O BOOM DAS PADARIAS
ARTESANAIS E PEQUENOS ATELIES
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EDITORIAL

MANIFESTO

“ACREDITAMOS NA IMPORTANCIA DA PROFISSIONALIZAGAO DO MERCADO, NA VALORIZAGAO DOS PROFISSIONAIS
DA AREA E NO POTENCIAL DE CONTINUIDADE DE CRESCIMENTO DO SEGMENTO.
ACREDITAMOS QUE A INFORMAGAO E A INSPIRAGAO SAO MOTIVADORES FUNDAMENTAIS NESTE PROCESSO E QUE
ELAS NAO DEVEM SER PRIVILEGIO DE POUCOS.

E PRECISO INFORMAR, CRIAR OPORTUNIDADES, GERAR RELACIONAMENTO, ENGAJAR, MOTIVAR E INSPIRAR AS
PESSOAS QUE ATUAM OU PRETENDEM ATUAR NAS MAIS DIVERSAS AREAS QUE ENVOLVEM O QUE CHAMAMOS DE
ALIMENTAGAO FORA DO LAR.

QUEREMOS A INFORMAGAO MAIS ACESSIVEL 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 AREA. QUEREMOS O
FOOD SERVICE PARA TODOS "

SOCIAL
Acreditamos no conceito de sustentabilidade, ou seja, que s6 ha futuro para modelos e negdcios em que os ganhos sejam nao
somente na esfera econémica 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 profissionalizagao e empregabilidade no segmento.

CURADORIA
A curadoria da Rede Food Service existe para garantir que o nosso propdésito seja atendido e que o contetdo disponibilizado
seja 0 mais adequado possivel ao que o leitor quer e precisa.
Profissionais atuantes, reconhecidos, com grande vivéncia em suas dreas de atuagéo e que construiram sua histéria de vida
através do trabalho no segmento. Pessoas que entendem e reconhecem que o Food Service é um negdécio de pessoas, pelas
pessoas e para as pessoas. Muitos anos de experiéncia e vivéncia viram conteldo para vocé todos os dias.

QUEM FAZ A REDE ACONTECER PARCEIROS FIXOS

DIREGAO Zak
#

JANES FABRICIO GUIMARAES REYNALDO REY ZANI

janes@redefs.com.br zani@redefs.com.br

+55 (11) 98664-6698 +551197111-5496 PARCEIROS

CONTEUDO COLABORATIVO
XAMEGO BOM

TABATA MARTINS ANNA KATIA CAVALCANTI s

redacaol@redefs.com.br
+55 (31) 99124-2545
+55 (11) 98664-6698

redacao2@redefs.com.br
+55 (81) 98884-9097
+55(11) 97111-5496
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SUGESTOES: redacao@redefs.com.br

Leia integralmente a presente Politica de Privacidade - Politica de privacidade (“Politi-
ca"), que disciplina as regras de coleta e limites de uso que a REDE FOOD SERVICE faz
de seus dados de acesso e demais informacdes a ela confiada mediante navegagdo,
cadastro, ou uso dos recursos disponibilizados na pagina de internet www.redefood-
service.com.br e seus subdominios (“Site e landing pages”), aplicativos e outras ferra-
mentas por seus visitantes e usudrios, sejam elas pessoas fisicas ou juridicas (‘Usuario”).
Ao utilizar o Site, App, landing pages, entre outros, o Usuario confirma que conhece,
compreende e concorda integralmente com os termos da Politica, encontrada na pa-
gina de politica de privacidade dentro do site. Esta Politica é parte indissociavel 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 Politica e vice-versa.
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MAO NA MASSA GESTAO E MERCADO SUSTENFOOD

Luiz Farias Sergio Molinari Leonardo Lima

GESTAO |

JOHNNY ROQKETS BRASIL TRACA EXPANSAO E PREVE FATURAMENTO DE
R$ 160 MILHOES EM 2023

No préximo ano, a franquia norte-americana, com 40 unidades em funcionamento no Brasil,
pretende investir no Rio de Janeiro, ampliar as operagdes nos aeroportos e firmar presenga nas
regides Nordeste e Sul do pais

NEWS |

NOTCO RECEBE APORTE DE US$ 70 MILHOES PARA ACELERAR NOVA UNIDADE B2B
Avaliada em USS 1,5 bilh&o, foodtech esta acelerando o uso de sua tecnologia proprietéria de IA
como um mecanismo de inovagao e licenciamento para outros fabricantes e prevé lucratividade
até 2024

NUDES Il
NASCIDA NA PANDEMIA, CHARCUTARIA TRANSFORMA UMA PAIXAO EM NEGOCIO DE
SUCESSO

Localizada em Atibaia, interior de Sao Paulo, “Grotta di Fratelli" foi idealizada por irmao advogados

GESTAO Il

ANUFOOD 2923 TERA “ESPACO DESCOBERTAS” PARA CONECTAR PEQUENAS E
MEDIAS INDUSTRIAS AOS VAREIJISTAS

Iniciativa € uma parceria com a Local.e, plataforma de aceleragéo de marcas locais

ARTICULISTAS

A RFSI! agradece a todos os parceiros e personagens
gue de alguma forma contribuiram para sermos o
Rodrigo Malfitani André Gasparini Belisa Medeiros  Alessandra Gaidargi malor Canal de ConteL]dor mforma?éo e Oplnléo do
mercado de alimentacao fora do lar no Brasil

Desejamos um 2023 com muita saude, paz, excelentes
negocios e é claro, muita comida boa!
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ANDEJA

STOLLEN - ALEMANHA

A historia do pao faz parte da histéria de muitas civilizagoes ha milhares de
anos. A evidéncia mais antiga de sua existéncia foi encontrada no nordeste
da Jordania e data aproximadamente 14.500 anos. Ha mais de 6.000 anos
0 pao participava intensamente da rotina e da vida do povo egipcio, sendo
utilizado até como forma de remuneracgao de trabalhos realizados.

Durante todo este tempo, por diversas questdes, tornou-se um dos
alimentos mais difundidos e apreciados em todo o mundo. Dificil
encontrarmos uma cultura que nao tenha associada a ela uma ou varias
receitas tipicas de pao. \ /

Com o crescimento das populagoes, o controle do processo de fermentacao, ) _ _ i
a industrializagéo ea evolugéo tecnolégica, 0 péo passou a ser pI’OdUZidO em Ess._e pao doce de thal nasceu na qld_ade_ delDresden na Aleman_ha_ e tornou-se uma das_receltas de pao

. . B . . o mais famosas no pais. Sua fama foi distribuida pelo mundo por imigrantes alemaes e hoje ele pode ser
escalas muito maiores, e também a se distanciar do seu produto originario, encontrado para compra no Natal em diversos paises.

tanto em caracteristicas como em qualidade.

é )

Nos ultimos anos, a mesma tecnologia que permitiu a mudanga do pao em BRIOCHE - FRANCA
detrimento da escalabilidade e da distribuigao, trouxe a possibilidade de
resgatar a qualidade e o sabor dos paes, sem deixar de lado questoes atuais
importantes como as relacionadas a segurancga alimentar.

O amadurecimento do mercado aliado ao acesso a tecnologia e ao "know-
how", motivaram o ressurgimento das chamadas micro-padarias e o
crescimento da busca pela producao de paes com conceitos e atributos mais
proximos de sua origem.

Nesta edigao trazemos DE BANDEJA, uma lista de paes tradicionais e \. J
famosos ao redor do mundo, com suas respectivas origens.
Caso nao conhecga algum deles, vale a dica para experimentar.

Preparado com manteiga, ovos e leite, a receita de origem francesa, tornou-se uma das mais famosas

e consumidas no pais. Seu sabor tipico e maciez o tornaram famoso e desejado por quem o prova.
Atualmente é muito utilizado no preparo de sanduiches e até hamburgueres, pelo fato do produto agregar
atributos de sofisticacao e qualidade, além do sabor inconfundivel.

Por Reynaldo Zani




DE BANDEJA

-

LAVASH - ARMENIA

\

J

Pao fininho, flexivel e maledvel, é utilizado para muitos preparos e acompanhamento de praticamente tudo.

E o pao utilizado no preparo dos famosos sanduiches do tipo schawarma. Também é muito consumido

torrado e servido como acompanhamento das diversas receitas de pastas tipicas como a de grdo de bico.

(

ONTBIJTKOEK - HOLANDA

\

Tipo de pao preparado com centeio e especiarias como gengibre, cravo, anis e noz-moscada. E muito

~N

J

consumido no café da manha nos Paises Baixos e na Bélgica, onde é servido com manteiga e granulados

de chocolate ou agucar.

(

PIADINA - ITALIA

\.

Pao chato originario da regido da Romanha na ltalia. E preparado com azeite e farinha branca e muito
utilizado no preparo de sanduiches ou recheado com geléia e pasta de avela. E um produto simples mas
que da ao sanduiche sabor e textura unicos.

12 | REDE FOOD SERVICE

~N

COTTAGE LOAF - INGLATERRA

\

Dizem que foi inventado para economizar espago nos fornos das padarias. E um pao arredondado e com
duas camadas de massa. Preparado com farinha branca, é cortado em fatia e servido com manteiga ou
geleia.

J

(

BAOZI - CHINA

\

Conhecido como bao ou mantou, é um paozinho levedado e assado no vapor. De formato arredondado e
macio, é consumido tanto recheado com carnes ou vegetais como puro. E muito consumido em toda a
China.

J

(

DAMPER - AUSTRALIA

\

J

Feito com farinha de trigo e bicarbonato de sdédio é tradicionalmente assado sobre a brasa de uma fogueira.

Historicamente surgiu para alimentar viajantes e peregrinos e é consumido até hoje das mais diversas
formas, tanto puro como na preparagao de sanduiches.

REDE FOOD SERVICE | 13
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Baer-Mate

lanca primeiro
refrigerante
100% natural com
fibras do mercado
brasileiro

Chamada de Baer-Spritz, bebida é
a aposta para uma nova categoria
que prioriza sabor, saudabilidade,

funcionalidade. A empresa tem sete
anos de mercado e faz parte do
Grupo Better Drinks

A Baer-Mate, empresa criada em 2015 por Jascha
Herr, tem conquistado consumidores fiéis e engaja-
dos com suas bebidas naturais, saborosas e refres-
cantes como o carro-chefe Baer-Mate, mate com
gas e cafeina natural, e o Baer-Matcha, matcha, gas
e cafeina natural. Agora, ela entra para o mercado de
refrigerantes com a proposta de um produto 100% na-
tural como pioneira na inclusao de fibras — prebidtico
e fonte alimentar para as boas bactérias do intestino.

Baer-Spritz é a primeira bebida da categoria a
apostar em sabor com saudabilidade e funcionali-
dade, é feita com frutas brasileiras, sem adi¢ao de
aguUcares ou conservantes, e esta disponivel em 2
versOes: abacaxi e jabuticaba.

A marca faz parte do Grupo Better Drinks, cria-
do em janeiro de 2022 para transformar o mer-
cado de bebidas com inovagao e experiéncias de
consumo. Com isso, trabalham diariamente para
encontrar novas alternativas para o setor que se-
jam mais naturais, saborosas e sustentaveis em
toda a cadeia de produgao. De acordo com Felipe
Della Negra, co-fundador e CEO da Better Drinks,
a industria de alimentacao e bebidas foi se tor-
nando muito artificial ao longo das ultimas déca-
das e, agora, é possivel perceber um movimento
contrario em que a populagado esta mais preocu-

16 | REDE FOOD SERVICE

pada com a saude, o que da espago para produtos
que atendem essa mudanga de comportamento.

“0 consumo de refrigerantes per capita caiu quase
35% nos ultimos 10 anos, segundo a ABIR (Associa-
¢ao Brasileira de Industrias de Refrigerantes e de Be-
bidas nao Alcodlicas). Ao mesmo tempo, as pessoas
nao substituiram a opgao por outra bebida, elas ape-
nas passaram a tomar mais agua, ja que o setor nao
oferecia opgoes que as atendessem em uma rotina
mais saudavel e que fossem saborosas ao mesmo
tempo. O Baer-Spritz chega justamente para suprir
essa demanda: um consumidor que prioriza sabor,
mas equilibrando com uma alimentagao mais balan-
ceada e menos artificial, aliando isso a funcionalida-
de como beneficio”, conta Felipe Della Negra na Rede
Food Service.

Spritz em alemao significa “com gas” e a palavra
remete a sensagao refrescante proposta pelo produ-
to. O Baer-Spritz atende tanto quem busca alterna-
tivas mais saudaveis no mercado para acompanhar
refeicOes, seja em casa ou na rua, quanto quem se
preocupa com a composi¢ao dos alimentos consu-
midos e opta por produtos mais naturais, sem aditi-
vos quimicos e ainda leva em conta o bem-estar ao
considerar a funcao dos prebiéticos, que atuam para
promover a saudabilidade do intestino.

“A Baer-Mate é muito singular e conquistamos os
nossos clientes pelo pioneirismo e qualidade em tudo
0 que criamos. Queremos acompanhar o dia a dia
desse consumidor que busca sabor, refrescancia e
saudabilidade — nesse caso, sem a cafeina que é tao
caracteristica dos nossos outros produtos de suces-
so. O Baer-Spritz complementa muito bem o nosso
portfélio e encaixa perfeitamente em qualquer hora
do dia", explica Jascha Herr, fundador da Baer-Mate.

0 novo produto estara disponivel em pontos de
vendas como St. Marche, em Sao Paulo, Zona Sul, no
Rio de Janeiro, além do e-commerce proprio da marca
com entrega para todo o Brasil.

PRATICA amplia
atuacdo e inaugura
segunda filial fora
do pais

Referéncia no setor, empresa
brasileira investe em tecnologia e

qualidade para conquistar novos
mercados

O potencial e o crescimento do setor de equipa-
mentos para food service tem sido decisivo para a
avancgo da Pratica nos mercados nacional e interna-
cional. O passo mais recente da expansao aconte-
ceu nesta quinta-feira, 17 de novembro, com a inau-
guracao da filial Pratica no Chile, em Santiago.

0 evento de inauguragdo contou com a presenga da
equipe chilena, clientes, convidados e diretores da Pratica.
0 moderno espago possui exposi¢ao de equipamentos e
area para demonstragao, treinamento e atendimento.

0 novo escritorio na capital chilena tem os obje-
tivos de atender toda a América Latina, ser ponto de
apoio técnico e comercial, aproximar a empresa dos
clientes, bem como atrair novas parcerias para co-
nhecerem as solucoes da Pratica, como speed ovens,
fornos combinados, ultracongeladores e equipamen-
tos e fornos de panificagao.

Lider e referéncia em varios segmentos que atua, a
Pratica tem investido com sucesso na ampliagao dos
negocios. A empresa possui uma moderna fabrica e
matriz em Pouso Alegre/MG, as filiais de Sao Paulo e
Recife, a filial dos Estados Unidos, no Texas, que é a
primeira unidade no exterior, além de nove concessio-
narias nas principais capitais do Brasil.

A participagdo com sucesso no mercado global exi-
ge muita competitividade e qualidade de produtos, ser-
vicos e processos. Com investimentos permanentes
em pessoas, tecnologia e inovagao a Pratica tem con-
solidado sua lideranga no Brasil e caminha para uma
posigao cada vez mais relevante no mercado global.

Esses investimentos tém se traduzido nas vendas
em mais de 40 paises onde a Pratica vem se tornando
uma marca de qualidade e desempenho reconheci-
dos, especialmente na linha de fornos speed ovens.
Com tecnologia de ponta, os produtos Pratica tem ga-
nhado o mundo e cumprindo o propdsito da empresa
de ajudar seus clientes a produzir comida de quali-
dade e sem desperdicio. A filial do Chile é um pas-
so solido na diregao de consolidar a presenga neste
mercado e estar cada vez mais préoximo dos clientes.

O crescimento continuo também tem permitido a
empresa ampliar seu grupo de colaboradores, com
quem tem compartilhado sucesso e conquistas.O en-
dereco da nova filial do Chile é Calle Grumete Bustos
583, Comuna de Independéncia, Santiago.

Starbucks Brasil
celebra10° edicdo

do Caramel Day

em parceria coma
Fundagdo Gol de Letra

A marca revertera o lucro liquido
da venda das bebidas Starbucks®
Caramelo Macchiato e Starbucks®
Caramelo Frappuccino® no dia 1°

de dezembro em doagao para a
instituicao, que apoia a educacgao
de criangas e jovens em situacgao de
vulnerabilidade

A SouthRock — operadora licenciada da Starbu-
cks no Brasil —, anunciou hoje que celebrara a 102
edicao do Caramel Day, no dia 1° de dezembro. Na
data, que também marca o aniversario de 16 anos
da Starbucks no pais, todo o lucro liquido da venda
das bebidas Starbucks® Caramelo Macchiato, nas
versOes Latte e Iced, e Starbucks® Caramelo Frap-
puccino sera revertido em doacgao para a Fundagao
Gol de Letra, que tem como missao oferecer apoio
e educagao de criangas, adolescentes e jovens de
comunidades socialmente vulneraveis.

“Temos muito carinho pelo Caramel Day, e cele-
brar mais uma edigcao e dez anos de parceria com
a Fundagao Gol de Letra é motivo de muito orgu-
Iho para nos.", conta Claudia Malaguerra, Managing
Director da Starbucks Brasil na Rede Food Service.
“Essa é uma data que une a celebragao da chegada
da Starbucks no Brasil com um dos principais pila-
res da marca, de impactar positivamente as comu-
nidades em que estamos presentes, em linha com a
nossa missao de inspirar e nutrir o espirito huma-
no, uma pessoa, uma xicara e uma comunidade de
cada vez.", complementa.

Este ano, a Starbucks Brasil e a Fundagao Gol de
Letra vao direcionar a doagao para o Jogo Aberto.
Esse programa contribui com a Educagao Integral
de criangas e jovens — aliando assisténcia social,
desenvolvimento comunitario e esporte — e ofere-
cendo a criangas e adolescentes de seis a 18 anos
a possibilidade de experimentar e vivenciar mais de
15 modalidades esportivas, como atletismo, ginas-
tica, judo e futsal.

“Estamos muito gratos pelos 10 anos de parce-
ria! O Caramel Day tem um impacto importante na
histéria de vida das criangas, adolescentes e jo-
vens que puderam ter novas oportunidades”, disse
Rai, ex-jogador de futebol profissional e instituidor
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da Gol de Letra. “Valorizamos muito quem esta ao
nosso lado por tanto tempo, pois quem trabalha
com educagao so6 vé resultados no longo prazo, e
isso mostra que a Starbucks tem visao de futuro”.

Parceria de uma década apoiando comunidades
vulneraveis no Brasil

0 Caramel Day, chamado de Dia Maria Luisa pela
Educacgao até 2017, foi criado em homenagem a
Maria Luisa Rodenbeck, responsavel pela chegada
da Starbucks no Brasil, cuja bebida favorita era o
Starbucks® Caramelo Macchiato. A parceria com a
Fundacao Gol de Letra comegou em 2013 e, des-
de entao, a Starbucks Brasil ja arrecadou mais de
R$400 mil em doagdes impactando mais de 10 mil
criangas, adolescentes e jovens.

A Fundagao Gol de Letra foi criada em 1998 pe-
los tetracampedes do futebol Rai e Leonardo, e tem
como objetivo contribuir para a educagao de crian-
¢as e jovens em situacao de vulnerabilidade para
que eles tenham mais oportunidades e perspecti-
vas ao longo da vida.

A 102 edigdao da agcao Caramel Day sera valida
exclusivamente para compras das bebidas Star-
bucks® Caramelo Macchiato, nas versbes Latte e
Iced, e Starbucks® Caramelo Frappuccino realiza-
das em 1° de dezembro de 2022. Os produtos esta-
rao disponiveis para compra em todas as lojas da
marca no pais ou através do aplicativo de entrega
Rappi, e também pelo aplicativo Starbucks Brasil,
enquanto durarem os estoques.

Sobre a SouthRock

A SouthRock, operadora licenciada da Starbu-
cks, TGl Fridays™ e Subway no Brasil, foi fundada
em 2015 com o objetivo de criar uma abordagem
de proprietario/operador para seu portfélio multi-
marcas internacional e doméstico, para marcas de
Alimentos e Bebidas no mercado brasileiro.

A SouthRock iniciou as operagoes de loja em
2017 no Aeroporto Internacional de Guarulhos, por
meio da B.A.R. (Brazil Airport Restaurants) que atua
exclusivamente nos aeroportos mais relevantes do
Brasil, trazendo diversas marcas para consumido-
res, viajantes e turistas. Em 2018, a empresa assi-
nou um acordo de licenciamento exclusivo com as
marcas Starbucks e TGI Fridays™, que Ihes conce-
deu direitos exclusivos para operar essas marcas
em todo o territério nacional (modelo ‘Master Li-
censee' usado por essas marcas globalmente). O
processo de expansao das lojas Starbucks no Brasil
comegou em 2019, e hoje a marca esta presente em
Sao Paulo, Rio de Janeiro, Santa Catarina, Distrito
Federal, Parana, Rio Grande do Sul e Minas Gerais.
A marca TGI Fridays™, por sua vez, estd operando
e se expandindo no eixo Rio de Janeiro/Sao Pau-
lo. A empresa fundou o SouthRock Lab, seu brago
digital, com o objetivo de desenvolver tecnologias
para reforgar, melhorar e integrar experiéncias fisi-
cas e digitais e interagoes entre clientes e marcas.
A Wahalla, uma empresa SouthRock Lab, fornece
servigos de plataforma digital e tecnologia para os
principais varejistas globais, incluindo a Subway.
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A SouthRock esta comprometida em expandir es-
trategicamente seu portfélio de negécios, por meio
de uma abordagem que prioriza o cliente e o cola-
borador, para impactar positivamente mais pessoas
e mais comunidades com suas marcas, oferecendo
6timos servigos, valores e crengas compartilhados.

Gastrobar
especializado em
choripan inaugura
segunda unidade na
Grande Sdo Paulo

Rede Choripan chega a cidade de
Embu das Artes e traz gastronomi:

latina com charcutaria propria, arte
e lazer

Adalberto Rodrigues

Os turistas e moradores de Embu das Artes, na
Grande Sao Paulo, poderao curtir um gostinho da
Argentina no Brasil. O gastrobar Choripan, especia-
lizado no sanduiche latino a base de linguica com
qualidade artesanal, inaugurou na cidade. Esta é
a segunda unidade na Grande Sao Paulo. Com um
conceito argentino, mas tempero brasileiro, a rede,
que nasceu em Curitiba, tem como esséncia do car-
dapio a diversidade de sabores de linguigas, como
pernil com provolone, frango com queijo coalho e
costela.

O Choripan de Embu ja inicia suas atividades com
uma agao social de Natal em conjunto com as de-
mais unidades. Os consumidores que doarem um
brinquedo no gastrobar ganham um cupom para
concorrer a uma bicicleta com cesta de produtos da
rede. "Com essa campanha, queremos promover o
espirito de Natal, olhar com mais carinho para crian-
¢as em situagao de vulnerabilidade, além de estimu-
lar por meio do prémio a pratica esportiva e o uso
de meios de locomogao que garantam a mobilidade
urbana", comenta Joao Scalzo, um dos sdcios da
rede, para a Rede Food Service. Os brinquedos serao
arrecadados até o dia 18 de dezembro e o sorteio
serd realizado no dia de Natal, com resultado divul-

gado nas redes sociais do gastrobar. Os itens serao
doados a instituigdes de caridade.

Expansao

As iguarias servidas no gastrobar foram reconhe-
cidas nacionalmente em 2019 quando Scalzo, que
também é chef de cozinha, participou do concurso
de Melhor Linguica do Brasil no programa da Ana
Maria Braga. O sabor pernil com provolone e chimi-
churri foi levado a atragao e ficou entre as finalistas
do Brasil.

Liderada por Scalzo e seu sécio Carlos Fracaro, a
marca comegou suas atividades na capital parana-
ense em 2013. Desde entao esta presente em quatro
endere¢cos do municipio. A marca tem apostado no
modelo de franquia para expandir sua atuagao tanto
no Parana quanto em outros estados. "Acreditamos
que as cidades do estado de Sao Paulo sejam bons
ambientes para o Choripan, pelo clima, aceitagao
popular e por estarem em desenvolvimento”, explica
Fracaro.

Em expansao no territério paulista, em agosto
deste ano foi inaugurada a unidade de Sorocaba e,
no més seguinte, a rede chegou a regiao de Alpha-
ville, na cidade de Santana de Parnaiba. O enderego
de Embu das Artes sera o sétimo da rede. Ainda ha
previsao de mais duas unidades serem inauguradas
na capital paranaense.

