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Plant-based no 
food service?
Sim e para já!
Com o objetivo de ajudar 
os empresários do ramo de 
alimentação fora do lar a se 
atualizarem ao passarem a oferecer 
opções de proteínas vegetais nos 
seus cardápios, chega ao mercado 
neste mês de julho a INCRÍVEL!,
nova marca independente da Seara 
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RESPONSABILIDADE DA CARGILL COM A
CADEIA DE PALMA SUSTENTÁVEL

Maior rendimento na fritura em comparação com

o óleo de soja*

Fácil incorporação nas receitas

Embalagem de fácil manuseio

Sabor neutro

Produto versátil para aplicações salgadas e doces

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

saiba mais sobre 

todas as nossas ações.

cargillfoodservice.com.br

O óleo de palma Liza 

possui certificação

RSPO que garante

o uso sustentável e

responsável da

cadeia de palma.

RSPO - 1106240

Padarias

Solução para 

frituras

Massas de tortas

Solução para 

frituras

Solução para 

frituras

Massas de pães

Massas de tortas

Massas de salgados

Bases para tortas

Solução para 

frituras

Sorvetes

Massas de pães

Biscoitos

(recheio e massa)

Massas de salgados

Solução para 

frituras

Sorvetes

Massas de pães

Bases para 

tortas

Pequenas 

indústrias

Docerias /

confeitarias

Hamburgueria / 

lanchonete

Auto-serviço

• APLICAÇÕES •

Os produtos dessa embalagem não podem ser vendidos separadamente

NOVO ÓLEO DE PALMA
Versatilidade e praticidade 

para o seu negócio.

cargillfoodservice.com.br
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“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



ÍNdiCE

64 gEStãO I
FiSPaL Food SErviCE E FiSPaL SorvEtES 2022 rEúNEM MaiS dE 46 MiL viSitaNtES 
E MarCaM rEtoMada dE NEGóCioS No SEtor dE aLiMENtaçÃo Fora do Lar
Evento aconteceu entre os dias 7 e 10 de junho no Expo Center norte em São paulo

SuStEnFOOD I

44 N.ovo: CoNhEça a StartUP qUE EStiMULa oS CoNSUMidorES BraSiLEiroS a 
SUBStitUÍrEM aS CoMidaS dE oriGEM aNiMaL Por aLiMENtoS à BaSE dE PLaNtaS
Atualmente, a foodtech, que é pioneira no Brasil por produzir e oferecer um substituto para ovos 
em receitas e preparações, possui parceria com duas grandes redes de restaurantes: a Le Pain 
quotidien e a Divino Fogão

VIDA DE ChEF II89 davi LaraNJEira: o ChEF CoNSULtor CoM MaiS dE 200 MiL SEGUidorES NaS 
MÍdiaS SoCiaiS
Com dois perfis no Instagram (@chefcurioso e @chefspoiler), além de outras iniciativas comerciais, 
Laranjeira garante que vida de chef também é business e não só produção gastronômica em si

DElIVERy II78 dELivErY dE ProdUtoS orGâNiCoS CoLhidoS Na hora é Nova tENdêNCia EM 
CUritiBa
Coolbox nasceu na pandemia buscando sustentabilidade, levando produtos frescos e sem 
agrotóxicos aos clientes sem sair de casa. Hoje, prepara em média, 500 cestas por mês
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ÍNdiCE

artiCULiStaS

CUradorES:

Luiz Farias

mão Na maSSa

Andrea Rosas

VIda dE CHEf

Sergio molinari

gEStão E mERCado

leonardo lima

SuStENfood

Renata Cohen

NEWS

mateus turner

Na Rua

Rodrigo Malfitani Cláudio pastor Renata Shimizu André gasparini belisa medeiros

Em outubro passam a valer as novas regras sobre rotulagem,   e a 
  aplicou toda sua expertise num curso

completo para todos os que precisam implementar a nova rotulagem nutricional.

Por isso, abrimos mais uma turma para que todos tenham a oportunidade de se
preparar adequadamente e esclarecer as dúvidas sobre o tema.

O treinamento oferece toda a experiência da área
técnica e regulatória da ABIA, somada à sua ativa
participação ao longo de 6 anos de contribuições ao
processo de Análise de Impacto Regulatório liderado pela
Anvisa, que resultou na publicação das novas regras.

Todo conteúdo da RDC 429/20 e da IN 75/20 foi
interpretado e transformado em material didático e
objetivo, com riqueza de exemplos, para que as
informações sejam acessíveis a todos os públicos e
profissionais.

O curso é acompanhado de material didático e, ao final do módulo, os participantesO curso é acompanhado de material didático e, ao final do módulo, os participantes
recebem o recebem o 

  

ª

 

ou
entre em contato:

carga horária: 
6h
 



Alimentos Plant Based com iCombi Pro

100% vegetal com sabor
e textura de carne

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

A idéia é inovadora mas nada adianta se não tiver o preparo adequado. 
Com iCombi Pro você consegue �exibilidade nos típos de cocção e 
controle para preservar as características do seu alimento.

Não perca tempo e inscreva-se 

Confira gratuitamente
em um evento presencial



DE BANDEJA
operadores, proprietários de restaurantes, chefs de cozinha e as grandes redes já não tratam o assunto “vegetarianismo” como uma moda ou um conceito de nicho. atualmente os cardápios 
dos negócios de food service, independente do modelo operacional, precisam ser “inclusivos” e “democráticos”, e estes conceitos envolvem obrigatoriamente ter opções vegetarianas e/ou 
veganas para seus clientes.
para quem não é vegetariano parece que a evolução do mercado foi rápida, assim como o reconhecimento de sua importância pelos negócios de alimentação fora do lar.
No entanto, a primeira associação pautada no tema, a “The Vegetarian Society” da inglaterra, existe desde 1847, e a expressão “Vegan” surgiu no mercado em 1944.
os vegetarianos sabem bem o desafio que era fazer uma viagem de turismo ou simplesmente frequentar um restaurante com amigos e família até pouco tempo atrás.
a evolução da indústria, da agricultura, da tecnologia, da logística e outros fatores passaram a permitir a produção e oferta de uma maior variedade de produtos, com escala e qualidade 
adequada tanto para o varejo tradicional como para segmentos como o food Service.
Nesta edição, trazemos De Bandeja, algumas das mais famosas redes vegetarianas de fast-food nos estados Unidos.
Vale a pena conhecer, não só para os vegetarianos.

fotos: QSr MaGaZiNe – reproDUÇÃo

por reynaldo Zani

2- pLNt BuRgER

procurando por comida de qualidade Top chef a um preço rápido e casual? confira o pLNT Burger se 
tiver oportunidade de visitar a costa Leste dos eUa. a cadeia de fast-food vegana foi fundada pelo chef 
Spike Mendelsohn. receitas de sanduiches preparadas com hamburgueres e carnes “plant-based”, 
recheados com guacamole, bacon saboroso de cogumelos, jalapeños fritos e outras coberturas. Sempre 
acompanhados das famosas batatas fritas grossas de batata-doce.

1- NExt LEVEL BuRgER

a rede tem como objetivo de ser referência no que é chamada de “futura onda de fast food”, onde os 
clientes evitam produtos de origem animal e optam por opções de qualidade mas feitas à base de plantas. 
Boa parte das unidades da rede são adjacentes ou dentro das lojas do Whole foods Market, embora 
também existam locais independentes. 
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dE BaNdEJa

4- VEggIE gRILL

fundada em 2006 em irvine, ca, esta cadeia vegana estava fritando “asas de frango” à base de plantas 
muito antes do mercado conhecer esta possibilidade. Na verdade, o Veggie Grill antecedeu as tendências. 
Qualquer consumidor tradicional pode frequentar a rede e sairá muito satisfeito com qualquer uma das 
opções do cardápio que incluem pastas com molho de queijo, Sanduíches, batata-doce frita, e outras 
delícias.

5- mattHEW KENNEy CuISINE

o famoso chef vegano e restaurateur Matthew Kenney começou com refeições requintadas, mas 
recentemente se firmou na comida de fast-food. enquanto seus conceitos mais casuais operam sob 
diferentes marcas (New.Burger e VeG’D), todos eles se enquadram no guarda-chuva Matthew Kenney 
cuisine. cada um apresenta um menu ligeiramente diferente, mas você sempre pode confiar em encontrar 
um hambúrguer sólido, batatas fritas e doces.

6- maS VEggIES taquERIa

Uma ramificação do Veggie Grill, esse conceito rápido surgiu como uma cadeia somente para entrega 
em 2020. a rede oferece versões veganas de favoritos de fast-food mexicanos, incluindo burritos, tigelas, 
nachos e tacos. Você escolhe sua proteína (asada de cogumelos, tinga de frango, etc), e o resto é carregado 
com guacamole, cebola roxa em conserva, creme azedo, feijão e outros apetrechos.

3- moNty’S good BuRgER

posicionado como o in-N-out vegano, o menu do Monty’s oferece uma seleção simplificada de 
hambúrgueres “impossible” simples e duplos, sanduiches, batatas fritas, tots, milkshakes e uma salada 
caesar de couve. 
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Na rUa por

No dia 06 de junho, o casa Santo antonio pro-
move um jantar beneficente para comemorar seus 
nove anos e a ação será revertida para o projeto 
chef aprendiz, que tem como propósito o desen-
volvimento humano e inserção social de jovens em 
situação de vulnerabilidade social por meio da gas-
tronomia como tema central.

o projeto, que atua desde 2015 com oficinas se-
manais em comunidades da cidade de São paulo, 
já formou mais de 130 alunos e tem como principal 
missão desenvolver, capacitar jovens e encaminhá
-los para trabalharem em cozinhas de estabeleci-
mentos parceiros.

para a ocasião especial, o restaurante apresen-
tará um menu com os clássicos da casa: Tortelli 
de Brie com fonduta Tartufada e rôti; Stracotto de 
cupim com Gnocchi formato e fonduta de parme-
são e para fechar a noite com chave de ouro, o Ti-
ramissu. os vegetarianos são muito bem-vindos e 
poderão saborear o Gnocchi de Mandioquinha com 
Manteiga de Sálvia. o menu sai por r$ 155 por pes-
soa e inclui couvert, entrada, principal e sobremesa, 
além de bebidas não alcoólicas e café.

além de ser famoso pelo ambiente, deliciosos 
pratos e pelo serviço prestativo, o casa Santo an-
tonio está há seis anos na lista Bib Gourmand do 
Guia Michelin, que reconhece os restaurantes que 
oferecem uma experiência diferenciada pela quali-
dade, a preços acessíveis. por isso, o chef apren-

Casa Santo Antonio 
comemora nove 
anos e promove 
jantar beneficente 
em prol do Chef 
Aprendiz

Bob’s inaugura loja 
conceito omnichannel 
em Campinas e 
projeta 130 unidades 
no Brasil até o final 
do ano

famoso pelo ambiente, gastronomia 
e serviço prestativo, restaurante está 
há seis anos na lista Bib gourmand 
do guia michelin

Novo conceito traz ambiente inovador 
repleto de tecnologia e multicanalidade: 
lockers contactless permitirão 
retirada de pedidos sem contato com 
funcionários

a pandemia acelerou mudanças de hábitos de 
consumo e trouxe a urgência da integração dos 
canais, dando origem ao varejo phygital. com foco 
em oferecer uma nova experiência ao consumidor 
baseado no conceito omnichannel, o Bob’s, rede de 
fast food 100% brasileira, lança na próxima sexta-
feira (13), o Bob’s conecta campinas, loja inspirada 
em tendências internacionais.

“Desde 2016 já trilhávamos o rumo da Trans-
formação Digital, sendo a primeira rede no Brasil 
a implantar totens de autoatendimento. Queremos 
cada vez mais possibilitar experiências positivas, 
rápidas e tecnológicas aos clientes, entre elas a 
entrega sem contato, o programa de fidelidade com 

diz convidou parceiros para contribuírem com seus 
produtos tornando ospratos ainda mais especiais.

menu Casa Santo antonio e Chef aprendiz
Grissini | pães premium Bread | azeite Vom fass 
| Manteiga roni
Tortelli Brie com rôti itaim carnes
Stracotto de cupim | Gnocchi formato | fonduta 
de parmesão Queijos roni *opção vegetariana: 
gnocchi de mandioquinha com manteiga de sál-
via frexco
Tiramissu
 
Serviço:
dia: 06/06/2022 (segunda-feira)
Horário: 19:30
Local: av. João carlos da Silva Borges, 764 Gran-
ja Julieta
menu: r$155* (couvert, entrada, principal e so-
bremesa)
*o valor inclui bebidas não alcoólicas e café
Bebidas como cerveja, drinks e da carta de vinhos 
estarão disponíveis com pagamento à parte.
reservas pelo Whatsapp do chef aprendiz 11 
95086-8583

Sobre Chef aprendiz
atuando desde 2015, o chef aprendiz já realizou 

nove edições em comunidades de São paulo (parai-
sópolis, campo Limpo, Glicério, Jd. colombo, Valo 
Velho, capão redondo, chuvisco, Liberdade e Vila 
andrade). cada ciclo de oficinas conta com ativi-
dades voltadas para habilidades socioemocionais, 
trabalho em equipe, introdução ao universo da gas-
tronomia, técnicas culinárias e mercado de traba-
lho. a finalidade principal do projeto é desenvolver 
pessoas, utilizando a gastronomia como fio condu-
tor de todo o currículo ao longo do processo que 
dura aproximadamente um semestre visando em-
poderar os jovens para ingressarem no mercado de 
trabalho de forma mais segura e preparada.

Durante quase seis meses, aproximadamente 
20 jovens, de 17 a 24 anos, vivenciam aulas teóri-
cas e práticas sobre gastronomia e autodesenvol-
vimento de modo a prepará-los para o mercado e 
para a vida. Uma competição final coloca à prova 
os conhecimentos adquiridos durante as oficinas, e 
encerra o processo com chave de ouro. os jurados 
presentes oferecem vagas de empregos para os jo-
vens que querem iniciar uma carreira como auxiliar 
de cozinha.

90% dos alunos receberam pelo menos uma 
oportunidade na área. alguns iniciaram carreira na 
cozinha e seguiram por outros caminhos, como en-
fermagem, engenharia e psicologia. Temos aproxi-
madamente 72% dos jovens trabalhando ou partici-
pando de entrevistas de emprego. para saber mais: 
assista o vídeo e visite o site.

Casa Chef aprendiz
inaugurada oficialmente em outubro de 2021, a 

casa chef aprendiz funciona como escritório para 

cashback e a utilização de diversos meios de pa-
gamentos digitais”, afirma Marcelo Tristão, Diretor 
de Transformação Digital Bob’s para a rede food 
Service, destacando algumas das apostas da mar-
ca que ainda estão em fase piloto.

Baseado no conceito contactless, o novo forma-
to de atendimento e pagamento permite ao con-
sumidor fazer o pedido pelo aplicativo de delivery 
e retirá-lo em lockers disponíveis dentro e fora da 
loja – armários inteligentes que permitem a clien-
tes e entregadores a retirada sem a necessidade de 
contato com funcionários. ao chegar na unidade, o 
consumidor digita o código gerado pelo aplicativo 
no painel do locker, que identifica o pedido e des-
trava o compartimento.

“o Bob’s está inserido nos mais diversos aten-
dimentos, seja por aplicativo e drive-thru até novi-
dades como os lockers contactless. enxergamos o 
modelo como uma oportunidade de expandir ainda 
mais o negócio com parcerias em aeroportos e su-
permercados, além da implementação de drive-thru 
nos grandes centros urbanos”, ressalta.

a nova unidade também contará com um drive 
thru de pista dupla, sendo que um dos corredores 
será exclusivo aos consumidores que fizerem suas 
compras pelo aplicativo para retirada no drive-thru, 
proporcionando mais agilidade na entrega do pedi-
do, fomentando as vendas pelo canal e diminuindo 
as filas nas lojas.

“a disrupção está no DNa da marca. Temos cer-
teza de que alavancaremos as vendas locais com 
a loja conceito e poderemos replicar o modelo nas 
próximas unidades da rede trazendo uma experi-
ência única e positiva aos nossos clientes”, afirma 
antonio Detsi, diretor geral do Bob’s.

criado em parceria com o estúdio Jacarandá, 
escritório de arquitetura e design especializado em 
varejo, a nova loja terá um ambiente disruptivo e 
aconchegante.

“evidenciaremos características urbanas e in-
dustriais da loja, além de utilizar de cores vibran-
tes que remetem ao clima descontraído e jovem 
da marca, e usaremos elementos como luminárias 
no formato de pin que reforçam nossa importância 
como um local de grandes encontros e paredes ins-
tagramáveis, que estimulam a interação com nos-
sos consumidores. o local também terá um espaço 
aberto no modelo de rooftop para clientes e even-
tos na loja”, afirma o executivo destacando que o 
projeto transmite modernidade e inovação.

Sobre o Bob’s
primeira rede de franquias do Brasil ,  o Bob’s 

é uma empresa genuinamente brasileira, fun-
dada em 1952 no burburinho de copacabana, 
que rapidamente lançou moda e virou mania 
entre os cariocas. Sua expansão pelo Brasil 
começou em 1984 por meio de um bem-suce-
dido sistema de franquias, que segue até hoje 
oferecendo suporte para todos os interessados 
em abrir uma unidade da rede. atualmente, são 
mais de 1.000 pontos de venda em todas as 
capitais do Brasil.

a equipe, conta com uma sala de terapia para aten-
der os jovens, sala de reunião, duas cozinhas e 
um quintal delicioso para realização de pequenos 
eventos sociais.

com o intuito de trazer maior sustentabilidade 
financeira, foi projetada de modo a viabilizar a pro-
dução de conteúdos digitais em uma cozinha estú-
dio, realizar workshops e dinâmicas culinárias, pro-
dução de pequenos eventos e garantir a execução 
do serviço do buffet social. as empresas Wickbold, 
panasonic, philadelphia, oster e St. Marche aposta-
ram nessa construção e foram fundamentais para a 
concretização desta nova etapa do projeto.
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Na rUa 

os fãs de happy hour e amantes das sextas-
feiras terão um novo espaço para celebrar com 
os amigos e a família na cidade de São paulo. 
No dia 13 de junho, uma nova unidade do TGi 
fridays™ abriu suas as portas, desta vez, no 
Shopping aricanduva, o maior shopping center 
do Brasil e da américa Latina e o quinto maior 
do mundo.

o novo restaurante oferece o ambiente acon-
chegante e animado já conhecido e característico 
do fridays, perfeito para quem gosta de comemo-
rar todos os momentos com uma boa comida e 
ótimos . a grande novidade fica por conta do me-
zanino, onde há uma chopeira para que os con-
vidados possam se servir e aproveitar o melhor 
do local. o espaço também está disponível para 
eventos e reservas.

o bar & grill recebe os seus convidados (como 
a marca chama seus clientes) de segunda a do-
mingo, das 12h às 22h, e leva à zona leste da 
capital paulista seu menu de comidas e bebidas 
para todas as ocasiões e preferências, das mas-
sas e frutos do aos hambúrgueres monstruosos, 
incluindo ícones da marca como a exclusiva fri-
days Whiskey Glazed ribs, tradicional costela 
suína com molho à base de Bourbon, e entradas 
para compartilhar.

conhecido por seu clássico gnocchi, o Zena, do 
chef carlos Bertolazzi, estende a pedida para pets. 
Desde sua inauguração, há 13 anos, o restaurante 
recebe cães em sua varanda com direito a água na 
tigela e, a partir de junho, a oferta é ainda maior 
com um exclusivo Menu pet.

feitos com ingredientes naturais, integrais e 
atendendo às restrições alimentares dos animais, 
são três opções de comidinhas, com porções que 
variam entre 80g e 100g, quantidade ideal para uma 
refeição de animais até pequeno porte: crostini di 
Zena (r$ 12,00) – torradinhas a base de farinha in-

após inaugurações no segundo 
semestre de 2021, rede avança na 
capital paulista com novo restaurante 
e conceito inédito de mezanino com 
chopeira à disposição dos convidados

a partir de junho, os animais de 
estimação também tem delícias para 
degustar no restaurante italiano de 
Carlos Bertolazzi, especialmente 
elaboradas para eles

Elevando o ânimo ao redor do mundo
com a missão de elevar o ânimo ao redor do 

mundo, transformando cada momento em uma ce-
lebração divertida, o TGi fridays™ nasceu com a 
proposta de promover a inclusão de todos os tipos 
de pessoas, em uma época em que isso não era co-
mum. em Nova York, em 1965, pensando em criar 
um espaço onde as pessoas se sentissem acolhi-
das independente de seus gêneros e raças e livres 
para serem quem eram, alan Stillman inaugurou o 
primeiro restaurante da marca, um lugar para as ge-
rações se conectarem, criarem memórias e celebra-
rem todos os dias como se fossem sextas-feiras.

No Brasil, a história do fridays começou em 
1995, em São paulo, com o lançamento de uma ten-
dência inédita no país, o casual dining. a ideia era 
inaugurar um restaurante que transitasse entre o 
fast food e a gastronomia elaborada. a chegada da 
marca representou transformações no segmento, 
com inovações como um ambiente para comer bem, 
com porções generosas, mas também descontraí-
do, sempre com música e abrindo as postas… disso, 
o fridays trouxe aos brasileiros pratos da culinária 
americana e ícones que viraram tendência, como a 
seção TexMex e a fridays Whiskey Glazed ribs.

