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Erik Momo: uma 
das maiores 
referências 
quando o assunto 
é pizza no Brasil

Em entrevista exclusiva à 
Rede Food Service, CEO da 
tradicional 1900 Pizzeria 
desvenda que no food service 
é preciso ‘servir’ antes de 
‘querer comer’
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EditoriaL
por Tabata Martins

Passamos muito tempo com saudade das festas de 
São-João e da sintonia de alegria espalhada pelo 
Brasil, não é mesmo? Finalmente, chegou a hora do 
nosso reencontro. 

Separe o seu melhor dólmã, escolha a receita 
junina mais saborosa e junte-se à Itambé Food 
Service para celebrar e faturar em uma das mais 
importantes festas do nosso país. Afinal, seus 
clientes também estão com saudade docê!

Nas festas de São-João, 
celebre e fature com a 
Itambé Food Service.

itambefoodservice.com.br
     itambefoodservice

Conheça toda a linha de produtos Itambé Food Service.
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EditoriaL
por Tabata MartinsiCombi Pizza

Chega de caos nos 
horários de pico

www.rational-online.com

PARA INSCRIÇÃO:
Basta apontar a câmera do seu celular para o QR code ao 
lado e abrir o link ou acesse: https://bit.ly/3sWWw5z

Esqueça os fornos enormes e calor na cozinha. 
Para produzir pizzas, você precisa apenas de 
um forno combinado que faz o pré-preparo 
dos ingredientes, fermenta as massas e assa até 
16 pizzas em aproximadamente 5 minutos. 
Tudo sem necessidade de monitoramento e 
ocupando apenas 1 m². 

Não perca tempo e inscreva-se 

Conheça a maneira mais  eficiente de 
produzir pizzas em nosso evento.

Inscreva-se
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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

SEJA UM 
ASSOCIADO

BENEFÍCIOS:

REDUÇÃO DAS 
TAXAS DOS 

VOUCHERS DE 
ALIMENTAÇÃO

DESCONTOS COM 
EMPRESAS 
PARCEIRAS

CURSOS, 
ASSESSORIAS 

JURÍDICA E 
CONTÁBIL

CANAL DE 
COMUNICAÇÃO 

DIRETA COM 
ASSOCIADOS

@abrasel_pe



ÍNdiCE

74 nuDES I
PUtZ!: CoNhEça a MarCa dE PaSta dE aMENdoiM SaUdávEL qUE NaSCEU dE 
ForMa artESaNaL EM 2018 E Já CrESCE 60% ao aNo
Fruto do trabalho conjunto de cinco sócios, atualmente, a empresa trabalha com produtos low carb, 
zero açúcar, sem glúten e com 40% de proteína, sendo que todos são vendidos em mais de 3 mil 
lojas no brasil

gEStãO I

34 FiSPaL 2022: EStaMoS tE ESPEraNdo No Maior EvENto dE NEGóCioS do 
SEtor Food SErviCE da aMériCa LatiNa 
Com o objetivo de oferecer soluções efetivas aos empresários do ramo de alimentação fora do lar, a 
feira será realizada de 7 a 10 de junho, em São Paulo, capital, com parceria de conteúdo e mídia da 
Rede Food Service

VIDA DE ChEF II96 vida dE ChEF Para aLéM daS FroNtEiraS? é CoM aLExaNdrE BiSPo!
Com 36 anos de carreira, o Consultor gastronômico, Chef Chocolatier da harald e professor já deu 
três voltas e meia à terra levando os seus conhecimentos pelo mundo a fora

DElIVERy II80 PEdE ProNto rEaLiZa PriMEira oPEraçÃo oPEN dELivErY No BraSiL

Protocolo uniformiza e integra a operação entre marketplaces e estabelecimentos, transformando 
os processos de delivery  
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ÍNdiCE

artiCULiStaS

CUradorES:

Luiz Farias mateus turner Sergio molinari Jean louis belo gallego leonardo limaAndrea Rosas

mãO na maSSa na Rua gEStãO E mERCadO gEntE SuStEnFOOdvida dE CHEF

Renata Cohen

nEWS

Rodrigo Malfitani Cláudio pastor Renata Shimizu André gasparini

CAC: Sigla utilizada para a métrica de 
“custo de aquisição por cliente”. É utilizada 
para avaliação e acompanhamento da 
performance de captação de novos clientes 
considerando o investimento realizado para 
este fim. Quanto menor for o cac mais 
rentável e adequado é o modelo de geração 
de vendas.

ROdada SEmEntE: processo através do 
qual as startups captam novos recursos, 

geralmente para investimento em 
processos de marketing ou vendas. Na 
maior parte das vezes, quando chegam 

a este momento, o negócio já está mais 
maduro e gerando receita.

CHuRn RatE: Ìndice que mede o volume 
de perda da base de clientes. É importante 
pois indica a necessidade ou não de ajuste 

da questões que relacionadas ao modelo 
de negócio, como: qualidade de produtos 

e serviços, eficiência do canal de venda, 
precificação, etc 

invEStidOR-anjO: É o investidor pessoa 
física ou jurídica que direciona recursos para 
contribuir com o crescimento de startups 
que apresentem potencial decorrente de 
seus produtos ou serviços. o nome se deve 
ao fato de que no início do negócio este 
tipo de investimento acaba viabilizando 
crescimento e protegendo o plano de 
negócio.

aPORtE: palavra comum no mercado 
financeiro e tem o mesmo significado no 
mercado de startups. Se refere ao ato de 

aportar recurso financeiro, e normalmente 
está atrelado a uma participação societária 

do investidor no negócio.

GlossÁrio
rede food service

increMente seu vocabulÁrio:

o Glossário desta edição traz alguns jargões e expressões utilizados no mundo das “startups”. 
apesar de não terem relação direta com o food Service, a incidência das chamadas food-Techs ou 

Startups no nosso segmento, tem aproximado muitos profissionais e empresas a esta realidade.
para quem gosta de manter-se atualizado, bom apetite!

por reynaldo Zani

Grfs



VERSATILIDADE E ALTA 
QUALIDADE JUNTAS
em uma única solução para seus 
pratos, bolos, pães e recheios.

Direto ao ponto, sem perder tempo.
A NOVA CUKIN FOODSERVICE é 
conectada e apaixonada pela
cozinha de alta performance.

CREME CULINÁRIO
Substituto econômico para o 

creme de leite, pode ser usado 
em pratos doces e salgados

Creme de base vegetal.
21% de gorduras

MARGARINA
Versatilidade no preparo de 
receitas salgadas e doces, 

permite toque final do chef de 
forma fácil, sem interferência no 

sabor final da preparação.
75% de gorduras75% de gorduras

Baixo teor de sal (o menor do mercado).
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Na rUa por

a Starbucks Brasil anunciou o lançamento de uma 
nova iniciativa de reciclagem de copos por meio do 
projeto de economia circular “ciclobom” – desenvol-
vido pela Bo packaging com o apoio da produtora de 
papel cartão ibema e da startup de logística reversa 
inteligente Green Mining – para dar uma nova vida 
aos copos de uso único, transformando-os em luvas 
de copos para bebidas quentes.

como parte da meta global da Starbucks de re-
duzir em 50% os resíduos de lojas e fábricas envia-
dos para aterros até 2030, a empresa continua em-
penhada em desenvolver iniciativas inovadoras de 
sustentabilidade, impulsionadas por uma mudança 
mais ampla em direção a uma economia circular.

a iniciativa é um marco na jornada da Starbucks 
para se tornar uma empresa positiva em recursos 
(resource-positive), com a aspiração de proteger 
o futuro do planeta, trabalhando em conjunto com 
clientes, partners (colaboradores) de lojas e orga-
nizações que tenham o mesmo pensamento para 
promover iniciativas de sustentabilidade.

“a Starbucks no Brasil está constantemente de-
senvolvendo novas iniciativas para ser localmente 
sustentável e conscientizar sobre os problemas do 
planeta. a reciclagem de copos está conectada aos 
nossos objetivos de causar um impacto positivo 
nas regiões que recebem nossas lojas e incentivar 
a economia circular de copos de papel em nosso 
mercado”, disse Sandra collier, diretora de marke-
ting, fidelidade e responsabilidade social da Sou-
throck, operadora licenciada da Starbucks no Bra-
sil para a rede food Service.

Lançado pela primeira vez em 2021 como um 
programa piloto em três lojas Starbucks em São 

Starbucks Brasil 
lança iniciativa 
de reciclagem de 
copos descartáveis
meta global da marca é reduzir em 
50% os resíduos de lojas e fábricas 
enviados para aterros até 2030

Nestlé lança 
Universidade do 
Café em parceria 
com o SENAI-SP

O primeiro curso voltado a colaboradores 
será realizado na fábrica de araras (SP), 
a maior planta industrial de café solúvel 
da nestlé no mundo

em parceria com o SeNai-Sp, a Nestlé acaba de 
lançar a Universidade do café, com um curso exclu-
sivo aos colaboradores da Nestlé. a primeira turma 
conta com 32 alunos que participarão de um curso 
de formação profissional de 180 horas, intitulado 
“Do grão à xícara”, iniciado em março e com término 
previsto para novembro deste ano.

paulo, o projeto ciclobom recicla os icônicos co-
pos de papel branco da marca e dá a eles uma nova 
vida, transformando-os em luvas para copos. após 
apenas onze meses, o projeto já coletou e reciclou 
mais de 80 mil copos. agora, o ciclobom está dis-
ponível em 9 lojas em São paulo, com a intenção de 
expandir para 60 lojas em todo o Brasil até o final 
do ano.

de copos de papel de uso único a luvas para copos
os clientes da Starbucks Brasil podem apoiar o 

projeto ciclobom descartando seus copos de pa-
pel de uso único em caixas de coleta designadas 
a esse fim, instaladas em lojas selecionadas. em 
seguida, a Green Mining coleta os copos e os en-
via para serem processados pela ibema por meio 
de um sistema que utiliza baixos recursos hídricos 
para separar a camada de plástico do papel. o plás-
tico é enviado para reciclagem enquanto as fibras 
de papel são transformadas em 30% de papelão 
reciclado pós-consumo para se tornar, no futuro, 
uma nova luva para copos Starbucks, usado para 
bebidas quentes.

Sustentabilidade na Starbucks
os esforços para reduzir o desperdício de copos 

de uso único não são novidade para a Starbucks. e 
agora, criar mais opções para as pessoas desfruta-
rem de suas bebidas – de modo geral, promovendo 
o reuso – é uma parte fundamental do compromis-
so global contínuo da Starbucks de reduzir os resí-
duos de lojas e fábricas enviados para aterros em 
50% até 2030, com base na linha do tempo Starbu-
cks Global Greener cup, que traz os marcos recen-
tes da empresa.

o objetivo da marca até 2025 é criar um movi-
mento cultural em direção à redução de resídu-
os, fornecendo acesso fácil a copos reutilizáveis, 
tornando-os mais convenientes para que clientes 
aproveitarem sua experiência Starbucks com seus 
copos e utensílios pessoais. No mundo inteiro, vá-
rios programas e modelos operacionais estão sen-
do testados com esse objetivo em mente, como o 
empreste um copo, em que clientes pedem sua be-
bida em um copo retornável oferecido pela Starbu-
cks; Modelos operacionais 100% reutilizáveis, que 
consideram a eliminação total dos copos de uso 
único, em favor dos reutilizáveis, copos pessoais 
ou louça para consumo local; e copos pessoais e 
caneca para consumo Local (for-Here-Ware), para 
incentivar os clientes a trazerem seus próprios co-
pos e enfatizar a caneca para consumo local forne-
cida pela Starbucks como a experiência padrão de 
consumo em loja.

No Brasil, para clientes que desejam ficar, se 
sentar e aproveitar a experiência física do café 
nas lojas Starbucks, partners já podem oferecer a 
opção de servir bebidas em caneca oferecida pela 
Starbucks como uma experiência de consumo local 
com maior conscientização do planeta.

a Starbucks e a Southrock, operadora licenciada 
da marca no Brasil, continuam avaliando outras ini-
ciativas que ajudarão a alcançar as metas globais 
de sustentabilidade da empresa.

encontre uma caixa de coleta ciclobom

a universidade foi pensada estrategicamente 
para fornecer know how nos aspectos mais rele-
vantes das tecnologias e dos atributos de qualida-
de ao longo de toda a cadeia do café. Dos conceitos 
de agricultura regenerativa nas fazendas de café às 
oportunidades de consumo, a ideia é que os partici-
pantes tenham uma visão abrangente dessa cultu-
ra, desde a fazenda até a transformação da maté-
ria-prima, dentro dos pilares de atuação de Nescafé, 
incluindo sustentabilidade, inovação e indústria 4.0, 
em um programa de formação robusto.

“o principal objetivo é formarmos experts em toda a ca-
deia produtiva do café, promovendo o conhecimento em 
uma cadeia tão relevante para a Nestlé, considerando que 
existem particularidades e tecnologias complexas e espe-
cíficas de Nescafé. Trataremos de temas do campo — das 
boas práticas cada vez mais regenerativas –, passando 
pela indústria e chegando aos diferenciais únicos de Nes-
tlé quanto à qualidade e foco no consumo. assim, teremos 
uma equipe qualificada de experts em todo o processo 
do nosso café, garantindo a sustentabilidade do conheci-
mento”, explica ismael de Souza Junior, diretor da fábrica 
de araras para a rede food Service.

Esse será um programa contínuo de qualificação 
para capacitação de experts em cafés, com certifica-
ção do SeNai-Sp. “com o SeNai, desenhamos uma 
capacitação relativamente rápida diante da comple-
xidade dos temas, pois falamos da escolha de grãos, 
torra e moagem, qualidade, detalhes da fabricação, 
tecnologias exclusivas de Nescafé e diferenciais de 
consumo, formando um profissional extremamente 
qualificado para o universo Nescafé”, reforça o diretor.

os primeiros colaboradores selecionados para 
essa formação já exercem cargos na produção de 
Nescafé, podendo assumir novas atribuições no futu-
ro. além deles, a companhia também ofereceu a pos-
sibilidade de candidatura para funcionários de outras 
áreas que desejam ingressar na linha de cafés. a tur-
ma é diversa, com colaboradores que já têm gradua-
ção ou pós-graduação e também alunos que estarão 
fazendo o primeiro curso de profissionalização. Para 
ismael, a complexidade de toda a cadeia produtiva de 
Nescafé demanda uma profissionalização que con-

 o projeto de economia circular ciclobom já está 
disponível nas seguintes lojas Starbucks, em São 
paulo:

paraíso: rua Desembargador eliseu Guilherme, 200
itaim Bibi: rua Jesuíno arruda, 626
Moema: alameda Jauaperi, 597
Shopping frei caneca: rua frei caneca, 569
Berrini: avenida engenheiro Luís carlos Berrini, 773
Shopping Morumbi: avenida roque petroni Jú-
nior, 1089
pavão: avenida pavão, 667
Gomes de carvalho: rua Gomes de carvalho, 1740
Brascan open Mall: rua Joaquim floriano, 466
Siga a Starbucks Brasil no Linkedin, instagram, 
facebook, Twitter e YouTube.

Sobre a SouthRock
operadora licenciada da Starbucks no Brasil, a 

Southrock foi fundada em 2015 com o intuito de gerir 
e operar um portifólio qualificado e multimarcas no 
segmento de foodservice no mercado brasileiro. ini-
ciaram suas operações no ano de 2017 no aeroporto 
internacional de Guarulhos, por meio de B.a.r. (Brazil 
airport restaurants) que atua com exclusividade nos 
mais relevantes aeroportos do Brasil levando essa 
diversidade de marcas aos consumidores, viajantes 
e turistas. em 2018, a empresa assinou um contrato 
de licenciamento exclusivo com as marcas Starbucks 
Brasil e com TGi fridays que os concedeu o direito 
de operar essas marcas em todo território nacional 
(modelo utilizado por essas marcas globalmente). 
o processo de expansão da companhia foi amplia-
do em 2019, quando foram inauguradas as lojas da 
Starbucks em Santa catarina, o primeiro mercado 
fora de São paulo e rio de Janeiro. Durante esse 
mesmo ano, também teve início a Southrock Lab, 
braço digital, com o objetivo de desenvolver tecnolo-
gias para melhorar as experiências físicas x digitais 
e as interações entre clientes e marcas. a Southrock 
tem o compromisso de expandir constantemente os 
negócios de forma a alcançar mais pessoas e mais 
comunidades com suas marcas, oferecendo ótimos 
serviços, compartilhando valores e impactando posi-
tivamente a sociedade, sempre tendo clientes e fun-
cionários em primeiro lugar ao lado de suas marcas.
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Na rUa 

temple os diferentes pilares e processos da marca, e 
também é uma forma de reconhecer os colaborado-
res e demonstrar cuidado com a categoria.

“Temos desde pessoas que já têm experiência e 
que foram convidadas para ampliar suas habilidades 
e conhecimentos mais dirigidos dentro da linha, pen-
sando na sustentabilidade do negócio, que formam 
70% dos alunos dessa primeira turma, até vagas que 
foram abertas para todos os funcionários que querem 
ingressar na área”, relata ismael. Nesse caso, foram 
11 candidatos por vaga. Todos os selecionados pas-
saram por processo seletivo de Nestlé e SeNai-Sp.

ao longo do curso serão seis módulos, com os te-
mas Química dos alimentos, Microbiologia dos ali-
mentos, Segurança de alimentos e Legislação, Tecno-
logia do café, Qualidade e Melhoria contínuas e aulas 
práticas, além de aulas em campo sobre a produção 
de café verde na fazenda e princípios de barista.

“a escolha do SeNai-Sp pela Nestlé demonstra a 
confiança que a empresa deposita na formação de 
seus colaboradores em uma área que é o seu core 
business e cuja estrutura do curso é inédita e foi de-
senvolvida sob medida para atender às demandas 
internas da empresa. A certificação garantirá aos co-
laboradores melhores oportunidades internas, credi-
bilidade e reconhecimento de mercado, assim como 
para a Nestlé espera-se que o curso eleve a qualifica-
ção profissional dos seus colaboradores, contribuin-
do para elevar sua competitividade”, explica alexan-
dre Barreto rodrigues, diretor do SeNai de araras.

araras em dados e números
a fábrica de araras foi a primeira da Nestlé no Bra-

sil, inaugurada em 1921. No ano passado, tornou-se 
a maior fábrica processadora de café solúvel da com-
panhia e consolidou-se como um hub de exportação 
de produtos e destaque por sua atuação sustentável. 
com os investimentos realizados em uma nova linha, 
modernização e novas tecnologias, dentro do con-
ceito de indústria 4.0, a planta ampliou a capacidade 
e atualmente atende a mercados de mais de 60 paí-
ses, além de exportar também outros produtos, como 
achocolatados. No total, a unidade produz aproxima-
damente 350 diferentes itens, o que a posiciona como 
a maior fábrica da Nestlé no Brasil em volume.

entre as melhorias estão a instalação de sistemas 
de extração e torragem mais eficientes e modernos, 
garantindo maior qualidade a esses processos es-
senciais para a preservação das qualidades e sabor 
dos grãos de café, além de uma produção mais sus-
tentável, com controle de emissões de partículas e 
menor consumo energético. por isso, a unidade tam-
bém é um destaque local por sua atuação sustentá-
vel – atualmente, nenhum resíduo da produção da 
unidade é destinado a aterros.

a fábrica de araras é uma das maiores produtoras 
de latas no País — atualmente, produz aproximada-
mente 2 bilhões por ano para as fábricas nacionais 
e mais seis mercados da américa Latina e europa. o 
site industrial local também abriga o centro de Tec-
nologia e Qualidade da Nestlé — NQAC (Nestlé Quality 
assurance center), um moderno polo de tecnologia 
e conhecimento que integra o centro tecnológico de 
análises de última geração ao complexo fabril local.

a previsul Seguradora, uma empresa do Grupo cNp 
Seguros Holding Brasil, acaba de fechar parceria com o 
ifood, referência em delivery online de comida na amé-
rica Latina. a parceria faz parte do programa Vantagens 
do chef, destinado a todos os restaurantes parceiros da 
plataforma. com isso, os mais de 270 mil estabeleci-
mentos cadastrados no ifood podem contratar o Segu-
ro empresarial criado sob medida para esse público por 
um preço especial e exclusivo, a partir de r$ 10 por mês.

São cinco tipos de planos disponíveis, com co-
berturas e assistências que atendem às principais 
necessidades apontadas por donos de restaurantes. 
com destaque para a cobertura contra vendavais, 
uma exclusividade previsul no Vantagens do chef. 
além disso, o produto oferece proteção contra in-
cêndios, danos elétricos, queda de raio, granizo e 
deterioração de mercadorias em ambientes frigori-
ficados –  quando há queda de energia não prevista.

as coberturas são as mesmas em todos os planos. o 
que muda, além do preço da mensalidade – de r$ 10 a r$ 
67 – , são os limites de cobertura, que vão de r$ 1,5 mil 
a r$ 500 mil, dependendo da opção contratada. “Um dos 
grandes diferenciais do nosso Seguro empresarial é, sem 
dúvidas, o valor dos prêmios, que se mantém de Norte a 

a Heinz, marca de ketchup nº 1 do mundo, anuncia o 
lançamento de novos sabores para os seus mini sachês, 
que já são queridinhos dos consumidores e dos restau-
rantes do país. Em três versões — barbecue, ketchup pi-
cles e ketchup bacon & cebola caramelizada –, os molhos, 
que eram disponibilizados com as bisnagas tradicionais 
de Heinz, agora também estarão disponíveis na versão 
sachê, com a já conhecida qualidade superior da marca. 
a novidade reforça a importância do mercado brasileiro 
para a multinacional, já que é o único país em que a Heinz 
possui ketchups saborizados em mini sachês.

Segundo dados das pesquisas foodcheck Ketchup 
Brasil 2021 e instituto almoço Grátis 2020, 94% dos 
consumidores gostariam que restaurantes oferecessem 
ketchups saborizados e 50,4% dos consumidores nunca 
experimentaram o produto, demonstrando a relevância 
e potencial de conquista que o lançamento possui den-
tro do mercado de alimentação fora do lar. Já sobre os 
mini sachês, 75,8% dos consumidores se sentem mais 
seguros com eles, dado diretamente ligado às medidas 
de prevenção adotadas em meio à pandemia.

“esse lançamento mostra o comprometimento de 
Heinz em sempre elevar a experiência de sabor do 
consumidor. com essa inovação, mais pessoas pode-
rão experimentar a variedade de sabores do portfólio 
da marca e os hambúrgueres ficarão ainda mais irre-
sistíveis”, afirma Luana Sá, Gerente de Brand Building 
da Kraft Heinz. “Sob o ponto de vista de branding, 
90,2% dos donos de restaurantes consideram que 
ofertar Heinz é um sinônimo de qualidade, e para 70% 
dos consumidores, Heinz é a marca mais confiável, 
o que ressalta a força da nossa marca no mercado 
brasileiro de food service”, complementa a executiva, 
citando dados fornecidos pelas pesquisas acima.

para a divulgação junto aos estabelecimentos, 
Heinz promoveu ativações de marca em 12 hambur-
guerias pelo país, nas cidades de São paulo, rio de 
Janeiro, Belo Horizonte, espírito Santo, Vitória e Bra-
sília. Juntamente com o ifood, esses parceiros en-
viaram samplings dos 3 novos produtos em todos os 
pedidos de delivery. Já em suas lojas físicas, tam-
bém ofereceram os produtos para experimentação.

“a novidade traz os já bem-sucedidos sabores do va-
rejo para o canal food Service, atendendo aos desejos do 
consumidor de incrementar a experiência do fast food com 
os sabores mais amados de Ketchup Heinz ou com o deli-
cioso Molho Barbecue Heinz onde quer que eles estejam”, 
ressalta Marília Zanona, Head de inovação da Kraft Heinz.

os mini sachês saborizados de Heinz já estão sen-
do comercializados ao mercado B2B via distribuidoras 
parceiras Heinz pelo país. os consumidores podem en-
contrar essa novidade em seus restaurantes favoritos.

Sobre a Heinz
com mais de 150 anos oferecendo alimentos de 

qualidade, a Heinz está presente em mais de 200 paí-
ses ao redor do mundo. Além do icônico ketchup — líder 
de mercado –, seu portfólio inclui outros condimentos, 
como maionese, mostarda e barbecue, além de molhos 
de tomate. em 2015, a marca se tornou parte da Kraft 
Heinz company, conglomerado resultante da fusão en-
tre a Heinz company e a Kraft foods Group. Uma das 
maiores empresas alimentícias do mundo, a Kraft Heinz 
se dedica a produzir alimentos e bebidas de alta quali-
dade, oferecendo sabor e nutrição à todas as ocasiões.

Previsul e iFood 
lançam Seguro 
Empresarial 
para donos de 
restaurantes com 
mensalidades a 
partir de R$ 10

Heinz lança mini 
sachês saborizados 
para o food service 
brasileiro

desenvolvido em parceria com o iFood 
e a garanseg Corretora de Seguros, 
o produto atende às principais 
necessidades desse público, com 
destaque para a exclusiva cobertura 
contra vendavais

Sul do país. com esse produto, o empresário tem acesso 
a um serviço robusto por um preço bastante especial”, 
explica renato pedroso, diretor-presidente da previsul.

No cenário atual, marcado por chuvas intensas 
e enchentes constantes, o seguro da previsul surge 
também como um importante instrumento de garan-
tia da continuidade de pequenos e médios negócios.

Seguro a um clique de distância
 pensando em facilitar a vida do dono de restau-

rante, a contratação do Seguro empresarial ofereci-
do pela previsul é totalmente intuitiva e online. Basta 
clicar no ícone da seguradora, localizado na seção 
do Vantagens do chef, dentro do portal do parceiro, 
para ser direcionado à página do produto.

Lá, o dono do restaurante escolhe o plano que me-
lhor combina com o seu negócio, preenche os dados 
do estabelecimento, seleciona a forma de pagamento e 
finaliza a contratação. Tudo muito simples, rápido e fá-
cil, pela internet. a documentação é enviada por e-mail 
para que o segurado assine digitalmente e envie para a 
companhia. em até 24 horas a apólice é emitida.

e na hora de realizar um aviso ou abertura de si-
nistro, o segurado conta novamente com um processo 
100% digital. Tudo pode ser feito sem sair de casa, por 
meio do site da seguradora. “em 2021, nos dedicamos 
a construir um processo de contratação simplificado 
e mais digital para os nossos clientes. automatiza-
mos, substituímos o papel pelo digital, economizamos 
recursos e entregamos mais qualidade para todos os 
envolvidos do começo ao fim”, finaliza Pedroso.