CHARCUTARIA PROPRIA E SABORES DIFE-
RENCIADOS

A marca registrada do gastrobar sao os lanches
choripans, com diferentes tipos de linguigas frescais
produzidas em charcutaria propria. Entre os sabores
estao pernil com queijo provolone, carneiro e cos-
tela bovina Angus. O lanche tem duas opg¢des de
acompanhamento: chimichurri, vinagrete e repolho,
ou crema de queso e cebola crocante. O gastrobar
oferece ainda sanduiche com linguica vegana e uma
opgao vegetariana, com queijo coalho. “Nos preo-
cupamos em levar ao cliente variedade de sabores
para atingir diversidade de publicos e respeitar suas
escolhas”, afirma Scalzo.

As linguicas ainda podem ser servidas como por-
¢oes, conhecidas como Chori Papas, que levam tam-
bém batatas fritas. Outra delicia é o prato da casa,
que traz o sabor escolhido de linguiga com acompa-
nhamentos como pao, mandioca cozida na mantei-
ga e vinagrete. A rede ainda aposta nas empanadas,
com sabores doce e salgados, além de alfajor, outras
comidas tipicas latino-americanas. Junto a gastro-
nomia, o cardapio inclui cervejas, caipirinhas, drinks
e bebidas sem alcool. O gastrobar também conta
com um chope pilsen exclusivo, o Chucho Perro; um
gin, também exclusivo, o Hambre de Colores; e uma
cachaga de Jambu.

CORES COMO MARCA REGISTRADA

Outras caracteristicas marcantes no Choripan
sdo a arte e o incentivo ao convivio na area exter-
na. Para oferecer liberdade e conforto, o gastrobar

possui ambientes internos e externos diversificados
para o consumo dos lanches e bebidas, o que possi-
bilita que o cliente desfrute de diferentes formas de
encontros com familiares e amigos. O uso de cores
também esta presente nas fachadas de todas as ca-
sas da rede, o que agrega arte a gastronomia.

"Essa diversidade de cores foi inspirada no Ca-
minito de Buenos Aires, um dos pontos turisticos
mais visitados da capital da Argentina. Somos uma
marca que nao se resume a venda do lanche. O Cho-
ripan busca trazer uma experiencia Unica ao cliente.
Além da gastronomia simples, saborosa e inovadora,
agregamos arte, lazer e latinidade, sendo essa a es-
séncia do nosso conceito”, diz Scalzo.

FRANQUIA NA CIDADE DE EMBU DAS
ARTES

O Choripan de Embu das Artes fica na Rua da Ma-
triz, 71, no centro da cidade. A chegada da rede ao
municipio da Grande Sao Paulo deve atrair os tu-
ristas e moradores, conforme acredita Fernanda do
Rosario, a advogada e empreendedora responsavel
pela franquia.

Desde que se interessou em ter um novo negécio,
suas pesquisas sobre franquias estavam voltadas
para a area de gastronomia. Para Fernanda, esta é
uma atividade que pode unir as pessoas. "A gastro-
nomia nos traz memorias afetivas, nos une, e é mui-
to prazeroso poder juntar um espago de aconchego
aos clientes com um sabor diferenciado de culina-
ria", explica.

As caracteristicas do Choripan chamaram sua
atencao e ela decidiu apostar na franquia. "O restau-
rante é uma proposta muito diferente do que temos
na cidade. Embu das Artes € um municipio conheci-
do por atrair muitos turistas. Com isso, acredito que
a estética e a gastronomia diferenciadas do gastro-
bar proporcionarao uma experiéncia nova aos fre-
quentadores”, avalia.

A empresaria estd animada para que a unidade
seja um sucesso e consiga ser destaque no setor de
bares e restaurantes do municipio. “A expectativa é
muito boa para a inauguracao do Choripan na cida-
de. Esperamos servir o melhor para os nossos clien-
tes e conquistar o publico com nossos diferenciais”,
acrescenta.

SERVICO
Choripan Embu das Artes
Endereco: Rua da Matriz, 71 — Centro

Horarios: de ter¢a a quinta-feira, das 17h30 as
23h; sexta-feira das 16h30 as 00h; sabado das
14h30 as 00h; domingo das 14h30 as 21h45. Fecha-
do na segunda-feira.

Instagram da unidade: @choripanembu
Instagram da rede: @choripan.brasil
Site: http://choripan.com.br

REDE FOOD SERVICE | 19



ARTIGO

Alessandra Gaidargi

O conceito de inteligéncia artificial aplicada ao
mercado tem estado em evidéncia nos ultimos
anos devido a crescente necessidade de criagao
de modelos que aproximem as solugdes tecnolo-
gicas do publico de maneira acolhedora. Nos ser-
vicos de alimentacao a chegada da IA e tecnolo-
gias associadas nao se deu apenas nos setores de
marketing e desenvolvimento de produtos: o au-
mento significativo de automatizagdo de proces-
sos demandou investimento em bots e programas
de autoatendimento, as dark kitchens trouxeram
em seu conceito a integragao destacada entre ma-
quinas e o metaverso, que hoje representa uma
fatia interessante do mercado de investimentos
mundiais, ndo deixou de fora os food services.

0 sucesso das trends surgidas nas redes so-
ciais nas ultimas semanas, com as pessoas ex-
perimentando quais seriam suas “versdoes" em
diferentes contextos, mostra o quanto entender
a inteligéncia artificial e experimentar o univer-
so virtual é atraente ao publico. E a quantida-
de expressiva de reclamagodes dos usudrios dos
aplicativos quanto as nao-semelhangas entre
suas imagens reais e os avatares criados pela
inteligéncia artificial demonstram que queremos
interagir com as maquinas, queremos atuar vir-
tualmente, mas tudo isso bem parecidinho com
a experiéncia que temos ao vivo e a cores. Que-
remos o retrato feito pela maquina, que nos en-
trega em minutos dezenas de opgdes diferentes
para escolher, com a sensibilidade do pintor que
presta atengdo aos nossos detalhes Unicos, e
por vezes passa dias trabalhando em uma Unica
imagem. O desejo pela virtualidade e o medo de
perder a identidade sao os dois lados da moeda,
encontrar o equilibrio é o desafio.

Inteligéncia artificial, machine learning e tec-
nologias associadas sao, certamente, facilita-
dores para o setor de alimentagao, tanto na pro-
ducao quanto nas relagdes entre operadores e
publico. Do pequeno restaurante autoral a rede de
centenas de lojas, da cozinha que entrega poucas
dezenas de pratos por noite aquela que é respon-
savel por milhares de refeigdes diarias, em todos
os pontos do food service ja se pode ver peque-
nos indicios — e por vezes ja nem tao pequenos —
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da IA redesenhando como a alimentagao fora do
lar é oferecida, produzida e entregue. Mas, apesar
de desejarem a exceléncia nos processos, huma-
nos se fazem humanos em sua relagdo com os
outros e com o mundo, e por mais eficaz que se
faga o atendimento completamente automatiza-
do, ainda se busca a unicidade do dialogo, o bom

dia ou boa noite que traz um pouco das emogdes,
a pergunta sobre como foi nosso dia. Quando
pensamos food services precisamos ter em conta
que a alimentacao representa também integragao
humana e cultura. Fechar essa conta entre virtual
e real, entre a inteligéncia previsivel e a inteligén-
cia do improviso, é o novo graal.

E que tal sair para jantar no metaverso? Pode
parecer ainda muto futurista para maioria, mas ja
existem restaurantes completamente virtuais, que
oferecem esta experiéncia para os mais interes-
sados numa vida no universo paralelo. Atengao,
spoiler: os relatérios Food Industry 2022/2026
apontam que, dentro de nao muito tempo, esta
serd uma preocupacao real de todo o setor, por-
gue tende a movimentar cifras impossiveis de se-
rem ignoradas.

Num cenario onde blockchain e realidade vir-
tual coexistem, a comida virtual vai representar
lucro de verdade. Para quem ainda nao esta fami-
liarizado, o termo NFT (Non-Fungible Tokens) diz
respeito a tokens criptografados que representam
algo Unico e tém valor econémico. Uma amostra
interessante, o PizzaDAO, atuante no metaverso,
numa agao especifica, teve receita de quase dois
milhoes de délares em dois meses com 300 piz-
zas raras, em formato NFT, feitas artesanalmen-
te por ‘chefs algoritmicos' com base em selegao
aleatdria de coberturas criadas por artistas espe-
cializados. Estamos falando da ciberalimentagao
e, ainda que essas pizzas evidentemente nao fos-
sem comestiveis, a receita arrecadada com sua
venda é incontestavel.

Entretanto, mesmo fascinante e potencial-
mente lucrativa, a ciberalimentagao ainda enga-
tinha. E na vida real, com ou sem NFTs, a comida
nao pode ser virtual. Tem que ser real, saborosa
e atender a demanda do consumidor 5.0, conec-
tado e exigente, que domina os caminhos virtu-
ais para pedir sua comida, recebé-la, pagar por
ela e, eventualmente, reclamar em tempo real
dos servigos. Seja para alguém de carne e osso
ou para uma maquina, com impacto. Esse poder
do novo consumidor de interagir com o mundo
e apresentar suas impressdes em segundos o
torna um personagem importante na construcao
das marcas, potencializando o destaque que ja
era garantido como cliente. Todo cliente tem a
possibilidade de ser também critico gastrondmi-
co, todo operador tem a possibilidade de ser cri-
tico de tecnologia. Ainda assim, inteligéncia ar-
tificial e tecnologia em geral podem ser grandes
aliados para tornar as experiéncias de alimenta-
¢ao cada dia mais auténticas e operadores mais
conectados com seu publico.

Alessandra Gaidargi ¢ jornalista com MBC em Comunicag¢&o Empresa-
rial e Institucional. Mestre e Doutora em Educacdo e Midias. Pos doutora
em Culturas de Paz. Autora de livros e artigos nas areas de educagdo,
comunicac¢do e maternidade, tendo como uma das dreas de pesqui-
sa a relacd@o entre alimenta¢do e culturas. Tem atuado ha 14 anos no
segmento de food service, gastronomia, nutricdo e mercado de luxo,
como editora em grandes veiculos do segmento, como assessora de
comunicagdo no CRN-3 e como consultora. E docente universitaria nas
cadeiras de marketing em gastronomia, comunicag¢do em servigos de
alimentac¢do e nutricdo, fotografia e processos dialégicos. Atua tam-

bém em mentorias individuais e corporativas.
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Anna Katia Cavalcanti

Johnny Rockets Brasil traca
expansdo e prevé faturamento de

RS 160 milhSes em 2023

No proximo ano, a franquia norte-americana, com 40 unidades
em funcionamento no Brasil, pretende investir no Rio de Janeiro,

ampliar as operagoes nos aeroportos e firmar presenca nas
regioes Nordeste e Sul do pais

Vocé ja conhece a Johnny Rockets? A rede nor-
te-americana esta ha nove anos no Brasil e segue
sendo uma das franquias mais confidveis para
se investir no ramo de alimentagao fora do lar,
de acordo com a Associagao Brasileira de Frans-
ching (ABF), que em 2022 concedeu a marca o
Selo de Exceléncia em Franchising.Com 40 uni-
dades em funcionamento no Brasil, promissores
planos de expansao para 2023 e alta expectativa
de faturamento — a rede deve conquistar aproxi-
madamente R$ 160 milhées no proximo ano —, a
Johnny Rockets é, sem duvida, uma franquia para
se conhecer e ficar de olho.
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Saiba mais aqui na Rede Food Service sobre a
marca que conquistou consumidores de todo o
mundo com seus hamburgueres artesanais e de-
coragao inspirada nos melhores elementos de um
século de histéria dos American Diners, e agora, no
Brasil, se prepara para avangar no mercado, focada,
principalmente em operagdes nos aeroportos e no
Nordeste e Sul do pais.

ORIGEM

A Johnny Rockets é uma rede americana de ca-
sual dining nascida em 1986, em Los Angeles, na

Califérnia, a partir da crenga de que todos merecem
um lugar onde possam escapar das complicagoes
do mundo. Destaca-se por oferecer ao publico uma
atmosfera classica norte-americana, com um toque
retrd e, ainda assim, moderno. Em algumas lojas da
rede, os funcionarios dos restaurantes cantam e
dangam de tempos em tempos para oferecer aos
clientes um pequeno espetaculo. Outra caracte-
ristica tipica da marca Johnny Rockets é o sorri-
so — smiles — que os funcionarios desenham com
ketchup no papel que envolve hamburgueres e ba-
tatas fritas, itens que, inclusive, sdo os destaques
do cardapio. Vale ressaltar que os hamburgueres
da marca sao sempre frescos — nunca congelados
—, preparados manualmente todos os dias. A ideia
é garantir a qualidade do produto final.

O negécio, que nasceu como um restaurante
totalmente norte-americano, com o tempo e com
0 sucesso, abriu os horizontes para conquistar o
mercado global, mantendo-se fiel aos classicos
americanos, mas incorporando ao menu inspira-
¢Oes das cozinhas e culturas de todo o mundo. Atu-
almente, a rede, com vendas anuais superiores a U$
1 bilhao, tem operagoes em mais de 35 paises nas
Américas, Europa, Africa, Asia e Oceania. E o Brasil
esta entre eles.

CHEGADA AO BRASIL

A rede norte-americana chegou ao Brasil ha nove
anos pelas maos de Antdnio Augusto de Souza,
master franqueado da Johnny Rockets que inaugu-
rou a primeira unidade da marca no Shopping Inter-
nacional de Guarulhos. Ele conta que muito antes
de decidir investir no desafio de trazer a cadeia de
restaurantes para terras brasileiras, ja costumava
frequentar as lojas da marca com a familia, duran-
te viagens de férias no exterior. “A Johnny Rockets
sempre foi um dos lugares favoritos das minhas fi-
Ihas, pelo ambiente, pela qualidade dos produtos e
pela experiéncia diferenciada que a rede proporcio-
na. Foi a partir desses bons momentos que surgiu
o desejo de trazer essa experiéncia para o Brasil",
explica Augusto.

Antes, porém, de colocar o plano em pratica, o
master franqueado buscou conhecer bem os desa-
fios que enfrentaria no mercado brasileiro. “Inves-
tir no Brasil ndo é uma tarefa para amadores. E um
mercado onde empreender é sempre desafiador e
requer muita fibra e foco. Porém, apesar de ser um
mercado complexo, com um regime tributario com-
plicado, tem muitas oportunidades para investi-
mentos de médio e longo prazo. Foi pensando nisso
que resolvi apostar na Johnny Rockets no Brasil. E
ja se vao nove anos de muito trabalho e dedicagao”.

ATUAGAO E EXPANSAO

Em novembro, a rede inaugurou a loja de nimero
40 no Brasil. E ja traga promissores planos de ex-
pansao para 2023. De acordo com Antonio, a ideia
é chegar com forca total no Rio de Janeiro. Além
disso, a rede pretende ampliar as operag6es nos

aeroportos do Brasil e firmar presenga nas regides
Nordeste e Sul, desbravando de forma mais ampla
esses mercados.

Sem duvida a franchising vive um bom momento.
De acordo com Augusto, a Johnny Rockets Brasil
conseguiu bater seu recorde de faturamento em
2022 e projeta faturar aproximadamente R$ 160
milhGes em 2023.

FRANQUIA

A rede, que possui um master franqueado no
Brasil, tem um regime que prevé operagdes com lo-
jas proprias e também no esquema de subfranque-
ados. Atualmente, das 40 unidades da marca em
funcionamento, 25% sao lojas proprias e 75% sao
franqueadas.

A Johnny Rockets também prevé varios mode-
los de negécios. O primeiro deles é o Johnny Go!,
que sao unidades de 25 m2 com foco no take away
(retirada) e delivery. O modelo necessita de um in-
vestimento médio de RS 250 mil, ja com a adi¢do da
taxa de franquia, e vai de encontro ao crescimento
e popularizagao dos players de delivery, principal-

Anténio Augusto, méster franqueado da Johnny Rockets
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mente nos grandes centros, podendo ser formatado
como box ou container para atuar em locais como
strip malls, prédios comerciais, postos de gasolina
e estacionamentos.

Também ha a opcao de lojas Express, que tem
como foco as pragas de alimentagdo. No modelo,
a metragem média é de 60 m2 e o investimento é
de aproximadamente RS 900 mil, também com a
taxa de franquia adicionada. A terceira opgao sao
as unidades tradicionais, com servigo de mesa e
uma metragem média de 220 m2. Para o modelo, o
investimento, ja com a taxa de franquia, é de apro-
ximadamente RS 1,7 milhao.

Segundo Augusto, atualmente, a expectativa de
retorno dos investimentos tem girado entre 28 a 32
meses, em média. Os numeros ainda revelam que
cada loja da Johnny Rockets no Brasil possui um
faturamento médio de R$ 3 milhdes por ano, com
20% do faturamento vindo através do delivery e
taxa de lucratividade de até 17%.

Para auxiliar os franqueados, a rede desenvolveu
um conjunto de ferramentas que serve para dar su-
porte ao negécio. "Nossos parceiros recebem apoio
desde o momento inicial. Por exemplo, oferecemos
direcionamento no processo seletivo da equipe, re-
alizamos capacitagao dos colaboradores em nos-
so centro de treinamento, orientamos em pontos
como projetos arquitetdnicos e planos de midia,
também disponibilizamos canais de comunicagao
online com acesso aos manuais e comunicados da
empresa, assim como a importantes materiais de
treinamento”, conta Augusto.

Inclusive, em 2022 a rede foi contemplada com o
Selo de Exceléncia em Franchising (SEF), concedido
pela Associagao Brasileira de Fransching (ABF). A
chancela é conquistada pelas marcas que alcan-
¢am elevada pontuagao na pesquisa respondida
por seus respectivos franqueados. O levantamen-
to tem o objetivo de avaliar o real apoio fornecido
pela marca aos empreendedores, o que passa por
pontos como processo de sele¢do do franqueado,
cumprimento das estimativas de investimento, for-
necimento de insumos, suporte, treinamentos, co-
municagao e custo-beneficio da rede, que leva em
consideragao a lucratividade, retorno do investi-
mento e outros itens.

SUCESSO COM PUBLICO

Combinando espagos que resgatam o charme da
cultura norte-americana de forma moderna e atem-
poral com um cardapio repleto de produtos de alta
qualidade, a rede costuma fazer sucesso entre o
publico que procura uma experiéncia de consumo
gastrondmico diferenciada.

No menu, os hamburgueres artesanais, as bata-
tas fritas e os milkshakes sdo destaques de venda.
“Sem duvida um dos nossos campedes é o tradicio-
nal hamburguer Smoke House Double", diz Antonio,
se referindo ao sanduiche feito no pao de brioche
tradicional, com molho smoke house, dois ham-
burgueres de 150 gramas de Black Angus, muito
queijo cheddar, fatias de bacon defumado e anéis
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de cebola empanado. “Nossos milkshakes também
sdo muito premiados e procurados, com destaque
especial para o de Oreo, tanto em sua versao tradi-
cional, como vegana", conta.

Para prosperar em terras brasileiras, Antonio re-
vela foi preciso ampliar a oferta de produtos para
oferecer aos clientes locais uma experiéncia gas-
tronémica mais completa. “"O cardapio dos Estados
Unidos é reduzido. Foca basicamente nos hambur-
gueres e milkshakes, com lojas menores. No Brasil,
mantivemos o cardapio tradicional da rede, porém,
além de aumentarmos o tamanho das lojas, ainda
implantamos o Happy Hour de forma mais ampla,

introduzimos os pratos executivos para o horario do
almogo e ampliamos a oferta de entradas e sobre-
mesas. Dessa forma, quem vai a loja em grupo, com
0s amigos, e naquele momento nao deseja comer um
hamburguer, pode escolher entre outras opgdes”, ex-
plica o master franqueado, reforcando que essa foi a
solugao encontrada para manter um publico misto e
permanente nas lojas, que no Brasil vendem mais de
4 milhdes de hamburgueres por ano.

Dentre os produtos exclusivos oferecidos pela
rede brasileira, também estd o hamburguer de pi-
canha. A Johnny Rockets Brasil também é pioneira
em servir os primeiros sanduiches e shakes vega-

nos da rede mundial: o Avocado Vegan Burger e o
Vegan Oreo Shake.

Além disso, a rede local é responsavel pelo novo
formato “Johnny Rockets Lab & Bar", loja-conceito
que se diferencia do estilo tradicional da lanchone-
te ao fornecer, como o nome sugere, um espago que
pode ser considerado um verdadeiro laboratério,
sendo o primeiro do mundo nesse estilo. Nele, sao
“testados" novos produtos que nao fazem parte dos
cardapios tradicionais, todos assinados pelo chef
Wagner Ribeiro. O cardapio Lab & Bar ainda conta
com drinks alcodlicos assinados por Sylas Rocha,
mixologo, flair bartender e magico.
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Redacgéo

Kerry lanca projeto
“GERANDO BARISTAS” para
jovens negros e moradores

e favelas

Com o objetivo de apoiar a formagao de profissio-
nal de jovens em situagao de vulnerabilidade so-
cial, a Da Vinci Gourmet, marca da empresa Kerry,
se une a ONG Gerando FalcOes e langa o projeto
“Gerando Baristas". A proposta é oferecer um curso
de formacgao basica de barista para 30 jovens, em
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sua maioria negros e moradores de favelas, permi-
tindo que tenham experiéncias com todos os elos
da cadeia do café, da colheita a xicara, apoiando a
mudanca social na vida deles.

Com inicio no dia 30 de novembro, duracao de 64
horas, sendo 16 aulas matutinas ou vespertinas, o

curso oferece aulas tedricas e praticas didrias com
especialistas renomados do setor, como Gabriel
Guimaraes, barista da Unique Cafés, campeao bra-
sileiro da Coffee in Good Spirits em 2019 e Thiago
dos Santos (Négo), mixologista da Kerry. Para que
os jovens consigam concluir o curso, sera disponi-
bilizado transporte e alimentagao, e a inclusdo no
mercado de trabalho sera realizada pela rede Cherin
Bao que oferecera a possibilidade do primeiro em-
prego a todos os jovens apds o término do curso.
Dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Do-
micilios (PNAD), do IBGE, realizada no 2° trimestre
deste ano, mostram que o acesso a vagas ainda é
desigual entre diferentes grupos da populacao. En-
tre os 10 milhdes de desempregados no pais, a taxa
entre pessoas negras teve crescimento de quase
14%. A estatistica revela ainda que pretos e pardos,
com 11,3% e 10,8%, respectivamente, estdao abaixo
da média nacional.

“Esse numeros sao a principal razao para pensar-
mos em projetos como esse. Com o apoio da iniciati-
va privada em conjunto com equipes que conhecem
o dia a dia e as necessidades desses jovens espera-
mos fazer a diferenga no futuro desses jovens e de
suas familias”, comenta Leticia Gabrieli de Oliveira,
Coordenadora de Qualificagcao Profissional Unidade
Poa da Gerando Falcoes na Rede Food Service.

O programa fez parcerias importantes para oferecer
capacitagao profissional, suporte para conclusao
do curso e inclusdo no mercado de trabalho, unindo
a capacidade de impacto social da Gerando Falcées
ao conhecimento e lideranga do mercado de bebi-
das de especialidade da Da Vinci Gourmet.

“Na Kerry estamos comprometidos em promover
mais oportunidades para grupos subrepresentados
no mercado de trabalho. Acreditamos que acgoes
afirmativas como esta, sdo fundamentais para pos-
sibilitar a inclusao e mudar a realidade. O desafio
é grande, mas acreditamos que ag¢des afirmativas
como este curso de formagao de baristas transfor-
mam vidas", afirma Marcio Luz, Presidente da Kerry
no Brasil e Cone Sul.

