinhos Naturais, complementa que “o atual mer-
cado de vinho natural, em nossa opinião, está em 

Re
de

 F
oo

d 
Se

rv
ic

e 
- 

G
et

ty
 Im

ag
es

REDE FOOD SERVICE | 71

processo de fermentação ocorre espontaneamente, 
sem que o homem tenha que intervir. Mas, com o 
conhecimento e técnicas para auxiliar a melhoria 
do processo, podemos influenciar na qualidade fi-
nal do vinho”, assegura.

Giordani, da Vinícola Vinum Terra – Vinhos Natu-
rais, reforça que “o vinho natural sempre existiu. o 
que foi criado foi o vinho convencional, no último sé-
culo. Há 1000, 2000, 3000 anos, não se usava So2 na 
vinificação, não existia loja para comprar levedura 
manipulada, não se aplicava dezenas de pesticidas 
no solo. Quem faz vinho natural de verdade (produz 
sua uva sem químicos e vinifica naturalmente) está 
simplesmente fazendo o que a humanidade fez por 
séculos e não respondendo a uma obrigatoriedade 
quantidade de mercado”, esclarece.

Quais são os diferenciais do vinho 
natural?

 Quando questionados em relação aos diferen-
ciais do vinho natural, Neto, da La Vinheria, e Gior-
dani, da Vinícola Vinum Terra – Vinhos Naturais, 
endossam sobre a qualidade da bebida.

crescimento, mais ainda é de nicho. Há muito es-
paço para crescimento comercial à medida que as 
pessoas vão entendendo e se conscientizando da 
importância de mudar os seus hábitos alimentares 
para alimentos e bebidas mais puros e vivos, biodi-
nâmicos, sem químicos tanto em vinhedo, quanto 
na vinícola”, considera.

Mas, o Que é vinho natural?

 antes de discorrermos mais sobre o atual mer-
cado de vinho natural e o seu fomento no food ser-
vice brasileiro, é importante que entenda, em deta-
lhes, o que, de fato, é um vinho natural, certo?

então, saiba que, conforme Neto, da La Vinhe-
ria, “apesar de legalmente não ter uma definição, os 
produtores que seguem essa filosofia prezam pela 
mínima intervenção possível, seja na videira ou no 
vinho. então, o vinho natural é produzido de forma 
artesanal, sem intervenção ou correção com aditi-
vos químicos. São a pura expressão da natureza. 
Vinho natural, por exemplo, é igual suco de laranja. 
Você pega a laranja espreme e bebe e algumas pes-
soas ainda peneiram. No caso do vinho natural, é 
igual! Você colhe a uva cultivado de forma natural, 
macera, deixa fermentar e engarrafa e, em alguns 
casos, os produtores filtram a bebida. e, em ambos 
os casos, a fruta pode estar mais docinha ou mais 
azedinha”, explica.

Giordani, da Vinícola Vinum Terra – Vinhos Na-
turais, acrescenta que “vinho natural é um vinho 
elaborado a partir de uvas orgânicas e/ou biodinâ-
micas, obrigatoriamente, sem adição de produtos 
sintéticos ou químicos no solo, fruto e na vinifica-
ção em cantina. Também é um vinho de fermen-
tação espontânea (leveduras selvagens) e sem 
conservantes, não rompendo o DNa do produto. 
É um vinho gastronômico, com mais persistência 
in boca e intensidade de aromas, expressando o 
território de onde veio. importante destacar que 
vinho oriundo de uvas convencionais (com agrotó-
xicos em solo e fruto), mesmo se forem feitos com 
leveduras selvagens e/ou sem adição de conser-
vantes, não são naturais, já que não são feitos de 
uvas orgânicas e/ou biodinâmicas. Também mui-
tas pessoas confundem vinho natural como sendo 
feito de forma desleixada ou sem conhecimentos 
enológicos. isso não é verdade! Vinho convencio-
nal ou natural são vinhos. o estudo da enologia é 
fundamental para ambos, ainda mais para o natu-
ral, que não utiliza nenhuma intervenção química. 
para tal, o conhecimento em enologia é de vital 
importância para atingir um vinho de maior estru-
tura e qualidade”, pontua.

Qual é a origeM do vinho natural?

 Sobre a origem do vinho natural, Neto, da La Vi-
nheria, relata que “antes de todas as invenções e 
insumos enológicos existirem, os vinhos eram fei-
tos sem adição de aditivos químicos ou correções. 
então, esse estilo de vinho existe desde que o vi-
nho foi descoberto. e eu digo descoberto porque o 
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Na visão de Neto, da La Vinheria, “durante o 
processo de elaboração dos vinhos naturais, eles 
sofrem uma mínima intervenção. então, as uvas 
precisam ser saudáveis, sem resquícios de nenhum 
agroquímico, e a fermentação ocorre espontanea-
mente pela ação de leveduras nativas, não possuin-
do correções de acidez, teor alcoólico ou qualquer 
outra característica do vinho. o resultado é um vi-
nho vivo, único e cheio de personalidade”, ressalta.

para Giordani, da Vinícola Vinum Terra – Vinhos 
Naturais, “o vinho natural é de fermentação espon-
tânea e sem nenhuma adição de químicos, além de 
ser feito com uvas orgânicas e/ou biodinâmicas. 
assim, além de ser muito mais saudável, expressa, 
com força, o lugar de onde veio, seu território e as 
características reais da uva. Na certificação Deme-
ter, por exemplo, é permitido uma pequena adição 
de So2, mas, por opção nossa, decidimos não colo-
car nada, somente a uva”, revela.

 coMo é trabalhar coM vinho natural?

 experientes quando o assunto é vinho natu-
ral, Neto, da La Vinheria, e Giordani, da Vinícola 
Vinum Terra – Vinhos Naturais, sabem bem como 
trabalhar com este tipo de bebida. inclusive, Neto 
desvenda que “fomos o primeiro e-commerce de 
vinhos especializados em vinhos naturais, orgâ-
nicos e biodinâmicos. Nós estamos no mercado 
desde 2015 com esse projeto. a nossa trading 
se especializou na importação de vinhos e te-
mos diversos clientes distribuidores espalhados 
pelo Brasil. Hoje, o vinho natural é uma novidade 
e muitas pessoas ainda não aprenderam ou tem 
preconceito em apreciar esses vinhos porque são 
diferentes. Mas, a não utilização de agroquímicos 
nos vinhos naturais tem um impacto muito po-
sitivo para o meio ambiente, principalmente, se 
quisermos manter o solo saudável para as futu-
ras gerações. e, por não terem adição de aditivos 
químicos, o consumidor pode ficar mais tranquilo 
sobre ingerir um produto mais limpo e puro. além 
disso, por terem baixo teor de sulfito, não causam 
as famosas dores de cabeça”, enfatiza.

Giordani divide que “eu nasci no Vale dos Vi-
nhedos, em Bento Gonçalves, em uma família de 
vitivinicultores de onze irmãos. Toda a família 
trabalhava no cultivo da uva. Desde muito cedo, 
eu vivi os vinhedos como um todo, era parte de 
nossas vidas, de onde tirávamos nosso susten-
to, sem aditivos químicos. isso sempre ficou 
em mim, mesmo após sair de casa para estu-
dar música em porto alegre. fiz faculdade ple-
na em Música e bacharelado em Violão clássico 
na década de 1980. Mesmo assim, sempre ficou 
o desejo latente de voltar a lidar com videiras 
da forma que acreditava e elaborar vinhos que 
expressem a direção que acredito que o mundo 
deveria seguir. assim, em 2010, com quase 50 
anos, me matriculei no curso superior de eno-
logia no ifrS campus Bento Gonçalves, a pri-
meira escola de formação enológica no Brasil. D
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entretanto, mesmo durante a faculdade, somos 
expostos a uma quantidade enorme de químicos 
aceitos na enologia tanto em vinhedo, quanto 
em cantina. assim, fui fazer meu estágio final na 
itália em vitivinicultura biodinâmica por meio da 
Universidade de Udine, que possui convênio com 
a nossa escola de enologia. e, retornando ao 
Brasil, busquei aprofundar meus conhecimentos 
sobre agricultura biodinâmica. por isso, ingres-
sei no curso de especialização em agricultura 
Biodinâmica no instituto elo de Botucatu-Sp, que 
é conveniado com a Universidade Galileu. foram 
2.5 anos de muito aprendizado e estudos. e, fin-
dada essa etapa, eu iniciei com maior ênfase a 
Vinum Terra, nosso projeto de vinhos naturais 
atual. realizei pequenas vinificações até adqui-
rimos a área atual em Monte Belo do Sul de 15 
hectares, sendo 5 de vinhedos antigos e, prin-
cipalmente, com um cinturão verde para a pro-
teção e desenvolvimento da biodinâmica, nossa 
horta e pomar. Na área, temos também nosso 
restaurante Locanda di Lucca, onde minha es-
posa Marilei, arquiteta e Doutora em patrimônio 
cultural pela UfrGS, comanda a cozinha expres-
sando suas inquietudes em menus orgânicos e 
biodinâmicos sazonais, harmonizado com nos-
sos vinhos e espumantes. atualmente, estamos 
em processo de certificação orgânicabiodinâ-
mica IBD/Demeter.  E, ainda neste ano de 2022, 
receberemos o selo orgânico e, em dois anos, 
o Biodinâmico Demeter. a atual preocupação 
da Vinum Terra é elaborar vinhos naturais com 
uvas orgânicas e biodinâmicas, em processo de 

certificação Demeter. Quando o vinho é elabora-
do com esse tipo de uva, a bebida se torna uma 
forma de saúde em sua cadeia produtiva que 
engloba a integração animal, vegetal, humana e 
cósmica, não agredindo de forma alguma o meio 
ambiente, nem o consumidor final, formando 
uma sinergia. essa era a ideia central do criador 
da biodinâmica, Dr. rudolf Steiner. Hoje em dia, 
o vinho natural é uma novidade, mas sentimos 
que já está sendo muito bem aceito. Uma grande 
parte de nossas vendas são para empresas de 
entrega de vinhos online. a procura tem aumen-
tado paulatinamente à medida que as pessoas 
vão entendendo a proposta”, compartilha.

Por Que coMeçar a trabalhar coM 
vinho natural no food service?

 por fim, Neto, da La Vinheria, e Giordani, da Vi-
nícola Vinum Terra – Vinhos Naturais, argumentam 
o porquê começar a trabalhar com vinho natural no 
food service vale a pena como uma dica para você 
que ainda não conhecia ou estava precisando saber 
a fundo sobre esse tipo de bebida.

conforme Neto, “por ser uma tendência no 
mercado, as pessoas estão cada vez mais pro-
curando vinhos com esse estilo. então, é neces-
sário atender as vontades e necessidades do 
público. por serem vinhos mais puros e limpos 
de componentes químicos, eles são mais sau-
dáveis. além disso, são famosos por não cau-
sarem aquela dor de cabeça e ressaca no dia 
seguinte”, sinaliza.

Henrique Congo Neto, atual Diretor 
Comercial da La Vinheria 
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Giordani, por sua vez, indica que “o cerne em 
oferecer vinho natural é oferecer saúde. o empre-
sário do ramo food service, além da parte comer-
cial, precisa ter a missão de oferecer alimentos 
bons, justos e limpos. o vinho natural, o feito com 
uvas orgânicos e vinificado naturalmente, cumpre 
esse papel com maestria. Mas, também, atual-

mente, não é um vinho para ser vendido para qual-
quer público. Temos que ir informando as pessoas 
a entender o que estão comprando e fomentar sua 
comercialização, ajudando, também, o meio am-
biente. assim, o consumidor consegue sentir no 
paladar a diferença dos vinhos elaborados dessa 
forma”, finaliza.

Edgar Luis Giordani, Enólogo e Sócio-proprietário 
da Vinícola Vinum Terra 
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Frescalis: conheça como é 
possível disseminar as práticas 
da agricultura regenerativa no 

food service
por meio da produção e venda de sanduíches, saladas, 

bowls, sucos e snacks, negócio foi criado em plena 
pandemia de covid-19 por dois amigos

Disseminar as práticas da agricultura regenera-
tiva no food service. esse é o principal objeti-
vo da frescalis, um negócio criado em plena 
pandemia de covid-19 por dois amigos que é 

um verdadeiro exemplo Sustenfood e, por isso, temos 
o prazer de te apresentar aqui na rede food Service.

em entrevista exclusiva à nossa reportagem, 
Veronica Bilyk, de 55 anos, atual Gerente de ope-
rações da frescalis, revela que a “frescalis é uma 
marca de alimentos que produz bowls, sanduíches, 
saladas, sucos e snacks feitos com ingredientes 

comprometidos com o meio-ambiente. Somos fo-
camos em fornecedores que praticam a agricultu-
ra orgânica e regenerativa. atualmente, as nossas 
criações estão disponíveis na nossa loja conceito 
no itaim-Bibi, em São paulo, capital, e também nas 
plataformas de delivery ifood e rappi. além disso, 
fazemos eventos particulares e corporativos em 
que conseguimos expandir ainda mais as nossas 
ideias e receitas. assim como, estamos iniciando 
uma nova operação de carrinhos nos lobbies dos 
prédios de escritórios e co-workings”, conta.
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conta, além dos aspectos econômicos, as questões 
ecológicas, éticas e de igualdade social.  e, embora 
muitos aspectos da agricultura orgânica sejam po-
sitivos para o meio-ambiente, a agricultura regene-
rativa vai além, garantindo por definição que o im-
pacto de carbono seja neutralizado.  em resumo, as 
principais práticas da agricultura regenerativa são: 
rotação de culturas ou cultivo sucessivo de mais 
de uma planta na mesma terra;  cobrir o cultivo ou 
o plantio o ano todo para que a terra não fique em 
pousio durante as entressafras, o que ajuda a evi-
tar a erosão do solo; cultivo conservador ou menos 
aração de campos;  pastagem de gado que estimula 
naturalmente o crescimento das plantas; diminui-
ção do uso de fertilizantes e pesticidas; nenhum 
(ou limitado) uso de organismos Geneticamente 
Modificados para promover a biodiversidade; e o 
bem-estar animal e práticas justas de trabalho para 
os produtores. o nosso papel como marca de ali-
mentação é servir de palco para reverberar o con-
ceito de agricultura regenerativa e auxiliar na sua 
popularização e compreensão”, detalha.