Seu legado de inovação não se restringe à culinária, 
o fridays foi o primeiro restaurante a contratar mu-
lheres para trabalhar atrás dos balcões dos bares e 
garçons e garçonetes da comunidade LGBTQia+ para 
atenderem nos salões dos seus restaurantes, enfren-
tando preconceitos de um período em que isso não era 
comum. em seus mais de 50 anos de história, a mar-
ca tem trabalhado para ser a anfitriã das experiências 
mais desejadas e dos momentos mais especiais, sem-
pre oferecendo o clima incomparável da sexta-feira, 
em qualquer dia da semana, em qualquer horário.

para completar a experiência dos convidados, 
o bar & grill possui em seu time alguns dos mais 
talentosos bartenders do país. eles são os respon-
sáveis por transformar o preparo de cada drink em 
um show, através das técnicas do working flair e 
do flair bartending – artes de preparar os drinks de 
maneira criativa, com malabarismos de garrafas e 
copos enquanto o cliente assiste. a marca também 
ficou conhecida por investir no treinamento e pro-
fissionalização desses bartenders, alguns deles se 
tornaram referência nacional na área.

o clima de começo do fim de semana é parte do 
espírito da marca. em inglês, TGi fridays™ significa 
“Thank God it’s friday”, ou “Graças a Deus é sexta-
feira”, em tradução livre. o novo endereço faz parte 
do projeto de expansão do fridays no Brasil, que 
seguirá também para novos mercados.

os endereços e o cardápio de comidas e bebidas 
dos restaurantes podem ser conferidos no site do 
TGi fridays™ Brasil.

tgI fRIdayS™ – Shopping aricanduva (piso térreo)
Endereço: avenida aricanduva, 5555 – aricanduva, 

São paulo – Sp, 03526-000
Horário de funcionamento: segunda a domingo, 12h 

às 22h.

por

TGI Fridays™ continua 
seu plano de 
expansão com nova 
loja no Shopping 
Aricanduva

Restaurante Zena 
lança seu Menu Pet

Sobre o tgI fridays
em 1965, o TGi fridays™ abriu suas portas em 

Nova iorque. Mais de 50 anos depois, a rede conta 
com mais de 880 restaurantes em 60 países, ofere-
cendo alta qualidade, autêntica comida norte-ame-
ricana, drinks lendários e um serviço personalizado, 
trazendo pessoas para socializar e celebrar o espí-
rito da “sexta-feira”, centro da promessa da marca 
que diz que “aqui, todo dia é sexta-feira”. No Brasil, 
o TGi fridays™ é licenciado exclusivamente para a 
Southrock, operadora multimarca de restaurantes 
fundada em 2015. além do TGi, a empresa também 
gerencia a Starbucks Brasil – maior rede de cafete-
rias do mundo, fundada em 1971, em Seattle (eUa) 
– e a Brazil airport restaurants, empresa que atua 
nos principais aeroportos do país conectando uma 
variedade de marcas de alta qualidade do ramo de 
foodservice aos mais diversos perfis de consumi-
dores. acompanhe o TGi fridays™: site tgifridays.
com.br, instagram (@tgifridaysbr) e facebook (TGi 
fridays Brasil).

tegral, fermento e água; Gnocchi di pollo (r$ 16,00) 
– nhoque a base de farinha integral com ragu de 
frango desfiado a base de cenoura, salsão e cal-
do de carne; além do Gnocchi di carne (r$ 18,00) 
– nhoque a base de farinha integral com ragu de 
carne moída a base de cenoura, salsão e caldo de 
carne.

a ideia surgiu porque cresce cada vez mais o nú-
mero de animais de estimação em lares brasileiros, 
por inúmeros motivos, mas a companhia constante 
está entre seus principais fatores. estabelecimen-
tos que aceitem pets são empáticos e permitem 
que os seus donos tenham momentos de lazer ao 
lado de quem lhes faz bem.

SoBRE o zENa
o chef carlos Bertolazzi abriu seu Zena em ja-

neiro de 2009, nos Jardins, junto do empresário 
Dudu pereira, para oferecer a gastronomia italiana 
da Ligúria, em um espaço que remete ao charme de 
uma vila típica italiana. em ambiente descontraído 
e arejado, envolto por paisagismo, serve entradas, 
pratos e sobremesas feitos inteiramente no local, 
como seu tradicional Grissini – oferecido como 
cortesia -, às focaccias, saladas ou o clássico e 
premiado Gnocchi Zena.

aberto direto do almoço ao jantar, o restaurante 
é bastante convidativo a quem quer apreciar ainda 
drinks de receitas exclusivas, ou vinhos, expostos 
em uma “geladeira de padaria” – herança do esta-
belecimento antecessor -, que facilita o acesso e 
escolha do cliente sobre seu rótulo preferido. entre 
eles, está o Zena rosso, vinho da casa produzido 
artesanalmente na região de Monferrato, da região 
italiana do piemonte, no noroeste do país.

Serviço Completo – zENa
Horário de funcionamento: Terça a domingo – das 
12h às 18h / das 18h às 00h.

Endereço: rua peixoto Gomide, 1901 – Jardins, São 
paulo – Sp, 01409-003

telefone: (11) 3082-9362 / (11)9.6195-8148

Site: http://www.zenacaffe.com.br/

facebook: /zenacaffe

Instagram: @zenacaffe

acessibilidade / conexão Wifi Gratuita / pet friendly
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O GAP de 2020

por BELISa mEdEIRoS, articulista da 
Rede food Service
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atualmente, o mercado atende com diversos 
equipamentos e alternativas interessantes para 
acertar de vez no “novo normal”. São fornos com-
binados inteligentes que operam usando receitas 
padronizadas gravadas e gerenciadas remotamen-
te, frigideiras basculantes altamente eficientes e 
programáveis, ultra congeladores que oferecem um 
processo tão veloz de congelamento abreviando ao 
máximo a geração de flocos de gelo no alimento 
congelado, trazendo resultados incríveis na cozi-
nha.

a parte boa de tudo isso é que só tem benefícios.

É verdade que esse tipo de otimização e a exce-
lência demandam um investimento prévio, porém, 
quem os fez, com certeza, está colhendo os frutos 
e saindo a passos largos na frente da concorrência.

Lembre-se, o nosso cenário mudou, quem inves-
tiu em adaptação e excelência está olhando para 
trás e pensando: “que bom que eu investi!”, porque 
o payback vem a passos largos!!!

o mercado, clientes e investidores são exigentes, 
cada vez mais! estar antenado a tudo que surge de 
novidade é garantia de atender com assertividade 
e superar as expectativas, afinal de contras aDap-
TaÇÃo e busca pela exceLÊNcia são processos 
contínuos!

Vem comigo nesta jornada? No nosso próximo 
encontro trago um assunto bem recorrente entre 
donos de restaurantes sobreviventes: a reforma 
do salão do restaurante e da cozinha para atender 
melhor o cliente e otimizar a equipe da produção. 
como nasceu esta demanda e qual é a nossa solu-
ção para esta questão? Tudo isso e mais um pouco 
vamos desenrolar no próximo mês! Você leitor, se 
for um sobrevivente do setor food Service e está 
na luta: já sentiu necessidade disso no seu empre-
endimento?

antes de tudo, é importante destacar que to-
dos somos sobreviventes do ano de 2020, o qual 
criou inéditos desafios e dificuldades, bem como 
a necessidade de mudanças e adaptações. Neste 
ambiente, diversas perdas e ganhos estão sendo 
contabilizados por nós agora que “a poeira está 
baixando”.

alguém diria que tudo não passa de consequên-
cias do que aconteceu, afinal, a vida é feita disso, 
no entanto, não podemos ser tão conformistas ou 

Belisa Medeiros é a arquiteta da BEKI-

TCHENS, Empresa especializada em 

Concepção e Planejamento para Pro-

jetos de Restaurantes.  A BEKITCHENS 

oferece a solução completa para o 

setor do Food Service, desde o projeto 

até implantação de empreendimentos 

gastronômicos. Atua com projetos de 

restaurante para refeições coletivas, 

hotéis, restaurantes comerciais, cafete-

rias e demais áreas do setor.

fatalistas a ponto desconsiderar as valiosas lições 
deste período tão difícil.

Nos últimos 2 anos aconteceram inúmeras an-
tecipações de situações, abreviações de vivências 
que nos moldaram: NÓS eSTaMoS DifereNTeS…! 
o que eu fiz, o que você fez neste período? alguns 
dizem que foi tempo perdido, que foram 2 anos ine-
xistentes: será mesmo? No mercado do food servi-
ce, por exemplo, foi possível verificar um novo di-
recionamento durante e depois deste caos, o qual 

veio e agilizou diversos processos… e por aí? Qual 
foi o seu saldo?

pensando sobre isso, a ideia aqui, além de visi-
tar os temas, situações e curiosidades habituais do 
setor food Service, é também abordar temas e ten-
dências que tenham relevância e impacto no nosso 
“novo” cenário, afinal, verdades foram revisitadas e 
realidades foram reinventadas.

Tudo isso voltado para minha área de atuação: 
a arquitetura. Gosto e vivo do tema, respiro o ar de 
projetos, equipamentos, fluxos e legislação e, por 
isso, garanto uma viagem fácil sobre muitos temas. 
Bora?

aDapTaÇÃo GaraNTiU a SoBreViVÊNcia. No 
mercado da gastronomia, aDapTaÇÃo foi o que 
mais se viu, como já sabemos. Teve restaurante se 
virando nos 30 para entregar delivery aos clientes 
famintos e isolados, teve equipe da operação mon-
tando refeições em mesas adaptadas dentro do sa-
lão; teve empresário que não conhecia o delivery e 
precisou “fazer das tripas coração” para se manter 
vivo… enfim… faltaram embalagens no mercado, 
sobraram funcionários no quadro da equipe, vimos 
o boom dos apps para delivery e o surgimento de 
inúmeras dark kitchens para suprir a demanda.

a redução do quadro de funcionários devido ao 
custo consagrou a importância da digitalização dos 
processos para melhorar o gerenciamento. Uma 
solução agora não só bem vista como também ne-
cessária no sucesso do negócio.

o lado bom destas mudanças foi nos obrigar a 
olhar para nossos processos e encurtar alguns ca-
minhos dentro da operação de uma cozinha profis-
sional. e tudo isso veio, aconteceu, nos transfor-
mou e nos adaptamos, afinal, humanos fazem isso: 
Se aDapTaM e SoBreViVeM.

porém, no mundo pós pandemia não basta so-
breviver, isso é coisa do passado!

agora a exceLÊNcia é a bola da vez. Todos que 
sobreviveram estão mais fortes, ou seja, o nível da 
régua subiu. agora ganha quem produz com mais 
eficiência, mais qualidade, menos erros e ainda 
mantém o cliente feliz. Sejamos francos, somente 
quem trabalha dentro de um padrão de qualidade 
oferecido pela digitalização da cozinha se mantém 
nos 100% de saturação de oxigênio. fora isso, fica 
sempre nos altos e baixos: quando corre, falta ar 
nos pulmões e começam as complicações no caixa 
da empresa.
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Burger King celebra 1 ano do 
seu programa de fidelidade e 5 

milhões de usuários cadastrados
Com aplicativo mais bem avaliado entre os principais players do 

Brasil, a companhia passa a mirar ainda mais em personalização. o 
programa pretende dobrar número de usuários até o final de 2022
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Um ano após o lançamento do clube BK, progra-
ma de fidelidade do Burger King, que dá um pon-
to a cada r$ 1 real gasto em compra de produtos, 
a marca comemora o sucesso da iniciativa, com 
crescimento acelerado de usuários cadastrados e 
novidades na ferramenta. o programa já registrou 
em apenas 12 meses mais de 400 milhões de pon-
tos emitidos e 1 milhão de recompensas resgata-
das sendo hoje já responsável por 21% de todas as 
vendas da empresa no 1T22. a meta é dobrar o nú-
mero de inscritos até o final de 2022.

o clube BK nasceu como uma das grandes apos-
tas da BK Brasil no último ano, fazendo parte da 
movimentação em torno da transformação digital 

por
From PDF

bém já tornamos possível a experimentação de pro-
dutos antes mesmo de serem oficialmente lança-
dos. além disso, os nossos heavy users podem ser 
recompensados a qualquer momento com prêmios 
exclusivos – chegamos a sortear uma camiseta au-
tografada pelo Messi”, completa.

além de trazer o consumidor mais para perto, 
o crescimento do programa de pontos representa 
oportunidade única na aquisição de dados, o que 
tem tornado as ações citadas cada vez mais possí-
veis. Segundo o executivo, a linha de frente de per-
sonalização da companhia segue evoluindo ainda 
mais por meio do clube, conforme seu conhecimen-
to se solidifica. “Há um ano, tínhamos como objeti-
vo principal tornar o benefício conhecido. com esta 
meta cada vez mais consolidada, estamos apli-
cando ainda mais inteligência interna, que unindo 
marketing e tecnologia, está empenhada em tradu-
zir informações coletadas em vantagens diretas e 
personalizadas para cada perfil de público. o clube 
BK tem sido mais que uma vantagem para os fãs da 
marca, mas também uma proposta estratégica para 
a companhia”, finaliza.

coMo usar o clube bK

como um programa criado com o intuito de bene-
ficiar os consumidores, tanto seu cadastro, quanto 
a troca de pontos são muito fáceis. para começar a 
acumular os pontos basta baixar e se cadastrar no 
app BK disponível para download tanto em android 
quanto ioS. após juntar a pontuação necessária 
para obter um produto grátis ou desconto, é preciso 
abrir o app, escolher o produto e gerar um código 
Qr, que deverá ser apresentado ao atendente em 
uma loja física ou inserido em um totem de auto-
atendimento nos restaurantes participantes. para 
juntar pontos, é necessário que o cliente se identi-
fique em todas as compras, no entanto, pelo app, a 
pontuação é feita diretamente.

o Burger King informa que as recompensas do 
clube BK são benefícios a mais para o consumi-
dor, disponíveis exclusivamente para os cadastra-
dos no programa, não possuindo correlação com os 
cupons de desconto BK que continuam existindo no 
aplicativo normalmente. É importante lembrar que 
o cadastro no clube BK não impede a utilização dos 
cupons de desconto, ou seja, o consumidor pode ter 
acesso aos dois benefícios. porém, ambos não são 
cumulativos.

sobre bK brasil s.a.

o BK Brasil operação e assessoria a restau-
rantes S.a. é o master franqueado da Burger King 
corporation no Brasil e responsável pela gestão e 
desenvolvimento das marcas BUrGer KiNG® e po-
peYeS® no país. o BUrGer KiNG® abriu o primei-
ro restaurante no Brasil em novembro de 2004 e, 
atualmente, possui mais de 850 estabelecimentos. 
popeYeS®, no país desde 2018, é uma cadeia de 
restaurantes de frango de serviço rápido, com mais 
de 40 restaurantes em território nacional.

que a empresa está realizando. com a retomada 
do movimento nos shoppings, o uso da plataforma 
passou a ser ainda mais frequente pelos consu-
midores – a companhia notou um crescimento de 
mais de 39% no número de cadastrados de janeiro a 
abril de 2022. No comparativo do 3T21 com o 4T21 
são 54% de aumento.

ariel Grunkraut, cMTo da BK Brasil, máster fran-
queada do Burger King e popeyes no país, refor-
ça que o sucesso da iniciativa não se demonstra 
somente pelos números, mas também pela fideli-
zação do cliente, que sempre esteve ao centro do 
negócio. “Temos visto que os clientes do clube BK 
são os que melhor avaliam nossa marca em nos-

sas pesquisas, voltando com mais frequência aos 
restaurantes e consumindo mais de nossos produ-
tos e isso, graças a proposta de valor que demos 
a plataforma”, conta o executivo. Seguindo a linha 
de evolução, outra novidade é que agora os clientes 
cadastrados podem pontuar em todos os canais de 
contato com a marca: no aplicativo BK, nos Totens 
de autoatendimento, nos restaurantes, Drive-thru, 
no Delivery próprio da marca e, inclusive nas com-
pras feitas pelo ifood.

De um ano para cá, o Burger King se empenhou 
em oferecer mais do que benefícios em pontos, pro-
pondo iniciativas que demonstram verdadeiramen-
te, a preocupação da marca com seu consumidor. 
“foram diversas ações criadas para nutrir o rela-
cionamento com o nossos BK Lovers – hoje, mem-
bros do programa já recebem pontos adicionais em 
seu mês de aniversário e cupons exclusivos. Tam-



Vida de chef empreendedora? 
É com Izabela Simon!

atualmente, a participante da primeira edição do masterChef 
Profissionais é chef e sócia do Nattu Restaurante, it.buffet, Lowko 

Sorvete, Compotas Ibá e artse Vinhos

vida dE ChEF i
tabata martins
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empreendedorismo e gastronomia têm tudo 
a ver? para izabela Dolabela Simon, de 32 
anos, a chef izabela Simon, com certeza! 
afinal, atualmente, a participante da primei-

ra edição do Masterchef profissionais é chef e só-
cia do Nattu restaurante, it.buffet, Lowko Sorvete, 
compotas ibá e artse Vinhos.

em entrevista exclusiva à rede food Service, Si-
mon revela que possui uma vida de chef bastante 
agitada e corrida, mas compensatória e possível de 
ser vivida, uma vez que conta com a ajuda de pes-
soas especiais. “atualmente, eu assino o cardápio 
do Nattu, mas não estou dentro dos restaurantes 
diariamente. eu me divido com o it.buffet, onde 
atendemos eventos corporativos, e com a Lowko 
sorvete, artse vinhos e compotas ibá. em todas as 
minhas empresas, eu tenho sócios incríveis, incrí-
veis mesmo! Sem eles, eu não conseguiria. afinal, 
a demanda diária é exaustiva e, como mãe de dois 
bebês, a jornada não é fácil e quase sempre dupla”, 
divide.

QueM é izabela siMon?

Mineira, casada com o Thomas e mãe de Sarah, 
de 2 anos, e David, de 1, Simon afirma que “não tem 
como separar a izabela da chef izabela. para mim, 
cozinhar é um ato político, que vai para além das 
necessidades básicas da alimentação. eu defendo, 
respiro e vivo a minha profissão. eu tenho muito 
orgulho de ser cozinheira e mais ainda de inspirar 
jovens que também sonham com essa profissão 
linda. Na minha vida, não existe conciliar a vida 
pessoal com a profissional. É tudo junto e mistura-
do. os meus filhos nasceram na pandemia de co-
vid-19. com isso, o meu trabalho veio para casa e 
nunca mais saiu. e eu gosto assim, pois amo poder 
estar em casa com eles e pretendo continuar dessa 
forma”, assinala.

Sobre o seu estilo de culinária, a chef partilha 
que “eu gosto de uma cozinha fusion, que, por meio 
do intercâmbio de ingredientes, experiências mul-
ticulturais e mistura de técnicas, leva pratos equi-
librados e de paladares incríveis para quem expe-
rimenta. Sempre priorizo ingredientes frescos, de 
alta qualidade. a apresentação dos meus pratos é 
algo que faz toda a diferença na entrega”, destaca.

forMação e experiências profissio-
nais

Simon é graduada em Direito e Gastronomia. 
No entanto, ela garante que “sempre trabalhei com 
gastronomia. Hoje, sou cozinheira e empreende-
dora, chef e sócia do Nattu restaurante, it.buffet, 

Lowko Sorvete, compotas ibá e artse Vinhos. É bem 
corrido, do jeito que eu gosto! Dou conta de tudo? 
Nem sempre, mas entrego o meu melhor sempre! eu 
nasci em Belo Horizonte, Minas Gerais, e, por lá, fiz 
a faculdade de Direito e a de Gastronomia. porém, 
escolhi a cozinha como profissão. e ainda nos tem-
pos de faculdade, eu trabalhei com confeitaria e, já 
graduada, busquei experiência profissional em co-
zinha italiana, francesa, peruana e asiática. fiz uma 
pós-graduação em Gastronomia funcional e Natu-
ral e outra em Gastronomia Vegetariana e Vegana. 
em 2016, eu participei da primeira edição do Mas-
terchef profissionais e me mudei para São paulo, 
capital, para ser chef do restaurante cevicheria y 
Los otros no itaim. em seguida, eu abri meu buffet 
e, depois, assumi a cozinha do Nattu restaurante, 
onde estou até hoje. com certeza, o Masterchef 
mudou a minha vida, a minha carreira, mudou tudo! 
isso porque abriu muitas portas e sou muito gra-
ta ao programa e a tudo que ele me proporcionou”, 
ressalta.

Sobre como começou o seu contato com o mun-
do food service, a chef relembra que foi em “2018, 
como p&D e sócia da Lowko Sorvete. Na época, eu 
fui convidada para desenvolver o primeiro sorvete 
sem açúcar, de baixa caloria e com ingredientes de 
origem natural do Brasil”, explica.

rotina coMo chef eMpreendedora

Na avaliação de Simon, ao contrário do que mui-
tos pensam, a vida de chef está longe de um dia a 
dia glamouroso. “a vida de chef estrelado até tem 
momentos de glamour, mas quantos chefs famosos 
temos no Brasil? pouquíssimos! a nossa profissão 
é cozinheiro e chef é um cargo que demora alguns 
anos para ser alçado e, mesmo assim, a remunera-
ção não é aquelas coisas. acho que glamour mes-
mo, infelizmente, é só na televisão”, assegura.

em relação à sua rotina como empreendedora, a 
chef diz que “hoje, eu não fico diariamente no res-
taurante, mas fiquei por dez anos no ‘batidão da 
cozinha’. e eu confesso que não tenho saudade de 
trabalhar nesse ritmo intenso. Às vezes, eu ficava 
18 horas seguidas em pé na cozinha. É muito inten-
so e desgastante. atualmente, eu assino o cardápio 
do Nattu, mas não estou dentro dos restaurantes 
diariamente. assim, me divido com o it.buffet, onde 
atendemos eventos corporativos, e com a Lowko 
sorvete, artse vinhos e compotas ibá”, reforça.

desafios, Metas e sonhos coMo chef 
eMpreendedora

Quando questionada sobre quais são os seus 
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atuais desafios, metas e sonhos como chef em-
preendedora, Simon explica que “hoje, o meu maior 
desafio é conseguir levar as minhas marcas para 
um patamar onde eu consiga me aposentar. Sim, o 
meu maior sonho é me aposentar, mas não 100%! 
eu quero, um dia, voltar para restaurante, mas algo 
super autoral e sem pressão, sem viver de fazer 
contas. Quero me dedicar a cozinha, ser menos 
empresária e mais cozinheira. Quero poder, pela 
primeira, vez ter uma cozinha minha, com a minha 
assinatura, sem precisar ‘ganhar dinheiro’, algo 
menos comercial. entretanto, infelizmente, ainda é 
um só um sonho, mas espero que não muito distan-
te. eu sou uma cozinheira apaixonada e que sempre 
soube que essa seria a minha profissão. entretanto, 
eu nunca tive a oportunidade de fazer algo só meu”, 
pontua.

visão de Mercado coMo chef eMpre-
endedora

para Simon, o atual mercado food service requer 
mais preparo, uma vez que “os consumidores são 

extremamente exigentes. os insumos e as emba-
lagens estão cada vez mais caros, assim como os 
impostos e os serviços. Não é fácil empreender! Um 
dia, você está muito feliz e realizado e, no dia se-
guinte, você pensa em desistir e chorar sozinho na 
câmara fria. É difícil achar mão de obra qualificada, 
já que é um mercado que paga pouco, que, ao con-
trário do que a televisão mostra, não tem glamour. 
É exaustivo”, alerta.

a chef acrescenta que, hoje em dia, a alimen-
tação já ganhou outro conceito. “isso porque as 
pessoas estão cada vez mais interessadas em pro-
dutos e restaurantes que entregam saudabilidade. 
Querem produtos orgânicos, de baixa caloria, zero 
açúcar, nutritivos, de origem natural e, indo mais 
longe, podemos falar das embalagens. Hoje, o con-
sumidor avalia se aquele produto tem uma pegada 
sustentável, se pensa no meio ambiente. o consu-
midor está disposto a pagar mais caro em produtos 
com propósito e o mercado de produtos saudáveis 
cresce quase 10% ao ano no Brasil. e eu acredito 
que ainda vai crescer muito mais”, espera.