CONTEUDO DO CURSO

0 que esperamos deste curso 1 aula
Historia do café 2 aulas

Métodos de café 2 aulas

Atendimento e servigos 3 aulas
Magquinario de café 1 aula

Espresso 1 aula

Torra de café 2 aulas

O papel da industria no mercado de café 1 aula
Leite 2 aulas

Taste de café 1 aula

Elaboracao de Cardapio 3 aulas

Latte art 3 aulas

Finangas para cafeteria 2 aulas

MKT Pessoal / Redes sociais 2 aulas
MKT de Produtos / Redes Sociais 2 aulas
Regras de vigilancia sanitaria 2 aulas

PARCERIAS

Nomes como Nude Plant Based, GranCoffee, Lei-
tissimo, Fiamma, Café Cozinha, Café do Ponto,
Unique Cafés, IBB- Instituto Brasileiro de Baris-
mo), CB to Go e Coolinary, apoiam o projeto com
recursos para realizagao do curso, e quem quiser
fazer parte deste time de apoiadores, promoven-
do oportunidades aos novos baristas, receberao
a Placa sinalizadora "EU APOIO GERANDO BA-
RISTAS" para balcao e divulgagao do estabeleci-
mento como apoiador do projeto com logomarca
de todos as empresas voluntarias, apoiadoras
da iniciativa;

Cartao fidelidade virtual DA VINCI GOURMET, com
o qual o apoiador recebe 5% de desconto durante o
periodo de 1 (um) ano na compra de qualquer pro-
duto DVG no site da CafeStore.

SOBRE A GERANDO FALCOES

Fundada em 2011, a ONG Gerando Falcdes é
uma plataforma de desenvolvimento social que
atua em rede para acelerar o poder de impac-
to de lideres em favelas do Brasil, e tem como
missao transformar a pobreza das favelas.
Os focos sao em iniciativas transformadoras,
capazes de gerar resultados de longo prazo
e, para isso, entregam servigcos de educacgao,
desenvolvimento econdmico e cidadania em
favelas, e executam programas de transforma-
¢ao sistémica.

SOBRE A KERRY

A Kerry é lider mundial no desenvolvimento de
solugdes em Taste & Nutrition e principal par-
ceira para as industrias de alimentos, bebidas
e farmacéutica. Sua ampla base tecnoldgica,
modelo de negdcios centrado no cliente e ca-
pacidade de solugdes integradas lideres da in-
distria a posicionam como a melhor parceira
na cocriacdo. E a inovagcao com os clientes que
permite a criagao de produtos de grande sabor,
com melhor nutricao e funcionalidade, ao mes-
mo tempo que garante um melhor impacto para
o planeta. Em 1994, a Kerry comegou a operar
na América Latina, iniciando as atividades no
México. Em 1998, a empresa foi estabelecida
no Brasil. Atualmente, a Kerry esta presente em
oito paises da América Latina com 14 fabricas,
6 escritorios comerciais e 2 centros de Pesqui-
sa, Desenvolvimento e Aplicagao. Empregando
mais de 22.000 pessoas em todo o mundo, in-
cluindo mais de 1.000 cientistas de alimentos,
e com presenca global que se estende através
de 148 fabricas em 32 paises, a Kerry cria um
mundo de nutricdo sustentavel. Seu objetivo
é alcangar mais de 2 bilhdes de consumidores
com suas solugdes até 2030.
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Tabata Martins

diCapri: o negécio pioneiro

na producdo de cappuccinos

aromatizados no Brasil que
fatura RS 4,5 milhdes por ano

Vocé sabia que, em média, 9 em cada 10 brasilei-
ros com mais de 15 anos consomem café?

Pois, é! Esse dado é da Associagao Brasileira da
Industria de Café Soluvel (Abics) e indica que, entre
as variagoes do consumo nacional do café, como o
famoso café carioca, expresso, americano e o cap-
puccino, por exemplo, a bebida verdadeiramente se
consagra como uma das mais consumidas no Brasil.
Assim como, justifica muito bem o grande sucesso
da diCapri, um negdcio pioneiro na produgao de cap-
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puccinos aromatizados no Brasil que ja fatura RS 4,5
milhdes por ano e que, hoje, nés da Rede Food Servi-
ce temos o prazer de apresentar para vocé.

Em entrevista exclusiva a nossa reportagem,
Renata Fleury Silveira Alves, atual CEO da diCapri
Blends Co., conta que a marca de mix instantane-
os para bebidas a base de leite foi fundada ha 30
anos e, atualmente, esta desenvolvendo uma linha
de produtos saudaveis com ingredientes naturais e
funcionais para atender o novo consumidor brasi-
leiro. "Estamos em uma nova fase. Nos passamos

Renata Fleury Silveira
Alves, atual CEO da
diCapri Blends Co.

por um processo de redesign de marca e tragamos
uma estratégia forte para a venda direta ao con-
sumidor, desenvolvendo uma linha de produtos
saudaveis, com ingredientes naturais e funcionais,
mantendo as mesmas premissas de qualidade, sa-
bor e conforto que sempre foram as caracteristicas
principais dos nossos produtos. Hoje, no cenario
p6s-pandemia de Covid-19, temos um faturamento
de RS 4,5 milhdes por ano, com planos de triplicar
este nimero no curto prazo com 0S NOSSOS NOVOS
projetos”, revela.

O QUE E A DICAPRI?

De acordo com Alves, a diCapri "é uma marca de
mix instantaneos para bebidas a base de leite inte-
gral e vegetal. N6s produzimos e comercializamos
blends especiais em pé para o preparo de bebidas
saudaveis, como lattes, cappuccinos e espressinos,
que sao feitos com ingredientes premium e super-
foods. No comeco da diCapri, ha 30 anos, fomos
pioneiros em langar uma extensa linha de cappuc-
cinos em po6 em diversos sabores, como Chocolate,
Menta, Canela, Laranja, entre outros. O nosso foco
de produgao eram os cappuccinos e tinhamos uma
forte distribuicdo no varejo. Mas, com a evolugao
do negdcio, desenvolvemos o B2B, conquistando
espago no mercado food service, restaurantes, ho-
téis, hospitais e companhias aéreas”, explica.

A CEO complementa que "o que mais nos carac-
teriza é o sabor, a qualidade dos produtos. Temos
o proposito de fazer nosso consumidor feliz, pro-
porcionando momentos diarios de prazer e con-
forto com as nossas bebidas e promovendo o seu
bem-estar quando e onde ele estiver. Por isso, des-
de sempre, prezamos pela mais alta qualidade das
matérias-primas e pelo valor nutricional dos nos-
sos produtos. Nossa premissa de ter o melhor sa-
bor é um mantra interno na empresa para entregar-
mos produtos que garantam o prazer do consumo,
a sensagao de conforto e a tranquilidade de estar
consumindo um produto saudavel. O consumidor
nos inspira. O consumidor e seu comportamento,
sua busca por produtos inovadores que caibam na
sua vida, na sua rotina. Esse movimento de bus-
ca por qualidade de vida, essa preocupagao com
a saude e longevidade, o cuidado com o corpo, a
mente e a alma. As tendéncias de alimentagao, li-
festyle e ingredientes saudaveis. Buscamos inspi-
racao nas pessoas para impactar as suas vidas de
forma positiva", salienta.

COMO SURGIU A IDEIA DA DICAPRI?

Sobre como surgiu a ideia da diCapri, Alves
conta que “comegamos em 1992, quando eu e mi-
nha mae, Sonia, tivemos a ideia de produzir uma
receita caseira de preparo para cappuccino e ven-
dé-la para as amigas. Na época, o cappuccino era
uma bebida de nicho e nao havia muitas opgoes
no mercado para o preparo de um produto pre-
mium. E, com o boca-a-boca, o volume de pedi-
dos cresceu e comegamos a ver que a receita era

um verdadeiro sucesso. Foi, entdo, que comeca-
mos, de fato, a investir na expansao do negécio”,
relembra.

PERFIL DE CLIENTE E ATUAL PORTFOLIO
DA DICAPRI

Na concepcgao e experiéncia da atual CEO da di-
Capri, o perfil de cliente do seu negécio é “"supe-
rexigente com a qualidade e o sabor dos produtos.
Hoje, o nosso cliente estd, cada vez mais, 'health-
conscious', buscando o equilibrio entre a indulgén-
cia do consumo e a melhoria da saude. Por isso,
procuram produtos que combinem nutrigdo com
prazer. Além disso, ndo podemos desconsiderar a
rotina bastante corrida do nosso consumidor. As-
sim, o nosso produto é extremamente pratico para
fazer parte desse dia a dia dindmico", garante.

Em relacao ao portfélio da empresa, Alves divulga
que "“engloba duas linhas de produtos: a linha Tra-
dicional e a linha Healthy. A linha Tradicional tem
foco no B2B e é composta por Cappuccino Origi-
nal; Cappuccino Zero; Cappuccino Chocolate Suigo;
Café Latte; Chocolate com leite; e o Cremma Caffe.
Para atender as demandas especificas no segmen-
to de food service, oferecemos diferentes tipos de
embalagem, como o refil de 1Kg, pouches de 260g
e sticks individuais. J& a linha Healthy esta cheia
de inovagdes em produtos, como o Cashew Latte,
que é o leite de caju em pd, sem igual no mercado
brasileiro. Temos também o Cappuccino Vegan; o
Golden Latte; Cacao Latte; Matcha Latte; e o Chai
Latte. Outra novidade é o Espressino, nas versoes
Original e Vegan, que é uma mistura para o prepa-
ro de um cappuccino com o café da preferéncia do
consumidor — capsula, coado, descafeinado. Basta
adicionar o café por cima do mix de Espressino. O
nosso Cappuccino Original sempre foi um grande
sucesso e, até hoje, é o nosso carro-chefe. Por isso,
permanece no portfélio com a mesma base de re-
ceita", detalha.

FUNCIONAMENTO DA DICAPRI

Com atuais 10 colaboradores que atuam na fa-
brica, no setor Comercial e no Administrativo da sua
empresa, a CEO da diCapri partilha que o funciona-
mento do negdcio é simples e funcional. Isso por-
que "a nossa sede fica no Morumbi, em Sao Paulo,
capital. E uma fabrica boutique com um showroom
e loja para o cliente viver a experiéncia do produto.
E a nossa produgao é propria e o desenvolvimento
de novos produtos sao todos feitos por mim mes-
ma", destaca.

Alves divide ainda que "ndo possuo sécios, mas
sempre busquei apoio, parceria e mentoria com ex-
perts em disciplinas que eu ndao domino ou que pu-
dessem agregar ao negocio. Por exemplo, ja fizuma
parceria com a Café do Ponto no inicio da diCapri,
em 1996, para alavancar a distribuigcao dos cap-
puccinos no varejo. Depois, fiz uma parceria com
a Junior Alimentos, que liderou a distribuicao dos
produtos da marca por 10 anos", exemplifica.
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ADAPTAGOES NA DICAPRI DEVIDO A PAN-
DEMIA DE COVID-19

Assim como a maioria dos negécios relaciona-
dos ao mercado de alimentagao e bebidas, a diCapri
também precisou passar por algumas adaptagoes
devido aos efeitos sociais e econdmicos da pan-
demia de Covid-19. No entanto, Alves avalia que
foi um periodo também de extremo aprendizado e
novas oportunidades de negdcio. "No6s enfrenta-
mos tudo da melhor maneira possivel, trabalhando
e nao perdendo a esperanga. Tivemos uma ajuda do
Governo, por meio do PRONAMPE, o que nos possi-
bilitou seguir em frente. O impacto da pandemia de
Covid-19 foi enorme, pois tivemos que redimensio-
nar o negécio, desde equipe, até a infraestrutura.
No entanto, hoje, ja estamos acima do patamar de
faturamento pré-Covid e com planos agressivos de
crescimento”, comemora.
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ATUAIS PLANOS PARA A DICAPRI

Conforme Alves, os atuais planos para a diCapri
estao focados em “elevar a empresa a um novo pa-
tamar de valor, construindo uma marca desejada,
conectada, sustentavel e global”, resume.

Nesse sentido, a CEO divulga que "o plano de cres-
cimento da empresa passa por um aumento na pro-
dugao e na consolidacao de produtos voltados para
o publico vegano, com a utilizagdo de ingredientes
mais saudaveis e com muito sabor. Eu me apaixo-
nei pelo coco. Desde os primeiros cappuccinos que
produzi, a base sempre foi mais saudavel, com mais
leite do que outros ingredientes, como o agucar. E,
depois de uma experiéncia pessoal, quando descobri
ter intolerancia a lactose, foi o sinal para iniciar essa
virada. Hoje, produzimos os nossos produtos com
ingredientes derivados do coco, entre eles o leite e 0
acucar produzidos com a fruta. Com isso, consegui-

mos um produto muito saboroso e saudavel. Entre
0s nossos novos produtos, esta o Cappuccino Origi-
nal Vegan, a versao vegana do cappuccino tradicio-
nal, que é produzido com leite de coco em po, aguicar
de coco e cacau organico da Amazo6nia, com sabor
e textura diferenciado, rico em nutrientes, vitaminas
e com baixo indice glicémico. Esse produto é ideal
para quem nao faz ingestao de nenhum ingrediente
de origem animal e intolerantes a lactose. Também
pode ser consumido por pessoas que estao fazendo
dietas low carb. Esse é um dos muitos produtos que
fazem parte da inovacao da diCapri. Eu sempre olhei
para o mercado, acompanhando suas inovagdes.
Com isso, temos, hoje, um portfélio muito extenso
de bebidas saudaveis que atende a todos os tipos de
consumidores, com produtos comfort até as novida-
des veganas", assegura.

SEGREDO PARA ALCANGAR O SUCESSO
NO ATUAL MERCADO FOOD SERVICE

Por fim, Alves indica que o segredo para al-
cangar o sucesso no atual mercado food service
estd em “garantir a qualidade dos produtos e a
parceria comercial. No nosso caso, por exemplo,
0s nossos maiores clientes e parceiros estao co-
nosco desde o inicio da diCapri, o que é resultado
de uma preocupagao nossa com a entrega, rela-
cionamento e sucesso do cliente. Assim, acon-
selho para os que ainda estao comegando neste
segmento que esteja atento a experiéncia do con-
sumidor e como pode solucionar as suas dores
e necessidades com produtos e servigos que te-
nham um diferencial e criem valor, nao prego, ao
seu negdécio”, assinala.
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Arcos Dorados aposta na
reciclagem de oleo de cozinha
para ampliar a¢ées de impacto
positivo no meio ambiente

Considerado um dos vildoes do meio ambiente nas cozinhas de casas e restaurantes, o 6leo demanda
atencao especial no momento de ser descartado para evitar impacto em solos, redes de saneamento, rios
e mares, ja que carrega impurezas e nao é soluvel em agua.

Diante dos riscos, o incentivo ao descarte cons-
ciente tem sido foco de diversos projetos, inclusi-
ve de grandes empresas, como a Arcos Dorados. A
companhia, que opera a rede McDonald's na Amé-
rica Latina e Caribe, destinou mais de 1,7 milhoes
de litros de 6leo para reciclagem em 2021, segundo
dados da oitava edi¢ao de seu Relatério de Impacto
Social e Desenvolvimento Sustentavel.

Esse total é proveniente das cozinhas de 100%
dos restaurantes operados pela Arcos Dorados no
Brasil. Essa escala foi alcangada pois a destinagao
do dleo utilizado para preparar produtos amados
pelo publico, como as McFritas, os Chicken McNu-
ggets e as tortinhas, recebe atengao especial como
estratégia de economia circular na Receita do Fu-
turo, a plataforma ESG da Arcos Dorados. Enviado
para reciclagem, o material é transformado e rea-
proveitado como produtos de limpeza, ragao animal
e biodiesel.

Esse processo comegou na empresa em 2017 e
cresce a cada ano, gragas as parcerias feitas em
diversas regioes do Brasil. Entre os projetos aplica-
dos por todo o pais esta o Oleo Nota 10, destacado
por Marie Tarrisse, Gerente Sénior de Impacto So-
cial e Desenvolvimento Sustentavel da Arcos Dora-
dos no Brasil. “O que diferencia o Oleo Nota 10 é o
direcionamento do material coletado para fases de
filtragdo e andlise, com o intuito de melhorar sua
qualidade e, com isso, aumentar o seu valor agre-
gado, além de melhorar o monitoramento e gover-
nanca do processo. Comegamos com um projeto-

piloto, em 2020, e a aplicagao foi tao bem-sucedida
que até final de 2021 triplicamos o nimero de res-
taurantes participantes”, conta Marie. Atualmen-
te, 157 restaurantes de Sao Paulo participaram do
programa e tiveram seus 6leos coletados e desti-
nados a parceiros especializados na fabricagao de
biodiesel, que entao é utilizado por outros setores
da economia.

MUDANDO UM POUCO, MUDAMOS MUITO

A reciclagem do éleo de cozinha é uma das ini-
ciativas da Receita do Futuro que estao destacadas
na nova campanha do McDonald's. Com a assina-
tura "Mudando um pouco, mudamos muito"”, a Arcos
Dorados apresenta iniciativas ambientalmente res-
ponsaveis que fazem parte de sua estratégia socio-
ambiental corporativa. A novidade busca aproximar
os clientes das agGes da empresa e convida-los a
realizarem mudangas no seu dia a dia, por menores
que paregam. Afinal, nossas atitudes individuais
podem ter um grande impacto em beneficio do pla-
neta e da sociedade quando se somam.

Outras agdes que visam incentivar a economia
circular na companhia, como o uso de bandejas
fabricadas com residuos orgéanicos reciclados, a
substituicao de canudos de plastico para papel e o
uso de embalagens de papel certificadas sao apre-
sentados ao publico.

“A campanha '‘Mudando um pouco, mudamos
muito' é uma maneira de contar aos nossos clien-
tes um pouco das iniciativas que fazem parte da
grande operagao que esta por tras dos produtos
que tanto gostam. Além de gerar conhecimento so-
bre nossas agdes pela sustentabilidade, os convi-
damos a tomar pequenas atitudes que, quando rea-
lizadas por muitos, farao uma grande diferenga. Por
exemplo, se alguém recicla seu lixo em casa, parece
ser algo minimo. Mas o que acontece se isso for
feito por milhdes de pessoas simultaneamente? E
dessa maneira que alcangamos mudangas signifi-
cativas”, comenta David Grinberg, Vice-Presidente
de Comunicagao Corporativa da Arcos Dorados na
Rede Food Service.

SOBRE A ARCOS DORADOS

A Arcos Dorados é a maior franquia indepen-
dente do McDonald's do mundo e a maior rede de
servigo rapido de alimentagdo da América Latina
e Caribe. A companhia conta com direitos exclusi-
vos de possuir, operar e conceder franquias locais
de restaurantes McDonald's em 20 paises e terri-
torios dessas regioes. Atualmente, a rede possui
aproximadamente 2.300 restaurantes, entre uni-
dades préprias e de seus franqueados, que juntos
empregam mais de 90.000 funcionarios (dados de
30/09/2022). A empresa também utiliza sua plata-
forma ESG, Receita do Futuro, para impactar posi-
tivamente as comunidades onde esta presente. A
Arcos Dorados estd listada na Bolsa de Valores de
Nova York (NYSE: ARCO). Para saber mais sobre a
Companhia por favor visite o nosso site.
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Anna Katia Cavalcanti

A gastronomia corporativa do
Chef Luis Nicolette

Entrevista exclusiva com o Gerente Sénior para a area de Culinary da
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CARGILL FOOD SERVICE

chef Luis Henrique Nicolette, que desde

2019 atua na multinacional Cargill como

gerente sénior para a area de culinary e

para servigos técnicos de food service,
descobriu a gastronomia corporativa quase que
por acaso. Um feliz acaso, diga-se de passagem.
Depois de passar por todas as pragas possiveis de
uma cozinha, experimentar diversos estilos gas-
trondmicos, comandar equipes e abrir seu préprio
restaurante, foi nesse universo que o chef se en-
controu. Ele, agitado por natureza, segue encantado
com o dinamismo e com as multiplas oportunida-
des proporcionadas pela atuagao corporativa.

Dar suporte ao desenvolvimento de solugdes gastro-
némicas e desenvolver times para auxiliar os clientes no
dia a dia sao algumas das atribuigoes do chef, que enxer-
ga nas atividades uma forma de impulsionar o desenvol-
vimento do mercado gastrondémico como um todo.

Quer saber mais sobre a jornada de Nicolette? A
Rede Food Service te conta!l

QUEM E LUIS NICOLETTE

Luis, que viveu uma boa parte da vida em Sao
Pedro, municipio localizado no interior de Sao
Paulo, se declara uma pessoa inquieta, daquelas
que gostam de fazer milhares de coisas ao mes-
mo tempo. E sempre foi assim, desde crianga. De
acordo com ele, sentir-se em movimento é algo
que o impulsiona e o faz evoluir. Tanto que ele de-
dica uma boa parte do seu tempo livre a pratica de
esportes. Inclusive, hoje ele também é um atleta
de crossfit e, eventualmente, participa de campe-
onatos. "O movimento é algo muito constante da
minha vida. De uma forma ou de outra, ele esta la.
Nunca parei”, conta.

No ranking de atividades preferidas, viagens e
idas a praia ocupam colocagoes de destaque. Outra
curiosidade: o chef adora sair para comer, atual-
mente, mais até do que cozinhar em casa. "Mes-
mo tendo paixao pela cozinha, acredito que comer
fora me conecta muito ao meu propdsito e me deixa
mais perto do mercado. E a melhor forma de ver e
conhecer a arte que outros chefs podem fazer”, diz
ele, que, atualmente, vive em Campinas, mas ja mo-
rou em diversos lugares do Brasil, o que o ajudou a
conhecer a gastronomia de cada regido, fatos que
somados o levaram a ser o sucesso de hoje.

O ENCONTRO COM A GASTRONOMIA

O chef revela que a forma como a gastronomia
entrou em sua vida é bastante curiosa, ja que o in-
teresse surgiu por acaso: a ideia inicial era cursar e
seguir pelo caminho do cinema. Mas nao foi assim
que Luis se encontrou. Ao perceber isso, ele largou
tudo para recalcular a rota. Voltou a morar com os
pais e ao auxiliar a mae nas tarefas da cozinha,
descobriu ali o inicio de uma paixao. Foi esse en-
canto que o levou para a faculdade de gastronomia.
L4, vivendo a realidade do curso, ele se descobriu
profissionalmente.

TRAJETORIA E A GASTRONOMIA CORPORATIVA

“Dentro da gastronomia fui um verdadeiro ca-
maleao”, diz Luis ao relembrar sua trajetoéria pro-
fissional. O chef revela que ja passou por todas
as areas possiveis de uma cozinha, desde a lava-
gem de panelas até o cargo de chef. "Tive varias
vivéncias e contatos com diferentes culturas. Ja
trabalhei em restaurantes de todos os segmentos,
passei pela cozinha italiana, japonesa, trabalhei em
hotel, chefiei rotisseria de redes de supermercados
e também empreendi nessa area”, diz Luis, fazen-
do referéncia ao tempo que teve um restaurante em
Sao Paulo, localizado numa zona comercial bas-
tante movimentada. Uma experiéncia que fez o chef
crescer e enxergar a gastronomia além do traba-
Iho desenvolvido na cozinha. "Tive um restaurante
por quatro anos e meio e isso me deu uma grande
vivéncia dentro do food service. Foi assim que de
fato eu entendi todas as dores de ser um operador,
ja que eu fazia tudo: ia de madrugada comprar os
ingredientes, trabalhava como chef na cozinha, em
seguida saia para fazer mais compras... era uma
vida bastante intensa", relembra. Luis também teve
uma fabrica de brigadeiros e de saladas prontas,
que abasteciam outros restaurantes.

S6 depois de todas essas experiéncias é que sur-
giu a primeira proposta para o mundo da gastrono-
mia corporativa. Assim como foi com a culinaria,
o trabalho do chef nesse novo universo também
comecou de forma inusitada. “E até dificil explicar
como tudo iniciou porque, até receber o convite, eu
nem conhecia essa area. Nao sabia que a gastrono-
mia podia estar conectada ao mundo corporativo.
Foi uma feliz descoberta”.

0 fato é que o primeiro convite apareceu quando
Luis ja estava saturado da rotina exigente de em-
preendedor e, somado a isso, um acontecimento
pessoal lhe fez rever seus planos de vida. "Uma sé-
rie de situagdes aconteceram para que eu pudesse
entender que precisava mudar a maneira como Vi-
via. Essa reflexdo foi gerada, principalmente, pelo
falecimento do meu pai. Em momentos como esse
vocé repensa sua vida", explica Nicolette.

Foi nesse cenario que o convite para participar
de uma selegao aconteceu. "Fui descoberto por
uma multinacional e recebi uma proposta para en-
trar em um processo seletivo, fiz as entrevistas,
passei e desde entdo me encantei com as possibili-
dades apresentadas por esse universo”.

Deu certo! Luis passou por duas multinacionais,
primeiro como chef consultor, depois como chef
para contas estratégicas de grandes contas. Em
2019 surgiu o convite para que Nicolette integrasse
a equipe da Cargill, uma multinacional privada que
oferece servigos e produtos alimenticios, agricolas,
financeiros e industriais ao mundo, com mais de
150 mil funciondarios em 70 paises.