Sobre a Previsul
com 115 anos de atuação nacional, a previsul é 

referência como seguradora multirriscos no Brasil 
www.previsul.com.br.

Sobre o iFood
o ifood, referência em delivery online de comida 

na américa Latina, tem 60 milhões de pedidos men-
sais. Há dez anos no mercado, a empresa de origem 
brasileira está presente também na colômbia. atua 
junto aos parceiros com iniciativas que reúnem in-
teligência de negócio e soluções de gestão para os 
cerca de 270 mil restaurantes cadastrados em mais 
de mil cidades em todo o Brasil. o ifood conta com 
importantes investidores, como a Movile, líder glo-
bal em marketplaces móveis, e a Just eat, uma das 
maiores empresas de pedidos online do mundo.

por
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HaWaiian BROS  
30 unidades | Kansas city

SWEEtFin
15 unidades | West Holywood, ca

DE BANDEJA
o mercado americano de restaurantes sempre teve como principais pilares 
os conceitos “fast-food” e “fine dining”. Nos últimos anos, no entanto, e 
ainda mais depois do início da pandemia, o conceito chamado “fast-casual” 
vem crescendo de forma rápida e significativa.

a ideia de combinar ingredientes de qualidade e gastronomia mais elaborada 
aos principais atributos do “fast-food” - conveniência, padrão e rapidez - 
nasceu com marcas como chipotle, Shake Shack e panera, e acabou caindo 
no gosto e preferência de muitos consumidores.

em números absolutos o “fast-casual” ainda tem menor relevância 
mercadológica do que o “fast-food”, e assim continuará sendo por mais 
algum tempo. Mas, tanto as cadeias de restaurantes “fast-casual” estão 
crescendo muito mais rápido, como também surgem a cada ano diversos 
novas marcas e conceitos neste formato operacional.

Nesta edição, trazemos De Bandeja, algumas das principais redes “startups” 
de “fast-casual” do mercado americano.

Vale anotar os nomes!

fotos: QSr MaGaZiNe - reproDUÇÃo

alOHa POKE
17 unidades | chicago

CHiCKE´n COnE
34 unidades | easton, pa

FOX tail COFFEE COmPanY
35 unidades | orlando, fL

tHE CHiCKEn SHaCK
28 unidades | Las Vegas

HuEY magOO´S
10 unidades | orlando, fL

BREad zEPPElin
7 unidades | Dallas

BEYOund juiCERY + EatERY
39 unidades | Madison Heights, Mi

Stan´S dOnnutS & COFFEE
15 unidades | chicago

por reynaldo Zani



*Exceto na Farofa de Costela.
Sem Glúten*

Temperos selecionados e nobres

Ingredientes naturais na receita

Gostinho caseiro

Crocante e tostadinha

Flocos maiores

Farofas Premium

Farofas Qualimax.
Sabor Premium que cabe no bolso!

0800 111 766
www.qualimax.com.br
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Um café, por favor?
Só se for um café filtrado!

Neste Dia Nacional do Café, especialistas afirmam que o café filtrado, 
também conhecido como café coado, é o que o dita o paladar do 

brasileiro e, por isso, vale o investimento no food service
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Um café, por favor? esse é um pedido que, 
diariamente, é realizada por diversas pes-
soas em todo o mundo, principalmente, 
pelos brasileiros, não é mesmo? De acordo 

com a associação Brasileira da indústria de café 
(aBic), o Brasil, atualmente, é o segundo consu-
midor global de café, tendo consumido um total de 
21,5 milhões de sacas de 60 kg só em 2021.

conforme recente pesquisa divulgada pela aBic, 
quando analisado o consumo per capita de café en-
tre os brasileiros, observa-se que, em 2021, ele foi 
de 6,06 kg por ano de café cru e 4,84 kg por ano de 
café torrado. além isso, o estudo indica que o bom 
desempenho do café na mesa do consumidor im-
pactou diretamente às indústrias relacionadas ao 
grão, uma vez que as empresas associadas à aBic 
registraram um crescimento de 2,77% durante o 
ano passado.

Hoje, 24 de maio, Dia Nacional do café, nós da 
rede food Service entrevistamos especialistas em 

café que afirmam que o café filtrado, também co-
nhecido como café coado, é o que o dita o paladar 
do brasileiro e, por isso, vale o investimento no food 
service.

Mas, o Que é uM café filtrado?

andré Luiz Luzio, de 35 anos, possui formação 
em Barismo e Torra e, atualmente, ocupa o cargo 
de Treinador na Sterna café, uma rede de cafeterias 
com mais de 80 franquias espalhadas pelo Brasil a 
fora. ele conta que a marca trabalha com café fil-
trado “desde o início da rede. Nós começamos com 
os mais tradicionais, que são o french press, Hario 
V60 e clever e, ao longo do tempo, viemos trazen-
do novas experiências, como o aeropress, chemex, 
Syphon coffee e Koar. o nosso trabalho com essa 
diversidade de filtrados proporciona ao cliente ex-
periências diversas de bebidas, pois cada método 
realça e extrai os sabores e aromas presentes nos 

grãos moídos de maneiras diferentes. o café filtra-
do é um café feito na hora. a melhor definição para 
ele é ‘o momento que traz paz ao nosso dia’”, ex-
plica.

Vinicius Delatorre, de 32 anos, é Diretor opera-
cional da Mais1 café, uma rede de cafeterias mo-
dernas, tecnológicas, com conceito internacional e 
inovador, que nasceu em curitiba, no paraná, e rela-
ta que a empresa trabalha com café filtrado “desde 
o início da franquia, em dezembro de 2019, e um 

dos nossos diferenciais é o café filtrado de qualida-
de e disponível todo o tempo. o café filtrado é feito 
por meio da água com a ação da gravidade, dife-
rente do espresso, que é feito pela pressão. e essa 
forma leva um pouco mais de tempo, porém, traz 
ao café um sabor único e diferenciado”, esclarece.

Haroldo Monteiro é formado em administração 
de empresas e, hoje em dia, é o responsável pelas 
operações da red coffee, uma cafeteria charmosa 
localizada em São paulo, capital. o empresário par-
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Caio Tucunduva, Mestre de Torra e especialista em Cafés Especiais
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tilha que “estamos no mercado desde 2017, com a 
red coffee Brasil, sempre buscando os melhores 
grãos e métodos para oferecer ótimas experiên-
cias com cafés filtrados. oferecer um café filtrado 
de qualidade requer conhecimento e muito estudo. 
afinal, o nosso desejo é que a experiência seja com-
pleta. É uma experiência degustativa. café filtrado é 
um método de extração de café. Hoje, no mercado, 
existem inúmeros tipos de métodos para a extração 
de bons cafés. antigamente, estávamos acostuma-
dos com o método de pano, hoje, temos cerâmica, 
inox, vidro ou até plástico. Uma das melhores defi-
nições para café filtrado é que ele oferece um estilo 
de café mais limpo e leve, bem diferente do clássico 
espresso, em que as intensidades de sabores são 
completamente diferentes”, compara.

Já caio Tucunduva, de 45 anos, é Mestre de Tor-
ra e especialista em cafés especiais, sendo o só-
cio-fundador da No More Bad coffee roasters e do 
café Hotel espresso Bar, ambos também localiza-
dos em São paulo, capital. “eu trabalho com cafés 
especiais há 7 anos, tanto como Mestre de Torra, 
como degustador e coffee Hunter. eu sou o proprie-
tário dessas cafeterias, onde sirvo cafés coados de 
diversos métodos de preparo. café filtrado é todo 
método de preparo que envolva o processo de per-
colação e/ou infusão com o intuito de coar o líquido 
para a extração da bebida à base de água e café”, 
detalha.

Por Que trabalhar coM café filtra-
do no atual Mercado food service?

 Quando questionados sobre o porquê de traba-
lhar com café filtrado no atual mercado food servi-
ce, os especialistas endossam que a bebida, a ape-

sar de ser considerada tradicional, é mais que uma 
tendência. “eu acredito na tendência e no consumo 
consciente do café filtrado. Vejo isso pelo trabalho 
que realizamos nas lojas. Muitos dos nossos clien-
tes levaram essa experiência para as suas casas, 
saindo do café tradicional, vendido no mercado, e 
migrando para o café especial. e, nesses últimos 
anos, eu tenho visto que os filtrados se tornaram 
mais evidentes devido ao maio acessos às informa-
ções. além disso, existem artistas e influenciadores 
que divulgam suas experiências e receitas com os 
filtrados e isso aguça a curiosidade e aumenta o 
crescimento do consumo”, assinala Luzio, da Ster-
na café.

conforme Delatorre, da Mais1 café, “o café fil-
trado é mais que uma tendência. É uma tradição! 
Não importa a geração, ele sempre estará presente 
nas famílias brasileiras e vem ganhando espaço em 
todo o mundo. eu acredito que o café filtrado nunca 
saiu de moda. e, com a atual tecnologia, temos um 
acesso maior à qualidade do produto, o que fez com 
que o café, antes elitizado, fosse mais conhecido e 
acessível hoje em dia”, destaca.

Monteiro, da red coffee, ressalta que, “hoje, o 
café filtrado é uma tendência, já que, de tempos em 
tempos no mercado, podemos encontrar diversos 
meios de extração e métodos de preparo. Nós da 
red coffee acreditamos que essa tendência vem 
aumentando graças à grande variedade de métodos 
de preparo e a ampliação de mercado no mundo de 
cafés especiais”, pontua.

Tucunduva, da No More Bad coffee roasters e 
do café Hotel espresso Bar, endossa que “ao se fa-
lar de cafés especiais, definitivamente, os coados 
são tendência por diversos motivos. os principais 
motivos são a maior facilidade e possibilidade de 
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Vinicius Delatorre, Diretor Operacional da Mais1 Café
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intensificação do sensorial da bebida, as infindá-
veis possibilidades de receitas para diversos mé-
todos de preparo e o incentivo aos entusiastas do 
café especial a comparar grãos, moagens, preparos 
e sensoriais, despertando curiosidade e mídia so-
bre o assunto. o café coado é a melhor forma de 
apreciar e avaliar cafés especiais. além disso, atu-
almente, existem diversos gadgets para cultuar o 
café especial, como balanças, copos, taças, moe-
dores, métodos, jarras, aplicativos, foruns, comuni-
dades, etc”, elenca.

trabalhar coM café filtrado no 
food service vale a Pena?

Sim e com certeza, afirmam todos os especialis-
tas entrevistados com exclusividade em comemo-

ração ao Dia Nacional do café pela nossa reporta-
gem. “É super vantajoso trabalhar com café filtrado 
no mercado food service. afinal, os filtrados trazem 
novas experiências para o cliente. e, sabendo fa-
zer uma boa extração e tendo uma boa proporção 
da receita, tiramos o cliente do cafezinho espresso 
padrão e abrimos um destaque para o seu negócio 
com esse diferencial”, indica Luzio, da Sterna café.

Delatorre, da Mais1 café, assegura que “com 
certeza, trabalhar com café filtrado no food service 
é vantajoso, pois ele tem sabor de casa. e, muito 
além do sabor do produto, o café filtrado traz me-
mória afetiva, agregando um valor maior do que 
apenas da xícara de café”, divide.

Monteiro, da red coffee, avalia que “o food ser-
vice vem crescendo muito no mundo do café. por 
isso, é vantajoso trabalhar com café filtrado nessa 
área, mas desde que tenha outros acompanhamen-
tos. isso porque o café apenas entra como acom-
panhamento de um negócio maior”, considera.

Tucunduva, da No More Bad coffee roasters e 
do café Hotel espresso Bar, por sua vez, desvenda 
que, “ao trabalhar com café coado, tem-se a van-
tagem de baixo investimento em equipamentos em 
relação ao café e espresso, além da vasta opção 
de cardápio a oferecer. Mas, vale lembrar que, para 
tal, deve-se sempre trabalhar com cafés especiais”, 
alerta.

dicas Para oferecer café filtrado 
no food service

por fim, Luzio, da Sterna café, Delatorre, da 
Mais1 café, Monteiro, da red coffee, e Tucunduva, 
da No More Bad coffee roasters e do café Hotel es-
presso Bar, indicam que, para oferecer café filtrado 
no mercado food service, é necessário seguir algu-
mas importantes dicas. “procure ter conhecimento 
dos métodos de café filtrado que irá vender em loja 
e, sem dúvidas, procure trabalhar com um bom café 
especial. fazer degustações para impulsionar essa 
nova experiência e também trabalhar as harmoni-
zações para essa nova bebida é uma boa estraté-
gia”, recomenda Luzio, da Sterna café.

Delatorre, da Mais1 café, reforça que “o café fil-
trado sempre estará na moda, pois ele é a cara do 
brasileiro. De uns tempos para cá, a qualidade do 
produto trouxe um nível diferenciado ao mercado e 
conquistou todas as famílias do país. por isso, não 
tenha medo em arriscar no famoso café passado 
e preze sempre pela melhor qualidade para o seu 
produto”, indica.

Monteiro, da red coffee, partilha que “primeira-
mente, é preciso procurar um produtor e conhecer 
todas as suas origens, entender o público que vai 
atender para poder organizar-se operacionalmente. 
Nem todos os métodos de preparo de café filtrado 
são indicados para grandes operações! Sendo as-
sim, a minha dica é procurar baristas, pois esses 
profissionais são os diamantes de uma operação 
de sucesso”, garante.

Já Tucunduva, da No More Bad coffee roas-
ters e do café Hotel espresso Bar, orienta que a 
dica mais importante para oferecer café filtrado 
no food service “é buscar se especializar no tema. 

além de cursos de degustação de cafés espe-
ciais e de Barista, é de suma importância estudar 
o mercado, as tendências e o que tem sido feito 
pelo mundo”, elenca.
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Haroldo Monteiro da Red Coffee
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Cozinhas digitalizadas exigem 
mudanças nas atuações dos 

profissionais food service
Especialistas afirmam que quem deseja trabalhar no mercado 

de alimentação fora do lar hoje em dia precisa se atualizar 
constantemente quando o assunto é tecnologia, além de 

desenvolver habilidades específicas
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estudo realizado pela Universidade de Brasília 
(UnB) com dados do Laboratório de apren-
dizado de Máquina em finanças e organiza-
ções da instituição de ensino aponta que, até 

2026, a previsão é que 54% dos empregos formais 
do Brasil poderão ser ocupados por robôs e progra-
mas de computador.

a pesquisa em questão foi feita em 2018 e por 
meio de avaliação de uma lista composta por 2.602 
profissões brasileiras. Mas, e atualmente e estrita-
mente no mercado food service? parte das ativida-
des e funções estão realmente sendo substituídas 
por soluções tecnológicas? a cozinha está sendo 
“digitalizada”? Será que os empreendedores e pro-
fissionais do segmento estão atentos e preparados 
para estas mudanças?

o impacto é ainda maior, uma vez que o processo 
de distribuição dos alimentos ganha um impulsio-
namento significativo com os aplicativos e com os 
marketplaces. a tendência é que tenhamos, cada 
vez mais, conectividade, equipamentos com mais 
autonomia e capacidade de realizar processos de 
forma mais eficiente. com isso, o trabalhador pre-
cisa ficar atento aos novos processos produtivos e 
utilizar a tecnologia de maneira cada vez mais na-
tural”, alerta Marcelo Traldi, de 50 anos, professor 
do curso de Tecnologia em Gastronomia do centro 
Universitário Senac.

ricardo rossato, de 38 anos, Diretor Nacional de 
Vendas da raTioNaL Brasil, empresa alemã fabri-
cante de fornos combinados para cozinhas profis-
sionais, por sua vez, avalia que a tendência quando 
o assunto é a digitalização das cozinhas é a “conec-
tividade. No futuro próximo, não apenas as marcas 
serão ainda mais digitalizadas como conectadas 
uma com as outras, inclusive. eu vejo uma corrente 
já conectada entre os processos. e, no futuro, tere-
mos uma visão completa do fluxo operacional, por 
exemplo, em uma única plataforma, fazendo a ges-
tão de uma cadeia de processos de um único local 
e ao mesmo tempo, remotamente”, pontua.

aldo Navarro Zuquini Junior, de 44 anos, cio – 
Diretor de Tecnologia e Transformação Digital da 
Sapore, maior multinacional brasileira de restau-
rantes corporativos, pondera que, hoje em dia, “as 
empresas que não têm alto grau de amadurecimen-
to em digitalização precisarão se adequar, pois os 
clientes estão cada vez mais cientes do que há dis-
ponível e mais exigentes por receber o ‘algo mais’ 
por meio de processos digitais. Hoje, a automação 
e robotização são dois assuntos que devem vir à 
tona com muita força nos próximos anos. inteligên-
cia artificial e visão computacional já são realida-
de e valem uma leitura para quem ainda não está 
‘antenado’ às mudanças sutis em nosso dia a dia”, 
indica.

o Que é uMa cozinha diGitalizada?

antes de preparar para atuar em uma cozinha 
digitalizada, é imprescindível entender a sua defi-
nição. Nesse sentido, Traldi, do centro Universitário 
Senac, explica que “a digitalização é um processo 
de transformação de equipamentos e processos de 
cozinha que utilizam e incorporam a tecnologia em 
seus projetos. Dessa forma, esses equipamentos 
têm a possibilidade de serem conectados de ma-
neira remota, monitorados à distância e programá-
veis e, dessa maneira, conseguem manter os pa-
drões em processos e trazerem mais consistência 
aos produtos”, assinala.

rossato, da raTioNaL Brasil, diz que a melhor 
definição para cozinha digitalizada é “um caminho 
sem volta. e, para mim, a digitalização das cozinhas 
é muito positiva. além disso, os últimos eventos re-
lacionados à pandemia de covid-19, como falta de 
suprimentos, aumento de custos e falta de mão-
de obra-especializada, aceleraram ainda mais a 
necessidade da tecnologia e da digitalização dos 

processos nas cozinhas profissionais. Não há mais 
tempo, nem fôlego, para romantismo ou falta de 
profissionalismo. Quem não se adequar, fatalmen-
te, vai acabar ficando para trás”, destaca.

Junior, da Sapore, sinaliza que cozinha digitali-
zada é quando há a “adoção de inovações por meio 
do uso de tecnologia de ponta para obter mais efi-
ciência e qualidade, com total controle da cadeira 
produtiva. isso abrange vários aspectos, como me-
nor custo operacional, redução de tempo e otimiza-
ção de recursos, com menos desperdício e menos 
riscos, seja para as pessoas envolvidas no proces-
so ou para as empresas”, esclarece.

trabalhando coM cozinha diGitali-
zada 

Quando o assunto é trabalho com cozinha di-
gitalizada, a raTioNaL Brasil e a Sapore possuem 
vasta experiência. prova disso é que “a raTioNaL 
foi uma das pioneiras na digitalização do setor, 
tendo disponibilizado o connectedcooking para 
o mercado em 2017.o connectedcooking é o sis-
tema digital de gestão de cozinhas que permite o 
acesso aos equipamentos da raTioNaL via smar-
tphone, tablet e computador. com ele, é possível 
realizar o gerenciamento digital dos programas de 
cocção, atualizações automáticas de software e a 

para responder a essas perguntas, nós da rede 
food Service entrevistamos especialistas, que afir-
mam que as atuais cozinhas digitalizadas exigem 
mudanças nas atuações dos profissionais food ser-
vice, assim como garantem que quem deseja traba-
lhar no mercado de alimentação fora do lar de hoje 
em dia precisa se atualizar constantemente quando 
o assunto é tecnologia, além de desenvolver habili-
dades específicas. “com a digitalização, a caracte-
rística dos equipamentos e do próprio trabalho na 
cozinha vem se modificando. os processos estão 
sendo automatizados, bem como está havendo 
mudanças na definição de receitas. além disso, a 
conectividade de diferentes processos vem crian-
do novas possibilidades de negócios. Se tratarmos 
também da digitalização dos processos de vendas, 
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documentação automática dos dados appcc. o 
connectedcooking torna o gerenciamento extrema-
mente fácil, independentemente de onde os equi-
pamentos estejam localizados”, ressalta rossato.

Junior, da Sapore, compartilha que a empresa 
“tem em seu DNa um diferencial competitivo muito 
forte dada a sua veia de inovação e diferenciação do 
mercado pelo uso das mais diversas tecnologias, 
sejam para melhoria da experiência do usuário, re-
dução de custos, melhoria da qualidade ou incre-
mento de receita. a empresa nasceu para oferecer 
produtos e serviços diferentes ao mercado, sempre 
incluindo processos de digitalização em seus 30 
anos de existência. a equipe de Ti da Sapore, em 
especial a área de projetos de Tecnologia, se de-
dica diariamente a encontrar soluções de mercado 
que possam agregar valor à empresa. para atender 
às necessidades de nossos clientes, integramos 
parceiros e fornecedores para desenvolvermos so-
luções cada vez mais inovadoras. entre essas ini-
ciativas, temos o uso de inteligência artificial, visão 
computacional, computação em nuvem e big data, 
que são um diferencial competitivo para a compa-
nhia”, revela.

Vantagens e desvantagens de trabalhar com co-
zinha digitalizada

Sobre quais são as vantagens e desvantagens de 
trabalhar com cozinha digitalizada, Traldi, do cen-
tro Universitário Senac, considera que “o fato da 
tecnologia estar sendo incorporada em processos 
e equipamentos ajuda a manter padrões, melhorar 
a segurança alimentar, reduzir erros, aprimorar os 
processos produtivos e a entrega aos clientes com 
produtos mais consistentes. outra vantagem da di-
gitalização das cozinhas refere-se à possibilidade 
de melhoria no ambiente de trabalho, uma vez que, 
dentro desse contexto, os processos acabam sendo 
mais racionais e mais bem planejados. como des-
vantagem, temos um encarecimento dos equipa-
mentos e, consequentemente, de sua implantação 
e da necessidade de uma equipe mais qualificada, 
pois esses equipamentos requerem conhecimentos 
mais específicos”, elenca.

rossato, da raTioNaL Brasil, considera que “as 
vantagens de se ter uma operação digitalizada no 
food service são inúmeras, começando pela gestão 
dos processos, passando por diminuição de custos 

e até segurança alimentar. Honestamente, não con-
sigo ver desvantagens. o mundo é digital, não tem 
volta”, garante.

com foco total no trabalhador food service, Ju-
nior, da Sapore, complementa que “ao atuar em uma 
empresa digitalizada, podemos citar como pontos 
fortes para o profissional: atualização de conhe-
cimentos e vivência com processos digitais, que é 
cada mais importante em qualquer setor; melhoria 
na segurança do trabalho, pois temos em nossos 
projetos tecnologias capazes de identificar o uso 
de epi e alertar os gestores para desvios que ge-
ram inseguranças; além de melhores condições 
de trabalho para os colaboradores. por outro lado, 
ainda existe o analfabetismo digital, ou seja, não 
estar conectado e não conhecer como os proces-
sos funcionam. a evolução e a digitalização podem 
ser vistas como fatores excludentes do mercado de 
trabalho, portanto, essa transformação digital das 
empresas exige dos profissionais uma visão digital 
e uma curiosidade e busca pelo novo maior do que 
estamos acostumados a ter”, relata.

dicas Para uMa Melhor atuação eM 
cozinha diGitalizada

por fim, Traldi, do centro Universitário Senac, 
rossato, da raTioNaL Brasil, e Junior, da Sapo-
re, generosamente, dão dicas para uma melhor atuação em cozinha digitalizada. “para atuar em 

cozinha digitalizada, o trabalhador food service 
precisa entender os novos processos de cocção, 
entender novos processos de gestão do sistema 
produtivo e como funciona a conectividade dos 
equipamentos. É primordial conhecer os equipa-
mentos e as suas muitas possibilidades, além 
de entender de que forma é possível otimizar os 
múltiplos recursos existentes. para isso, indico 
que visite feiras e exposições que demonstrem 
esses equipamentos e busque qualificação para 
utilizá-los de forma mais consistente, pois a 
digitalização das cozinhas é um caminho sem 
volta e com possibilidades cada vez melhores”, 
aconselha Traldi.

rossato pontua que “eu acredito que as cin-
co principais habilidades do futuro nesse ramo 
são a inteligência emocional, pois nenhuma má-
quina possui capacidade para controlar ou criar 
pensamentos, gestão de pessoas, criatividade, 
negociação e pensamento crítico. cito aqui, in-
clusive, uma frase de Steve Jobs: ‘stay hungry’. 
Traduzindo, tenha fome. fome de aprendizado. 
Hoje, o conhecimento é gratuito e acessível para 
todos. portanto, busque conhecimento, pesqui-
se, acesse os sites das empresas do ramo, ouça 
podcasts, blogs e influenciadores do setor. pro-
cure se informar. Busque conhecimento. ‘stay 
hungry’!”, endossa.

Já Junior recomenda “estar aberto ao novo, 
aceitar erros e reconhecer que eles fazem parte 
dos acertos e do processo de aprendizado, gostar 
de estudar e estar atualizado sobre o que acon-
tece no ‘mundo tech’. Não gostar de computador 
ou querer se distanciar do que acontece fará com 

que o profissional tenha dificuldades para se ade-
quar ao atual mercado de trabalho. Hoje, é preci-
so conectar-se! Seja às novidades do mercado, ao 
que é noticiado e/ou às inovações do segmento de 
food service. Não esperar somente que a empresa 
traga as novidades, pois é preciso ser um agente 
de transformações, ser inquieto, buscar, aprender, 
mudar e ajudar a mudar. como disse Steve Jobs, 
em sua icônica fala na Universidade de Stanford, 
‘stay hungry, stay foolish’, que significa permaneça 
faminto, permaneça tolo, se referindo a estar sem-
pre pronto a aprender e não se acomodar. por isso, 
atualize-se, leia e estude o que existe no mercado, 
que já é ou pode ser aplicado à sua realidade e à 
sua empresa. Seja o agente de mudança, comece 
por você que, com certeza, essa iniciativa provo-
cará a mudança da empresa e, talvez, da socie-
dade que o cerca. o mundo já passou por muitas 
transformações e continuará evoluindo. por isso, 
é preciso estar atento e conectado para acompa-
nhar todo esse processo e se manter competitivo 
no mercado de trabalho”, finaliza.

