
Leonardo Lima:
o curador da editoria Sustenfood 

da rede Food Service
Atual Diretor de Desenvolvimento Sustentável e Compromisso Social da 
Arcos Dorados, maior franquia independente do McDonald’s do mundo, 
promete que, por meio da colaboração, é possível acelerar as ações que 

farão o mundo um lugar mais justo e equilibrado para todos
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EditoriaL
por Tabata Martins

Não há mais desculpas

Quando o assunto é 
sustentabilidade.
Seja reduzindo o tempo de produção, produtos 
químicos de limpeza, consumo de energia, tempo 
de cozimento - os novos iCombi Pro e iVario Pro 
economizam em tudo para proteger o meio 
ambiente.

ISO 9001:2015 - Quality Management Systems

ISO 14001:2015 - Environment Management Systems

ISO 50001:2011 - Energy Management Systems ANVISA
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“ACREDItAmOS nA ImpORtânCIA DA profiSSionAlizAção DO mERCADO, nA vAlorizAção DOS pROFISSIOnAIS 
DA áREA E nO pOtEnCIAl DE COntInuIDADE DE CRESCImEntO DO SEgmEntO.

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

é pRECISO inforMAr, CriAr oportuniDADeS, gerAr relACionAMento, engAjAr, MotivAr E inSpirAr AS 
peSSoAS quE AtuAm Ou pREtEnDEm AtuAR nAS mAIS DIVERSAS áREAS quE EnVOlVEm O quE ChAmAmOS DE 

AliMentAção forA Do lAr.
quEREmOS A inforMAção MAiS ACeSSível E OS profiSSionAiS MAiS ConeCtADoS E AtuAlizADoS. quEREmOS 

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

fooD ServiCe pArA toDoS.”

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

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

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

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

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

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

nuDES22 tErra BraSiL: CoNhEça a hiStória dE qUEM FErtiLiZoU o MErCado dE VEGE-
taiS hiGiENiZadoS
líder do segmento, empresa nasceu em 1994, especialmente para atender o mercado de Food 
Service

gEStãO II72 CaNUdoS PLáStiCoS: CoMo aNda aS adaPtaçõES No MErCado Food SErVi-
CE FrENtE à SUa ProiBiçÃo
Diversas empresas brasileiras já oferecem diferentes opções de canudos recicláveis

gEntE36 Food SErViCE dENtro da LEi

Conheça os principais pontos da legislação trabalhista nos negócios de alimentação fora do lar 
antes e durante a pandemia

DElIVERY II70 StartUP Cria SoFtwarE dE CoNtroLE Para todaS aS EtaPaS do dELiVErY 
Para PEqUENoS E MédioS rEStaUraNtES
Chamada de ‘Consumer 13’, a solução é a primeira a controlar todas as etapas do delivery de 
maneira integrada em um único sistema
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ÍNdiCE

artiCULiStaS

CUradorES:
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mateus turner
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por Renata Shimizu 
artiGo

ConSTrUindo eXPeriÊnCiaS 
PoSiTiVaS e memorÁVeiS

o básico feito coM carinho

Você já deve ter vivido experiências no food ser-
vice as quais qualificou como ruins por terem ge-
rado insatisfações, traumas e aversões; mas você 
também deve ter uma coleção de experiências po-
sitivas que geraram prazer e bem estar, bons sen-
timentos... e saudades.

pois bem, vamos falar aqui sobre experiências 
posiTiVas no food service.

sabemos que o ser humano reconhece o mundo 
ao seu redor através dos 5 sentidos: visão, audi-
ção, olfato, paladar e tato. Desta forma, os estí-
mulos do meio nos revelam características sobre 
algo, ao mesmo tempo, nos provocam reações 
emocionais e comportamentais. 

Renata Shimizu é engenheira de alimentos, pós-graduada em gastro-

nomia e mestranda em análise sensorial. Com 20 anos de experiência 

no food service em P&D/Qualidade, atua na interface entre a indús-

tria de alimentos e a operação de restaurantes. Renata trabalhou em 

grandes empresas do ramo como o Parque Hopi Hari, Yum! Restaurants 

(KFC/Pizza Hut) e Galunion Consultoria. Atualmente presta serviços es-

pecializados em P&D/QA para players da cadeia do food service .

numa experiência no food service, estamos to-
talmente expostos aos estímulos sensoriais ao 
longo de uma jornada de consumo, iniciando no 
contato com a marca, app/site, restaurante físico, 
atendimento, apresentação da comida, da bebida, 
aromas, sabores, texturas.... tendo como desfe-
cho, uma resultante experiencial multissensorial e 
afetiva. e é isso que fica registrado na nossa me-
mória! É como se fosse o “saldo” da experiência de 
consumo. 