TRABALHO NA CARGILL

Luis iniciou sua trajetéria na multinacional como
chef de inovagao, trabalhando em um laboratério
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culinario que dava suporte a diversos outros. "Poste-
riormente, as atividades foram redesenhadas e outras
areas foram incorporadas. Hoje, atuo como gerente
sénior para a area de culinary e para servigos técni-
cos no setor de food service", conta.

Gerenciando os laboratérios de culinary e todo
time técnico de food service da Cargill, Luis explica
que o mais legal das suas fungoes é que elas sao di-
ferentes, mas se conectam.

Empolgado, ele explica cada uma das atividades.
A parte de culinary da suporte a outros laboratérios
no desenvolvimento de inovagoes. “Assim, geral-
mente, quando um protétipo ou produto vai ser lan-
¢ado no mercado, a gente compartilha com o time
um ponto de vista gastrondmico desse produto. As
observagdes podem estar ligadas ao tempero, ao as-
pecto visual, a consisténcia ou qualquer outro atri-
buto nesse sentido, mas também analisamos aspec-
tos da operagao, observando se o produto langado
terd uma boa aceitagao na cozinha, se ele é facil de
ser operado... ha muitos aspectos envolvidos”, diz.

De acordo com ele, nessa area, a ideia é trazer
o ponto de vista de quem esta dentro da cozinha
para dentro desses laboratérios, indicando assim
os caminhos que precisam ser tomados para que
o produto seja desenvolvido de forma a atender as
necessidades e solucionar os problemas das pes-
soas que, no dia a dia, estao na cozinha.

E como isso se conecta com a parte de servi-
¢o técnico para food service? Luis também expli-
ca. Segundo ele, nessa area ha um time destinado
a auxiliar no dia a dia os clientes da Cargill, seja
com uma consultoria técnica para mostrar o valor
dos produtos que estao no portfélio da empresa,
seja mostrando os processos adequados dentro da
cozinha. "Por exemplo, a Cargill é pioneira em fri-

T

turas. Temos uma série de solugdes em frituras in-
teressantissimas no nosso portfélio. Entao, temos
um time técnico que visita os clientes para ensinar
tudo sobre fritura, o que passa pela higienizagao
correta de uma fritadeira, a forma de colocar o éleo,
a quantidade ideal, como devem ser feitos os pro-
cessos de filtragem no dia a dia, o tempo neces-
sario para fazer a troca de 6leo e quais os meca-
nismos para avaliar a qualidade do produto durante
esse periodo, a temperatura que deve ser usada
para fritar os alimentos com perfei¢do... Pode ser
um pouco disso ou tudo isso e mais”, afirma.

Luis conta que o diferencial do trabalho é que o
time entende que nao basta levar a melhor solugao
em fritura para os clientes, é preciso também estimu-
lar o consumo. Por isso, os técnicos sao altamente
capacitados também em consultoria gastronémica.
“A equipe pode auxiliar, eventualmente, no desenvol-
vimento de cardapios, trazendo novas solugoes ba-
seadas em estudos de tendéncias gastronémicas que
realizamos com frequéncia dentro da Cargill. Com
isso, os clientes acabam recebendo sessdes de ino-
vagao e consultoria de gestao, através do auxilio com
fichas técnicas, apresentagao de economia através
de rendimento do produto e muito mais".

O chef costuma falar que se trata de uma area
que, de maneira geral, cria uma ponte que leva o
operador para dentro da Cargill e que leva todas as
solugdes de dentro da Cargill para o operador. “Sou
suspeito, mas acho um trabalho importantissimo
porque possibilita levar as melhores solugdes e
atender o mercado da maneira que ele espera. Para
isso, fago uso de toda a minha experiéncia gastro-
nomica. Eu ja estive do outro lado e hoje consigo
fazer uma analise de todos os caminhos que per-
corri errado, de quantas vezes bati cabega por um
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problema, quando, na realidade, s6 precisava de al-
guém ali para ajudar, dar suporte e trazer alguma
solugao. Essa relagdo préoxima dos nossos clientes
cria um servigo personalizado e ajuda muito no de-
senvolvimento do mercado, de forma geral”, diz ele.
Segundo Luis, toda essa experiéncia com a gas-
tronomia corporativa tem sido uma rotina incrivel.
“Sou muito feliz com essa jornada. Tiveram desa-
fios gigantescos no processo, mas que nos fizeram
crescer". A pandemia, como ele conta, foi um des-
ses momentos desafiadores, principalmente, para
o time técnico, ja habituado a estar em campo vi-
sitando os clientes. "Quando tudo fechou, tivemos
que nos reinventar em um prazo muito curto. Foi
desafiador e estimulante ao mesmo tempo, porque,
com isso, vimos o quanto podiamos acessar os
operadores e auxilid-los com consultorias remo-
tas. Foi incrivel porque conseguimos ganhar uma
capilaridade muito grande, ao ponto de estarmos
presentes em lugares que até entdo nao tinhamos
visitado. Nés, como um time, conseguimos trans-
formar o desafio em uma grande oportunidade”.
Ele explica que o atual cenario internacional, com
os conflitos entre a Russia e a Ucrania, também esta
sendo desafiador, porque impacta o mercado como
um todo e no caso particular da empresa, afeta, prin-
cipalmente, o setor de solugoes para frituras. “Por
outro lado, isso também nos estimula a encontrar
saidas rapidas para o mercado. Nosso foco é o clien-
te e em como podemos apresentar solugdes para
suas dores. Tem sido uma jornada incrivel”, conta.

NOVIDADES A VISTA

Luis nao pode detalhar, mas adianta que nos
proximos dois anos muitas novidades chegarao
ao mercado através da Cargill. "O food service tem
sido um caldeirdao borbulhando novas ideias. Esta-
mos nos movimentando de maneira muito rapida
para entender o momento do mercado e atendé-lo
da melhor maneira. Estamos trabalhando no desen-
volvimento de novas ideias e construindo um por-
tfolio muito legal que vai fazer toda a diferenga nos
proximos dois anos”, revela.

VISAO DE MERCADO

“Costumo enxergar o mercado de uma maneira
muito positiva. Vejo que ha muitas oportunidades,
mas também tenho visto um grande amadureci-
mento. Com a pandemia, o setor gastrondmico teve
que se reestruturar de maneira rapida e isso reflete
até hoje no dinamismo do mercado, que nao per-
mite mais que vocé fique estacionado”, diz o chef,
reforcando que ha grandes oportunidades no seg-
mento para quem esta disposto a ser agil, se rea-
daptar e buscar o pioneirismo, opinido, segundo ele,
baseada em andlises sobre o setor. “Tanto é que
geralmente o mercado de food service cresce dois
digitos ao ano", completa.

Para Luis, o mercado consumidor também so-
freu mudancgas, e agora olha para os fornecedores
de maneira muito mais criteriosa. "O publico fica
a cada ano mais exigente. Por isso é importante
apresentar as melhores solugdes, produtos de qua-
lidade e eficiéncia operacional”.

DICA DO CHEF

Segundo Luis, se alguém lhe perguntasse ain-
da quando estudante qual a definicao de chef, ele
ligaria o conceito simplesmente ao talento. Hoje, a
conversa é outra. "Vivi muito isso dentro da cozi-
nha. Trabalhei com chefs extremamente talentosos,
mas que, muitas vezes, ndo tinham tato algum para
lidar com pessoas ou para olhar para o negécio e
fazer aquilo prosperar. Hoje acredito que o termo
chef é mais que talento. Esta ligado muito mais a
lideranca, saber estimular e fazer com que a equipe
acredite no propdsito que estao construindo”.

Para os que estdao comegando nesse caminho, o
chef da a dica. "A gastronomia é um mundo que vai
Ihe testar demais, principalmente no comego. Vai
te colocar a prova, fazer vocé considerar se esta no
lugar correto, se esta fazendo o certo. Mas também
é um mundo apaixonante, que tira o melhor que ha
dentro da gente. Na gastronomia cabe um universo
de emocoes e uma infinidade de lagos. Se ha pai-
xao, nao desistam"”.
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ARTIGO

Belisa Medeiros

PAO BOM, PADARIA BOA?

BELISA MEDEIROS, Articulista da Rede Food Service

Quem gosta de padaria ai? Eu AMO! E tem muita
gente que compartilha dessa paixao, afinal, sdo mais
de 64 mil unidades espalhadas pelo Pais! Sair de casa
para buscar pao na padaria é, com certeza, um ritual
sagrado para os amantes deste alimento considerado
um dos mais antigos da histéria humana e base ali-
mentar no Egito antigo. Tem técnica mas também tem
MAGICA na fermentago e no crescimento do pao, nao
acham? Contudo, para vender e nos impactar (publico)
é preciso olhar com atengao para dentro da loja desde
a entrada até a saida do Cliente. Elas precisam oferecer
a melhor experiéncia de compra e degustagao... e en-
tao como executar isso? Quais os principais pontos a
serem observados? VEM saber comigo.
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Layout: o caminho percorrido desde a en-
trada até a saida precisa acontecer de for-
ma fluida, sem ruidos na circulagao e ainda
proporcionar o AUMENTO DE CONSUMO dos
produtos da loja. Ou seja, sabe aquela vonta-
de de levar tudo, aquela sensacao de querer
provar todos os produtos até a ultima vitri-
ne? Pois entao, este é o objetivo! Para isso
a "magica" acontece primeiramente num bom
desempenho da planta baixa onde os fluxos
sao eficientes no objetivo a ser cumprido:
melhor experiéncia ao cliente x maior lucra-
tividade. Porque, convenhamos, o lucro sem-
pre vai ser a régua do negécio!

Ainda estudando sobre o percurso do cliente, é
preciso trabalhar com a VISAO: ela “tem o poder de
invocar as nossas reminiscéncias e experiéncias”,
conforme Cordon Cullen1 . Ainda conforme este
autor, o percurso revela-se como uma sucessao de
surpresas onde o cendrio sempre é o pano de fundo
em que tudo aparece. Ao apreciarmos um cesto far-
to de paes, por exemplo, vemos por acréscimo uma
quantidade de outras coisas na visao periférica.
Sendo assim, TUDO é importante, TUDO é observa-
do e guardado na memoria visual e, ainda, o CON-
TRASTE dos elementos é o que faz nosso cérebro
reagir e acionar os gatilhos...!

Os demais sentidos (olfato, paladar, audicao e
tato) sdo tdo importantes quanto e vamos tratar
deles também em um préximo momento, ok?

Exposicao da vitrine: E o calcanhar de aquiles do
Empresario pois ndo é uma tarefa facil de montar...
Os produtos oferecidos precisam encher os olhos do
Cliente, ter diversidade, ser colorida, viva e atraente,

ou seja, é desafiador reduzir o desperdicio e manter
o faturamento competitivo. E para a montagem des-
te cardapio a dica é entender quem é o publico, sa-
ber sobre o ticket médio e o padrao de entrega deste
lugar. Assim é possivel ser mais assertivo na elabo-
racao do cardapio para que o cliente identifique-se
com o lugar e fidelize sua preferéncia #deumatch.

0 anseio do publico em conhecer os métodos de
preparo e estoque dos paes gerou uma necessidade
de abrir a cozinha e externar todos os processos,
desde a modelagem das massas até a finalizagao
da confeitaria. Desde entdo mostrar os equipa-
mentos dos processos e a operacgao trabalhando
é "cool", sinal de que o empreendimento quer se
aproximar do Cliente e convida-lo a conhecer e
CONFIAR no seu processo. Este ponto requer o cui-
dado redobrado em manter esta cozinha organiza-
da, limpa e em dia com a legislagao vigente porque
agora passou a ser vigiada e zelada, tornando-se
elo para a relagao de confianga com o Cliente. Um
VIVA para nés do Setor que lutamos por isso, nao é
verdade? E, mais tarde, um orgulho para o Empre-
sario ter sua casa sem nenhum problema sanitario
e ainda dando show de preferéncia junto ao publico.
Alias, por ai como é a cozinha? Aberta ao publico ou
escondidinha...?

_Vamos ao encontro deste outro ponto: a EXPOSI-
CAO que VENDE. SIM, mas COMO?

Com certeza vocé ja foi na padaria pra pegar um
pao e voltou com mais outras delicias pra "provar”
porque nao resistiu a apresentagdo impecavel, a
receita inovadora, ao cheirinho de pao assado na
hora no seu percurso, ou seja, as suas lembrancgas
afetivas foram atingidas e fizeram com que vocé le-
vasse pra casa itens no impulso da compra... quem
nunca? E neste ponto que quero avangar mais um
pouco: quando somos atingidos por lembrangas e
sensagoes positivas e emotivas nds, inclusive, PA-
GAMOS MAIS pelo produto. Queremos prolongar o
sentimento que preencheu o coragao e atingiu to-
dos os nossos sentidos em cheio.

E facil provocar isso? Nem tanto. Entretanto,
acredito no poder do layout assertivo, das vitrines
ricamente recheadas de vida e de um fluxo inter-
no que conduz para a venda. Estes pontos, dentre
outros, sdo relevantes porém nao esquegamos do
6bvio: o bonito tem que ser bom, MUITO bom...

Belisa Medeiros é a arquiteta da BEKI-
TCHENS, Empresa especializada em
Concepc¢dio e Planejamento para Pro-
jetos de Restaurantes. A BEKITCHENS
oferece a solu¢dio completa para o
setor do Food Service, desde o projeto
até implantacdo de empreendimentos
gastrondmicos. Atua com projetos de
restaurante para refeicdes coletivas,
hotéis, restaurantes comerciais, cafete-

rias e demais éreas do setor.
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Karim Pichara e Matias Muchnik,
fundadores da NotCo
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A NotCo, empresa de tecnologia de alimentos
em rapido crescimento e com exclusiva Inteli-
géncia Artificial patenteada chamada Giuseppe,
acaba de anunciar que recebeu USS 70 milhdes
(aproximadamente RS 367 milhdes) em nova ro-
dada de investimento em uma extensao da Série
D. O aporte vai acelerar a recém-criada unidade
B2B da empresa, que permitira que outras marcas
CPG (bens de consumo embalados), fornecedores
de ingredientes e provedores de tecnologia apro-
veitem Giuseppe para seus proprios propésitos de
inovagao e acelerem exponencialmente a transfor-
macao da industria baseada em plantas. A NotCo
continuara a operar seu negoécio de marca, NotCo
Food, oferecendo produtos como NotMilk™, No-
tBurger™ e NotChicken™ por meio de redes de va-
rejo e de alimentacao em todo o pais.

Liderada pela Princeville Capital, empresa de in-
vestimentos focada em apoiar companhias relacio-
nadas a tecnologia em rapido crescimento em todo
o mundo, a extensao da Série D inclui nomes lide-
res do setor, incluindo Jeff Bezos através da Bezos
Expeditions, Tiger Global, L Catterton, Kaszek Ven-
tures, Future Positive e The Craftory. Além da Prin-
ceville Capital, os novos investidores da extensao
Série D incluem Marcos Galperin, fundador e CEO da
maior empresa de tecnologia da América Latina, o
Mercado Livre. A nova rodada de financiamento foi
concluida com o mesmo prego de agao do financia-
mento da Série D em julho de 2021, reafirmando a
avaliagdo da NotCo de USS$ 1,5 bilh3o.

Além de seu crescimento exponencial, a NotCo
é conhecida por revolucionar o mercado plant-ba-
sed com sua tecnologia proprietaria — que detém
12 patentes nos EUA — pela capacidade de recriar

a mesma experiéncia (sabor, textura, funcionali-
dade e até cheiro) de alimentos de origem animal,
usando apenas ingredientes a base de plantas.
A NotCo ja demonstrou sucesso ao licenciar sua
tecnologia patenteada por meio da recém-criada
Joint Venture, The Kraft Heinz Not Company, que
foi projetada para reinventar a produgao global
de alimentos em diregcdao a um futuro mais sus-
tentavel, criando vers6es democraticas a base de
plantas dos produtos iconicos da Kraft.

“Desde o primeiro dia, nossa missao tem sido
criar um mundo mais sustentavel, transforman-
do a industria de alimentos, criando deliciosos
alimentos a base de plantas para todas as me-
sas, cozinhas e despensas”, disse o cofundador e
CEO da NotCo, Matias Muchnick. “Construindo o
exemplo de nossa joint venture com a Kraft Heinz,
estamos entusiasmados em desenvolver novas e
impactantes parcerias alavancando nossa tec-
nologia proprietaria. Essas parcerias ajudarao a
diversificar e acelerar nosso impacto, ao mesmo
tempo em que aumentam a acessibilidade de op-
¢oes verdadeiramente deliciosas a base de plan-
tas para impulsionar ainda mais a industria”.

Por meio de sua nova plataforma B2B, a No-
tCo esta disponibilizando sua tecnologia para
mais fabricantes de alimentos e bebidas que
buscam criar os melhores e escalaveis produ-
tos a base de plantas. Além de oferecer uma
experiéncia alimentar superior, a tecnologia de
IA da NotCo oferece os beneficios adicionais
de extrema precisao e velocidade, reduzindo os
cronogramas de desenvolvimento de P&D para
meros meses em comparagao com o que tradi-
cionalmente levaria anos.
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Matias Muchnick, cofundador e CEO da NotCo
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GESTAO Il por Cargill

Redacgéo

Centro
Universitario
Senac - Aguas de
Sdao Pedro esta
com inscricoes
abertas para o
vestibular 2023
e amplia a oferta
de cursos com o
Bacharelado em
Nutricao

Além da formacgao base da
cieéncia da Nutrigao, o curso
aborda conhecimentos e
habilidades empreendedoras

e de gestao, alem de ter como
diferencial disciplinas sobre
técnicas gastronomicas

0 Centro Universitario Senac — Aguas de Sdo Pedro
esta com inscrigdes abertas para o vestibular 2023
e o Bacharelado em Nutrigao é langamento no por-
tfélio do primeiro semestre e uma das opgdes aos
interessados em ingressar nesta profissao.

O curso prepara os estudantes para atuarem como
Nutricionistas, em todas as areas onde a alimenta-
¢ao seja fundamental para a promogao, manuten-
¢ao e recuperacao da saude de pessoas e comuni-
dades. A formagao aborda também conhecimentos
e habilidades empreendedoras e de gestao, além de
ter como diferencial disciplinas sobre técnicas gas-
trondmicas.

Melisa Sofia Gomez, coordenadora do Bacharelado
em Nutricdo do Centro Universitario Senac — Aguas
de Sao Pedro, acredita que uma alimentagao mais
consciente pode beneficiar tanto a saltde e o bem
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-estar das pessoas como também impactar positi-
vamente o meio ambiente.

“A necessidade de manter uma boa alimentagao é
indiscutivel e ja é consenso, atualmente, que ha-
bitos saudaveis na hora de se alimentar podem
proporcionar beneficios tao significantes quanto o
proprio aumento na expectativa de vida das pesso-
as. O fato de comer bem pode contribuir, por exem-
plo, para a reducao das chances de desenvolver
doengas como cancer, mal de Alzheimer, Parkinson
e doengas autoimunes e inflamatérias. Mas nao é
s6 isso: habitos de alimentagdo mais conscientes
produzem impactos positivos também na socieda-
de em geral e no meio ambiente”, comenta na Rede
Food Service.

Os alunos do Bacharelado em Nutricao podem vi-
venciar ainda a pratica profissional na Clinica de
Atendimento Nutricional onde ocorrem atendimen-
tos gratuitos a comunidade e podem realizar uma
vivéncia profissional nas cozinhas dos hotéis-es-

cola do Senac em Aguas de Sdo Pedro e em Cam-
pos do Jordao.

VESTIBULAR 2023.1: INSCRIGOES ABER-
TAS

O Centro Universitario Senac esta com inscrigoes
abertas para o Vestibular Digital 2023/1. Interes-
sados poderao participar do processo seletivo por
meio de redagao on-line ou utilizando o resultado
obtido no Enem entre 2019 e 2021. Para mais deta-
Ihes, acesse: www.sp.senac.br/vestibular.

O campus também é referéncia em outras duas ou-
tras opgdes amplamente reconhecidas pelo merca-
do: Tecnologia em Hotelaria e Tecnologia em Gastro-
nomia. O Centro Universitario Senac é considerado
um dos mais bem equipados e conceituados centros
de formacgao hoteleira e gastronémica do mundo. O
campus em Aguas de Sao Pedro, por exemplo, é inte-
grado ao hotel-escola Grande Hotel Sao Pedro.

CORPO DOCENTE QUALIFICADO

Em seus percursos formativos, os estudantes do
Centro Universitario Senac sao estimulados a vi-
véncias por meio de projetos que promovem o
desenvolvimento de competéncias para a vida e
trabalho, como o potencial empreendedor, habi-
lidades socioemocionais e a oportunidade de in-
ternacionalizagao do conhecimento por meio de
parcerias institucionais.

A instituicao apresenta, para todos os cursos,
uma proposta pedagdgica dinamica, integran-
do atividades presenciais e ndo presenciais e a
conexao dos alunos com o mercado de trabalho.
Além disso, o corpo docente altamente qualifica-
do oferece aos estudantes uma oportunidade de
aprendizado junto a profissionais reconhecidos
em suas areas de atuagao e com grande experi-
éncia académica.
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Chas gelados conquistam
cada vez mais brasileiros.
Vaiumai?

No pais, a busca por produtos mais saudaveis coloca os chas
gelados em evidéncia, tanto que o consumo da bebida subiu

25% entre 2013 e 2020, o que representa quase o dobro da
média mundial, de 13%

O cha, uma bebida milenar, aromatica e com
diferentes propriedades funcionais, tem ganhado
cada vez mais espago no Brasil. Se antes o liqui-
do, que culturalmente sempre foi muito consumido
em paises asiaticos e europeus, era preterido pelos
brasileiros, agora desponta em outro cenario: como
um grande sucesso de vendas nas cafeterias na-
cionais, ja que muitos consumidores tém buscado
alternativas de bebidas mais saudaveis, principal-
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mente na comparagao com os refrigerantes.

De acordo com o relatério Global Tea: Consu-
mer Trends Converge Around Brewed Beverages,
disponibilizado pela Euromonitor International,
de forma geral, no pais, o consumo de cha subiu
25% entre 2013 e 2020, o que representa quase
o dobro da média mundial, de 13%. E até 2023
a expectativa é que esse mercado cresga 43%
no Brasil.

HISTORIA DO CHA

H4 muitos registros sobre o consumo da bebida
aromatica pelos povos antigos. Uma das mais fa-
mosas teorias aceitas sobre a descoberta do cha,
na verdade, é uma lenda com raizes que se esten-
dem até 5 mil anos atras. Nela, é contado que um
antigo imperador da China estava relaxando sob
uma arvore enquanto fervia um pouco de agua -
técnica utilizada para solucionar a constante in-
cidéncia de surtos epidémicos no reino —, em um
momento de distragao, algumas folhas cairam em
sua panela, gerando uma infusao.

Nao se sabe se a histéria é verdadeira ou ndo. O
fato é que, sem duvida, a China foi uma das nagdes
pioneiras no consumo da bebida no mundo. O cha
s6 comegou a se popularizar no ocidente apds a
chegada dos portugueses ao continente asiatico e
a partir dai se espalhou por outros povos e culturas,
alcangando assim a importancia que tem hoje.

SAUDE ENGARRAFADA

Se antes o cha era associado aos dias mais frios,
em um pais de clima tropical como o Brasil, as di-
versas opgoes geladas e prontas para o consumo
fizeram com que a bebida organica se tornasse

umas das mais procuradas pelos brasileiros. Outra
fonte de popularidade estéa ligada a busca da popu-
lagao por habitos mais saudaveis, sem abrir mao
do sabor, algo que torna o cha gelado - refrescante,
hidratante e fonte de energia funcional — em um po-
deroso concorrente dos refrigerantes e cafés.

Quer saber mais sobre os beneficios da bebida
aromatica? Pode anotar: os chas sao conhecidos
por hidratar o organismo, gerar beneficios para
a saude mental, proteger a saude cardiovascular,
melhorar a digestao, regular os niveis de glico-
se, auxiliar na queima de gordura, combater a in-
sonia, reduzir inflamagOes e trazer mais energia
para o dia a dia.

Poderosos, né?!