Aldo Navarro Zuquini Junior, CIO da Sapore

Ricardo Rossatto, Diretor de Vendas 
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FISPAL 2022:
estamos te esperando no maior 

evento de negócios do setor 
food service da América Latina 

Com o objetivo de oferecer soluções efetivas aos 
empresários do ramo de alimentação fora do lar, a feira será 

realizada de 7 a 10 de junho, em São Paulo, capital, com 
parceria de conteúdo e mídia da Rede Food Service

especialmente na edição deste ano, o evento irá 
ocorrer por meio da somatória da fiSpaL food Ser-
vice com a fiSpaL Sorvetes. “o objetivo da fiSpaL 
food Service é ser a principal multiplataforma de 
conexão do segmento de alimentação fora do lar na 
américa Latina, promovendo encontros entre com-
pradores e vendedores, difundindo conteúdos re-
levantes por meio de eventos presenciais, híbridos 
e canais digitais. e, dessa forma, colaborar para 
o desenvolvimento e o fortalecimento do setor. o 
food service iniciou o ano de 2022 com saldo posi-
tivo e esses números positivos e a reabertura total 
dos estabelecimentos trazem ânimo para os donos 
de bares e restaurantes, que precisam buscar so-
luções para acompanhar essa retomada de merca-
do. É exatamente nesse cenário que a fiSpaL food 
Service e a fiSpaL Sorvetes retornam ao pavilhão 
expo center Norte para o maior encontro do setor”, 
partilha clélia iwaki, de 57 anos, Diretora do Núcleo 
de alimentos e Bebidas da informa Markets Brasil, 
a promotora e organizadora da feira.

em entrevista exclusiva à nossa reportagem, 
iwaki revela que a “fiSpaL food Service vem, a 
cada ano, se desenvolvendo e se transformando 

Você, assim como a maioria dos empresá-
rios do ramo food service, passou por mo-
mentos difíceis em decorrência dos efeitos 
sociais e econômicos da pandemia de co-

vid-19? Se sim, temos uma ótima notícia para você! 
De acordo com a associação Brasileira de Bares 

e restaurantes (abrasel), o food service brasileiro 
iniciou este ano de 2022 com saldo positivo, já que, 
pela primeira vez desde o início da doença, a asso-
ciação apurou que mais empresas declararam lucro 
do que prejuízo: 34% contra 31%, respectivamente. 

em meio a esse cenário positivo, acompanhado 
com a recente reabertura total dos estabelecimen-
tos de alimentação fora do lar pelo Brasil a fora, o 
momento é de buscar mais conhecimento e novi-
dades para atrair, cada vez mais, os clientes, certo? 
por isso, você é o nosso convidado especial para 
participar da fiSpaL 2022, o maior evento de negó-
cios do setor food service da américa Latina.

com o objetivo de oferecer soluções efetivas aos 
empresários do ramo de alimentação fora do lar, a 
feira será realizada de 7 a 10 de junho, no expo cen-
ter Norte, em São paulo, capital, com parceria de 
conteúdo e mídia da rede food Service. 
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para atender cada vez mais às necessidades e inte-
resses do setor de alimentação fora do lar, acompa-
nhando, inclusive, a mudança do comportamento do 
consumidor brasileiro e o impacto dessa mudança 
no setor. e a edição deste ano é especial pela volta 
do ambiente presencial, com a novidade da plata-
forma digital, em que o visitante poderá acompa-
nhar alguns momentos do pavilhão de forma online. 
o evento terá formato híbrido (presencial e digital), 
o que reforça o novo posicionamento da fiSpaL de 
atuar como a maior plataforma de conexão do food 
service, conectando compradores e fornecedores 
por meio de seus eventos físicos, híbridos e digitais 
durante os 365 dias do ano. Nesta edição, a nos-
sa expectativa é reunir mais de 50 mil visitantes de 
todo o Brasil e 1.800 marcas expositoras”, explica.

Daniel corigliano, Show Manager da fiSpaL food 
Service, acrescenta que “a fiSpaL já é reconheci-
da como a maior feira do food service, mas, agora, 
ganhou uma dimensão ainda mais abrangente. ela 
virou uma plataforma de conexão de toda a comu-
nidade. por meio da fiSpaL food Digital, os pro-
fissionais do setor podem assistir a conteúdo de 
qualificação profissional, fazer networking, ampliar 
a rede de contatos e também fazer negócios com 
os expositores durante o ano inteiro, melhorando 
a sua experiência antes mesmo do evento físico”, 
ressalta.

a fisPal

Segundo iwaki, “a fiSpaL nasceu há 37 anos, 
quando um grupo de engenheiros de alimentos pro-
moveu um congresso para discutir os desafios do 

setor de alimentação. De lá para 
cá, o evento se desenvolveu, a 
princípio, reunindo todo o setor 
da cadeia de alimentação, des-
de o ingrediente, até o alimento 
finalizado. Mas, em 2001, a en-
tão organizadora responsável 
entendeu a necessidade de des-
membramento em dois eventos: 
um direcionado às indústrias de 
alimentos e bebidas e outro di-
recionado ao canal de alimenta-
ção fora do lar. assim, nasceram 
a fiSpaL Tecnologia e a fiSpaL 
food Service. atualmente, temos 
também a fiSpaL Sorvetes, vol-
tada para a indústria de sorve-
tes e sorveterias, que, este ano, 
irá acontecer simultaneamente à 
fiSpaL food Service”, esclarece.

Hoje em dia, a promotora e organizadora da fiS-
paL é a informa Markets Brasil, responsável pela 
criação de plataformas para indústrias e mercados 
especializados em fazer negócios, inovar e crescer. 
“Seu portfólio global é composto por mais de 550 
eventos e marcas internacionais, sendo mais de 
30 no Brasil, em mercados como indústria, saúde 
e nutrição, infraestrutura, construção, alimentos 
e bebidas, agronegócio, tecnologia e telecom, en-
tre outros. a empresa oferece aos seus clientes e 
parceiros em todo o mundo oportunidades de ne-
tworking, de viver experiências e de fazer negócios 
por meio de feiras e eventos híbridos, conteúdo 
digital especializado e soluções de inteligência de 

mercado. o portfólio de hospitalidade, alimentos 
e bebidas da informa Markets inclui uma série de 
eventos comerciais globais presenciais, virtuais e 
híbridos destinados a promover networking, ofe-
recer conteúdo e proporcionar oportunidades de 
negócios para o setor. com vários eventos estabe-
lecidos no mercado mundial, como Hotelex Shan-
ghai, food&Hotelasia, Hofex, fiSpaL food Service 
e abastur, o portfólio oferece um alcance de públi-
co incomparável em todo o mundo. São 28 eventos 
ao vivo e digitais nas principais cidades, incluindo 
xangai, Hong Kong, cingapura, Ho chi Minh city, 
Seul, Kuala Lumpur, Mumbai, Bangkok, São paulo e 
cidade do México. Trabalhando ao lado de parcei-
ros estabelecidos do setor, órgãos governamentais 
e profissionais reconhecidos, o portfólio visa tra-
zer empresas, indivíduos e o setor como um todo 
para a vanguarda da inovação empresarial global, 
oferecendo soluções e oportunidades que atendam 
às necessidades de negócios atuais”, informa a as-
sessoria de imprensa da companhia.

iwaki completa em relação à história da fiSpaL 
que “somos a principal multiplataforma do setor de 
alimentação fora do lar, que atua no formato pre-
sencial, híbrido e digital durante os 365 dias por 
ano. com isso, mostramos todas as tendências e 
soluções para os players que querem acompanhar 
a retomada do mercado, além de fomentar o forta-
lecimento e a evolução do setor. estamos falando 
de eventos voltados a proprietários, empreendedo-
res, presidentes, diretores, gerentes, consultores, 
chefs de cozinha e outros envolvidos no setor de 
alimentação fora do lar. eles se espalham por uma 
série de ramos de atividades, como restaurantes, 
churrascarias, pizzarias, padarias, bares, sorvete-
rias, buffets, caterings, empresas de refeições cole-
tivas, empresas de ‘take away’”, detalha.

ProGraMação fisPal 2022

Neste ano, a edição presencial da fiSpaL está 
sendo organizada de acordo com o protocolo de 
saúde e segurança allSecure, da informa Markets 
Brasil, que desenvolveu um conjunto de processos 
e medidas de saúde e segurança para seus even-
tos. além disso, iwaki garante que “a fiSpaL food 
Service e a fiSpaL Sorvetes 2022 serão marcadas 
pelo reencontro presencial no pavilhão e vão trazer 
diversas atrações especiais aos visitantes. Quer 

conhecer as principais tendências do setor? encon-
trar mais de 1.800 marcas com soluções em produ-
tos, serviços, equipamentos, alimentos e bebidas? 
e ainda participar de diversas atrações com muito 
conteúdo? o formato híbrido (presencial e digital) 
do evento reforça o novo posicionamento da fiS-
paL de atuar como a maior plataforma de conexão 
do food service, conectando compradores e forne-
cedores por meio de seus eventos físicos, híbridos e 
digitais durante os 365 dias do ano. Tanto no even-
to presencial, quanto nos canais digitais, vamos 
mostrar todas as tendências e soluções para os 
empresários e profissionais do setor que queiram 
se atualizar e acompanhar a retomada do mercado, 
além de fomentar o fortalecimento e a evolução do 
canal food service por meio da produção e dissemi-
nação de conteúdos relevantes”, convida.

confira, abaixo, a programação completa de tais 
atrações especiais citadas pela Diretora do Núcleo 
de alimentos e Bebidas da informa Markets Brasil:

coPa brasileira de Pizzarias 2022 

Trata-se de um concurso de pizzarias do Brasil 
com o tema ‘Sabores regionais’.

arena Gelado eXPerience

Um espaço composto por apresentações e de-
monstrações práticas de formulações e receitas, 
além de palestras com convidados especializados 
em gestão de sorveterias, indústrias e cases de su-
cesso no mercado sorveteiro.

 fale coM uM esPecialista 

oferta de consultoria gratuita para os visitantes 
do evento com profissionais altamente especializa-
dos em Gestão de estabelecimentos (MaS) e proje-
tos de cozinha profissional (KD).

Reynaldo Zani, um dos sócios 

fundadores da Rede Food Service
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 lounG e dos eMbaiXadores 

Uma equipe de profissionais irá receber o públi-
co neste espaço exclusivo para networking e troca 
de experiências sobre a temática alimentação fora 
do lar.

Point dos chefs 

Um ponto de encontro dos profissionais chefs de 
cozinha do Brasil que ajudam na evolução da gas-
tronomia mundial.

setor do café 

Um espaço dedicado às cafeterias e para todo o 
setor de food service encontrar as soluções ideais 
para a área de café.

sociedade veGetariana brasileira 

Uma ilha dedicada aos produtos naturais, ali-
mentação saudável e alimentos funcionais, com 
novidades e soluções de produtos veganos e vege-
tarianos.

setor de Pizzarias 

Um espaço dedicado às pizzarias e estabeleci-
mentos de food service que atuam nesse segmento.

ilha abraliMP 

Um espaço dedicado às empresas que têm solu-
ções para higiene e limpeza para o negócio de food 
service.

Parceria de conteúdo e MÍdia da rede 
food service

conforme iwaki, “o desenvolvimento da fiSpaL 
food Service se dá, indiscutivelmente, por meio de 
importantes parcerias desenvolvidas ao longo da 
sua história. o posicionamento atual de principal 
plataforma de conexão e desenvolvimento de ne-
gócios do setor foi construído gradativamente com 
muito trabalho e apoio de parceiros que nos ajuda-
ram a compreender as necessidades e interesses 
de cada segmento desse importante setor da eco-
nomia brasileira”, afirma.

Na edição deste ano, a rede food Service é a par-
ceira de conteúdo e mídia da fiSpaL, em que “traz, 
em primeira mão, acontecimentos e notícias sobre o 
evento, durante a semana que o antecede, no evento 
e na semana posterior”, explica reynaldo Zani, reno-
mado profissional do segmento de food service e um 
dos sócios fundadores da rede food Service.

iwaki endossa que “a parceria com a rede food 
Service é um exemplo claro da importância de um 
parceiro na construção do posicionamento da fiSpaL 
food Service. Quando oferecemos um conteúdo ao 
mercado assinado por um parceiro, estamos chance-
lando e confiando nesse conteúdo. A confiança é a 

base e o resultado é o sucesso em atendermos, jun-
tos, as demandas do nosso setor”, assinala.

estande Podcast saindo do forno

outra grande novidade da fiSpaL 2022 é o estande 
podcast Saindo do forno da rede food Service, com 
parceria da raTioNaL Brasil, empresa alemã fabrican-

te de fornos combinados para cozinhas profissionais. 
“Traremos, direto do evento, conteúdo quente e relevan-
te em parceria com a rational, como fazemos na edito-
ria Saindo do forno, que é uma das mais lidas do portal. 
estamos dando início à participação da rede food Ser-
vice em outros formatos de mídia, como tínhamos pre-
visto desde o início. Vale a pena acompanhar”, convida 
Zani, um dos sócios fundadores da rede food Service.

Clelia Iwaki, Diretora do Núcleo de 

Alimentos e Bebidas da Informa 

Markets Brasil
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ricardo rossato, de 38 anos, é o Diretor Nacional de 
Vendas da raTioNaL Brasil e endossa que “a fiSpaL 
é o principal evento do setor de food service no Brasil, 
onde temos a oportunidade de encontrar clientes e par-
ceiros. a raTioNaL participa da fiSpaL há anos, uma 
vez que é onde temos a oportunidade de mostrar solu-
ções e tecnologia para cozinhas para profissionais dos 
mais diversos setores, de todos os locais do país. para 
nós, a feira é um momento de networking, um local onde 
podemos fazer muitos contatos com potenciais clien-
tes e parceiros, além de demonstrar uma nova forma 
de cozinhar com o icombi pro e o iVario pro. assim, o 
nosso principal objetivo em estarmos na fiSpaL é, as-
sim como a nossa filosofia, apresentar soluções que 
mudam a vida das pessoas que trabalham em cozinhas 
profissionais. Por isso, durante a feira, a nossa equipe 
de chefs irá mostrar, ao vivo, nossos equipamentos em 
ação. o icombi pro, por exemplo, precisa de apenas 1 
metro quadrado de espaço e pode grelhar, assar, co-
zinhar no vapor, preparar guisados, assados e muito 
mais. Já o iVario pro complementa o forno combinado 
quando se trata de sopas, molhos e caldos. podendo 
também realizar tarefas como ferver, refogar e fritar por 
imersão. os dois equipamentos se complementam em 
muitas aplicações de cozinha e trazem benefícios como 
tempos de cocção mais curtos, economia de energia e 
redução no uso de matérias-primas”, divulga.

especificamente sobre o estande podcast Sain-
do do forno da rede food Service, com parceria 
da raTioNaL Brasil, rossato sinaliza que “a rede 
food Service é um parceiro muito importante para 
a raTioNaL. por meio dessa parceria, temos a 
oportunidade de trazer informações relevantes 
para o mercado de food service nacional. Dessa 
forma, a nossa expectativa é que essa parceria 
cresça a cada dia e que, juntos, possamos fazer 
a diferença na vida dos profissionais que buscam 
informações, conhecimento e soluções para as 
suas operações”, espera.

coMo ParticiPar da fisPal 2022?

para participar da fiSpaL 2022 é muito simples, 
uma vez que o credenciamento da fiSpaL food 
Service e da fiSpaL Sorvetes é gratuito e ainda 
está aberto, podendo ser feito de maneira online 
por meio do site oficial do evento. acesse: https://
www.fispalfoodexperience.com.br/pt/credencia-
mento-fispal2022/credenciamentovisitante-fis-
pal20221.html

atenção! o evento será realizado de 7 a 10 de 
junho, sendo que, de terça a quinta-feira, das 13h 
às 20h, e, na sexta-feira, das 13h às 18h. participe! 
estamos te esperando!

Ricardo Rossato, de 38 anos, é o Diretor 

Nacional de Vendas da RATIONAL Brasil
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Rede de padarias Trilha do Pão 
lança festival em parceria com 
a Academia Bunge e a Tirolez

Chamado de ‘Festival de Pães elaborados com Queijo’, evento 
marca a criação de linha exclusiva de pães de fermentação natural 
feitos com queijos e três opções de lanches bastante inspiradoras
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Tem novidade no mercado de panificação? 
então, nós da rede food Service te con-
tamos! afina, a rede de padarias Trilha do 
pão, que, há mais de 19 anos, é referência 

para quem procura qualidade, sabor, aroma e um 
toque de amor pelo pão em São paulo, capital, aca-
ba de lançar um festival em parceria com a acade-
mia Bunge, centro de aprimoramento técnico volta-
do a profissionais do food service e que conta com 
profissionais de panificação, confeitaria, culinária e 
indústria, e a Tirolez, maior empresa 100% brasilei-
ra de laticínios.

chamado de ‘festival de pães elaborados com 
Queijo’, o evento marca a criação de uma linha ex-
clusiva de pães de fermentação natural da Trilha 
do pão feitos com queijos e três opções de lanches 
bastante inspiradoras.  “o festival é uma ação im-
portante para lançar produtos e atrair novos clien-

lançaMento coM show GastronôMico

para marcar o lançamento do ‘festival de pães 
elaborados com Queijo’, que tem duração total de 
três finais de semana, a Trilha do pão promoveu, no 
dia 26 deste mês, um show gastronômico no palco 
do open Mall The Square, que fica na praça das Ár-
vores, na capital paulista.

com entrada gratuita, a ação foi comandada pelo 
premiado chef brasileiro Luiz farias, que também 
é curador da editoria Mão da Massa aqui da rede 
food Service. assim como, contou com a participa-
ção de Marcelo Tonnon, especialista em portfólio 
da Tirolez.

Durante as apresentações, Luiz farias falou 
sobre os benefícios da fermentação natural e 
como as receitas que estarão à venda na unidade 
Granja da rede Trilha do pão ganharam vida. “atu-
almente, a Trilha do pão Granja está localizada 
dentro de um shopping a céu aberto que se posi-
cionou na região como um dos principais centros 
culturais e de entretenimento. Na praça da Árvore 
do open Mall The Square, temos um palco onde, 
todos os finais de semana, acontecem os shows. 
como o pão é uma das grandes estrelas e temos 
como parceiro um dos chefs brasileiros renoma-
dos, resolvemos ampliar a exposição desse even-
to e levar para uma quantidade maior de pessoas 
as delícias da Trilha. assim, o Luiz comandou o 
show, falando da fermentação natural, como o 
pão está presente na vida das pessoas, nas cele-
brações, curiosidades e dicas. e claro, falou como 
a criatividade dá vida a receitas deliciosas. o es-
pecialista da Tirolez, por sua vez, fez uma partici-
pação no evento para falar do mundo dos queijos. 
a parceria com a Bunge e Tirolez para o ‘festival 
de pães elaborados com Queijo’ tem sido funda-
mental para essa ação, que foi um trabalho feito 
em parceria desde a primeira reunião. e, quando 
conseguimos reunir dois parceiros com o peso da 
Bunge e da Tirolez para um mesmo evento, tenho 
a certeza de que trilhamos pelo caminho certo e 
encontramos parceiros que são parte da Trilha”, 
afirma Holanda.

 funcionaMento e cardÁPio do festival

 o ‘festival de pães elaborados com Queijo’ vai 
até o dia 10 de abril, somente às sextas, sábados e 
domingos, das 7h30 às 22h, no palco do open Mall 
The Square, que fica na rodovia raposo Tavares, 
km 22, Granja Viana, cotia, São paulo, capital.

o evento conta com um cardápio variado, sen-
do composto por “Veritá de parmesão e Muçarela; 
parafuso crocante de parmesão e ervas finas; pão 
rústico de provolone; pão rústico de provolone e 
alecrim; pão rústico de Gorgonzola e Nozes; cia-
batta com parmesão; focaccia de Queijo reino, 
Tomate e alecrim; Sanduíche rústico de Lombo 
Defumado; Bruschetta de Shimeji; e focaccia com 
parma e emmental”, apresenta a assessoria de im-
prensa do festival.

tes em função das novidades. o pão e o queijo 
são dois ingredientes que fazem parte da vida dos 
brasileiros e juntar os dois em uma só receita deu 
origem a lanches e pães maravilhosos. o nosso ob-
jetivo é levar ao nosso cliente uma nova experiên-
cia, oferecer um produto diferenciado, com perso-
nalidade, sabor, aroma e beleza. Nosso propósito é 
gerar bem-estar com o alimento que produzimos e 
o pão tem um papel importante na vida da maio-
ria das pessoas”, afirma rodrigo de Holanda, de 39 
anos, publicitário, sócio e ceo da Trilha do pão e da 
atobá pizzaria.

em entrevista exclusiva à nossa reportagem, 
Holanda explica que “desde que inauguramos a 
unidade Trilha do pão Granja, estreitamos muito o 
relacionamento com o chef Luiz farias, do time da 
academia Bunge, e com a Tirolez. eles se tornaram 
grandes parceiros da marca e, desde então, traba-

lhamos para criar ações e campanhas. e foi durante 
um dos nossos encontros que conversamos sobre 
a minha paixão por queijos e o quanto ele é um pro-
duto versátil. o queijo participa de um simples café 
da manhã e faz parte de um evento corporativo de 
alto padrão ou de uma reunião entre amigos.  então, 
juntamos a minha paixão por queijos, com a parce-
ria que temos com a Tirolez, mais a paixão do Luiz 
pelos pães, e nasceu o festival. É importante lem-
brar que a Trilha do pão Granja é a primeira pada-
ria do Brasil a ter a queijaria assinada pela Tirolez. 
esse é um projeto inovador, que muda a experiência 
de compra do cliente e vai ao encontro com o pro-
pósito da nossa marca de oferecer bem-estar. Gos-
tamos de compartilhar conhecimento com o cliente 
e ajudá-lo a levar para casa mais do que um pro-
duto, levando também a nossa história e a nossa 
energia em cada detalhe”, detalha.
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Holanda destaca também que “ao todo foram 
criados sete pães e três lanches que serão produzi-
dos especialmente para os três finais de semana de 
festival. Depois, vamos analisar quais pães e lan-
ches foram os mais vendidos para integrá-los ao 
nosso portfólio”, divide

convite ao eMPresÁrio food service 
Para ParticiPar do festival

ainda conforme o sócio e ceo da Trilha do pão 
e da atobá pizzaria, o ‘festival de pães elaborados 
com Queijo’ é uma boa oportunidade de aprendizado 

Rodrigo de Holanda e o 
renomado Chef Luiz Farias
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ao empresário food service que trabalha com pani-
ficação. “Hoje em dia, nós atendemos um público 
exigente, que gosta e quer novidades. e vou além, 
busca na padaria muito mais que um bom pão fran-
cês. ele busca produtos que mude sua experiência 
de compra, que o encante pelo carinho com que foi 
feito, com o cuidado no atendimento. Quando faze-
mos um festival como esse, todos os quesitos acima 
são fundamentais para que ele seja um sucesso. o 
cuidado começa na escolha dos ingredientes, dos 
parceiros ideais para tirar o projeto do papel, no en-
gajamento de todo time, que tem a missão de pre-
parar algo novo. o mercado de food service absorve 
muito bem a movimentação positiva que isso causa 
em os sentidos. assim, temos a oportunidade de po-
sitivar a marca, estreitar relacionamento com novos 
públicos, ampliar a exposição dos parceiros, entre 
outros”, convida.

eXPectativas sobre o festival

Por fim, Holanda partilha que espera que o ‘Festival 
de pães elaborados com Queijo’ “surpreenda e encante 
nossos clientes pelo sabor, pelo aroma e pela beleza de 
cada pão ou lanche. Serão três finais de semana apre-
sentando esse cardápio especial e tenho certeza de 
que, como o primeiro festival de pão com fermentação 
natural que já fizemos, ele será um sucesso. A loja terá 
um espaço reservado para a apresentação dos pães e 
eles terão a queijaria por perto e o café da roastelier ny 
Nescafé torrado diariamente aqui, vinhos, entre outras 
opções deliciosas. Gosto de falar que a Trilha do pão 
Granja deu um passo à frente e se tornou um espaço 
gastronômico único na nossa região”, salienta.

a rede trilha do Pão

Do café da manhã ao jantar, atualmente, a rede 
de padaria Trilha do pão conta com produtos de-
liciosos que conquistam o mais exigente paladar.  
além da linha de pães especiais que incluem os de 
fermentação natural, a marca ainda oferece uma 
linda vitrine de doces, bolos, salgados e um dife-
renciado café.

É válido também ressaltar que o café da Trilha 
do pão é o nono espaço na américa Latina com a 
roastelier by Nescafé, um novo projeto da Nestlé 
que permite a torra dos melhores grãos do mun-
do com uma tecnologia de ponta, o que garante 
uma torra perfeita. assim como, o café expresso 
servido nas padarias da rede é feito com grãos 
do café Brazil torrado e moído pela própria pada-
ria. “a loja da Granja Viana também foi a primeira 
padaria do Brasil a receber a Queijaria assinada 
pela Tirolez, novo projeto da empresa de laticí-
nios criada para aumentar a experiência do clien-
te em um espaço gourmet. além de todos esses 
diferenciais, a Trilha do pão serve almoço diaria-
mente, tem lanches irresistíveis, tábuas de quei-
jos e frios, vinhos e uma área de conveniência 
completa. a padaria também atende empresas 
com eventos corporativos, café da manhã, festas 
de aniversário, entre outros”, elenca a assessoria 
de imprensa da marca.

para saber mais sobre a Trilha do pão e o ‘festi-
val de pães elaborados com Queijo’, basta acessar 
www.trilhadopao.com.br.
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Gastronomia na periferia? 
Essa é vida de chef de 

Edson Leite!
Fundador e gestor da ‘gastronomia Periférica’, negócio social que visa 
à transformação por meio do ensino da gastronomia, chef leva a arte 
da sua profissão como formação para pessoas menos favorecidas e 

que não têm fácil acesso ao estudo

vida dE ChEF i
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QueM é edson leite?

Solteiro e pai de amanda, de 21 anos, isabelli, 
de 13, Manuella, de 5, e aruã, de 5 meses, “é o 
cara que acorda às seis da manhã todos os dias 
para cuidar da Luiza (a coelha) e do Joe (a tar-
taruga). eu medito, escuto música preparando o 
café da Manuella, cuido da horta e sento de fren-
te ao computador para fazer as reuniões mati-
nais, pagar as contas e arrumar a Manuella para 
ir à escola. Às terças e quintas-feiras, a levo 
para o ballet e a natação e nado também. costu-
mo ficar com o aruã aos finais de semana alter-
nados, pago a faculdade da amanda e organizo 
a vinda da isabelli para o Brasil nas férias, no 
Verão de portugal. eu faço terapia duas vezes ao 
mês, almoço com a minha mãe durante os finais 
de semana possíveis e saio para me divertir com 
as amigas quando tem tempo. eu tenho poucos 
amigos homens, pois exerço vários papéis: pai, 
amigo, empresário, irmão, filho, empreendedor, 
chef, apresentador, repórter, criador de conteú-
do, influencer e um periférico. Não sou casado e 
essa é uma escolha muito consciente e pensa-
da”, se apresenta.