adaptações coMo chef eMpreende-
dora frente à pandeMia de covid-19

assim como para a maioria dos profissionais 
brasileiros ligados ao segmento de serviços, a pan-
demia de covid-19 também representa um divisor 
de águas na vida de chef empreendedora de Simon. 
ela conta que foi e ainda tem sido um período de 
grandes aprendizados e adaptações. “com a pan-
demia de covid-19, eu aprendi a delegar, algo que 
eu tinha muita dificuldade. a minha primeira filha 
nasceu em março de 2020, quando começou a pan-
demia de covid-19. então, eu já estava me prepa-
rando para ficar um tempo em casa. porém, eu não 
imaginei que seria tanto tempo e nem que engra-
vidaria quando ela tinha dois meses. Não foi sem 
querer, porque a gente queria muito ter outro filho 
logo em seguida e deixamos rolar, mas foi tão rápi-
do que confesso que a gente assustou. No entanto, 
ficamos muito felizes e, acredite se quiser, o David 
nasceu em março do mês seguinte no segundo lo-
ckdown. então, eu brinco que, na pandemia de co-
vid-19, eu fiz filhos (risos). o meu trabalho como 
chef no restaurante e no buffet não existiu na pan-
demia de covid-19, pois eu tinha muito medo de 
sair de casa recém parido e com bebês recém-nas-
cidos em casa. Mas, a artse Vinhos e a ibá nasce-
ram na pandemia de covid-19. então, eu trabalhei 
muito como empreendedora”, esclarece.

dica de chef eMpreendedora

por fim, Simon pontua que, na vida de chef, “você 
precisa amar, se dedicar e, muitas vezes, abdicar 
da sua vida social, principalmente, quem trabalha 
em restaurante e buffet. pois, enquanto os clien-
tes estão comemorando e se divertindo, a gente 
está trabalhando, inclusive, muitas vezes, no Natal, 
carnaval, aniversários importantes. Na cozinha, a 
gente brinca que domingo de chef é segunda-fei-

ra, quando tem. Hoje, eu estou mais no dia a dia 
das fábricas e produções e menos no restaurante. 
o meu buffet atende, na maioria das vezes, eventos 
corporativos, que são em horário comercial. assim, 
eu tenho noites livres e finais de semana, mas nem 
sempre foi assim”, comenta.

e, para quem sonha em ser chef empreende-
dora, Simon aconselha que “se puder pagar, faça 
uma faculdade. Se não puder, vá atrás de cur-
sos técnicos que também são excelentes. Mas, o 
mais importante é bater na porta de restauran-
tes e pedir emprego de cozinheiro. Talvez você 
comece como pia, lavando a louça ou servindo/

recolhendo mesas, mas aceite e vá vivendo a 
vida de restaurante para saber se é isso mesmo 
que você quer. Trabalhe muito, tente trabalhar 
em cozinhas diferentes para aprender técnicas 
e preparações diferentes. Vá atrás de chefs que 
você admira, tente trabalhar com eles. Saiba que 
você não vai ser bem pago, que vai trabalhar 
muito, vai se cortar, queimar, trabalhar em feria-
dos, finais de semana e, muitas vezes, na noite. 
porém, se você está disposto a passar por isso, 
vá em frente e busque o seu lugar. pode ser com 
comida de rua ou até mesmo em restaurante es-
trelado, mas se encontre”, indique.D
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Fábrica de Bolo Vó Alzira: a 
rede de franquias que surgiu da 

vontade de uma professora de 60 
anos em ajudar nas contas de casa

fruto da força de vontade de dona alzira, a marca hoje faz parte 
da Holding z+ participações juntamente com o novo Vó alzira 
Café e a grão Espresso e está presente em mais de 300 pontos 

espalhados pelo Brasil a fora

REDE FOOD SERVICE | 33

complementar a renda familiar é algo que já 
te motivou a fazer algo? Se não, você precisa 
conhecer a história de alzira pereira Martins 
ramos, de 73 anos, professora, casada e 

mãe de dois filhos. afinal, aos 60 anos, ela criou a 
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fábrica de Bolo Vó alzira a partir da sua vontade de 
ajudar nas contas de casa e, hoje, a marca faz parte 
da Holding Z+ participações juntamente com o novo 
Vó alzira café e a Grão espresso e está presente em 
mais de 300 pontos espalhados pelo Brasil a fora.

em entrevista exclusiva à rede food Service, 
Dona alzira, como gosta de ser chamada, revela 
que tudo começou “com uma receita familiar de 
bolo que eu utilizei para dar ao meu marido para ele 
levar para o trabalho. o negócio Vó alzira foi um ato 
de complemento de renda da minha família e, hoje, 
é a principal captação de renda na área de atuação 
e de muitas pessoas. isso é muito gratificante”, co-
memora.

o coMeço da fábrica de bolo vó alzira

conforme Dona alzira, a fábrica de Bolo Vó alzira 
foi iniciada em seu apartamento no bairro da Tiju-
ca, no rio de Janeiro, capital. ela costumava vender 
os seus bolos caseiros para os vizinhos, mas, com 
o tempo e a ajuda da famosa propaganda ‘boca 
a boca’, suas iguarias culinárias foram ganhando 
fama. com isso, posteriormente, passou também a 
comercializar os bolos na mercearia de um amigo e 
o comércio do mesmo bairro, chegando, nessa épo-
ca, a produzir 100 bolos por dia com o auxílio de 
uma amiga.

inicialmente, toda a produção de bolos de Dona 
alzira era completamente artesanal, sem contar 
com o suporte de batedeiras e outros equipamen-
tos profissionais. entretanto, com o tempo, ela foi 

Alzira Pereira Martins Ramos, fundadora 

da Fábrica de Bolo Vó Alzira

conseguindo estruturar melhor o negócio e, em 
2008, abriu a sua primeira loja própria, batizada de 
fábrica de Bolo, no centro do rio de Janeiro. em 
2012, inaugurou sua segunda loja na rua pereira 
Nunes, na Vila isabel, também na capital carioca. e, 
em 2013, a professora resolveu entrar para o mer-
cado de franchising.

a fábrica de bolo vó alzira atualMente

De acordo com Dona alzira, “em 2019, o Grupo 
Leste investimentos fez a aquisição de uma por-
centagem do nosso negócio para nos ajudar no 
crescimento e na profissionalização“, assinala.

a empresária relata ainda que, atualmente, a sua 
marca faz parte da Holding Z+ participações, tam-
bém conhecida pelo nome de Grupo Z e que foi cria-
da pelos fundadores da fábrica de Bolo Vó alzira 
e pelo Grupo Leste investimentos, contanto “com 
uma robusta estrutura de governança, com conse-
lho de administração e Diretoria formado por pro-
fissionais multidisciplinares”, explica a empresária.

É válido ressaltar que a Holding Z+ participações 
foi pensada por Dona alzira e seus sócios com o 
objetivo de promover uma consolidação de marcas 
de food service no país e, hoje, é composta por três 
marcas: a fábrica de Bolo Vó alzira, o novo Vó al-
zira café e a Grão espresso. “a expansão do Grupo 
Z+ e essa união com as marcas só vem para agre-
gar. Somos um grupo capitalizado, que concede 
uma capacidade forte de investimento, que tem 
como objetivo se tornar uma das maiores holdings 
no segmento de franquias de alimentação do país”, 
ressalta alexandre Martins, também fundador do 
Grupo Z+.

pedro eduardo Weinberger, Diretor da Grão es-
presso e sócio do Grupo Z+, complementa que a 
junção “foi uma grande oportunidade, onde a Grão 
espresso está conseguindo plugar numa estrutu-
ra bem profissionalizada, com marcas fortes, com 
DNas muito parecidos em relação à preocupação 
com os franqueados. conseguimos, por meio des-
sa fusão, verticalizar, ter produtos em mãos para 
poder fornecer para a nossa rede de franqueados, 
incrementando o segmento de bolos e doces. Te-
mos, por trás, uma empresa muito bem estruturada, 
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Unidade da rede Vó Alzira Café
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com áreas bem definidas, com modelo de negócio 
bastante vencedor”, avalia.

a vó alzira café e a Grão espresso

Segundo a assessoria de imprensa da Holding 
Z+ participações a Vó alzira café é a nova marca do 
grupo, “sendo criada para juntar duas paixões dos 
brasileiros: o café e o bolinho caseiro. a franquia 
traz o aconchego da vó, o carinho, o abraço. e, foi 
assim, que nasceu a marca, com uma combinação 
mais que perfeita. agora, o bolo de vó mais amado 
do Brasil está em sua melhor versão, acompanhado 
de um delicioso café e uma experiência única para 
os fãs da fábrica de Bolo Vó alzira e de uma boa 
cafeteria, pronta para se expandir por todo o Brasil. 
É a marca mais nova do Grupo Z+, com uma fábrica 
com capacidade para produzir até 200 toneladas de 
produtos de confeitaria por mês. Sete operações já 
estão abertas: Shopping rio Sul, copacabana, La-
ranjeiras, centro Metropolitano, freeway Barra, Up-
town e no bairro São cristóvão. além disso, já tem 
20 unidades em implantação e a praça do rio de 
Janeiro está aberta para a expansão”, informa.

Já sobre a Grão expresso, a assessoria de im-
prensa da Holding Z+ participações explica que a 
marca “nasceu de uma paixão e, foi pensando nes-
sa paixão, que surgiu o desejo de compartilhar o 
nosso melhor: o café expresso. a história da marca 
iniciou-se em 1992, quando a operação era reali-

zada em pequenos carrinhos autossuficientes. em 
1994, houve a oportunidade de abrir a primeira ca-
feteria no Shopping D, na cidade de São paulo, ca-
pital. Já no ano seguinte, em 1995, foi inaugurada a 
primeira loja franqueada e, a partir daí, deu-se início 
a expansão da rede de franquias de cafeterias. atu-
almente, a rede conta com 240 lojas em operação, 
estando presente em 23 estados do Brasil, prepa-
rando, mensalmente, mais de 1 milhão de expres-
sos e atendendo a mais de 20 milhões de clientes 
anualmente. a Grão espresso tem se empenhado 
em construir uma sólida estrutura de atendimento 
aos franqueados, permitindo que levem aos consu-
midores os melhores produtos, o melhor ambiente, 
o melhor serviço e, claro, o melhor café expresso”, 
garante.

cardápio e perfil de clientes da fá-
brica de bolo vó alzira

Quando questionada sobre qual é o atual cardá-
pio e perfil de clientes da fábrica de Bolo Vó alzira, 
Dona alzira entende que o seu público é formado 
por pessoas “das classes B e c”, resume.

em relação ao cardápio da rede de franquias, 
Dona alzira divulga que é composto por “bolos fei-
tos com carinho, quentinhos e fresquinhos. Hoje, 
trabalhamos com produtos diferentes do que tí-
nhamos no início da nossa caminhada, tais como 
bolos recheados, bolos de festa e a mais nova linha 

de produtos congelados (torta doce, torta salgada, 
quiches, etc), que foi criada devido à demanda e pe-
didos dos nossos próprios clientes. porém, o nosso 
produto carro-chefe ainda é o bolo caseiro, nos sa-
bores laranja, chocolate e nozes. São os produtos 
que mais vendemos em nossas lojas. Hoje em dia, 
nós trabalhamos como fornecedores da parte seca 
do bolo para os nossos franqueados e também en-
caminhamos todo o passo a passo de produção dos 
bolos. É isso que mantém o padrão de nosso pro-
duto”, acredita.

inspiração e Meta de cresciMento 
para a fábrica de bolo vó alzira

para Dona alzira, o que sempre inspirou e per-
manece inspirando a fábrica de Bolo Vó alzira “são 
as histórias de pessoas que não desistem facil-
mente”, afirma.

Nesse sentido, a empresária divide que a meta 
de crescimento ultimamente da marca “é chegar a 
1000 lojas até 2024”, espera.

adaptações frente à pandeMia de 
covid-19

assim como a maioria dos empresários do ramo 
de alimentação fora do lar, Dona alzira e seus só-
cios também precisaram fazer algumas adaptações 

ao negócio fábrica de Bolo Vó alzira devido aos im-
pactos sociais e econômicos provocados pela pan-
demia de covid-19. No entanto, ela garante que ela 
e seus parceiros conseguiram alcançar bons resul-
tados, mesmo em meio às tantas dificuldades en-
frentadas não só por ela, mas por todo o empresa-
riado e a população em si. “o nosso grande objetivo 
durante o auge da pandemia de covid-19, principal-
mente no momento de lockdown, foi ajudar o nosso 
franqueado a não fechar as portas e conseguimos. 
com isso, avalio que o grande legado que ficou foi o 
aperfeiçoamento do nosso delivery”, esclarece.

seGredo para alcançar o sucesso 
no atual Mercado food service

Já ao ser indagada sobre qual é o segredo para 
alcançar o sucesso no atual mercado food servi-
ce, Dona alzira considera que é “ter um bom plano 
de negócio e não desistir nos ‘tombos’ que levar. 
Jamais desista dos seus sonhos e tente se unir às 
pessoas que acreditam em você”, aconselha.
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Bolo caseiro, um dos sucessos da rede
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iFood lança relatório inédito de 
melhoria contínua em conjunto 

com restaurantes
pela primeira vez, a empresa reunirá as atualizações das iniciativas 

mais desejadas pelos parceiros restaurantes e que estão sendo 
testadas e implementadas, sobre temas como cancelamento, 

logística e atendimento

dELivErY i por

com o objetivo de dar sequência ao processo 
de escuta ativa, manter uma relação próxi-
ma de transparência e melhorar a experiên-
cia dos restaurantes na plataforma, o ifood 

está lançando pela primeira vez o relatório de Me-
lhoria contínua.

a iniciativa surgiu para dar mais visibilidade 
e apresentar a priorização de projetos, que são 
apontados e discutidos pelos próprios restau-
rantes parceiros em pesquisas e também em en-
contros como o fórum de restaurantes, realizado 
mensalmente pelo ifood para melhorar e poten-
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além dessas, existem outras melhorias que in-
centivam o contato entre restaurante e cliente, com 
o objetivo de resolver eventuais problemas com o 
pedido. Também está sendo criado um canal para 
contestação e a possibilidade de cobrança para o 
cliente que cancelar um pedido que já está em pre-
paração ou em rota de entrega.

De acordo com arnaldo Bertolaccini, diretor de 
experiência dos restaurantes do ifood, essa é uma 
forma de colocar em prática o processo de ou-
vir, priorizar e resolver as dores destacadas pelos 
parceiros do app. “Sabemos que precisamos me-
lhorar a experiência dos restaurantes, e estamos 
trabalhando ativamente em conjunto com nossos 
parceiros para trazer soluções. com esse material, 
queremos tangibilizar o que estamos fazendo de 
forma clara, e ainda abrirmos espaço para construir 
juntos novas frentes que garantam maior eficiên-
cia, agilidade e qualidade nas operações de deli-
very”, explica Bertolaccini.

processo de escuta

o fórum de restaurantes é um programa de en-
contros mensais realizado pelo ifood desde março 
de 2022, que visa estabelecer aproximação, diálogo 
e transparência com empreendedores de estabele-
cimentos pequenos e médios de todo o Brasil, que 
hoje representam mais de 80% da base de parceiros 
da plataforma. a dinâmica proposta ocorre com a 
divisão de grupos em mesas de debates, para fa-
lar de áreas de atuação prioritárias, como cance-
lamento, logística, experiência financeira e atendi-
mento/comunicação.

“antes de vir para o encontro, eu já tinha uma ex-
pectativa de poder falar das coisas que me incomo-
dam, que sentimos que poderia ser diferente. e de 
repente falar direto com as pessoas que trabalham 
no ifood e que podem fazer a mudança acontecer, 
com receptividade, foi maravilhoso”, comenta He-
lena el Horr, do restaurante Matula Marmitaria, de 
curitiba (pr).

“entendemos os anseios desses parceiros para 
priorizar problemas e estabelecer essa agenda de 
melhoria, com a intenção de tirar do papel todas as 
demandas e sugestões que ouvimos. Nosso intuito 
é tornar esse um processo contínuo de escuta e de-
senvolvimento de soluções”, complementa arnaldo, 
diretor de experiência dos restaurantes do ifood.

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.

cializar a experiência dos estabelecimentos na 
plataforma.

o objetivo é que os parceiros de todo o país 
possam acompanhar as ações que estão sendo 
testadas, desenvolvidas e implementadas em 
frentes prioritárias, incluindo atendimento, can-
celamento, logística, tela financeira , cardápio, 
entre outras.

as iniciativas de melhoria serão compar-
tilhadas com toda a base de mais de 300 mil 
estabelecimentos cadastrados no aplicativo. 
a iniciativa mais urgente escolhida pelo ifood 
é o fluxo de cancelamento. em maio, visando 
melhorar a experiência dos parceiros, o ifood 
implementou duas melhorias muito solicitadas 
pelos restaurantes: uma ferramenta de con-
firmação de entrega – que garante ao restau-
rante com entrega própria que o consumidor 
recebeu o pedido; e outra solução de denúncia 
e bloqueio ao cliente fraudador. ambos mini-
mizam cancelamentos de pedidos de maneira 
abusiva na plataforma.
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Chef Aprendiz: conheça o 
projeto social que transforma 

jovens em cozinheiros
Voltada para jovens em situação de vulnerabilidade social com 

idades entre 17 e 24 anos, iniciativa tem como objetivo principal 
desenvolver pessoas utilizando a gastronomia como fio condutor 

para uma carreira profissional
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Mão de obra qualificada está cada vez mais 
difícil, não é mesmo? Mas, você sabia 
que tornar-se um parceiro de um projeto 
social pode ser uma ótima solução para 

vencer esse obstáculo de ter uma equipe de primeira, 
assim como ajudar o mercado food service como um 

conta que “o chef aprendiz é um projeto social de 
desenvolvimento humano que utiliza a gastronomia 
como principal ferramenta de trabalho. capacita-
mos jovens em zona de vulnerabilidade social e os 
ajudamos a entrar no mercado de trabalho no se-
tor de a&B. Nós acreditamos em relações de escu-
ta verdadeira e vínculos genuínos entre todos. por 
isso, encontrar empresas do mercado food service 
que estejam interessadas em investir na formação 
desses jovens, de forma direta ou indireta, nos dei-
xa muito otimistas. esse setor tende a ter mais re-
cursos para apoiar projetos como nós, o que nos 
permite formar cada vez mais jovens. Jovens esses 
que, com outros parceiros de menor porte, absor-
vem como funcionários, oferecendo oportunidades 
de emprego e carreira. isso fecha a roda, unindo 
todas as camadas do setor em prol do desenvolvi-
mento e formação de pessoas. em um mundo onde 
as pessoas buscam relações e serviços mais trans-
parentes, o chef aprendiz acredita que ninguém se 
faz sozinho. e incluir em nossa rede pessoas e em-
presas que acreditam nesse mesmo propósito pos-
sibilita a transformação real que buscamos ficar 
completa”, ressalta.

coMo funciona o chef aprendiz?

o chef aprendiz foi criado por Mansberger em 
2015 e, desde então, “atuamos de forma itinerante e 
já realizamos nove edições em comunidades de São 
paulo, sendo paraisópolis, campo Limpo, Glicério, 
Jd. colombo, Valo Velho, capão redondo, chuvisco, 
Liberdade e Vila andrade. em cada edição, aproxi-
madamente 20 jovens, de 17 a 24 anos, participam 
de um ciclo de 40 oficinas com atividades volta-
das para habilidades socioemocionais, trabalho 
em equipe, introdução ao universo da gastronomia, 
técnicas culinárias básicas e mercado de trabalho. 
a finalidade principal do projeto é desenvolver pes-
soas utilizando a gastronomia como fio condutor 
de todo o currículo. ao longo do processo, que dura 
aproximadamente um semestre, o projeto visa em-
poderar os jovens para que ingressem no mercado 
de trabalho de forma mais segura e preparada. o 
projeto é voltado para jovens em situação de vulne-
rabilidade social. por isso, todos os participantes 
precisam residir na comunidade determinada ou ar-
redores em que ocorrerá a iniciativa”, explica.

por Que participar do chef aprendiz?

De acordo com Mansberger, participar do chef 
aprendiz é uma ótima oportunidade para os jovens 
conhecerem uma carreira profissional promisso-
ra, assim como uma chance dos empresários food 
service contribuírem socialmente para o segmento 
em que estão inseridos. “o chef aprendiz sabe que 
os cursos de Gastronomia têm um valor alto e, por 
isso, tem a intenção de democratizar o acesso aos 

todo? Não? então, hoje, nós da rede food Service 
temos o prazer de te apresentar o chef aprendiz, um 
projeto social que transforma jovens em cozinheiros 
e é administrado com o auxílio de parcerias.

em entrevista exclusiva à rede food Service, Be-
atriz Mansberger, de 30 anos, fundadora do projeto, 

Beatriz Mansberger 
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jovens em situação de vulnerabilidade social que ti-
verem interesse em trabalhar nessa área.  Mas, para 
quem tem interesse em trabalhar na área e possui 
recursos, hoje, existem vários cursos de Gastrono-
mia reconhecidos, que o público, em geral, pode se 
matricular. agora, caso alguém que se enquadre no 
perfil de alunos que atendemos, sempre postamos 
em nosso perfil no instagram sobre as novas edi-
ções, inclusive, quando estamos com vagas aber-
tas de inscrição. o ciclo de oficinas é totalmente 
gratuito. a ideia é que os jovens possam participar 
de todo processo de formação sem precisar gastar 
com nada além de seu tempo e vontade de apren-
der. para isso, os jovens interessados e inscritos 
passam por um processo de entrevistas para a sua 
matrícula”, detalha.

a fundadora do projeto acrescenta que “as em-
presas que quiserem conhecer mais sobre o proje-
to podem entrar em contato conosco pelo e-mail 
contato@chefaprendiz.com.br ou por meio do nos-
so Whatsapp (11 95086-8583). Hoje, temos muitos 

parceiros que estão conosco e todos são bem-vin-
dos para conhecer o nosso trabalho e construírem 
junto com a gente”, convida.

resultados já alcançados coM o 
chef aprendiz

a última edição completa do chef aprendiz foi re-
alizada em abril deste ano, na Vila andrade. “e, em 
maio, trabalhamos na colocação dos jovens que 
participaram desse ciclo de oficinas em cozinhas 
de estabelecimentos parceiros. agora, já estamos 
trabalhando nas próximas edições que estão por vir, 
porém, os trabalhos na casa chef aprendiz, nosso 
escritório, continuam. Nós temos o costume de rea-
lizar dois jantares beneficentes e estamos apoiando 
os jovens que precisam de atendimento psicológico, 
além de termos a nossa produtora de conteúdo, que 
está a todo vapor!”, divide Mansberger.

a fundadora do projeto complementa que “de 2015 
até agora, somamos 9 comunidades participantes. 