Quando a resultante é prazerosa, não somen-
te temos vontade de repetir a experiência, mas 
também queremos recomendá-la a outras pes-
soas, para que elas tirem os mesmos resultados 
afetivos.

e assim, à medida que revivemos experiências 
similares, e sempre colhendo resultados positivos, 
vamos fortalecendo uma rede neural de conexões 
associadas aos elementos que levaram ao prazer 
e bem estar. esses elementos podem ser pessoas, 
uma marca, o restaurante, atendimento, comida, 
embalagem/louça, ambiente etc.

De forma simplista, esse é um dos processos 
que corre por trás das nossas escolhas alimen-
tares, e que nos traz pistas do porquê preferimos 
esta ou aquela comida, este ou aquele restaurante.

para sentir um pouco deste processo, busque 
na sua memória uma experiência positiva asso-
ciada à comida. pode ser na sua infância, numa 
manhã qualquer, quando você e sua mãe foram 
juntos na feira e pararam para comer um pastel de 
queijo, e você registrou esse momento com ale-
gria... Veja que muitos elementos (seus e do meio) 
se juntaram para criar um estado emotivo positi-
vo que se associou ao pastel de queijo (comida). 
pode ser que para outras pessoas, o pastel não 
signifique mais do que uma massa de farinha re-
cheada de queijo e frita em óleo velho, mas para 
você, o pastel sempre vai carregar o potencial de 
reviver aquele estado de alegria com a sua mãe na 
infância.  

Dentro deste raciocínio, podemos concluir que 
a construção de experiência é uma conjunção de 
muitos fatores, controláveis e não-controláveis. 

Quero destacar aqui 4 elementos que considero 
essenciais na construção de experiências positivas:

AliMento:  
ainda é o estímulo protagonista em uma experi-

ência no food service. em muitos negócios, quan-
do o produto é único e/ou excepcional, ele carrega 
sozinho a reputação do restaurante, e por si só 
é capaz de sobrepor aos outros elementos que 
compõem a experiência. Mas veja que nem sem-
pre é preciso inventar algo surreal para encantar o 
cliente: um feijão bem temperado e cozido no pon-
to ideal, quentinho, bem apresentado, pode fazer a 
diferença e gerar boas lembranças.

peSSoAS: 
oferecemos experiências de consumo às pes-

soas. no entanto, somos todos diferentes e im-
buídos de crenças, culturas, valores, sentimentos, 
restrições e preferências distintas. Tem se tornado 
cada vez mais importante conhecer as pessoas: o 
que elas gostam e querem, o que sentem, como se 
comportam. isso leva ao desenvolvimento de pro-
dutos mais únicos, e ao distanciamento daquela 
oferta “mais do mesmo”, que vem sempre agarra-
da às limitações de preço.

fooD (alimento) + ServiCe (serviço):  
É o contexto em que as experiências aconte-

cem! aqui integramos o alimento + as pessoas 
nos momentos do dia, no visual de uma vitrine de 
produtos, no decór do restaurante, na cordialidade 
do atendimento etc. seja no real ou virtual, a har-
monização do alimento com o serviço é uma arte! 
Quando você vai a um restaurante cujos elementos 
estão dissonantes entre si, talvez você nem perce-
ba bem isso, mas a experiência provavelmente não 
vai te levar àquele estado WoW!

plAnetA: 
É uma questão existencial: para que o food ser-

vice exista, e continue existindo às próximas gera-
ções, devemos zelar agora e sempre dos recursos 
que a natureza nos oferece. cuidados com a esco-
lha/origem dos ingredientes, tipos de embalagens, 
processos dentro da cozinha já estão sendo pon-
tuados por muitos clientes: é o novo “comer sem 
culpa”, que vai além das calorias!

Bem, espero que a leitura tenha sido útil e des-
pertado novos pensamentos. 

ainda estamos vivendo tempos propícios para 
reflexões, reinvenções de nós mesmos e do meio 
em que atuamos.

convido você a se conectar com suas melho-
res boas intenções: sentir aquela força interna que 
move a vida, a sua jovialidade e capacidade de 
transformar o mundo.

se você sentir que dá, saiba que estamos juntos 
na construção de muitas experiências positivas e 
memoráveis no food service.

penso que por vezes, o segredo do sucesso está 
nas sutilezas, nas coisas simples da vida, no mini-
malismo, e no básico feito com carinho.
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Na rUa
por Redação

em tempos de necessário isolamento social em 
decorrência da atual pandemia de covid-19, uma 
das soluções das empresas food service para con-
tinuarem atendendo seus clientes com maior segu-
rança tem sido a modalidade drive-thru. Desta vez, 
foi a southrock, operadora licenciada da starbucks 
no Brasil, que anunciou a inauguração de uma loja 
nesse formato em território brasileiro.