Sobre o lado profissional, o chef se define 
como “um cara concentrado que coloca na sua 
cozinha tudo o que o vê no dia a dia. Sou o cara 
que administra diferentes cozinhas e negócios 
de alimentação no dia a dia. estudo diariamente 
alternativas em negócios sociais e em negócios 
tradicionais para que encontre esse equilíbrio 
entre um e outro. Sou um chef que grava cons-
tantemente conteúdo para a internet em progra-
mas como o ‘Me poupe’, com Natalia arcury, ou o 
‘receitas periféricas’, no próprio canal da Gastro-
nomia periférica. Sou também o que vira repórter 
no programa ‘Minha receita com o Jacquin’ e o 
que está em constante mudança na construção 
de novas ideias e cardápios, aquele que acredita 
que todo chef de cozinha tem que ter sido um co-
zinheiro, mas nem todo cozinheiro será um chef 
de cozinha. Hoje, a minha vida profissional é re-
grada, após a minha vida pessoal estar organi-
zada porque, se não estamos bem no pessoal, o 
profissional não anda. atualmente, o que mais me 
caracteriza como chef é a visão de futuro dentro 
da cozinha e a organização financeira para o não 
desperdício de tempo, dinheiro e, principalmente, 
alimentos. aprendi a cozinhar na europa e, hoje 
em dia, não tem como não pensar nessa base 
quando vou para o fogão ou vou criar algo novo. 
o que acrescentei à essa base quando voltei para 
o Brasil são dois conceitos que me dão um nor-
te: as paNcs (plantas alimentícias não conven-
cionais) – tudo que podemos comer e pouco se 
sabe sobre e não estão à venda em grandes redes 
de supermercados – e o aproveitamento total dos 
alimentos (cascas, sementes, entrecascas, ta-
los). o meu estilo de culinária é da Gastronomia 
periférica, é cozinharmos com o que temos e com 
a técnica que aprendemos”, afirma.

Gastronomia na periferia. essa é a vida de 
chef de edson Leite, de 38 anos, o fundador 
e gestor da Gastronomia periférica, um ne-
gócio social que visa à transformação por 

meio do ensino da Gastronomia.
a partir do seu trabalho com a Gastronomia 

periférica, atualmente, Leite promove a forma-
ção de pessoas menos favorecidas e que não 
têm fácil acesso ao estudo. Tudo isso dentro 
do universo da alimentação fora do lar, o que 
para ele vai ao encontro das suas metas e pla-
nos como profissional e ser humano. “os desa-
fios atuais são bem diferentes dos que eu tinha 
quando era mais novo. antes, eu queria mudar o 

mundo sem se quer ter um tênis para andar mu-
dando o mundo. Já hoje, percebo que o desafio 
é maior, é estarmos bem para fazermos o bem, 
para fazermos com que os nossos, os que veem 
do mesmo lugar e com as mesmas dificuldades 
entendam que o que fazemos é bom, é importan-
te e é para nós, por nós. a meta é termos uma 
escola de Gastronomia periférica em cada esta-
do do nosso país e o sonho é que elas estejam 
em cada periferia deste mundo porque, se tem 
uma cozinha, tem um profissional periférico tra-
balhando. Não sonho mais por mim e sozinho, 
sonho por milhares”, revela o chef em entrevista 
exclusiva à rede food Service.

forMação e eXPeriências Profissionais

formado em Serviço Social, Leite conta que a 
sua experiência com o ramo de alimentação fora do 
lar começou quando ele ainda era um adolescente. 
“o meu primeiro contato com a cozinha dentro da 
área profissional foi trabalhando no Mc Donald’s, 
aos 17 anos de idade. Depois disso, somente aos 
25 anos voltei para uma cozinha e isso já moran-
do em portugal. Na época, eu lavava pratos em um 
grande restaurante localizado dentro do Hotel Tivo-
li Lisboa. ali, realmente, eu descobri o que gostaria 
de fazer, que é estar em uma cozinha. eu trabalhava 
como empregado de mesa, como se chama gar-
çom em portugal. eu trabalhava nesse restaurante 
pela manhã e, à noite, lavava pratos no hotel. Mas, 
um dia no restaurante, onde eu era empregado de 
mesa, as cozinheiras faltaram e a dona sabia que 
eu trabalhava à noite no hotel. porém, ela não sabia 
o que exatamente eu fazia e me perguntou se eu 
sabia cozinhar. eu, na ocasião, prontamente, disse 
que sim e fui para a cozinha sem conhecer abso-
lutamente nada. assim, liguei para o meu chef de 
cozinha no hotel e expliquei a situação. e ele me 
ajudou, dizendo para ficar na linha que ele iria me 
explicar o que fazer e foi assim durante 30 dias até 
que eu começasse a estudar com livros e praticar a 
cozinha portuguesa ao extremo”, relata.

o chef acrescenta que “eu sempre fui autodida-
ta em muitas áreas da minha vida. aprendi a ser DJ 
comprando toca discos e estudando com um amigo 
que tocava em festas. aprendi inglês vendo filmes e 
séries. aprendi a cozinhar estudando livros de gas-
tronomia portuguesa e mediterrânea e tinha uma co-
zinha à disposição para colocar em prática algumas 
ideias e testes. assim como, tive um professor na 
escola de Hotelaria de Lisboa que me deixou ver au-
las dentro da escola muitas vezes, mesmo sem es-
tar matriculado. ele dizia: fica aí! Se ninguém te tirar, 
você fica aí vendo (risos).  Dessa forma, em portugal, 
eu trabalhei na Leitaria Gourmet, restaurante tradi-
cional português que existe até hoje e foi onde ini-
ciei na cozinha. Trabalhei no Sukothai, restaurante 
tailandês, como atendente, no Marriot Hotel, como 
segundo cozinheiro, no Hospital Santa Maria, como 
primeiro cozinheiro, no olivier avenida, como lavador 
de pratos e, depois, como ajudante de cozinha. Tra-
balhei ainda como chef de cozinha no pleasures Lis-
boa e fui chef de cozinha no 5 Jotas Gourmet Lisboa. 
e, após essa jornada nas cozinhas lisboetas, passei 
por navios e, em 2012, logo depois de uma passa-
gem em Londres, na inglaterra, retornei ao Brasil por 
causa de dores nas costas e uma cirurgia que viria a 
acontecer em 2013. foi isso que me tirou da cozinha 
por um tempo e me fez dedicar à docência na área de 
cozinha e a estudar no ramo de Serviço Social. Mas, 
retornei à cozinha no Brasil trabalhando na ritto os-
teria, como cozinheiro, e passei também pela cozi-
nha do Bar Brahma Vila olímpia e clube pinheiros, 
onde fiquei por três anos. em 2016, fui para a funda-
ção Julita como educador na área de alimentação e 
formação para adolescentes”, resume.
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em meio à tantas experiências, Leite partilha 
também que foi agraciado com alguns reconheci-
mentos que te marcaram, como o fato de ter sido 
“finalista do prêmio Jabuti 2019 com o meu livro 
‘porque criei a Gastronomia periférica’. e o mesmo 
livro foi premiado pelo Gourmand 2020 na china. 
Também fui jurado do prêmio Jabuti 2020, ganhei 
o prêmio Braztoa de Sustentabilidade 2020, o Selo 
Sampa +rural, o prêmio de Sesponsabilidade So-
cial 2019 pela revista prazeres da Mesa e o Selo de 
Diversidade pela Secretaria de Direitos Humanos da 
cidade de São paulo”, comemora.

atual vida de chef coM a Gastrono-
Mia Periférica

conforme Leite, atualmente, ele é “gestor na 
Gastronomia periférica junto com minha sócia adé-
lia rodrigues. a Gp, como a chamamos carinhosa-
mente, é um negócio social que tem dentro do seu 
guarda-chuva outros pequenos negócios na área 
de formação e alimentação. Temos um aplicativo 
que mapeia a parte gastronômica das periferias 
do Brasil, um serviço de catering, o ‘raNGo’, com 
o qual nossos alunos e alunas trabalham e fazem 
estágios. Temos também um trabalho de curadoria 
para eventos com a rede do SeSc e conteúdo digital 
para empresas, assim como um canal no YouTu-
be com diferentes editorias dentro da área gastro-
nômica e por meio do qual contamos as histórias 
de quem foi aluno da Gp. e, em breve, teremos um 

restaurante localizado na Vila Madalena, em São 
paulo, capital, em parceria com uma grande empre-
sa a qual ainda não podemos falar qual é. e esse 
novo restaurante será uma casa de passagem dos 
nossos alunos e alunas pós-curso na Gp. com isso, 
todo o cardápio foi pensado por mim e toda a parte 
de comunicação pensado pela minha sócia adélia 
rodrigues”, partilha.

o chef ainda reflete que “antes, eu imaginava a 
cozinha apenas como espaço de cozinha. ou seja, 
começava às 7h e terminava às 17h, mas, na real, 
isso somente acontecia no papel porque a cozinha 
e tudo que nela habita nunca saiu de mim. eu pen-
sava em cozinha 24 horas por dia. e, por isso, fiquei 
o ‘chato do rolê’ com os amigos e em casa, etc. No 
entanto, hoje, como um gestor, um estudioso, eu 
aprendi a fazer isso e a separar as coisas. eu não 
estudei na Le cordon Bleu ou em grandes escolas 
da europa ou dos eUa, por exemplo. Mas, aprendi 
‘in loco’, praticando técnicas e teorias. Sempre foi 
difícil para um jovem preto e periférico ter acesso 
aos estudos de qualidade. então, imagina dentro de 
um curso de Gastronomia, que é caro? por isso, me 
dediquei a aprender na prática e, depois, a teoria 
até criar, junto com a adélia, uma escola de Gas-
tronomia voltada para a periferia, com a qual nós 
vamos até as pessoas e não o inverso. assim, a 
minha atual rotina é justamente gerir essa escola 
com uma equipe de 15 pessoas, entre as áreas de 
comunicação, financeiro, Jurídico, administrativo, 
pedagógico e parcerias. assim como, é gerir a mi-
nha vida pessoal com a minha filha, programas de 
televisão e internet, conteúdo de redes, etc. com 
certeza, hoje, a minha vida de chef é bem além da 
cozinha, mas a cozinha é onde tudo se iniciou e, por 
isso, toda vez que me sinto perdido, volto para ela”, 
garante.

visão de Mercado

Na realidade pessoal e profissional de Leite, ele 
avalia que “o conceito de alimentação dentro do uni-
verso formação e periferia sempre foi de execução 
de pratos em cozinhas e de comer o que tínhamos 
à disposição. ou seja, comida ultraprocessada. as-
sim, nesse cenário, o conceito de alimentação para 
nós ainda está em mudança, pois estamos vendo 
o desperdício como um problema real e, com isso, 
buscando alternativas para não gastarmos muito 
dinheiro comendo fora e aproveitarmos o que te-
mos em casa. Mas, isso não quer dizer que estamos 
mais conscientes sobre alimentação. o momento 
em que vivemos no nosso país está fazendo com 
que o nosso conceito mude nesses locais, uma vez 
que os ingredientes, o gás e energia estão caros. 
estamos em guerra com nós mesmos e abrindo 
mão do que já achávamos que era pouco, tipo car-
ne todo final de semana ou poder comer fora com a 
família. a cozinha futurista é não desperdiçar nada, 
o novo conceito é Gastronomia periférica. afinal, 
quem planta, colhe, transporta, cozinha e serve são 
periféricos que, muitas vezes, nem sentam à mesa”, 
pontua.

o chef complementa que, na sua visão, o atual 
mercado food service “é amplo e vem se redesco-
brindo dentro desta pandemia de covid-19 que ainda 
vivemos. Desde então, surgiram cozinhas que fazem 
refeições de três, quatro restaurantes em um mesmo 
espaço, as chamadas dark kitchens. os restaurantes 
que eram considerados de elite tiveram que vender 
marmitas durante o pico pandêmico e a preocupa-
ção com o desperdício aumentou. entretanto, as mu-
danças são tímidas ainda. Não há um investimento 
real em formação profissional para esse setor no 
Brasil. Não temos mão de obra qualificada e vive-
mos em um momento em que o food service coloca 
uma pessoa na cozinha sem se quer investir na for-
mação dela. com isso, imagina você sendo atendido 
por um médico com um estetoscópio no pescoço 
na esquina? Você iria? Não! e porque vamos em um 
restaurante onde se quer tem formação em higiene 
e segurança alimentar para os seus funcionários? É 
necessário prepararmos as pessoas para ocuparem 
cozinhas. o tema da educação alimentar precisa es-
tar na escola básica para que o respeito com a co-
mida e os ingredientes já venha com o profissional 
que irá ocupar um cargo dentro de uma cozinha pro-
fissional. o atual mercado exige preparo, mas não 
dá condições para isso e não tem incentivo público 
nessa área em que, na minha opinião, deveríamos 
ter um Ministério da alimentação e cada cidade uma 
Secretaria”, argumenta.

adaPtações frente à PandeMia de 
covid-19

assim como a maioria dos chefs de cozinha, 
Leite também precisou fazer algumas adap-

tações na sua rotina desde o começo da atual 
pandemia de covid-19. “eu tive que me dedicar 
ao virtual totalmente e admitimos na Gastrono-
mia periférica que o eaD seria o caminho para 
uma formação. e isso me fez ver a formação de 
outra maneira. agora, cada um de nossos alunos 
recebem um aporte para a execução das receitas 
em casa e eu comecei a ver o quintal da minha 
casa como uma fábrica de dinheiro. afinal, plan-
tar sua comida e captar sua água é imprimir o 
seu próprio dinheiro”, considera.

dica de ‘chef Periférico’

por fim, Leite, de acordo com a ‘sua veia social 
e acadêmica’, destaca que “ser um educador na 
área de alimentação não é só ser chef e sim ser 
uma referência para muitos jovens. e, em minha 
experiência, uma das várias coisas que me mar-
caram foi receber a mensagem de um ex-aluno 
dizendo: professor, muito obrigado por me apre-
sentar a cozinha e a gastronomia, pois isso sal-
vou a minha vida e me tirou de um caminho para 
o crime e as drogas. e mensagens como essas 
não têm preço e sim um valor que me marcam 
muito. Dessa forma, digo que para quem sonha 
em ser chef de cozinha que respeite as etapas 
da cozinha e, se possível, passe por todas elas, 
seja lavando pratos, no fogão e/ou limpando a 
cozinha. É necessário respeitar pessoas e pro-
cessos. Ser chef de cozinha é ser humano, lidar 
com pessoas todos os dias e alimentar sonhos 
e, inclusive, matar a fome. assim, seja humano 
antes de ser o que for e cozinheiro antes de ser 
chef”, aconselha.
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ERIk MoMo:
uma das maiores 
referências quando o 
assunto é pizza no Brasil

Em entrevista exclusiva à Rede Food Service, CEO da 
tradicional 1900 Pizzeria desvenda que no food service 
é preciso ‘servir’ antes de ‘querer comer’
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Você sabia que o Brasil é o segundo país 
do mundo no ranking global de consumo 
de pizzas? pois é! o país fica atrás so-
mente dos estados Unidos, sendo que, por 

dia, mais de um milhão de pizzas são consumidas 
pelos brasileiros, conforme aponta a pesquisa de 
orçamentos familiares (pof), que é considerada o 
mais amplo levantamento sobre consumo e hábitos 
domésticos das famílias no Brasil.

Segundo a última pof, publicada em 2020, em 
dez anos, a frequência do consumo de pizzas e 
sanduíches entre os adultos brasileiros passou de 
10,5% para 17% na comparação com a mesma pes-
quisa feita entre os anos 2017 e 2018. além disso, 
um recente estudo realizado pela associação de 
pizzarias Unidas do Brasil aponta que, com a pan-
demia de covid-19, as pizzarias de algumas regiões 
do país registraram um aumento do faturamento 
de, em média, 30%, sendo que metade desses es-
tabelecimentos food service atendem somente com 
entregas, o conhecido delivery. 

Já pesquisa realizada pela associação de pi-
zzarias Unidas do estado de São paulo (apUeSp) 
elenca que, diariamente, são consumidas 1 milhão 
de pizzas no Brasil, sendo 572 mil apenas no esta-
do São paulo, que é considerada como a segunda 
cidade que mais consome pizza no mundo, ficando 
atrás apenas de Nova York, nos estados Unidos.

Diante de um cenário tão favorável de produção 
e venda de pizzas no mercado brasileiro de alimen-
tação fora do lar, algumas empresas do ramo de 
pizzarias no país vêm se destacando ao longo dos 
anos, assim como seus gestores, como é o caso de 
erik Momo, uma das maiores referências quando o 
assunto é pizza no Brasil.

em entrevista exclusiva à rede food Service, 
Momo, que, há 11 anos, é o ceo da 1900 pizzeria, 
uma das mais tradicionais e conhecidas pizzarias 
de São paulo, desvenda que, no food service, é pre-
ciso ‘servir’ antes de ‘querer comer’. “o food service 
tem ‘comida’ e ‘serviço’ no nome. então, sirva antes 
de querer comer”, aconselha.

a seguir, conheça a história de vida pessoal e 
profissional de Momo, assim como a sua formação, 
experiências, visão de mercado, inspirações, desa-
fios e dicas imperdíveis.

QueM é erik MoMo?

paulistano de 51 anos, Momo “é filho de Giovanni 
e Katia e irmão caçula do edrey. eu me defino como 
um cara inteligente, que adora ‘viajar na maionese’ 
com os assuntos mais filosóficos possíveis. Sou 
criativo e com diversas habilidades. Normalmente, 
me dou muito bem em tudo que me destino a fazer. 
Não suporto ficar parado e estou sempre arruman-
do coisas para fazer. Gosto de fazer metáforas para 
tudo, explico muito, nos mínimos detalhes, tudo o 
que penso para que possa atingir os meus objeti-
vos. eu sou uma fusão entre lazer e trabalho e pos-
so dizer que sou um privilegiado por isso. eu amo 
o meu trabalho e me divirto com ele. assim como 
a gente ama a família e também tem seus atritos 
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pontuais, o mesmo acontece com o trabalho para 
mim. por isso, eu paro muito pouco, mas amo viajar, 
passear com meus bichos, ficar de papo para o ar 
com a família e, quando dá, voar de avião, já que 
sou piloto privado”, se apresenta.

estritamente sobre o seu lado profissional, o ceo 
da 1900 pizzeria avalia que “sou tranquilo, não sou 
‘chefe’ de pegar no pé. Deixo o time entregar o seu 
melhor de acordo com o seu ritmo. Dessa forma, eu 
também avalio friamente quem compensa ter perto 
e quem é melhor deixar seguir a vida. Sou curioso 
por natureza e não gosto de ‘não saber’ algo. fico 
incomodado quando os ‘porquês’ não me conven-
cem. eu sei que sou uma das maiores referências 
quando o assunto é pizza no Brasil. por isso, a mi-
nha responsabilidade é ainda maior. então, eu me 
dedico, em primeiro lugar, à evolução da 1900 e, 
em segundo, ao desenvolvimento do mercado. Sou 
criativo, paciente e persistente. eu crio coisas, se-
jam elas produtos, soluções, procedimentos, siste-
mas ou até formas de posicionar a marca. De vez 
em quando, ocorre uma inspiração grande e algo 
brilhante acontece. eu sempre explico e ensino cal-
mamente o que deve ser feito, aonde quero chegar. 
Tento construir nas pessoas o mesmo entendimen-
to que eu tenho sobre determinado tema. e, se a 
pessoa não captar, uso da paciência e da persis-
tência para continuar com o meu objetivo. eu não 
desisto”, garante.

forMação e eXPeriências Profissio-
nais

formado em Marketing pela escola Superior de 
propaganda e Marketing (eSpM) em São paulo, 
capital, Momo construiu as suas experiências pro-
fissionais juntamente à história da 1900 pizzeria. 
“eu, praticamente ‘nasci’ dentro da 1900. e, des-
de os 12 anos e junto com a minha família, fomos 
aprendendo o que era trabalhar no setor de food 
service. Quase todas as minhas experiências são 
na 1900. Mas, já tivemos também um bar, o Sa-
grado, que veio de um restaurante que não vingou, 
o cittadino. Também fizemos um teste com outra 
marca de pizza que não demos continuidade. Ti-
vemos ainda uma casa de shows. a diversificação 
é importante para nos dar uma variedade de co-
nhecimento, mas a continuidade nos faz criar uma 
capacidade de adaptação interessante. a 1900 
possui o mesmo nome há 39 anos, mas a empresa 
já mudou tanto e se adaptou tantas vezes a tantos 
cenários que a nossa experiência também se re-
nova constantemente. eu fiz praticamente de tudo 
na 1900 desde que começamos, de lavar a louça, 
entregar pizza a ir ao banco, ajudar nas obras e fa-
zer pizza. assim, eu creio que não tenha nenhuma 
área que nós, incluindo os meus sócios da primei-
ra geração, não tenhamos trabalhado. formalmen-
te e ininterruptamente, estou na 1900 desde os 
meus 22 anos. este ano, inclusive, completo prati-
camente 30 anos, sendo os últimos 11 como o ceo 
da 1900. Nós temos sócios e a segunda/terceira 
geração já está começando a assumir seu papel, 
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o que nos dá a sensação de ‘missão cumprida’ 
quando vemos que a empresa está resistindo ao 
tempo e continua crescendo. com certeza, minhas 
maiores inspirações são os meus pais, pois nunca 
os vi esmorecerem por qualquer motivo. Sempre vi 
força neles para fazer acontecer e isso, realmente, 
me dá a obrigação de não fazer menos com o que 
eles nos deixaram”, relata.

Sobre o seu atual momento profissional, o ceo 
da 1900 pizzeria assinala que pode ser dividi-
do “em dois focos. primeiramente, meu principal 
trabalho é por meio da 1900. Não sou fundador, 
nem o principal responsável pela existência ou o 
crescimento da 1900. foi um trabalho conjunto 
e que envolveu muita gente ao longo de muitos 
anos. Mas, eu entendo que eu tenho a obrigação 
de ser a bússola que indica o Norte para a 1900. 
e ela, sabendo para onde tem que ir, ajuda o mer-
cado todo a também se organizar. Sabemos que 
a 1900 é referência e não podemos negligenciar 
nossa responsabilidade no setor. Todas as rela-
ções que estabelecemos com fornecedores, par-
ceiros, colaboradores e com a sociedade é sem-
pre de muita transparência. eu busco isso cada 
vez mais. afinal, uma empresa sem essência, que 
apenas busca o lucro acima de tudo, ou que vende 
algo apenas pela relação comercial em si, não vai 
prosperar no século xxi e a gente está se ajus-
tando diariamente para perpetuar um negócio que 

começou com os meus pais. o segundo foco que 
tenho dentro do food service é olhando para fora 
da 1900. Já faz muitos anos que me destino a tra-
zer benefícios para o setor, onde a nossa expertise 
pode ser aproveitada. Seja como palestrante em 
eventos, professor em escolas de Gastronomia ou 
como mentor para outros empresários. eu estou 
sempre buscando os próximos passos que eu devo 
dar como gestor de uma rede como a nossa e, ao 
mesmo tempo, compartilho toda a minha experi-
ência com quem também quer se desenvolver. eu 
não recuso receber direcionamento, nem direcio-
nar. acredito que, quanto melhores forem os em-
presários do food service, mais saberemos exigir 
do Governo, dos fornecedores e melhor será nossa 
entrega aos nossos consumidores”, afirma.

Momo revela ainda que, hoje em dia, “além da 
1900, a minha filha mais nova é a Brgreen, uma 
empresa que fabrica o pegapet, uma alça para 
transporte de garrafas no delivery. esse é um pro-
duto que nasceu de uma necessidade na 1900 e, 
hoje, tem vida própria”, esclarece.

erik MoMo coMo ceo da 1900 Pizzeria

conforme Momo, “a 1900 é a história da minha 
vida e da minha família. Hoje, não tem como contar 
a história de um sem o outro. a 1900 representa 
a transformação na vida de muita gente. Sejam os 
sócios, os colaboradores, os parceiros e fornece-
dores e, é claro, os clientes. ela é coadjuvante em 
muitos momentos e se tornou palco para marcos 
importantes nas vidas das pessoas”, acredita.