Nós já passamos por paraisópolis, campo Limpo, Gli-
cério, Jardim colombo, Valo Velho, capão redondo, 
chuvisco, Liberdade e Vila andrade. com isso, temos 
136 jovens formados, sendo 62% de ex-alunos traba-
lhando, além de 42% em cozinhas parceiras e 20% em 
outras áreas. É válido ainda ressaltar que 10% do to-
tal de 136 jovens formados estão buscando emprego. 
assim, totalizamos 576 pessoas impactadas, tendo 
em vista os jovens, suas famílias e a comunidade en-
volvida nas nossas ações”, comemora.

atualmente, tais empresas são parceiras do 
chef aprendiz: Wickbold, philadelphia, panasonic, 
St. Marche, oster, fruta imperfeita, premium Bre-
ad, Queijos roni, Vom fass, U Dress, Beltza cacau, 
casa Santo antonio, Desfrutti, Donuts da Mari, Duas 
Terezas, eggy, emiliano, Hale`ia, incanta Gourmet, 
Jui, Koshô, La cura, Mandi Gastronomia, Mica cho-
colates, Mistura paulistana, ofner, oui com Uai Qui-
tuteria, pati piva, pato rei, QxS Quicheria, Shawn, 
Tartuferia San paolo e Taste & See.

a casa chef aprendiz

conforme já adiantado por Mansberger, a casa 
chef aprendiz é o escritório do projeto. inaugurado 
oficialmente em outubro de 2021, o local é onde a 
equipe do projeto trabalha, “contando com uma sala 
de terapia para atender os jovens, sala de reunião, 
duas cozinhas e um quintal delicioso para realiza-
ção de pequenos eventos sociais. com o intuito de 
trazer maior sustentabilidade financeira, a casa foi 
projetada de modo a viabilizar a produção de con-
teúdos digitais em uma cozinha estúdio, realizar 
workshops e dinâmicas culinárias, produção de 

pequenos eventos e garantir a execução do serviço 
do buffet social. as empresas Wickbold, panasonic, 
philadelphia, oster e St. Marche apostaram nessa 
construção e foram fundamentais para a concreti-
zação dessa nova etapa do projeto“, partilha a as-
sessoria de imprensa da iniciativa.

coelho Martinez, Diretor de comunicação e 
Marketing do projeto chef aprendiz, divide que “a 
possibilidade de desenvolver conteúdos criativos 
e com propósito para os parceiros é algo que nos 
enche de orgulho e que evidencia o potencial mul-
tifacetado que o nosso projeto tem. Uma oNG que 
produz materiais audiovisuais é algo ainda pouco 
experienciado no mercado. o chef aprendiz, ao se 
colocar nesse nicho, se destaca e desperta o inte-
resse de marcas que realmente queiram gerar con-
teúdos relacionados ao impacto social, tornando 
esse processo ainda mais precioso”, enfatiza.

Martinez revela também que o último trabalho 
de produção de conteúdo desenvolvido na casa 
chef aprendiz foi uma campanha intitulada de 
‘feito por elas’, que conta com quatro vídeos para 
os perfis nas mídias sociais da Bentí foods, uma 
empresa especializada na produção de leites ve-
getais a partir de castanhas como a macadâmia. 
“para essas gravações, o projeto convidou a chef 
Marcela, uma das voluntárias do projeto e que, 
junto com a Lourranie, ex-participante da edi-
ção capão redondo do chef aprendiz, criaram e 
executaram receitas que utilizassem os produtos 
saudáveis da Bentí, propondo releituras de pratos 
que, normalmente, seriam elaborados com produ-
tos de origem animal”, finaliza a assessoria de im-
prensa do projeto.
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N.OVO: conheça a startup 
que estimula os consumidores 
brasileiros a substituírem as 

comidas de origem animal por 
alimentos à base de plantas

atualmente, a foodtech, que é pioneira no Brasil por produzir 
e oferecer um substituto para ovos em receitas e preparações, 
possui parceria com duas grandes redes de restaurantes: a Le 

pain quotidien e a divino fogão

estimular os consumidores brasileiros a subs-
tituírem as comidas de origem animal por ali-
mentos à base de plantas. esse é o objetivo 
de criação da N.oVo, uma startup em que a 
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um grande desafio de convencer a Mantiqueira, que 
é a maior produtora de ovos da américa Latina, a 
criar um ovo à base de plantas. Mas, eu consegui 
provar que essa seria uma tendência do merca-
do e que a empresa precisaria estar à frente des-
sa inovação ou ficaria para trás de outros players. 
assim, demos início ao desenvolvimento do nosso 
primeiro produto, o N.oVo receitas para substitui-
ção do ovo de origem animal em preparos de bolos, 
massas e etc, a partir de uma tecnologia própria e 
construída aqui no Brasil. Lançamos ele em 2019 
e, com esse produto, fomos pioneiros no mercado 
brasileiro a ofertar um produto plant-based. No ano 
seguinte, deixamos de ser um único produto dentro 
da Mantiqueira e nos tornamos uma marca, lançan-
do uma linha de maioneses e um ovo para preparos 
de omeletes e mexidos. e, em 2021, consolidamos 
o nosso processo de spin off e nos tornamos uma 
marca independente do Grupo Mantiqueira. ou 
seja, hoje, temos uma autonomia completa em nos-
sa operação e somos uma startup com o objetivo 
de ser uma linha completa de alimentos, levando 
as melhores opções para a população substituir as 
comidas de origem animal por alimentos à base de 
plantas”, detalha.

amanda pinto, de 31 anos, fundadora da N.oVo, 
destaca que, atualmente, a foodtech, que é pio-
neira no Brasil por produzir e oferecer um substi-
tuto para ovos em receitas e preparações, possui 
parceria com duas grandes redes de restaurantes: 
a Le pain Quotidien e a Divino fogão. “a Le pain 
Quotidien incluiu em seu cardápio os nossos ovos 
mexidos e a Divino fogão a nossa linha de frangos 
em seus pratos e as nossas maioneses. Hoje, a 
N.oVo busca ser líder em inovação, portfólio e pre-
sença no varejo e food service na categoria de pro-
teínas alternativas. para isso, estamos investindo 
em tecnologia, prospecção de matérias-primas 
inovadoras, estudos de materiais e embalagens 
de mais baixo impacto e em projetos de marketing 
inspiracional e educativo para que possamos des-
pertar a consciência dos consumidores e clientes, 
aumentando o conhecimento e engajamento sobre 
a necessidade de se tornar os sistemas alimenta-
res mais sustentáveis. Nós como empresa, enten-
demos que fazer o que é preciso ser feito é uma 
das nossas obrigações e missão. Dessa forma, o 
consumidor N.oVo, assim como os nossos clien-
tes de food service, engajam com as nossas ações 
e entendem os nossos produtos como uma ferra-
menta simples, prática e deliciosa de redução de 
impactos individuais”, afirma.

o Que é a n.ovo?

 De acordo com pinto, “a N.oVo é uma foodtech 
que produz alimentos 100% à base de plantas com 
o intuito de serem uma alternativa aos alimentos de 
origem animal, replicando sabor, textura, cheiro e 
aparência para ajudar no combate de grandes pro-
blemas globais causados pela forma como esses 
alimentos são produzidos. a startup foi pioneira 
no Brasil ao produzir e oferecer um substituto para 
ovos e, hoje em dia, busca ampliar sua oferta para 
se tornar uma linha completa de alimentos nutriti-
vos e saborosos, já contendo uma linha de maione-
ses com quatro sabores e de frangos vegetais com 
cinco opções: filé empanado, empanadinhos, coxi-
nha, filé de peito e cubinhos, além dos substitutos 
para ovos em receitas e preparação para mexidos e 
omeletes”, apresenta.

Quando e coMo surGiu a ideia da 
n.ovo?

Sobre quando e como surgiu a ideia da N.oVo, 
a sua fundadora revela que “a história da N.oVo é 
bastante genuína. em 2017, quando eu atuava den-
tro do Grupo Mantiqueira como Head de Marketing 
e inovação, comecei a me questionar sobre qual era 
a melhor forma de se produzir comida, buscando 
a melhor equação considerando os impactos am-
bientais, o bem-estar animal e a nutrição. foi quan-
do ouvi falar sobre os alimentos plant-based e per-
cebi que essa era a solução que buscava. Na época, 
ainda ninguém falava sobre essa inovação aqui no 
Brasil, então, eu decidi fazer uma viagem explora-
tória ao Vale do Silício. Quando voltei ao Brasil, tive 

questão da sustentabilidade é prioridade máxima e 
que, hoje, nós da rede food Service temos o prazer 
de lhe apresentar.

em entrevista exclusiva à nossa reportagem, 
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sustentabilidade coMo propósito

 em relação ao principal propósito da N.oVo, pinto 
assegura que é a sustentabilidade como um todo. “a 
N.oVo é uma empresa que nasceu com o propósito de 
produzir proteínas alternativas às proteínas animais, 
contribuindo para o desenvolvimento de sistemas 
alimentares de mais baixo impacto ambiental. a pro-
dução de alimentos de origem animal utiliza recursos 
naturais e emite gases associados às mudanças cli-
máticas em altas proporções e está relacionada ao 
desmatamento, toxicidade ambiental e outros impor-
tantes fatores relacionados aos desequilíbrios am-
bientais que precisam ser urgentemente controlados. 
Mimetizar os alimentos de origem animal, entregando 
ao consumidor alimentos com aparência, sabor e tex-
tura similar aos que tradicionalmente fazem parte do 
dia a dia das pessoas, porém, feitos 100% a base de 
vegetais, é uma estratégia comprovadamente eficien-
te de auxiliar as pessoas a reduzirem seus impactos 
individuais quotidianos, tornando o projeto N.oVo por 
si só uma ferramenta de redução real e palpável de 
redução de impactos ambientais”, explica.

a fundadora da startup acrescenta que “a N.oVo 
nasceu com o DNa da transformação e o principal 
pilar é a sustentabilidade, colaborando para que 
as pessoas se alimentem de um jeito N.oVo, ge-
rando menos impactos. entendemos o desafio que 
enfrentamos e enfrentaremos daqui para frente é 
tornar os sistemas alimentares mais eficientes, ali-
mentando com qualidade e segurança mais pesso-
as com uso de menor quantidade de recursos natu-
rais e menores emissões de gases, o que é a nossa 
missão. com isso, a cada dia, mais e mais pessoas 
já consomem os produtos N.oVo em substituição 
aos referentes de origem animal e, dessa forma, 
diariamente, cada um dos nossos consumidores 
contribuem para que alcancemos as nossas metas 
de redução de impactos”, comemora.

sustentabilidade eM eQuipe

conforme pinto, atualmente, toda a equipe da 
N.oVo está envolvida com o seu propósito de pro-
mover a sustentabilidade. prova disso é que, “toda 
a nossa equipe, desde o p&D, até o time de vendas, 

está engajado com as ações de sustentabilidade. o 
nosso p&D, por exemplo, busca, por meio de parce-
rias estratégicas com órgãos de pesquisa no Brasil 
e exterior, o desenvolvimento da cadeia de novas 
matérias-primas e os nossos parceiros industriais 
precisam apresentar metas e ações de redução de 
uso de recursos naturais e energia. Hoje, o nosso 
time conta como uma nutricionista especialista em 
impactos de cadeia alimentar e nutrição plant-ba-
sed para que os nossos produtos evoluam cada 
vez mais como nutritivos e de baixo impacto. além 
disso, o nosso marketing controla as nossas ações 
com o uso racional de materiais, evitando, assim, o 
uso desnecessário dos mesmos, sempre evitando 
o plástico de uso único em ações de degustação e, 
dentro do possível e praticável, reduzindo o impac-
to geral de todas nossas ações”, esclarece.

Ganhos de investir eM sustentabili-
dade no Mercado food service

Na concepção de pinto, “sustentabilidade é um 
tema global e emergencial que depende de atitudes 
individuais diárias de pessoas físicas, jurídicas e 
poder público. com a tão necessária evolução dos 
hábitos de consumo, o atual denominado ‘consu-
midor consciente’ buscará mais opções de baixo 
impacto, como também cobrará das empresas ati-
tudes sustentáveis. atendê-los não é somente uma 
exigência, como também uma atitude de responsa-
bilidade com o coletivo. Tornar os sistemas alimen-
tares mais sustentáveis é uma obrigação de cada 
um de nós”, pontua.

especificamente sobre os ganhos de investir em 
sustentabilidade no mercado food service, a funda-
dora da N.oVo elenca que, “no food service, existem 
dois caminhos para que os seus operadores traba-
lhem e alcancem os objetivos de sustentabilidade 
juntamente à foodtech. o primeiro é utilizando os 
produtos N.oVo em substituição à versão animal, 
induzindo o consumidor a consumi-los como uma 
das opções de proteínas em buffets sem caracterizá
-los como uma opção de proteína vegetal alternati-

va. o segundo é introduzir os produtos da N.oVo no 
food service sinalizando e educando o consumidor 
dos porquês da troca da versão animal pela vegetal 
e treinar os atendentes para que eles possam con-
vidar os clientes a se alimentarem de #umjeitonovo, 
consumindo análogos vegetais alguns dias na se-
mana como, por exemplo, participando do progra-
ma ‘Segunda sem carne’”, aconselha.

sustentabilidade no Mercado food 
service na prática!

a parceria da Divino fogão com a N.oVo para 
oferecer produtos plant-based aos seus clientes 
começou no dia 8 de abril deste ano, na primeira 
unidade da rede de franquias, que é localizada no 
Shopping eldorado, em São paulo, capital.

No dia do lançamento, foi feita uma degustação 
durante o almoço dos produtos da N.oVo aos clien-
tes da Divino fogão, como coxinhas produzidas à 
base de ervilha, milho e mandioca, e o empanadi-
nho de frango, 100% feito com plantas. além disso, 
os consumidores da marca que buscam por mais 
opções contam, agora, com receitas de parmegia-
na, estrogonofe e escondidinho livres de ingredien-
tes de origem animal.

reinaldo Varela, fundador e presidente da Divino 
fogão, que, hoje, possui 196 restaurantes presen-
tes em 24 estados brasileiros e no Distrito federal 
e 7 no conceito dark kitchens voltadas apenas ao 
sistema delivery, comenta que “há alguns anos, a 
Divino fogão busca alternativas para diminuir o im-
pacto no meio ambiente. assim, a parceria com a 
N.oVo nos permite ampliar a variedade de receitas 
no buffet e atrair públicos que preferem uma ali-
mentação com menos opções de origem animal, 
chamada de flexitariano, um novo nicho do food 
service que é uma tendência mundial. Já estáva-
mos atentos a esse novo perfil de consumo e, com 
a chegada dos produtos da foodtech, temos a cer-
teza de que será um agregador valioso para a rede. 
após testes no Shopping eldorado, iremos ampliar 
a oferta para outras unidades da rede”, informa.

Reinaldo Varela, fundador e presidente da Divino Fogão

D
iv

ul
ga

çã
o

D
iv

ul
ga

çã
o



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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Com o objetivo de ajudar os empresários do ramo de 
alimentação fora do lar a se atualizarem ao passarem a 
oferecer opções de proteínas vegetais nos seus cardápios, 
chega ao mercado neste mês de julho a INCRÍVEL!,
nova marca independente da Seara 

PlANT-
BASed 
NO FOOd 
SeRVICe?
SIM e PARA já!

Camille Lau, Diretora de Marketing da INCRÍVEL!
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No cardápio do seu negócio food service tem 
opções de proteínas vegetais? Não? então, 
saiba que os chamados alimentos plan-
t-based, em português, à base de plantas, 

estão ganhando cada vez mais relevância e espaço 
no mercado brasileiro de alimentação. prova dis-
so é que, de acordo com o The Good food instituto 
Brasil (Gfi), o negócio nacional de plant-based já 
cresce mais de 7% ao ano. 

para se ter ainda mais ideia do tanto que o mer-
cado plant-based é promissor atualmente, outros 
dados do Gfi mostram que, só em 2020, em plena 
pandemia de covid-19, 3,1 bilhões de reais foram 
investidos no segmento planted-based, o que dá a 
entender que os investidores já enxergaram o gran-
de potencial desse mercado. 

em termos globais, segundo cálculo do Meticu-
lous Market research, a expectativa é que o seg-
mento de alimentos à base de plantas tenha uma 
expansão anual média de quase 12% até 2027, en-
quanto o setor das carnes de verdade se expandi-
rá em cerca de 4,5% ao ano. além disso, conforme 
projeção da consultoria a.T. Kearney, o mercado 
global plant-based pode chegar à cifra de US$ 370 
bilhões em 2035, o que corresponderia a 23% de 
todo o segmento de carnes no mundo. 

ou seja! Quando se questionar ou ser questiona-
do sobre plant-based no food service, a resposta é 
sim e para já! por isso, nesta edição, nós da rede 
food Service temos o prazer de te apresentar 
a iNcrÍVeL!, a nova marca indepen-
dente da Seara que chega ao mer-
cado neste mês de julho com 
o objetivo de ajudar os 
empresários do ramo 
de alimentação 
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marca independente que busca crescer e ganhar 
a mesa de cada vez mais brasileiros. a iNcrÍVeL! 
vem ganhando autonomia ao longo do último ano 
e, com isso, se tornou uma marca oficialmente in-
dependente de Seara neste ano de 2022, com o re-
lançamento e deixando de ser Seara incrível para 
se tornar apenas iNcrÍVeL!. Todo o processo de 
independência da marca foi conduzido colocando 
o consumidor no centro de todas as decisões, mas 
também envolveu diversas reuniões com oNGs, va-
rejistas, fornecedores e operadores do food servi-
ce. o reposicionamento é resultado de um trabalho 
conduzido com parceiros de pesquisa e agências 
e estamos muito felizes com o resultado. e, ao se 
tornar uma marca cada vez mais autônoma, a iN-
crÍVeL! ganha ainda mais força e potencial de se 
conectar e ampliar o movimento plant-based no 
Brasil. a nova marca vai possibilitar uma atuação 
com um propósito independente e a atuação em 
novas categorias”, explica.

portfólio da incrÍvel!

atualmente, o portfólio da iNcrÍVeL! “é basea-
do em três principais pilares. o primeiro é chamado 
de petiscos, que são os produtos práticos e indul-
gentes, tanto para o dia a dia, quanto para ocasiões 
especiais, com produtos como hambúrguer, empa-
nados de frango, iscas de peixe e kibe. o segundo 
é chamado de cortes, que permitem uma ampla va-
riação de aplicações em receitas, com carne moída, 
cubos de frango, tiras de carne, bife bovino e filé de 
frango. e o terceiro é chamado de pratos prontos, 
com receitas deliciosas e preparação super prática 
para o dia a dia, como escondidinho, frango oriental 
e pernil desfiado”, detalha Lau.

especificamente sobre os produtos da linha 
food service da iNcrÍVeL!, a Diretora de Marke-
ting adianta que, “além de oferecerem embalagens 
exclusivas em tamanho adequado para operação 
em restaurantes, o que facilita a execução e imple-
mentação dos produtos em uma cozinha profis-

fora do lar a se atualizarem ao passarem a oferecer 
opções de proteínas vegetais nos seus cardápios.

em entrevista exclusiva à nossa reportagem, 
camille Lau, de 38 anos, Diretora de Marketing da 
iNcrÍVeL!, revela que “o lançamento do portfólio 
incrível! para o food service acontece a partir do 
segundo semestre de 2022, com os mesmos pro-
dutos, mas em embalagens mais adequadas à ope-
ração do food e algumas inovações de produtos 
exclusivos pensados nos principais pratos de res-
taurantes, versáteis para todo tipo de menu. par-
cerias exclusivas também estão saindo do forno e 
estamos muito felizes em ver a receptividade dos 
parceiros aos produtos e ao desenvolvimento de 
campanhas com foco na categoria. assim, em bre-
ve, teremos um portfólio completo e que permitirá a 
qualquer restaurante replicar suas receitas em uma 
versão 100% vegetal, cobrindo desde hambúrgue-
res, até aos pratos da culinária brasileira”, destaca.

a incrÍvel!

conforme Lau, a iNcrÍVeL! “é uma marca de pro-
teínas vegetais que acredita que a comida é capaz 
de mudar nossas vidas. Mas, para isso, precisa ser 
muito gostosa. por isso, criamos refeições surpre-
endentes, sem carne e cheias de sa- bor, aroma 

e textura. fazemos isso porque 
acreditamos que é iNcrÍVeL! ter 
novas opções no prato: pratos 
totalmente vegetais para quem 
adora comer bem e também 
adora ser livre, com saúde e 
leveza, mas sem precisar mu-
dar a vida toda por causa dis-
so. o propósito da iNcrÍVeL! 
é democratizar e promover 
acesso às proteínas vegetais 
no Brasil e ainda ganhar a 
mesa de cada vez mais bra-
sileiros com refeições sabo-
rosas, acessíveis e nutritivas. 
Temos como meta aumentar a 
presença de iNcrÍVeL! nos lares 
brasileiros em 2022, como forma 
de cumprir seu propósito, democrati-
zando o plant-based e ampliando o movimento ao 
chegar na mesa de cada vez mais brasileiros. para 
isso, estamos renovando 100% do portfólio e das 
nossas embalagens e investindo em campanhas 
digitais e muita experimentação por meio de parce-
rias com redes de food service”, sinaliza.

a Diretora de Marketing acrescenta que a “iN-
crÍVeL! surgiu em 2019 como um produto da linha 
Seara Gourmet e  por meio do o olhar da empresa 

na demanda crescente do consumidor por 
produtos vegetais. porém, a partir do 

sucesso desse item iNcrÍVeL!, 
se tornou uma linha dentro 

de Seara e, agora, é uma 
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sional, os produtos iNcrÍVeL! para o food service 
foram pensados especialmente para as principais 
receitas para alimentação fora do lar, que podem 
entrar nos menus de forma prática e saborosa, 
oferecendo experiências incríveis e sem complicar 
a operação. os produtos da iNcrÍVeL! são aces-
síveis, nutritivos e sensorialmente superiores em 
todas as subcategorias. além disso, os produtos 
são não-transgênicos, feitos com ingredientes na-
turais, sem colesterol e com uma cadeia de for-
necimento certificada. com esses lançamentos, 
pretendemos ajudar os estabelecimentos a terem 
um menu mais inclusivo e aderente às demandas 
do consumidor, além de facilitar a operação e exe-
cução dos restaurantes que já possuem os itens 
no menu ou tem a intensão de aderir à tendência 
do plant-based”, afirma.