Bilyk acrescenta que “costumamos dizer que fa-
zemos comida que faz bem para quem come e faz 
bem para o planeta. É revolucionário consumirmos 
algo que possui um impacto positivo no planeta 
dados os danos provocados pela indústria agríco-
la de escala. Logo, o mapeamento de fornecedores 
que já estejam praticando a agricultura regenerati-
va é o nosso maior projeto. a criação de uma rede 
virtuosa. No momento, estamos alinhados com a 
Toca orgânicos (ovos), Santa adelaide orgânicos 
(legumes e verduras), Nocarbon (laticínios), orgâ-
nicos Neves (legumes e verduras) e Mission cho-
colate (chocolate). além disso, temos a honra de 
contar com o cacau produzido pela família Götsch, 
que é considerada pioneira e referência na prática 
da agricultura regenerativa chamada sintrópica. o 
nosso trabalho de detecção de fornecedores com 
esse perfil será contínuo e infinito. assim como, é 
com base nele que a nossa chef de cozinha, ellen 
Moreira, que possui vasta experiência no segmento 
de comidas saudáveis, desenvolve e testa receitas 
que façam a comunhão desses ingredientes, cele-
brem a riqueza e o frescor e entregue pratos que 
causem atração ao público. Queremos ganhar uma 
causa pela barriga, realmente. Sendo assim, o nos-
so cardápio também é um projeto em eterna revisão 
e desenvolvimento até porque respeitamos também 
as sazonalidades. outra forma que encontramos de 
promover a difusão dessa mentalidade regenera-
tiva tem sido a realização de rodas de conversas 
na nossa loja-conceito. em agosto deste ano, por 
exemplo, inauguramos o programa convidando a 
claudia Visoni, jornalista, ambientalista, perma-
cultora e agricultora, e, neste momento, também 
candidata à codeputada estadual pelo partido Ver-
de. a claudia com seu conhecimento nos ajudou a 
promover um encontro informativo a respeito dos 
novos caminhos possíveis da agricultura e a es-
clarecer aos presentes os conceitos da agricultura 
regenerativa e o porquê ela deve ser levada tão em 
consideração, especialmente, neste momento em 

coMo surgiu a ideia da frescalis?

 a frecalis é fruto da ideia dos amigos catherine 
Balston, jornalista gastronômica inglesa que mora 
no Brasil há 13 anos, e ricardo anza, chef de co-
zinha brasileiro. “a frescalis veio sendo concebida 
desde 2018, mas ‘ficou de pé’ em outubro de 2020, 
em plena pandemia de covid-19. Uma ideia ousa-
da que teve que passar por várias reformulações 
diante das limitações e desafios que esses últi-
mos tempos nos trouxeram. Nós iniciamos o nosso 
processo com a montagem de uma dark-kitchen e, 
na medida que vieram as flexibilizações, pudemos 
abrir a nossa loja para o público e iniciar os tes-
tes de grab’n go. Nós temos a geladeira expositora 
como vitrine do cardápio e passamos a realizar en-
tregas maiores para eventos corporativos e parti-
culares que começavam timidamente a acontecer 
novamente.  Hoje, em setembro de 2022, já estamos 
com quase toda a operação montada e operante, 
partindo também para a ideia de carrinhos fres-
calis, que foi sempre a ideia original do negócio”, 
ressalta Bilyk.

Qual é a iMPortância da sustentabi-
lidade na frescalis?

 De acordo com Bilyk, sustentabilidade na fres-
calis “é mais do que importante, é fundamental. Nós 
buscamos o conceito de sustentabilidade em abso-
lutamente tudo que fazemos. Sabemos que temos 
ainda muita tarefa de casa para fazer. Mas, se trata 
de um exercício diário. Nós analisamos todas as 
etapas dos nossos processos percebendo onde po-
dem estar as falhas e como queremos resolvê-las.  
além disso, além dos nossos ingredientes, também 
temos esse cuidado sobre as nossas embalagens, o 
nosso consumo de água, gás e energia. e, claro, os 
nossos resíduos. inclusive, nós trabalhamos com o 
serviço de coleta seletiva da Musa, que encaminha 
todo o resíduo (orgânico, sanitário e recicláveis) da 
loja-conceito de forma separada, com destinação 
adequada e rastreável”, destaca.

coMo a sustentabilidade é traba-
lhada Pela frescalis?

 Sobre a prática da sustentabilidade no negócio 
frescalis, a Gerente de operações afirma que “ini-
cialmente, eu julgo importante explicar o conceito 
de agricultura regenerativa para podermos enten-
der que sustentabilidade é inerente ao conceito 
de regeneração e o leva além. o termo agricultu-
ra regenerativa foi cunhado pelo americano robert 
rodale, que utilizou teorias de hierarquia ecológica 
para estudar os processos de regeneração nos sis-
temas agrícolas ao longo do tempo. É um conceito 
ligado à possibilidade de produzir recuperando os 
solos. Sua proposta visa a regeneração e a manu-
tenção de todo o sistema de produção agrícola e 
também contempla um impacto positivo nas pes-
soas, tanto nos produtores, quanto nos consumido-
res. essa regeneração da agricultura deve levar em 
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que falamos de escassez de alimentos no mundo 
e das questões climáticas. assim, teremos, em bre-
ve, uma apresentação da nossa marca dentro do 
co-working Bioma Food HUB, que reúne empresas 
de foodtech. e lá vamos nós para uma rodada de 
interação com outras empresas e marcas que estão 
olhando e trabalhando no futuro da alimentação. 
entre elas está a Nude (leites vegetais), que já sa-
bemos estar testando plantio de aveia no protocolo 
regenerativo.  ou seja, são muitos os projetos da 
frescalis como porta-voz de uma modalidade agrí-
cola que traz em si a preocupação de equilíbrio e 
regeneração do planeta”, assinala.

resultados já alcançados e Metas 
da frescalis

apesar de Bilyk compartilhar que a frescalis é 
formada por “uma equipe enxuta”, os resultados 
já alcançados pelo negócio são expressivos. “São 
dois sócios a quem eu respondo. ellen chefiando 
a cozinha com duas auxiliares e temos mais uma 
pessoa fazendo o administrativo e atendendo os 
clientes. Meu papel é supervisionar essa equi-

pe e ajudar onde for preciso, além de desenvol-
ver novas parcerias e negócios. cuido também 
do marketing e das redes sociais. em atividade 
diária, somos, ao todo, sete pessoas até o mo-
mento. porém, o resultado alcançado tem sido a 
constatação de que estamos ajudando a disse-
minar o conhecimento a respeito da agricultura 
regenerativa por meio do nosso cardápio e muito 
mais. afinal, empresas têm nos chamado cada 
vez mais para fazermos seus eventos por causa 
da mensagem embutida nas nossas preparações 
e serviço. o mesmo vale para eventos particu-
lares, em que as pessoas estão muito abertas 
às novas propostas, especialmente, àquelas li-
gadas a soluções ambientais”, avalia a Gerente 
de operações.

em relação às atuais metas da frescalis, Bilyk 
divide que “precisamos aumentar a nossa rede de 
parceiros e fornecedores. o Brasil é gigante e sa-
bemos como a agricultura familiar é importante 
neste cenário. como exemplo, recebemos, recen-
temente, um contato de um casal de agricultores 
do interior de Goiás via instagram que entendeu o 
nosso conceito pelas nossas postagens e deseja 
uma consultoria em como transformar a produção 
da horta deles em um cardápio enxuto e comercial 
para venda a turistas da região. ou seja, o poten-
cial é gigante.  Na ponta da agulha, está ainda o 
projeto dos carrinhos frescalis, que enxergamos 
inicialmente nos prédios comerciais, mas que po-
dem estar presentes em eventos, festas e shows. 
além disso, sabemos que temos muito que apri-
morar nas nossas embalagens e transportes, por 
exemplo, também”, elenca.
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vale a Pena investir eM sustentabi-
lidade no Mercado food service?

 Já quando questionada se vale a pena investir 
em sustentabilidade no mercado food service, a Ge-
rente de operações da frescalis sinaliza que “para 
nós, isso é o nosso diferencial e a nossa missão. 
poderíamos ser apenas mais uma marca de alimen-
tos saudáveis. No entanto, somos comprometidos 
com essa causa perante a nós e os nossos clien-
tes. inclusive, somos cobrados por isso, com mui-
to. É claro que existe o desafio quanto aos custos 
mais altos e a tentativa de se viabilizar um negócio 
quando as alternativas disponíveis são mais bara-
tas. existe também o desafio de se educar os con-
sumidores sobre a importância da sustentabilidade 
e que vale a pena se gastar um valor a mais nessa 
escolha.  Mas, é necessário comentar que o conhe-
cimento a respeito desse tópico está crescendo e 
há uma oportunidade de atrair esse mercado em 
expansão”, acredita.

coMo trabalhar coM sustentabili-
dade no Mercado food service?

por fim, Bilyk indica para quem também de-
seja trabalhar com sustentabilidade no mercado 
food service que “fique atento (a) desde já. estu-
de seus processos e veja como pode aprimorar 
adotando medidas sustentáveis, regenerativas e 
parcerias. No começo, pode parecer uma dor de 
cabeça, pode exigir algum nível de investimento. 
Mas, a médio e longo prazo, é uma questão de 
sobrevivência.  Visitas em eventos, como o Natu-
raltech and BioBrazil, pode abrir novos horizontes 
para quem se interessa por esse nicho. além dis-
so, muitas marcas e empresas já estão apostan-
do nessa tendência”, aconselha.
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Aliando tradição à 
modernidade, Frango Assado 

anuncia reposicionamento 
focado em melhoria da 
experiência dos clientes

prestes a completar 70 anos, uma das principais redes de 
restaurantes e serviços das estradas de São paulo, muda identidade 
visual, melhora receitas de produtos ícones, além de oferecer novos 

serviços. objetivo é modernizar sem abrir mão da tradição
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o frango assado, rede de restaurantes e servi-
ços presentes nas principais rodovias de São paulo, 
anuncia reposicionamento para modernizar sua mar-
ca, reforçando os pilares de conveniência e sabor.
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pautada pela transformação digital da rede e 
pela experiência dos consumidores, pilares estraté-
gicos da IMC (International Meal Company: MEAL3), 
a mudança visa ampliar a atratividade dos viajan-
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Frango assado aprimora receita de produtos 
mais vendidos

 As mudanças no Frango Assado não ficam apenas 
no visual. o cardápio da rede também recebe atualiza-
ções para deixar os produtos ainda melhores. Buscan-
do sempre ouvir as demandas dos viajantes que param 
nas lojas, a coxinha, um dos carros-chefes da casa 
com mais de um milhão de unidades vendidas por ano, 
ganhou ainda mais sabor com uma nova receita, apri-
morada após pesquisas com os consumidores.

ainda como parte da modernização, mas sem se 
esquecer das próprias raízes, a rede traz seu novo 
frango assado, tradicional produto no menu e que 
deu nome à marca. o produto passa a ter um ma-
rinado próprio especial baseado na receita original, 
de quase 70 anos. o resultado? Um frango ainda 
maior, mais suculento e mais apetitoso, fortalecen-
do outro item icônico da marca.

Sobre a rede Frango assado
fundada em 1952, a rede de postos e restauran-

tes frango assado nasceu como uma barraca de 
frutas pela família Mamprin, na Via anhanguera, em 
Louveira, e tornou-se uma das maiores operadoras 
de praças de serviços rodoviários do estado de São 
paulo. Hoje, o frango assado conta com 25 lojas 
próprias, instaladas majoritariamente em rodovias 
do estado de São paulo e Minas Gerais. a marca 
se destaca por ser uma conveniência completa 
com lanchonete, restaurante, padaria, minimerca-
do, postos de gasolina, banheiros e muito mais. em 
setembro de 2008, foi adquirida pela international 
Meal company (iMc).

Sobre a international meal company
A International Meal Company (IMC / B3: MEAL3) 

é uma das maiores empresas do varejo de alimen-
tação com origem e atuação na américa Latina e 
estados Unidos. a companhia contempla em seu 
portfólio marcas próprias e franqueadas, como 
frango assado, Kfc, pizza Hut, Viena, olive Gar-
den, Batata inglesa, Brunella, Margaritaville, entre 
outras. atualmente, o grupo emprega globalmente 
mais de 12.000 colaboradores em operações dis-
tintas, como shoppings, centros comerciais, rodo-
vias, hospitais, aeroportos e catering. em 2021, a 
IMC acumulou receita líquida de R米 1,85 bilhão.

tes de estrada e ressignificar sua tradição, mirando 
em melhorias a partir de novos hábitos de consu-
mo, que procuram cada vez mais por praticidade e 
agilidade em suas paradas, sem abrir mão de lan-
ches e refeições saborosas.

o momento prevê melhorias no desenvolvimento 
do serviço e nas experiências das lojas, auxiliando 
no fortalecimento da expansão da rede nas estra-
das, sem contar a revisão do cardápio e a mudança 
de identidade visual, incluindo logotipo e um novo 
mascote. “assim como o mundo, a marca também 
evoluiu. estamos atentos e precisamos nos adaptar 
aos novos hábitos dos viajantes. estamos desen-
volvendo serviços diferenciados nas unidades para 
elevar a experiência das operações, proporcionando 
um atendimento mais rápido e prático aos nossos 
consumidores. De olho nessa demanda, em breve 
inauguraremos um Drive-Thru em uma de nossas 
unidades, completando o serviço da viagem nas 
estradas com ainda mais sabor e conveniência. Se 
toda viagem tem um destino, toda parada também 
tem”, revela Willy Campos, Diretor de Marketing do 
frango assado na rede food Service.

 a transformação digital da rede é outro foco do 
novo posicionamento, aliado aos pilares da iMc. 
conectada à digitalização da experiência do clien-
te, melhorias nos totens de autoatendimento estão 
sendo feitas nas 25 lojas da rede, o que proporcio-
na mais praticidade e agilidade na hora do pedido. 
o caráter tecnológico é destacado também com o 
lançamento recente do aplicativo oficial do frango 
assado e do programa de fidelidade fran-Go, que 
agregam vantagens aos clientes mesmo antes de 
chegarem nas lojas, além de cupons exclusivos de 
descontos.

alex Bx pinto, cMo da iMc, conta que é preciso 
modernizar e a marca não tinha alterações em sua 
identidade visual desde 2008. foram justamente as 
inovações que nortearam o início de uma transfor-
mação completa, a fim de exaltar um novo momen-
to de expansão do frango assado pelas rodovias do 
estado, bem como reforçar autoridade e credibili-
dade em linha com novas experiências aos clientes: 
“Queremos seguir sendo reconhecidos como a pa-
rada mais conveniente e gostosa das estradas pau-
listas. por isso, prestes a celebrarmos 70 anos, da-
mos início a uma jornada de renovação da marca. 
Nessa nova fase, vamos renovar o logotipo, o nosso 
mascote, o nosso menu e a experiência digital dos 
nossos clientes, para seguirmos na liderança nos 
próximos 70 anos”.

obrigada, Frangolino. Bem-vindo, Fran
com a nova identidade e a chegada dos 70 anos 

no mês de novembro, a marca se viu na necessida-
de de atualizar o seu famoso mascote, antes co-
nhecido por frangolino. fran é o novo símbolo, uma 
personificação do frango assado que representa 
os valores e o posicionamento da rede: jovial, diver-
tido, amigável e próximo. Sempre bem humorado, 
ele simboliza a melhor parte de viajar, retratando 
diversas situações que refletem momentos e con-
textos importantes para a marca e seus clientes.
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Centro Europeu lança 
Escola de Confeitaria 
com cinco cursos de 

especializações
as aulas dos diferentes cursos começaram entre 

setembro e novembro deste ano

com o mercado de doces aquecido, alta no consumo de produtos de confeitaria e pâtisserie e os pala-
dares cada vez mais exigentes, muitos iniciantes na área tem buscado por formas de ganhar experiência 
e obter conhecimento técnico.
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Com duração de 30 horas/aula, também exige 
conhecimento básico em pâtisserie. entre os con-
teúdos que serão ensinados, destacam-se: Choco-
late bean to bar, chocolate de origem, Técnicas de 
Temperagem, Técnicas de Decorações e pintura em 
Bombons e chocolates, Técnicas com uso de pisto-
la compressiva, com pincel e mão livre.

início das aulas: 03 de outubro.

esPecialização eM doces finos e arte 
eM bolachas decoradas

essa especialização acontece no período de uma 
semana, com seis horas/aula por encontro. Ensina 
a transformar ingredientes em verdadeiras obras 
de arte, associadas a distintas técnicas de mas-
sas, cremes, recheios, coberturas e acabamentos, 
conferindo aos seus preparos a harmonia de cores, 
sabores e texturas.

conduzida pelo chef eric Velazquez e pela chef 
Renata Lopes Weidgenannt, o curso está dividido 
em dois módulos com o total de vinte disciplinas. 

início das aulas: 26 de setembro.

esPecialização eM doces de vitrine

a especialização em Doces de Vitrine, além de 
ensinar as técnicas de produção, vai entregar fer-
ramentas e dicas para a valorização dos preparos e 
criação de diferenciais do profissional Pâtissier. Entre 
os diversos conteúdos que serão ensinados, desta-
cam-se: Técnica na Produção de Mousses, Cremes, 
recheios e Ganaches, Montagem dos entremets, Téc-
nicas de Glaçagem, flocagem, Decorações e finali-
zações, Montagem de Vitrines e Mesa de finalização.