Nesse sentido, o ceo avalia que já somou e 
soma à 1900 de uma maneira relevante. afinal, 
“basicamente, o marketing da 1900 tem a minha 
cara. o atendimento de hoje também possui al-
guns ajustes, mas a própria central de atendimen-
to, os algoritmos que criamos para o delivery, a 
caixa de pizza, a própria receita da pizza e mais 
inúmeras coisas foram fazendo parte da 1900. o 
maior resultado de todos é o crescimento da em-
presa. Sempre buscamos ser melhores do que an-
tes. Uma prova disso é que uma das campanhas 
que criei, que foi a venda dos vales-pizza em datas 
especiais, cresce a cada ano. em um único dia, fa-
turamos mais de r$ 600 mil com a venda desses 
vales em um conceito que fui desenvolvendo ao 
longo do tempo”, destaca.

ainda segundo Momo, hoje em dia, o maior di-
ferencial da 1900 pizzeria “é a sua história. fa-
zer pizza boa qualquer um pode fazer e eu até 
ensino isso. Mas, ter uma história longa de estar 
sempre fazendo pizza boa por meio de um bom 
atendimento não é para qualquer um! Nós faze-
mos isso hoje, fizemos no passado e faremos no 
futuro. Nossa essência é a busca da melhoria 
contínua, sem se desconectar da nossa origem. 
Tudo o que fazemos é feito com muita dedica-
ção. e falo de tudo, não só da pizza. a nossa 
proposta é ter uma relação em que a nossa dedi-
cação seja percebida e claramente reconhecida 
pelo cliente”, assegura.

erik MoMo coMo Mentor

para Momo, a sua experiência no ramo de piz-
zaria é “de dentro para fora. eu sinto que não fui 
aprender fora, ficar experiente e, depois, abrir um 
negócio. para mim, na verdade, fomos aprendendo 
enquanto fazíamos acontecer tudo na 1900. apren-
der a fazer, validar e a testar. e, só depois de muito 
tempo, é que conseguimos encontrar novas fontes 
de conhecimento e conseguir chancelar aquilo que 
já fazíamos bem ou adaptar o que poderia ser me-
lhorado”, avalia.

inspirado na sua vivência, assim como ‘provo-
cado’ pelos efeitos sociais e econômicos desen-
cadeados pela pandemia de covid-19 no mercado 
food service, desde 2020, o ceo da 1900 pizzeria 
também atua como mentor. 

em relação a como funciona a sua mentoria, 
Momo endossa que “eu seleciono quem posso 
atender, pois não tem um roteiro formatado. Não 
é uma mentoria temática com começo, meio e fim. 
e eu seleciono porque preciso ter um mínimo de 
afinidade com quem vou interagir pelos próximos 
seis meses, pelo menos. cada mentorado, em seu 
momento na vida de empreendedor, está passando 
por um desafio muito específico. Dessa forma, eu 
me coloco no lugar dele durante aquele momento e 
penso ‘como o erik faria’ naquela situação, sempre 
sem julgamentos se a pessoa está errando. Tudo é 
sem cobranças, mas sempre na busca da melho-
ria. eu entendo que, se o empresário veio buscar 
ajuda, ele tem que estar aberto para ouvir verda-
des duras que podem ajudá-lo a mudar a sua vida 
a partir daquele momento. eu não tenho dó do que 
vou falar, mas, ao mesmo tempo, me preocupo para 
que a mensagem seja assimilada e, principalmen-
te, transformada em ação. falar bonito e de ma-
neira encantadora é fácil. o difícil é converter isso 
em atitude e o meu papel como mentor é ajudar os 
donos de restaurantes, principalmente, pizzarias, a 
encontrar o caminho para isso”, convida. 

Nesse contexto de mentoria, ao ser questionado 
se conhecimento partilhado é ampliado e aperfei-
çoado, o ceo da 1900 pizzeria indaga que “de que 
adianta você saber escrever se ninguém vai ler? Se 
você criar uma língua nova e explicar o significado 
da vida, de que valerá se ninguém souber interpre-
tar seu texto? o conhecimento sempre é uma base 
para novas descobertas, novas teorias que, futura-
mente, viram novas bases e, assim, a vida segue”, 
acredita.

visão de Mercado

Na concepção de Momo, o que mais caracteriza o 
atual mercado brasileiro de pizzarias é “muita busca 
por quantidade de baixa qualidade. por um lado, há 
volume, tanto de pizzas, como de pizzarias. e isso 
é bom, pois o produto ganha popularidade. o pro-
blema é que, quando a referência fica deturpada, a 
pizza de baixa qualidade é o que fica em evidência. 
eu entendo que isso é uma questão cultural e o tem-
po vai se encarregando de colaborar com os ajustes. 
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atualmente, por exemplo e aos poucos, estão sur-
gindo cada vez mais pizzarias focadas em bons 
produtos. e, com mais variedade de boas pizzarias, 
o consumidor vai conhecendo mais e se tornando 
cada vez mais exigente. assim, o mercado se ajus-
ta de maneira positiva, fazendo prosperar apenas os 
melhores. Quem se adapta melhor, sobrevive! porém, 
ainda falta muita coisa! Temos uma tendência das 
pizzas napoletanas há algum tempo, agora, as ro-
manas e ainda há muitos estilos de pizza para vingar 
no Brasil. estamos só começando!”, salienta.

com foco na atual influência das mídias sociais 
nos negócios food service, o ceo da 1900 pizzeria 
classifica que “é péssima por um lado. Hoje, nós 
nos tornamos reféns de um julgamento público 
com estrelinhas, comentários e uma coleção de 
opiniões de pessoas que sequer são clientes da-
quele estabelecimento. o falso poder que a rede 
social entregou para as pessoas comuns tornou o 
ambiente nocivo. Não é à toa que até o termo ‘can-
celamento’ passou a ter um significado específico 
nesse meio. por outro lado, é uma oportunidade de 
mostrar o seu restaurante, a sua cozinha e a sua 
dedicação em fazer algo bem-feito, com custo zero. 
Dessa forma, para o empreendedor iniciante, a mí-
dia social é ferramenta sensacional, mas é impor-
tante entender que a régua subiu e, assim como é 
possível ele mostrar o que faz, o consumidor tam-
bém mostrará de maneira feroz, se isso não fizer 
sentido”, alerta.

insPirações e desafios Profissionais 

De acordo com Momo, as suas atuais principais 
inspirações profissionais são variadas, “não neces-
sariamente sendo do setor de pizzaria. Hoje, eu me 
inspiro em pessoas criativas e competentes, que 
conseguem tirar uma ideia da cabeça e transfor-
mar aquilo em uma empresa próspera. Há vários 
no setor de tecnologia, por exemplo, pois há uma 
escala de ganho possível muito maior e esses aca-
bam se tornando famosos. contudo, também tento 
ponderar como é aquele ser humano, não apenas 
profissionalmente. por isso, não cito nomes, pois 
sempre vemos uma face do todo e a referência ou 
inspiração profissional pode não ser a melhor em 
outros aspectos”, pontua.

Já pensando nos seus desafios profissionais, o 
ceo da 1900 pizzeria revela que, durante a sua car-
reira, já vivenciou “vários, como algumas, inúmeras 
na verdade, demissões difíceis que já fiz. assim 
como, reclamações de clientes que não eram since-
ras, golpes que sofremos, erros em planejamento, 
etc. Mas, em contrapartida, tiveram também expe-
riências marcantes e positivas, como elogios e his-
tórias de famílias que marcamos e nos deram mo-
tivo para continuar dia após dia. estar em contato 
com o cliente e com a equipe é sempre muito gra-
tificante. Hoje, no digamos ‘pós-covid’, a atuação 
no food service está mais tranquila. Nós da 1900 
já tínhamos um ‘pé’ no digital desde 1997, quan-
do começamos a vender pizza pela internet. então, 
tudo é uma questão de evolução e adaptação e isso 
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a gente faz bem. No entanto, atualmente, o maior 
desafio que vejo nesse mercado está em entender 
como entregaremos uma pizza sem pizzaiolos, pois 
está cada vez mais difícil ser um setor que atrai o 
jovem para o primeiro emprego”, afirma.

seGredo Para se obter sucesso no 
Mercado food service

ao ser indagado sobre qual é o segredo para al-
cançar o sucesso no atual mercado food service, 
Momo garante que “não tem segredo! Sem essas 
de ‘hacks’ ou ‘macetes’. É trabalho bem-feito, com 
consistência. Se alguém te oferecer fórmula mágica 
para qualquer coisa, caia fora! faça algo bem-feito 
por muito tempo que não tem como dar errado. a 
fórmula é simples, mas nem todo mundo está prepa-
rado para sustentar isso durante o tempo necessá-
rio. o outro ponto é que muitos acreditam que o pro-
duto sendo muito bem-feito é o suficiente, mas não, 
não é! Quando falo de fazer algo bem-feito, estou 
incluindo um bom acompanhamento dos clientes, 
escolha dos parceiros de negócio, um preço bem co-
locado e tudo que envolve o nosso setor. Muita gente 
quer acertar rápido e não deixa as coisas maturarem 
e, consequentemente, essas pessoas não colhem 
nada, pois não deixam o negócio dar frutos antes 
de desistir. atualmente, o primordial para alcançar 
o sucesso no atual mercado brasileiro de pizzarias é 
oferecer qualidade no produto, rapidez no delivery e 
identidade. Tenha uma identidade sua, porque pizza 
tem em tudo que é lugar. Se você for só mais um 
com uma pizza sensacional, corre o risco de ficar no 
limbo. crie uma marca, um conceito novo e faça o 
básico muito bem-feito”, aconselha.

a 1900 Pizzeria

a 1900 pizzeria foi fundada em 1983, pelas mãos 
e hobby do Maestro Giovanni paolo Momo que, jun-
tamente com a sua esposa, Katia cesar Momo, e 
sua sogra, Dima ceratti cesar, resolveram montá-la 
em um casarão construído no início do século xx e, 
daí, vem a inspiração do nome 1900. 

o casarão que abrigou a primeira 1900 pizzeria é 
localizado no bairro Vila Mariana, onde também fun-
cionou uma oficina de bondes. em 1993, foi inaugu-
rada a primeira filial da 1900 pizzeria em Moema e, 
três anos depois, outra unidade foi aberta no bairro 
de Jardins, a princípio na rua da consolação, mas 

que, em 2003, passou a funcionar na rua Barão de 
capanema. em 2005, surgiu mais uma 1900 pizzeria 
em uma casa do bairro da chácara flora e, em 2009, 
foi a vez do bairro de perdizes ganhar uma 1900 e, 
em 2011, o Morumbi. “a expansão da rede começou 
somente dez anos depois da sua fundação, por meio 
do filho mais velho de Momo, edrey, que, em parce-
ria com o então Gerente da 1900 Vila Mariana, João 
fernandes Maciel, e seu irmão erik, abriram a 1900 
Moema. a partir daí, o trio comandou a expansão 
da rede, chegando a sete unidades em 2014. erik, 
que assumiu o comando da rede em 2011, tem di-
recionado o investimento em tecnologia e no desen-
volvimento dos produtos. assim, em 2015, a 1900 
pizzeria passou a ter uma central de atendimento 
única para a rede, aplicativo próprio e uma série de 
ferramentas para análise e administração do negó-
cio. erik também foi o responsável por uma grande 
transformação na rede, após participar de cursos e 
viagens à itália e aos estados Unidos em busca de 
conhecimento, reformulando a pizza que era feita 
por seu pai havia mais de trinta anos”, contextualiza 
a assessoria de imprensa da marca.

o atual ceo da 1900 pizzeria, por sua vez, desta-
ca que “a nossa preocupação é sempre melhorar os 
processos e trazer valor para o cliente. Sempre que 
implantamos uma mudança, sabemos que o cliente 
precisa perceber melhorias ou na qualidade do produ-
to, ou no atendimento, para que faça sentido. refor-
mular a receita e o processo de fazer a pizza da 1900 
foi um movimento muito delicado. eu estava mexendo 
em time que estava ganhando e a obrigação de me-
lhorá-lo era um enorme desafio”, conta Erik.

em 2020, em plena restrição do comércio devido 
às restrições de circulação provocadas pela pande-
mia de covid-19, a 1900 pizzeria apresentou uma 
nova identidade visual, um projeto que estava em 
desenvolvimento desde 2018. Dessa forma, a mar-
ca rejuvenesceu no visual e no atendimento. e, em 
processo contínuo de plena expansão, a 1900 pi-
zzeria comemora 39 anos e, no final de 2021, foi 
inaugurada a sua décima operação, agora, no bairro 
itaim Bibi. “aberta ao público a partir de dezembro 
do ano passado, a nova casa está localizada na es-
quina das ruas Tabapuã com a Bandeira paulista e 
foi a primeira da rede a abrir o salão também a par-
tir de 12h. com essa novidade, a 1900 visa incenti-
var a cultura da pizza em outros momentos do dia, 
como almoço ou durante a tarde, não se restringin-
do mais ao jantar”, informa a assessoria.

“
“

QueM se adaPta 
Melhor, sobrevive! 
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A marca Kekala tem cerca de 300 combi-

nações possíveis de picolé customizado
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Delivery de picolé?
É com a kekala!

Rede de franquias pioneira na comercialização de picolé recheável 
na hora passou a oferecer o serviço de entrega em domicílio por 

meio da plataforma iFood desde abril deste ano

dELivErY i por

atualmente, o serviço de entrega em domi-
cílio, na média, já corresponde a 39% do 
total do faturamento de restaurantes, ba-
res, cafés e lanchonetes brasileiros, sendo 

que, antes do começo da atual pandemia de co-
vid-19, esse percentual era de 24%. esses dados 
são fruto de uma pesquisa realizada pela associa-
ção Nacional de restaurantes (aNr), em parceria 
com o instituto foodservice Brasil (ifB), e justifi-
cam muito bem o recente investimento da Kekala 
custom picolé, uma rede de franquias pioneira na 
comercialização de picolé recheável na hora que, 
desde abril deste ano, passou a oferecer o servi-
ço de entrega em domicílio dos seus produtos por 
meio da plataforma ifood.

em entrevista exclusiva à rede food Service, aman-
da Tonon, de 23 anos, a ceo da Kekala custom picolé, 
garante que delivery de picolé é com a Kekala! “após 
muita pesquisa, traçamos o objetivo de manter as con-
dições da montagem presencial no ambiente virtual 
com um tempo de entrega otimizado. Hoje, em menos 
de meia hora, os nossos clientes personalizam os seus 
picolés e recebem o produto em perfeita qualidade e, 
assim, mantemos o fator de encantamento deles”, reve-
la a jovem empresária, que é formada em administração 
de empresas, com especialização em WoW experience.

Tonan acrescenta que o delivery de picolé da sua 
marca “funciona por meio de pedido mínimo de dois 
Kekalas e o preço dos produtos fica a partir de ape-
nas r$ 21,90”, informa.
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um sabor sazonal. e os recheios são: Nutella, Leite 
Moça, ovomaltine, chocolate ao leite, trufa branca, 
trufado, Ninho e pistache. o preço de venda é entre 
r$ 12,90 e r$ 16,90”, detalha.

ProPósito da kekala custoM Picolé

De acordo com Tonon, o atual propósito da Ke-
kala custom picolé é “oferecer o melhor picolé do 
mundo aos clientes por meio de uma experiência 
WoW, em que eles participam de todo o processo. 
É gratificante ver o brilho nos olhos dos clientes ao 
receber o picolé da Kekala. Sempre foi um sonho 
para a marca oferecer uma experiência única e ter 
a certeza que está entregando um objeto de desejo 
exatamente como o cliente imaginou. Vemos que, 
depois de muito estudo e trabalho, alcançamos 
esse objetivo. a Kekala nasceu em um mercado ex-
tremamente tradicional e que há muito tempo não 
recebia uma inovação como essa. por isso, somos 
uma marca extremamente inovadora e que revolu-
cionou o segmento centenário de picolés. assim, a 
marca lida com o consumidor atual, pois o seu DNa 
é jovem e entende que os consumidores possuem 
desejo e vontades muito diferentes das pessoas de 
dez anos atrás, por exemplo. atualmente, as pes-
soas não querem apenas consumir, elas querem ter 
uma experiência e contar sobre isso. e é daí que 
surge a oportunidade de ser instagramável. a Ke-
kala possui muitos vídeos de consumidores virali-
zados nas redes sociais, onde os mesmos mostram 
e contam sobre a experiência incrível que têm nos 
pontos de venda. a marca conquistou tudo isso 
oferecendo qualidade, personalização, tendência, 
insumos de primeira e experiência de consumo”, 
avalia.

Por Que aPostar eM delivery de Pi-
colé?

a kekala custoM Picolé

Hoje em dia, o investimento inicial para adquirir 
uma franquia da Kekala custom picolé é de r$ 169 
mil, com prazo médio de retorno de 12 a 24 meses 
e faturamento mensal de r$ 45 a 120 mil. “os es-
tudos para a fundação da marca iniciaram em 2017 
e o lançamento oficial foi em 2019, com a abertu-
ra da primeira unidade. a Kekala custom picolé é a 
primeira marca do mundo de picolés 100% custo-
mizados. ou seja, os nossos clientes escolhem e 
personalizam todo o seu picolé, escolhendo entre 
base, recheio e cobertura na hora. e tudo isso por 
meio de uma experiência de consumo em que o pi-
colé é montado em uma vitrine exclusiva. o cliente 
participa do processo de criação do próprio picolé, 
podendo colocar a sua identidade no produto e tes-
tar diferentes sabores a cada visita. É um negócio 
extremamente inovador, sucesso nas redes sociais, 
em que os clientes sempre apontam: é o melhor pi-
colé do mundo!”, destaca Tonon.

Sobre o funcionamento da rede, a empresária ex-
plica que “a Kekala expande por meio de franquia, 
com forte presença em grandes shoppings centers. 
Já são mais de 70 unidades em funcionamento em 
diversos estados do Brasil, como São paulo, rio de 
Janeiro, paraná, Santa catarina, rio Grande do Sul, 
Minas Gerais, Goiás, Distrito federal, Mato Gros-
so, Belém, pernambuco e fortaleza. Nas unidades 
da Kekala, os clientes, com 4 bases, 8 recheios e 
8 coberturas, podem escolher entre mais de 300 
combinações diferentes, sendo praticamente uma 
diferente a cada visita. Nós usamos os melhores in-
gredientes, garantindo uma verdadeira explosão de 
sabores. Na Kekala, é possível rechear o picolé de 
Nutella, Leite Moça, entre outros. as bases são: lei-
tíssimo, chocolate, morango e açaí. as coberturas 
são: chocolate ao leite, chocolate branco, choco-
late amargo, ferrero, Ninho, ovomaltine, rafaello e 

Amanda Tonon, CEO da Kekala
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 ao ser questionada sobre o porquê apostar em delivery 
de picolé, uma vez que o produto costuma derreter fácil, 
por exemplo, entre outras singularidades, Tonon relata que 
essa ideia surgiu “do desejo de entregar ao nosso con-
sumidor o melhor picolé do mundo em diversos lugares, 
além, é claro, de sabermos que o delivery é uma grande 
tendência atualmente. por isso, dedicamos meses em es-
tudos de mercado e testes para entender a autonomia da 
embalagem elaborada relacionada à distância”, divide.

desafios eM trabalhar coM delivery 
de Picolé

Conforme a CEO da Kekala Custom Picolé, os desafios 
em trabalhar com delivery de picolé são muitos, mas o 
principal sentido por ela e a sua equipe durante a ideali-
zação desse projeto foi conseguir “manter a mesma ex-
periência imersiva que os consumidores têm nos quios-
ques da Kekala, onde podem escolher cada ingrediente 
da sua sobremesa, envolvendo sabores como Nutella, 
Ninho, ferrero e muito mais. São mais de 300 combina-
ções possíveis e, após meses dedicados a testes de em-
balagem e logística, nada muda no nosso serviço com o 
delivery de até 30 minutos de entrega”, garante.

Peculiaridades de trabalhar coM 
delivery de Picolés

 Já sobre as peculiaridades de trabalhar com 
delivery de picolés, Tonon indica que “é necessário 
prestar atenção ao tempo de entrega e fazer com 
que esse tempo não prejudique a qualidade do pro-
duto, além de se atentar ao modo de preparo e em-
balagem”, orienta.

dicas Para trabalhar coM delivery 
de Picolés

por fim, a ceo da Kekala custom picolé com-
partilha que a sua intenção em também traba-
lhar com delivery de picolé junto à sua marca é 
“crescer cada vez mais e quebrar o paradigma 
de que picolé só pode ser consumido na hora da 
compra”, sinaliza. e, com esse objetivo, a jovem 
empresária aconselha para quem quer seguir o 
mesmo caminho que ela que “não tenha medo 
de sair do óbvio e inovar, além de não se esque-
cer de que, antes de tudo, testes são fundamen-
tais”, endossa.
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Better Drinks compra operação 
da F!VE nos EUA e potencializa 

crescimento do Grupo

marca de drinks prontos 
para beber é referência no 

mercado americano e reforça o 
posicionamento da empresa de 

transformar o mercado de bebidas
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Felipe Della Negra, co-fundador e CEO da Better Drinks

apenas quatro meses após a criação do Gru-
po, em janeiro de 2022, a Better Drinks já 
apresenta sua terceira novidade ao merca-
do: a compra de 100% da operação da f!Ve 

nos estados Unidos. a marca de drinks prontos 
para beber foi criada em 2019, em Miami, por felipe 
Szpigel, Jeremy e chris cox, Gustavo Sousa e ro-
berto Schuback. referência no mercado americano 
com premiações constantes de qualidade e inova-
ção, a f!Ve começou a atuar no Brasil no final de 
2020 com acordo de propriedade intelectual para o 
país e, em janeiro de 2022, passou a fazer parte da 
Better Drinks, grupo de bebidas premium que quer 
transformar o setor, criado por felipe Szpigel e fe-
lipe Della Negra.

com a aquisição de 100% da operação da f!Ve 
nos eUa, os fundadores do Grupo reforçam a ca-
pacidade operacional da empresa de expandir para 
outros mercados. composto pelas marcas f!Ve, 
de drinks prontos para beber, praya, de cervejas, 
Vivant, de vinhos em lata, Mamba, de águas, Baer
-Mate, mate com gás e cafeína natural e Vermelhão, 
de amaro, o Grupo potencializa sua expansão a par-
tir da aquisição e abre portas para novas marcas 
que queiram atuar no Brasil.

“esse é um movimento pouco comum de uma 
empresa brasileira comprando uma norte-america-
na e só reforça nosso propósito de oferecer produ-
tos inovadores, de qualidade e com marcas em que 
acreditamos. o segmento de drinks prontos para 
beber passou de 1 bilhão de dólares nos eUa e é 
o que mais cresce. acompanhamos as tendências 
e queremos fomentar a inovação e crescimento do 
setor por aqui”, explica felipe Szpigel, co-fundador 
e chief Growth officer da Better Drinks, também co-
fundador da marca f!Ve na rede food Service.

entre as realizações do Grupo, em apenas quatro 
meses de operação, estão o lançamento da praya 
puro Malte, em fevereiro, que marcou a expansão 
da praya em um dos mercados que mais cresce no 
Brasil. além da criação, em tempo recorde, do Ver-
melhão, um amaro cujo sócio da marca é o cantor 
Gusttavo Lima lançada em abril de 2022.

“São poucos meses de operação, mas que mos-
tram o que queremos oferecer ao mercado. a agi-
lidade com que conseguimos criar produtos e tirar 
projetos do papel é diferente de tudo o que há no 
setor. Temos capacidade operacional para isso, 
com a experiência e a vontade de inovar necessá-
rias para criar com a velocidade com que vivemos 
atualmente. os primeiros meses só nos mostram 
que estamos no caminho certo”, conta felipe Della 
Negra, co-fundador e ceo da Better Drinks.
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Salão da rede Olive 
Garden em projeto 

do StudioIno
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Projetos arquitetônicos e 
decorativos: qual é o impacto 

na gestão de negócios do 
mercado food service?

Especialistas asseguram que a relação entre a arquitetura e 
decoração dos estabelecimentos de alimentação fora do lar hoje em 

dia está diretamente ligada ao seu desempenho, principalmente, 
quando o assunto é ganhar e fidelizar clientes
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da funcionalidade dos espaços e equipamentos. 
Temos que entender a operação como um todo. 
e isso é uma vantagem, pois podemos nos apro-
fundar nos temas específicos para obter um bom 
resultado”, detalha.

o arquiteto Tucci, por sua vez, partilha que “a 
minha maior formação são os 12 anos dentro do 
mercado de gastronomia, trabalhando desde entre-
gador em empresa de food service até como geren-
te em indústria cervejeira artesanal. o meu primeiro 
projeto para negócios food service foi em 2016, po-
rém, estou focado 100% nesse ramo desde janeiro 
de 2019 e, antes de trabalhar com arquitetura, eu 
trabalhava no mercado cervejeiro artesanal. Hoje, 
eu acredito que cada profissional dentro do mer-
cado tenha uma metodologia diferente e também 
se encaixe mais ou menos nos processos. eu e a 
minha equipe, por exemplo, gostamos de atuar des-
de o desenvolvimento da marca até o acompanha-
mento da ambientação final do espaço. isso tudo 
vai variar de acordo com o cliente.  existem clien-
tes que trabalham com arquiteto para desenhar a 
experiência do front of house (salão) e kitchen de-
signers para projetar o back of house (toda área 
operacional). existem clientes que possuem ex-
periência necessária e projeta a própria operação. 
existem ainda clientes que pedem para o arquiteto 
projetar tudo. portanto, é muito relativo o que ire-
mos fazer. agora, se falarmos sobre processos, o 
pontapé inicial é entendimento da marca, o que ela 
vai vender, para quem ela vai vender, como ela vai 
vender. a partir disso, iniciamos toda a elaboração 
de um memorial de áreas, estudo de layout, design 
do espaço e entrega de executivo para orçamento e 
execução de obra. Mas, tudo vai depender do quan-
to o cliente tem já disponível, se ele possui marca, 
persona, cardápio e etc, pois, assim, a construção é 
mais rápida. Se é do zero, o processo é mais longo”, 
esclarece.

a iMPortância dos Projetos arQui-
tetônicos e decorativos Para neGó-
cios food service

Sobre a importância dos projetos arquitetônicos 
e decorativos para os negócios food service, pe-
tribú endossa que “a arquitetura dos negócios de É proprietário (a) de um negócio food servi-

ce? Já parou para analisar qual é o impacto 
de um projeto arquitetônico e decorativo na 
gestão do seu estabelecimento de alimenta-

ção fora do lar?
Se não, então, hoje, nós da rede food Service 

queremos te fazer esse convite! afinal, em entrevista 
exclusiva à nossa reportagem, especialistas asse-
guraram que a relação entre a arquitetura e decora-
ção dos negócios food service hoje em dia está dire-
tamente ligada ao seu desempenho, principalmente, 
quando o assunto é ganhar e fidelizar clientes.

De acordo com Diris petribú, de 63 anos, arquite-
ta, fundadora e Diretora do Studioino, do Hub food-
service e do HubcK, atualmente, “os estabelecimen-
tos de food service precisam equilibrar as demandas 
de consumidores cada vez mais corretamente exi-

gentes com operações do negócio que precisam ser 
flexíveis, porque vivemos um tempo de muitas trans-
formações rápidas. passar por uma pandemia de 
covid-19 e continuar no mercado não é fácil e o fu-
turo do setor ainda está se definindo. Nesse cenário, 
eu considero muito importante investir em especia-
listas na hora de pensar a arquitetura do negócio de 
food service, pois, assim, o empreendedor ou empre-
endedora terá assistência profissional para navegar 
nesse mercado em transformação.  Hoje, as pessoas 
necessitam de um ambiente agradável e funcional, 
que atraia cada vez mais as pessoas, além de bons 
serviço e cardápio”, afirma.