Lau complementa que “hoje, a iNcrÍVeL possui 
o maior portfólio do mercado, com produtos que 
variam desde petiscos, até cortes de carne que 
facilitam a preparação em qualquer tipo de recei-
ta e podem entrar facilmente em qualquer menu. 
Dessa forma, os estabelecimentos do food servi-
ce conseguem oferecer o mesmo nível de experi-
ência que já estão acostumados, até mesmo com 
os mesmos pratos e mesmas preparações. Mas, 
agora, em versão vegetal para os consumidores. 
isso tudo sem complicar a operação, não apenas 
pelas embalagens adequadas ao canal, como tam-
bém pelo modo de preparo exatamente igual ao da 
carne animal. Hoje, a iNcrÍVeL! é líder no mercado 
em market share e já exporta para outros países. 
além de estar à frente da liderança de mercado, so-
mos responsáveis pelo crescimento da categoria. 
em 2021, a categoria teve um crescimento de 56% 
liderado por iNcrÍVeL! Hoje em dia, contamos com 
o portfólio mais completo do mercado, que possui 
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opções para todas as ocasiões de consumo, além 
do maior conhecimento da categoria, fruto dos in-
vestimentos em pesquisa que realizamos no último 
ano”, reforça.

por Que ter produtos plant-based 
no cardápio do seu neGócio food 
service?

Na visão de Lau, ter produto plant-based no car-
dápio dos negócios food service representa total 
alinhamento com uma atual demanda do mercado 
de alimentação. isso porque, conforme a Diretora 
de Marketing da iNcrÍVeL!, “o mercado plant-ba-

sed ainda possui menor penetração no Brasil, o que 
deixa claro o tamanho da oportunidade de expan-
são do segmento, principalmente, quando compa-
ramos com mercados mais desenvolvidos como a 
europa, onde a categoria de carnes vegetais já está 
presente em mais da metade dos lares. No entanto, 
a nossa avaliação é positiva e vemos oportunidade 
de conquistarmos cada vez mais mesas brasileiras. 
atualmente, os brasileiros ainda estão conhecen-
do a categoria, já que o conhecimento a respeito 
de produtos vegetais ainda é baixo.  entretanto, a 
crescente demanda dos consumidores e o cresci-
mento acelerado da categoria mostram que existe 
um grande potencial para que se tornem verdadei-

Mônica Buava,  Diretora Executiva da Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB)
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mercado de carnes vegetais foi menos impactado 
pela pandemia de covid-19 do que outros segmen-
tos, já que o crescimento continuou acontecendo ao 
longo dos últimos dois anos, com um crescimento 
das proteínas vegetais de 25% dentro do total da ca-
tegoria de congelados”, exemplifica.

outra razão que Lau alerta sobre o tão quanto é 
importante os empresários food service brasileiros 
começarem a investir em opções plant-based é que 
“hoje em dia, os consumidores não procuram refei-
ções vegetais apenas para consumir em seus lares, 
a demanda está na rua também e queremos estar lá 
para ajudar os estabelecimentos a suprir as neces-

sidades do consumidor da melhor forma possível. 
além disso, acreditamos que o food service é um 
canal importantíssimo para o desenvolvimento da 
categoria, pois, além de lançar tendências gastro-
nômicas, é onde o consumidor está mais aberto à 
experimentação. atualmente, a demanda de refei-
ções vegetais apresenta um potencial enorme para 
os restaurantes. assim, a busca por plant-based 
fora do lar é crescente e apresenta uma excelente 
oportunidade para os estabelecimentos não ape-
nas criarem menus mais inclusivos, mas também 
se destacarem com as experiências vegetais para o 
consumidor. os produtos de iNcrÍVeL!, por exem-

plo, atendem essa demanda, pois ajudam a ofere-
cer o mesmo nível de experiência que os clientes já 
estão acostumados no seu estabelecimento, sendo 
possível incluí-los nas mesmas preparações, de 
forma prática e sem complicações, já que o modo 
de preparo é igual ao da carne animal. assim como, 
oferecemos produtos nutritivos e sensorialmente 
superiores em todas as subcategorias”, recomenda.

Mônica Buava, de 36 anos, Diretora executiva da 
Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB) e sócia-pro-
prietária do restaurante pop Vegan food, por sua vez, 
endossa que “o mercado de produtos veganos ou 
plant-based está em franca expansão em todo mundo.  

ros consumidores em alguns anos, avalia.
a Diretoria de Marketing salienta também que, “o 

alto crescimento da categoria plant-based em todo 
o mundo reforça o potencial do seu mercado e o Bra-
sil deve trilhar o mesmo caminho de mercados mais 
maduros que, hoje, já possuem uma penetração 
significativa nos lares, que chega a 50% em alguns 
países da europa. além disso, a categoria de carnes 
vegetais cresceu na pandemia de covid-19, ganhan-
do cada vez mais relevância dentro da categoria de 
congelados. a categoria plantd-based, mais do que 
outras, possui um potencial a ser explorado e a alta 
demanda do consumidor. Vale ainda ressaltar que o 
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“o alto crescimento da 
categoria plant-based em todo 

o mundo reforça o potencial 
do seu mercado e o brasil 

deve trilhar o mesmo caminho 
de mercados mais maduros 
que, hoje, já possuem uma 

penetração significativa nos 
lares, que chega a 50% em 
alguns países da europa.

“

“

CaPa

Na américa Latina, o Brasil é o grande destaque, cres-
cendo cerca de 70% nos últimos 5 anos. a SVB tem 
um programa de certificação que concede a produtos 
não testados em animais e nem que possuam insu-
mos de animais o Selo Vegano. e, desde 2019, o Selo 
Vegano apresentou crescimento de 567%. Hoje, 14% 
da população brasileira se declara vegetariana e 67% 
reduzem o consumo de carne. ou seja, está cada vez 
mais comum ter veganos e simpatizantes presentes 
em todas os círculos sociais. Dessa forma, se tem 

um vegano no meio de não-veganos e esse grupo vai 
sair para comer, para qual restaurante você acha que 
o grupo vai? para o que atente a todos ou para um 
estabelecimento em que o vegano se se sentirá ex-
cluído, desprestigiado? com certeza, o vegano/redu-
cionista vai usar o seu ‘poder de veto’ e influenciar o 
grupo a ir onde todos terão uma boa experiência. atu-
almente, não ter opção vegana no cardápio é  perder 
venda. Mas, isso não significa que precise aumentar 
sua lista de insumo ou fazer grandes investimentos. 
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pelo contrário, a SVB incentiva que os restaurantes 
utilizem insumos que já são usados para os outros 
pratos. e, se o estabelecimento pratica 25% de cMV, 
que essa proporção seja mantida também para as op-
ções veganas. cobrar mais caro um produto ou prato 
‘só porque é vegano’ tem se mostrado um tiro no pé”, 
assinala.

Julia Seibel, de 35 anos, Gerente de parcerias 
corporativas e plant-Based na Mercy for animals 
enfatiza que “o consumo de alimentos plant-ba-
sed cresceu perto de 70% nos últimos cinco anos 
no Brasil, conforme estudo do euromonitor. outras 
pesquisas mostram que os lançamentos de pro-
dutos à base de plantas crescem globalmente e 
o Brasil é o país da américa do Sul em que o mo-
vimento tem sido mais forte. Dados do The Good 
food instituto Brasil (Gfi) indicam que o negócio 
de plant-based cresce acima de 7% ao ano no mun-
do e deverá alcançar uma expansão média anual de 
quase 12% até 2027. para além dos dados e proje-
ções, a busca por uma alimentação mais saudável 
e a tendência de substituição progressiva de prote-
ínas animais por proteína vegetal é uma tendência 
que veio para ficar e projeta crescimentos progres-
sivos. Hoje, o consumidor vem mudando hábitos de 
consumo e faz sentido ampliar a oferta de formas 
saudáveis e sustentáveis de alimentação. Logo, é 
vantajoso para os empresários de food service do 
Brasil atender o crescente número de pessoas que 
estão reduzindo o consumo de proteínas animais 
(flexitarianos). isso ocorre não apenas no Brasil, 
mas em mercados internacionais. Dessa forma, os 
empresários têm uma oportunidade de tornar seus 
cardápios mais inclusivos e inovadores, bem como 
estar alinhados às tendências globais de susten-
tabilidade. e fazer parte disso é atender às novas 
necessidades do público”, indica.

coMo passar a ofertar os produtos 
incrÍvel para food service?

ficou interessado (a) em começar a ofertar os 
produtos da iNcrÍVeL! para food service no seu 
estabelecimento de alimentação fora do lar? então, 
saiba que 

“todo mundo é bem-vindo na mesa de iNcrÍVeL! 
por isso, criamos um portfólio democrático, práti-
co e acessível para todos. e a comercialização ao 
segmento food service será feita por meio da ven-
da direta, com representantes de vendas da Seara, 
além da venda por meio de distribuidores parcei-
ros”, finaliza Lau.
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Fispal Food Service e Fispal 
Sorvetes 2022 reúnem mais 

de 46 mil visitantes e marcam 
retomada de negócios no setor de 

alimentação fora do lar
Evento aconteceu entre os dias 7 e 10 de junho no 

Expo Center Norte em São paulo

REDE FOOD SERVICE | 65

“Não poderia ser melhor. foram quatro dias de 
muita troca entre empresas e profissionais do setor 
de food service e sorveteiro. a fispal food Service 
e a fispal Sorvetes de 2022 marcaram a retomada 
dos eventos presenciais e notamos todo o público 
muito feliz com esse reencontro. a troca de experi-
ências e a apresentação das novidades foram muito 
importantes para este novo cenário”, afirmou clélia 
iwaki, diretora de Núcleo de alimentos e Bebidas da 
informa Markets Brasil para a rede food Service.

vontade de investir

a percepção da organização do evento refletiu-
se nos estandes, entre os expositores, e nos corre-
dores, entre o público. “Nossa participação nesta 
edição foi excepcional. percebi a presença de um 
público com vontade de investir e, principalmente, 
com vontade de investir certo, investir em tecno-
logia, em ganhos de eficiência. o fechamento de 
negócios está sendo nos mesmos níveis de 2019, 
ou seja, de antes da pandemia, o que é incrível, 
considerando o quanto o mercado sofreu perdas 
nestes últimos dois anos. a projeção de vendas 
que tenho apurada até o momento gira em torno 
de r$ 6 milhões”, afirmou cláudio pastor, diretor 
geral da rational.

Viviane otaviani, gerente de marketing do Grupo 
iTW (Hobart e Vulcan), também afirma que a feira 
foi um sucesso para os negócios. “foram dois anos 
de expectativas e nos preparamos bastante para 
este momento. a organização funcionou perfeita-
mente e o público foi muito qualificado. recebemos 
empreendedores realmente interessados em testar 
e adquirir novos equipamentos. o número de leads 
superou em mais de 30% os de 2019”, diz Viviane.

No ano do seu cinquentenário, o Sebrae-Sp tam-
bém comemora os bons resultados. Uma rodada de 
negócios deverá gerar r$ 300 mil em vendas para 

em cada corredor, em cada estande, em cada 
aperto de mão e em cada “hummm, que delí-
cia”, a comunidade food service provou, du-
rante os quatro dias da fispal food Service 

e da fispal Sorvetes 2022, que o setor de alimen-
tação fora do lar já retomou suas atividades com 
força total. o evento reuniu mais de 46 mil visitan-
tes, que conferiram as novidades das 1.800 marcas 
expositoras nos 40 mil metros quadrados de expo-
sição no expo center Norte, em São paulo, entre os 
dias 7 e 10 de junho.

com grande aprovação de público e comemo-
ração de fechamento de negócios dos exposito-
res, o evento cumpre seu papel: reforçar a fispal 
como plataforma de conexão e hub de soluções, 
ajudando a restabelecer o otimismo do segmento, 
promover negócios e trazer as novidades e ten-
dências em equipamentos, utensílios, acessórios 
e soluções para bares, restaurantes e demais 
estabelecimentos do setor — tudo isso sem se 
esquecer de conceitos como sustentabilidade e 
responsabilidade social.

40 micros e pequenas empresas participantes. a 
entidade também proporcionou a oportunidade 
para 20 microempreendedores exibirem produtos 
alimentícios, entre cachaças, doces e carnes. eles 
realizaram mais de 1.500 contatos comerciais e 
concretizaram 350 negócios, no valor total de qua-
se r$ 14 mil.

“a estimativa é que as interações no evento ge-
rem algo em torno de 2.700 negócios nos próximos 
quatro meses, alavancando mais de R＄ 2 milhões”, 
afirmou Vanessa de Lima e Silva, da área de De-
senvolvimento Setorial e Territorial da entidade. os 
negócios devem chegar, no total, a R＄ 5 milhões, se-
gundo Tirso Meirelles, presidente do Sebrae-Sp.

fispal acolhe o brasil

“com exceção do acre, recebemos caravanas nu-
merosas de todos os estados, algumas com mais de 
100 empresários”, comemorou Lucas pêgo, líder de 
desenvolvimento nacional da abrasel (associação 
Brasileira de Bares e restaurantes). “a delegação 
do amazonas, apesar da distância, veio com cerca 
de 80 proprietários de restaurantes, bares e outros 
estabelecimentos. Muitos deles puderam conhecer 
melhor as nossas iniciativas e se associar.”

Breno paiva, proprietário da Dsfrut Sorvetes, per-
correu os corredores do pavilhão com sua mochila 
de viagem nas costas: ele é de Mossoró (rN). “É 
muito importante conhecer todas as novidades, 
desde maquinário até produtos, e também fazer 
contato e conhecer novos fornecedores do merca-
do, por isso, não poderia deixar de vir”, afirmou.

“fiquei impressionada com todo o evento, mas 
especialmente com a quantidade de cores e sabores 
de sorvetes. Somos produtores de polpas de açaí e 
de frutas, e a experiência aqui nos deixou bastante 
propensos a sermos expositores em futuras edições”, 
Hamaianne Neves, da Bela iaçá, de castanhal (pa).

o chef erick Jacquin em apresentação 
na fispal food Service 2022

D
iv

ul
ga

çã
o

D
iv

ul
ga

çã
o



66 | REDE FOOD SERVICE REDE FOOD SERVICE | 67

GEStÃo i

“encontramos muita gente de fora de São 
paulo, o que foi extraordinário. Tivemos uma 
média de 3.000 visitantes por dia no nosso es-
paço, além de quase mil pessoas assistindo 
diariamente às nossas palestras sobre gestão e 
tendências”, comenta Leandro Meloni, diretor de 
mídia da BaresSp.

o interior de São paulo também esteve em 
peso na fispal. “acho muito importante frequen-
tar eventos que reúnam nosso setor porque pos-
so me atualizar sobre as novidades em produtos 
e conhecer novos fornecedores. foram dois anos 
de muita dificuldade e a gente ficou até meio 
perdido. poder retomar esse contato foi muito 
importante”, disse Michelle Lacombe Meyer, pro-
prietária do Bendita cestaria e empório, de ara-
raquara (Sp).

evento presencial e virtual

a edição deste ano da fispal food Service e 
fispal Sorvetes trouxe outra novidade: foi híbrida 
(presencial e digital), com exposição no pavilhão 
e a oportunidade do público de acompanhar al-
guns takes da feira também na plataforma fispal 
food Digital, que conecta compradores e forne-
cedores por meio de seus eventos durante os 365 
dias do ano.

‘pizza perfuMada’ de GraMado (rs) é 
a Grande vencedora da copa brasi-
leira de pizzaria 2022

o público da fispal food Service e da fispal Sor-
vetes 2022 prestigiou com entusiasmo a grande fi-
nal da copa Brasileira de pizzaria. Na competição, 
que atraiu mais de 200 inscrições de pizzarias de 
todo o Brasil, o primeiro lugar ficou com a candi-
do’s pizza Gourmet, de Gramado (rS).

o chef igor Vinícius cândido é o vencedor, com 
a “pizza perfumada”: tomate rústico, burrata ser-
rana, pasta de cebola roxa, presunto de cordeiro, 
pinhão e rúcula. “criei essa combinação especial-
mente para o evento. Ganhar esse prêmio é uma 
sensação incrível. estou muito feliz porque foi 
uma luta muito grande para chegar até aqui e não 
teria conseguido sem a ajuda da minha família”, 
comemorou cândido.

o concurso foi promovido pelo cTp (centro Tec-
nológico de Desenvolvimento de pizzas e Massas 
no Brasil), em parceria com a fispal food Service e 
a informa Markets. Durante os três primeiros dias 
da feira, 36 semifinalistas disputaram uma das 
nove vagas na final.

o tema desta edição foi “Sabores regionais do 
Brasil” e os participantes valorizaram preparos e 
ingredientes que representassem suas regiões. 
além da pizza vencedora, criações especiais mar-
caram presença, como a pizza de ragu de carneiro, 
tomate confitado, pesto de alfavaca, nozes e hor-
telã, da Hookipa pizzas, da cidade de eusébio (ce).

ou ainda a pizza de linguiça blumenau, alcacho-
fras, raspas de limão siciliano e parmesão, da Don 
Diovani pizza, de Balneário piçarras (Sc).

outras criações regionais que chegaram à final 
destacaram sabores dos estados do rio Grande do 
Norte, São paulo, pará, Minas Gerais, rio Grande do 
Sul e rio de Janeiro.

os cinco primeiros colocados foram premiados com 
um troféu e um equipamento, como motocicleta, forno 
ou amassadeira. Os finalistas que ficarem entre o 6º e 
o 9º lugar levaram um troféu e um kit de produtos.

parceria rede food service

Uma das grandes novidades da fiSpaL 2022 foi 
o “podcast Saindo do forno” da rede food Service 
em parceria da raTioNaL Brasil. “a rede food Ser-
vice é um veículo especializado no segmento com 
conteúdo feito por quem é do negócio, entende as 
necessidades e fala a linguagem do operador. con-
seguimos na fispal food Service 2022 gerar conte-
údo com este DNa e iniciamos mais uma forma de 
comunicação alinhada com o que as pessoas pro-
curam hoje em dia”, destaca Janes fabrício também 
sócio fundador da rede food Service e experiente 
profissional em feiras e eventos do segmento.

“Gravamos mais de 30 conteúdos com exposi-
tores, empreendores do segmento, chefs de cozi-
nha e criadores de projetos sociais. o formato foi 
realmente um sucesso!”, comemora reynaldo Zani, 
renomado profissional do segmento de food service 

e um dos sócios fundadores do portal rede food 
Service. “em breve o conteúdo estará disponível 
nos canais da rede food Service e da fispal food 
Service do Youtube e também através das redes 
sociais e portal da rational Brasil”, complementa.

Vivian oliveira, executiva de marketing da ratio-
nal Brasil, também comemora o sucesso da iniciati-
va “a rational Brasil foi um dos primeiros parceiros 
da rede food Service quando o portal foi lançado 
há 2 anos e agora o primeiro parceiro para geração 
de conteúdo em formato de podcast”.

clélia iwaki, Diretora do Núcleo de alimentos e 
Bebidas da informa Markets Brasil, a promotora e 
organizadora da feira, endossa que “a parceria com 
a rede food Service é um exemplo claro da impor-
tância de um parceiro na construção do posiciona-
mento da fiSpaL food Service. Quando oferecemos 
um conteúdo ao mercado assinado por um parceiro, 
estamos chancelando e confiando nesse conteúdo. 
a confiança é a base e o resultado é o sucesso em 
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clélia iwaki, Dir. do Núcleo de 
alimentos e Bebidas da
informa Markets Brasil

atendermos, juntos, as demandas do nosso setor”.

novidades

 Na fispal food Service e fispal Sorvetes 
2022, a área dedicada ao mercado de pizzarias 
mostrou que o segmento vem se modernizando 
cada vez mais.

Um dos exemplos é o forno elétrico de alve-
naria da fornoflex. Segundo Vitor Melo, analista 
de Marketing da empresa, o produto é uma ino-
vação que chega ao país trazendo versatilidade 
para o mercado.

“É um produto único e inovador, que traz resis-
tências de quartzo e com alto potencial para gerar 
economia e eficiência”, destaca Melo. “É também 
uma solução que atende segmentos nos quais o 
uso de gás ou lenha não é possível ou não é viável. 
Um exemplo são pizzarias em shopping centers, 
onde não é permitido o uso de fornos a lenha.”

Janes fabrício e Vivian oliveira
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tal controle da temperatura. o sistema, chamado 
firetech, é controlado por um monitor, o firepad, 
viabilizando economia de tempo, matéria-prima e 
mão-de-obra.

“Levamos mais ou menos três anos para desen-
volver essa tecnologia, mais um ano de testes para 
auxiliar os operadores de churrasqueiras na coc-
ção e padronização das carnes. outro diferencial 
é o armazenamento de dados em nuvem, onde é 
possível acompanhar informações de uso e con-
sumo de carvão. Hoje, não existe uma tecnologia 
como essa no mundo”, destacou Maurício Della 
Giustina, diretor comercial da Scheer churrasquei-
ras e parrillas.

por meio de sensores, o sistema controla a 
altura das grelhas para a padronização da tem-
peratura de acordo com o ponto de cada car-
ne e corte. com isso, o consumo de carvão é 
otimizado e é possível prever a necessidade de 
manutenção do equipamento. Todo processo 
pode ser acompanhado por meio de relatórios 
de análise e comparação, conectando a opera-
ção interna e externa do estabelecimento. além 
disso, essa é uma ferramenta que auxilia a pa-
dronização nas grandes redes de restaurantes.

a inteligência artificial (ia) já é uma realidade em 
diversos setores e no food service não é diferente. 
a Toledo do Brasil apresentou, durante o evento, a 
prix 7T, uma balança de autoatendimento com ia 
e machine learning. por meio de uma câmera, ela 
capta e identifica a mercadoria, pesa, gera o rótulo 
com o código 2D para rastreabilidade do produto 
e emite a etiqueta contendo, entre outras informa-
ções, o novo modelo de tabela nutricional.

a balança também funciona por acionamento de 
comando de voz e possui teclado touch, com ima-
gens associadas para facilitar a identificação dos 
produtos pesados. a tecnologia evita desperdícios 
e agiliza o atendimento, reduzindo filas. além disso, 
o equipamento conta com controle de voz e sistema 
de reconhecimento do atendente.

Segundo Daniel carioni, da Gestão de produtos 
Mercado comercial da Toledo do Brasil, o sistema 
permite que a balança “aprenda” a identificar pro-
dutos diferenciados, podendo ser adotado por di-
versos segmentos de alimentação, tais como pa-
darias, restaurantes, hortifrútis e açougues. “Nós 
sempre trabalhamos com a evolução dos nossos 
produtos e uma demanda do mercado é sempre 
diminuir erros operacionais, então, pensamos em 
como poderíamos solucionar essa questão e agi-
lizar a operação.”