NAS CAFETERIAS

Atentas as tendéncias de consumo, muitas ca-
feterias tém investido na venda e produgao de chés
gelados, como é o caso da Era uma Vez, cafeteria
localizada em Sorocaba, no interior de Sao Paulo.
De acordo com a gerente da loja, Ana Flavia de Pro-
enca, desde que abriu as portas, a cafeteria ja traba-
Ihava com chas gelados de latinha, porém, no inicio
de novembro, com a chegada do calor e uma maior
procura dos clientes por bebidas refrescantes, eles
decidiram adicionar mais opg¢des no cardapio. "Por
conta da alta demanda, inserimos o Matte Nevado
no menu, uma bebida gelada com base de cha mate
e espuma saborizada”, explica Ana Flavia em entre-
vista para a Rede Food Service.

Ana Flavia da Era Uma Vez Cafeteria
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Para a gerente, a adicao foi uma escolha bas-
tante acertada. "O cha gelado sozinho ainda nao
é nosso principal produto, mas, sem duvida, é de
grande relevancia no faturamento, principalmen-
te nos meses mais quentes do ano. O que revela
também essa tendéncia de busca por bebidas mais
saudaveis. Para nds, esse movimento é bem evi-
dente”, diz.

O Matte Nevado da cafeteria aparece com trés
opgdes de sabores no cardapio: tangerina, morango
e limao siciliano. Além disso, a casa segue traba-
Ihando com os chds gelados prontos, disponibiliza-
dos nos sabores limao siciliano com hortel3, lichia,
frutas vermelhas e jabuticaba, esses tendo como
base o cha verde. "Entre as opgdes, o nosso Matte
Nevado segue sendo o mais procurado. Para atrair
0 publico e melhorar a experiéncia de consumo,
procuramos fazer uma apresentacgao divertida, sem
descuidar, claro, do sabor e refrescancia”.

E se engana quem pensa que o novo habito de
consumo atinge apenas os mais velhos. De acor-
do com Ana Paula, na Era uma Vez, os chas gela-
dos sao procurados por pessoas de todas as ida-
des, todavia, com destaque para o publico jovem.
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“Os chas gelados fazem sucesso entre todos os que
frequentam o café, porém os mais jovens parecem
ter preferéncia por bebidas geladas e com sabores
diferentes, estando mais abertos a experimentar”,
explica ela.

ENTRE SUCOS

Mesmo sendo uma das principais alternati-
vas para quem busca opgdes mais saudaveis
na comparagao com os refrigerantes, os chas
gelados também tém se destacado em lojas
de sucos naturais. E isso o que relata Eduardo
Aguiar, sécio-proprietario da Gelattos Sucos e
Lanches, que desde 1994 atua em Pernambuco,
com lojas localizadas no Recife Antigo, Rua do
Rangel, Faculdade Fafire e Rua do Livramento,
todas elas situadas no centro da capital per-
nambucana, Recife.

“Desde 1994 temos o cha mate com limao no
cardapio. Porém, nos ultimos tempos sentimos um
aumento na procura do produto, e diante da de-
manda sinalizada pelos clientes, acrescentamos o
cha mate gelado com morango no menu. A bebida
foi muito bem aceita e é sucesso de vendas”, ex-
plica Eduardo.

Opcdio de Cha Gelado da Era Uma Vez Café

Linha Teastu da Flavors muito utilizado em Cafeterias

De acordo com ele, com o bom retorno conquistado
a partir da adicao do produto, a empresa ja estuda
a possibilidade de ampliar a oferta de chéas gelados.
“Observamos que existe um potencial muito grande
a ser explorado, por isso temos a intengao de au-
mentar as opgdes do produto e investir ainda mais
na divulgagao e marketing. E um plano que deve ser
colocado em pratica ja nos proximos meses”, re-
vela.

PELO OLHAR DOS FORNECEDORES

Para Katia Nassuno, chairwoman da Flavors, em-
presa que desde 2003 é referéncia nos segmentos
de produtos e tendéncias para cafeterias, coquete-
laria e food service, levando aos brasileiros novos
jeitos de fazer cafés, chas e infusdes; ha cinco anos
ja é possivel perceber um crescimento lento, porém
gradual, da categoria nas cafeterias, assim como o
de outras bebidas que nao levam café. De acordo
com ela, os chas gelados, inclusive, poderiam estar
ainda mais presentes nos cardapios das cafeterias
se nado fosse a problematica da Covid-19. “Com a
pandemia, alguns estabelecimentos adiaram a es-
treia das bebidas feitas com chés e infusdes. O rit-
mo esta sendo retomado agora”, conta.

A chairwoman concorda que o crescimento da
categoria, como os dados indicam, esta diretamen-
te ligado ao movimento mundial que busca consu-
mos mais conscientes. “E uma questdo de tendén-
cia que reflete a preferéncia dos consumidores por
bebidas refrescantes, naturais — quando feitas por
infusdo — e saudaveis. Ter esse tipo de oferta no
cardapio posiciona a cafeteria dentro das tendén-
cias das proximas geragdes. Também proporciona
um cardapio mais em sintonia com o movimento
dos cafés especiais de qualidade”, diz ela.

Dentro dessa categoria, a Flavors vende chas a
granel, que podem ser preparados tanto com agua
quente ou com a técnica cold brew (infusao a frio).
“Assim as cafeterias podem preparar chas gelados
a partir de dois métodos diferentes”. De acordo com
Ana Flavia, entre as opcoes de infusdes, os produ-
tos que nao contém Camellia Sinensis, nome cien-
tifico do chd verde, sdo os mais vendidos para fazer
bebidas geladas. "O carro-chefe em vendas sao as
infusdes com hibisco, que, inclusive, deixam os co-
pos com um apelo visual mais atrativo”, revela.

Para a chairwoman, a categoria deve continuar
seguindo um ritmo de crescimento constante nos
proximos anos, conquistando mais consumidores
dentro das cafeterias.
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arte milenar da panificagdo continua encan-

tando o mundo com sua simplicidade e, ain-

da assim, vasto universo de possibilidades. O

fato é que o pao nunca saiu de moda, nem da
mesa dos brasileiros. Mas ultimamente um segmento
tem se destacado dentro da panificagdo: as padarias
artesanais, um mercado em plena expansao e ainda
assim com lacunas a serem preenchidas, que resga-
ta a esséncia da padaria como um local que vende
pao, ja que muitas das padarias antigas se tornaram
um local que "vende de tudo". A tendéncia das casas
artesanais vai de encontro ao movimento mundial de
busca por produtos mais saudaveis.

A concepgao de padaria artesanal, inclusive, nao
indica apenas o desenvolvimento de produtos de
forma manual, envolve mais, passa pelo respeito
a massa, pelo uso de fermentos de longa duragao
e pela obtengao de produtos mais saudaveis, sem
abrir mao do sabor.

Entre as vantagens do setor, a possibilidade de
se adaptar e se reinventar com facilidade, uma ca-
racteristica que tem atraido cada vez mais interes-
sados em atuar no ramo.

Ficou interessado? Acompanhe e saiba mais so-
bre o assunto.

0 MERCADO DA PANIFICAGAO

De acordo com a Associagao Brasileira da Indus-
tria de Panificagao e Confeitaria (Abip), ja existem
mais de 70 mil padarias no Brasil. O setor fechou
2021 com um bom faturamento, atingindo a marca
dos RS 105,85 bilhGes, um crescimento de 15,3% em
relacao ao ano de 2020, que, segundo os dados le-
vantados, ja possuia aproximadamente 2,5 milhoes
de trabalhadores integrando o setor de panificagao,
destes, 920 mil com empregos diretos e 1,6 milhao
indiretos.

A estimativa é que 41 milhdes de brasileiros en-
trem diariamente em padarias para comprar pao.
Além disso, de acordo com a Abip, a expectativa é
que a Copa do Mundo e as vendas de fim de ano
injetem capital no setor.

Para 2022 os niumeros também sao positivos. O
setor de panificagao e confeitaria, na analise de ja-
neiro a maio deste ano, teve um crescimento nominal
de 19,5% (sem descontar a inflagdo) quando compa-
rado ao mesmo periodo do ano anterior. O fluxo de
clientes também teve um crescimento de 2,25% na
média nacional, no periodo de janeiro a maio.

Os dados também revelam que o mercado esta
se estabilizando nesse periodo pdés-pandemia e
firmando novos habitos: ao mesmo tempo em que
os clientes estao se habituando a ampla oferta de
players, como os marketplaces, aplicativos, lojas
autonomas, delivery express, dark kitchens e mi-
croempreendedores individuais, eles também estao
voltando para as lojas, fazendo assim uso de varios
canais de vendas.

Entre os desafios atuais enfrentados pelo setor,
o aumento dos insumos, a dificuldade de encontrar
mao de obra e a baixa produtividade.
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Luiz Farias, chef executivo da
Academia Bunge

NA OPINIAO DE ESPECIALISTAS E
FORNECEDORES

O chef executivo da Academia Bunge e geren-
te nacional de servigos e atendimento ao cliente
de Alimentos & Ingredientes da Bunge Brasil, Luiz
Farias, profissional que possui mais de 30 anos de
experiéncia, sendo especializado em food service e
patisserie, com treinamento nas mais conceituadas
escolas culinarias do mundo, enxerga o movimento
das padarias artesanais como algo muito impor-
tante para o segmento e para os consumidores.

“E um mercado em crescimento que tem como
diferencial o foco na qualidade dos produtos, es-
pecialmente dos paes produzidos com fermentacao
natural. Observo que a tendéncia ainda se revela,
principalmente, em ambientes menores, intimistas,
com um cardapio mais enxuto do que os das pada-
rias tradicionais, mas todos eles focados na quali-
dade dos produtos”, conta o chef, ressaltando que
o Brasil, atualmente, produz cerca de 100 tipos de
paes; ja na Alemanha, de acordo com os registros
da Federacgao de Panificacao, sdo produzidos mais
de 3.300 tipos de paes. “Ou seja, temos um grande
potencial pela frente", reforga.

A tendéncia, segundo ele, se tornou uma reali-
dade através do proprio desenvolvimento da panifi-
cacgao no Brasil, que vem evoluindo bastante. “Atu-
almente, os consumidores tém mais informagodes,
realizam pesquisas pela internet, viajam, temos a
presenga de chefs internacionais que promovem
verdadeiros intercambios de técnicas, temos es-
colas de panificagcao multinacionais que ajudam
a trazer novos conceitos... Isso tudo contribui. Na
verdade, nos paises bem desenvolvidos, como Ale-
manha, Franga e Bélgica, entre outros, é normal que
as padarias tenham como foco a venda de paes
artesanais, com uma boa confeitaria, oferecendo
ainda lanches especiais onde o pao é a base e o di-
ferencial. Tudo isso contribui com esse movimento
positivo que vemos no Brasil", conta.

Utilizando toda sua expertise, Luiz Farias prevé
que o futuro reserva coisas muito boas para o seg-
mento. "Vejo a tendéncia como uma grande oportu-
nidade de crescimento. Hoje, o consumo per capita
de paes no Brasil ainda é pequeno, consumimos
uma média de 30 kg por ano, ou seja, um paozi-
nho por dia. Para termos uma ideia, na Alemanha
sao mais de 90 kg; no Chile, mais de 93 kg. Essa
proposta de negdcio, com itens artesanais, com
certeza vai contribuir para um maior consumo de
paes, pois oferece produtos mais saudaveis e com
excelente qualidade”.

Uma autoridade no assunto, Luiz acaba de
chegar da Europa, onde participou da Sidback
Expo 2022, uma das feiras mais importantes para
o comércio de panificagao artesanal e confeitaria
do mundo, que foi sediada, em outubro, pela ci-
dade de Stuttgart, na Alemanha. O evento funcio-
na como um grande centro para troca de ideias,
opinides, informagdes, além de adiantar tendén-
cias, desenvolvimentos e inovagdes técnicas do
setor. O chef ainda esteve na Bélgica e Francga
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para visitar padarias e confeitarias, aproveitando
a ocasiao para se fazer presente também no Sa-
lao Internacional de Chocolate, evento realizado
em Paris.

De acordo com ele, nas visitas e participagoes,
algumas fortes tendéncias puderam ser observa-
das. Para a Rede Food Service, ele adianta quais
sao. "Sem duvida, os paes feitos com massa madre,
com fermentagao natural, € o grande foco. Outro
ponto importante apresentado na feira é o cresci-
mento do conceito vegano dentro da panificagao e
da confeitaria, com uma forte tendéncia de produ-
tos BIO, que sao produtos alimentares isentos de
quimicos, ou seja, 0 mais natural possivel”, revela.

Milton Machado, diretor comercial da Pratica Kli-
maquip, empresa especializada em fornecer equi-
pamentos que garantam qualidade e produtividade
no preparo de alimentos, concorda que o segmen-
to das padarias artesanais esta em alta. Para ele,
o boom pode ser explicado pelo fato do setor de
panificagdo estar em busca de diferenciagoes. "As-
sim, fornecer paes a base de fermentagao natural,
com receitas funcionais, organicas e até classicas
é uma forma de propiciar aos clientes experiéncias
inusitadas e diferentes, gerando consumo”.

Para ele, a pandemia também trouxe contribui-
¢Oes para alavancar a tendéncia, ja que mudou, de
muitas formas, os habitos de consumo, levando os
consumidores a buscar sabores diferentes ao invés
do tradicional pao francés, que ainda segue sendo
0 mais popular entre os consumidores, com mais
de 90% do mercado. "Vale ressaltar ainda que mui-
tas pessoas entraram nesse mercado com foco na
mudanca de carreira, revelando com isso o seu lado
empreendedor”, observa.

Ciente do viés de crescimento da panificagao
artesanal, o diretor comercial ressalta que muitas
oportunidades de negécios devem surgir e quem
deseja viver desse mercado deve estar preparado.
“E preciso que o empreendedor fique atento para
solugdes que lhe tragam felixibidade e eficiéncia
energética e operacional. Também é importante
apostar em equipamentos compactos e com co-
nectividade, a fim de reduzir custos de mao de obra
e ocupacao. Outra dica é que a eficiéncia na gestao
e na eliminagao de desperdicios durante o processo
de fabricagao dos paes artesanais é essencial para
uma operagao se manter lucrativa e viva, além, cla-
ro, de garantir a producao de paes de qualidade”.

Atenta as tendéncias e caminhos adotados pelo
mercado, a Pratica Kimaquip tem diversas solugdes
para atender as demandas do setor. “Temos uma
linha completa para os empreendedores que bus-
cam montar sua propria central de produ¢ao com
séries completas de maquinas e fornos. Inclusive,
temos varias alternativas de fornos para as dife-
rentes caracteristicas de paes. Paes artesanais
também propiciam novas linhas de ofertas de san-
duiches, o que pode virar uma importante fonte de
receita. Ainda mais utilizando speed ovens para a
finalizagao". Na Pratica, os speed ovens sao com-
postos por forno ultrarrapidos de alta performance
para a finalizagao de alimentos in natura, resfriados
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ou congelados, o que gera resultados positivos no
sabor, aparéncia e crocancia dos alimentos.

Segundo Milton, os empreendedores também
podem fazer uso das tecnologias de ultracongela-
mento para alavancar os negécios. “E uma boa op-
¢ao para a producgao de paes artesanais, tanto para
os crus e congelados, como para os pré-asados e
congelados”, explica.

APOSTA QUE DEU CERTO

A padaria Brique, que tem o gaucho Marcos
Livi, bastante premiado, como chef de cozinha,
esta localizada no Brooklin e Panamby, dois bair-
ros nobres de Sao Paulo, vendendo seus produtos
artesanais através de lojas fisicas, empoério pro-
prio e delivery.

Chef Luiz Farias em evento

O negécio surgiu em 2017 com a tarefa de produ-
zir pao de levain para as demais lojas do Grupo Bah,
que abrange os bares Botica, Verissimo e Quintana,
box Bioma Pampa, Officina Market, Napoli Centrale,
C6 Burger e Distrito Urbano, além de uma hospeda-
gem na serra gaucha, o Parador Hampel.

Com o sucesso dos produtos artesanais, o chef
Marcos Livi, que € um empreendedor acima de tudo,
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Milton Machado, diretor
comercial da Pratica Klimaquip

decidiu investir no negécio e passou a atender o
publico final, tornando a Brique uma casa especia-
lizada na fabricagao de paes de fermentagao natu-
ral, massas folhadas, croissant e pao multi graos,
além de itens de confeitaria.

Sobre a tendéncia de padarias artesanais, Mar-
cos afirma: “vejo esse movimento como uma volta
para casa, para a valorizagao do profissional e dos
produtos. E uma forma de destacar o trabalho dos
melhores padeiros, além de ingredientes como as
farinhas organicas e os levain seculares”, diz.

Nesse periodo pés-pandemia, uma dificuldade
sinalizada por Marcos diz respeito ao volume de
vendas dos produtos artesanais, que ainda nao au-
mentou consideravelmente nas unidades da Brique.
De acordo com o chef, isso é reflexo de habitos es-
tabelecidos na pandemia, pois muitas pessoas se
interessaram pela arte da panificagcdo e comega-
ram a produzir os seus proprios paes. Para driblar a
questao, a Brique segue empenhada na padroniza-
¢ado e aumento da qualidade dos produtos.

OPORTUNIDADES NASCIDAS COM A
PANDEMIA

Janine Ferrari é a proprietaria da Baguetts, uma
padaria artesanal localizada na Barra da Tijuca, no
Rio de Janeiro, negécio conhecido pela produgao
de paes com fermentagdo natural, livres de aditi-
vos quimicos, reforcadores, realgcadores de sabor
ou qualquer outro produto sintético, o que garante
produtos mais saudaveis.

A loja atende os clientes de forma presencial e
por delivery, com pedidos solicitados através do
site, WhatsApp ou aplicativo de entrega. Além dis-
so, a Baguetts Padaria também costuma fornecer

paes para restaurantes da regido. No cardapio,
paes, croissants e cupcakes.

A empresa iniciou as atividades em um periodo
bem préximo ao inicio da pandemia do novo Coro-
navirus. "Abrimos a loja em dezembro de 2019 e em
margo de 2020 fechamos por 15 dias para entender-
mos o que estava acontecendo no mundo. Durante
o periodo fechado, iniciei uma jornada as pressas
para colocar o nosso delivery no ar. Para divulgar as
vendas, utilizei as redes sociais: entrei em grupos de
condominios da regido e intensifiquei as propagan-
das. Com isso, conseguimos passar por essa fase,
que foi bastante desafiadora”, explica Janine.

Antes de abrir a Baguetts Padaria, Janine atuava
na area de telecomunicagoes. "Decidi fazer alguns
cursos na area da panificagdo e me apaixonei. Fui
para Sao Paulo estudar e optei morar la por um
tempo para me aprofundar na area. Quando vol-
tei para o Rio, iniciei a faculdade de gastronomia.
0 amor pela panificagdo me fez mudar completa-
mente de carreira. Depois de trés anos me dedican-
do aos estudos e aprendendo sobre o negécio, me
sentir pronta para abrir uma loja", conta.

0 negd6cio comegou com 100% das vendas sendo
de produtos artesanais. "Hoje temos na loja alguns
produtos tradicionais também”, diz. Quando o as-
sunto é a preferéncia do publico, o carro-chefe en-
tre os itens de fermentagao natural é a baguettinha,
uma versao menor da baguette tradicional france-
sa, e o0 croissant. “Temos ainda uma vasta linha de
viennoiserie, massas folhadas e brioches france-
ses". Para garantir o sucesso e o crescimento do
negécio, Janine da a dica. “E preciso dedicacdo e
estudo. Ainda hoje minha rotina, além da loja, é de
muita pesquisa na area, buscando sempre novos
sabores e inovagdes", revela.

Produtos artesanais
enviados por Luiz Farias
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0 mercado de panificagdo artesanal, na visao
de Janine, é promissor, justamente pela tendéncia
mundial de procura por alimentos mais saudaveis
e naturais. "Essa busca por mais qualidade de vida
é crescente, vejo cada vez mais clientes procuran-
do por produtos sem aditivos quimicos. Com paes
de fermentagao natural, o céu é o limite. Da para
criar muitos sabores surpreendentes e produtos
diferenciados".

Sobre a retomada das atividades, Janine afirma
sentir uma recuperacgao gradual desde junho des-
te ano. "“Como estamos em uma area corporativa,
esse retorno acaba sendo mais lento, pois muitas
empresas fecharam ou migraram definitivamente
para o home office, mas ja da para sentir um mo-
vimento de volta, com novas empresas chegando
e com mais pessoas a vontade para sentar e fazer
uma refeicao”, celebra.

Sobre os planos de expansao, Janine é clara: "te-

Marcos Livi, chef de
cozinha na Brique
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mos uma padaria bem estruturada, com uma excelente
equipe. Dessa forma, com planejamento e organizagao
é possivel sim continuar crescendo, sem gerar prejui-
zos a qualidade dos nossos produtos”, conclui ela.

A pandemia, sem duvidas, mexeu com a vida de
todos os brasileiros. E apesar dos efeitos negativos
gerados surto mundial, muitas pessoas enxerga-
ram no problema uma oportunidade de mudar de
vida, explorando novos talentos e possibilidades. E
o caso do paulista Walter Nogueira, padeiro e dono
da Viking Bakery, padaria artesanal localizada em
Ribeirao Preto, no interior de Sao Paulo, que funcio-
na desde 2020, tendo nascido como uma reinven-
¢ao de vida e objetivos.

“Eu era publicitario em Sao Paulo, mas decidi me
mudar para o interior em 2019. Até 2020 ainda traba-
lhei no ramo, porém, com a pandemia, eu vi a oportu-
nidade de sair de uma area que eu ja ndo aguentava
mais. Foi assim que comecei a aprender com a mi-

nha irma a fazer paes artesanais”, relembra Walter.

Assim que a irma notou o empenho do pupilo,
deu o empurrao que faltava. "Ela me disse que se
eu aprendesse bem, dava para ganhar dinheiro com
esse trabalho. Assim comecei a fabricar paes e a
adicionar sabores. E meu lado publicitario entrou
em cena para criar a marca. Na minha visao, houve
um grande crescimento de pequenas padarias arte-
sanais nos ultimos dois anos. Boa parte delas sao
filhas da pandemia, pois as pessoas precisavam
ganhar dinheiro de alguma forma".

Na Viking Bakery a producao é diaria. “Sempre
foi. Inclusive durante o primeiro ano da pandemia,
quando tivemos um volume de vendas incrivel por-
que tudo estava fechado, entdao o pessoal comprava
muito, através de retiradas ou entregas. Com a rea-
bertura do comércio e a disputa pelos consumido-
res, as vendas deram uma diminuida, mas seguem
estaveis”, conta.
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Janine Ferrari, proprietaria
da Baguetts

As vendas, segundo Walter, acontecem de for-
ma quase que exclusivamente online. "Hoje meu
principal canal é o Instagram. Também vendemos
muito através das indicagdes de outros clientes.
Mas, de vez em quando, participamos de feiras
artesanais” diz ele, que descarta a possibilidade
de fornecer produtos para restaurantes ou su-
permercados, pois deseja manter a identidade da
marca e oferecer aos clientes uma experiéncia de
consumo diferenciada.

No atelié, Walter segue fazendo tudo de for-
ma artesanal, mas tem planos de aumentar a
producdo. "Gosto de manter tudo feito a mao.
Nao uso maquindrio para nada, somente o for-
no. Inclusive, minhas massas sao assadas em
panelas de ferro, que sdo bem pesadas. E uma
grande dedicacdo manter tudo artesanal”, diz

ele, revelando que estuda a possibilidade de
ter um local voltado somente para o comércio
de produtos de fermentagao natural. "Acredito
que seja o caminho para comermos melhor, sem
o consumo de tantos aditivos quimicos e com
produtos feitos com carinho e dedicacao”.

TENDENCIA E NACIONAL

No Recife, capital de Pernambuco, o padeiro Pe-
dro Stor, que também atua como professor e consul-
tor, é proprietario da padaria artesanal Pacha Mama,
localizada no bairro do Espinheiro, desde 2018. Em
2022, quando a casa comemorou seu aniversario de
quatro anos, passou a funcionar também como uma
padaria escola, ministrando cursos de panificagao
de fermentagao natural em espagos de producgao.
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Mesmo com a novidade, o foco da empresa se-
gue sendo os produtos artesanais. "Produzimos uma
grande variedade de paes utilizando o fermento na-
tural, com ingredientes de qualidade e sem usar adi-
tivos quimicos". Entre os destaques de venda, o pao
100% integral, a baguette, o pao italiano, as focaccias
e o brioche, tanto em sua versao tradicional quanto
nas variagoes recheadas, como pao doce e rolls.