Guilherme Tucci, de 30 anos, arquiteto especiali-
zado em arquitetura de Bares e restaurantes e em 
Design de cozinhas, com MBa em arquitetura co-
mercial, acrescenta que “um arquiteto do mercado 

de alimentação fora do lar consegue entender mui-
to mais do que apenas a estética em si. ele entende 
como o próprio salão funciona, sobre as tipologias 
do segmento, sobre processos, fluxos, normas e 
muito mais. assim como a própria gastronomia tem 
crescido nos últimos anos, o mercado de arquitetu-
ra de bares e restaurantes também ganhou espaço, 
tendo tido escolas como eGG e iNG na especiali-
zação do setor. as pós-graduações de arquitetura 
comercial também adicionaram a matéria de food 
servisse na grade e até mesmo algumas poucas 
faculdades já estão estimulando gastronomia em 
alguns trabalhos”, sinaliza.

serviços Que enGlobaM os Projetos 
arQuitetônicos e decorativos Para 
neGócios food service

os projetos arquitetônicos e decorativos para 
negócios food service englobam diversos serviços 
importantes de serem conhecidos para a correta 
compreensão dos seus benefícios na gestão desse 
tipo de estabelecimento.

Na realidade da arquiteta petribú, por exem-
plo, ela explica que “o Studioino é um escritório 
de arquitetura e design especializado em negócios 
de alimentação. o Hub foodservice é um hub de 
gastronomia com salas de coworking, salão de 
eventos e cozinhas colaborativas. e o Hub cK é 
um conjunto de cozinhas para aluguel montadas 
e equipadas para atender as demandas do deli-
very. eu tenho 40 anos de experiência em arquite-
tura e o Studioino foi fundado no ano 2000, como 
escritório de arquitetura comercial especializado 
em cozinhas profissionais. Mas, em 2005, eu am-
pliei os serviços da empresa, que mudou de nome 
para Studioino. o foco, entretanto, sempre foi no 
mercado de food service. atualmente, o Studioino 
trabalha com clientes de diferentes portes e de-
mandas, atendendo empresas nacionais e inter-
nacionais. Na carteira, estão restaurantes, hotéis, 
hospitais, centrais de produção, lojas de conveni-
ências, cafés, gelaterias, fast-food, entre outros. 
fazemos projetos para front of the house e back 
of the house. com parceiros, também realizamos 
projetos de infraestrutura: hidrossanitário, rede de 
gás GLp e GN, exaustão/ventilação/climatização, 
sistema de refrigeração (câmaras frigoríficas); e 
elaboramos o escopo de execução de obras. Tra-
balhamos ainda com projetos integrados de ar-
quitetura e design, desenvolvendo soluções como 
comunicação visual ‘casada’ com o ambiente para 
conduzir a experiência do consumidor. Temos 
clientes bem variados na área de food service e 
trabalhamos com algumas redes, como Starbucks, 
olive Garden, padaria B.lem, Gelaterias San paolo, 
Spatola, e Boto Gelato. alguns hospitais, como o 
Hospital de oncologia do rio de Janeiro e o Hospi-
tal Águas claras, em Brasília, também são nossos 
clientes. como trabalhamos com food service, te-
mos que pensar nos usuários, clientes, operação e 
em equacionar os espaços. Temos que dimensio-
nar fluxos e pensar no bem-estar de todos, além 
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GEStÃo ii por
From PDF

Diris Petribú, arquiteta, fundadora e Diretora do StudioIno

food service permite ao empreendedor e a empre-
endedora tirar o máximo proveito possível dos es-
paços, equipamentos e recursos disponíveis. Nós, o 
time de arquitetura, vamos dar essas orientações. 
o mercado de alimentação fora do lar é regulamen-
tado, claro, e novas regras surgiram para o combate 
ao Novo coronavírus. então, o time de arquitetura 
tem essa responsabilidade de fazer tudo nas co-
zinhas fluírem de forma segura, higiênica e eco-
logicamente correta. Quanto à decoração, no food 
service, o conceito do negócio é muito importante 
e a ambientação comunica o conceito. a filosofia 
e os valores do empreendimento são transmitidos 
na escolha das cores, materiais, móveis, etc. Tudo 
é pensado para criar a melhor experiência para o 
usuário. e, em um mercado competitivo como o 
atual, um negócio se destaca quando consegue 
oferecer experiências positivas”, garante.

tendências dos Projetos arQuitetô-
nicos e decorativos Para neGócios 
food service

convencido (a) de que investir em projetos ar-
quitetônicos e decorativos para negócios food ser-
vice é uma ação estratégica para o crescimento do 
seu estabelecimento de comida fora do lar? então, 
saiba que, ainda conforme petribú, hoje em dia, 
existem algumas tendências nesse ramo que são 
aconselháveis de serem seguidas. “a pandemia de 
covid-19 mudou os rumos do setor food service, 
mas, em alguns pontos, ela acelerou algumas ten-
dências que já estavam surgindo antes. a principal 
delas, talvez, seja o delivery. pensar no serviço de 
entrega gera vários impactos no negócio, desde a 
arquitetura dos espaços até a embalagem dos ali-
mentos. com isso, o nosso mercado de arquitetu-
ra para food service tem essa demanda agora de 
projetar cozinhas pensando no fluxo de funcioná-

rios e insumos voltados para a entrega, que equi-
pamentos vamos usar para atender esse fluxo e 
como vamos pensar a organização, higiene e segu-
rança dos locais. fora da cozinha, temos que pen-
sar o caminho dos entregadores, das pessoas que 
vão pegar a comida para viagem e equacionar isso 
com a operação do salão. Nesse sentido, o Studioi-
no desenvolveu, por exemplo, a primeira unidade 
drive-thru para a Starbucks no Brasil. o conceito 
arquitetônico para as unidades é feito pela matriz 
nos estados Unidos e a adaptação para o Brasil foi 
realizada pelo Studioino. aleém disso, hoje, a des-
centralização das cozinhas é outro impacto do de-
livery. Um restaurante pode ter a unidade flagship 
em um bairro e ampliar as operações atendendo 
em outras regiões com uma dark kitchen voltada só 
para entrega. isso é uma mudança na estratégia de 
negócios dentro do food service. outras tendências 
de consumo em geral acabam gerando transforma-
ções também no nosso setor. atualmente, as pes-
soas estão mais preocupadas com a saúde, com 
consumir produtos locais, por exemplo. os con-
sumidores também estão mais conscientes sobre 
os impactos ambientais das empresas e valorizam 
ações ecologicamente corretas. Tudo isso entra no 
cálculo na hora de pensar a arquitetura de um ne-
gócio de alimentação. essas são só algumas das 
tendências, sendo que podemos falar também de 
outras, como a diminuição do tamanho das cozi-
nhas, o surgimento dos kits para as pessoas pre-
pararem o prato em casa, os pacotes de assinatura 
de refeições, o crescimento dos restaurantes ‘fast 
casual’, entre outras”, elenca a arquiteta.

Tucci complementa que “existem muitas ten-
dências dentro do campo de arquitetura, porém, eu 
gosto de apenas falar que o desenho de experiência 
é a maior delas”, simplifica.

dicas Para o eMPresÁrio food servi-
ce Que ainda não investe no Quesito 
arQuitetura e decoração

por fim, petribú e Tucci deixam dicas para o em-
presário food service que ainda não investe no que-
sito arquitetura e decoração. “o mercado de food 
service está vivendo uma revolução. Muitas mu-
danças que vieram com a pandemia de covid-19 
foram necessárias, mas trouxeram dificuldades. 
outras adaptações acabaram se tornando oportu-
nidades para quem pode investir e crescer. por isso, 
o meu recado é que a ajuda de um time de arquite-
tura para pensar um negócio de food service pode 
ser exatamente o que fará a diferença positiva na 
sobrevivência do estabelecimento”, orienta petribú.

Já Tucci indica que é preciso “abrir a mente e pensar 
que a arquitetura não é apenas estética. Não é apenas 
deixar um lugar bonito, mas gerar experiência, agregar 
valor, aproveitar melhor o próprio espaço. porém, tam-
bém é importante dizer que arquitetura não é tudo, ela 
é uma em muitos pontos que um estabelecimento pre-
cisa preencher. Dessa forma, eu, particularmente gosto 
de citar que são cinco os pontos: marketing, arquitetu-
ra, atendimento, produto e gestão”, aponta.
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Putz!: conheça a marca de 
pasta de amendoim saudável 

que nasceu de forma 
artesanal em 2018 e já cresce 

60% ao ano

Fruto do trabalho conjunto de cinco sócios, atualmente, a 
empresa trabalha com produtos low carb, zero açúcar, sem 

glúten e com 40% de proteína, sendo que todos são vendidos 
em mais de 3 mil lojas no Brasil
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o que surge na sua mente quando escuta 
falar sobre pasta de amendoim? Se é algo 
relacionado às famosas séries de televisão 
e filme dos estados Unidos, você está pre-

cisando se atualizar e ficar mais atento (a) a como 
esse alimento hoje em dia representa a base de 
oportunidades de promissores negócios no merca-
do food service, como é o caso da putz!: uma mar-
ca de pasta de amendoim saudável que nasceu de 
forma artesanal em 2018 e já cresce 60% ao ano.
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fruto do trabalho conjunto de cinco sócios, atu-
almente, a empresa trabalha com produtos low 
carb, zero açúcar, sem glúten e com 40% de pro-
teína, sendo que todos são vendidos em mais de 
3 mil lojas no Brasil. “atualmente, vendemos em 
torno de r$ 700 mil por mês e estamos crescendo 
a cada ano. a putz! foi construída a partir de uma 
marca artesanal, então, o nosso processo fabril, 
no início, era com muita mão na massa e sempre 
fizemos o máximo que podíamos com o mínimo 

que tínhamos. Mas, quando a marca precisou abrir 
a sua primeira fábrica, foram investidos cerca de 
r$ 100 mil reais para dar o start que precisávamos 
na época”, conta William Nicolaio, de 36 anos, um 
dos sócios da putz!.

em entrevista exclusiva à rede food Service, o 
empresário partilha que “moro em curitiba, no pa-
raná, amo cachorros e sou o Diretor de Marketing 
e cofundador da putz!. Sou fanático por pasta de 
amendoim desde criança, pois, quando eu chega-
va na casa da minha avó, ela sempre oferecia um 
pão caseiro com pasta e eu achava aquilo o má-
ximo. a putz! nasceu para desconstruir a imagem 
industrializada do amendoim e mostrar aos consu-
midores brasileiros que a pasta de amendoim é um 
produto saudável e nutritivo, que oferece energia e 
pode substituir produtos não saudáveis em inúme-
ras receitas. a composição da nossa pasta é low 
carb, zero açúcar, sem glúten e com 40% de pro-
teína, apresentando um sabor inovador que, acom-
panhado da comunicação divertida, atrai até quem 
não é fã de pastas de amendoim, motivo que nos 
fez crescer 60% no último ano. o que caracteriza 
a putz! é o conjunto completo: nosso sabor inova-
dor e inigualável, low carb, zero açúcar, sem glúten, 
a inserção de 40% de proteína em alguns sabores, 
nosso pote de vidro que é reutilizável e sustentá-
vel (quase zero plástico), um rótulo colorido e di-
vertido, é alegria pura e saudável em um potinho! 
a putz! é como é porque cada detalhe foi pensado 
e desenvolvido com muito carinho. Na pandemia 
de covid-19, as pessoas ficaram mais conscientes 
sobre o que elas estavam consumindo e isso impul-
sionou o crescimento da empresa, que, entre abril 
de 2020 e abril de 2021, cresceu 140%. entre maio 
de 2019 e maio de 2020, crescemos 250%, o maior 
crescimento registrado pela empresa”, revela.

coMo surGiu a ideia da Putz!

De acordo com Nicolaio, “a pasta putz! ou só 
putz! foi criada em curitiba, no paraná, em 2018, 
quando eu e mais dois sócios, o allan e o Mau-
rício, estávamos abrindo uma loja/restaurante 
de alimentos saudáveis e uma das nossas ideias 
era fomentar o mercado local e algumas marcas 
pequenas. Nessa época, os outros atuais sócios, 
Sylvia e Tiago, já tinham uma marca de pasta de 
amendoim deles e foi, então, a oportunidade per-
feita para conversarmos sobre o lançamento de 
um sabor mais nutritivo e com algum ingrediente 
totalmente saboroso, que chamasse a atenção 
das pessoas, pois eu, como cliente e com uma 
lembrança infantil, sempre procurei no mercado 
alguma opção, mas só encontrava quando com-
prava de sites americanos. assim, a Sylvia trouxe 
algumas opções de sabores, fomos evoluindo os 
testes e, assim, colocamos o MVp para os clien-
tes experimentarem em nossa loja. a resposta 
foi superpositiva e todo mundo elogiava mui-
to o produto. coincidentemente, a sensação de 
surpresa trazia uma palavra mágica: ‘putz! Que 
pasta gostosa’ e ‘eu nunca imaginei comer uma 

Os 5 amigos 
fundadores da 

Putz! 
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pasta tão boa”. essas e outras frases derivadas 
de apoio e positivismo foram o que nos levaram 
a apostar no produto. Dessa forma, logo após os 
testes, no mesmo ano de 2018, decidimos ir para 
São paulo, capital, na maior feira de produtos 
naturais da américa Latina para mostrar para o 
público o nosso ‘teste’. Lá, a resposta foi tão po-
sitiva novamente que um estande de três metros 
quadrados nos fez voltar para casa acreditando 
mais ainda no projeto e com a vontade de investir 
mais ainda na marca. Na data, inclusive, saímos 
do evento com um distribuidor no rio Grande do 
Sul, mais de 100 lojas cadastradas para comer-
cializarem o produto e centenas de influencers 
que estavam no evento nos elogiando em seus 
perfis gratuitamente. Nesse momento, eu e meus 
sócios na loja, allan e Maurício, viramos sócios 
da Sylvia e do Tiago, e demos início ao nosso 
sonho, que é fazer uma marca de reconhecimen-
to nacional com muito carinho para aqueles que 
nos apoiaram e sempre elogiaram os sabores de 
algo tão diferente e surpreendente antes nunca 
provado”, relembra.

ProPósito e evolução da Putz!

 atualmente, a putz! é responsável por em-
pregar 20 colaboradores, além dos cinco sócios. 
além disso, conta com seis sabores de pastas 
de amendoim e três de barrinhas proteicas em 
seu portfólio, que é produzido e comercializado 
seguindo o propósito de desconstruir a imagem 
industrializada do amendoim e mostrar aos con-
sumidores brasileiros que a pasta de amendoim 
é um produto saudável e nutritivo, que oferece 
energia e pode substituir produtos não saudáveis 
em inúmeras receitas. “a principal inspiração da 
putz! é o paladar. assim, sobre qualquer recei-
ta ou produto em desenvolvimento, nós, com os 
olhos de consumidores e não somente de empre-
endedores, buscamos um produto de qualidade 
e sabor ímpar. Seguindo esse raciocínio, preci-
samos nos conectar com os nossos clientes por 
meio de uma linguagem leve e divertida e nos ins-
piramos muito no estilo de vida e cotidiano das 
rotinas das pessoas. Se você precisa comer um 
doce antes de dormir sem peso na consciência, lá 
estamos. Se você acordou atrasado e quer comer 
rapidinho um café da manhã que faça você ter um 
bom dia, as pastas vão ficar perfeitas com uma 
banana amassada e aveia. Se você voltou do trei-
no, a putz! também estará aqui, assim como se 
você precisar de energia para correr ou simples-
mente matar a fome antes de uma reunião ou uma 
tarde cheia no trabalho. pensamos na vida como 
ela é e onde podemos nos conectar e ajudar as 
pessoas a seguirem com energia, saúde e indul-
gência na medida certa”, garante Nicolaio.

o empresário acrescenta que, com o tempo, 
“cada sócio trouxe consigo uma expertise ou uma 
disposição enorme para aprender e tocar uma área 
da empresa. Junto com um time fantástico de cola-
boradores e muita proximidade do time, consegui-

mos alinhar todas as expectativas e fazer a marca 
andar muito alinhada com o propósito dela. Hoje, a 
empresa é dividida em cinco setores, um para cada 
sócio, e trabalhamos da seguinte maneira. eu sou 
Designer de formação e trouxe comigo meu ponto 
de vista de marketing e branding para desenvol-
ver a relação da ‘sincerona’, como nos referimos 
a putz!, com o nosso público, e trabalhar a me-
lhor percepção da marca com os nossos clientes. 
Trabalhei dez anos anteriormente como Designer 
em agências de publicidade/propaganda e, dentro 

da putz!, trabalho também internamente com mais 
três meninas no time e freelancers que trazem o 
que precisamos a cada momento da marca, tais 
como lançamentos, fotografias, vídeos e, claro, a 
social media. o allan é o nosso sócio responsá-
vel pelo supply chain. ele é quem faz o processo 
fabril acontecer junto com as nossas meninas da 
fabricação do produto. É responsável por todas as 
compras de insumos e é quem desenvolve nossos 
fornecedores. Também se dedica diariamente ao 
setor logístico da empresa para tudo funcionar da 
melhor maneira quando o assunto é operacional. 
Maurício, nosso sócio responsável pelo braço co-
mercial, desenvolve clientes, estratégias de pre-
sença da marca com os parceiros e traz consigo 
sua perspectiva sobre o mercado junto às meninas 
do nosso time de comercial interno e os nossos 
representantes e distribuidores. Sylvia é a nossa 
sócia e criadora da receita original, quem desen-
volveu os primeiros sabores e trouxe a putz! com 
esse sabor que todos conhecem. ela quem tinha 
uma marca artesanal de pastas e topou embarcar 
nesse sonho junto com a gente. o Tiago é o nosso 
sócio e responsável financeiro, que trabalha com 
todas as obrigações da empresa junto aos nossos 
advisors e escritórios contábeis, desenvolvendo 
também nossos relacionamentos com os forne-
cedores. além das cinco áreas citadas, em 2021, 
com o crescimento da empresa em ritmo acelera-
do, encontramos o João que entrou para nos au-
xiliar a pilotar o navio. como Head de Growth, ele 
é a pessoa que entrou trazendo um background de 
grandes empresas, como a rentcars e a NeoDent, 
e, diariamente, se conecta com todos os setores 
da empresa para avançarmos com mais precisão 
e darmos os próximos passos com dados factí-
veis, uma visão de 360 graus da marca e todas as 
oportunidades e melhorias a serem feitas. a nossa 
operação é um grande time. Todos sabemos para 
onde estamos indo e essa transparência e cone-
xão com as áreas fazem as coisas acontecerem 
mais facilmente, pois tratamos o assunto com le-
veza e com um grande apreço ao esforço de cada 
um”, explica.

Portfólio e Perfil de cliente da 
Putz!

entre os atuais seis sabores de pastas de 
amendoim da putz!, que estão disponíveis nos 
tamanhos 340g e 600g, e os três de barrinhas 
proteicas, que compõem uma linha chamada 
‘absürda’, Nicolaio sinaliza que “a absürda che-
gou como uma nova marca, agregando valor e 
mantendo a qualidade putz! de sabor e proteína. 
Hoje, as nossas pastas são dos seguintes sabo-
res: chocolate Branco, chocolate Brownie e Bau-
nilha Maravilha, que possuem 40% de proteína 
(whey protein concentrado, isolado e hidrolisa-
do). cookies & cream, que é nossa pasta vegana. 
Doce de Leite, que é docinha e gourmet. e café 
Mocaccino, uma pasta surreal, com pedacinhos 
reais de café. Já as nossas barrinhas são a de 
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chocolate Branco, com 12g de proteína, recheio 
de chocolate branco, pasta de amendoim e co-
bertura de chocolate branco zero açúcar. cho-
colate Brownie, com 12g de proteína, recheio de 
chocolate ao leite e pasta de amendoim com nibs 
de cacau e cobertura de chocolate ao leite sem 
açúcar. e Doce de leite, com 11g de proteína, re-
cheio de caramelo sem açúcar, coberta com um 
delicioso chocolate branco e crispies crocantes. 
Hoje, o nosso carro-chefe é a pasta de chocolate 
Branco, que foi a primeira a ser desenvolvida e, 
desde que foi apresentada ao público, se tornou a 
queridinha e nunca perdeu seu lugar no podium”, 
divulga Nicolaio.

Sobre o perfil de cliente da marca, o empresá-
rio divide que “vemos três perfis principais perfis 
de clientes que consomem a putz! Hoje em dia: o 
público vegano, que busca produtos sem nenhum 
ingrediente de origem animal; o público saudável, 
que busca por produtos proteicos e zero açúcar; e o 
público geral, que é atraído pela embalagem diver-
tida da marca e, ao provar a pasta, se surpreende 
com o fato de ser saudável”, elenca.

seGredo do sucesso

para Nicolaio, o segredo para alcançar sucesso 
no atual mercado food service, assim como ele e 
seus sócios vem conseguindo com a putz! é “ter 
muita persistência, entender o que o cliente preci-
sa e saber gerar desejo por aquilo que você ofe-
rece. além disso, sempre nos perguntamos: “como 
podemos inovar? como podemos melhorar? como 
vamos surpreender?”. Às vezes, o público nem ima-
ginava que precisava daquele produto, mas você 
desperta isso nele”, aponta.

o empresário ainda aconselha que “se você 
está começando um negócio, com certeza, você 
precisa suprir a necessidade de alguém ou de 
algum negócio. a melhor maneira de entrar no 
mercado é procurar parceiros que sejam aber-
tos a lhe fazer entender também o seu próprio 
negócio e a sua proposta, sejam eles pequenos 
comerciantes de bolos recheados, restaurantes, 
lojas de shoppings ou de sobremesas. pois, em 
todas as empresas, alguém precisa inovar em 
algum produto, diminuir algum custo, acrescen-
tar algum produto de melhor qualidade em seu 
cardápio ou apenas trocar o fornecedor atual. as 
oportunidades estão sempre aí e saber ouvir e 
testar o produto pode ser a chave mestra para 
desbloquear seu potencial sucesso. Mas, claro, 
sem nunca esquecer dos seus valores e da qua-
lidade do produto”, finaliza.

D
iv

ul
ga

çã
o

por



SUStENFood i
Redação

78 | REDE FOOD SERVICE

Associação indígena 
Yanomami passa a oferecer 

cogumelos nativos da 
Amazônia para Mãe 

Terra, marca de alimentos 
naturais e orgânicos

manejando a floresta de forma sustentável, o povo Yanomami 
coleta 15 espécies de cogumelos que agora estão presentes no 

novo arroz especial da marca

a Terra indígena Yanomami, localizada numa 
área contínua entre o norte do estado do amazonas 
ao noroeste de roraima, na bacia do rio Negro, é a 
maior do Brasil na conservação de áreas de flores-
tas protegidas. esse território indígena e o povo Ya-
nomami sofrem com as pressões do desmatamen-
to e do garimpo ilegal de ouro. para os Yanomami, 
este território é uma entidade viva, fundamental 
para o equilíbrio do planeta e que, infelizmente, está 
em risco nos dias atuais.

com isso, são ainda mais importantes os meca-
nismos de proteção desse território para a garantia 
dos recursos necessários para a sobrevivência do 
povo e também para a conservação da amazônia 
em pé, que contribui com o equilíbrio ambiental de 
todo planeta. por isso, as ações de coleta, proces-
samento e comércio ético do cogumelo Yanomami 
são importantes e dão visibilidade à luta das comu-
nidades indígenas, além de reforçar que é possível 
coexistir com uma economia que gera vida em vez 
de mortes.

Sabendo da importância de se manter a floresta 
em pé, Mãe Terra, marca pioneira no segmento de 
alimentos naturais e orgânicos no Brasil, que des-
de sua fundação em 1979 tem em seus princípios 
a valorização de ingredientes nativos do Brasil e 
pequenos produtores, se uniu com diversos parcei-
ros, como Hutukara associação Yanomami, a rede 
origens Brasil® e o instituto aTÁ, através de uma 
relação ética e transparente, para trazer um arroz 
7 grãos para risoto com cogumelos da amazônia 
brasileira, coletados de forma sustentável.

o ritto com cogumelo Yanomami traz uma mis-
tura de 15 espécies de cogumelos coletados por in-
dígenas Sanöma, parte do povo Yanomami. com um 
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de local, ajudando a manter a floresta em pé. alguns 
exemplos são: o camu camu, a castanha do pará, 
açaí e cupuaçu, além de ingredientes de outros bio-
mas, como o cacau da Mata atlântica. a empresa 
também integra em sua produção o babaçu, o açaí, 
abacaxi, mandioca, entre outros ingredientes nativos 
do Brasil.

Sobre a mãe terra
Mãe Terra é uma empresa B, comprometida com 

o bem estar social e ambiental. acredita que a mu-
dança começa pelo prato. por isso, a marca tem pai-
xão em produzir alimentos naturais e orgânicos que 
mudam o corpo, a alma e a nossa mãe Terra. os 7 
princípios da Mãe Terra, são: 1. alimentos gostosos 
feitos com afeto; 2. integral de verdade, naturalmen-
te nutritiva; 3. orgânicos, cada vez mais; 4. Livres de 
transgênicos e pozinhos artificiais; 5. privilegiando 
os pequenos produtores; 6. Valorizando os ingre-
dientes nativos do nosso Brasil ;7. Vegana, (aqui só 
tem ingredientes vegetais).

sabor delicioso e suave, os cogumelos alimentam o 
corpo, a alma e ainda ajudam a manter a floresta em 
pé. essa é a primeira mistura de cogumelos nativos 
da amazônia colocados no mercado brasileiro, sen-
do comercializados pela associação Hutukara asso-
ciação Yanomami, que atua na defesa dos direitos 
constitucionais do povo Yanomami e exerce um papel 
fundamental na comercialização de produtos susten-
táveis desenvolvidos pela comunidade.

Todos os parceiros nessa iniciativa integram a rede 
origens Brasil®, que cria e mantém relações comer-
ciais que contribuem para o bem-viver do povo Yano-
mami e a conservação da Terra indígena Yanomami. 
a rede é reconhecida e premiada pela oNU por pro-
mover negócios sustentáveis na amazônia em áreas 
prioritárias de conservação, com garantia de origem, 
transparência, rastreabilidade da cadeia produtiva e 
promovendo o comércio ético.

além do cogumelo Yanomami, a Mãe Terra conta 
em seu portfólio com outros ingredientes da ama-
zônia. eles ajudam na conservação da biodiversida-
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Pede Pronto 
realiza 

primeira 
operação 

open Delivery 
no Brasil

Protocolo uniformiza e integra 
a operação entre marketplaces 

e estabelecimentos, 
transformando os processos 

de delivery  

por

pede pronto é o primeiro marketplace a re-
alizar uma operação 100% open Delivery 
no país. o estabelecimento que inaugura a 
utilização deste novo protocolo padrão de 

comunicação é uma unidade da biscoiteria Biscoi-
tê, em São paulo, que integrou os pedidos feitos 
pela plataforma pede pronto com o pDV da poS 
controle da maquininha Smart poS da cielo. o que 
antes precisava ser feito manualmente, agora, com 
a integração dos sistemas via open delivery, é au-
tomático.

a proposta da pede pronto é oferecer uma so-
lução completa de serviços de alimentação para 
o consumidor. Desta forma, a empresa está sem-
pre em busca de inovação e novas oportunidades 
de atender os consumidores. por isso, operar com 
open delivery sempre foi uma meta da startup, que 
é muito mais que delivery.

coordenado pela associação Brasileira de Ba-
res e restaurantes (abrasel), o open delivery tem 
como objetivo organizar e padronizar o fluxo de in-
formações entre os estabelecimentos comerciais, 
marketplaces e softwares de gestão. para isso, foi 
desenvolvida uma interface de código aberto que 
conecta os estabelecimentos e marketplaces sob 
uma mesma linguagem.