Sociedade Vegetariana Brasileira: produtos ve-
ganos marcam tendência no food service

Uma das grandes tendências observadas duran-
te os quatro dias da fispal food Service e fispal 
Sorvetes 2022 é o interesse por produtos veganos. 
Segundo pesquisa de 2021 do ipec (instituto pau-
lista de educação continuada), 32% dos brasileiros 
escolhem a opção vegana quando está disponível 
no cardápio. além dos expositores que possuem 
esse tipo de solução no portfólio, a feira reuniu em 
um espaço empresas que trabalham exclusivamen-

te com alimentos e ingredientes sem insumos de 
origem animal e plant-based.

“Ter um espaço para falar sobre produtos ve-
ganos é importante, tanto para o público conhecer 
as novidades do setor, quanto para os empreende-
dores verem quais são as demandas do setor para 
planejar novos produtos. este é um mercado cres-
cente que deve estar no radar dos empresários”, 
afirmou ricardo Laurino, presidente da SVB (Socie-
dade Vegetariana Brasileira).

atualmente, a entidade oferece consultoria gra-
tuita para as empresas do food service se prepa-
rarem e profissionalizarem para atender a essa 
demanda. a SVB também concede, desde 2013, o 
selo vegano para indústria de alimentos, cosméti-
cos, produtos de higiene pessoal, limpeza, produtos 
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para pets, calçados e outros segmentos. Mais de 
3,8 mil produtos já foram certificados.

De olho na tendência e contrariando o estereóti-
po de que comida vegana é ruim e tem uma textura 
duvidosa, os fabricantes de alimentos plant-based 
estão investindo em pesquisa para oferecer pro-
dutos cada vez melhores. e, para quem não pode 
consumir ingredientes de origem animal, como os 
intolerantes à lactose, há soluções à base de plan-
tas que se assemelham ao gosto de produtos que 
levam leite, por exemplo.

“após um ano de muita pesquisa e desenvolvi-
mento, conseguimos uma reformulação dos nossos 
produtos, melhorando textura, aparência e sabor. 
Lançamos o crema di chèvre, produto fermentado 
à base de castanha, que se assemelha bastante ao 
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Melo conta ainda que, ao longo da feira, 15 chefs 
renomados passaram pelo estande como convida-
dos para que preparassem suas receitas utilizan-
do o forno elétrico. “Todos que testaram o produto 
aprovaram seu uso no preparo de suas pizzas.”

churrasQueira coM controle reMo-
to e balança Que aprende são exeM-
plos de inovação no seGMento

Novas tecnologias e soluções para empresários 
do ramo da alimentação fora de casa não falta-
ram no evento. Uma delas é a churrasqueira por 
controle remoto, cujos softwares permitem o to-
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PRIMEIRO, AS PESSOAS
COMEM COM OS OLHOS.

queijo de cabra, e tem sido um sucesso na feira. 
o interesse tem aumentado muito e o retorno tem 
sido positivo”, assinalou Tobias Biselli, ceo do Gal-
pão cucina.

sobre a fispal food service

a fispal food Service, reconhecida como a prin-
cipal feira do setor food service da américa Latina 
há 37 anos, agora se reposiciona como a principal 
plataforma de conexão dos profissionais do food 
service, oferecendo conteúdo, oportunidades de 
negócios e networking durante os 365 dias do ano, 
por meio de seus eventos físicos, híbridos e digi-
tais, no pavilhão e na plataforma fispal food Digi-
tal. para mais informações, visite o site.

sobre a inforMa MarKets

a informa Markets cria plataformas para in-
dústrias 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, in-

fraestrutura, construção, alimentos e Bebidas, 
agronegócio, Tecnologia e Telecom, entre ou-
tros. oferecendo aos clientes e parceiros em 
todo o mundo oportunidades de networking, de 
viver experiências e de fazer negócios por meio 
de feiras e eventos híbridos, conteúdo digi-
tal especializado e soluções de inteligência de 
mercado, a informa Markets segue construindo 
uma jornada de relacionamento e negócios en-
tre empresas e mercados 365 dias por ano. para 
mais informações, visite o site ou entre em con-
tato pelo e-mail institucional@informa.com.

hospitalidade, aliMentos & bebidas 
no inforMa MarKets

o portfólio de Hospitalidade, alimentos e Be-
bidas da informa Markets inclui uma série de 
eventos comerciais globais presenciais, virtuais 
e híbridos destinados a promover networking, 
oferecer conteúdo e proporcionar oportunidades 
de negócios para o setor. com vários eventos es-
tabelecidos no mercado mundial, como Hotelex 
Shanghai, food&Hotelasia, Hofex, fispal food 
Service e abastur, o portfólio oferece um alcance 
de público incomparável em todo o mundo. São 
28 eventos ao vivo e digitais nas principais cida-
des, incluindo xangai, Hong Kong, cingapura, Ho 
chi Minh city, Seul, Kuala Lumpur, Mumbai, Ban-
gkok, São paulo e cidade do México. Trabalhando 
ao lado de parceiros estabelecidos do setor, ór-
gãos governamentais e profissionais reconheci-
dos, o portfólio visa trazer empresas, indivíduos 
e o setor como um todo para a vanguarda da ino-
vação empresarial global, oferecendo soluções e 
oportunidades que atendam às necessidades de 
negócios atuais.
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Óleo de cozinha reciclado vira 
cestas básicas nas favelas

Restaurantes renomados aderem campanha de 
sustentabilidade e combate à fome e ganham selo “Coleta 

Sustentável e Impacto Social”

o G10 favelas abraçou a causa sustentável 
de preservação ao meio ambiente, com  
arrecadação de óleos de cozinha usados. 
a campanha “Seu óleo de cozinha usado 

pode transformar vidas”, realizada  em parceria 
com a oxMa, segue em vigor com o principal obje-
tivo de engajar bares e restaurantes para darem um 
destino correto e sustentável às grandes quantida-
des de resíduos do óleo de cozinha, contribuindo 
também para as doações de cestas básicas.

De acordo com Gilson rodrigues, presidente do 
G10 favelas, a adesão dos restaurantes à campa-
nha, fazendo o descarte correto de óleos, além de 
contribuir para a preservação do meio ambiente, 
evitando problemas nas redes de esgoto das cida-
des, ajudam famílias em situação de insegurança 
alimentar. “para cada litro de óleo coletado, a oxMa 
doa recursos ao G10 favelas para ações de comba-
te à fome”, comenta para a rede food Service.

o movimento conta com a parceria de chefs re-
nomados, como paola carosella, que comanda o 
arturito, um dos restaurantes que contribui de for-
ma consciente com o envio de resíduos de óleos 
utilizados em sua cozinha. a chef, que também é 
defensora de causas sociais e ambientais, como o 
combate à fome e o futuro do planeta, sabe da ne-
cessidade e urgência para mudanças de atitudes. 
“Tudo o que a gente puder fazer deve ser feito. Tudo 
é para ontem”, afirma paola carosella.

Segundo a associação Brasileira das indústrias 
e Óleos Vegetais (abiove), no Brasil,  o consumo de 
óleo chega em média 3 bilhões de litros ao ano e a 
cada quatro litros consumidos, um é descartado de 
forma inadequada, representando cerca de 700 mi-
lhões de litros lançados ao meio ambiente, por ano, 
sem o devido cuidado.

“Somos agentes de transformação e nosso pro-
pósito é de impacto socioambiental. Queremos 
conscientizar mais proprietários de bares e restau-
rantes sobre a importância do descarte correto de 
toda essa matéria-prima, evitando danos ao meio 
ambiente.  e com o G10 favelas estamos fazendo 
a diferença, os recursos gerados, a partir da coleta 
desse material, serão destinados a ajudar centenas 
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sobre o G10 favelas

o Bloco de Líderes e empreendedores de im-
pacto Social das favelas se formou com a ideia 
de somar forças para o desenvolvimento eco-
nômico e social dessas comunidades, confe-
rindo a elas uma posição de protagonismo na 
sociedade. Seu nome é inspirado no G-7, blo-
co econômico formado por países ricos, e sua 
atuação se estende a 398 territórios, por meio 
de lideranças locais, nos estados de São pau-
lo, rio de Janeiro, Minas Gerais, pernambuco, 
Maranhão, Distrito federal, pará, amazonas e 
espírito Santo.

a ideia é contribuir para que as comunidades se 
tornem grandes polos de negócios, atraentes para 
investimentos, que gerem retorno tanto para in-
vestidores como para quem vive e trabalha nesses 
locais. e, como informa em seu site, “transformar 
a exclusão em startups e empreendimentos de im-
pacto social de sucesso”, atraindo os olhares do 
Brasil para as favelas.

os restaurantes participantes recebem ainda o selo 
de responsabilidade social “coleta Sustentável e 
impacto Social” emitido pela oxMa.

sobre a oxMa – eco transforMação

a oxMa é uma startup que tem como finalida-
de trazer maior profissionalismo e digitalização 
ao processo de coleta de óleo de cozinha usado, 
transformando a cadeia de reciclagem do óleo de 
cozinha usado, de uma forma diferente, inovadora 
e sustentável. a empresa recolhe um produto des-
cartado e que de outra forma seria danoso ao meio 
ambiente, e entrega matéria-prima para a produção 
de biocombustíveis. a oxMa busca a sustentabi-
lidade, não só em termos do negócio em si, mas 
como uma forma de compromisso, em um projeto 
completo de economia circular que envolve e gera 
impactos positivos para as pessoas, comunidades 
e o meio ambiente de forma integrada, contribuindo 
para um futuro melhor para todos. Mais informa-
ções sobre a oxMa em https://oxma.eco.br.
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de famílias em situação de insegurança alimen-
tar”, explica Murilo Bachiavini Marcondes, ceo da 
oxMa.

a expectativa é que mais bares e restaurantes 
passem a fazer parte dessa parceria e descartem 
todo o resíduo de óleo de cozinha corretamente. a 
campanha teve início no estado de São paulo e já 
tem grande potencial de expandir para todo o país. 
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de 30 mil pães a 2,6 milhões 
por mês Bread Maker se 

consolida no mercado B2B
Especializada em pães de hambúrgueres com receita original, a 
produção teve um aumento significativo em apenas quatro anos
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a Bread Maker surgiu em abril de 2017 com 
uma pequena fábrica no bairro de São cris-
tovão, no rio de Janeiro. a empresa nasceu 
com o propósito de elevar o padrão de qua-

lidade do pão brasileiro. em apenas quatro anos, 

produtos sem ingredientes artificiais e nomes com-
plicados em seus rótulos e principalmente mais 
saudáveis e naturais e nesse mesmo ano, nascia a 
sua segunda fábrica inaugurada em Brasília.

Hoje, através de suas indústrias no rJ e Brasília, a 
empresa faz distribuição dos produtos para os estados 
do rio de Janeiro, São paulo, Minas Gerais, espírito 
Santo, Goiás, Paraná e Brasília, onde se localiza a filial 
da Bread Maker e está em franca expansão: em breve 
irá inaugurar uma nova fábrica em Diadema (Sp).

Durante a pandemia do novo coronavírus, a Bread 
Maker teve um crescimento significativo, resultado 
da expansão para outras regiões, da consolidação 
de seu produto diferenciado e do crescimento do 
delivery e dos mercados de aplicativos. Não é à tôa 
que a empresa foi inclusive uma das 16 empresas 
selecionadas para o programa Scale-Up alimentos 
de Bebidas da endeavor Brasil, patrocinado pela 
ambev, cargill, Gpa e Nestlé.

entres os seus clientes pode-se citar marcas 
conceituadas e conhecidas do gosto brasileiro 
como: Le Max, Bibi, ex Touro, T.T Burguer, frango 
no pote, Bucaneiros, páprica Burguer, Meatz, o Bur-
guês entre outros.

projetos sociais

além de todo cuidado com o sabor final, a empre-
sa investe em ações de responsabilidade social que 
representam a essência e cultura humanística da 
Bread Maker. atualmente cerca de 5% de toda a pro-
dução é doada para projetos e instituições sociais.

Desse modo, a empresa é uma das maiores do-
adoras do Mesa Brasil, programa de segurança ali-
mentar e nutricional do Sesc rJ, doando aproxima-
damente 6.000 unidades de pães de hambúrguer, o 
equivalente a 360kg de pães por mês.

o objetivo da Bread Maker é através de seu crescimento 
e expansão para outros estados, aumentar ainda mais a 
parceria e potencializar a doação, contribuindo na atuação 
contra a fome e o desperdício de alimentos no Brasil.

“acreditamos que que não falta alimento no 
mundo, mas sim que esse alimento é mal distribu-
ído. Dessa forma, fazemos a nossa parte doando 
cerca de 5% da produção, o que equivale a doar 
cerca de 70 a 80 mil pães por mês para essas en-
tidades. a lógica é que quanto mais a Bread Maker 
crescer, mais pessoas vão receber os alimentos”, 
explica patrick para a rede food Service.

a empresa cresceu e se mudou para um galpão de 
2.300 metros quadrados no tradicional bairro Vasco 
da Gama, tendo uma equipe de 200 colaboradores.

Nascia então uma empresa referência no merca-
do B2B, oferecendo um pão com receita original e 

produzido em escala industrial. De 30 mil pães, a 
empresa passou a produzir cerca de 2,6 milhões de 
pães por mês, suprindo a carência de um mercado 
ávido por produtos de qualidade.

“Sentíamos o gap das hamburguerias do rio de 
Janeiro desde 2017 quando começou a onda das 
hamburguerias gourmet. estas tinham dificuldade 
em encontrar um fornecedor de pães que acompa-
nhasse a qualidade dos produtos que as próprias 
hamburguerias se disponibilizavam a criar”, explica 
patrick Klapztein, sócio da empresa.

linha diferenciada

a linha para clientes B2B possui capacidade de 
produção industrial de 10 mil pães por hora, aten-
dendo as mais conceituadas hamburguerias com 
sabores variados como Brioche Bun, prime Bun, 
pretzel Bun, parm Bun, classic Bun, dentre outros.

a empresa criou em 2019, uma linha chamada 
de clean Label, ou seja “rótulo limpo” e que oferece 

Patrick Klapztein, Sócio fundador da Bread Maker 
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delivery de produtos orgânicos 
colhidos na hora é nova 
tendência em Curitiba

CoolBox nasceu na pandemia buscando sustentabilidade, levando 
produtos frescos e sem agrotóxicos aos clientes sem sair de casa. 

Hoje, prepara em média, 500 cestas por mês

por

cuidar da alimentação vem se tornando um pro-
pósito de vida para muitas pessoas. especialmen-
te após a pandemia da covid-19, quando se teve 
mais tempo para o preparo das refeições, optar por 
pratos mais saudáveis virou prioridade. o hábito in-
vade restaurantes, bistrôs, lares e cidades. e quem 
poderia imaginar que até na capital, no meio de 

tanta correria, é possível receber na porta de casa 
alimento fresco, em uma conexão harmoniosa entre 
pequenos produtores e cidade grande?

reunindo todos esses ingredientes, temperados 
com tecnologia e ação social, nasceu a coolBox. 
a marca surgiu no início da pandemia com a in-
tenção de ajudar um pequeno grupo de produtores 

REDE FOOD SERVICE | 79

para fazer o pedido, é bem simples: basta aces-
sar o site da marca ou o link nas redes sociais e 
montar a cesta. Já com a lista de pedidos reche-
dada de frutas e verduras, o consumidor tem três 
opções de tamanho de cesta: para sete, nove e 
12 itens, podendo acrescentar outros produtos de 
mercearia, também disponíveis na coolBox, como 
macarrão, mel, molho de tomate, arroz e geleias, 
apenas para citar alguns, se houver necessidade 
desse acréscimo. a empresa, que tem como foco a 
sustentabilidade e praticidade, entrega os produtos 
em sacolas feitas de material reutilizável e retorná-
vel, que estampam frases que reforçam a importân-
cia do cuidado com o meio ambiente. a marca per-
mite fidelização e oferece o clube de assinaturas, 
para quem deseja receber os produtos toda semana 
ou a cada 15 dias.

a coolBox atende toda a cidade de curitiba com 
o delivery de orgânicos e, também, mantém pontos 
de feira presencial em algumas academias. além 
disso, a empresa atende escolas particulares que 
já utilizam a alimentação orgânica. em tempos de 
temperaturas baixas, a coolBox monta também o 
kit sopa. Um combo de legumes que vem pronto e 
descascado, preparado para o cozimento – e para 
espantar o frio.

orGÂnico solidário

a empresa é parceira do projeto, uma platafor-
ma sem fins lucrativos, organizada e gerida pela 
SiTaWi finanças do Bem, que tem como objetivo 
levar alimentos sem agrotóxicos para famílias em 
situação de vulnerabilidade social, envolvendo uma 
rede de agricultores que tem sua produção e renda 
estimuladas. a ação teve início em março de 2020, 
com a destinação diária de cestas de frutas, legu-
mes e verduras para quem não tem o que comer.

serviço

para saber mais e fazer o pedido da cesta, aces-
se: https://coolbox.com.br/

orgânicos de curitiba/pr a escoar sua produção. 
com a restrição da circulação imposta pela co-
vid-19, as pessoas deixaram de sair para comprar 
frutas, verduras e legumes.

fatalmente, os produtos acabavam estragando 
por não serem consumidos, gerando prejuízo eco-
nômico para os agricultores. “Viemos com a ideia 
de ajudar esses produtores. além de toda a difi-
culdade de ver a produção se perdendo, eles tam-
bém não tinham muito conhecimento tecnológico. 
São pessoas simples”, conta o engenheiro agrôno-
mo, fundador e desenvolvedor da coolBox, Marcio 
isume para a rede food Service. o negócio, que 
começou com uma única familia de produtores, já 
tem mais de 30, todas, da região metropolitana de 
curitiba.

Na coolBox, todos os itens são orgânicos, de 
produtores com certificação, frescos e sazonais: 
são mais de cem produtos, alguns, colhidos no dia 
da entrega. por mês, a coolBox distribui em média, 
500 cestas. “alface, tomate, batata, rúcula, maça, 
morango e café são os itens mais procurados”, co-
menta isume.

Marcio Isume da Coolbox
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Instituto Italiano traz dois 
CURSOS e um CONCURSO de 

AZeITeS para o brasil
primeiras edições dos Cursos acontecerão no mês de julho nas 

cidades de São paulo e porto alegre

o consumo atual com tendência de cres-
cimento, assim como a qualificação dos 
produtores de azeite no mercado brasilei-
ro, estimularam o irVea – istituto per la 

ricerca e la Valorizzazione delle eccellenze agro-
alimentari – a investir em três eventos que movi-
mentarão o segmento no Brasil.

No segundo semestre de 2022, o instituto italiano 
sediado em parma vai ministrar os cursos de Som-
melier internacional de azeites e de chefe de painel 
de avaliação Sensorial de azeites – este último, iné-
dito em solo brasileiro. além disso, organizará aqui 
a primeira edição sul-americana do seu tradicional 
concurso internacional de azeites, o armonia.

“o azeite é um dos alimentos mais difíceis, traba-
lhosos e competitivos para se colocar no mercado. 

por isso, é muito necessário formar pessoas que 
apoiem produtores e consumidores brasileiros na 
busca por melhor qualidade e frescor para esse seg-
mento”, diz Mauro Martelossi ,fundador e diretor-ge-
ral do irVea, para a rede food Service. Martelossi 
já contribuiu para a formação de mais de 700 som-
meliers de azeite e 300 chefes de painel nos cursos 
do instituto.

os cursos

Duas cidades brasileiras foram escolhidas para 
sediar o primeiro evento desta série do curso de 
Sommelier internacional de azeites. porto alegre 
recebe a turma inicial entre 18 e 21 de julho, no Grê-
mio Náutico União. Depois, a mesma programação 
de quatro dias de curso (30 horas de carga horária) 
será ministrada na cidade de São paulo, entre 25 e 
28 de julho, no centro paula Souza.

com um total de 25 vagas por turma em cada 
cidade, o curso pode ser feito por qualquer pes-
soa, seja ela apenas uma interessada no tema ou 
alguém que já trabalha com o produto. Trilhando 
esse caminho, o participante será capaz de ates-
tar e avaliar a qualidade de azeites, indicar a mais 
correta opção de azeite, conforme a necessidade do 
seu cliente ou as características de uma receita, e, 
ainda, transformar custos em oportunidades de lu-
cro em pontos de venda e em restaurantes.

ao completar as aulas teóricas e práticas, de-
gustações guiadas e exercícios, o participante do 
curso poderá obter diploma, carteira de identifica-
ção e boton de sommelier de azeites. Terá direito, 
também, a um certificado de aptidão Sensorial, que 
o qualifica para ingressar no registro internacio-
nal de experts de azeite de oliva. esse registro abre 
portas para avaliações profissionais em painéis e 
júris de competições.

opção inédita no Brasil, o curso de chefe de pai-
nel de avaliação Sensorial de azeites do irVea será 
ministrado apenas em São paulo, no período de 12 
a 15 de setembro, no centro paula Souza. com 25 
vagas, 30 horas de carga horária e destinado aos 
sommeliers de azeites, aos degustadores e analis-
tas sensoriais de alimentos em geral, ele traz um 
programa voltado à constituição, direção e gestão 
de um painel de avaliação oficial neste segmento. 
estes painéis podem servir a empresas da área ali-
mentícia, a instituições públicas de controle (o Mi-
nistério da agricultura, pecuária e abastecimento 
do governo federal brasileiro já conta com um per-
manente para azeites) e à organização de competi-
ções e concursos.

o concurso arMonia aMérica do sul

Também no mês de setembro, ainda sem data 
definida, São paulo vai sediar outra grande no-
vidade do irVea no Brasil: a primeira edição sul
-americana do concurso gerido desde 2006 pelo 
instituto italiano. o armonia américa do Sul vai 
avaliar azeites brasileiros, argentinos, uruguaios, 
chilenos e peruanos. os produtos selecionados 

Entre os diferenciais do Concurso Armonia 

está o envolvimento de produtores, degus-

tadores, cozinheiros, donos de restaurantes 

e consumidores nas três etapas do evento
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como melhores pelo júri do concurso ainda par-
ticiparão, na Itália, do 17º Concurso Internacio-
nal armonia, que define a lista dos 100 melhores 
azeites do mundo.

entre os diferenciais do armonia, que valem para 
a edição no Brasil, está o envolvimento de produ-
tores, degustadores, cozinheiros, donos de restau-
rantes e consumidores nas três etapas do evento:

1. armonia dos Sentidos: competição sensorial 
na qual o júri técnico premia os azeites de exce-
lência.