o curso tem 16 matérias e também exige conhe-
cimento básico prévio, com encontros diários de 
segunda a sexta, com seis horas cada. É conduzido 
pelo chef eric Velazquez.

início das aulas: 19 de setembro.

esPecialização eM caKe design

Tem um conteúdo sintonizado com as principais 
escolas internacionais de formação em pâtisserie e 
proporciona destaque e diferencial para quem atua 
na área.

ensina técnicas e habilidades artísticas em ar-
quitetura de bolos, bicos de confeitar, pasta ame-
ricana, drip e naked cake, design em flores, renda e 
pastilhagem, entre outros conteúdos. a responsá-
vel pelo curso é a chef pâtissier Karen ranalli.

início das aulas: 21 de novembro.

serviço

centro europeu – escola de profissões
inscrições podem ser feitas através do site

Na rede food Service você fica sabendo o que 
acontece de importante para a sua profissionaliza-
ção no mercado de alimentação fora do lar no Brasil.

atento ao movimento, o centro europeu, maior 
escola de profissões da américa Latina, lançou 
quatro especializações para profissionais que atu-
am na área de confeitaria:

• Cake design avançado
• Chocolateria
• Doces finos
• Arte em bolachas decoradas e doces de vitrine
 
as aulas de têm início entre os dias 19 de setem-

bro e 03 de outubro.

esPecialização caKe design avançado

 o aluno precisa ter conhecimentos básicos em 
pâtisserie para se inscrever nesse curso, de 30 ho-
ras/aula. Os participantes terão a oportunidade de 
aprender novas técnicas sintonizadas com as prin-
cipais tendências mundiais, que já fazem sucesso 
na europa, com capacitação consolidada na área.

entre as professoras, todas atuantes e com experiência no 
mercado, estão as designers Tatiane Torteli, camila Dzazio e 
Tati Sancini e a chef pâtissier e cake Designer Karen ranalli.

entre as várias técnicas que serão ensinadas, 
destacam-se: Técnicas de Flores Espatuladas, 
Design com Balões, Decoração com papel arroz e 
execuções em 3D, Técnicas de Pressed Flowers e 
pinturas aquareladas e Desenhos.

início das aulas: 07 de novembro.

esPecialização eM chocolateria

a especialização oferece diferenciais para va-
lorizar ainda mais as produções do chocolatier, 
capacitando os profissionais para atuar em uma 
consolidada e diferenciada área, e oportunidades 
profissionais, tanto para quem deseja empreender, 
como para quem objetiva uma valorização profis-
sional e destaque no mercado de trabalho.
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DaSenhora: conheça o 
negócio de pipocas, paçocas 

e amendoins iniciado em uma 
foodbike por dois amigos com 

R$10 mil de investimento
Fundada pelos mineiros gustavo e zacharias em 2016, a marca 
deve crescer 30% neste ano de 2022 e já apresenta faturamento 

acima dos seis dígitos

Você sabia que o Brasil é o segundo maior 
consumidor de pipocas do mundo, fincan-
do atrás somente dos estados Unidos? e 
que a região Sudeste é a que mais conso-
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me pipoca (56%), seguida da região Sul (16), Nor-
deste (13%), centro-oeste (9%) e Norte (5%)?

pois é! esses dados são fruto de uma pesquisa re-
alizada pela Maia research analysis, que aponta ain-
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met estouradas sem óleo e sem glúten e uma linha 
de paçocas diet e com chocolate zero açúcar. Nós 
nascemos com uma foodbike, sem um business 
case ou entender do segmento alimentício. Nós 
começamos fazendo feirinhas e aniversários na 
Grande Belo Horizonte. Mas, depois de uns anos, 
viramos uma pequena indústria com produtos nas 
principais redes de supermercados de Belo Hori-
zonte, São paulo e espírito Santo. Já estamos em 
mais de mil pontos pelo Brasil a fora. o que mais 
nos caracteriza é o sabor de verdade e uma expe-
riência surpreendente. Nós utilizamos insumos de 
verdade! Na pipoca de churros, por exemplo, faze-
mos uso do doce de leite mineiro e a decisão de 
compra da DaSenhora é baseada em qualidade e 
não nos preços dos insumos”, afirma.

coMo surgiu a ideia da dasenhora?

Sobre como surgiu a ideia da DaSenhora, o em-
presário, que trabalhou como executivos de Vendas 
da área de Ti na iBM do Brasil e Sap durante 13 
anos, partilha que o negócio é consequência da sua 
amizade com Zacharias e uma situação de crise. 
“a ideia surgiu da nossa amizade. Na época, meu 
sócio possuía uma empresa no segmento de ves-
tuário e que estava para fechar devido à crise. com 
isso, ele estava pesquisando novas oportunidades 
e mercados e acabou se deparando com o conceito 
da pipoca gourmet que estava crescendo nos esta-
dos Unidos”, relembra.

franklin e seu amigo iniciaram a marca “com uma 
produção caseira, lançando os primeiros produtos, 
que eram as pipocas, com chocolate e café, rapa-
dura com coco, banana com canela, etc. e, durante 
dois anos, as pipocas gourmet eram vendidas em 
uma foodbike que circulava por Belo Horizonte e re-
gião metropolitana. assim, o produto caiu no paladar 
das pessoas e os empresários iniciaram a expansão 
do projeto. em 2018, eles entraram no varejo, assim 
como no início do negócio, com a cara e coragem”, 
enfatiza a assessoria de imprensa da DaSenhora.

o ceo do negócio complementa que “quando en-
tramos no primeiro supermercado, o primeiro lote 
de pipocas foi todo produzido em casa. ficamos 
a madrugada datando e adesivando os potes na 
mão”, assinala.

eQuiPe e funcionaMento

Hoje em dia, a DaSenhora conta com uma equipe de 
“14 funcionários e, em breve, chegaremos a 18 colabo-
radores”, divide franklin. em relação ao funcionamento 
da marca, ele sinaliza que “temos uma produção diária 
de pipocas de 01 sku por dia para os produtos curva 
a e, para os produtos de curva c, trabalhamos com a 
linha de paçoca em paralelo”, explica.

Portfólio e Perfil de cliente

o atual portfólio da DaSenhora é bastante 
diversificado. “Do nosso portfólio de pipocas 
gourmet, temos a pipoca de churros, pipoca de 

Gustavo Franklin e 
Gustavo Zacharias

da que, até 2024, o consumo de pipoca pelos brasilei-
ros deve chegar a 385 mil toneladas, movimentando 
cerca de US$ 850 milhões. assim como, podem expli-
car muito bem o sucesso da DaSenhora: um negócio 
de pipocas, paçocas e amendoins iniciado em uma 
foodbike por dois amigos que deve crescer 30% neste 
ano de 2022 e que, hoje, nós da rede food Service 
temos o prazer de te apresentar.em entrevista exclu-
siva à nossa reportagem, Gustavo de Mattos franklin, 
de 40 anos, natural de Belo Horizonte, Minas Gerais, 
atual ceo da DaSenhora, conta que criou a marca jun-
to com seu amigo Zacharias por meio de um investi-
mento inicial de apenas r$ 10 mil em 2016, mas que o 
negócio já possui um faturamento mensal acima dos 
seis dígitos. “iniciamos com r$ 10.000,00 o negócio, 
mas, hoje, temos uma estrutura fabril com mais de r$ 
450 mil de investimento”, destaca.

a dasenhora

conforme franklin, atualmente, a DaSenhora é 
“uma indústria de snacks voltados ao segmento de 
saudabilidade. Temos uma linha de pipoca gour-
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cookies and cream, pipoca de cacau e avelã, pi-
poca paçoquinha e a pipoca de cebola e oréga-
no. Das paçocas zero e diet, temos a paçoca diet 
e a paçoca de chocolate e flocos de arroz zero 
açúcar. Na linha de amendoim a granel, temos 
amendoim sem pele temperado sabor bacon, 
amendoim sem pele temperado sabor cebola e 
salsa, amendoim sem pele temperado sabor alho 
e amendoim sem pele temperado sabor sal. os 
nossos carros chefes são a pipoca de cookies 
and cream, a pipoca de churros e a paçoca diet”, 
apresenta o ceo.

Sobre o perfil  de cliente da marca, franklin 
entende que “nós nascemos no pequeno em-
pório e eles ainda são muito importantes. Mas, 
hoje, estamos crescendo muito no segmento 
de redes de supermercados, escolas e horti-
frútis. além disso, iniciamos há pouco tempo 
no segmento de food service e tem sido sur-
preendente. então, o nosso consumidor final é 
o público de 20 a 45 anos e que busca uma 
alimentação diferenciada, além de valorizar a 
experiência de consumo”, define.
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adaPtações de rota frente à crise de 
2019 e a PandeMia de covid-19

assim como a maioria dos empresários do 
ramo de alimentação, franklin e seu sócio também 
precisaram fazer algumas adaptações de rota na 
DaSenhora para conseguirem sobreviver, princi-
palmente, após a pandemia de covid-19 e seus 
respectivos impactos sociais e econômicos. as-
sim como, o empresário compartilha que tudo não 
foram flores para a marca chegar aonde está hoje. 
pelo contrário! “em 2019, por exemplo, o pequeno 
varejo sentiu muito a greve dos caminhoneiros, a 
inadimplência estourou e fizemos um grande in-
vestimento em uma nova linha, mas, infelizmente, 
erramos na comunicação do produto. porém, com 
os aprendizados dos últimos anos, a empresa se 
remodelou em 2020 e criou a marca ‘guarda-chu-
va’ DaSenhora, expandindo a linha de produtos 
com a Senhora paçoca Diet e paçoca com choco-
late Zero açúcar. Nós incorporamos outros produ-
tos ao nosso portfólio em 2020 e isso nos permitiu 
abrir o leque de atuação e ter um reforço de mar-
ca. Hoje, inclusive, a Senhora paçoca já representa 
30% do nosso faturamento. e já presente em mais 
de 1000 PDV’s por todo o Brasil, a DaSenhora teve 

um crescimento de 20% em 2021 e, para este ano 
de 2022, a nossa expectativa é chegar a 30%”, es-
pera o empresário.

especificamente sobre a pandemia de covid-19, 
franklin avalia que “a pandemia de covid-19 afetou 
bastante os nossos clientes e sentimos bastante 
também financeiramente. De uma forma geral, o 
mercado que atuamos sofreu muito durante a pan-
demia de covid-19, mas a retomada está sendo 
muito positiva, pois os consumidores estão valo-
rizando os produtos com ingredientes de verdade. 
Além disso, a crise nos levou a ‘pensar fora caixa’. 
como vender mais sem gastar mais? essa foi a ma-
neira que viramos para o segmento de food service. 
assim como, estamos terceirizando pipocas e pa-
çocas para outras indústrias/varejos e, em breve, 
teremos mais uma linha de produto para diversifi-
car ainda mais o nosso portfólio”, divulga.

segredo Para alcançar o sucesso 
no Mercado food service

por fim, franklin indica que o segredo para al-
cançar o sucesso no mercado food service está em 
“estudar bem o mercado e definir se você irá brigar 
por preço ou qualidade”, aconselha.
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ONG Banco de Alimentos 
mobiliza crianças e jovens no 
mês que marca o Dia Mundial 

da Alimentação
ao longo de outubro diferentes atividades serão desenvolvidas nas 

escolas envolvendo mais de 6 mil alunos

Na certeza de que o combate à fome e ao desperdício 
de alimentos depende especialmente da conscientiza-
ção e participação de crianças e jovens, a oNG Banco de 
alimentos está desenvolvendo uma série de atividades 
educativas nas escolas, engajando educadores e alu-
nos na transformação de uma realidade que atinge de 
forma negativa a vida de milhões de brasileiros.

as ações acontecem durante todo o mês de ou-
tubro, com o objetivo de celebrar o Dia Mundial 
da alimentação, comemorado no dia 16. entre as 
iniciativas, estão a Gincana Social DMa para ar-
recadação de alimentos, apresentação seguida de 
debate do documentário cultura do Desperdício e 
apresentação especial de circo no dia 13 de outu-

bro, com a dupla de palhaços da oficinas atrapa-
lhadas, que entre brincadeiras e muita animação 
trabalha o aproveitamento integral dos alimentos e 
a importância de combater o desperdício.

“Temos hoje 125 milhões de brasileiros sem ga-
rantias de que terão o que comer na próxima refeição 
em qualidade e quantidade suficiente, entre eles 33 
milhões em situação grave de fome. É uma realida-
de triste e inaceitável. De outro lado, o país desper-
diça em média 27 milhões de toneladas de alimentos 
por ano. como empreendedora social, combatendo a 
fome e o desperdício de alimentos há 24 anos, acredi-
to que é preciso preparar as novas gerações de crian-
ças que serão os adultos de amanhã, prontos para 
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na. as ações foram desenvolvidas em conjunto com a 
equipe do projeto inteligência Social (Link), iniciativa 
de Luciana Quintão que tem o objetivo de promover a 
transformação social por meio da educação.

“No mundo, 931 milhões de toneladas de alimen-
tos são desperdiçadas por ano e o Brasil é o décimo 
país que mais desperdiça, segundo ranking produzi-
do pela fao em 2021. Milhões de quilos são jogados 
fora diariamente no país mesmo estando bons para 
o consumo, apenas por não terem sido vendidos. Na 
luta contra a fome, é essencial combater este desper-
dício. Desperdiçar significa não utilizar o que é bom. 
o desperdício de alimentos provoca a fome indireta-
mente, no sentido de que poderia ser canalizado para 
alimentar milhões de pessoas”, afirma Luciana.

Um terço de tudo o que é produzido no mundo 
vai parar no lixo, segundo dados da fao, levando 
em consideração toda a cadeia alimentar. além de 
provocar a fome indiretamente, o desperdício pro-
voca danos ao meio ambiente, uma vez que os ali-
mentos se decompõem e produzem gases de efeito 
estufa. “entre 8% e 10% das emissões de gases de 
efeito estufa no mundo são associadas ao descarte 
de alimentos. Se o desperdício fosse um país, seria 
o terceiro maior emissor de gases de efeito estufa 
do planeta. Dar um outro destino a esta comida, a 
partir da conscientização e colaboração de toda a 
sociedade, ajudaria a amenizar a fome de milhões de 
pessoas, ao mesmo tempo em que diminuiria drasti-
camente os impactos ambientais”, destaca Luciana.

sobre a ong banco de aliMentos

criada pela economista Luciana chinaglia Quin-
tão, a oNG Banco de alimentos trabalha há 24 anos 
no combate à fome e ao desperdício de alimentos no 
Brasil. É uma organização pioneira no âmbito da so-
ciedade civil, com ações integradas voltadas a “ali-
mentar, educar e Transformar”. por meio do trabalho 
denominado colheita Urbana, recolhe alimentos no 
campo, na indústria e no comércio que são sobras de 
comercialização pela perda de seu valor comercial, 
mas que estão perfeitos para o consumo. Dessa for-
ma, reduz o desperdício e entrega os alimentos para 
entidades sociais, minimizando os efeitos da fome e 
possibilitando a complementação alimentar de quali-
dade em 67 entidades assistidas continuamente, que 
atendem mais de 25 mil pessoas em situação de vul-
nerabilidade. Nos últimos três anos foram distribuí-
dos mais de 10 milhões de quilos de alimentos.

além de alimentos, a organização fornece educação 
nutricional às entidades sociais assistidas, por meio 
de atividades de nutrição totalmente personalizadas, 
com o objetivo de disseminar boas práticas de ma-
nipulação, armazenamento e aproveitamento integral 
dos alimentos. outro pilar de ação está na conscienti-
zação mais ampla, por meio da difusão de informações 
e compartilhamento de conhecimento para um público 
que não necessariamente sofre com a fome mas que 
possui importante papel na mudança da realidade. em 
missão de advocacy, a oNG Banco de alimentos busca 
conscientizar várias esferas da sociedade para a cau-
sa da luta contra a fome e o desperdício de alimentos.

construir um Brasil sem fome. por isso decidimos 
trabalhar junto com as escolas, levando uma série 
de atividades para várias faixas etárias, visando um 
mundo mais sustentável”, afirma na Rede Food Servi-
ce, Luciana chinaglia Quintão, fundadora e presidente 
da oNG Banco de alimentos e integrante da rede fo-
lha de empreendedores Socioambientais.

entre outras escolas, participam da Gincana 
Social DMa cerca de 6 mil alunos das instituições 
colégio Marista arquidiocesano, escola carlitos, 
escola alef peretz, colégio Johann Gauss, colégio 
Bosque Feliz, Colégio Sir Isaac Newton e Escola Alto 
de pinheiros. estarão engajados também os 1.600 
alunos do iBMec São paulo (instituto Brasileiro de 
Mercado de capitais). a iniciativa mobiliza alunos e 
suas famílias para a arrecadação de alimentos que 
serão depois distribuídos às 67 entidades assis-
tidas pela oNG Banco de alimentos, que atendem 
continuamente mais de 25 mil pessoas em situação 
de vulnerabilidade. a Gincana visa promover a cul-
tura de doação e o engajamento social dos alunos.