“o open Delivery vem para ampliar a concorrên-
cia no mercado de plataforma, aumentar a ofer-
ta de pedidos, reduzir a ineficiência dentro dos 
restaurantes e melhorar o resultado de todos os 
envolvidos”, afirma paulo Solmucci, o presidente
-executivo da abrasel, coordenadora do projeto. 

Desta forma, qualquer alteração feita pelos res-
taurantes em informações como endereço, horário 
de funcionamento, cardápios ou preços são auto-
maticamente atualizadas em todas as plataformas 
integradas.

a startup foi uma das patrocinadoras para o de-
senvolvimento desta nova tecnologia, além de ser o 
primeiro marketplace a transacionar uma operação 
com este protocolo. “esse é um importante passo 
para a otimização dos nossos processos, pois nos 
permite aumentar a velocidade de atendimento e 
tende a reduzir falhas, uma vez que o open delivery 
utiliza um protocolo único de linguagem. essa pa-
dronização acelera o tempo de integração, assim 
temos aceleração na velocidade de credenciamen-
tos e menos falhas”, diz João Bibar, head de pede 
pronto para a rede food Service.

Nesta primeira operação, então, o open delivery 
integrou o marketplace da pede pronto com o sof-
tware de gestão de pedidos da Biscoitê, que é o poS 
controle. Há ainda outro ineditismo neste processo, 
que é o fato da Biscoitê receber o pedido não em seu 
software de gestão, mas no smart poS da cielo. ou 
seja, no lugar de receber no software do computador, 
a maquininha da cielo está fazendo esse papel.
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mentos podia demorar até alguns meses, agora, 
com o open delivery ela é quase que imediata”, 
relata Bibar.

Sobre o Pede Pronto

Muito mais do que um apl icat ivo de del i-
very,  pede pronto é uma solução completa 
de pedidos digitais ,  que permite ao usuário 
escolher e pagar refeições em restaurantes, 
cafés,  lanchonetes,  shows,  estádios e ou-
tros eventos,  com antecedência e sem f i las. 
a plataforma é um negócio da alelo que veio 
para simpli f icar  a rot ina dos consumidores 
e promover uma transformação digital  dos 
estabelecimentos comerciais ao permit ir  a 
digital ização do cardápio e do atendimento. 
a tecnologia do app incentiva a inovação e 
melhora a experiência do consumidor,  ot imi-
zando o atendimento dos estabelecimentos. 
os pagamentos também são mais ágeis ,  pois 
é possível  pagar direto pelo celular,  com car-
tões refeição ou de crédito ,  e ,  melhor ainda, 
sem uti l izar  a maquininha.

“com o poS coNTroLe já integrado ao open 
Delivery, nosso sistema de pDV que já fazia toda a 
jornada de venda dos produtos e emissão da Nfc-e 
embarcado nas maquininhas de cartões de crédito 
do modelo smart, passa também a receber os pedi-
dos de Delivery e retirada dos produtos vendidos 
nos marketplaces.” diz emerson S. Barretto, ceo da 
poS coNTroLe.

os restaurantes que passarem a trabalhar com 
softwares no padrão open delivery também poderão 
receber os pedidos, vindos de diferentes marketpla-
ces, em um só lugar. a padronização dos protoco-
los permite mais segurança a todos os integrantes 
da operação. atualmente, cerca de 74 empresas de 
software, marketplaces e operadores logísticos já 
demonstraram interesse junto à abrasel em aderir 
ao padrão.

em larga escala, a adesão ao open delivery 
deve ampliar a oferta de estabelecimentos nos 
marketplaces, uma vez que não haverá mais 
barreiras para integrar os sistemas. “estamos 
prontos para atender todos os restaurantes que 
quiserem utilizar o open delivery. antes desta 
tecnologia a operacionalização dos estabeleci-
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João Bibar, head da Pede Pronto
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Getty Images anuncia mais 
de R$400 mil em bolsas para 

fotojornalistas
inscrições estão abertas até o dia 15 de maio

a Getty images, plataforma líder global na criação 
de conteúdo visual, anunciou o lançamento de suas 
doações anuais para fotojornalismo.

para auxiliar fotógrafos cujo trabalho dê visibi-
lidade a questões importantes do nosso tempo, as 
Bolsas editoriais da Getty images vão apoiar foto-
jornalistas individuais e organizações que viabili-
zam a fotografia documental.

“Somos profundamente gratos aos fotógrafos e cine-
grafistas que diariamente dão visibilidade para alguns 
dos momentos mais emocionantes e significativos do 
nosso tempo”, disse pancho Bernasconi, vice-presi-
dente global de notícias da Getty images. “É uma honra 
poder apoiar e promover isso ainda mais, fornecendo fi-
nanciamento para trazer à tona questões internacionais 
importantes e instigantes — questões que, sem finan-
ciamento, podem permanecer invisíveis”.
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bolsa editorial da Getty iMaGes 
Para ProGraMas de fotoGrafia

 a Getty images está oferecendo duas bolsas de 
mais de r$75 mil para organizações que apoiam 
a fotografia documental e seus profissionais, seja 
por engajamento público ou desenvolvimento pro-
fissional. essas doações destinam-se a programas 
educacionais, workshops, exposições e outras ini-
ciativas que reforçam o poder da fotografia como 
meio jornalístico.

as doações estão abertas a organizações sem 
fins lucrativos de qualquer tamanho, em todo o 
mundo. para mais detalhes, por favor,  veja aqui.

bolsa Getty iMaGes Para fotoGrafia 
editorial: deslocaMento forçado

Dando continuidade à sua tradição em apoiar de 
maneira profunda o fotojornalismo através de seu 
programa editorial Grants, a Getty images está ofe-
recendo também três bolsas de mais de r$25 mil 
cada para fotógrafos e cinegrafistas que tenham 
relatos de histórias de deslocamento forçado.

Dentro deste tema, a comissão julgadora  buscará 
jornalistas visuais que consigam mostrar como as 
pessoas ao redor do mundo foram forçadas a fugir 
de suas casas devido à perseguição, conflito, vio-
lência, violações de direitos humanos, mudanças 
climáticas ou eventos que perturbam seriamente a 
ordem pública.

para mais informações e inscrições, acesse ht-
tps://grants.gettyimages.com/en/grants/editorial
-photography-grant-forced-displacement.

bolsas de inclusão da Getty iMaGes

os subsídios de inclusão da Getty images estão 
abertos a fotógrafos de todo o mundo, e visam pro-
mover maior diversidade e inclusão nas indústrias 
fotográficas e de mídia.

para este programa, a Getty images fará parceria 
com as organizações Women photograph e Diver-
sify photo, que oferecerão cumulativamente oito 
bolsas de r$25 mil cada para fotógrafos editoriais 
e cinegrafistas de diferentes especialidades profis-
sionais, como notícias, esporte e entretenimento. 
para mais informações acesse aqui.

os subsídios editoriais fazem parte do progra-
ma de subsídios mais amplo da Getty images, 
que desde sua criação já doou mais de US $1,8 
milhão para fotógrafos e cinegrafistas de todo 
o mundo.

Sobre a getty images
Getty images, criadora de conteúdo visual lí-

der globalmente que oferece uma gama com-
pleta de soluções de conteúdo para atender 
às necessidades de qualquer cliente em todo o 
mundo, não importa seu tamanho. por meio de 
suas marcas Getty images, iStock e Unsplash, 
sites e apis, a Getty images atende mais de 1 
milhão de clientes em quase todos os países 
do mundo e é o primeiro lugar que as pessoas 
procuram quando querem descobrir, comprar e 
compartilhar o conteúdo visual poderoso dos 
melhores fotógrafos e cinegrafistas do mun-
do. Getty images trabalha com mais de 450.000 
colaboradores e mais de 300 parceiros de con-
teúdo para fornecer esse conteúdo poderoso e 
abrangente.  a cada ano, a Getty images cobre 
mais de 160.000 eventos de notícias, esportes 
e entretenimento, fornecendo profundidade e 
amplitude de cobertura incomparáveis. Getty 
images mantém uma das maiores e melhores 
empresas privadas de fotografia de arquivo no 
mundo com mais de 135 milhões de imagens 
que datam do início da fotografia.
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Fitland: a rede de franquias 
de produtos naturais que 

nasceu a partir de um 
container e já fatura acima 

de R$ 11 milhões
Fruto do trabalho visionário de quatro sócios, negócio fechou o 
ano de 2021 com um crescimento de 65% em relação a 2020
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Você já deve ter percebido que, a cada dia, 
a busca por uma alimentação mais sau-
dável, natural, orgânica e livre de aditivos 
químicos tem conquistado os consumido-

res brasileiros, principalmente, após o começo da 
atual pandemia de covid-19, certo? pois é! além 
disso, de acordo com um estudo realizado e divul-
gado recentemente pela empresa de pesquisas Bcc 
research, a previsão é que o mercado global de ali-
mentos orgânicos, por exemplo, cresça aproxima-
damente 1,5% até 2024, chegando a movimentar 
211,3 bilhões de dólares.

frente a esse promissor cenário, hoje em dia, já 
é comum vermos negócios especializados nessa 
nova onda de saudabilidade pelo Brasil a fora. Mas, 
não se engane ao pensar que esse ramo só foi per-
cebido pelos empresários food service nos últimos 
três a cinco anos, por exemplo. afinal, desde 2012, 
rafael fumagali, aline pacheco, Daniel correia Luz 
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e camila raquel Guill fundaram a fitland, uma rede 
de franquias de produtos naturais que, hoje, nós da 
rede food Service, temos o prazer de te apresentar.

em entrevista exclusiva à nossa reportagem, 
fumagali, catarinense de 36 anos e o atual ceo da 
rede fitland, conta que o negócio food service nas-
ceu a partir de um container e já fatura acima de 
r$ 11 milhões. “com a dificuldade de encontrar su-
plementos de boas marcas em nossa cidade sede, 
Tijucas, interior de Santa catarina, em 2012, nasceu 
a ideia de abrir a nossa primeira unidade, que, na 
época, era apenas voltada para o mercado de su-
plementos alimentares. Mas, o container de pouco 
mais de 15m2, logo, ficou pequeno e mudamos, em 
2014, para um com mais de 80 m2, incorporando o 
mercado de produtos naturais, sendo umas das pri-
meiras do Brasil a fundir suplementação e produtos 
naturais, o que é mais comum hoje em dia. com o 
tempo, nós agregamos um terceiro mercado, o de 
alimentação saudável, e, em seguida, viramos fran-
queadora. Hoje, estamos com mais de 20 lojas pelo 
estado de Santa catarina e já com unidades em 
fase de implantação em outros estados. em 2021, 
a rede finalizou o ano com um faturamento acima 
de r$ 11 milhões, o que representa um crescimento 
de 65% em relação a 2020, sendo que já tínhamos 
crescido 40% em relação a 2019”, ressalta.

o Que é o neGócio fitland?

conforme fumagali, a fitland é “uma rede de lo-
jas de produtos naturais, alimentação saudável e 
suplementos alimentares. Trabalhamos só com as 
melhores marcas nacionais e importadas e temos 
em nossa missão o comprometimento em comer-
cializar produtos que dão resultados aos nossos 
clientes, sempre prezando por excelência no aten-
dimento e um preço justo. atuamos com criação 
própria e projeto arquitetônico original de classe 
global”, descreve.

eQuiPe, Portfólio e funcionaMento 
da rede fitland

o empresário informa também que, atualmente, 
a rede fitland possui “mais de 100 colaboradores 
diretos e mais de 3.200 produtos em nosso portifó-
lio, desde produtos a granel, empacotados, resfria-
dos e congelados, até suplementação. Sempre com 
viés saudável”, endossa.

Sobre o funcionamento da rede, fumagali ex-
plica que “somos uma loja de produtos naturais, 
suplementação e alimentação saudável em que o 
cliente entra e faz suas compras acompanhado 
de alguém do nosso atendimento. funcionamos 
no formato ToGo, com memorável experiência de 
compra. além disso, estudos aprofundados da 
jornada do consumidor nos auxiliam na escolha 
das melhores localizações de pontos de venda. 
e, para formatarmos a nossa empresa, contamos 
com um trabalho completo efetuado pela NetplaN 
consultoria, de curitiba, companhia dirigida por 
Daniel Bernard, um dos principais especialistas 
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brasileiros em formatação de franquias do ramo 
alimentício, com mais de 380 clientes desenvol-
vidos ao longo dos últimos 30 anos, sendo 112 
redes somente do setor alimentício. contamos 
ainda com o trabalho de agência de comunicação 
e diversos outros profissionais e prestadores de 
serviços especializados”, detalha.

Perfil de cliente e custos de oPera-
ção da rede fitland

ao ser questionado sobre qual é o atual perfil 
de cliente da rede fitland, o empresário avalia 
que “hoje, o nosso perfil de consumidor é forma-
do por pessoas que buscam qualidade de vida, 
performance e saúde. Na sua maioria, são de 
classe a, B e c+”, assinala.

Baseados nos dados já informados, fumagali 
acrescenta que “o investimento atual em uma uni-
dade fitland de 50m2 fica em torno de r$ 195 mil”, 
divulga.

efeitos da PandeMia de covid-19 na 
rede fitland

ao contrário do que ocorreu com a maioria dos 
negócios food service, os efeitos da atual pandemia 
de covid-19 na rede fitland foram positivos. “pen-
so que a pandemia de covid-19, até de certa forma, 
beneficiou o segmento de alimentação saudável, 
uma vez que tivemos uma grande busca de parte de 

novos clientes por uma alimentação mais saudável, 
com foco em produtos que ajudam na imunidade e 
cuidados com a saúde como um todo. além, é claro, 
das pessoas que já são adeptas do natural healthy 
food e não param de se cuidar, sobretudo, durante a 
pandemia. Dessa maneira, o nosso segmento vem 
demonstrando ser antifrágil”, avalia fumagali.

Metas e dicas Para o seGredo

Por fim, Fumagali partilha que ele e seus sócios 
possuem a meta para a rede fitland de “ter um cresci-
mento de 12 novas unidades e 70% de crescimento no 
faturamento para este ano de 2022 e, até 2025, estar-
mos presentes em todas as regiões do Brasil”, planeja.

inspirado nesse expressivo objetivo, o empresá-
rio dá a dica de que o segredo para se alcançar o 
sucesso no mercado food service “é o amor! Nós, 
por exemplo, amamos o que fazemos, que é pro-
porcionar saúde, performance, qualidade de vida 
e longevidade por meio dos nossos produtos. por 
isso, trabalhamos incansavelmente para melhorar 
a cada dia, tornando única a experiência de compra 
dentro da fitland. assim, para os que ainda estão 
começando no mercado de alimentação fora do lar, 
eu recomendo que invista em algo pronto, já testa-
do e validado. ou seja, em franquia, pois a tendên-
cia natural de mercado é as redes se fortalecerem. 
Sozinho, até passar pela curva de aprendizado e 
ainda brigando com o poder de compra das redes, 
fica difícil de competir”, aconselha.
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PRIMEIRO, AS PESSOAS
COMEM COM OS OLHOS.



MÃo Na MaSSa ii
Redação

88 | REDE FOOD SERVICE

Nestlé oferece cursos 
on-line e gratuitos de 
culinária em parceria 

com o Senac Aclimação
ao longo do ano, aulas de pães, tortas, docinhos de festa, bolos 

e até marmitas serão disponibilizadas na plataforma
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“os cursos são food edutainment, ou seja, ba-
seados em educação e entretenimento, com dicas 
práticas para deixar a vida de quem cozinha mais 
fácil, saborosa e equilibrada. Queremos ser reco-
nhecidos como uma plataforma que une marcas e 
oferece grandes experiências, reforçando o nosso 
compromisso com a sociedade em levar nutrição e 
bem-estar para bilhões de pessoas. pensamos em 
uma grade de cursos que ofereça além de informa-
ção de qualidade, a possibilidade de nossos usuá-
rios gerarem renda por meio das receitas”, comenta 
Lucas fabozzi, coordenador de marketing digital de 
receitas Nestlé para a rede food Service.

o site de receitas Nestlé está investindo em con-
teúdos exclusivos para os consumidores cadastra-
dos. além do curso de páscoa, já tem disponível 
no site um curso de Bolos, com módulos de mas-
sa, recheio e cobertura. o consumidor também pode 
enviar receitas para a plataforma, se inscrever para 
gravar vídeos e ainda ter acesso a e-books, cupons 
de desconto para produtos Nestlé e brindes exclusi-
vos. apenas no ano passado, foram mais de 120 mil 
cadastros para acessar os conteúdos disponíveis.

“a parceria com a Nestlé vai ao encontro de um dos 
compromissos do Senac São paulo que é reforçar o 
comprometimento em apoiar a sociedade, por meio 
da formação acessível ou mesmo gratuita, ajudando 
a amenizar os impactos econômicos de momentos 
como esse, agravados pela pandemia. o olhar aten-
to à necessidade de atualização dos conhecimentos, 
em consonância com o mercado de trabalho, também 
é uma das propostas da instituição de ensino. espe-
ramos que os cursos transformem as narrativas de 
vida, gerando renda, sabores e afetos”, afirma Rosana 
Martins, gerente do Senac aclimação.

Sobre a nestlé
a Nestlé tem mais de 100 anos de atuação no 

Brasil e segue renovando seu compromisso com 
a sociedade, como força mobilizadora que contri-
bui para levar nutrição e bem-estar para bilhões de 
pessoas, criar um ambiente de inclusão e oportuni-
dade para milhares de brasileiros e ser o produtor 
de alimentos mais sustentável do país. a empresa 
emprega mais de 30 mil pessoas no Brasil e tem 
20 unidades industriais localizadas nos estados de 
São paulo, Minas Gerais, Bahia, pernambuco, Goiás, 
rio de Janeiro, rio Grande do Sul e espírito San-
to, além de três centros de distribuição e mais de 
50 brokers (responsáveis por vendas, promoções, 
merchandising, armazenamento e distribuição). 
comprometida com boas práticas que vão do cam-
po à mesa do consumidor, a companhia conta com 
milhares de produtores fornecedores participando 
de programas de qualidade nas cadeias de cacau, 
café, leite e vegetais, que garantem uma produção 
sustentável e que traz modernidade ao campo, in-
clusive na cadeia orgânica. além disso, mantém 
iniciativas nas fábricas como minimizar a utiliza-
ção de água e energia e reduzir as emissões, ações 
de reflorestamento e inovações contínuas em em-
balagens cada vez mais sustentáveis. a Nestlé Bra-
sil está presente em 99% dos lares brasileiros, se-
gundo pesquisa realizada pela Kantar Worldpanel.

o Brasil é um país de empreendedores que 
abrem seus próprios negócios para garan-
tir renda extra ou para se dedicar comple-
tamente aos seus sonhos. pensando em 

ajudar esse público no início de seus negócios, es-
timular novos talentos e até apoiar os consumido-
res em necessidades do dia a dia, a Nestlé possui 
projeto, em parceria com o Senac aclimação, para 

o desenvolvimento de cursos on-line dentro do site 
receitas Nestlé, plataforma de conteúdo culinário 
da empresa.

o primeiro curso dessa parceria foi o curso de 
páscoa, lançado em março, com o intuito de apoiar 
os microempreendedores em uma das épocas mais 
movimentadas do ano. o curso conta com módu-
los como: temperagem, ovos recheados, bombons 
e uma parte de precificação. os outros sete cursos 
que serão liberados na plataforma ao longo de 2022 
são: pães artesanais (Salgados e Doces), Tortas 
(Salgadas e Doces), Docinhos e Salgadinhos para 
festa, Bolos caseirinhos e Marmitas para o Dia 
a Dia. este é um novo serviço do site que atende, 
principalmente, pessoas que buscam uma renda 
extra ligada à culinária.

a estrutura e a temática de todos os cursos fo-
ram desenvolvidas em parceria com o Senac acli-
mação e as aulas serão conduzidas por especia-
listas no tema. Todos os conteúdos oferecidos 
possuem e-books para que o aluno tenha acesso a 
diferentes receitas além das aulas. para participar, 
o usuário pode se cadastrar no site e já acessar as 
primeiras aulas e demais conteúdos disponíveis na 
plataforma.
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Nude: conheça a foodtech 
carbono zero que produz 

alimentos à base de plantas
Certificada e parte do Pacto Global da ONU, empresa possui 

inúmeros exemplos de iniciativas de sustentabilidade voltadas ao 
mercado food service que valem a pena conhecer
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porque sabemos que, para as pessoas considera-
rem mudar a forma de consumir, o sabor importa 
muito”, afirma.

Quando e onde surGiu a ideia da 
nude?

conforme Spignardi, “a Nude nasceu em 2020 e é 
pautada sobre a ideia de mudança, tendo a alimen-
tação como o fio condutor da nossa história na mi-
tigação das mudanças climáticas. Sabemos que a 
indústria de alimentos é a que mais emite gases de 
efeito estufa no mundo todo. por isso, calculamos 
e neutralizamos a emissão de carbono da nossa 
produção e estampamos essa informação no rótulo 
para convidar o consumidor a pensar no impacto 
ambiental dos alimentos que ele compra: quanto 
menor o impacto, melhor para o planeta”, garante

sustentabilidade coMo ProPósito

Sobre o principal propósito da Nude, a Head de 
Sustentabilidade da foodtech partilha que é “o en-
frentamento à crise climática. Dentro desde tema, 
além de monitorar e calcular o impacto ambiental 
de toda a nossa cadeia de fornecimento e colocar a 
pegada de carbono, que traduz o impacto ambiental 
de cada produto, nas embalagens, neutralizamos 
nossas emissões de gases que provocam o efei-
to estufa, visto que nascemos como uma empresa 
carbono neutro. além disso, também estamos im-
plementando iniciativas para reduzir esse impacto 
ambiental junto à nossa cadeia de fornecedores. 
Somos uma empresa B certificada e integramos o 
pacto Global da organização das Nações Unidas 
(oNU). a sustentabilidade na Nude é algo integrado 
ao negócio desde o início, não é um tema tratado 
de forma adicional. a estratégia de sustentabilida-
de da empresa foi feita mais de seis meses antes 
do lançamento dos produtos e permeia nossas de-
cisões diariamente”, destaca.

Spignardi acrescenta que “possuímos inúmeros 
exemplos de iniciativas de sustentabilidade que 
buscam atender os temas socioambientais perti-
nentes ao nosso negócio de forma consistente e 
coerente. Dentre eles, destaco a iniciativa de logís-
tica reversa, em parceria com a Musa e patrocinada 
pela Tetrapak, onde colocamos pontos de coleta de 
embalagens cartonadas na cidade de São paulo, 
capital, reforçando nosso diálogo com o consumi-
dor sobre a importância de reciclar as embalagens 
pós-consumo. essa é uma iniciativa que vai além 
da compra de créditos de logística reversa, com os 
quais atendemos a política Nacional de resíduos 
Sólidos”, realça.

sustentabilidade eM eQuiPe

atualmente, toda a equipe da Nude está envol-
vida em suas ações relacionadas à sustentabilida-
de, o que só reforça o posicionamento da foodtech 
como uma marca inspiradora. “Todos os Nuders 
– chamamos de Nuders quem trabalha conosco – 

Sustentabilidade e food service tem tudo a 
ver? para a Nude, foodtech carbono zero 
que produz alimentos à base de plantas, 
com certeza! por isso, hoje, nós da rede 

food Service temos o prazer de te apresentar os 
inúmeros exemplos de iniciativas de sustentabili-
dade dessa empresa que valem a pena conhecer. 
Vamos lá?

em entrevista exclusiva à nossa reportagem, 
Mariana Malufe Spignardi, de 41 anos, Head de 
Sustentabilidade da Nude, apresenta o negócio 
como “uma foodtech que produz alimentos à base 
de plantas e fazemos tudo com aveia, porque é um 
cereal que une valor nutricional, sustentabilidade e 
sabor. fazemos inovação com foco no sabor e na 
natureza e a nossa missão é transformar hábitos 
simples para construir um amanhã possível, mais 
justo e diverso. assim, concentramos nossos es-
forços em produzir alimentos gostosos de verdade, 
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estão envolvidos com a sustentabilidade da empre-
sa. eu costumo dizer que não sou responsável pela 
sustentabilidade da Nude, porque todos somos. e 
me arrisco a dizer que o ‘todos’ não são apenas os 
que trabalham diretamente na empresa, mas todos 
aqueles que fazem parte de nosso ecossistema: 
fornecedores, consumidores, parceiros e etc”, co-
memora Spignardi.

Planos Para a nude

inspirada com essa ‘pegada’ sustentável, a Head 
de Sustentabilidade da Nude divide que os atuais 

planos para a foodtech conversam, ainda mais, com 
essa consciência ambiental tão importante hoje em 
dia. “Nosso plano é colocar ainda mais força no 
enfrentamento à crise climática. além de mapear e 
colocar o impacto ambiental de cada produto, ou 
seja, a pegada de carbono nas embalagens, e a de 
neutralizar as emissões de todos os nossos pro-
dutos e operações, neste ano de 2022, estamos 
focados na busca pela redução de nosso impacto. 
entendemos que mais importante do que neutrali-
zar as nossas emissões de gases de efeito estufa é 
planejar e executar um plano de redução. ou seja de 
mitigação climática”, explica Spignardi.

a iMPortância de investir eM susten-
tabilidade no Mercado food service

Já quando questionada sobre qual é a impor-
tância de investir em sustentabilidade no mercado 
food service, a Head de Sustentabilidade da Nude 
esclarece que essa postura empresarial traz ga-
nhos significativos para as corporações e todos 
os seus públicos envolvidos. “Hoje em dia, inicia-
tivas de sustentabilidade trazem, inclusive, ganhos 
financeiros, visto que priorizam a eficiência de re-
cursos naturais, a redução dos deslocamentos, a 
compra de produtos locais, entre outros. os ganhos 
sociais e ambientais podem ser diretos e indire-
tos, dependem de cada iniciativa, mas, certamen-
te, agregam valor às marcas e empresas, uma vez 
que o assunto está cada vez mais valorizado pelo 
mercado consumidor. a desvantagem, inclusive, em 
relação à concorrência, acontece quando não são 
adotadas iniciativas relacionadas aos aspectos so-
ciais, ambientais e de governança”, pontua.