2. armonia na Cozinha: concurso culinário reser-
vado a jovens chefs, que vão utilizar os azeites ven-
cedores nas suas preparações.

3. armonia júri de Consumidores: avaliação dos 
azeites vencedores por não profissionais, em har-
monizações com outros alimentos.

 o irvea

 o istituto per la ricerca e la Valorizzazione del-
le eccellenze agroalimentari (irVea) foi criado em 
2001 por Mauro Martelossi. Localizado na câmara 
de comércio de parma, na emilia-romagna, o ins-
tituto italiano promove a cultura da gastronomia e 
do vinho em restaurantes, escolas, eventos, cursos 
e competições dentro e fora da itália. No segmen-
to de azeites, o instituto tem a olive oil academy, 
braço responsável pela formação e atualização dos 
profissionais e entusiastas da azeitona, do azeite e 
do uso do óleo de oliva na harmonização com a co-
mida. Hoje, o irVea e a olive oil academy ministram 
4 cursos ligados ao universo do azeite: Sommelier 
internacional de azeites – realizado na Toscana –, 
especialista em azeite de oliva, chefe de painel de 
avaliação Sensorial de azeites e Mestre de Lagar 
(“lagar” é o termo usado para o local de processa-
mento das azeitonas e extração do azeite de oliva).

os instrutores dos cursos

Quatro especialistas ministrarão as aulas no Brasil:

mauro martelossi
o italiano é diretor-geral do irVea (istituto per 

la ricerca e la Valorizzazione delle eccellenze 
agroalimentari), membro da accademia Nazionale 

dell’olivo e dell’olio e chefe de painel coi e pelo 
Ministério da agricultura da austrália. Há mais de 
20 anos trabalha com seleção internacional, verifi-
cação e controle de qualidade de azeites para fins 
comerciais. em 2001, fundou o irVea, organização 
internacional que visa a melhoria da produção e 
da formação profissional no setor de azeites. Há 
17 anos, também colabora com o istituto Speri-
mentale dell’olivicoltura di Spoleto em um banco 
de dados internacional para o estudo da qualidade 
de azeites. No ano de 2006, idealizou e estabele-
ceu o concurso internacional armonia. Trata-se 
de um dos concursos mais antigos e tradicionais, 
que premia azeites e produtores de várias partes 
do mundo.

maria Beatriz dal pont
a brasileira é degustadora profissional de azeite 

de oliva, formada como Sommelier internacional de 
azeites pelo irVea (istituto per la ricerca e la Valo-
rizzazione delle eccellenze agroalimentari). Na sua 
longa carreira dentro da Universidade de caxias do 
Sul (UcS), ocupou diversos cargos, dentre eles o de 
professora-adjunta, de pró-reitora de pesquisa e 
extensão e de diretora da escola de Gastronomia 
UcS/icif, projeto que ajudou a criar e implementar. 
Hoje, atua como consultora na área de formação 
de pessoas para a comercialização de azeites, por 
meio de sua empresa, a oléa azeites e experiên-
cias. Maria Beatriz Dal pont fará a tradução simul-
tânea para o português e ministrará a parte prática 
de degustação dos cursos.

Vincenzo d’Ippoliti e grazia Rossi
ambos são degustadores profissionais de azeites 

e membros do painel oficial do concurso interna-
cional armonia.

Vincenzo D’ippoliti é chefe de painel reconhecido 
pelo Ministério da agricultura italiano.

Grazia rossi está inscrita no registro internacio-
nal de experts de azeite de oliva.

maIS INfoRmaçÕES
Sobre os cursos e o concurso, consulte o site 

www.irveabrasil.com.br (em português). Dados ge-
rais do instituto, no site do irVea: www.irvea.org 
(em italiano e inglês).
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SUCOSAlAd: 
a rede de 

restaurantes 
de alimentação 

saudável 
reerguida por 
uma família 

de amantes do 
crossfit

por meio da implantação de 
um atendimento moderno em 
ambiente gostoso, confortável 
e instagramável, marca opera 
atualmente em 3 unidades de 
restaurantes e uma cozinha 

industrial, totalizando 49 
funcionários
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oferecer uma alimentação leve e saudável 
sem deixar os prazeres que a boa culiná-
ria oferece. esse é o lema da SUcoSaLaD, 
uma rede de restaurantes de alimentação 

saudável com sede em Balneário camboriú, no es-
tado de Santa catarina, que foi reerguida por uma 
família de amantes do crossfit e, hoje, opera em 3 
unidades de restaurantes e uma cozinha industrial, 
totalizando 49 funcionários.

em entrevista exclusiva à rede food Service, os 
atuais administradores da marca contam como, 
por meio da implantação de um atendimento mo-
derno em ambiente gostoso, confortável e insta-
gramável, conseguiram não só recuperar o negócio 
food service, mas também crescê-lo. “a SUcoSa-
LaD foi adquirida por nós em 29 de março de 2013. 
Nessa época, a empresa já operava em um ponto 
comercial havia dois anos, mas com erros de ges-
tão e de atendimento prestado pela equipe ante-

dos últimos 30 anos, sendo 112 redes somente do 
setor alimentício. contamos ainda com o trabalho 
de agência de comunicação e diversos outros pro-
fissionais e prestadores de serviços especializa-
dos”, divulga.

o Que é a sucosalad?

De acordo com Kelly, izidio e eros, a SUcoSaLaD 
“é uma empresa sediada em Balneário camboriú, 
no estado de Santa catarina, com a proposta de 
conceder a terceiros sua marca e know-how, ofe-
recendo acesso a um negócio de sucesso para em-
preendedores cuidadosamente selecionados. a SU-
coSaLaD opera um restaurante de comida natural 
desde 2013 e que oferece ao cliente uma alimen-
tação balanceada, sempre com produtos frescos e 
saudáveis, a partir de uma cozinha funcional. co-
mercializa também produtos sem glúten, sem lac-
tose, vegano e vegetarianos. oferece comida bem 
temperada e bem decorada, com preços acessíveis 
e de ótima qualidade, além de ótimo atendimento.  
Dentre os diferenciais do conceito, fornecemos ao 
cliente informações funcionais de alguns produtos 
e uma experiência incrível na combinação de sabo-
res. o nosso atendimento é automatizado com ta-
blets, trazendo, assim, uma experiência moderna no 
atendimento. a SUcoSaLaD foi criada para quem 
gosta de uma alimentação leve e saudável sem dei-
xar os prazeres que a boa culinária oferece. pro-
dutos elaborados com o mínimo de gordura e tem-
peros naturais que proporcionam mais leveza aos 
pratos e lanches. o cardápio conta ainda com ex-
clusivos sucos funcionais e sobremesa”, detalham.

‘o trio acrescenta que “a característica do nos-
so negócio é uma alimentação saudável, comida 
de verdade, sem nenhum aditivo industrializado. 

rior. com isso, desenvolvemos outro cardápio e 
investimos na excelência em atendimento. assim, 
o negócio foi recuperado e reerguido, tornando-se 
uma referência de saudabilidade e eficiência de 
gestão no mercado em que atuamos. Hoje, a nos-
sa média mensal de vendas é de r$ 180 a r$ 200 
mil e lucro de r$ 30 a r$ 35 mil por restaurante. o 
nosso cliente se senta na mesa das unidades e faz 
seu pedido utilizando tablets de autoatendimen-
to. e, para fechar o pedido, usa Qr code. assim, 
o pedido chega aos cDS na cozinha e copa e, em 
seguida, são preparados com prazo de 12 a 25 mi-
nutos, dependendo do movimento do restaurante. 
além disso, após o cliente saborear seu pedido, ele 
mesmo dirige-se ao caixa para pagamento”, des-
taca Kelly Bruna Soares de oliveira, de 39 anos, 
izidio Gaioski, de 46, e eros de castilhos Gaioski, 
de 24, todos da mesma família.

Kelly é natural de curitiba, no paraná, e advo-
gada de formação. No entanto, garante que é uma 
“cozinheira de paixão e aspirante à nutricionista. 
eu espero estar formada até 2024. assim, a minha 
atual profissão é o ramo empresarial, qualidade das 
produções e operações, desenvolvimento de equi-
pe, criações de novos itens, rH. Sou casada, mãe de 
uma princesa de 6 ano e tenho o crossfit como meu 
esporte”, se apresenta.

izidio nasceu em rio azul, também no paraná, e 
relata que “sou empresário desde os 12 anos. Hoje, 
eu sou o ceo da SUcoSaLaD. Sou casado com a 

Kelly e tenho dois filhos, um de 24 anos, o eros, e 
uma de 6, tendo também o crossfit como meu es-
porte”, diz.

Já eros é natural de curitiba, no paraná, e re-
lata que está “buscando me aperfeiçoar no ramo 
empresarial, que é a minha paixão. eu trabalho na 
operação da SUcoSaLaD desde os meus 14 anos e, 
hoje, estou mais voltado para a área administrativa, 
desenvolvimento de novidades e melhoramentos 
na parte sistemas e implementação de tecnologia 
da empresa. eu sou o responsável pelas compras 
de equipamentos para a promoção da melhora dos 
processos da marca.  eu não tenho filhos e também 
tenho o crossfit como o meu esporte”, conta.

confome o trio, “o nosso negócio foi constru-
ído por nossa família e assim é dirigida, sendo 
que todos possuem as suas funções definidas e 
organizadas. Kellly cuida de toda parte de rH, de-
senvolvimento de pessoas, criação de produtos e 
processos, treinamento, qualidade e marketing. izi-
dio cuida do financeiro, compras, buscas de novas 
oportunidades e crescimento da empresa. e eros 
cuida da parte dos sistemas de gestão, tecnolo-
gia, compras de equipamentos e financeiro. para 
formatarmos a nossa empresa, contamos com um 
trabalho completo efetuado pela empresa NetplaN 
consultoria, de curitiba, empresa dirigida por Daniel 
Bernard, um dos principais especialistas brasileiros 
em formatação de franquias do ramo alimentício, 
com mais de 380 clientes desenvolvidos ao longo 
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Uma comida bem temperada, que tenha gosto de 
casa, de comida da mãe, da avó, que traga felici-
dade aos nossos clientes. Temos uma proposta 
que contempla ingredientes simples, com uma de 
combinação de sabores incríveis. Um atendimento 
moderno e com excelência, em um ambiente gos-
toso, confortável e instagramável. Temos também 
uma parte no cardápio só de suplementação para 
nossos clientes atletas e voltados para atividade 
física. assim, a nossa principal característica é a 
variedade de produtos para que possamos atender 
todo o tipo de público que esteja interessado em 
um estilo de vida saudável”, reforça.

Sobre o que move o negócio, Kelly diz que “a ins-
piração que tivemos ao criar o que hoje é a SUco-
SaLaD foi a ideia que meu marido tinha de atender 
todos os tipos de pessoas e o amor a alimentação 
que temos, sabendo o quanto isso ajuda na imuni-

dade, na energia para realizar tarefas do dia a dia, 
na autoestima e na saúde em geral. como gosto 
muito de criar e estudar, cursei no começo Nutri-
ção por causa disso e cursava Gastronomia, mas, 
depois, troquei a faculdade e fui estudar Nutrição, 
que acaba sendo uma grande paixão. Tivemos que 
criar tudo sem muita inspiração, pois éramos pio-
neiros neste ramo. além disso, há quase 10 anos, 
não tinha restaurante de alimentação saudável no 
Brasil. Mas, claro, não como é a SUcoSaLaD, com 
refeições e a diversidade que o cardápio possui. en-
tão, foi muita paixão, estudo e criatividade”, aponta.

perfil de cliente e cardápio

para os empresários, o perfil de cliente da SU-
coSaLaD foi modificado desde o começo da atual 
pandemia de covid-19. “Hoje, com a pandemia de 

covid-19, temos um perfil bem mais variado. antes, 
muitos não ligavam para uma alimentação saudá-
vel, mas, hoje, estão focados em alimentar o corpo 
com alimento de verdade. então, o nosso público é 
composto por mulheres e homens de 20 a 45 anos, 
sendo que a maior parte faz atividade física. aten-
demos também muitas pessoas acima de 60 anos 
que estão preocupadas com a saúde e, por isso, op-
taram em seguir um estilo de vida diferente do que 
havia seguindo até então. Temos também muitos 
clientes fitness, veganos e vegetarianos, intoleran-
tes ao glúten e à lactose”, classificam.

em relação ao cardápio da rede de restaurantes, 
Kelly, izidio e eros esclarecem que “no caso das 
operações franqueadas, a linha de produtos a ser 
trabalhada é a composta pela linha de produtos que 
consta em todas as unidades da rede, sempre com 

foco em refeições, lanches, saladas, sucos e sobre-
mesas. Hoje, ofertamos refeições diversas, pratos 
infantis, escondidinhos, massas, lanches, sandu-
bas, lanches naturais, saladas, tapiocas, bebidas, 
sucos, suchás, açaí, sobremesas, saladas de frutas, 
granolas doces e salgadas, pasta de amendoim e 
uma linha completa de comida, salgados e sobre-
mesas ultracongelados”, listam.

planos para a sucosalad

como planos para a SUcoSaLaD, por fim, os 
empresários desvendam que “a nossa atual meta, 
a curto e médio prazo, é expandir a rede no sistema 
de franchising em espiral, iniciando em Santa cata-
rina e paraná.  e, a longo prazo, atingir as principais 
capitais do Brasil”, esperam.
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com mais de 200 mil seguidores 

nas mídias sociais
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Com dois perfis no Instagram (@chefcurioso e @chefspoiler), além 
de outras iniciativas comerciais, Laranjeira garante que vida de chef 

também é business e não só produção gastronômica em si

por
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chef de cozinha é aquele que só fica ‘na boca 
de um fogão’? para Davi da costa Laranjei-
ra, de 35 anos, o chef Davi Laranjeira, não 
só isso e pelo contrário!

em entrevista exclusiva à rede food Service, La-
ranjeira que, atualmente, trabalha como consultor e 
possui mais de 200 mil seguidores nas mídias so-
ciais por meio de dois perfis no instagram (@chef-
curioso e @chefspoiler), além de outras iniciativas 
comerciais, garante que vida de chef também é bu-
siness e não só produção gastronômica em si. “Hoje 

possui uma formação em cozinha regional fran-
cesa pela renomada Le cordon Bleu de paris, na 
frança. “estudar na Le cordon Bleu de paris foi algo 
incrível. Na época, eu estava no começo da minha 
carreira. foi uma grande oportunidade de eu, ain-
da tão puro e jovem, cheio de esperanças, poder 
aprender, vivenciar, imergir e amar essa experiência 
única. eu tive essa chance por meio de concurso 
gastronômico chamado ‘chef do futuro’, que é pro-
movido pela Brf. eu também já fui finalista de um 
concurso de cozinha italiana da colavita azeites e 
já ganhei prêmio de Vendedor do ano da Key ac-
count”, revela.

Sobre as suas experiências profissionais an-
tes de tornar-se autônomo, o chef conta que “já 
trabalhei na Nestlé, Sadia, perdigão, Unilever, 
Mccain, royal prestige e Wolff café, além de 
empreender várias vezes. No entanto, hoje em 
sai, sou apenas empreendedor, o que é o meu 
maior desafio até hoje na minha carreira. atual-
mente, eu faço consultorias para transformado-
res que queiram vender mais, desenvolvo ações 
de vendas, promoções, campanhas, inteligên-
cia de cardápio e mentoria para redes sociais. 
Também tenho uma linha de camisetas gastro-
nômicas em parceria com a grife reserva, em 
que essas vendas são online e os temas são de 
comida”, relata.

o chef acrescenta que o seu contato com o 
mundo da alimentação fora do lar começou “du-
rante uma palestra na faculdade sobre o mercado 
de food service. Nesse dia, eu entendi o que era 
feito tanto pela parte da indústria, quanto pela 
parte dos transformadores. a palestra foi da Brf e 

eu sou um chef consultor, professor e produtor de 
conteúdo digital. presto consultoria para transfor-
madores e desenvolvo campanhas de marca nas 
minhas redes sociais para indústrias, restaurantes e 
também tenho meus cursos, que são focados tanto 
no B2B, quanto no B2c, além de desenvolver a minha 
linha de camisetas gastronômicas junto à marca re-
serva. eu sempre me defini como um chef consultor, 
uma pessoa que olha para o lado do negócio e não 
somente do lado de produção gastronômica e a bar-
riga na boca do fogão”, divide.

QueM é davi laranjeira?

profissional autônimo e sem filhos, “o Davi, 
hoje com 35 anos, é um cara tranquilo, que gosta 
de sair com a sua cachorra Margherita, assistir 
futebol internacional, ir ao cinema, se possível, 
todo o final de semana, além de sair para comer 
em restaurantes com a minha namorada e estar 
tranquilo em casa com ela também aos finais de 
semana. a cada duas semanas, eu costumo fre-
quentar um centro espiritual e visito com frequ-
ência a minha família e amigos no Guarujá e na 
Baixada Santista, que é de onde eu sou”, se apre-
senta Laranjeiras.

em relação ao seu lado profissional, o chef 
partilha que “o chef Davi já é bem mais acelera-
do, estando todo dia pensando em uma solução e 
negócio diferentes, em como alavancar os meus 
negócios e como que eu posso contratar mais 
pessoas para impulsionar as minhas iniciativas. 
eu sou muito inquieto. por isso, o tempo intei-
ro, estou desenvolvendo novas soluções e novos 
negócios para poder chegar aonde quero e o que 
almejo como sucesso profissional. o meu estilo 
como chef é mais simples e focado para ensinar 
pessoas a cozinharem em casa. Sou especialis-
ta nas cozinhas italiana, francesa e proteínas em 
geral”, detalha.

forMação e experiências profis-
sionais

formado em Gastronomia pela Universidade 
anhembi Morumbi São paulo, Laranjeira também 
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vida dE ChEF ii por

contratadas e, ainda assim, ganhando pouco e de-
morando muitos anos para ser reconhecido e poder 
ter o melhor salário. a carreira de chef de cozinha é 
muito estranha, uma vez que, quando você se for-
ma, quer e vai trabalhar nos melhores restaurantes, 
hotéis e transformadores de renome. No entanto, 
esses são os que menos pagam, ao contrário de 
outras áreas que, quando você vai trabalhar nos 
maiores players do mercado, eles são os que mais 
remuneram. Das pessoas que começaram a estu-
dar comigo, há 10 anos, acredito que apenas 5 hoje 
em dia ainda trabalham com gastronomia, visto que 
começamos com aproximadamente 80 pessoas em 
2 turmas”, comenta.

o chef complementa que, ao contrário do que 
muitas pessoas pensam, a vida de chef na prática 
“jamais foi e nunca será uma vida de glamour. isso 
é só para quem não é chef de fato, que não vive 
os bastidores dos restaurantes, sendo aclamado 
nos programas de televisão. Na realidade, a vida 
de chef é muito difícil, principalmente, para aqueles 
que trabalham dentro de uma cozinha de um res-
taurante de um hotel ou de algum estabelecimento 
food service. esses, são guerreiros demais e tem 
todo o meu valor, já que é uma luta diária de muito 
esforço”, assegura.

desafios e Metas coMo chef 
consultor

De acordo com Laranjeira, “hoje, os meus de-
safios e metas são alavancar meus negócios, 
vender mais meus produtos, consultorias, men-

torias e fazer mais ação de marca. o meu desejo 
é ter uma real independência de viajar sempre 
para gerar conteúdo e criar temas para novos 
cursos, tanto online, quanto presenciais. além 
disso, o meu sonho de vida é, um dia, dar aula 
de Gastronomia em Nova York, nos estados Uni-
dos”, almeja.

visão de Mercado

 Na concepção do chef, “a cada ano que pas-
sa, o mercado de food service fica mais compe-
titivo e mais desafiador, visto todos os desafios 
que sempre tivemos e, agora, ainda tivemos que 
nos reinventar devido à pandemia de covid-19. 
assim, o maior desafio de mercado atualmente 
que eu vejo é como estruturar bem o delivery 
atrelado a sempre ter movimento no salão. e, 
obviamente, lidar com os funcionários, prepará
-los, treiná-los e, principalmente, retê-los para 
sempre ter um padrão de atendimento de quali-
dade”, aponta.

Nesse sentido, o chef reflete que o atual mer-
cado de alimentação fora do lar “requer mais 
preparo, principalmente, devido aos programas 
de gastronomia de televisão, que deram, ultima-
mente, um glamour ao profissional chef e, des-
sa forma, engrandeceram a nossa profissão. por 
meio desses programas, ficou claro como pre-
parar um prato é difícil, pois os tempos e as di-
ficuldades foram expostos, assim como o fato 
das combinações fazerem diferença foi popula-
rizado. com isso, o público grande, que não é da 

isso foi em meados de 2012. a minha carreira em 
si começou dentro da indústria, na Brf, inclusive. 
e, assim, eu fui trafegando entre áreas de consul-
toria e vendas. Também fui me aprimorando em 
treinamentos e aulas gastronômicas, onde, hoje, 
me encontro, além das produções de conteúdo 
para redes sociais e lives”, explica.

vida de chef na prática

 conforme Laranjeira, a vida de um chef de co-
zinha na prática “é difícil como sempre foi. Nunca 
foi uma profissão muito valorizada e com alta re-
muneração. e a ordem é sempre trabalhar muito, se 
dedicar muito mais do que as horas necessárias e 
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vida dE ChEF ii por M E D I A  T E C H  P A R A
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Faça a transformação digital do 
seu marketing agora!
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área de Gastronomia, conseguiu perceber o valor 
de um chef e como que são, de fato, os bastido-
res de um restaurante, de uma produção gastro-
nômica”, avalia.

iMportÂncia das MÍdias sociais na 
vida de uM chef

ainda conforme Laranjeira, hoje em dia, as mí-
dias sociais possuem grande importância na vida 
de um chef. entretanto, ele garante que cada re-
alidade profissional deve ser analisada para que 
esses meio de comunicação, realmente, somem à 
vida de chef. “o que eu sempre digo é que tudo de-
pende da área que você esteja atuando como chef. 
Depende do que você divulga e de como você se 
remunera. caso você tenha algum negócio gastro-
nômico ou preste algum serviço por conta própria, 
é inevitável a importância de ter perfis em mídias 
sociais hoje em dia, mas sempre com estratégia e 
fazendo um bom conteúdo para mostrar, cada vez 

mais, o seu trabalho e com a grandeza que é ser um 
chef de cozinha. Mas, caso você não preste nenhum 
serviço e não tenha nenhum negócio próprio, então, 
não há uma necessidade total de estar nas mídias 
sociais ativamente e produzindo muito conteúdo. 
porém, se você conseguir fazer isso, vai ser melhor 
para você, para a sua carreira e seu crescimento e 
valorização. então, nunca é ruim”, indica.

dica de chef consultor

 Por fim, o chef aconselha que “a vida de chef não 
é nem um pouco fácil e que, inclusive, a maioria das 
pessoas desiste. A profissão de chef ainda não é tão 
valorizada. por isso, é muito esforço para pouca re-
muneração. No entanto, se é isso mesmo que você 
gosta, é preciso perseverar, lutar dia após dia e acor-
dar dia após dia com mais vontade, com mais ímpeto 
e pensando sempre no destino final. Sempre pense 
no que quer e no seu sonho. assim, você conseguirá 
lutar por todos os meios para chegar lá”, recomenda.
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Padella São Benedito: a empresa 
da área de Gastronomia criada 

por uma ex-executiva de RH 
com o objetivo de democratizar 

a boa comida
Sonho e fruto do trabalho de Carolina de Bittencourt figueiredo, 

negócio funciona em quatro formatos: Bistrô padella, 
Boulangerie/Bakery padella, Rotisserie padella e padella Eventos
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Democratizar a boa comida. esse é o propó-
sito da padella São Benedito, uma empresa 
da área de Gastronomia criada por carolina 
de Bittencourt figueiredo, de 44 anos, gra-

duada em psicologia e Tecnóloga em Nutrição, que 

com farinha italiana e molhos para o fim de sema-
na. e o padella eventos, por meio do qual fazemos 
eventos para até 50 pessoas em nosso bistrô, com 
cardápio exclusivo e menu especial, e personaliza-
do para eventos em casa de 4 até 50 pessoas. Nós 
entregamos a comida toda pronta e a pessoa aque-
ce e serve. Nós queremos democratizar a boa comi-
da. Ser a maior referência de qualidade em comida 
congelada do Brasil e da américa Latina, mudando 
a percepção que comida congelada é algo ruim. Ter 
uma marca que é referência em qualidade, qualida-
de e respeito aos nossos clientes e aos produtos 
é o que nos move”, revela figueiredo, fundadora e 
ceo da padella São Benedito, em entrevista exclu-
siva à nossa reportagem.

coMo surGiu a ideia da padella são 
benedito?