Na hora de opinar sobre o mercado, Pedro é claro.
“A panificacao artesanal vem crescendo bastante nos
ultimos anos e ainda tem muito a ser explorado, pois
as pessoas estao cada vez mais conhecendo e dando

72 | REDE FOOD SERVICE

valor aos paes de fermentagao natural. Inclusive, apds
conhecer a diferenga de qualidade e sabor, muitas aca-
bam deixando de consumir paes industrializados".

“Hoje em dia, padaria vende de tudo, inclusive
pao”, brinca Pedro. Para ele, a padaria artesanal
se destaca justamente porque inverte essa ldgica
e passa a ter o pao como produto principal, garan-
tindo uma qualidade cada vez melhor, respeitando
os processos e usando bons insumos. Outro ponto
positivo do mercado, segundo ele, é a fidelidade da
clientela. “Noto que os clientes nos acompanham
de perto, ha recorréncia nas compras".

Walter Nogueira e Mariana
Martins da Viking Bakery
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Os sécios Thais Gongalves e
Pedro Stor da Pacha Mama

A Pacha Mama comercializa seus produtos atra-
vés da loja fisica, pelo site, por aplicativos e pelo
WhatsApp, além de fornecer itens para estabeleci-
mentos parceiros. “"Atualmente, 30 a 40% do nosso
faturamento vem das vendas para restaurantes e
cafeterias, por isso planejamos aumentar as entre-
gas nesses canais", revela Pedro.

Como o consumo tem aumentado significativa-
mente na padaria, tanto durante a semana, quan-
to no final de semana, os planos sao os melhores.
A Pacha Mama planeja aumentar a capacidade de
producao em breve. "Ja estamos organizando e
botando em pratica estratégias para isso". A ideia,
segundo Pedro, é conseguir aumentar a produgao
mantendo o conceito artesanal. “Para isso, vamos

usar o planejamento e a tecnologia a nosso favor,
como a utilizagao de camara fria para controlar e
prolongar a fermentagao e do ultracongelador para
aumentar a produtividade, mantendo assim a quali-
dade dos produtos”, explica.

“Nesse negdcio, temos que sempre buscar melhorar
nossos produtos e servigos. E preciso constantemente se
reinventar. Essa pode ser a receita do sucesso”, da a dica.
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Anna Katia Cavalcanti

Nascida na pandemia,
charcutaria transforma uma
paixdo em negocio de sucesso

Localizada em Atibaia, interior de Sao Paulo, “Grotta di Fratelli” foi

idealizada por irmao advogados

A Grotta di Fratelli Charcutaria Artesanal nasceu
em marco de 2020, bem no inicio da pandemia do
novo Coronavirus, a partir da paixao de trés mem-
bros da familia Barbosa — os irmaos Luciano e Ger-
son, e o filho de Gerson, André — pela boa comida e
pela tarefa de encantar familia e amigos com os sur-
preendentes produtos gerados pela alquimia gastro-
némica, uma arte praticada pelo trio, inicialmente, de
forma amadora e apenas nos finais de semana.

Apesar do momento complicado que marcou o
seu surgimento, a empresa logo conseguiu encan-
tar o publico com a grande variedade e sabores dos
seus produtos artesanais, a exemplo de linguigas
frescas, defumadas, fermentadas, salames e pre-
suntos crus e embutidos suinos e bovinos defuma-
dos. Com isso, se firmou no mercado e expandiu. O
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negdcio, que comegou atendendo apenas via deli-
very, hoje atua também de forma presencial, possui
criagao suina propria e traca planos de expansao.

Saiba mais sobre como essa familia transformou
um hobby em um lucrativo negécio, tudo isso du-
rante uma pandemia.

CHARCUTARIA

Antes de comecgarmos, vocé sabe o que é uma
charcutaria? Se desconhece o termo, nao se preocu-
pe. A Rede Food Service explica para vocé. Charcu-
taria € uma arte milenar de conservagao de alimen-
tos através de processos de salga, cura, maturagao,
cozimento, desidratagao, defumagao, confitagem ou,
até mesmo, varios desses métodos juntos, tudo isso

Gerson, um dos ideali-

zadores da “Grotta di
Fratelli” em Atibaia - SP

com o objetivo de preservar qualquer tipo de protei-
na, a exemplo de aves, peixes, bovinos, suinos e car-
nes de cacga; além disso, tem um importante papel na
conservagao de legumes.

Por ser um processo artesanal, o produto final
adquire mais sabor natural e segue livre de resi-
duos quimicos. "Isso ocorre porque ha um tempo
muito maior empreendido na produgao de produtos
artesanais quando comparados a produgao indus-
trial. Nosso maior diferencial é oferecer um produ-
to final livre de residuos quimicos ou conservantes
que alteram o estado e o sabor natural da matéria
-prima", explica Gerson Barbosa, sécio-diretor da
Grotta do Fratelli.

ORIGEM DO NEGOCIO

Os irmaos Luciano e Gerson, que até entao atuavam
como advogados e empresarios, ao longo de 25 anos
criaram o habito de se livrar dos estresses e preocupa-
¢Oes do dia a dia se refugiando na beira do fogao, na
churrasqueira ou na bancada da cozinha. Sempre foi
nesse ambiente, em meio a ingredientes, panelas e o
calor do fogo, que os problemas eram pausados.

Ver o pai e o tio fazendo daquele processo algo
tao magico, quase um ritual, despertou em André o
prazer pela gastronomia. Aos sete anos ele foi in-
troduzido no universo culinario e logo tomou gos-
to pela tarefa de surpreender as pessoas com os
sabores, cores e texturas das carnes assadas, das
massas e dos petiscos.

A familia e os amigos, claro, sempre incentiva-
ram o trio a transformar o hobby em um negécio.
“Nés também acreditdvamos no projeto. O proble-
ma é que sempre acabavamos engolidos pela ro-
tina, pelo dia a dia. Assim ficava dificil enxergar a
possibilidade de viver dessa arte de amar pessoas
através do preparo de alimentos”, explica Gerson
Barbosa.

Porém, o ano de 2020 chegou e gerou grandes
mudang¢as no mundo. O trio da familia Barbosa
também foi afetado. “Tudo mudou, as rotinas fo-
ram quebradas, o curso de muitas vidas foram
alterados. E conosco nao foi diferente”, recorda.
André, que cursava Economia na época, foi quem
tomou a iniciativa. “Lembro que meu filho chegou
até mim e disse que amava cozinhar e desejava
muito viver da gastronomia"”, explica Gerson, res-

Produc@o propria e artesanal
da “Grotta di Fratelli”
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O Famoso “Cordeiro dos Deuses”
preparado no Grotta

Divulgacdio
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saltando que esse foi o pontapé para que ele e
Luciano, que ja vinham estudando e praticando
charcutaria na busca de produtos mais sauda-
veis e saborosos, enxergassem ali uma excelente
oportunidade. "Era uma forma de incentivar André
e também de realizar o sonho de sermos mais fe-
lizes ao transformar nossa paixdao em um traba-
lho prazeroso”, explica.
Assim comecaram.

A GROTTA DI FRATELLI

A empresa, que estad localizada na cidade de
Atibaia, em Sao Paulo, é especializada na fabrica-
¢ao de uma gama variada de produtos artesanais,
como linguigas frescas; fermentadas; defumadas;
salames e presuntos crus, com até dois anos de
maturagao; embutidos suinos e bovinos defuma-
dos, a exemplo da copa, lombo, bacon, rosbife e
pastrame. A Grotta di Fratelli trabalha também
com tabuas de charcutaria, possuindo excelén-
cia no preparo de joelhos de porco defumados e
pururucados; paletas e pernis suinos defumados;
parmegianas suinos e grelhados de cortes espe-
ciais de suinos ibéricos.

O negoécio comegou, inicialmente, com a fa-
bricagao de produtos artesanais para vendas via
delivery. Mas logo se consolidou no mercado e os
investimentos comecaram. Para garantir a exce-
Iéncia na produgao da charcutaria, ja em 2021 os
sécios investiram na criagao propria de duas ragas
especiais de suinos, a Moura, descendente dos por-
cos pretos ibéricos, e Duroc, uma raga americana
comparada ao Red Angus bovino em grau de mar-
moreiro. “Trabalhar com essas ragas garante mais
qualidade, naturalidade e sabor aos produtos”, ex-
plica Gerson.

No mesmo ano, no més de setembro, o trio
inaugurou o Bar da Grotta, um espago gastro-
némico unico, pensado, especialmente, para
oferecer ao publico experiéncias gastrondomicas
completas, algo que vai desde o sabor dos pra-
tos até a harmonizagao das bebidas. "No espa-
¢o, buscamos garantir o sucesso da experiéncia
com receitas elaboradas a partir da proteina su-
ina Premium, servidas com cervejas artesanais e
vinhos", afirma.

Planejamento esse que vem dando certo. Tanto
que a casa conquistou, este ano, o 1° lugar no 6°
Festival Gastrondmico de Atibaia, que contou com
57 participantes.

Com tanta coisa boa acontecendo, a fami-
lia Barbosa ndao enxerga a pandemia como algo
que afetou de forma negativa o negécio. “Espe-
cificamente no nosso caso nao houve recessao.
Foi durante esse periodo de mudangas que deci-
dimos dar uma nova guinada na vida, abrindo a
charcutaria bem no inicio da pandemia e depois
aproveitando o tempo de duragao desse evento
catastroéfico para investir em estudos, no desen-
volvimento dos produtos e na nossa estratégia de
negécios”, conta.

A Equipe do Grotta na premiacdio do

“Festival Gastronémico de Atibaia 2022”

PLANOS E PROJETOS

E os planos seguem a todo vapor. Projetada
para atender, principalmente, familias das classes
A e B, hoje, a casa comporta 50 pessoas atendi-
das simultaneamente. Mas ha planos futuros que
projetam um aumento dessa capacidade para o
atendimento de até 120 pessoas ao mesmo tempo.
“Nosso objetivo é oferecer um espago gastronémi-
co impar, com comida e bebida de exceléncia, além
de musica ao vivo, tudo isso dentro da filosofia do
slow food", diz Gerson.

A Grotta di Fratelli também prevé o inicio da pro-
dugao de produtos maturados em larga escala para
atender a extensa rede de restaurantes que atuam
com foco na gastronomia italiana. "Temos ainda
planos de abrir uma loja de fabrica para venda dire-
ta dos produtos da charcutaria e dos cortes suinos
especiais servidos em nosso bar”, entrega um dos
irmaos Barbosa.

EQUIPE E FUNCIONAMENTO

Cinco pessoas da familia Barbosa seguem en-
volvidas no negédcio, que também conta com a co-
laboragao de quatro funcionarios e expectativas de
um quadro maior em breve.

Atualmente, a charcutaria atende na cidade de
Atibaia através de delivery e na capital de Sao
Paulo com delivery quinzenal e pedido minimo. O

atendimento presencial acontece das tergas aos
domingos, com agendamento prévio, das 11h as
18h. Ja o Bar da Grotta funciona nas sextas e
sabados, das 12h a 00h, e aos domingos, das
12h as 17h.

E possivel fazer contato com a empresa através
das redes sociais: @grotta_charcutaria @barda-
grotta; ou pelos telefones: (11) 4412-7373 e (11)
93393-0953 (Whatsapp).

Mercado brasileiro Segundo Gerson Barbosa,
apesar de estar ganhando mais espago e atengao
no pais, quando comparado ao mercado europeu, a
arte da charcutaria ainda estd em estagio embrio-
nario no Brasil. "Porém reforgo que ha um poten-
cial de crescimento inimaginavel. Uma promessa
de mercado que esperamos que se cumpra”, diz.

SEGREDO DO SUCESSO

Trabalhar com pessoas apaixonadas pelo que
fazem. Para Gerson, é essa a receita que garante
o sucesso da Grotta di Fratelli. “Trabalhamos em
familia, com pessoas comprometidas em uma
busca diaria pela exceléncia, desde a criagao
dos suinos, passando pela logistica humaniza-
da de abate desses animais, pelo cuidado no
transporte da matéria-prima, até a fabricagao
dos nossos produtos. Sdo detalhes que fazem
diferenga na experiéncia do consumidor final”,
revela Gerson Barbosa.
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Tabata Martins

Sustentabilidade + direitos
humanos + alimentacao
saudavel? E com a
Megamatte!

Rede de franquias é signataria do Pacto Global da ONU, uma

iniciativa para incentivar empresas do mundo todo para questoes
de sustentabilidade, direitos humanos e valores no geral

ao é a toa que nés da Rede Food Service

levantamos, diariamente, a bandeira de

que sustentabilidade e alimentagado fora

de casa tém tudo a ver e sé traz beneficios
tanto para o consumidor final, bem como para os
empresarios desse ramo.

Por isso, hoje, vamos te contar um pouco como
essa tematica tao importante é trabalhada de ma-
neira exemplar pela Megamatte, “uma das primeiras
redes de franquias do Brasil em bebidas e comidas
saudaveis. Defino a Megamatte como uma rede que
se preocupa nao somente com o alcance de resulta-
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dos exitosos, mas também somos uma franqueado-
ra que cumpre com 0s Nossos principios e oferece
seguranga para os nossos investidores. E uma rede
que se preocupa com a saude dos consumidores e
a protegao do meio ambiente, ja que, hoje, sé utili-
zamos produtos livres de agrotéxicos e com certifi-
cagdes que comprovam as boas condutas, além de
priorizar o bem-estar do nucleo de colaboradores.
No6s somos comprometidos com as geragoes futu-
ras, desenvolvendo e atuando em projetos sociais”,
adianta Julio Monteiro Dias, de 41 anos, advogado
por formacao e, atualmente, CEO da Megamatte.

Em entrevista exclusiva a nossa reportagem,
Dias conta que a rede de franquias teve a sua pri-
meira unidade inaugurada em 1994, no Largo do
Machado, no Rio de Janeiro, capital, sendo hoje
“signataria do Pacto Global da ONU, uma iniciati-
va para incentivar empresas do mundo todo para
questoes de sustentabilidade, direitos humanos e
valores no geral. Somos a primeira empresa do va-
rejo a ter o reconhecimento pela Fair Trade, con-
quista do prémio Faz a Diferenga e Reconhecimento
do Prémio de Sustentabilidade no Franchising bra-
sileiro", destaca.

SUSTENTABILIDADE NA PRATICA PARA A
MEGAMATTE

De acordo com o CEO da Megamatte, susten-
tabilidade é um assunto prioritario dentro da rede
de franquias. Prova disso é que, conforme ele,
“em janeiro de 2017, nos tornamos signatarios do
Pacto Global da ONU, que tem o objetivo de mo-
bilizar empresas do mundo todo para a adogao e
promogao de valores ligados a direitos humanos,
relagdes de trabalho, meio ambiente e combate a
corrupgao, somando um total de dez principios ao
todo. Este foi o primeiro passo da empresa rumo a
uma gestao cada vez mais sustentavel e respon-
savel, preocupada com a sua cadeia de valor, seus
impactos e, mais do que isso, com o seu poder de
influenciar o mercado de forma positiva. A Mega-
matte possui uma causa social muito bem definida
desde 2012 e isso norteia todas as nossas agoes,
visto que somos pioneiros no mercado de varejo
em venda de produtos organicos e também te-
mos alto nivel de consciéncia em levar aos nossos
consumidores produtos que nao tenham agressao
quimica desde o seu plantio, como é o caso do
nosso café”, explica.

Dias elenca também que "Megamatte e Mercy
for Animals é mais uma pratica sustentavel da nos-
sa cadeia de negdcios, ja que é direcionada para
chegar na utilizagao zero de ovos de galinhas cria-
das em cativeiro. A projegao é que, até 2025, a uti-
lizacao dos ovos seja 100% de aves nao confina-
das. Hoje, temos, diretamente, mais de 20 pessoas
envolvidas com os nossos projetos relacionados a
sustentabilidade. Porém, toda a nossa rede tem a
cultura enraizada nesses projetos e participam das
agOes”, ressalta.

0 Megamatte e Mercy for Animals também é uma
iniciativa do ano de 2017, em que "a Megamatte as-
sumiu um importante compromisso de aumentar,
gradualmente, a utilizagao de ovos de galinhas nao
submetidas a confinamento em gaiolas em toda
sua cadeia de suprimentos, chegando ao total de
100% em 2025. A decisdao aconteceu em um mo-
mento em que o mundo dos negécios ja caminha-
va cada vez mais para praticas mais sustentaveis
e que rejeitam a crueldade animal. E, antes de as-
sumir esse compromisso, a Megamatte entrou em
contato com a ONG Mercy For Animals, uma orga-
nizagao internacional que se dedica a combater a
crueldade contra animais de consumo, em especial

aquela que envolve a producao de ovos, que orien-
tou a empresa nesse processo. Essa é uma inicia-
tiva que ilustra a nossa preocupagdao em adotar
cada vez mais processos e praticas sustentaveis na
cadeia de negécios, algo que sempre fez parte do
DNA da marca, mas que ganhou forgas e estratégia
definida a partir da assinatura do Pacto Global da
ONU. Como nao se trata de um procedimento sim-
ples, a adequagao foi dividida em etapas. Assim,
para todos os novos contratos de fornecedores que
tinham na composicao do seu produto o ovo como
insumo, foi feita uma clausula informando que era
necessdria a adequagao a esse compromisso; os
fornecedores foram informados de imediato sobre
o posicionamento da Megamatte que, junto com a
empresa, estudaram a melhor forma de se adequar;
e a adequacao foi sendo trabalhada de maneira
gradual”, detalha a assessoria de imprensa da rede
de franquias.

Mais um projeto relacionado a sustentabilidade
da Megamatte foi "o langamento de um Edital de
Projetos, uma chamada publica para receber inicia-
tivas inovadoras e que estivessem em consonancia

Julio Monteiro, CEO da Megamatte
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com a Politica da empresa, em 2016. O Edital foi
um sucesso e contou com a inscricao de 66 pro-
jetos. O vencedor do 1° Edital, que compreendeu a
execugao ao longo de 2017, foi a ONG Favela Verde,
com o projeto Quartas Ambientais, que promoveu
atividades de educagao ambiental, preservagao
e conservagao do meio ambiente para criangas e
adolescentes de 8 a 12 anos. Os participantes do
projeto eram alunos do 3°, 4° e 5° anos da Esco-
la Municipal Aberlardo Chacrinha Barbosa, que fica
na parte mais alta da Rocinha, portanto, vizinha ao
Parque Nacional da Tijuca, no Rio de Janeiro. Em
meio as atividades, que iam desde o manejo de re-
siduos organicos, plantio de mudas, horta escolar
e aulas de culinaria, cerca de 120 criangas foram
sensibilizadas e conscientizadas para a importan-
cia da questao ambiental no local onde residiam e
estudavam por meio dessa iniciativa", relata a as-
sessoria de imprensa.

Ja a Agéncia do Bem, com o seu projeto Escola
de Mdsica e Cidadania, é uma agao social de des-
taque desenvolvida em parceria com a Megamatte.
“A iniciativa, apoiada via incentivo fiscal com a Lei
do ISS, promove a inclusao social de criangas e jo-
vens através da musica. O projeto conta com aulas
semanais de diversos instrumentos de orquestra,
atendendo a centenas de criangas e adolescentes,
com idades entre 8 e 17 anos, moradores de 13 co-
munidades do Rio de Janeiro. Os alunos que mais
se destacam integram a Orquestra e Coro Nova Sin-
fonia, que faz apresentagoes em diversos palcos da
cidade, entre eles o Teatro dos Grandes Atores, na
Barra da Tijuca, todo ultimo domingo de cada més”,
divulga a assessoria de imprensa.

Importancia de investir em projetos de sustenta-
bilidade no mercado food service

Quando questionado sobre qual é a importancia
de investir em projetos de sustentabilidade no mer-
cado food service, Dias argumenta que "nés somos

pioneiros no mercado de alimentagao saudavel por
meio do varejo com mais de 100 reconhecimentos
ao longo desses 30 anos de existéncia. Além disso,
faz parte do nosso escopo ter executivos atuando
em prol do food service, seja em associagdes, como
também em eventos anuais. O reconhecimento dos
nossos consumidores é o que nos move em busca
de um food service mais honesto e viavel. Acredi-
tamos que ter uma proposta transparente é algo
que cria tendéncias e atrai as pessoas. Além dis-
so, cada vez mais, entendemos os caminhos que
fortalegam a nossa imagem e posicionamento de
levar salde para as pessoas. Queremos um ponto
de venda onde todos os nossos mais de 1 milhdo de
consumidores ao més possam se sentir seguros ao
consumir cada produto nosso. E investir em proje-
tos, agoes e/ou produtos relacionados a sustenta-
bilidade traz varios ganhos. Primeiro, o de levar ao
consumidor a verdade desde a origem do produto,
com mao-de-obra nao escrava, produtos plantados
sem agrotoxicos e que nao tenha nada que prejudi-
que a saude das pessoas. O segundo ponto é vocé
acompanhar uma tendéncia do consumidor na bus-
ca de uma alimentagao verdadeiramente saudavel",
aponta.

DICA PARA COMECAR A INVESTIR EM PRO-
JETOS DE SUSTENTABILIDADE NO MERCA-
DO FOOD SERVICE

Por fim, Dias indica para quem ainda nao investe
em projetos de sustentabilidade no mercado food
service que “"vale a pena, mas procure entender o
gue o seu consumidor realmente quer consumir na
sua marca. Descubra o que faz a sua marca ser pro-
tagonista na vida dessas pessoas. E lembre-se que
nao existe nada mais importante que a nossa saude
e, por isso, a Megamatte viabiliza agdes nesse sen-
tido", aconselha.
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VIDA DE CHEF Il por (@BEE)

Anna Katia Cavalcanti

Dani Johnnei: uma chef que
cozinha, acolhe e empreende

Entrevista Exclusiva para a Editoria Vida de Chef da Rede Food Service

colher. E isso o que a chef Danielle Johnnei

faz de melhor. Conhecida, popularmente,

como Dani, é dela o tempero que ha qua-

tros anos encanta os clientes da Trattoria
DaDani, casa de culinaria italiana localizada no
bairro de Casa Amarela, Zona Norte do Recife, capi-
tal de Pernambuco.

Dani também ganhou notoriedade no cenario
pernambucano ao promover seus jantares secretos,
uma experiéncia gastrondmica pensada nos mini-
mos detalhes para se tornar um verdadeiro espeta-
culo para os clientes.

QUEM E A CHEF DANI

Com suas origens e raizes fortemente fincadas
no Nordeste, essa recifense de 39 anos, mae de um
menino e em um relacionamento sério, nas horas
vagas — bem raras, segundo ela —,gosta de ir ao
cinema, sair para beber, comer ou viajar, nem que
seja para um local préximo de sua casa. "Eu amo

86 | REDE FOOD SERVICE

praia, embora quase nunca entre no mar", revela,
divertindo-se.

Comunicativa, Dani avisa que sempre gostou de
receber. "Sempre estabeleci minhas ligagdes base-
adas no acolhimento. Isso sempre esteve presente
nas minhas reunides com amigos e familia. Rece-
ber é algo amplo, passa pelo ambiente, pelo que
vocé serve e como serve, pela bebida, pela compo-
sicdo do espago e das comidas... Tudo isso ja era
algo meu; com o tempo, tornou-se minha expertise
profissional”, diz.

Algo, provavelmente, herdado dos exemplos
femininos que Dani teve em casa. Segundo ela, a
mae nunca foi uma cozinheira de mao cheia, po-
rém, costumava criar uma onda de afeto em torno
das refeigdes, tornando esse momento quase um
ritual. A ex-madrasta é outra mulher que através
de atos mostrou a Dani como cozinhar pode ser um
ato de amor e envolvimento. "Minha ex-madrasta
atua como médica, entdao quase nao tinha tempo
de cozinhar, mas quando podia, era uma festa.

Ela colecionava receitas. Havia preparagao, expec-
tativa, carinho nos gestos. Tudo isso transformava
o0 momento em um espetaculo”, relembra.

Dani nao veio de uma familia abastada financei-
ramente. “Nada nos faltava, mas também nao so-
brava", diz. Ela explica, por exemplo, que a familia
podia sair para comer, mas que a escolha sempre
era por restaurantes modestos, de bairros. Sem
muitos requintes ou grandes inovagoes gastrono-
micas, mas com sabores honestos e conforto para
os frequentadores.

Nao ha como negar que todos esses detalhes
ajudaram a construir a personalidade da cozinheira,
que tem orgulho em ressaltar que o ‘raio gourmeti-
zador' ndo descaracterizou sua cozinha, que segue
acolhedora, segura e saborosa.