Haverá também apresentação do documentário 
cultura do Desperdício, seguida de debate. o docu-
mentário aborda o desperdício de alimentos, o consu-
mo exagerado e o descarte indevido, e tem o objetivo 
de sensibilizar e conscientizar os alunos sobre as com-
plexas relações de produção, circulação e consumo de 
alimentos, integrando-as a uma necessária visão críti-
ca sobre desigualdade social, alimentação saudável e 
nutrição, e aproveitamento integral dos alimentos.

No dia 13 de outubro, às 14h, acontece uma apre-
sentação circense especial que reunirá cerca de 600 
crianças de entidades assistidas pela oNG Banco de 
alimentos. o evento será no circo patati patatá e co-
meça com uma apresentação produzida para a oca-
sião, da dupla de palhaços da oficinas atrapalhadas 
que, com muita diversão e informação, traz conhe-
cimento sobre as várias partes dos alimentos e a 
importância do aproveitamento integral de cascas, 
talos, folhas e sementes. a dupla ensinará também 
às crianças a receita de um bolo delicioso feito com 
o aproveitamento da casca de banana. após a apre-
sentação deste quadro especial alusivo ao Dia Mun-
dial da alimentação, as crianças assistirão ao espe-
táculo do patati patatá. No caminho para o circo, a 
oNG Banco de alimentos vai disponibilizar materiais 
para o desenvolvimento de atividades também rela-
cionadas ao aproveitamento integral dos alimentos.

para todas as atividades, a equipe da oNG Banco 
de alimentos produziu cartilhas, totens e folders. os 
totens ficarão na entrada do espetáculo circense en-
quanto as cartilhas e folders serão distribuídos para 
as crianças presentes levando conhecimento e moti-
vação para a ação. além de dados atuais sobre o des-
perdício, os materiais destacam que cascas, talos, fo-
lhas e sementes de quase todas as frutas, verduras e 
legumes em geral apresentam mais nutrientes do que 
a polpa e podem se transformar em ótimos ingredien-
tes para canapés, brigadeiros, recheios de torta, refo-
gados, omeletes, cremes, patês e pães. a equipe de 
nutricionistas da oNG Banco de alimentos demonstra 
como isso é possível, em várias receitas nutritivas e 
saborosas como a de brigadeiro de casca de bana-
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natural de lima, no peru, o chef 
e empresário está há dez anos 

no Brasil e no atual comando de 
13 restaurantes instalados em 

Brasília, Rio de janeiro e São paulo

por

proprietário de restaurantes. essa é a vida 
de chef de Marco espinoza, de 42 anos, na-
tural de Lima, no peru, o chef e empresário 
Marco espinoza.

Há dez anos no Brasil, atualmente, o chef está 
no comando de 13 restaurantes de sua propriedade 
instalados em Brasília, rio de Janeiro e São paulo. 
“Sou chef de cozinha e chef dos restaurantes Taypá 
(Brasília), Lima cocina peruna (Brasília e rio de Ja-
neiro), canton (Brasília, rio de Janeiro e São pau-
lo), Sagrado Mar (Brasília), Kinjo (Brasília e rio de 
Janeiro), chaco (rio de Janeiro e São paulo), Meat 
& Chili (Rio de Janeiro) e Meu Galeto na Brasa (Bra-
sília)”, ressalta em entrevista exclusiva à rede food 
Service.

QueM é Marco esPinoza?

casado com fernanda ortiz e pai de quatro fi-
lhos, Luka, de 21 anos, catalina, de 14, Máximo, de 
12, e chavela, de 7, espinoza “é um cozinheiro que 
chegou ao Brasil para mostrar a sua cozinha e, hoje, 
com muito esforço, construiu um grupo gastronô-
mico em que compartilhamos muitas experiências 
com a nossa equipe, que é composta por mais de 
200 funcionários”, se apresenta.

Sobre o seu lado profissional, o chef partilha que 
“eu possuo pouco tempo para ficar com a família. 
por isso, o máximo que puder aproveitar na compa-
nhia deles, eu faço. No dia a dia, eu procuro ser um 
chef que está sempre antenado com as tendências, 
com o mercado interno e externo. o meu estilo é a 
cozinha peruana, com muita influência latina”, de-
fine.

forMação e exPeriências Profissio-
nais

espinoza estudou no instituto argentino de Gas-
tronomia (iaG) e, conta que, no mesmo país, “tra-
balhei no Bardot, um restaurante peruano famoso 
localizado em palermo. eu também montei meu 
próprio restaurante, o Moche Manjares del perú, e 
a minha sanduicheria el chalaco na argentina”, re-
lata. No entanto, o chef revela que o seu contato 
com o universo de alimentação fora do lar começou 
bem cedo, ainda durante a sua adolescência. “eu 
descobri a minha paixão pela gastronomia ainda na 
adolescência, quando fui morar em Buenos aires, 
na argentina, aos 19 anos. Nesse período, eu traba-
lhei com a minha mãe na embaixada do peru. e, ao 
término dos meus estudos, no instituto argentino 
de Gastronomia, montei um restaurante peruano na 
capital argentina e, em seguida, uma sanduicheria. 
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peruana, autêntica comida peruana, e do recém-i-
naugurado Kinjo – Peruvian & Japonese Food, pri-
meiro restaurante Nikkei da cidade. No rio de Ja-
neiro, onde o chef vive com a família desde 2013, o 
destaque é para o Lima cocina peruana, o autêntico 
restaurante peruano com quatro casas na cidade, 
nos bairros Botafogo, Tijuca, Niterói e Laranjeiras. 
em fevereiro de 2019, espinoza abriu em São paulo 
o chaco, de cortes na Brasa. e, no início de maio 
também de 2019, o chef inaugurou o el chaco rio, 
na mesma rua do Lima cocina peruana e, no final de 
2019, o chef resolveu apostar em uma nova tendên-
cia, o Canton Peruvian & Chinese Food, um delivery 
de culinária peruana com forte influência chinesa. 
com o sucesso do delivery, o canton inaugurou, em 
janeiro de 2021, seu espaço físico em copacabana 
e, em julho deste ano, inaugurou a sua nova loja no 
Shopping park Jacarepaguá. É valido ressaltar que, 
em maio de 2020, devido à pandemia de covid-19, 

em 2009, aceitei o convite para orquestrar um fes-
tival culinário no pontão do Lago Sul, em Brasília, 
já no Brasil. e, após o festival, aceitei a proposta 
de inaugurar uma casa gastronômica na cidade. 
assim, nascia o Taypá, a minha primeira casa no 
Brasil”, relembra.

a assessoria de imprensa do chef complementa 
que “Marco espinoza frequentou as aulas do insti-
tuto argentino de Gastronomia, reduto moderno da 
gastronomia argentina e dos países latinos. Traba-
lhou na embaixada do peru e, nessa mesma época, 
montou seu próprio restaurante. em 2010, foi con-
vidado para um festival de comida peruana em Bra-
sília, resolveu ficar e trouxe o projeto do Taypá para 
a capital do país. atualmente, em Brasília, ele tam-
bém é responsável pelos restaurantes Sagrado Mar, 
especializado em frutos do mar na brasa e aberto 
em outubro de 2020, Canton Peruvian & Chinese 
food, especializado em comida chifa, Lima cocina 
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um novo projeto de espinoza foi criado, o Meu Ga-
leto na Brasa, com serviço exclusivo pelo delivery, 
destaque para o galeto preparado na brasa feito 
com um tempero especial e com acompanhamen-
tos fartos e diversos”, resume.

PrêMios conQuistados coMo Pro-
Prietário de restaurantes

Durante a sua carreira de chef e empresário, es-
pinoza foi algumas vezes reconhecido pelo seu tra-
balho. “No rio de Janeiro, o Lima cocina peruana 
ganhou, em 2014, como restaurante Novidade do 
prêmio Água na Boca, do Rio Show – jornal O Globo. 
em 2016, o Lima foi escolhido como Bib Gourmand, 
do Guia Michelin. em 2021, o canton copacabana 

ganhou o prêmio comer e Beber da revista Veja rio. 
em Brasília, o Taypá já ganhou, em 2011, o prêmio de 
Melhor restaurante peruano no Brasil pelo Governo 
do peru pela comer e Beber, Veja Brasília”, elenca.

vida de chef coMo ProPrietário de 
restaurantes

Sobre a sua vida de chef como proprietário de 
restaurantes, espinoza desvenda que “a minha res-
ponsabilidade é criar, junto aos chefs executivos 
das casas, os cardápios dos restaurantes. assim, 
eu escuto as propostas dos profissionais, ajusto 
alguns detalhes e colocamos em ação. No total, 
contando todas as casas, eu tenho centenas de 
pessoas nas cozinhas. eu não faço nada sozinho! 
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Juntos, fazemos um acordo com o mercado, com o 
preço. É uma combinação”, assegura.

o chef acrescenta que “eu estou sempre aber-
to em relação à parte gastronômica, estudando e 
conhecendo o máximo possível para estar sem-
pre inspirado e atualizado com o mercado. Temos 
que estar sempre inovando e não ficar quietos. É 
um erro ser uma pessoa fechada para sugestões. 
por isso, eu procuro estar presente nas cozinhas, 
trocando e somando com as equipes de cada casa. 
Sem uma boa equipe, nada é possível”, afirma.

Quando perguntado sobre o glamour da vida de 
um chef, espinoza assinala que “a vida de chef 
é ter compromisso com muitas frentes. Hoje, eu, 
por exemplo, tenho muito mais trabalho e me de-
dico à novas tendências, capacitando-as à nossa 
realidade. Mas, para ser sincero, não existe gla-
mour nessa profissão. É uma rotina que não tem 
horário de saída do trabalho. É entrega total e 
muito trabalho”, alerta.

atuais desafios coMo chef ProPrie-
tário de restaurantes

Na avaliação de espinoza, hoje em dia, os seus 
desafios como chef proprietário de restaurantes são 
“consolidar as minhas operações no Brasil e, em pou-
co tempo, expandir dentro e fora do Brasil”, divide.

o chef pondera ainda que “com a pandemia de 
covid-19, muitas coisas aconteceram e a gente não 
estava preparado. foi algo muito marcante e tive-
mos que fechar os nossos restaurantes sem saber 
quando voltaríamos e isso foi muito marcante para 

mim e a minha equipe. porém, aprendemos a traba-
lhar em um cenário mais complicado e isso nos fez 
olhar coisas que antes não dávamos atenção. Hoje, 
damos valor ao dia a dia e também aproveitamos 
a crise para pegar oportunidades. além disso, nós 
abrimos três restaurantes em plena pandemia de 
covid-19”, argumenta.

visão de Mercado coMo chef Pro-
Prietário de restaurantes

em relação à sua visão de mercado, o chef diz 
que “atualmente, estamos passando por um mo-
mento no qual algumas tendências vieram para fi-
car, como o delivery, o uso de produtos frescos, com 
destaque para os produtores locais, o crescimento 
da cozinha vegana e a cozinha com zero desper-
dício. Hoje em dia, estamos mais preocupados em 
relação ao que comemos, estamos nos cuidando 
muito mais. Sendo assim, nós, como chefs, temos 
que nos adequar à essas mudanças que fazem 
bem”, indica.

dica coMo chef ProPrietário de res-
taurantes

por fim, espinoza aconselha para quem de-
seja ser um chef proprietário de restaurantes 
assim como ele que “lute até nos momentos 
mais difíceis. aprenda a escutar críticas, pois 
todas vão lhe ajudar! E o mais importante: seja 
sempre gentil e honesto com todos ao seu re-
dor”, recomenda.
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Mulheres Cervejeiras
Especialistas falam sobre a atuação das mulheres no 
mercado de cervejas e o crescimento do consumo do 

produto pelo público feminino
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Que a cerveja é uma das bebidas prediletas dos 
brasileiros, não é mais uma grande novidade, não é 
mesmo? No entanto, o que pouca gente ainda sabe 
é que o consumo desse tipo de bebida alcoólica 
aumentou consideravelmente nos últimos tempos, 
principalmente, entre as mulheres.