Spignardi diz ainda que todos ganham quando 
o assunto é sustentabilidade. afinal, “estamos em 
um momento do mundo em que é preciso agir para 
enfrentar a crise climática e as questões sociais 
que vivenciamos. precisamos assumir a responsa-
bilidade, como empresa e como consumidores, do 

impacto ambiental que geramos no planeta. Não é 
mais possível continuar com os padrões de consu-
mo que nos fizeram chegar aqui. Hoje, o não inves-
tir em projetos de sustentabilidade é mais caro. e 
vai nos custar cada vez mais. Não é sobre ‘valer a 
pena’, é sobre ‘precisarmos’ mudar nossos hábitos 
e padrões de consumo”, alerta.

dica Para trabalhar coM sustenta-
bilidade no Mercado food service

por fim, Spignardi indica que trabalhar com sus-
tentabilidade no mercado food service exige seguir 
um certo procedimento/processo. “inicialmente, 
é preciso entender os maiores impactos sociais e 
ambientais da empresa, assim como os desafios 
setoriais. apesar de existirem desafios que per-
meiam todos os setores, como a crise climática e 
a destinação dos resíduos plásticos, não é possí-
vel falar de sustentabilidade de forma genérica. É 
preciso ter um olhar individual para cada empresa. 
Mas, se eu fosse aconselhar uma empresa, eu diria 
para iniciar sua jornada pela sustentabilidade com 
projetos e iniciativas que tenham sinergia com o 
negócio. Me parece que o caminho é sempre atu-
ar localmente para impactar os desafios socioam-
bientais globais”, recomenda.@

he
yn

ud
e_

@
he

yn
ud

e_



Vida de chef para além das 
fronteiras? É com Alexandre Bispo!

vida dE ChEF ii
tabata martins

96 | REDE FOOD SERVICE

Com 36 anos de carreira, o Consultor gastronômico, Chef Chocolatier 
da Harald e professor já deu três voltas e meia à terra levando os seus 

conhecimentos pelo mundo a fora

por
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Uma vida de chef para além das fronteiras. esse 
é o enredo da vida profissional de alexandre euzé-
bio Bispo, de 51 anos, mais conhecido como chef 
alexandre Bispo.

com 36 anos de carreira, o consultor Gastro-
nômico, chef chocolatier da Harald, empresa líder 
em coberturas e chocolates no Brasil, e professor 
revela que já deu três voltas e meia à terra levan-
do os seus conhecimentos pelo mundo a fora. “por 
meio da minha profissão, eu já tive o privilégio de 
conhecer mais de 30 países com a oportunidade 
de ministrar aulas, congressos e, muitas vezes, 
estudar. Só para ter uma ideia, em 2019, antes da 
pandemia de covid-19, o Google Maps me enviou 
uma nota dizendo que eu havia dado três voltas e 
meia à terra no ano de 2019 viajando para ir levar 
os meus conhecimentos por este mudo a fora, en-

36 anos de profissão de forma profissional mais o 
tempo como amador”, calcula.

Sobre as suas experiências profissionais, o chef 
complementa que “o começo de tudo em minha 
formação foi o SeNac – pe, que sou eternamente 
grato por ter tido uma base do mundo da culiná-
ria de forma tão profissional. Depois, eu fui estudar 
de forma autodidata, mas sempre tendo a certeza 
de que estudar e ter experiências com outros chefs 
seria o melhor caminho e, assim, o fiz. entre elas, 
fiz curso de confeitaria na argentina, inglaterra, 
frança e outros países, além do Brasil. Hoje, sou 
professor, especialista em chocolate e confeitaria e 
ando visitando empresas do setor food para treinar 
esses profissionais fazendo com que se tornem um 
especialista como eu”, conta.

Bispo complementa que “sou um privilegiado em 
escolher uma profissão que tanto amo. eu não sin-
to que trabalho, pois estou sempre achando uma 
diversão, um desafio a cada dia. fazer o que gos-
ta, não tem preço. portanto, sou um chef de corpo, 
alma e coração na cozinha”, assegura.

PrêMios e eXPeriência Marcante

com uma carreira tão diversificada e ativa, 
Bispo coleciona alguns prêmios como chef. “eu 
já recebi vários prémios em minha carreira pro-
fissional. o meu primeiro foi o de Melhor aluno 
cozinheiro do SeNac – pe quando eu ainda era 
aluno. e o mais recente foi entrar para o Guinness 
Book em 2019 como a Maior escultura de choco-
late do Mundo. Mesmo assim, eu considero que o 
maior prêmio de todos que eu recebi foi o de ser 
cozinheiro e feliz por escolher e fazer o que gosto 
todos os dias”, garante.

ao ser questionado sobre uma experiência mar-
cante em sua vida profissional, o chef sinaliza que 

tre treinamentos, congressos e eventos, sejam para 
atender clientes da Harald chocolates ou de forma 
particular”, partilha em entrevista exclusiva à rede 
food Service.

o chef desnuda também que vida de chef para 
além das fronteiras não é só glamour como muitos 
podem pensar. pelo contrário! “Na prática, a vida 
de cozinheiro, de chef é uma batalha, um calor sem 
igual em uma cozinha industrial ou até de um res-
taurante, padaria, entre outros. Quem decide ser 
cozinheiro, logo no início de sua carreira, vai viver 
de perto essa realidade e ter toda a certeza do quer 
para a sua vida profissional. a cozinha tem que ter 
paixão do fundo do coração. Tem que estar no seu 
DNa a vontade de ser cozinheiro. Mesmo assim, se 
eu não tivesse sido cozinheiro, sabe o que eu seria? 
cozinheiro do mesmo jeito (risos)”, acrescenta.

QueM é aleXandre bisPo?

casado com Hélvia e pai de alexandre Bispo fi-
lho, Bispo é “um homem, pai de família, apaixonado 
pela vida, meu filho e a minha família”, se define.

Sobre o seu lado profissional, o chef afirma que 
“antes de ser chef, eu sou cozinheiro de amor e for-
mação!  eu sempre quis ser um chef de conheci-
mento e reconhecimento! para isso, estudei e vivi 
a minha vida inteira em busca de aprender o va-
lioso conhecimento. Logo, o reconhecimento viria 
de forma natural, assim como o reconhecimento de 
ser respeitado no mercado e admirado por colegas 
de profissão, além do reconhecimento financeiro de 
ser bem pago pelo que faço. Um chef se define por 
liderança e conhecimento, uma combinação perfei-
ta para ser um chef. esses dois ingredientes trazem 
grandes resultados! eu, mesmo sendo cozinheiro, 
confeiteiro e chocolateiro de formação, o mercado 
tem me consumido no mundo da confeitaria e cho-
colateria. portanto, eu me tornei um especialista 
em chocolate”, explica.

forMação e eXPeriências Profissionais

cozinheiro de formação, Bispo possui especiali-
zação em confeitaria e chocolateria e alega que o 
seu interesse pela área de Gastronomia começou 
muito cedo, ainda durante a sua infância. “eu venho 
de uma família de cozinheiros. o meu pai é militar 
e chef de cozinha do exército Brasileiro. Mesmo eu 
sempre achando que o meu pai era militar quan-
do criança, eu já queria ser cozinheiro desde muito 
cedo. por volta de 9 anos, eu já fazia as minhas pri-
meiras receitas em casa. e, aos 15 anos, fui fazer 
o meu curso de cozinheiro no Serviço Nacional de 
aprendizagem comercial de pernambuco (SeNac
-pe) de forma profissional. Sendo assim, já tenho 
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“simplesmente tudo! a primeira coisa que acon-
teceu foi parar de viajar. antes, eram mais de 30 
anos viajando o mundo e, de uma hora para a 
outra, tudo se resumiu entre quatro paredes da 
cozinha da minha casa e um celular. Daí, a mi-
nha vida foi realizar treinamentos, lives aulas e 
eventos só que, dessa vez, de forma virtual. e, 
após três meses assim, logo vi que as coisas não 
iriam voltar ao normal tão cedo, principalmen-
te, a minha rotina de viagens. com isso, procurei 
fazer uma cozinha studio para poder realizar o 
meu trabalho à distância de forma virtual. afinal, 
já que o meu trabalho é transmitir conhecimento, 
o mundo virtual foi o caminho e terminou dando 
tudo certo”, comemora.

dica de chef Para aléM das fronteiras

por fim, Bispo indica que para quem sonha em 
ser um chef de cozinha para além das frontei-
ras assim como ele é preciso que “escolha a sua 
profissão de corpo, alma e coração, pois, assim, 
vai ser mais fácil de exercê-la. Depois, procure 
estudar e se especializar todos os dias. colocar 
o nome de chef bordado em seu dólmã é muito 
fácil! o mais importante é ser um cozinheiro, uma 
vez que chef é uma posição que você está ocu-
pando no momento. então, primeiro, procure ser 
para, depois, ter. procure ser um cozinheiro para, 
depois, ter o título de chef em sua história profis-
sional”, aconselha.

“eu considero que vivo isso todo dia, pois eu trato o 
meu trabalho de forma a ser um evento a cada dia, 
tornando-o sempre especial. Mas, uma vivência 
que me marcou foi em 2018, quando fui convidado 
a fazer uma casa de chocolate. eu fiz, juntamente 
com uma equipe que liderei, uma casa de choco-
late de 10,488 toneladas quatrocentos e oitenta e 
oito quilos de chocolate, um feito que entrou para o 
Guinness Book em 2019 como a Maior escultura de 
chocolate do Mundo”, destaca.

Metas e desafios

experiente, Bispo divide que “eu sempre fui um 
profissional que encaro o meu trabalho com metas 
de alcançar o topo mais alto naquilo que estou fa-
zendo no momento. procuro sempre buscar o meu 
estado de excelência e, para isso, eu tenho metas 
diárias para fazer o meu melhor a cada dia. Mas, 
hoje, eu continuo me dedicando aos ensinos e a mi-
nha meta principal é me tornar uma referência no 
mundo digital com os meus ensinamentos”, assi-
nala.

visão de Mercado

conforme Bispo, hoje em dia, a alimentação ga-
nhou outro conceito. “atualmente, a alimentação 
gera uma cadeia produtiva sem igual por trás do 
chef, o agricultor familiar, a agricultura de forma 

geral, as pequenas, média e grandes indústrias de 
alimentos, passando pelos profissionais da gastro-
nomia até chegar ao mercado consumidor, aquele 
que paga e consome o produto final, o cliente. e o 
cliente é o mais importante em todo esse processo, 
pois é ele quem paga a contar e essa conta faz a 
roda girar. portanto, a alimentação é um carrossel 
de valores que gera o ‘ganha ganha’”, classifica.

com esse ponto de vista, o chef compreende que 
a vida do chef “é estudar, praticar, se envolver e en-
tregar resultados.  Hoje, o mercado está precisando 
de profissionais envolvidos, apaixonados no que 
fazem. pessoas que tenham compromisso com o 
que se comprometeu a fazer, sendo, assim, respon-
sável e tratando o seu trabalho de forma respeito-
sa e profissional. eu também vejo que o setor food 
vem crescendo. a cada dia, surgem grandes opor-
tunidades que o setor tem a oferecer. Dessa forma, 
hoje, basta o profissional ver essas portas abertas 
e entrar para aproveitar as oportunidades. afinal, o 
setor é bastante promissor”, enfatiza.

vida de chef transforMada coM a 
PandeMia de covid-19

assim como para a maioria dos chefs de co-
zinha, a pandemia de covid-19 também foi um 
verdadeiro divisor de águas na carreira de Bispo. 
para ele, a doença e todos os seus percalços so-
ciais e econômicos, mudou a sua vida de chef em 
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Ex-executivo da Coca-Cola 
cria primeira nanofábrica que 

produz iogurte plant-based com 
base em informações genéticas

Objetivo da the Question mark Company é apresentar ao consumidor 
produto que forneça uma suplementação personalizada, de acordo 
com as substâncias que estão em falta no organismo de cada um

REDE FOOD SERVICE | 101

a formulação de alimentos com base em infor-
mações genéticas já é uma realidade no mercado 
brasileiro. a Question Mark, foodtech que desen-
volve produtos plant-based, foi a primeira a imple-
mentar uma nanofábrica, localizada em cajamar
-Sp, que produz iogurte personalizado, com base 
nas necessidades de cada organismo, apontadas 
por meio do mapeamento genético ou questionário 
personalizado.

De acordo com pedro campos, fundador da 
Question Mark, o principal objetivo da marca é 
consagrar-se como uma alternativa que prioriza e 
explora as funcionalidades alimentares como um 
todo. “Nós somos uma marca comprometida com 
a nutrição saudável, mas que não abre mão da 
indulgência. para um produto ser parte do nosso 

trazendo um produto mais sustentável e que be-
neficia a qualquer pessoa, independente da perso-
nalização “, explica Juliana Mello, ceo da Question 
Mark, nutricionista ortomolecular especializada em 
alimentação funcional e sustentável.

the Question Mark coMPany no Mer-
cado: da construção do neGócio

para chegar no modelo de negócio da Question 
Mark, o fundador da marca passou por um intenso 
processo. “Durante os últimos dois anos, me de-
diquei a visitas aos estados Unidos e realizei uma 
profunda imersão em feiras e eventos do segmento, 
como a anuga, uma feira do segmento alimentício, 
que acontece na alemanha e nos encontros mun-
diais de alimentação personalizada”, revela pedro.

“Todas essas experiências foram extremamente 
enriquecedoras e me forneceram ferramentas para 
estruturar um negócio como havia imaginado. por 
fim, me orgulho de hoje ser parte de uma marca que 
é comprometida com a alimentação saudável e que 
apresenta ao mercado produtos saborosos e alta-
mente nutritivos, sem utilizar nenhum tipo de con-
servantes, corantes e/ou aromatizantes”, aponta.

testes Genéticos Para fins nutricionais

com relação aos testes genéticos para fins nu-
tricionais, o empresário acredita que trata-se de um 
procedimento revolucionário e que já vem sendo 
aplicado a diversos segmentos. “Nós acreditamos 
que estamos passando por uma terceira onda de 
testes genéticos. a primeira, veio dos testes de an-
cestralidade e, a segunda, veio em decorrência do 
‘efeito angelina Jolie’, com a utilização dos testes 
para apontar predisposições a doenças. agora, é o 
momento dos testes genéticos para fins nutricio-
nais”, explica o fundador da Question Mark.

“acredito que o mundo já está reconhecendo 
os benefícios que esses testes genéticos podem 
apresentar, para os mais variados segmentos, e, a 
tendência é que se tornem cada vez mais acessí-
veis. Desta forma conseguiremos atuar, de maneira 
simultânea, em duas vertentes: prevenção e trata-
mento, com o único objetivo de contribuir para me-
lhorar a saúde do público final”, afirma pedro.

tiMe Question Mark: a junção de es-
Porte e aliMentação funcional

o renomado skatista Bob Burnquist, conhecido 
por sua alimentação saudável, faz parte do time da 
Question Mark, e acredita no impacto positivo que 
a proposta da foodtech está trazendo para o mer-
cado. “o aspecto ‘inovação’ está chegando com 
força total no segmento alimentar. as pessoas es-
tão com uma consciência muito maior a respeito 
do que estão ingerindo e, sendo assim, me sinto 
honrado por fazer parte de uma iniciativa compro-
metida com o propósito de melhorar a qualidade 
de vida das pessoas”, destacou o investidor da 
Question Mark.

outro nome de destaque que incorpora a equipe 
da marca é carlos Burle. assim como Bob Burn-
quist, o surfista, que está buscando uma alimen-
tação personalizada, vem acompanhando de perto 
os avanços da startup. “De fato, uma revolução 
alimentar está tendo início com a utilização dessa 
primeira nanofábrica. o público, que está cada vez 
mais empenhado em obter um lifestyle saudável, 
ganha um forte aliado e o mercado dá um salto em 
evolução”, acrescenta o surfista.

por hora, os produtos da Question Mark estão 
disponíveis no e-commerce e varejo, no entanto, 
o objetivo da marca é que seus produtos estejam 
disponíveis nas prateleiras dos supermercados no 
mês de agosto. além disso, recentemente, a star-
tup recebeu investimento de fundos como: Distrito 
Ventures, Norte capital e do play Studio, e conta 
com “anjos” como o ex-General Manager da Da-
none Nutrícia Donald cash, ex-General Manager da 
coca-cola, fernando Morey e Marcelo franco, ex-
Global Marketing officer da easy Taxi.

“a fim de permitir que o maior número possí-
vel de pessoas tenha acesso aos nossos produ-
tos, ficamos extremamente felizes por confirmar 
que estaremos nos mercados no início do segundo 
semestre de 2022. essa é nossa forma de deixar 
a alimentação funcional ao alcance do público”, 
finaliza pedro.

portfólio, não basta ser apenas nutritivo”, ressalta 
o empresário que, antes de iniciar sua jornada na 
Question Mark, atuou como executivo de marcas 
como coca-cola e Natural one.

“com base nas informações apontadas pelo ma-
peamento, os produtos podem conter até 34 ingre-
dientes, além de sua formulação base, por exemplo: 
Vitamina c, Vitamina D, Vitamina B12 e diversos 
minerais. Tudo de forma personalizada e formula-
da para atender as principais necessidades de cada 
pessoa” complementa campos.

“a individualidade é o ponto chave da longevi-
dade, e esse detalhamento no produto de consumo 
do dia a dia, agora é algo possível. É claro que além 
dessa possibilidade, a estrutura da marca ainda se 
baseia na utilização de matérias primas vegetais, 

NEwS ii por
From PDF



SUaS rECEitaS por

102 | REDE FOOD SERVICE

Para esquentar os corações, que tal essa receiti-
nha deliciosa da itambé Food Service?

ingredientes:

• 500g de abóbora sem casca
• 3 xícaras de água fervente
• 200g de Creme de Leite Itambé Food Service 17%
• 1 cebola
• 1 colher (sopa) de azeite de oliva
• Pimenta-do-reino
• Cominho em pó
• Sal

modo de preparo:

corte a abóbora e a cebola em pedaços.
em uma panela, adicione azeite e refogue a cebola até 
ficar transparente.
adicione a abóbora, a água e o sal a gosto, tampe a pa-
nela e cozinhe em fogo médio até a abóbora ficar macia.
Bata a mistura em um liquidificador, depois volte-a para 
a panela acrescentando o creme de Leite itambé food 
Service 17%, a pimenta-do-reino e o cominho.

a embaixadora débora alves da itambé Food 
Service, preparou uma deliciosa receita para o seu 
negócio.

ingredientes: 

massa
• 200g de farinha de trigo
• 5g de sal
• Pimenta-do-reino
• 175g de milho (uma lata)
• 3 ovos
• 50g de cebola (½ cebola)
• 2 dentes de alho
• 240ml de leite
• 120ml de óleo (½ xícara)

Recheio 
• 200g de presunto picado
• 2 tomates sem semente
• 170g de ervilha escorrida
• Cebolinha verde
• 80g de requeijão
• 60g de mussarela

modo de preparo:

Bata todos os ingredientes da massa no liquidificador.
faça a montagem na seguinte ordem: acrescente 120g 
da massa, depois 75g da mistura do recheio.
faça uma camada de requeijão e acrescente parte do 
queijo mussarela.
acrescente outra porção da massa (100g) e novamente 
a mussarela.
Depois, o tomate e as cebolinhas picadas.
asse a 180°c por 30 minutos. essa receita rende 3 mar-
mitas de 500g.

torta salGada de Presunto e Queijo 
Mussarela

caldo de abóbora

Pernil suÍno assa fÁcil coM Molho 
de laranjas e batatas ao Murro

ingredientes: 

• 1 Pernil Suíno Temperado Assa Fácil Sadia
• 500g de batata bolinha
• 200g de mini cebola descascada
• ¼ xícara de chá de azeite
• sal a gosto
• pimenta-do-reino a gosto
• suco de 2 laranjas
• 1 colher de sopa de amido de milho
• 2 colheres de sopa de salsinha picada
• folhas de salsa a gosto.

modo de preparo:

prepare o pernil temperado assa fácil Sadia de acordo 
com as instruções da embalagem.
enquanto isso, em uma assadeira média, coloque as ba-
tatas bolinhas, as minis cebolas, o azeite e tempere com 
sal e pimenta-do-reino.
Leve ao forno pré-aquecido a 180°c por 25 minutos ou 
até que esteja cozida e levemente dourada.
retire do forno, e assim que der uma levemente esfriada, 
dê murros nas batatas com as mãos e reserve na própria 
assadeira.
Quando o pernil estiver faltando 15 minutos para ficar 
pronto, abra a embalagem, retire o líquido e coloque em 
uma panela pequena.
adicione o suco da laranja, o amido de milho e misture 
com um batedor de arame.
Leve ao fogo médio, misture até que engrosse um pouco 
e se necessário, tempere com sal e pimenta-do-reino.
Enquanto o molho fica pronto, volte as batatas assadas 
com as minis cebolas para aquecer e retire junto com o 
pernil.
em uma travessa grande, coloque o pernil, as batatas ao 
murro, as minis cebolas e finalize com a salsinha picada 
e as folhas de salsa.
Sirva em seguida com o molho de laranja.

rePolho recheado 

ingredientes:

• 1 repolho médio
• 50g de bacon magro em cubinhos
Recheio
• 1 cebola picada
• 1 colher (chá) de Molho de Alho Castelo
• 1 colher (sopa) de Azeite de Oliva Castelo
• 250g de carne moída
• 2 tomates picados, sem pele e sem sementes
• 3 colheres (sopa) de Vinagre Balsâmico Tradicional Castelo
• Salsa picada a gosto
Para enfeitar
• Creme de Balsâmico Tradicional Castelo

modo de preparo:
corte uma tampa do repolho, mantendo o talo central.
Lave bem e deixe escorrer. coloque os cubinhos de ba-

con em uma frigideira média e leve ao fogo por cerca de 4 
minutos, mexendo até dourar. reserve o bacon num prato. 

coloque o repolho na frigideira, abaixe o fogo e deixe 
refogar, por cerca de 10 minutos, tampado e regando com 
água até amaciar.

retire e deixe amornar. para o recheio, doure a cebola 
e o Molho de alho no azeite de oliva castelo, junte a car-
ne e vá mexendo até que perca a cor rosada.

adicione os tomates e o Vinagre Balsâmico Tradicio-
nal castelo e deixe mais um pouco.

coloque a salsa e retire. coloque o repolho em um 
prato de servir. Vá separando um pouco as camadas e 
colocando o recheio de carne nas entradas.

Salpique o bacon reservado.
Se quiser, enfeite com o creme de Balsâmico Tradicio-

nal castelo. Sirva logo cortado em fatias.

dica: elaborado a partir de vinagre de vinho tinto 
e extratos vegetais de altíssima qualidade, o Vina-
gre Balsâmico Tradicional castelo, além de temperar 
a carne e deixá-la mais saborosa, pode aumentar a 
atividade da pepsina, enzima que pode ajudar a me-
lhorar a digestão.

receita esPecial da castelo aliMen-
tos Para a rfs.

sadia suGere uMa receita esPecial 
Para o seu cardÁPio.
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Unique lança coleção de 
bebidas assinada por 

bartenders renomados 
de São Paulo

Skye localizado na cobertura do hotel de luxo estreia 
coquetéis engarrafados em seu cardápio
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o hotel Unique, um dos mais renomados de 
São paulo, estreou uma coleção de bebidas 
assinadas pelos bartenders alê D’agostino 
e Vicente de paulo, com ilustrações feitas 

pelo artista plástico Guilherme Kramer.o bar e res-
taurante, Skye, iniciou a venda dos drinks engarra-
fados de luxo para serem consumidos no local ou 
levados para casa.

entre as opções estão três clássicos da coquete-
laria: o Unique Negroni, o K6 e o Skye Breeze. “fica-
mos honrados com o convite para a curadoria desta 
coleção; escolhemos os drinks pensando em pro-
mover a ideia de coquetéis engarrafados e nas me-
lhores bebidas para serem consumidas apreciando 
a vista no lounge do Syke”, comenta alê D’agostino, 
também fundador da destilaria apTK Spirits, para a 
rede food Service.

as garrafas podem ser encontradas em versões 
de 750ml e 375ml, por valores de r$330 e r$178, 
respectivamente. Também é possível pedir doses 
no restaurante por preços a partir de r$58,00.

“o Syke é um dos melhores restaurantes de São 
paulo, e naturalmente, deve oferecer também as 
melhores bebidas. a escolha desta coleção só pro-
va que isto é algo que os coquetéis engarrafados 
podem oferecer e que tem seu lugar como parte 
desta experiência”, finaliza alê.

sobre aPtk sPirits

a apTK nasceu para o mundo, para conectar 
pessoas com a natureza e com o que é importante. 
paulistana que dialoga com sotaques de norte a sul, 
a nova apTK Spirits vem para controlar a produção 
e comercialização dos coquetéis engarrafados e 
dos destilados. Hoje, com uma fábrica em perdizes, 
apTK conta com uma linha de mais de 30 produtos 
que podem ser encontrados no e-commerce: http://
www.aptkspirits.com/ e nos melhores bares, res-
taurantes e empórios da cidade.

sobre alê d’aGostino

alexandre D’agostino é um dos fundadores da 
apothek cocktails & co. Bartender premiado, ele 
trouxe seus 20 anos de história atrás de balcões, 
criando excelentes experiências de coquetéis e fa-
zendo parte da história dos bares da cidade de São 
paulo e a primeira linha de coquetéis engarrafados 
da empresa. atualmente, alê é sócio e um dos prin-
cipais nomes da apTK, ele assina as receitas dos 
coquetéis engarrafados criados pela marca e divide 
seu tempo entre ser jurado dos maiores campeo-
natos de coquetelaria do país e seu papel em um 
movimento de tendência de bebidas engarrafadas 
por meio de sua marca, apTK Spirits.