FORMAGAO

Dani é formada em hotelaria pela Universidade
Federal de Pernambuco (UFPE), com pds gradua-
¢ao em logistica. Dois cursos que a primeira vista
podem parecer distantes do universo da gastro-
nomia. "Eu sempre tive duvidas sobre qual profis-
sdo sequir. Pensei em ser arquiteta, também em
ser estilista. Durante a indecisdao, me dirigi para
hotelaria”, explica.

Foi dentro do curso, numa disciplina chamada
A&B, que aborda a area de alimentos e bebidas,
que Dani despertou para a possibilidade de trans-
formar o prazer em receber pessoas em um cami-
nho profissional. Na disciplina, ela aprendeu sobre
planejamento, organizagao e controle dos servigos
de restaurantes, bares, buffets e tudo o que envol-
ve alimentagao e bebidas. "Esse setor me deslum-
bra. E nao s6 necessariamente a cozinha, mas sim
o conjunto, tudo o que ele envolve. Nao da para
acolher sem gestao, cozinhar sem se preocupar
com o operacional”.

Ainda na faculdade, conseguiu um emprego
como atendente de salao de restaurante. O que a
aproximou ainda mais da gastronomia, técnicas
e execugdes, além do processo de gestao. Nes-
sa fungao, comecou a se destacar. “Eu conseguia
entender os clientes, perceber o que desejavam. E
isso tinha reflexo nas vendas. Mas nao imaginava
até entdo que levar acolhimento para mesas dos
clientes, algo natural para mim, se transformaria
no meu plus”.

Logo depois, Dani conseguiu um emprego como
hostess, uma fungao, na época, nova no mercado.
“Nao havia esse profissional destacado especial-
mente para recepcionar os clientes, era uma coisa
nova. Até entdo, no maximo, havia um gargom per-
to da porta. Eu fui a segunda ou terceira hostess
do Recife e me orgulho disso. Sem falsa modéstia,
eu era boa, fazia bem a leitura do cliente. O que
passava pelo direcionamento da mesa, suges-
tao dos pratos, harmonizacao das bebidas... tudo
para garantir a melhor experiéncia possivel”, diz
ela, garantindo que uma boa experiéncia vai muito
além do beber e comer.

Prato Riso nero di mare da
Chef Dani

Por¢do de Arancini de tomate com
aioli e manjericdo da Chef Dani
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TRAJETORIA E EMPREENDEDORISMO

Depois de passar por casas consagradas, como
o Pomodoro Café, Dani decidiu abrir sua prépria
empresa, a Recevoir, que em portugués significa
‘receber’; apostando em um negdcio que aliava to-
das as suas grandes paixdes: cozinha, gestao e o
ato de receber. "Nosso foco era o catering com ser-
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vigo completo. Era minha responsabilidade pensar
na comida, na montagem da mesa, na escolha das
flores, nos cheiros do ambiente... Sempre fui enxeri-
da, lembro que mexia em tudo, até na luz do lavabo,
na disposi¢ao dos moveis", diverte-se.

Deu certo. A Recevoir, inclusive, foi uma das pio-
neiras em Pernambuco no servigo de finger food. O
que era para ser, inicialmente, algo pequeno, feito

para atender eventos reduzidos, foi ganhando fama,
lotando a agenda e expandindo as fronteiras. “Co-
megamos com pequenas reunides, logo passamos
para eventos maiores, como casamentos, bodas,
coquetéis, formaturas... ainda assim havia meu to-
que em todas as etapas".

O problema, de acordo com Dani, é que todo
0 negocio estava baseado na sua persona, o que
demandava presenga fisica e envolvimento emo-
cional constantes. A rotina comegou a pesar. "Eu
nao apenas cozinhava. A empresa demandava
atencao em diversas outras areas, como no pla-
nejamento de compras, na estratégia de comuni-
caGao, na gestdo da equipe. E trabalhar o negécio
de ponta a ponta. Eu era a primeira a chegar e a
ultima a sair"”, conta.

Da necessidade de ter uma rotina um pouco mais
previsivel e mais qualidade de vida, nasceu o pro-
jeto do restaurante. A Trattoria DaDani, uma casa
de culinaria italiana como base. “Eu queria ter uma
vida profissional mais previsivel. Com o restauran-
te, a ideia era conquistar isso. Sem falar nos bene-
ficios de ter uma equipe fixa, com um estoque a dis-
posicao, um gerente para me auxiliar. Foi o melhor
caminho para uma vida mais saudavel".

E se engana quem pensa que com o restau-
rante o servigo deixou de ser menos personali-
zado. Dani segue na cozinha e no saldo. E dela
a assinatura de praticamente todo o cardapio da
casa. Ela também mantém o habito de receber
os clientes com afetuosidade, cumprimentando
e garantindo uma boa experiéncia para todos.
“Meu rosto segue sendo a vitrine do negécio. E o
acolhimento é nosso grande diferencial. Nao sei
fazer diferente"”, afirma.

Na Trattoria, segundo Dani, é servida uma comi-
da segura e acolhedora, sem grandes inovacgoes,
mas com a certeza de uma boa experiéncia. “Temos
uma base de sabor muito potente, que nao se pre-
ocupa muito com modas. Nao é nosso objetivo ter
uma cozinha de inovagao. Adoro quando os clientes
falam que vém sempre ao restaurante porque sa-
bem que funciona”, diz Dani, que deseja continuar
se especializando na gastronomia.

Dentro do restaurante, a chef toca dois projetos.
O primeiro é o Jantar Secreto, realizado a cada dois
meses, aproximadamente. Nele, a casa funciona
exclusivamente sob reserva, com um menu fecha-
do secreto, para cerca de 45 pessoas. "E é secreto
mesmo. Nao é que os clientes chegam e ja encon-
tram um cardapio com os pratos por escrito. Eles
s6 descobrem o que vao comer com o passar das
etapas, quando os pratos sao servidos", diz. A ex-
periéncia vira um verdadeiro espetaculo, com alta
procura por parte dos clientes. "O que poderia as-
sustar, agrega"”, completa Dani.

O segundo projeto é a Quarta-feira de Massa
Fresca. Realizada uma vez por més, a agao também
foi pensada para promover um show que encanta
todos os sentidos dos clientes. No projeto especial,
sao servidos trés pratos principais com massa fres-
ca, que é aberta na hora, na frente dos clientes, em
um balcao exposto. “Sao noites atipicas, singulares

e os clientes amam todo o espetaculo. Nesses mo-
mentos, também busco incluir uma entrada ou so-
bremesa diferente e a festa esta garantida”, diz.

DESAFIOS E PLANOS PARA UM FUTURO
PROXIMO

Dani gosta de ressaltar que se um prato tem uma
base bem feita, ele, naturalmente, serd gostoso e
acolhedor. E é isso o que ela busca na cozinha. Com
essa filosofia, apesar das dificuldades naturais do
empreendimento e das incertezas trazidas pela
pandemia, a Trattoria DaDani segue fazendo su-
cesso, conquistando admiradores e mantendo uma
clientela fiel.

“A Covid-19 desajustou nossos planos para algo
além dos dois anos de pandemia. Aqui, na Tratto-
ria, tudo indica que tera reflexo por mais uns dois
anos. Mas também trouxe pontos positivos. Ganhei
resiliéncia. Chef nao é profissao, é cargo. E minha
tarefa ser uma boa lider para a equipe. Estamos ca-
minhando bem. Todos remam comigo e juntos va-
mos chegar”, diz.

Positiva, Dani se prepara para abrir, em meados
de novembro deste ano, um novo espago gastrono-
mico, o Trattoria Al Mare, especializado em culina-
ria mediterranea. A casa ficard localizada em um
patio em frente a primeira casa, com a promessa
de um cardapio colorido,repleto de ingredientes le-
ves e versateis, como peixes, frutos do mar, graos,
vegetais, frutas e azeites. O acolhimento tao ca-
racteristico da cozinha de Dani, claro, também esta
garantido.

VISAO DE MERCADO

Para Dani, falar sobre o mercado nesse periodo
pos-pandemia ainda é dificil. "“Tudo o que tinhamos
de previsibilidade foi por 4gua abaixo. Para alguns
restaurantes a retomada iniciou antes, mas s6 co-
mecei a sentir melhora no fluxo de clientes ha cerca
de quatro meses. Se é uma crescente ou se ainda
teremos oscilagoes, s6 o tempo dird", explica.

Mas segundo ela as incertezas nao sao motivos
para desanimo. E hora de trabalhar e se reinventar.
“E perceber o que o seu publico deseja e fazer o
melhor possivel. Nossa clientela, por exemplo, gos-
ta da tradicao com uma pitada de novidade. Nos-
sa tarefa é se equilibrar na linha entre esses dois
extremos para conquistar alguma seguranga e se-
guir”, diz.

DICA DA CHEF EMPREENDEDORA

Segundo Dani, empreender no setor de alimen-
tacao fora do lar pode ser complicado para quem
estd comegando. Para a chef, a dica para melho-
rar os acertos e fisgar de vez os clientes é estudar,
conversar, escutar e acolher, sempre filtrando as
ideias. Isso possibilita uma gestao organica. "Estar
ao lado dos funcionarios também é extremamente
importante. Isso cria uma lideranga sem grandes
barreiras, forte e ao mesmo tempo acessivel”.
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ANUFOOD 2023 teré “ESPACO

DESCOBERTAS”

ara conectar

pequenas e médias industrias
aos varejistas

Iniciativa € uma parceria com a Local.e, plataforma de

aceleragao de marcas locais

0 setor de alimentos e bebidas (A&B) coleciona no-
vidades nos ultimos anos, a exemplo de produtos
plant-based e multifuncionais. Ao mesmo tempo, pe-
quenas e médias industrias estao assumindo o papel
de vetores da inovagao nesse mercado, ja que estao
mais conectadas as novas demandas dos consumi-
dores e possuem mais agilidade no desenvolvimento
de produtos. No entanto, as marcas locais ainda en-
frentam o desafio de se conectarem ao varejo.
“Diferentemente das grandes empresas, pequenas
e médias empresas acabam tendo mais agilidade
no processo de inovagao, além de estarem mais
conectadas com as necessidades atuais dos con-
sumidores e terem menos aversao ao risco. Porém,
elas precisam ser mais ousadas para terem desta-
que no mercado”, avalia Leila Okumura, co-funda-
dora da Local.e, plataforma de aceleragao do cres-
cimento de marcas locais.

Inclusive, essas empresas sao pioneiras na criagao
de algumas categorias de produtos, tais como vi-
nho em lata, hamburguer plant-based, hard seltzer
(mistura de agua com gas saborizada com alcool,
normalmente apresentada em lata), iogurtes plan-
t-based, diferentes apresentagdes de suplementos
e chas funcionais.

De fato, o mercado precisa de constante atuali-
zacgao do portfélio, sobretudo porque ha demanda
para isso. Segundo pesquisa de 2021, da Local.e
em parceria com a Toluna, 84% dos consumidores
brasileiros declararam gostar muito de provar no-
vas marcas e produtos. Contudo, o publico ainda
nao encontra langcamentos disruptivos nos super-
mercados: 70% afirmaram encontrar pouca ou ne-
nhuma novidade quando vao as compras.

"Existe claramente uma oportunidade para os vare-
jistas satisfazerem esse consumidor mais antena-
do e com sede por novidades. Porém, um dos prin-
cipais desafios das pequenas e médias empresas
brasileiras atualmente é conseguir oportunidades
para apresentar os seus produtos aos varejistas”,
afirma Leila, da Local.e.

ESPACO DESCOBERTAS NA ANUFOOD
BRAZIL

Para conectar pequenas e médias industrias aos
varejistas, a edicao de 2023 da ANUFOOD Brazil
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tera o Espago Descobertas, em parceria com a Lo-
cal.e. Trata-se de uma oportunidade para as em-
presas exporem suas novidades em um dos prin-
cipais eventos do setor de A&B da América Latina.
O objetivo é apresentar langamentos que estao de
acordo com as principais tendéncias atuais, com
destaque para produtos sustentaveis, saudaveis e
novas marcas.

“A ANUFOOD Brazil e a Local.e sdo parceiras desde
2020 para valorizar e gerar oportunidades de negé-
cios para as marcas locais. Além disso, sabemos
que essa é uma porta de entrada da inovagao no
mercado de Alimentos e Bebidas que deve estar em
constante evolugdo para atender as demandas do
consumidor, pois ele esta cada vez mais exigente”,
assinala Polliana Claudino, gerente de projetos da
ANUFOOD Brazil.

O Espago Descobertas tera, em 2023, 50 exposi-
tores, ou seja, um aumento de 40% em relagao a
edicao de 2022. O mix de empresas foi pensado
para adicionar novidades, diferenciagao e relevan-
cia ao portfélio dos varejistas. Um dos destaques
para 2023 sao as marcas de snacks saudaveis,
tais como Alkimia Produtos Naturais, Solo Snacks,
Winstage e Pinati.

Ja empresas como Landé (creme de frutas), Bloom
(mix low carbs), BEG (gin premiado brasileiro),
YAMO (produtos a base de inhame) e Luisa Abram
(chocolate bean to bar) estarao de volta devido ao
destaque recebido na dltima edigao. Fabricantes de
produtos com ingredientes amazoénicos, sem gluten
e veganos também marcarao presenga.

"0 evento é muito eficiente para gerar visibilidade
em um publico qualificado e negdécios com impor-
tantes varejistas no mercado. A ANUFOOD Brazil
tem sido pioneira no apoio aos pequenos empre-
sarios e o impacto pode ser visto pelo aumento da
participagado e interesse das pequenas e médias
empresas na feira nos ultimos anos", destaca Leila.
A quarta edicao da ANUFOOD Brazil sera entre os
dias 11 e 13 de abril de 2023 no Distrito Anhembi,
em Sao Paulo. O evento é organizado pela Koeln-
messe Brasil, tendo a missdo de gerar novos ne-
gocios e apresentar as novidades e tendéncias em
produtos nacionais e internacionais para varejo,
alimentacao fora do lar, hotelaria, distribuidores e
atacadistas.

PROXIMOS EVENTOS
ANUFOOD Brazil, Sdo Paulo, Brasil, 11.-13.04.2023

FIT 0/16, Sao Paulo, Brasil, 24.-26.04.2023
Pueri Expo, Sao Paulo, Brasil, 24.-26.04.2023

Servigo

ANUFOOD Brazil

Data: Abril 11-13, 2023

Horario: 10h — 19h

Local: Distrito Anhembi

Enderego: Av. Olavo Fontoura, 1.209 — Jardim Sao
Bento, Sao Paulo/SP

Parceiros Estratégicos: ABIA, ABIR, APEX-BRASIL,
EMBRAPA, FGV EUROPE e ITAL.

A REDE FOOD SERVICE é o parceiro oficial de Midia
e Conteudo da ANUFOOD 2023

Sobre a ANUFOOD Brazil

A ANUFOOD Brazil é organizada pela Koelnmesse
Brasil em parceria com duas unidades da Fundacgao
Getulio Vargas (FGV), a FGV Europe e a GV Agro, de-
dicando o devido espago a toda diversidade das ati-

vidades relacionadas ao agronegoécio e a industria
alimenticia e de bebidas. Dessa forma, comprado-
res nacionais e internacionais terao a oportunidade
de se encontrar em um mesmo local para realizar
negocios, além de ter contato com as inovagdes da
industria. O evento acontece de 11 a 13 de abril de
2023, no Distrito Anhembi, em Sao Paulo.

Sobre a Koelnmesse — Global Competence in Food
and FoodTec

A Koelnmesse é lider internacional na implemen-
tacao de feiras de alimentos e servigos e produtos
relacionados a processamento de alimentos e be-
bidas. Feiras como a Anuga, a ISM — Feira Inter-
nacional de Doces e Biscoitos e a Anuga FoodTec
sao reconhecidas em todo mundo como lideres
absolutas em seus setores. A Koelnmesse também
organiza feiras lideres no setor de alimentos e be-
bidas em outros mercados emergentes no mundo
todo, tais como: Brasil, China, india, Italia, Japao,
Tailandia, Estados Unidos e Emirados Arabes Uni-
dos. Com estas atividades globais, a Koelnmesse
oferece aos seus clientes um completo portfélio de
eventos qualificados, em diferentes mercados, que
garantem uma rede de negdcios sustentavel e in-
ternacional.
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Tabata Martins

Tap”s Burguer: conheca o
negécio especializado em
tapioca criado por um cearense
na cidade do Rio de Janeiro
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océ sabia que o numero de pessoas que

buscam reduzir o consumo de gliten au-

mentou mais de 400% nos ultimos 15

anos? Pois é! Esse dado foi divulgado pelo
Conselho Nacional de Saude e explica muito bem
0 sucesso da Tap’s Burguer, um negdcio especia-
lizado em tapioca criado por um cearense no Rio
de Janeiro e que, hoje, nés da Rede Food Service,
temos o prazer de te apresentar.

Fruto do trabalho de Ricardo Araujo da Silva, de
44 anos, natural do Ceara, a marca comegou por
meio de uma carrocinha, mas ja possui duas lojas
e encontra-se em processo de angariagao de in-
vestidores para ser transformada em uma rede de
franquias. "Em maio deste ano, eu inaugurei a mi-
nha segunda loja. A expectativa para este ano de
2022 é encerrar o ano com um faturamento proxi-
mo de R$ 120 mil. Ou seja, bater o do ano passa-

do. O meu desejo é transformar a Tap’s Burguer
em um modelo de franquia e, para isso acontecer,
ja estamos buscando investidores para que esse
desejo se torne realidade no préximo ano", reve-
la o empresario em entrevista exclusiva a nossa
reportagem.

0 QUE E A TAP'S BURGUER?

De acordo com Silva "o Tap’s Burguer é um res-
taurante com o conceito de oferecer ao publico
diversos pratos elaborados com a goma tapioca
e o aipim, resultando em deliciosos produtos li-
vres de gliten e, com isso, mais saudaveis. Temos
em nossos restaurantes tapiocas, lasanha, pas-
téis, panquecas, waffles, churros, nhoque, dadinho
de tapioca, a goma para fazer a tapioca em casa,
bruschettas, pizzas, hambdurguer, entre outros. O
comeco, |4 em 2007, foi um pouco dificil, pois o ca-
rioca nao era ainda tao adepto a cultura de comer
tapioca recheada. Assi, eu tive o desafio de iniciar o
negocio e, a0 mesmo tempo, apresentar ao publico
o produto e novos pratos. Provei o quanto era sau-
davel, pratico e gostoso ter essa opgao de lanche.
Hoje, apds diversas matérias comprovando o quan-
to o consumo da tapioca é benéfico para a saude,
as pessoas se apaixonaram pelo alimento e tem
muitos adeptos que nao abrem mao de consumir
diariamente”, comemora.

O empresario acrescenta que “na minha visao, a
nossa principal caracteristica é o hamburguer de
tapioca, uma criacao exclusiva da casa, em que o
pao é substituido pela base de tapioca, mantendo
a mesma caracteristica do hamburguer tradicional.
Logo depois, vem as outras criagdes, que sao a la-
sanha, pizza, pastel, panqueca, nhoque, dadinho,
churros, entre outros”, destaca.

COMO SURGIU A IDEIA DA TAP'S BURGUER?

Em relagao a como surgiu a ideia da Tap’s Bur-
guer, Silva partilha que tudo comegou “com uma
carrocinha no Centro do Rio de Janeiro, em 2005.
Eu sai do Ceara em 1999, aos 19 anos, com 0 So-
nho de ter um negdcio préprio e ajudar a minha
familia. Eu nao tinha experiéncia com nada. As-
sim, acabei arrumando trabalho como ajudante
de cozinha. Mas, menos de um ano depois, eu
fui trabalhar em outro local, j4 como gargom.
Em 2003, eu consegui uma licenga da prefeitura
para vender churros em uma carrocinha e larguei
o emprego fixo. Dois anos depois, com vendas
fracas, resolvi investir na tapioca. Os recheios
eram basicamente os de queijo coalho e coco,
com ou sem leite condensado, pois eram os que
os clientes mais pediam. Porém, um dia, perce-
bendo também o gosto deles por sanduiches, eu
resolvi inovar e passei a oferecer versdes em que
a massa de tapioca substituia o pao e envolvia
recheios como salaminho, calabresa, peito de
peru, carne-seca e frango. E deu certo. Dessa for-
ma, de |4 para c4, eu fui aperfeigoando e criando
0s novos pratos até receber uma proposta para
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vender as minhas tapiocas no Shopping Uptown,
para onde fui, mas deixando outra pessoa a frente
da carrocinha no Centro. Nessa época, o negécio
até entao se chamava Ricardo Lanches e o quios-
que do Shopping Uptown foi inaugurado em 2016,
com apenas dois funcionarios. Apds trés anos
trabalhando 14, a administragdo do shopping me
fez um convite para migrar do quiosque para uma
loja fisica com 106 metros quadrados. Assim, foi
em 2019 que inauguramos a primeira loja Tap’'s
Burguer e estamos até hoje. Além disso, com o
tempo, enxergamos a oportunidade de abrir uma
filial no mesmo bairro, que, inclusive, foi inaugu-
rada este ano e opera mais para atender o publico
delivery”, explica.

O empresdario complementa que “eu me inspirei
nas grandes hamburguerias e nos cariocas para
abrir a Tap’s Burguer. Eu estudei o mercado e no-
tei que é um publico muito adepto de comida fast-
food, mas nao abre mao de ser uma comida sabo-
rosa e, ao mesmo tempo, saudavel. Essas foram as
minhas inspiragoes”, partilha.

EQUIPE E FUNCIONAMENTO DA TAP'S
BURGUER

Atualmente, a equipe da Tap’s Burguer é com-
posta por 15 pessoas ao todo, que se dividem em
turnos nas duas lojas da marca.

Sobre a operagao do negodcio, Silva esclarece
que “a Tap’s Burguer tem o funcionamento de
forma pratica e agil. O produto chega pré-pronto
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e a montagem é feita na hora, entregando para
o cliente uma comida fresquinha e saborosa.
Por dia, sao vendidas mais de 1.200 tapiocas no
trailer no Centro do Rio de Janeiro, de segunda a
sexta, com valores de R$ 6 a R$ 10. Ja na loja do
Uptown, shopping na Barra da Tijua, a venda gira
em torno de 3.500 produtos, entre congelados e a
tapioca, por dia, com valores que ficam na média
de R$ 9,90 a 34,90", informa.

CARDAPIO E PERFIL DE CLIENTE DA TAP'S
BURGUER

O cardapio da Tap’s Burguer é todo voltado para
o seu produto carro-chefe "que sempre foi e conti-
nua sendo a tapioca, um dos produtos mais pedidos
durante o dia. Em seguida, vem a pizza sem gluten
tradicional, nos sabores calabresa e marguerita”,
aponta Silva.

Sobre o perfil de cliente do negécio, o em-
presario avalia que é composto “mais pelo pu-
blico feminino. Eu observo que esse publico é
um pouco mais preocupado e atento a saude,
quer manter a dieta, deseja comer um alimen-
to mais saudavel. Em seguida, vem os homens
e, em terceiro lugar, as criangas. Agora, pes-
soas com intolerancia a gliten também vem
sendo o publico que conseguimos atingir. Afi-
nal, eles se sentem seguros em saber que es-
tao consumindo um produto totalmente livre
de gluten e elaborado de forma bem diferente
e gostosa”, ressalta.

ADAPTAGOES NA TAP'S BURGUER DEVIDO
A PANDEMIA DE COVID-19

Assim como a maioria dos empresarios do ramo
de alimentacgao fora do lar, Silva também sofreu di-
retamente os impactos sociais e econémicos da
pandemia de Covid-19. No entanto, o empresario
argumenta que a doenga e todos os seus percalgos
também Ihe serviram como aprendizado. "Até hoje,
continuamos nos adequando, pois a pandemia de
Covid-19 ainda nao acabou. A nossa linha de con-
gelados, com recheios de carne-seca com cream
cheese, coco, frango e peito de peru com alho-po-
ré e cream cheese, foi criada durante a pandemia e,
por mais desafiador que na época pareceu, foi o que
nos ajudou a seguir em frente e ndo sentir tanto o
baque financeiro. Atualmente, por més, os produtos
congelados geram uma receita na faixa de aproxi-
madamente RS 15 mil e essa foi a adaptagdo mais
expressiva que fiz no negdcio. Além dos congelados,
aprimoramos 0 nosso servigo de delivery”, relata.