Uma pesquisa realizada recentemente pela Kantar diz 
que as mulheres das classes a e B, que têm entre 40 e 49 
anos, foram as principais responsáveis pela alta de 27% no 
número de consumidores de cerveja no terceiro trimestre 
de 2021 no Brasil, em comparação com o mesmo período 
de 2019. além disso, o estudo aponta que, em contrapar-
tida, o consumo de cervejas entre os homens, com a mes-
ma faixa etária e também pertencentes às classes a e B, 
apresentou uma queda na frequência de 42%.

de Negócios do setor gastronômico. “eu sou uma 
mulher cervejeira há 10 anos, pois, logo que eu fiz 
18, me matriculei no curso do Leonardo Botto, um 
dos profissionais mais antigos e reconhecidos do 
país. eu fiz o curso de produção de cervejas e, a 
partir daí, comecei a produzir alguns rótulos e me 
especializar nos diferentes estilos de cerveja. e, 
desde pequena, eu acompanhava o restaurante da 
minha tia, a rosa, o aconchego carioca, no rio de 
Janeiro. ele sempre foi referência na cidade quan-
do se falava de carta de cervejas e ru via aquela 
imensidão de garrafas, todas diferentes, com cores 
diferentes e fui buscando ler e conhecer mais antes 
mesmo de fazer os cursos”, conta.

priscilla colares, graduada em comércio ex-
terior e que, atualmente, trabalha como Somme-
lière de cervejas e criadora de conteúdos Digitais 
nessa área, é outro exemplo de mulher cervejeira. 
“eu sempre me identifiquei como mulher e, há 13 
anos, eu trabalho no setor de alimentos e bebidas. 
e, especificamente com cerveja, há exatos 9 anos”. 
Questionada sobre o que a fez ser uma mulher cer-
vejeira, ela responde que “em resumo, gostar de 
cerveja e ter tido a oportunidade de experimentar 
cervejas com diferentes perfis sensoriais. Quanto 
mais experimentava, mais envolvida, me sentia com 
o mercado e, a partir daí, comecei a fazer cursos 
e as oportunidades de trabalho apareceram. como 
Sommelière, trabalho com degustações guiadas/
orientadas, treinamento de equipes de serviço/
atendimento, faço curadoria de cerveja para res-
taurantes, bares e eventos. No quesito educação, 
além de dar aula e palestras sobre variados temas 
dentro do universo cervejeiro, publico constante-
mente conteúdos relacionados a cerveja no meu 
perfil do instagram. Trabalho com consultoria para 
empresas e diretamente para a aBracerVa, asso-
ciação Brasileira de cerveja artesanal, e participo 
como juíza em concursos de cerveja”, partilha.

francesca Sanci, formada em Gastronomia pela 
Universidade federal do rio de Janeiro (UfrJ) 
e pós-graduada em Gestão de Negócios em ali-
mentação, é mais uma mulher cervejeira. ela atua 
como Sommelière, com especializações na área 
de alimentos e Bebidas, incluindo cerveja pelo 
Science of Beer, vinho pela associação Brasileira 
de Sommeliers do rio e destilados e coquetelaria. 
“eu utilizo esses meus conhecimentos em meus 
trabalhos de consultoria, sommelieria e docência 
em universidades e cursos de formação. eu con-
sumo cerveja artesanal desde 2014 e comecei a 
minha formação como Sommelière de cervejas em 
2015. a paixão veio quando comecei a descobrir 
que cervejas poderiam ter cores e sabores com-
pletamente diferentes daquelas que eu costuma-
va beber quando estava no início da faculdade. 
o que me fez tornar-se uma mulher cervejeira foi 
o hobby, que se tornou profissão e estudo. Hoje, 
atuo há 8 anos no mercado de bebidas, sendo a 
cerveja presente em grande parte dessa trajetória. 
Sou Sommeliére de cervejas e atuo ministrando 
aulas e palestras sobre a bebida. Já atuei dentro 
de lojas de cervejas como vendedora, no salão 

o mesmo levantamento destaca também que 
as mulheres costumam consumir cerveja, so-
bretudo, em dois ambientes, sendo em locais 
públicos e na casa de familiares e/ou amigos. 
e, especificamente em locais públicos, foi apu-
rado pelos pesquisadores que a participação 
do público feminino subiu de 14,5% para 21,2%, 
o que representa um crescimento de 6,7pp 
em relação aos últimos 12 meses, levando em 
consideração que o estudo engloba o período 
de setembro de 2020 a setembro de 2021. Já 
em relação ao consumo feminino de cerveja na 
casa de familiares e/ou amigos, houve cresci-
mento de 14,3% para 18,3%, ou seja, uma alta de 
4pp no mesmo período.

outro dado interessante da mesma pesquisa é 
que a preferência das mulheres pela cerveja teve 
seu maior crescimento em momentos de happy 
hours e durante os finais de semana, chegando a 
uma expansão na ordem de 10pp, o que passa para 
uma taxa de penetração de 45%.

Nesse positivo cenário, uma conclusão possível 
de se chegar é que as mulheres cervejeiras já são 
um tipo de público que só cresce e representa boas 
oportunidades de negócio no atual food service 
brasileiro, não é mesmo?

Hoje, nós da rede food Service trazemos entre-
vistas com especialistas no ramo que, inclusive, ga-
rantem que trabalhar com cerveja com foco no pú-
blico feminino é uma tendência que tem valido cada 
vez mais o investimento em estudos, atendimento 
e novos empreendimentos. afinal, além de movi-
mentarem financeiramente o setor cervejeiro como 
consumidoras, as mulheres hoje em dia também 
estão assumindo posições no mercado de bebidas 
que, anteriormente, eram apenas direcionados ao 
público masculino, como é o caso de Bianca fraga 
Machado, de 28 anos, formada em administração 
de empresas na Universidade federal do estado do 
rio de Janeiro (UNirio), mas que, atualmente, tra-
balha como Sommelière de cervejas e consultora 

Francesca Sanci, Sommelière e consumidora de Cervejas Artesanais
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mulher cervejeira seria aquela que vive a cerveja 
como hobby ou profissão”, afirma.

coMo é o atual Mercado Para uMa 
Mulher cervejeira?

Quando questionadas sobre como é o atual mer-
cado para uma mulher cervejeira, Machado, colares 
e Sanci concordam que é um nicho em plena expan-
são, apesar de ainda existir algumas particularida-
des que valem o merecido destaque. “Hoje, com a 
pandemia de covid-19 passando, o mercado de ali-
mentos e bebidas está reaquecendo. isso significa 
que novas vagas têm sido abertas constantemente. 
Mas, a profissionalização é importante. É preciso 
fazer cursos e entender bem sobre os estilos de 
cervejas para trabalhar em um bar de cerveja arte-
sanal. esse mercado já foi muito pior e, agora, está 
melhor. Hoje, as mulheres têm mais participação. 
No entanto, antigamente, era complexo. Na minha 
turma do curso de Sommelier, por exemplo, só tinha 
eu e mais duas em uma turma de 60 pessoas. atu-
almente, a gente tem boas referências de mulheres 
que trabalham com cerveja, como a fernanda frei-
tas e carolina oda, elas são incríveis. Mas, infeliz-
mente, o setor nacional de cervejas ainda é majo-
ritariamente masculino. antigamente, me olhavam 
torto por eu saber fazer cerveja e entender de cer-
veja. Sempre que chegava a algum bar e pedia uma 
recomendação, falavam ‘beba essa Witbier que é 
mais levinha’. E, quando eu escolhia uma IPA, que 
é mais amarga, faziam questão de avisar ‘essa não 
é docinha, hein?’. Era muito chato. Porém, hoje, já 
está um pouco mais democrático, digamos assim”, 
considera Machado.

colares avalia que “o mercado cervejeiro é bas-
tante amplo, com enormes possibilidades de traba-
lho. Desde a produção de insumos e da bebida, até 
efetivamente a venda e serviço. cada área tem as 
suas peculiaridades e especificamente para a área 
de serviço há uma grande demanda de profissio-
nais. Desde a revolução industrial, o produzir cer-
veja se tornou uma tarefa mais masculina que fe-
minina e muitos fatores continuaram aumentando 
esse gap. Vejo que na sociedade de uma forma em 
geral é preciso rever conceitos como “lugar de mu-
lher”. Não há, em minha opinião, qualquer área den-
tro do mercado cervejeiro que não seja adequada 
para uma mulher trabalhar. penso que profissões 
são baseadas em qualificação e não em gênero. 
Na prática, observo que, especialmente na área de 
produção, ainda existe um conservadorismo em se 
contratar equipes mistas”, pondera.

Já Sanci afirma que “o mercado para uma mulher 
cervejeira, hoje, se mostra bem estabelecido, principal-
mente, quando o assunto é indústria. entretanto, ainda 
é bastante masculino. Mas, hoje, temos muitas mu-
lheres que atuam ativamente no segmento e possuem 
grande relevância no mercado, seja como professoras, 
cientistas, consultoras, sommelières e mestres cerve-
jeiras, como a Dra. amanda reitenbach, aline ferreira, 
Bia amorim, Bárbara Soares, cilene Saorin, Kátia Jorge, 
Tamires cirilo, ingrid Matos e diversas outras”, elenca.

como garçonete especializada e como on trade de 
cervejarias. e, já já inclusive, estou lançando meu 
primeiro livro sobre cerveja pela editora intrínseca, 
com data para o dia 10/11/2022”, divulga.

Mas, afinal, o Que é uMa Mulher cer-
vejeira?

 Nesse momento, você já deve estar se pergun-
tando: mas, afinal, o que é uma mulher cervejeira?

calma! pois, a gente te esclarece isso e muito mais.

 De acordo com Machado, “existem as mulheres 
que produzem cervejas e também as mulheres que 
trabalham como Sommelière, que é o meu caso hoje. 
passei pela parte de produção, mas me apaixonei pelo 
pós-produção, a parte que temos o trabalho de criar 
uma carta de cervejas para um restaurante, buscar 
harmonizações com os pratos da casa, fazer o servi-
ço no copo correto, dar treinamento às brigadas. De-
pois de fazer o curso do Leonardo Botto, eu me refiz e 
profissionalizei a carta do Aconchego Carioca e fiquei 
lá por uns 2 a 3 anos.  Após, me profissionalizei fazen-
do o curso de Sommelier do instituto cerveja Brasil, o 
icB. fui da segunda turma da minha cidade. após, eu 
consegui um emprego em um bar na praça Varnha-
gem, chamado Hopfen. Lá, fiz a carta e estava sempre 
presente para explicar os diferentes estilos e harmo-
nizações para os clientes. Não demorou nem 6 meses 
e ganhamos o prêmio da Veja/Rio de Melhor Carta de 
cervejas do rio de Janeiro. aquilo fez minha carreira 
decolar. então, eu recebi proposta de muitos restau-
rantes, mas fui para o cerveja Social clube, também 
na Tijuca. Lá, criei o projeto cSc de portas abertas. a 
minha ideia ali era trazer cultura e educação cervejei-
ra para a cidade, pois estávamos tendo muitas novas 
cervejarias e ninguém sabia muito ao certo explicar 
o que era cada estilo, cada tipo de copo, etc. Depois 
disso, fiz o curso de Mestre em Estilos de Cerveja, 
também do icB, que é quase como um Mestrado da 
cerveja, pois você se especializa ainda mais nos esti-
los e características de cada cerveja. em 2017, eu abri 
meu próprio bar, o Urbanito, com produções próprias 
e diversas aulas voltadas para produção de cerveja 
exclusivas para as mulheres. após isso e até hoje, eu 
trabalho como consultora, montando cartas de cerve-
jas em bares e restaurantes do rio de Janeiro, como 
SOVA, The Brew Store e o próprio Aconchego Cario-
ca”, exemplifica.

colares acrescenta que “o conceito “cervejeira 
ou cervejeiro” tem múltiplos significados no Bra-
sil. para consumidores, costuma significar alguém 
que gosta bastante da bebida, dentro do mercado 
cervejeiro, geralmente, está associado a pessoa 
responsável por produzir cerveja. então, o conceito 
mulher cervejeira poderia variar entre uma pessoa 
que se identifica como mulher e gosta muito de cer-
veja ou trabalha diretamente na produção”, explica.

Sanci, por sua vez, destaca que “na verdade, 
uma mulher cervejeira, em seu termo técnico, é 
uma mulher que atua na produção de cervejas. 
porém,  levando ao aspecto mais lúdico, ser uma 

Priscilla Colares, Sommelière de Cervejas e 
Criadora de Conteúdos Digitais
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Qual é a iMPortância de uMa Mu-
lher cervejeira no atual Mercado 
food service?

em relação à importância de uma mulher cerve-
jeira no atual mercado food service, as especialis-
tas confirmam a sua existência, mas apresentam 
pontos de vistas diferentes no sentido sobre o que 
é, de fato, essa relevância em si. isso porque, para 
Machado, “uma mulher cervejeira no atual mercado 
food service é muito importante. as mulheres, in-
clusive, são historicamente ligadas à cerveja. Quem 
descobriu o lúpulo foi uma mulher e a ‘entidade’ 
que os sumérios cultuavam antigamente se cha-
ma Ninkasi, deusa da cerveja. a representatividade 
é muito importante. assim, quanto mais mulheres 
no mercado cervejeiro, menos vamos ficar ligadas 
àquela imagem de propaganda de cerveja que tinha 
uns anos atrás objetificando mulheres. Hoje, em 
qualquer bar especializado em cerveja artesanal 
que você for, vai ter pelo menos uma mulher aten-
dendo ou tirando chopp. isso mostra que mulheres 
já se sentem mais representadas e mais seguras 
para se profissionalizarem e arriscarem vagas no 
mercado de food service”, considera.

colares ressalta que “pessoas qualificadas, 
habilidosas e comprometidas são sempre impor-
tantes em qualquer mercado. ao se contratar um 
profissional, é preciso entender e alinhar as expec-
tativas de ambos para um bom desempenho. No-
vamente, não vejo o gênero como barreira para se 
desenvolver atividades, para mim a qualificação é 
sempre mais importante e, é por isso que gestores 
deveriam observar isso em primeiro lugar ao invés 
de gênero ou aparência” expressa.

Sanci pontua que “a especialização é funda-
mental para que seja possível fornecer aos clientes 
um atendimento ‘premium’ no mercado cervejeiro. 

esse mercado mudou e, com ele, as cervejas Mains-
tream de maior valor agregado tem sido preferência 
e crescido em comparação às cervejas considera-
das inferiores. isso mostra que o público está, cada 
vez mais, inclinado a consumir produtos de maior 
qualidade sensorial. e, para isso, é necessário que 
as equipes dos bares e restaurantes estejam pron-
tas para desenvolver um serviço adequado, profis-
sional e correto para atender esse público. a parti-
cipação feminina no mercado cervejeiro aumentou 
nos últimos anos, assim como em o mercado de 
alimentos e bebidas. por isso, acredito que termos 
cada vez mais mulheres em posições de liderança 
dentro da cozinha, do bar e do salão tem influen-
ciado na entrada de novas mulheres no mercado de 
A&B como um todo. E, na cerveja, não é diferente”, 
enfatiza.

coMo trabalhar coM e Para Mulhe-
res cervejeiras no food service?

 por fim, Machado, colares e Sanci dão dicas de 
como trabalhar com e para mulheres cervejeiras no 
food service.

Segundo Machado, “ainda há muito preconcei-
to com mulheres que buscam trilhar uma carreira 
com cerveja, seja produzindo ou no pós-produção. 
Já estamos em um caminho bem melhor do que no 
passado, mas ainda existem muitos empresários 
que deixam de contratar mais mulheres por des-
confiança, por ainda ter aquela raiz misógina das 
propagandas de cerveja de antigamente. No en-
tanto, hoje, trabalhar com cerveja artesanal eleva a 
percepção de valor do público sobre o negócio e faz 
com que um restaurante tenha uma percepção mais 
‘premium’ pelos clientes, assim como possibilita o 
empresário a cobrar mais caro pelo seu produto. 
então, ter uma boa carta, diretrizes bem-feitas de 

harmonização, indicações, pessoas que na briga-
da saibam os copos certos e tenham treinamento 
correto é o conjunto que vai agregar valor à marca 
e ajudar na precificação correta também, fazendo 
até com que o empresário possua maior margem de 
lucro líquida no final do mês”, aconselha.

colares endossa que “eu acredito que um bom 
atendimento não está baseado em gênero, pois 
todas as pessoas dentro de um estabelecimen-
to merecem serem bem atendidas e isso sempre 
inclui respeito. assumir que pessoas do gênero 
feminino, ou mais da metade da população, não 
consome bebidas alcoólicas ou tem preferências 
extremamente peculiares, é um tanto quanto equi-
vocado e basear o atendimento nesse equívoco é 
um erro grotesco. Não há bebidas que não pos-
sam ser consumidas e apreciadas por mulheres e, 
como consumidora, eu acho um absurdo o aten-
dente que ainda repete o erro de classificar de-
terminadas cervejas para mulheres seja pela cor, 
leveza ou residual de açúcar. Um bom atenden-
te conhece bem seu cardápio e faz as perguntas 
certas para oferecer algo que o cliente está mais 
inclinado a gostar. Quem ainda está na mentali-
dade ‘menino veste azul, menina veste rosa’, que 
estaria equiparada a ‘homem bebe cerveja forte e 
mulher fraquinha’, não entende nem de pessoas, 
quanto menos de bebidas ou atendimento. Hoje, 
algo que pode estar mais dentro do universo fe-
minino no tangente ao atendimento é a tratati-
va de casos de assédio, já que estatisticamente 
acontece muito mais com o gênero feminino do 
que com o masculino. por isso, ter uma equipe 
preparada para responder, de forma rápida, a 
clientes e colaboradores que estejam sofrendo 
assédio, além de um código de ética e estabele-
cimento de forma clara a não tolerância a atitu-
des preconceituosas é de extrema importância. 
Tudo isso deve ser abordado em treinamentos de 
equipe, que devem ser realizados com constância 
e não só para se estar alinhado às expectativas 
da empresa, mas para alcançar excelência e efi-
ciência de uma forma em geral. Não há cerveja 
específica para o público feminino e nem a ne-
cessidade de um atendimento diferenciado para 
mulheres, apenas um atendimento com respeito, 
como seria para qualquer cliente. como consu-
midora, eu não preciso de um atendente para me 
sugerir bebidas ou alimentos baseados no meu 
gênero e sim na minha necessidade momentânea. 
e, para tal, basta um bom conhecimento do car-
dápio e saber perguntar e sugerir de acordo com 
as demandas de cada cliente. assim, contratar 
um sommelier que possa desenhar um cardápio 
de cervejas que atenda às necessidades do esta-
belecimento e respectivos clientes pode ser uma 
boa solução para melhor atender diferentes de-
mandas de diferentes pessoas”, orienta.