De acordo com figueiredo, a ideia da padella 
São Benedito surgiu a partir de algumas percep-
ções que a maternidade te trouxe e que lhe influen-
ciaram no aspecto profissional ao ponto de decidir 
fazer uma troca de carreira. “a padella começou 
em São paulo, capital, em uma pequena casa na 
região do real parque, perto de onde atualmente 
eu resido. Hoje, sou mãe de gêmeos de 12 anos, 
além de ter dois enteados, de 18 e 25 anos. e, na 
época, eu já tinha uma carreira na área de recur-
sos Humanos bem estruturada, sendo uma execu-
tiva da área em grandes empresas, como amazon 
e Tsys. eu tinha uma agenda exaustiva de viagens, 
filhos pequenos e já não tinha mais grandes ex-
pectativas ou gostava do que fazia. apesar de 
sempre gostar de cozinhar, já não conseguia mais 
fazer isso devido à falta de tempo. e, como a maio-
ria, acabava comendo mal, eu e minha família, por 
meio de comidas com alto teor de sódio, temperos 
prontos e sempre comidas de baixo valor nutricio-
nal. com um cardápio em casa dentro da mesmice, 
percebi um grande desperdício de comida e esto-
ques grandes para poder suprir a necessidade das 
refeições em casa. e, para melhorar a condição, 
acabei buscando alternativas no mercado, em que 
sempre encontrava uma comida com custo legal, 
mas qualidade péssima. ou seja, cheia de salsali-
to, textura estranha, qualidade nutricional pobre e 
pouca aceitação da minha família em comer con-
gelado, pois sempre foi muita chata para comer. 
então, as opções eram as empresas de marmitas, 
que também utilizam muito tempero pronto e o 
valor relativamente alto, assim como as marmitas 
congeladas, que não eram aceitas, as marmitas 
fitness ou comida de funcionárias, que acabavam 
caindo na questão de temperos prontos, alimen-
tos processados e pouca variedade. Nesse dilema, 
eu fui estudar Gastronomia e eu mesma iniciei a 
empresa fazendo, em casa e com os meus equi-
pamentos, uma ‘mini padella’ para poder consumir 
com a minha família. após anos e muito desejo, eu 
tive a coragem de largar a vida coorporativa e abri 
a padella em uma pequena casinha, com uma fun-
cionária. Dessa maneira, com a cara e a coragem, 

Carolina de Bittencourt Figueiredo, criadora e 

proprietária do Padella São Benedito
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largou a vida de executiva na área de recursos Hu-
manos (rH) para empreender no ramo food service.

atualmente, o negócio funciona em quatro for-
matos, o Bistrô padella, Boulangerie/Bakery pa-
della, rotisserie padella e padella eventos, sendo 

“uma empresa da área de Gastronomia cujo início 
das suas atividades foi marcado pelo pioneirismo 
na área de congelados comfort food/afetiva de al-
tíssima qualidade (restaurante em casa) e saudável 
a vácuo.  Hoje, temos o Bistrô padella, um restau-
rante bistrô de comida fresca e cardápio ‘To Go’ 
para grandes datas, como páscoa, Dia das Mães, 
Natal, etc. e estamos no processo de lançamento 
da nossa Boulangerie/Bakery, uma boulangerie em 
seu freezer: linha congelada de pães de longa fer-
mentação e feita sem nenhum aditivo ou química, 
pois utilizamos levain e farinha francesa, e teremos 
também entregas do produto fresco na região do 
Morumbi, em São paulo, capital. Temos ainda a 
nossa rotisserie, um projeto em estágio bem ini-
cial, com massas feitas de forma 100% artesanal 
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um mês após o início da empresa, a renata, mi-
nha sócia atualmente, entrou para agregar. o co-
meço foi desafiador, mas extremamente divertido. 
eu acredito que, apesar de crer que como ‘dona’ 
do meu negócio ia ter mais qualidade de vida, eu 
percebi que nós trabalhamos muito mais no ramo 
food service. porém, eu sempre amei estar na co-
zinha e, por isso, estar na padella, até hoje, é a 
minha alegria: cozinhando, inventando e partici-
pando”, detalha.

faturaMento, eQuipe e funcionaMen-
to da padella são benedito

Hoje em dia, a padella São Benedito “tem um fa-
turamento médio de 150 mil mês”, informa figueire-
do, que conta com o apoio de uma equipe formada 
por “de três a quatro cozinheiros e uma nutricionis-
ta. Todos trabalham de segunda à sexta-feira, das 
8:00 às 18:00. atualmente, possuímos uma fábrica, 
que é onde fazemos os nossos congelados, mas-
sas, pães, etc. assim, produzimos, em média, 300 
a 500 porções dia. o Bistrô padella, em específico, 
tem uma equipe de três pessoas, de segunda-feira 
a sábado, com um cardápio exclusivo e menu exe-
cutivo de segunda à sexta-feira. e, de quinta-feira 
a sábado, oferecemos ostras frescas e mexilhões 
(moulle frites). o espaço do Bistrô padella fica jun-
to ao nosso empório, uma loja que está aberta de 

segunda-feira a sábado, das 9:30 às 16:00, e, de 
segunda à sexta-feira, das 9:00 às 18:00. Temos 
também a nossa e-commerce (site e entrega), por 
meio da qual fazemos entrega de segunda à sába-
do, sempre com entrega planejada”, explica a ceo.

cardápio e perfil de clientes da pa-
della são benedito

conforme figueiredo, hoje, o que mais caracte-
riza a padella São Benedito é a “qualidade. eu sou 
uma pessoa que tem um paladar muito apurado, 
sou extremamente exigente com a qualidade de 
produtos que utilizamos e com o produto que entre-
gamos.  por isso, estou sempre atualizando o meu 
pessoal, treinando e também apenas compramos 
produtos que sabemos a procedência. a padella 
tem, atualmente, um índice de 75% de recompra”, 
destaca.

Nesse sentido, a empresária afirma que “o car-
dápio da padella é extremamente vasto e comple-
to. para congelados/boulangerie, o melhor é con-
sultar o nosso site (www.padellasaobenedito.com.
br), pois criamos receitas todos os dias. Hoje, os 
nossos produtos ‘carro-chefe’ dos itens congela-
dos são o ossobuco alla Milanes, o estrogonofe de 
filet, Truta com amêndoas, capeletti in Brodo, ra-
violi Verde de Muçarela de Búfala, carne de panela, 
iscas de frango ao Molho de Mostarda, croissant e 
crumble de Maçã. No Bistrô, os nossos destaques 
são o Moules et frites, ostras Gratinadas, camarão 
catupiry, ravioloni de camarão com Velute de abó-
bora e Medalhão de filet com crosta de Gorgonzola 
Dulce, cogumelos Salteados Grelhados e Batatas 
ao creme”, lista.

Já sobre o perfil de cliente da empresa, figuei-
redo avalia que é formado por pessoas “exigentes, 
que gostam de comer bem sempre, mas buscam 
alternativas práticas, saudáveis e com bom cus-
to-benefício. Grande parte dos nossos clientes de 
congelados não consumia congelados e, atualmen-
te, é super fiel e consome os nossos produtos dia-
riamente. No Bistrô, especificamente, pela localiza-
ção e horário, temos clientes que trabalham perto 
ou moradores da região que vem almoçar, já que 
temos um menu executivo com pratos diferentes 
todos os dias”, considera.

cresciMento da padella são benedi-
to eM Meio à pandeMia de covid-19

Diferente do que ocorreu com muitos estabeleci-
mentos de alimentação fora do lar, figueiredo asse-
gura que a padella São Benedito cresceu mesmo em 
meio aos percalços sociais e econômicos desenca-
deados pela pandemia de covid-19. “a padella foi 
uma área que nunca parou. com isso, na verdade, 
crescemos durante a pandemia de covid-19, pois 
tivemos uma maior demanda. Nós paramos por 15 
dias apenas para poder adaptar às necessidades 
sanitárias, tivemos treinamentos e acompanha-
mento da nossa equipe em todos os momentos. 
Devido às nossas práticas, não tivemos nenhuma 

situação grave e poucos casos de covid-19. e, so-
bre a adaptação em si do negócio, percebemos que, 
desde o começo da doença, a população está mais 
digital, enxergando assim potencial do e-commer-
ce. por isso, nesse momento, estamos investindo 
para melhorar a exposição de nossa empresa, a ex-
periência do cliente e a qualidade da nossa ferra-
menta de venda online”, partilha.

atuais planos e Metas para a pa-
della são benedito

 em relação aos atuais planos e metas para a pa-
della São Benedito, a ceo divide que são muitos. 
“Queremos expandir a área de atuação da empre-
sa e triplicar a nossa produção nos próximos cinco 
meses. Também desejamos ampliar a atuação do 
Bistrô, da rotisserie e da Boulangerie. Sonhamos 
em ter uma empresa conhecida, operando em todo 
o território nacional. Queremos abrir pelo menos 
mais dois ou três restaurantes e ter a nossa Bou-
langerie e rotisserie na casa de todos. Sendo as-
sim, as nossas metas para o Bistrô são aumentar 
e dobrar o faturamento até agosto deste ano. para 
a nossa linha de congelados, almejamos conseguir 
aumentar a exposição da marca e trabalhar o nos-
so diferencial em outras regiões de São paulo, além 
de trabalhar a marca e a sua visibilidade com os 
nossos consumidores. assim como, pretendemos 
aumentar o nosso faturamento em 60% até o fim 
deste ano”, elenca.

o seGredo do sucesso da padella 
são benedito

 por fim, figueiredo afirma que o segredo para se 
alcançar sucesso no atual mercado de alimentação 
fora do lar é “muito trabalho, ter algo que diferencia 
da concorrência. o mercado de food service no Bra-
sil ainda é muito amador. ou temos grandes players 
que trabalham com produção massiva em produtos 
industrializados, restaurantes caríssimos ou a ‘tia-
zinha da esquina’ que faz uma marmita. portanto, 
saber se posicionar, saber quem você é como em-
presa e cozinheiro é o que faz você se destacar. a 
padella, por exemplo, tem a comida na qualidade 
que eu busco ao comer. Todos os pratos têm uma 
história, tem pratos que consigo saborear na minha 
memória, que fazem parte da minha infância, ado-
lescência, viagens, etc. Sendo assim, a dica que eu 
dou para quem ainda está começando nesse ramo 
é que estude sobre o mercado, saiba bem o que é 
esse mundo. afinal, o mercado de food service é 
muito amador, poucos fazem fichas técnicas, cus-
to de rendimento, etc. por isso, é fundamental ter 
seu administrativo e conhecimento nessas áreas”, 
aconselha.
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Instituto BRF e startup ‘já 
entendi’ lançam aplicativo 
sobre consumo sustentável

app foi viabilizado pelo programa Ecco Comunidades, que busca 
soluções inovadoras para reduzir a perda e o desperdício de alimentos

o instituto Brf (iBrf), associação privada 
responsável pelos investimentos sociais 
da Brf, em parceria com a startup Já en-
tendi, lança o aplicativo ‘Já entendi ecco 

comunidades’. Disponível para download gratuito 
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ecco coMunidades

o programa é uma parceria do iBrf com as or-
ganizações prosas e Quintessa, que tem por ob-
jetivo apoiar startups que atuam na redução e 
desperdício de alimentos, além de promover o de-
senvolvimento territorial a partir da implementa-
ção de novas ações em municípios onde a compa-
nhia está presente, como Dourados (MS), Lucas do 
rio Verde (MT), Nova Mutum (MT), rio Verde (Go) 
e Uberlândia (MG).

a iniciativa foi dividida em duas fases. Na primei-
ra, foram selecionadas oito startups para participar 
de um programa de aceleração. Durante 4 meses, 
elas recebem apoio individualizado de um gestor 
do Quintessa e de executivos da Brf para atuar 
nos desafios estratégicos específicos de cada um 
e participarão de workshops em grupo.

cinco startups da primeira fase foram selecio-
nadas para a segunda fase do programa, durante 
a qual podem implementar suas soluções nos ter-
ritórios de atuação da Brf. cada iniciativa recebe 
até R＄90 mil e tem o apoio do Quintessa na imple-
mentação dos pilotos e das oScs locais (organiza-
ções da sociedade civil) com atuação relevante nos 
territórios para que possam acompanhar e apoiar o 
desenvolvimento dos projetos, trazendo legitimida-
de e articulação local.

sobre a brf

Uma das maiores empresas de alimentos do 
mundo, a Brf, está presente em 127 países. Seu 
propósito é oferecer alimentos de qualidade 
cada vez mais saborosos e práticos – para pes-
soas e seus pets em todo o mundo – por meio 
da gestão sustentável de uma cadeia viva, longa 
e complexa, que proporciona vida melhor a to-
dos, do campo à mesa. Dona de marcas icônicas 
como Sadia, perdigão e Qualy, a companhia pau-
ta suas ações nos compromissos fundamentais 
de segurança, qualidade e integridade. a empre-
sa baseia sua estratégia em uma visão de lon-
go prazo e visa gerar valor para seus mais de 
100 mil colaboradores no mundo, mais de 300 
mil clientes e aproximadamente 10 mil integra-
dos no Brasil, todos os seus acionistas e para a 
sociedade.

sobre o instituto brf

fundado em 2012 pela Brf, o instituto Brf 
é uma associação privada para direcionar de 
forma estratégica os investimentos sociais da 
companhia. o objetivo é dar suporte às inicia-
tivas cidadãs que contribuem para o desenvol-
vimento das comunidades localmente. Desde a 
sua criação, por meio das ações de voluntaria-
do e projetos de investimento direto, o instituto 
Brf já impactou meio milhão de pessoas, mo-
bilizou 32.000 horas de voluntariado e realizou 
mais de 2 mil ações sociais em 70 cidades ao 
redor do país.

recido um certificado sobre o tema estudado. esse 
lançamento foi viabilizado pelo programa ecco co-
munidades, que busca soluções para reduzir a per-
da e o desperdício de alimentos.

“aliar inovação ao combate de desperdício de ali-
mentos e a conscientização coletiva quanto ao con-
sumo é essencial para que possamos expandir essa 
discussão em nível global. esse é o propósito do ecco 
comunidades que já gerou uma iniciativa em parce-
ria com a Já entendi para contribuir positivamente no 
fomento dessa pauta relevante à sociedade”, afirma 
Bárbara azevedo, gerente do instituto Brf.

a ação está conectada ao compromisso público da Brf 
de promover educação para a redução do desperdício de 
alimentos a 1,5 milhão de pessoas globalmente até 2030. 
“Somente em 2021, impactamos mais de 140 mil pessoas 
com iniciativas diversas de conscientização sobre o tema, 
tanto para o público interno e quanto para comunidade em 
geral”, complementa a gerente do instituto Brf.
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na play Store e apple Store, o app reúne videoaulas 
e e-books com receitas divididos em sete módulos 
sobre empreendedorismo, consumo sustentável, 
economia e dicas de empreendedorismo no setor 
de alimentação. ao concluir cada módulo, será ofe-
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Itambé food Service ensina uma receita de dar 
água na boca!

Ingredientes:
massa

• 2 ovos
• 1 1/2 xícara de chá de farinha de trigo
• 1 1/2 xícara de chá de leite
• 1/2 colher (sopa) de Manteiga Itambé Food Service
• 1 colher (chá) de sal
• 1 colher (sopa) de açúcar
Recheio

• Doce de Leite Itambé Food Service
• Chocolate em barra

modo de preparo:

Bata os ovos, leite e farinha no liquidificador, deixe des-
cansar.
Unte uma frigideira com Manteiga itambé food Service, 
despeje uma concha da massa e vire as panquecas dou-
rando os dois lados.
Após finalizar as panquecas, distribua sobre a massa, 
com uma colher, o Doce de Leite itambé food Service.
em seguida, raspe o chocolate em barra por cima do re-
cheio, enrole a massa e sirva.

panQueca coM doce de leite e raspas 
de chocolate

Kikkoman Brasil sugere uma receita de dar água 
na boca.

Ingredientes: 

Batata e creme de queijo
• 6 colheres (sopa) de cream cheese
• 4 colheres (sopa) de queijo gorgonzola amassado 
com garfo
• 4 batatas grandes, com casca, lavadas
• 2 colheres (sopa) de manteiga sem sal
• Azeite de oliva para regar
• Papel-laminado

 Carne
• 300 g de alcatra ou outra carne macia cortada em 
tirinhas
• 2 dentes de alho micropicadinhos
• 3 colheres (sopa) de Molho de Soja Kikkoman para 
pratos Quentes
• 3 colheres (sopa) de vinagre balsâmico
• 2 colheres (sopa) de óleo de soja ou girassol
• 1 cebola média cortada em meias-luas
• 1/2 xícara (chá) de Molho Tarê Kikkoman
• 2 colheres (chá) de amido de milho
• 1/4 xícara (chá) de água

dicas:
Você pode usar frango ou carne de porco e os quei-
jos de sua preferência.
o tempo de cozimento das batatas varia conforme a 
potência do micro-ondas. consulte o manual do seu 
forno para mais orientações.
Mantenha o papel-laminado ao servir as batatas 
para evitar que elas esfriem rapidamente.

modo de preparo:

Carne - Numa tigela grande de vidro, coloque a carne, 
o alho, o Molho de SoJa KiKKoMaN e o vinagre balsâ-
mico.
Misture tudo muito bem e deixe marinar, coberto, por 30 
minutos na geladeira.

batatas assadas coM iscas de carne

Sobremesa deliciosa desenvolvida pela qualimax 
food Service.

Ingredientes:

Creme de tapioca

• 1 kg de Sobremesa de Tapioca Qualimax
• 4 Lts de leite

Calda de morango
• 500 g de morango
• 200 ml de água
• 200 g de açúcar

Calda de goiabada
• 500 g de goiabada
• 200 ml de água
• 200 g de açúcar

Calda de maracujá
• 500 g de maracujá
• 200 m de água
• 200 g de açúcar

modo de preparo:
Creme de tapioca - em uma panela colocar o leite e a 

Sobremesa de Tapioca Qualimax
Levar à fervura mexendo sempre
assim que ferver, manter em fogo baixo por 5 min
porcionar e levar a geladeira por 1 hora.
Calda de morango - Bater os ingredientes no liqui-

dificador.
Levar a uma panela a calda e levar à fervura. reservar.
Calda de goiabada - Bater os ingredientes no liqui-

dificador.
Levar a uma panela a calda e levar à fervura. reservar.
Calda de maracujá - Levar a uma panela a calda e 

levar à fervura. reservar.
montagem - colocar as caldas sobre as sobremesas.
 Manter a sobremesa tampada.Servir a Sobremesa 

Gelada. Tempo de preparo: 45 min + 2 horas de refrigera-
ção. Validade: 5 dias sob refrigeração

Rendimento: 62 unidades de 80 ml

triloGia de tapioca
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enquanto isso, comece a preparar as batatas.
após os 30 minutos, com as batatas em andamento, pre-
pare a carne.
Numa panela grande ou wok, aqueça o óleo e frite a ce-
bola até dourar. acrescente a carne e frite por alguns 
minutos, junte o líquido da marinada e frite mais 1 ou 2 
minutos, deixando um pouco do líquido na panela.
acrescente o Molho Tarê Kikkoman, misture bem e adi-
cione o amido dissolvido na água.
Misture rapidamente, deixando engrossar apenas para 
dar liga, sem endurecer. retire do fogo e reserve quente.

Batatas - Numa tigela média, junte o gorgonzola e o 
cream cheese, misture bem e reserve.
Lave e faça vários furos nas batatas com o auxílio de um 
garfo ou com a ponta de uma faca.
em um prato, disponha as batatas formando um x e co-
loque 5 colheres de sopa de água. Leve ao micro-ondas 
em potência alta por 7 a 8 minutos. Vire as batatas e volte 
ao micro-ondas por mais 5 a 7 minutos, ou até ficarem 
macias.
Espete um palito ou garfo para verificar se estão macias. 
Se ainda estiverem duras, coloque mais alguns minutos 
no micro-ondas.
pré-aqueça o forno convencional na potência alta 
(220°c).
retire as batatas do micro-ondas, embrulhe uma a uma 
com papel-laminado, deixando os pacotinhos entreaber-
tos para que as batatas possam dourar.
coloque numa assadeira, regue cada batata com um 
pouquinho de azeite e leve ao forno por 5 a 7 minutos.

montagem
retire as batatas do forno e faça um corte horizontal 

em cada uma.
com o auxílio de um garfo, solte, retire e despreze um 
pouco da polpa de cada uma.
revolva delicadamente o restante da polpa, formando um 
purê, dentro das próprias cascas.
Divida entre as batatas, nessa ordem, a manteiga, o cre-
me de queijo e as iscas de carne ao Molho TarÊ KiKKo-
MaN.
Sirva quente.
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