Nesse contexto, o empresario indica para quem
ainda estd comegando no mercado food service
que “tenha certeza do que realmente quer para nao
se frustrar ou cometer erros. Fazer um planejamen-
to e nao ter medo de encarar os desafios que vao
surgir é o mais indicado”, finaliza.

SEGREDO PARA ALCANGAR O SUCESSO
NO ATUAL MERCADO DE FOOD SERVICE

Na visdao de Silva, o segredo para alcangar
0 sucesso no atual mercado de food service
“estd na determinacdo. E um desafio diario!
Precisa estar sempre a frente e inovando, se
dedicar, estudar o mercado, buscar dar treina-
mentos e se adequar a necessidade do merca-
do. A pandemia de Covid-19 foi um desafio e
conseguimos nos adequar a todas as mudan-
¢as para continuar atendendo o nosso cliente
com a qualidade que tanto a gente preza. O que
permanece igual desde o inicio é a técnica que
utilizamos para preparar a goma, que é extra-
ida do aipim. Basta triturar o aipim com agua
e coar para tirar o bagaco, que deve ser des-
cartado. Em segquida, deixe o liquido armaze-
nado numa vasilha por aproximadamente cinco
horas. Ele vai ficar concentrado e ganhar uma
consisténcia parecida com a do queijo, com um
pouco de agua na parte de cima. Deve-se, en-
tao, tira-la e joga-la fora. Para finalizar, deixe
a goma secando no sol ou coloque um pano por
cima, com um pouco de farinha. Ai, é sé penei-
rar e fazer a tapioca”, ensina.
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VIDA DE CHEF Ill por {ERTS

Tabata Martins

Do jornalismo para a
astronomia: conheca a vida
e chef de Patricia Bettencourt

Atual Chef de Cozinha do Restaurante Bela Sintra e também socia do
Dois Rios Restaurante garante que a sua rotina é intensa, mas que
nunca se sentiu tao feliz

Da area de Comunicagao Social para a area da
Gastronomia. Esse é a histdria da vida de chef de
Patricia Sampaio Bettencourt, de 40 anos, a chef
Patricia Bettencourt.

Em entrevista exclusiva a Rede Food Service, a
atual Chef de Cozinha do Restaurante Bela Sintra,
localizado em Sao Paulo, capital, e também sécia do
Dois Rios Restaurante, que fica em Campos do Jor-
dao, no interior do mesmo Estado, garante que a sua
rotina é intensa, mas que nunca se sentiu tao feliz.
“Hoje, eu me divido entre Sao Paulo e Campos do
Jordao. A minha rotina é bem intensa, pois o0 nosso
publico é superexigente e o0 nosso servigo é a la car-
te. Por essa razao, eu tenho sempre que estar atenta
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para que tudo saia o mais perfeito possivel. Porém,
eu costumo dizer que nunca trabalhei tanto na vida,
mas nunca fui tao feliz profissionalmente”, afirma.

QUEM E PATRICIA BETTENCOURT?

Casada com seu soécio, o Restaurateur Carlos
Bettencourt, Bettencourt “é uma mulher feliz e re-
alizada, que sempre teve que correr atras das suas
conquistas, pois acredita que a Unica coisa que cai
do céu é chuva e nem é todos os dias. Talvez por
essa razao, eu aprendi, desde cedo, que o que nos
move é a gratidao por tudo que nos acontece na
vida, incluindo os momentos dificeis. Pois, no final

das contas, sdo esses momentos e como 0s enca-
ramos que nos formam, nos moldam e nos trans-
formam em quem somos e do modo como vemos
a vida. Eu tenho a sorte de ser casada com alguém
da area. Nao sei como seria possivel manter um
casamento com alguém que trabalhasse em um
ramo diferente. (risos). Nds trabalhamos juntos e
entendemos a nossa rotina insana de trabalho. Por
isso, valorizamos muito os momentos em casa e
curtimos muito abrir um vinho e ver um bom filme
nos momentos de lazer e, de vez em quando, sem-
pre que podemos, fugimos para descansar nem que
seja por cinco dias", relata.

Sobre o seu lado profissional, a chef assinala que
é aquela que "ama o que faz. Que agradece, todos
os dias, por ter tido coragem de mudar de profis-
sao depois dos 30 anos. Eu nunca me senti tdo per-
tencente a vida profissional como agora. Assim, eu
realizo tudo com amor e dedicagao, procuro sem-
pre estudar, tenho inimeros livros de Gastronomia
e levo, ao pé da letra, um conselho de um querido
amigo e colega de profissao chamado Massimo
Ferrari, que me disse uma vez em sua biblioteca
onde tem apenas livros de Gastronomia: ‘Patricia,
esta é a melhor maneira de aprender’, apontando
para as centenas de livros. O que mais me carac-
teriza e define hoje como chef é o amor. Eu acredi-
to no comfort food, aquela comida bem executada
claro, mas que te remete, de alguma maneira, a um
momento feliz. Uma comida que te faz querer voltar
a comer”, detalha.

FORMAGAO E EXPERIENCIA PROFISSIONAIS

Formada primeiramente em Comunicagao-So-
cial, com especializagao em Jornalismo, Betten-
court, anos depois, também se formou em Gastro-
nomia. No entanto, a chef garante que o seu contato
e experiéncia com o universo da alimentagao co-
mecou antes de tudo, ainda na sua infancia. "0 meu
contato com a cozinha comegou muito cedo, pois a
minha mae trabalhava fora durante a semana e, aos
finais de semana, reunia a mim e as minhas irmas
na cozinha e era aquela festa. Ela nos deixava colo-
car a mao na massa e poder dizer orgulhosamente
depois de um prato pronto: ‘foi eu que fiz'. Lembro-
me de, aos 12 anos, fazer uns paeszinhos que cha-
mavamos de ‘Rabinho de Lulu'. Eu acho que dobrei
a receita, pois fiz inimeros paeszinhos e tivemos
que doar para a vizinhanga. (risos). Mas, foi, aos
25 anos, que eu abri a primeira franquia Subway da
minha cidade, em Sao José dos Campos. Na épo-
ca, eu nem sonhava em cursar Gastronomia, mas ja
empreendi no ramo alimenticio”, revela.

A chef acrescenta que "eu fiz Gastronomia na
Hotec e eu nao pretendia trabalhar em nenhum res-
taurante, pois queria fazer a faculdade, voltar para o
interior e abrir um pequeno restaurante. Entretanto,
surgiu a oportunidade de estagiar no Restaurante
Bela Sintra. Assim, eu pensei: 'o0 maximo que vai
acontecer é aprender muita coisa'. Mas, mesmo
assim, eu deixei claro na entrevista que pretendia
abrir o meu restaurante um dia. Porém, estou no

Bela Sintra até hoje e o meu marido é o fundador.
E, juntos, nds abrimos um restaurante nem tao pe-
queno assim (risos), o Dois Rios Restaurante, em
Campos do Jordao", explica.

Sobre outras experiéncias profissionais na area
de alimentacgao fora do lar, a chef partilha ainda que
“eu tive uma experiéncia em Portugal, onde fiquei
alguns meses trabalhando no extinto restaurante
chamado S. L4, eu pude beber da fonte e aprendi
bastante coisa. Outras experiéncias que me marca-
ram logo no inicio da minha carreira, foram quando
eu comecei a trabalhar no Bela Sintra, onde eu tive
muitos desafios. Afinal, eu era a unica mulher no
meio de dezenas de homens. Com isso, eu sentia
que tinha que mostrar a que tinha vindo. E, nesse
contexto, eu tive uma queimadura de segundo grau
e tive que me afastar por uns dias. Esse foi o pri-
meiro desafio a ser enfrentado (risos). Mas, o que
me marcou mesmo foi o exato momento em que eu
senti que tinha conquistado a admiragao e o respei-
to deles. Eu tinha trabalhado no almogo e no jantar
de uma terca feira e, na quarta, sabia que chegariam
os peixes. Acordei cedo e, mesmo cansada, estava
la as 8 da manha. Haviam chegado 300 quilos de
cavaquinha e 102 quilos de robalo. O Arnaldo, res-
ponsavel pelos peixes, |a estava e eu cheguei e fa-
lei: 'bom dia, vai cuidando das cavaquinhas que eu
limpo os robalos'. Ele disse: ‘esta bom, vai limpado
ai que, quando eu terminar, as cavaquinhas vou te
ajudar'. Olhei para aquela pilha de peixe e pensei:
s0 saio daqui quando acabar. E acabei as 11:30 da
manha. Limpei, sozinha, 102 quilos de robalo. Eu me
senti tao feliz, tao realizada. Parece besteira, mas,
em dado momento, ouvi alguém na cozinha falar: ‘a
chef limpou todos os robalos. E eram muitos.' Acho
gue, naquele momento, eles entenderam quem eu
era. Alguém sem frescura, que tinha encontrado o
que a faria feliz profissionalmente”, detalha.

ROTINA COMO CHEF DE COZINHA E EM-
PRESARIA

Em relagao a sua atual rotina como Chef de Cozi-
nha em dois restaurantes, além de ser proprietaria
de um deles, Bettencourt avalia que “a vida de chef
é uma rotina intensa de trabalho. Muitas horas por
dia, muitas vezes no almogo e no jantar. Trabalha-
mos enquanto os outros se divertem. Nao temos
feriados ou finais de semana. Tem queimadura,
cortes no dedo. O nosso local de trabalho é, literal-
mente, quente e requer muita atengao e habilidade
para conduzir a equipe da melhor maneira quando
o restaurante esta lotado para que todos fiquem fo-
cados e o resultado seja nota 10. A vida de chef nao
tem nada de glamour (risos). Mas, acredita que ja
me falaram assim: ‘vocé é chef, mas nao fica na co-
zinha né?'. Eu nao consigo entender como seria ser
chef e ndo estar na cozinha. No entanto, a verdade é
que as pessoas nao fazem ideia de como é a nossa
rotina", pontua.

A chef complementa que, “hoje em dia, além da co-
zinha, a minha parte preferida, eu também cuido dos
eventos dos restaurantes, desde a elaboragao do car-
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dapio com o cliente, aluguel de lougas e fechamen-
to, das escalas da equipe, da decoragao das flores,
sugestao e elaboragao do cardapio. Assim como, eu
fico responsavel pela criagao de pratos novos”, divide.

ADAPTAGOES NA ROTINA COMO CHEF DE
COZINHA E EMPRESARIA DEVIDO A PAN-
DEMIA DE COVID-19

Assim como a maioria dos profissionais que
atua com alimentagao fora do lar, Bettencourt
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também sofreu diretamente os impactos sociais
e econdmicos da pandemia de Covid-19 junta-
mente com o seu marido, que é seu socio. "Nos
tivemos que nos reinventar na pandemia de Co-
vid-19 e dois momentos me marcaram muito. O
primeiro foi quando eu vi o a Bela Sintra fecha-
do, pois eu nunca havia o visto fechado nem se-
quer um dia desde a inauguragao. E o segundo foi
quando tivemos que demitir alguns funcionarios.
Porém, eu acredito que, quando passamos por
coisas assim, o nosso olhar sobre a vida muda.

Percebemos que tudo pode mudar de uma hora
para outra. Por isso, temos que ser gratos pela
vida maravilhosa que temos. Por termos saude,
pois, sem ela, ndo somos nada. Em resumo, du-
rante a pior fase da pandemia, meu marido e eu
fomos para o nosso restaurante em Campos do
Jordao, onde eu cozinhava e ele entregava a co-
mida", relata.

ATUAIS DESAFIOS E METAS COMO CHEF
DE COZINHA E EMPRESARIA

Apesar de afirmar ser realizada como Chef de
Cozinha e empresaria, Bettencourt ressalta que
também possui alguns desafios e metas profis-
sionais. "Atualmente, o meu desafio diario é man-
ter a qualidade dos pratos. Buscar sempre dar o
meu melhor. Fazer tudo com amor, pois, no final,
é isso que conta e faz a diferenga. Apesar da ro-
tina puxada, eu ainda sonho em ter uma doceria
com doces conventuais. Eu amo a confeitaria e
a panificacdo. E terapéutico para mim. Por isso,
sempre que eu consigo tempo, fagco um doce novo
ou pao”, conta.

VISAO DE MERCADO E DICA DE CHEF DE
COZINHA E EMPRESARIA

Na concepgao de Bettencourt, o mercado de ali-
mentacao fora do lar, hoje em dia, ja ganhou outro
conceito. "Atualmente, as pessoas nao saem ape-
nas para comer, mas sim para viver a experiéncia
que cada restaurante oferece”, ressalta.

Nesse contexto, a chef assegura que para alcangar
0 sucesso no ramo food service hoje em dia como Chef
de Cozinha é preciso "nunca deixar de estudar. Os li-
vros serdao seus melhores investimentos e melhores
amigos. Faca tudo com amor e dedicagao. Nao queira
pular de restaurante em restaurante. Crie raizes, pois
precisamos plantar para colher os frutos”, aconselha.

Que verdadeira inspiracdo é a vida de chef de
Patricia Bettencourt, nao é mesmo? Esperamos
que tenha gostado de conhecé-la por meio de nés
e aproveitamos a oportunidade para te convidar a
continuar acompanhando a Rede Food Service. Pois,
toda semana, a gente faz questdo de desvendar e
ilustrar o que, de fato, é a vida de chef para todos
aqueles que sonham em seguir carreira nesse seg-
mento tdo promissor.
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Sodexo Beneficios e Incentivos, lider glo-
bal em servigcos de qualidade de vida,
identificou crescimento no numero de

Cresce nUmero de transag¢ées em e _
° Estado de Minas Gerais é A transagdes em especial nos restaurantes
restaurantes por quilo em 2022, destaquecomaumento TR NE e e

balhadores brasileiros — nos primeiros nove me-
ses do ano de 2022 na comparagao com o0 mesmo

a ponta pequisa da SOdQXO@ de 34'65% periodo do ano passado.

Os destaques vao para Minas Gerais, que apre-
sentou 34,65% de aumento, seguido de Sao Paulo,
com incremento de 22,38% e Rio de Janeiro, com
20,12% de crescimento.

"Os dados indicam uma tendéncia de aumento
das refeicoes fora do lar, um reflexo da retomada do
trabalho presencial, seja total ou em modelo hibri-
do", explica Antonio Alberto Aguiar (Tombé), diretor
executivo de estabelecimentos da Sodexo Benefi-
cios e Incentivos na Rede Food Service.

Conforme pesquisa realizada pela Sodexo em
parceria com a Associagao de Bares e Restaurantes
(Abrasel) em julho de 2022, 89% dos restaurantes
por quilo, os famosos self-services, aceitam vou-
chers e cartdes de beneficio, enquanto os benefi-
cios sao aceitos em 74% dos estabelecimentos de
lanches e fast food, 72% em servigo a la carte e 58%
em bares. Ou seja, os restaurantes por quilo sao os
preferidos pelos trabalhadores brasileiros na hora
de realizar suas refeigoes.

Sobre a Sodexo Beneficios e Incentivos

E a empresa do grupo francés Sodexo, lider mun-
dial em servigos de qualidade de vida. Tem em sua
missdo desenhar, gerenciar e entregar servigos
para empresas de todos os portes, segmentos e re-
gioes do Brasil com o objetivo de melhorar a qua-
lidade de vida diaria das pessoas e contribuir para
o desenvolvimento econdmico, social e ambiental
das cidades, regides e dos paises em que atua.

A Sodexo oferece as melhores solugdes para
transporte, alimentagao, reconhecimento e campa-
nhas de incentivo, com a possibilidade de perso-
nalizagao: Refei¢do Pass, Alimentagao Pass, Cul-
tura Pass, VT Pass, Combustivel Pass, Gift Pass,
Alimentagao Pass Natal, Brinquedo Pass, Premium
Pass, Wizeo, GymPass, Sodexo Multi e Apoio Pass
e conta com aceitacao em mais de 2.2 milhdes de
estabelecimentos no Brasil, e uma rede credencia-
da com mais de 600 mil parceiros em Alimentagao
e Refeigao, a Sodexo tem presenga em todo o terri-
tério nacional.
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Steven Salm, ex-presidente do Chase Hospita-
lity Group de Toronto é o fundador e atual CEO da
rede PLANTA® de Restaurantes “plan-based”. A
idéia de criar o restaurante surgiu quando o exe-
cutivo comecou a estudar sobre o impacto am-
biental da producao agropecuaria e sentiu-se na
obrigagao de contribuir com o processo de trans-
formagao da percepcgao da sociedade sobre a vida
"baseada em plantas”.

“Eu sou um empreendedor espirituoso e queria
contribuir com o objetivo de mudar a forma como
o mundo vé a alimentagao baseada em plantas.
Comer inteiramente a base de plantas por quase
6 anos me fez experimentar tantos beneficios in-
criveis que me levam a tornar esse estilo de vida o
caminho do futuro”, explicou o executivo em entre-
vista para a COCOWALK.

Lancada em 2016, a rede cresceu e possui atu-
almente onze restaurantes proprios sendo: 4 na
Flérida, 4 em Toronto, 1 na cidade de Nova York,
1 em Chicago 1 em Bethesda, Maryland. Este més
Nova York ganhara seu segundo restaurante da
marca no Brooklyn.

Para 2023 a empresa ja tem nos planos abrir dez
novos restaurantes proprios, pois nao ha planos
de franquiar a marca, pelo menos por enquanto.

Com base em sua extensa experiéncia no mer-
cado de restaurantes, Salm diz ter levantado re-
cursos para o crescimento junto a investidores,
individuos, private equity e escritérios familiares
com ideias semelhantes.

A rede tem como um dos seus objetivos provar
que os gostos dos americanos estao evoluindo e
que um cardapio a base de plantas prosperara em
um ambiente de restaurante competitivo.

No final de novembro de 2022, o Chase Hospita-
lity Group vendeu todos os seus restaurantes res-
tantes para se concentrar no PLANTA e mudou seu
escritério para Miami, para prosseguir com sua
expansao.

Para o plano de expansao, a marca utilizara
trés diferentes conceitos operacionais: O PLANTA,
PLANTA QUEEN e o PLANTA COCINA.

O PLANTA é o conceito original da marca, com
cardapio abrangente, que oferece versdes “plan-
t-based” de diferentes origens e culinarias. O
PLANTA QUEENS concentra-se exclusivamente em
pratos de inspiragao asiatica, como sushi, bolinho

Rede de restaura ntes Fundada em 201 6' marca de massa e macarrao wok, e o PLANTA COCINA é

® ° possui 11 unidades espe;:ializlado em c;])_fir(\jha pan-latina, incluindo ta-
L. - cos, tamales e enchiladas.
PLANTA deve a brl r 10 proprias em operacao nos A idéia da diversificagao de conceitos é facilitar

EstadOS Unidos e Canadé a abertura de varios locais em uma mesma regiao.

Para quem ainda nao conhece, vale a pena na-
vegar pelo site da rede, e também coloca-la no seu
roteiro de visitas da préoxima viagem de negdcios
ou lazer.

novas unidades em 2023
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SUAS RECEITAS por  itambé

BOLO GELADO DE COCO

Aprenda essa receita com um toque Itambé Food
Service e se surpreenda com o resultado!

Ingredientes:

Massa

*50vos

+1 Y xicara (chd) de agucar

+1 % xicara (chd) de farinha de trigo
+ 1 colher (chd) de fermento em p6

+ 1 xicara (cha) de leite integral

Cobertura

+ 3959 de Leite Condensado ltambé Food Service
« ¥ xicara (chd) de leite integral

+ 1009 de coco ralado

Modo de preparo:

Preaqueca o forno em 180°C e unte a forma.

Em uma tigela, quebre os ovos, separando a clara e a
gema.

Bata as claras em ponto de neve e adicione as gemas
uma a uma, em seguida, acrescente o aglicar sem parar
de bater. Descanse a massa.

Misturando com uma espatula, adicione aos poucos a
farinha, o fermento e o leite.

Coloque a massa no tabuleiro e deixe assar por aproxi-
madamente 30 minutos.

Retire do forno e deixe esfriar.

Para a cobertura, faga uma mistura de leite e Leite Con-
densado Itambé Food Service, espete a massa com pa-
litos para cobertura entrar no bolo, em seguida, regue o
bolo com a mistura, decore com coco ralado e leve a ge-
ladeira até adquirir uma consisténcia firme.

Depois, € so servir e aproveitar em familia ou separar em
fatias para a venda!
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PALHA ITALIANA TRADICIONAL

Faca essa receita famosa e deliciosa com os produ-
tos Itambé Food Service e renda mais na sua produgao!

Ingredientes:

+ 3 pacotes de bolacha maisena (tradicional)

+ 500g de Leite Condensado Itambé Food Service
+ 3 colheres de sopa de chocolate em po

+ 2 colheres de Manteiga Itambé Food Service

+ Agucar refinado

Modo de preparo:

Pegue os trés pacotes de bolacha maisena e pique cada
bolacha em 3 pedacos, mas se vocé quiser pode picar
maior ou menor. Reserve as bolachas.

Faga o brigadeiro tradicional, do seu jeito. Quando o bri-
gadeiro estiver pronto, pegue as bolachas maisena pica-
das e despeje na panela aos poucos, mexendo até acabar
todas as bolachas e a massa de brigadeiro estiver bem
consistente com a textura das bolachas.

Depois pegue uma férma retangular e unte com man-
teiga ou margarina, nao coloque muita, senao fica muito
gordurosa, coloque um pouco, apenas para nao grudar.
Logo depois, despeje a massa de brigadeiro com bolacha
na forma e arrume para que a massa preencha toda a for-
ma, deixe endurecer.

Quando a massa estiver mais ou menos durinha, corte a
palha italiana, corte no tamanho 7x7,é um tamanho bom
para a venda.

Pegue o agucar refinado, despeje em uma vasilha e passe
a palha italiana, uma por uma.

Depois, coloque em saquinhos individuais e amarre com
fitilho.

Pronto! A palha italiana mais saborosa da sua vida esta
pronta para agradar a clientela

TORTA AL CIOCCOLATO E PISTACCHIO

Ceraflame sugere uma 6tima pedida para as so-
bremesas das ceias de final de ano.

Ingredientes:

+ 2009 de biscoito de chocolate

+ 100g de manteiga

+ 2 colheres sopa de agua

+ 4009 de chocolate amargo

+ 1 caixinha de creme de leite

+ 200g de pistache quebrado grosseiramente
+ 1 pitada de sal.

Modo de preparo:
Em um processador triture as bolachas.
Adicione a agua, a manteiga e bata novamente.
Forre o fundo de uma frigideira Ceraflame com a
massa de biscoito e leve para gelar por 20 minutos.
Asse em forno pré-aquecido a 180° por 15 minutos
e deixe esfriar.
Derreta o chocolate e adicione o creme de leite,
mexa bem.
Adicione 1509 de pistache e misture novamente.
Cubra a base com o creme de chocolate e, por cima,
salpique o restante do pistache quebrado.
Leve para gelar por pelo menos 1h antes de servir.
Leve a frigideira a mesa e surpreenda!

FRALDINHA NA CHAPA COM FAROFA
CAIPIRA

Receita de dar agua na boca preparada pelo
churrasqueiro José Almiro do Churrasqueadas.

Ingredientes:

* 1kg de Fraldinha

+ 20g Mostarda

+ Sal a gosto

* Pimenta-do-reino a gosto
* 1 dose de Cachaca

Farofa caipira

+ 2009 de Farinha de milho
+ 70g de Manteiga

+ 2 dentes de Alho

+ 1/2 Cebola

* 1/2 lata de Milho verde
* 1/2 lata de Ervilha

+ 100g de Bacon

+ 70g de Azeitonas

+ 200g de Queijo coalho
* Cheiro verde

+ Sal a gosto

Modo de preparo:
Retire a parte traseira da fraldinha — a parte mais
alta onde se localiza a gordura — e tempere com
sal, pimenta-do-reino a gosto, e mostarda nos dois
lados.
Leve a fraldinha para grelhar em uma chapa no fo-
gao ou na churrasqueira e asse os dois lados.
Prepare a farofa: pegue uma frigideira, coloque a
manteiga e azeite, cebola e alho picados e refogue.
Acrescente milho verde, ervilha e azeitona. Adicio-
ne mais um pouco de manteiga junto com a fari-
nha. Misture tudo, coloque pedagos de bacon frito
e cubos de queijo coalho grelhados, e finalize com
cheiro verde picado. Reserve.
Banhe a fraldinha assada na chapa com cachaga, re-
tire, corte em tiras (contra a fibra) e sirva com a farofa.

*Redagéo
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