Sanci realça que, hoje em dia, “na verdade, os 
empresários food service poderiam investir em 
capacitar suas equipes para que as mulheres 
possam ocupar cargos de responsabilidade rela-
cionados às bebidas para um atendimento mais 

premium quando o assunto é cerveja. para aten-
der mulheres cervejeiras e homens também, nada 
melhor do que mulheres com conhecimento e ca-
risma para essa função. Saindo do aspecto refe-
rente à capacitação, explorar estilos de cervejas 
diferenciados pode ser importante para atender 
as mulheres que estão acostumadas com cervejas 
artesanais e diferenciadas. Um exemplo simples é 
a minha mãe, que tem 58 anos e é uma amante 
de cervejas que adora as mais amargas. apesar 
do pouco conhecimento, ela também sabe valori-
zar uma cerveja com sabor e personalidade. Vale 
ressaltar que o público feminino tem consumido 
cada vez mais bebidas alcoólicas, indo na contra-
mão do fenômeno que a geração Z vem trazendo, 
que envolve saudabilidade e diminuição do álcool. 
portanto, oferecer opções variadas de cervejas é 
fundamental. Dessa forma, as minhas dicas se-
riam investir em Witbiers ou cervejas claras bel-
gas no geral, apas ou ipas e, pelo menos, em uma 
cerveja escura, dependendo do tipo de negócio e 
época do ano, como a Dry Stouts. a famosa cer-
veja sem álcool também é fundamental nos dias 
atuais”, sugere.

Bianca Fraga Machado, Sommelière de Cervejas e Consultora de 
Negócios do setor gastronômico 

Francesca Sanci 
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Croissant: uma receita 
clássica que ainda ganha 
mercado e pode ser bom 

investimento no food 
service brasileiro

mesmo sendo um produto já bastante conhecido entre os 
consumidores brasileiros, empresários revelam que produzir e 

vender a iguaria tem valido cada vez mais a pena

REDE FOOD SERVICE | 103

Helena Mil-Homens, chef e Sócia da St chico, 
renomada padaria e confeitaria que possui outros 
dois sócios franceses alucinados por croissant 
e também fica em São paulo, capital, reforça que 
“o croissant já é um produto cotidiano, depois que 
entra no dia a dia, mesmo que acalme um pouco 
a moda, ele não deve cair em desuso. Vemos na 
frança que ainda é um dos produtos símbolos da 
panificação de lá! por isso, vale sim o investimen-
to no croissant. É uma receita mão na massa, que 
toma tempo e nem sempre fica perfeita. Mas, é um 
produto que agrega muito valor”, assegura.

Rodrigo Martins D’Agostino, Gestor da Halipar, 
holding de redes de alimentação que controla as 
marcas Griletto, Montana Grill, croasonho e Jin 
Jin, complementa que “os negócios de croissant 
são prósperos, tendo em vista que é crescente o 
número de consumidores adeptos a produtos arte-
sanais e criativos no Brasil, como os croasonhos. 
além disso, em geral, o food service é o segmento 
que mais cresce no setor de alimentação. e, quando 
se investe em um negócio de croissant, moda ou 
não, a sobrevivência dele no mercado vai depender, 
entre outros fatores, do diferencial oferecido, qua-
lidade dos produtos, valor agregado e atendimento, 
essencialmente. a croasonho, rede de franquias de 
croissants recheados doces e salgados, por exem-
plo, completa 25 anos neste ano de 2022 e possui 
um cardápio irresistível e sabor apaixonante. Hoje, 
é a única rede de franquias especializada em crois-
sants recheados do país. É uma marca que propor-
ciona uma experiência única, que tem milhares de 
croalovers. Só neste ano, já inaugurou 8 lojas, em 5 
estados diferentes, e recebeu o Selo de excelência 

Você já ouviu falar de viennoiserie? Não? 
pois, saiba que esse é o nome original do 
croissant, uma receita clássica que ainda 
reina como bom investimento no food ser-

vice brasileiro.

por isso, hoje, nós da rede food Service vamos 
te contar um pouco da história desse produto que, 
mesmo já sendo bastante conhecido entre os con-
sumidores brasileiros, os empresários revelam que 
o produzir e vendê-lo tem valido cada vez mais a 

pena. “após a moda de brigadeirias, frozen yogurt, 
cupcakes, paletarias, poderíamos temer o pior. po-
rém, eu acredito que o croissant é uma receita que 
veio para ficar, pois não se trata de moda, mas de 
costume. em qualquer lugar do mundo, por onde 
você viajar, tem croissant no café da manhã. Se 
fosse só uma moda lançada por uma imprensa ávi-
da por novidades, não teria grandes esperanças. 
Mas, a partir Áustria e da frança, se espalhou pelo 
mundo, se tornando incontornável, bem como o 
scone inglés, o donut americano e o bagel judaico”, 
afirma fabrice Lenud, chef confeiteiro proprietário 
da patisserie Douce france, localizada em São pau-
lo e eleita a Melhor confeitaria da capital paulista 
pelas Revistas Veja São Paulo, Época SP, Go Where 
Gastronomia e Guia da folha, além de ter conquis-
tado o prêmio de Melhor confeitaria do Brasil pela 
revista prazeres da Mesa, em entrevista exclusiva 
à rede food Service.

Débora Borba de Souza, cheff de cuisine e pa-
tisserie docente dos cursos de Gastronomia e Hos-
pitalidade do Serviço Nacional de aprendizagem 
comercial (Senac) paraná, endossa que “não há 
modismo em algo tão clássico da boulangerie como 
o croissant. Haverá sempre o desejo de consumo do 
clássico. além disso, cada vez mais, os brasileiros 
viajam e tem o acesso aos viennoiseries. por isso, 
certamente, o desejo de repetir as experiencias de 
consumir um produto com muita história agregada 
e lembrar-se de momentos valiosos se faz a neces-
sidade de consumo. os brasileiros amam replicar 
costumes de outras culturas e assim mesmo que 
seja em pequena proporção e em poucos momen-
tos”, sinaliza.
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em franchising da associação Brasileira de fran-
chising (aBf), além de 5 estrelas na premiação Me-
lhores franquias do Brasil 2022 da revista peque-
nas Empresas & Grandes Negócios”, destaca.

a origeM do croissant

 apesar do croissant ser mais popularmente co-
nhecido como uma receita francesa, inclusive, sen-
do apontado como o pão de queijo dos franceses, 
Souza, do Senac paraná, desvenda que “a sua ori-
gem não é francesa e sim austríaca, do ano de 1683, 
na capital Viena. inicialmente, o croissant foi no-
meado de viennoiserie, conhecido pelos franceses 
por volta de 1770. foi a austríaca Maria antonieta 
que provou a iguaria, tornando-se mais tarde rainha 
do território francês. croissant, do francês, signi-
fica ‘crescente’ e representa um formato de meia 
lua. esse nome e forma foram dados para que fosse 
representada a bandeira dos turcos do império oto-
mano, que era em formato de uma lua e uma estrela 
ao lado. Somente por volta do ano de 1900 que um 
padeiro francês resolveu alterar a receita e tornou a 
massa mais leve e crocante. e é daí, inclusive, que 
vem a constante confusão que o croissant é uma 
invenção francesa. porém, eles somente refinaram 
a receita original dos austríacos. o croissant para 

os franceses é como o pão de queijo para os minei-
ros. com isso, todos os dias no período da manhã, 
há o consumo da iguaria com o acompanhamento 
de geleia de frutas, conforme a estação do ano e 
com a manteiga que faz item essencial à mesa do 
petit déjeuner”, explica.

D’Agostino, da Croasonho, complementa que 
“conhecido em muitos países, o croissant, tradu-
zido para o português, equivale a ‘crescente’ e a 
principal história de sua origem atribui a criação a 
padeiros da Áustria, que teriam impedido a invasão 
otomana no país, pois passavam a noite fazendo 
pães e, assim, a cidade ‘não dormia’. Dessa forma, 
surgiram os pequenos pães folheados em forma de 
meia lua, chamados de viennoiserie. assim como, 
quem levou o croissant para a frança foi Maria an-
tonieta, princesa austríaca que buscava um prato 
que lembrasse a sua terra natal para o seu casa-
mento com o rei Luís xVi. e, após a Segunda Guer-
ra Mundial, o croissant passou a ser produzido em 
escalas ainda maiores e foi popularizado em todo o 
mundo, chegando ao Brasil”, conta.

Lenud, da patisserie Douce france, contextua-
liza que “o croissant nasceu em Viena, Áustria, em 
uma época em que o império otomano dominava 
a cidade. para recuperar a capital, os austríacos 
sitiaram Viena. De madrugada, eles tentaram se 

infiltrar, porém, o padeiro otomano saiu para ver 
o tempo para bater a massa de pão. assim, viu 
a sombra suspeita dos soldados inimigos e soou 
o alarme. a cidade foi salva. como recompensa, 
o sultão autorizou o padeiro a criar um doce ou 
pão ao seu gosto. o padeiro, se lembrando que 
naquela noite escura havia apenas um crescente 
de lua no céu, criou um pão retorcido em forma 
de crescente, croissant em francês. essa recei-
ta perdurou e foi melhorada com manteiga pelos 
franceses. por isso, esse pão doce pertence à fa-
mília genérica da Viennoiserie, com etimologia da 
cidade de Viena”, esclarece.

Por Que investir eM Produzir e co-
Mercializar croissants no food 
service brasileiro?

 para Souza, do Senac paraná, investir em produ-
zir e comercializar croissants no food service bra-
sileiro se justifica pelo fato de que “o croissant já é 
um item de forte presença em padarias e casas de 
pães artesanais do Brasil. por isso, para se desta-
car nesse mercado e alcançar consumidores, é im-
portante criar variedades do produto, que chamem 
a atenção. assim como, hoje em dia, os produtos 
artesanais são muito procurados e, dessa forma, os 
futuros empreendedores podem obter sucesso com 
o mix de produtos escolhidos para ofertar, manten-
do-se por mais tempo no mercado. Hoje, no Brasil 
e em todo o mundo, o mercado de croissant existe 
e o desejo de consumo de um produto de qualida-
de é constante, sendo necessário atender para que 
se tenha uma clientela assídua ao consumo de um 
produto tão aclamado da viennoiserie”, assinala.

Na visão de Lenud, da patisserie Douce france, 
“o croissant é um produto de café da manhã perfei-
to e que tem demanda. É um produto que se espa-

lhou no mundo todo. Você encontra croissant tanto 
na europa, na Ásia, nas américas e, às vezes, até 
com outro nome. Na argentina, por exemplo, cha-
mam o croissant de ‘media luna’. É uma receita que 
só tem vantagens”, enfatiza.

D’Agostino, da Croasonho, avalia que “as carac-
terísticas do croissant, macio por dentro e crocante 
por fora, de massa folhada e amanteigada, fazem 
dele uma releitura do tradicional pãozinho con-
sumido diariamente pelos brasileiros e que aceita 
diferentes versões e recheios, além de agregar ou-
tros produtos e acompanhamentos, o que o torna 
uma ótima opção para qualquer refeição do dia, do 
café da manhã ao jantar. a croasonho, fundada em 
1997, com o nascimento da receita do croasonho e 
da primeira loja na praia de atlântida, no rio Grande 
do Sul, por exemplo, potencializou-se no mercado 
gastronômico destacando-se por croasonhos arte-
sanais com massa crocante e recheios surpreen-
dentes. Vislumbrando difundir e expandir o negócio, 
em 2009, foi criado o sistema de franchising, que 
remodelou a empresa e a fez expandir rapidamente 
entre as principais cidades do Brasil. completando 
20 anos de história em 2017, a marca foi adquirida 
pela Halipar. e, hoje, a rede conta com mais de 60 
unidades distribuídas em 12 estados brasileiros e 
no Distrito federal. ainda vale lembrar que a fábrica 
da croasonho está localizada na sede da holding, 
em indaiatuba, interior de São paulo. São, ao todo, 
500 m² e capacidade para produzir mais 5 milhões 
de croissants por ano. em 2021, o faturamento da 
rede foi de r$ 68,1 milhões e, para este ano, a previ-
são é faturar r$ 92,1 milhões”, argumenta.

Mil-Homens, da St chico, por sua vez, pondera 
que “investir em croissant deve ser para quem gos-
ta de croissant! afinal, não é o produto com melhor 
retorno financeiro. Mas, são poucos lugares ainda 
que fazem bons folhados”, afirma.

Fabrice Lenud, Chef Confeiteiro e proprietário 
da Patisserie Douce France
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MÃO NA MASSA II

coMo coMeçar a Produzir e coMer-
cializar croissants no food service 
brasileiro?

 e aí? Já ficou com vontade de também trabalhar 
com croissants no seu negócio food service, né? 
então, saiba que, de acordo com Souza, do Senac 
paraná, para começar a produzir e comercializar 
croissants no food service brasileiro é necessário 
ficar atento (a) a alguns pontos. “Hoje, para uma 
produção de croissants, é necessário investimento 
em alguns equipamentos para se manter o padrão 
desejado para o comércio e, assim, atender a ne-
cessidade do consumidor cada vez mais exigente e 
gourmant. No entanto, o pão é democrático e está 
na mesa de todos e as suas variações são sempre 
bem-vindas. por isso, o principal diferencial é focar 
na qualidade das matérias-primas, sendo a mais 
importante do croissant a manteiga. por isso, ga-
ranta que a marca usada seja de boa qualidade para 
dar a aparência e o sabor do croissant tradicional. 
além disso, trabalhar com bons fornecedores pode 
fazer toda a diferença no resultado que chega até 
o consumidor. isso vale para todos os outros in-
gredientes utilizados: leite, açúcar, farinha, ovos, 
fermento, entre outros. apostar em recheios dife-
rentes e sabores diferenciados são algumas das 
opções para inovar na produção do croissant tra-
dicional, sem se afastar demais da receita original. 
afinal, atualmente, o consumidor, ao decidir com-
prar o produto, está certo de que fará essa viagem 
gastronômica e se faz necessário que atenda esse 
desejo. Também é importante conhecer o mercado, 

entender as demandas dos consumidores e investir 
em uma produção diferenciada, com recheios dife-
rentes e matéria-prima de qualidade”, recomenda a 
docente.

Lenud, da patisserie Douce france, divide que “o 
nosso diferencial é que trabalhamos exclusivamen-
te com manteiga. a margarina é banida da nossa 
empresa. a versatilidade da massa de croissant 
permite fazer croissant simples, pain au chocolat, 
pão de passas, cruffins, mas também croissants 
salgados, como o croissant de presunto e queijo 
gratinado, que serve como lanche ou até mesmo 
você pode cortar o croissant ao meio e fazer um 
sanduíche com diferentes tipos de recheio, como 
muçarela de búfala com rúcula e tomate seco, quei-
jo branco com peito de peru, etc. para trabalhar com 
essa receita, o mais importante é dispor de uma la-
minadora para evitar de fazer um trabalho braçal 
demais e, às vezes, irregular. em segundo lugar, di-
versificar a variedade de croissants oferecidos para 
não ficar com uma loja de mono produto”, indica.

Mil-Homens, da St chico, partilha que “primeira-
mente, nós fazemos uma seleção dos ingredientes 
que usamos. Usamos manteiga comum e farinha 
nacional. a qualidade de sabor desses produtos 
é muito grande. Mas, as dificuldades do processo 
são maiores também.  então, temos que ter muita 
delicadeza na preparação. Mas, temos um sabor e 

uma textura deliciosos. para começar a produzir e 
comercializar croissants, é indicado fazer um cur-
so ou mais de um, sendo essencial para entrar em 
qualquer mercado de produto artesanal. outra dica 
é comer muito croissant. assim como, a prática das 
mãos também é resultado de ter visto e comido 
muito croissant por aí”, salienta.

Já D’Agostino, da Croasonho, aconselha que 
“o primeiro passo é conhecer a rede croasonho. 
Visite algumas lojas, experimente os produtos, 
converse com os franqueados da marca. a Hali-
par poderá esclarecer todas as dúvidas em relação 
a investimentos e taxa de retorno, por exemplo. É 
importante enfatizar que o segmento de alimen-
tação demanda dedicação também em fins de se-
mana e feriados, quando há maior movimento em 
praças de alimentação e lojas de rua. Hoje, o gran-
de diferencial gastronômico da nossa marca são 
os croasonhos artesanais, que são produzidos 
com massa crocante por fora e macia por dentro e 
mais de 30 recheios diferentes, entre doces e sal-
gados. outra opção é o croaburger, uma deliciosa 
combinação de hambúrguer bovino com massa de 
croissant, vendido em duas versões: barbecue e 
clássico, ambos acompanhados de batatas chips. 
o cardápio da rede ainda conta com uma varieda-
de de saladas, milk-shakes, bebidas, pratos exe-
cutivos e sobremesas”, convida.

W
el

lin
gt

on
 N

em
et

h

D
iv

ul
ga

çã
o

Helena Mil-Homens, Chef e Sócia da St Chico

Rodrigo Martins D’Agostino, Gestor da Halipar
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ShAKE ShACK busca 
geração Z ao entrar no 

mundo dos jogos
a famosa rede americana abriu 

sua mais nova unidade no mundo 
virtual do the Sims 4
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com o objetivo de alcançar consumidores mais 
jovens, a rede americana Shake Shack fez uma 
parceria com os criadores de mods do Tumblr para 
construir uma réplica exata do seu modelo atual de 
restaurante e do menu, no universo do game The 
Sims 4.

No novo restaurante virtual os jogadores podem 
fingir fazer pedidos dos clássicos hambúrgueres, 
sanduíches de frango, pedaços de frango, batatas 
fritas, shakes, creme congelado, cerveja e vinho.

a Diretora de marca e comunicação da rede, 
Kristyn clark, comenta na QSr Magazine que o jogo 
é uma área sobre a qual a rede sempre teve interes-
se estratégico mas nunca atuou de forma concreta.

“Sabemos que The Sims ressurgiu em populari-
dade durante a pandemia e a base de usuários é 
enorme. Também sabemos que há uma forte cul-
tura alimentar desenvolvida dentro do jogo. Vimos 
o The Sims como o meio perfeito para mostrar o 
Shake Shack e oferecer aos fãs novas oportunida-
des de se envolver com nossa marca.”, diz clark.

“os jogadores podem passear pelo restaurante 
e ver o design bonito e intencional. eles podem se 
envolver com nosso cardápio e ler sobre os ingre-
dientes premium que usamos em nossa comida, e 
podem pedir nossa cerveja e vinho. É um veículo 
único e divertido para contar histórias e educação 
da marca.” completa e executiva.

De acordo com a rede, da divulgação inicial ao 
lançamento, o processo levou cerca de oito sema-
nas.

esta não é a primeira vez que o Shake Shack faz 
parceria com um popular criador de conteúdo onli-
ne. No início deste mês, o Shake Shack apimentou 
seus itens de menu clássicos com ingredientes da 
série viral do YouTube do First We Feast, Hot Ones.

No início deste ano, a marca se tornou uma das 
primeiras empresas a oferecer Bitcoin como recom-
pensa aos clientes pelas compras do Shake Shack 
feitas por meio do cash app.

a Shake Shack ficou em 19º lugar nas 25 ca-
deias de fast-food de crescimento mais rápido da 
QSr na américa , com mais de 240 locais e US$ 
777 milhões em vendas em todo o sistema nos eUa 
em 2021. a empresa abriu 38 novos restaurantes 
no ano passado e pretende adicionar 45 a 50 novos 
locais em 2022. embora o Shake Shack não ofereça 
franquia no momento, alguns Shacks são operados 
por meio de contratos de licença.

o chef celebridade Danny Meyer, fundador e 
presidente executivo do Union Square Hospitali-
ty Group, iniciou o Shake Shack como um peque-
no quiosque de cachorro-quente em 2001, em um 
esforço para revitalizar o Madison Square park de 
Nova York. a marca fez uma oferta pública inicial 
no início de 2015 (NYSE: SHAK) com um preço de 
ação de US$ 21, que pairava em torno de US$ 46 
esta semana.

FONTE: QSR MAGAZINE
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Guilherme Gerard 
garante que vida de chef 
é muito estressante, mas 

recompensadora

vIdA dE ChEF III
tabata martins
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com 14 anos de experiência, chef já trabalhou em diversos tipos de 
empreendimentos de alimentação fora do lar, como bares, catering 

e restaurantes asiáticos e brasileiros de alta gastronomia

por

Vida de chef é um glamour só, não é mes-
mo? Nada disso, conforme o chef Guilher-
me Gerard, de 35 anos.

com 14 anos de experiência, Gerard já 
trabalhou em diversos tipos de empreendimentos 
de alimentação fora do lar, como bares, catering e 
restaurantes asiáticos e brasileiros de alta gastro-
nomia. e, em entrevista exclusiva à rede food Ser-
vice, ele garante que vida de chef é muito estres-
sante, mas recompensadora. “chef de cozinha é um 
cargo que já me rendeu excelentes frutos e me le-
vou para lugares que nunca imaginei que poderia ir 

e conhecer pessoas que nunca pensei em conhecer. 
É um trabalho muito estressante e, ao mesmo tem-
po, recompensador. o glamour? Tem que ver como 
é glamouroso enfiar a mão dentro de uma caixa de 
gordura cheia de restos de obra para garantir o bem
-estar de um serviço de cozinha. até agora, eu pro-
curo o glamour da profissão! (risos)”, afirma.

QueM é guilherMe gerard?

Solteiro e sem filhos, Gerard “é uma pessoa tran-
quila que gosta do simples, de conhecer o máximo 
de lugares possíveis, que se preocupa em fazer 
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por isso, não importa o tempo do trabalho. eu sem-
pre me entrego total a fazer acontecer. Dentro da co-
zinha, eu me preocupo em ser honesto a tradições e 
moderno, sem ser pretencioso. enfim, me considero 
simples”, define.

forMação e exPeriências Profissio-
nais

formado em Tecnólogo em Gastronomia pelo cen-
tro Universitário Serviço Nacional de aprendizagem 
Comercial (SENAC), as experiências profissionais 
de Gerard começaram ainda enquanto ele estudava. 

exercício e se manter saudável”, se apresenta.
Sobre o seu lado profissional, o chef partilha que 

“eu busco ser atento e exigente, mas sempre amo-
roso com todos. e, apesar de, muitas vezes, perder 
a paciência, isso só acontece com quem eu perce-
bo que não tem espírito de equipe. as pessoas me 
marcam nos lugares, cada lugar tem histórias de 
pessoas diferentes. eu gosto do conviver e escutar 
essas histórias, me sentir uma parte boa na vida 
dessas pessoas”, destaca.

o chef complementa que o que mais te ca-
racteriza como chef é o seu “comprometimento. 
eu não aceito trabalhar, se não me sinto pertencer. 
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vIdA dE ChEF IIIpor

baiyat. assim coomo, eu sempre procurei me envolver 
em eventos do SeNac, inclusive, trabalhando como 
freelancer em festas e eventos da instituição de en-
sino”, relembra.

“o meu contato com o mundo food service começou 
na época do curso de Gastronomia, pois, nessa épo-
ca, eu tentava, além de estudar, também estagiar. e o 
meu primeiro contato profissional foi no Figueira Ru-
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Sobre a sua trajetória profissional, o chef rela-
ta que “já são 15 anos nesse ramo. e, nesses úl-
timos anos, eu trabalhei em restaurantes bem le-
gais como cozinheiro e Sub-chef, como no Tuju, 
tan tan. Mas, foi no apothek que eu pude começar 
a desenvolver um trabalho mais pessoal. Dei con-
sultoria para abertura de uma casa em pinheiros, 
no Tank Brew Pub. Fui Chef de Cozinha no Hotel 
Ka Bru Beach, na península do Marau, na Bahia. 
participei da inauguração do restaurante Spicy 
fish, com chefe de cozinha Quente, do restau-
rante flo, em Trancoso. além disso, fui chef de 
cozinha no restaurante Berimbau, em Nova ior-
que, nos estados Unidos, e dei consultorias em 
Moscou, na rússia, e em Miami, nos eUa também. 
Hoje, desde este mês de setembro, eu iniciei um 
novo trabalho no Hotel Uxua como chefe de co-
zinha”, revela.

Gerard acrescenta que “o meu último trabalho no 
Berimbau me envolvia mais na parte operacional, 
uma vez que a minha função era manter o padrão 
e a qualidade. Mas, eu tinha também que me pre-
ocupar com apresentação, desenvolver novos pra-
tos dentro do conceito do restaurante, cozinhar o 
máximo possível e dar bons exemplos de limpeza, 
técnica e execução. ou seja, muito mais de gerir 
pessoas para garantir a padronização e o resultado 
final desejado”, explica.

rotina coMo chef de cozinha

para Gerard, a rotina como chef de cozinha “de-
pende muito do tipo de trabalho. porém, sempre 
começa entendendo a demanda do dia, mas isso 
também dependendo do número de reservas e o dia 
da semana. Na vida de um chef, também existem as 
tarefas de checar produções que tem que ser pre-
paradas e pedidos que tem que ser feitos. além, é 
claro, de saber se todos os cozinheiros estarão no 
dia e, se necessário, mudar as escalas e começar a 
produzir e servir”, divide.

atuais desafios e Metas

em clima de novo trabalho, Gerard conta que 
“atualmente, eu tenho como meta passar o maior 
conhecimento possível para quem está traba-
lhando comigo e lutar para que todos tenham as 
mesmas oportunidades que eu ou, pelo menos, 
ascender alguma vontade e mostrar que isso é 
possível”, planeja.

Já sobre os seus sonhos, o chef compartilha que 
“eles têm se realizado. eu sou muito feliz com to-
das as oportunidades que têm aparecido e pretendo 
continuar aproveitando muito”, assegura.

visão de Mercado

Na visão de Gerard, o atual mercado food ser-
vice requer mais preparo “ainda mais fora do 
país, em está muito ‘desprofissionalizado’. Mas, 
é claro que não em grandes e renomados es-
tabelecimentos. No entanto, eu noto pequenos 
estabelecimentos que, com a ajuda certa, tem o 
potencial para ser muito mais. Quanto mais or-
ganizado e entendendo o que é, cada lugar pode 
ser muito mais do que já imaginou que poderia 
ser”, acredita.

dica de chef

por fim, Gerard sinaliza que para ser um chef 
de cozinha experiente e multitarefa assim como 
ele, é necessário “ser um excelente cozinheiro e 
interessado no processo de administrar a opera-
ção como um todo. É preciso escutar e observar 
muito”, aconselha.
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Empório do Galeto: conheça a 
rede de restaurantes criada por 
um ex-entregador de panfletos e 

vendedor de bombom em sinais de 
trânsito que deve faturar

R$ 20 milhões neste ano de 2022
com atuais cinco unidades em funcionamento no Estado do Rio de 
Janeiro, empresário pretende abrir mais duas lojas até o final deste 

ano nos bairros Botafogo e irajá

De entregador de panfletos e vendedor de 
bombom em sinais de trânsito para um 
empresário de sucesso no ramo de ali-
mentação fora do lar. essa é a história de 

Eduardo D’Ávila, brasileiro, casado e pai de três 
filhos, que mistura com o enredo da empório do 
Galeto, a sua rede de restaurante que, hoje, nós 
da rede food Service temos o prazer de apresen-
tar a você.

em entrevista exclusiva à nossa reportagem, 
D’Ávila, que hoje é o CEO da marca além de fun-
dador, revela que deve faturar r$ 20 milhões neste 
ano de 2022, tendo como “planos atuais a inaugu-
ração de mais duas unidades do empório do Gale-
to até o final deste ano, uma em Botafogo e outra 
em irajá. estimamos faturar r$ 20 milhões neste 
ano, e no ano passado, tivemos um faturamento 
de r$ 10 milhões. e, em 2023, continuaremos com 
os planos de expansão, além de um centro de dis-
tribuição”, partilha.

o Que é a eMPório do galeto?

De acordo com o empresário, a “empório do 
Galeto é uma rede de restaurantes referência no 
autêntico churrasco na brasa. Somos a maior 
galeteria do rio de Janeiro, com cinco unidades 
em Sulacap, caxias, campo Grande, Nova iguaçu 
e alcântara. e, ainda neste ano, iremos expandir 
abrindo mais duas unidades em Botafogo e irajá. 
a empório do Galeto é uma rede de restaurantes 
atrativos pela sua arquitetura e, ao mesmo tempo, 
um excelente custo-benefício para o cliente. os 
nossos restaurantes são confortáveis, sendo que 
alguns possuem espaço kids, e os nossos clientes 
desfrutam de uma boa comida, com bebidas gela-
das e um preço superacessível”, garante.

coMo surgiu a ideia da eMPório do 
galeto?

Sobre como surgiu a ideia da empório do Galeto, 
D’Ávila conta que “a ideia surgiu como uma memó-
ria afetiva. eu cresci na Zona Norte do rio de Janei-
ro e ia até as galeterias do centro da cidade com o 
meu pai. Nós nos sentávamos nos banquinhos de 
bar, porque era tudo muito simples, e pedíamos o 
nosso prato. eu adorava aquele universo. e foi des-
sa lembrança que surgiu a ideia da galeteria, de ser 
um ambiente para somar boas lembranças afetivas 
e gastronômicas. e a proposta foi tão bem acei-
ta que precisamos expandir as nossas lojas para 
atender todo o nosso público de diferentes regiões 
do rio de Janeiro. além disso, com a pandemia de 
covid-19, caminhando na contramão da situação 
econômica que atravessou e ainda atravessa o 
país, conseguimos nos adequar, entender as novas 
necessidades e atender o nosso público. e, como 
consequência positiva, não precisamos desligar 
ninguém, mantivemos nosso faturamento e conse-
guimos prosperar”, comemora.

o empresário complementa que “a marca em-
pório do Galeto surgiu em 2017 e o primeiro res-
taurante foi aberto em 2018. eu tive meu primeiro 
emprego aos 14 anos, na cozinha de um fast-
food. foi ali que eu pensei, pela primeira vez, em 
ter meu negócio. Mas, antes disso, eu entreguei 
panfletos e vendi bombom nos sinais. e essa ex-
periência já despertava em mim a ânsia de traba-
lhar com o público em outro formato. eu queria 
fazer parte do dia a dia das pessoas com boas 
experiências. e nada melhor que uma boa refei-
ção e drink para acompanhar os momentos. com 
a inauguração da primeira loja em 2018, entende-
mos que acertamos com a proposta da empório 
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Eduardo D’Ávila, CEO e fundador da 
rede Empório do Galeto
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do Galeto, já que, rapidamente, fidelizamos clien-
tes e, com o passar do tempo, vimos a necessi-
dade de ampliar as nossas atividades. e, mesmo 
em meio a pandemia de covid-19, nós abrimos 
novas unidades em 2021 e dobramos o nosso fa-
turamento referente a 2020. além disso, agora em 
2022, planejamos abrir mais duas unidades, com 
expectativa de fechar o ano com faturamento de 
100% referente ao ano passado”, partilha.

funcionaMento e Perfil de cliente 
da eMPório do galeto

atualmente, todas lojas da empório do Galeto 
“estão alocadas dentro de shoppings. por isso, 
funcionam de acordo com o horário dos shoppin-
gs. além de mim, que sou o ceo e o idealizador 
da empório do Galeto, também contamos com o 
trabalho da Diretora de Marketing e comunicação 
andrea Gomes, com o consultor de Negócios e 
Treinamento Maurício Mendes e também com fili-
pe Gomes, que atua como Diretor de Suprimentos 
e operação. Não posso deixar de lado que conta-
mos ainda com os nossos prestadores de servi-
ços: departamento jurídico, departamento pesso-
al, departamento de contabilidade, departamento 
de marketing”, explica D’Ávila.

Já sobre qual é o perfil de cliente da sua rede 
de restaurantes, o empresário sinaliza que “a ideia 
sempre foi sermos um restaurante popular, trazen-
do experiências gastronômicas com combinações 

e até releituras de pratos populares. Um lugar para 
ir com a família relaxar e comer uma boa comida, 
com os amigos em uma confraternização/come-
moração, um almoço de negócios e até mesmo para 
assistir ao jogo do seu time de coração”, detalha.

carro-chefe da empório do Galeto
em relação ao carro-chefe da sua rede de res-

taurantes, D’Ávila compartilha que “somos famosos 
pelo autêntico churrasco na brasa, mas o galeto, 
que leva o nome da marca, é o nosso carro-chefe. 
com ele, desenvolvemos alguns pratos que os nos-
sos clientes adoram e pedem diariamente. além do 
galeto, as nossas carnes nobres também são mui-
to requisitadas e, com certeza, a famosa farofa de 
ovos. Quem ainda não experimentou, não conhece 
a verdadeira farofa”, convida.

adaPtações frente à PandeMia de 
covid-19

assim como a maioria dos empresários do 
ramo food service, D’Ávila também precisou fa-
zer algumas adaptações na empório do Galeto em 
decorrência dos impactos sociais e econômicos 
oriundos da pandemia de covid-19. No entanto, o 
empresário garante que, acima de tudo, foi e tem 
sido ainda um período de importantes aprendiza-
dos. “Durante a pandemia de covid-19, resolve-
mos apostar alto e investir em consultoria de Ges-
tão e Negócios, além de desenvolver um estudo 
de Marketing para gerar mais visitas às unidades, 
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como ações com influenciadores digitais, que di-
vulgam o restaurante para públicos específicos, de 
acordo com cada região. outro ponto é que sem-
pre estamos atentos aos pedidos dos clientes. por 
isso, o cardápio está em constante mudança para 
se adequar às preferências”, relata.

segredo Para alcançar sucesso no 
atual Mercado food service

por fim, ao ser questionado sobre qual é o se-
gredo para alcançar o sucesso no atual mercado 
food service, D’Ávila argumenta que “a gente da 
empório do Galeto, por exemplo, iniciou as nos-
sas atividades antes da pandemia de covid-19, 
embora a proposta da marca ainda seja a mes-
ma, a forma de comunicação e relacionamento 
com os clientes mudaram. foi preciso entender e 
absorver isso para se manter no mercado. então, 
eu acredito que o canal de comunicação precisa 
se manter aberto, ouvir os clientes e entender as 
suas necessidades para conseguir superá-las. 
o cliente está na ponta do negócio, é ele quem 

queremos satisfazer. Mas, acredito também que 
não tenha um segredo absoluto, falando baseado 
na minha experiência. assim, eu posso dizer que 
existem algumas cartilhas que buscamos seguir. 
Ter confiança e amor pelo seu negócio pode 
parecer blasé, mas é o ponto de partida. Você 
precisa confiar na sua proposta e ter amor para 
oferecer sempre o melhor e conseguir reverter 
os obstáculos que surgem. a casa precisa estar 
organizada, é imprescindível que internamen-
te esteja tudo alinhado para poder partir para o 
externo e isso inclui um ambiente humanizado 
estruturalmente. além disso, os colaboradores 
também precisam estar motivados, entender a 
sua importância para o funcionamento de toda 
a rede e, por fim, o reflexo lá na ponta de um 
atendimento com qualidade, com um cardápio 
que responda com maestria o desejo do cliente. 
É preciso entender o mercado primeiramente e 
estudar as novas movimentações. assim como, 
ter bem estruturado seu modelo de negócio e 
entender exatamente o que seu público precisa/
necessita”, aconselha.
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Pedidos especiais:
Como você lida com eles?

você pode encarar os pedidos especiais como uma 
oportunidade em vez de um castigo

o restaurante está aberto, todas as mesas estão 
ocupadas, a equipe trabalhando a todo vapor e aí 
começam a chegar as comandas com os pedidos 
especiais. Batatas assadas em vez de batatas fri-
tas, salada em vez de feijão verde, espuma de leite 
sem lactose. Tudo isso custa um tempo que nin-
guém tem no horário de pico. Mas você pode enca-
rar os pedidos especiais como uma oportunidade 
em vez de um castigo. e se você tiver os equipa-
mentos certos na cozinha do seu restaurante, tam-
bém terá a vantagem de que o stress será reduzido 
ao mínimo.

GEStÃO III por
From PDF

Quando os clientes trocam os ingredientes de 
pratos cuidadosamente elaborados até que a ideia 
original não seja mais reconhecível, não apenas o 
chef perde a alegria, mas também interrompe con-
sideravelmente os fluxos normais da cozinha. por 
outro lado, pesquisas mostram que 56% dos clien-
tes gostariam de mais flexibilidade na escolha dos 
ingredientes. as razões para isso incluem intole-
râncias alimentares ou simplesmente não gostar de 
certas coisas. considerando que 67% dos entrevis-
tados disseram que não voltariam a visitar um res-
taurante se suas preferências não fossem levadas 
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em consideração, é importante considerar como 
lidar com pedidos especiais.

especialmente para evitar intolerâncias, é aconse-
lhável perguntar aos clientes sobre pedidos especiais 
no momento da reserva. Solicitações de pequenas 
alterações podem ser implementadas rapidamente e 
sem muito esforço. Mas é necessário um alto nível 
de flexibilidade na cozinha para pedidos especiais 
maiores ou comunicados na chegada ao restaurante. 
a recomendação da rational é a combinação de uma 
dupla inteligente, icombi e iVario. com a interação 
entre o forno combinado e o iVario, que substitui o 
fogão, panelas, frigideiras, banho-maria e fritadeira, 
você pode cobrir até 95% das aplicações tradicionais 
de cocção em um restaurante.
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Você pode assar, grelhar, gratinar e cozinhar no 
vapor com um forno combinado e também ferver, 
fritar e refogar com um iVario. isso significa que o 
chef pode usar o equipamento que achar mais ade-
quado para atender a demanda daquele momento 
na cozinha. pois ambos são poderosos e entregam 
a qualidade alimentar que você deseja.

Há também a possibilidade de produzir cargas 
mistas com o icombi e o ivario.

o carregamento misto no icombi pro permite 
cozinhar diferentes alimentos ao mesmo tempo, 
com apenas uma condição: você precisa utilizar 
o mesmo clima. Um exemplo: salmão, macarrão e 
brócolis ficam ótimos no vapor, então combinam no 
icombi. Brócolis e bife, por outro lado, não combi-
nam; o primeiro deve ser cozido no vapor, o segun-
do grelhado.

com o iZonecontrol no iVario, a base da cuba 
pode ser dividida em até quatro zonas, cada uma 
com temperaturas diferentes e que podem até per-
manecer frias. até quatro alimentos diferentes po-
dem ser preparados ao mesmo tempo. Um método 
eficiente, especialmente para porções menores de-
vido a pedidos especiais.

apenas 20% dos clientes pesquisados   não acha-
ram ruim se suas preferências não forem levadas 
em consideração. eles comem o que é servido na 
mesa. isso os torna a grande exceção. Mais infor-
mações sobre o manuseio flexível do icombi e iVa-
rio podem ser encontradas no site da rational em 
rational-online.com.

Preparo de produtos diferentes simultaneamente no iVario

contato
raTioNaL Brasil
Vivian oliveira
National Marketing executive
Tel. (11) 3372-3009 / (11) 99256-2822
v.deoliveirasilva@rational-online.com

rational-online.com
Facebook http://facebook.com/RATIONAL.AG
Twitter      http://twitter.com/RATIONAL_AG
Youtube http://www.youtube.com/user/RATIONALAG
LinkedIn  https://www.linkedin.com/company/ra-
tional-ag/
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tirolez ensina uma receita prática e saudável.

ingredientes:

para o recheio:
• ½ maço de hortelã picado
• 1 embalagem de Creme de Ricota Tirolez (220 g)
• Sal
para o quibe
• 1 ½ xícara (chá) de trigo para o quibe (180 g)
• 2 berinjelas (510 g)
• 1 cebola pequena picada (100 g)
• 2/3 de xícara (chá) de nozes picadas (80 g)
• ½ colher (sopa) de sal
• ½ colher (chá) de cominho
• ¼ de colher (chá) de pimenta –síria
• 2 colheres (sopa) de azeite (20 ml)

modo de preparo:
Recheio

Misture bem a hortelã e o creme de ricota.
Tempere com o sal e mexa bem. reserve.

Quibe
Lave o trigo e escorra. aqueça 4 xícaras de chá de água e des-
peje sobre o trigo. Deixe de molho por 30 minutos, coberto com 
filme plástico. Lave as berinjelas e faça furos por toda a super-
fície. coloque-as em um prato e leve-as ao micro-ondas em 
potência média, por 16 minutos, abrindo a cada 4 minutos para 
verificar se já estão cozidas. escorra a água do trigo e aperte-o 
bem em uma peneira para retirar o líquido. abra as berinjelas e, 
com o auxílio de uma colher, retire toda a polpa. Bata a polpa 
no liquidificador até que os pedaços se desfaçam (cerca de 3 
minutos). em uma tigela, misture a berinjela, a cebola, as nozes, 
o trigo, o sal, o cominho e a pimenta-síria.
Mexa bem com as mãos até que todos os ingredientes 
estejam bem envolvidos.

montagem
com uma colher (sopa) de azeite, unte uma forma de 27 x 
13 cm; cubra o fundo da forma com metade da massa de 
berinjela e alise a superfície com as mãos.
a seguir, espalhe o creme de ricota e hortelã e cubra-o 
com a massa restante.
pressione e alise a superfície.
Faça cortes superficiais horizontais e verticais para mar-
car o quibe e regue-o com o restante do azeite. asse por 
cerca de 40 minutos.

castelo alimentos ensina uma receita de dar 
água na boca.

ingredientes: 

• 1,25 kg de tapioca granulada
• 1 litro e meio de leite
• 5 ovos (cerca de 230g)
• 1kg de queijo meia cura ralado
• 5 vidros de Palmito Pupunha Castelo picado (cerca de 
1,5 kg)
• 25g de sal
• 15g de orégano seco
• 2 litros de óleo para fritar

para acompanhar
• Patê de Pimenta Biquinho, Habanero e Alho Castelo

modo de preparo:

coloque a tapioca em uma vasilha e regue com o leite 
fervente.
Deixe descansar por 15 minutos, ou até encorpar. Deixe a 
mistura ficar bem firme.
Misture os ovos, o queijo, o palmito pupunha castelo, o 
sal e o orégano e amasse bem.
Unte as mãos com azeite de oliva castelo e faça 180 bo-
linhas.
aqueça o óleo em uma panela pequena e frite 10 a 12 
bolinhas por vez até dourar.
escorra bem sobre papel absorvente. Sirva com o patê de 
pimenta Biquinho, Habanero e alho castelo.
Dica: Se preferir fazer assado, coloque em assadeiras an-
tiaderentes e pincele com 5 colheres (sopa) de azeite de 
oliva castelo. Leve ao forno quente (200ºc) por cerca de 
30 minutos ou até dourar.

Rendimento: 180 unidades
tempo de preparo: 90 minutos
calorias: 60 calorias cada
Rendimento: 25 pãezinhos.

bolinho de taPioca, Queijo e PuPunha Quibe vegetariano

divino Fogão ensina uma receita típica de nova 
orleans (Eua).

ingredientes: 
• 1 litro de fundo de galinha
• ½ quilo de peito de frango
• 130 ml de azeite
• 250 gramas de linguiça calabresa
• 250 gramas de presunto cozido
• 100 gramas de cebola picada
• 30 gramas de salsão
• 20 gramas de cebolinha verde
• 3 dentes de alho socados
• 1 pimentão vermelho
• 2 gramas de pimenta caiena
• 1 grama de tomilho
• 1 folha de louro
• 1 ramo de sálvia
• 500 gramas de arroz
• Sal e pimenta do reino a gosto

modo de preparo:

em uma panela, coloque o fundo de de galinha para 
ferver juntamente com o frango até cozinhar.
após cozido, retire o frango da panela e reserve o 
fundo. Deixe esfriar e corte o frango em cubos.
em seguida, utilize uma panela grande para fritar 
a linguiça e o presunto até ficarem bem corados. 
retire as carnes e reserve. Na mesma panela, frite 
a cebola e o salsão e, aos poucos, acrescente a ce-
bolinha, o alho, pimentão vermelho, deixando tudo 
bem frito. após isso, adicione a pimenta caiena, o 
louro, o tomilho e a sálvia, acrescente ½ litro de cal-
do do fundo de galinha e deixe ferver.
após, adicione o arroz, abaixe o fogo, tampe e deixe 
cozinhar. Quando bem cozido, destampe a panela 
adicione as carnes, veja o ponto do arroz e se ne-
cessário adicione mais caldo.
Se estiver pronto, misture um pouco e sirva.

 Rendimento: 3 quilos

Receita clássica e amada pelos brasileiros pre-
parada pela unilever Food Solutions.

ingredientes:

massa da coxinha
• 200g de Purê de Batatas Knorr
• 20g de Caldo de legumes Knorr
• 370g de Farinha de trigo
• 30g de Manteiga
• 1 litro de água filtrada

 Recheio de costela
• 1,5kg de Costela de porco desossada
• 2 litros de Água filtrada
• 30ml de Azeite de oliva
• 50g de Cebola em cubos
• 30g de Alho em pasta
• Sal
• Pimenta-do-reino
• Empanamento
• 300ml de Água filtrada
• 500g de Preparo para Milanesa Knorr
modo de preparo:
massa da coxinha

em uma panela, aqueça a água.
adicionar o caldo de Legumes Knorr, mexa bem até ele 
se dissolver. adicionar a manteiga na água, quando ela 
derreter, adicionar o purê de Batatas Knorr e a farinha de 
trigo. Mexa bem até começar a soltar do fundo da panela. 
reservar até esfriar.

Recheio de costela
Temperar as costelas de porco com sal e pimenta do 
reino a gosto. em uma panela de pressão, colocar as 
costelas e água. cozinhar por 25 minutos depois que der 
pressão. Esperar esfriar e desfiar toda a costela.
em uma frigideira, aquecer o azeite, refogar a cebola e o 
alho. Adicionar a costela desfiada e cozinhar por 5 minu-
tos. corrigir sal e pimenta se necessário. reservar.
Abrir a massa da coxinha, rechear com a costela desfia-
da. fechar a massa e modelar a coxinha.
empanamento

Umedecer as coxinhas rapidamente na água e empanar 
com o preparo à Milanesa Knorr.
fritar em óleo bem quente

coxinha de costela jaMbalaYa

*Redação
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PRIMEIRO, AS PESSOAS
COMEM COM OS OLHOS.