Localizada no km 84 da rodovia Dutra, princi-
pal estrada que liga são paulo ao rio de janeiro, a 
nova unidade starbucks no Brasil foi projetada para 
proporcionar comodidade aos clientes que estão 
de passagem e moradores da região, assim como 
conta com um lobby de 303m2 com mesas e ca-
deiras para aqueles clientes que desejarem fazer a 
sua pausa.

em entrevista à rede food service, claudia Mala-
guerra, Diretora Geral da starbucks no Brasil, revelou 
que o objetivo do lançamento é ampliar a experiência 
do consumidor da marca, além de atender às atuais 
necessidades de conveniência, conexão e personali-
zação. “estamos animados em expandir a presença 
da starbucks no Brasil e trazer ao mercado o modelo 
loja Drive-Thru, que amplia ainda mais a forma como 
nos conectamos com as pessoas. já para aqueles 
que preferem ter um momento de pausa e usufruir de 
um alongado momento, oferecemos uma atmosfera 
de conforto e bem-estar por meio de espaços inter-
nos e varandas para degustar o café no nosso lobby 
o tempo que desejarem”, informa.

funcionamento
a nova loja drive-thru da starbucks no Brasil fun-

ciona de segunda à quinta-feira, das 7h às 22h, e de 
sexta-feira à domingo, das 7h às 23h.

Starbucks 
inaugura primeira 
loja drive thru
nova unidade é localizada na 
rodovia Dutra, principal estrada que 
liga São paulo ao rio de janeiro

pioneira no setor de cafés em porções indivi-
duais de alta qualidade sustentável, a nespres-
so passa a adotar o pix nas 34 Boutiques distri-
buídas nas principais cidades do país até o final 
de janeiro. com o uso do sistema instantâneo 
de pagamento, a empresa busca proporcionar 
uma experiência completa ao cliente que vai 
desde a aquisição de produtos até a conclusão 
da compra.

“com a iniciativa, estimamos converter até 
70% de nossas vendas de débito ou dinheiro 
para sistema de pagamento instantâneo nos 
próximos anos. antenado às tendências atuais, 
o consumidor nespresso é adepto da praticida-
de. como o pix funciona por leitura de Qr code 
através do aplicativo do banco ou fintech, o pú-
blico tem a comodidade de realizar sua compra 
nas Boutiques de forma descomplicada”, afirma 
Gabriel nobre, Head de finanças e Tecnologia 
da nespresso Brasil, que lembra também que o 
sistema tem se tornado um meio de pagamento 
atraente e certamente irá revolucionar o siste-
ma financeiro nacional.

além do pix, a nespresso aderiu recentemente 
ao paypal e pic pay. com grande adesão no mundo 
a plataforma de pagamento online tem se tornado 
uma outra opção para quem realiza compras pela 
internet. “a empresa tem avaliado também outros 
potenciais serviços financeiros, principalmente 
com os parceiros B2B, ou seja, da linha nespresso 
professional, para proporcionar maior comodidade 
aos nossos parceiros”, acrescenta.

neSPreSSo aposta 
no PiX para 
alavancar vendas 
em todo o país
Até o final de janeiro as 33 Boutiques 
distribuídas nas principais cidades do 
país, adotarão o meio de pagamento 
eletrônico

Pagolivre e PoS 
Controle lançam 
cardápio digital 
com QrCode ou 
link no Whatsapp
novo serviço é integrado com meios 
de pagamentos e foi pensando para 
facilitar o atendimento em tempos 
de pandemia de Covid-19

É  e m p r e s á r i o  d o  r a m o  f o o d  s e r v i c e ?  e s t á 
c o m  d i f i c u l d a d e s  p a r a  a d a p t a r  o  s e u  a t e n -
d i m e n t o  e m  d e c o r r ê n c i a  d a  c o n t i n u i d a -
d e  d a  p a n d e m i a  d e  c o v i d - 1 9 ?  e n t ã o ,  n ó s 
d a  r e d e  f o o d  s e r v i c e  q u e r e m o s ,  h o j e ,  t e 
a p r e s e n t a r  o  n o v o  l a n ç a m e n t o  d a  p a g o -
l i v r e ,  e m p r e s a  d e  m e i o s  d e  p a g a m e n t o s 
e  r e c o r r ê n c i a ,  e  a  p o s  c o n t r o l e ,  s i s t e m a 
m u l t i p l a t a f o r m a .

j u n t a s ,  a s  d u a s  e m p r e s a s  a c a b a m  d e 
a n u n c i a r  a  c r i a ç ã o  d e  u m  c a r d á p i o  d i g i t a l 
i n t e g r a d o  c o m  Q r c o d e  o u  l i n k  n o  W h a t s a -
p p  e  m e i o s  d e  p a g a m e n t o s  p a r a  a t e n d e r 
a s  e m p r e s a s  q u e  o f e r e c e m  f a s t  f o o d  e m 
s h o w s  e  e v e n t o s ,  e n t r e  o u t r o s  n i c h o s  d o 
m e r c a d o  d e  a l i m e n t a ç ã o  f o r a  d o  l a r,  e n t r e 
o u t r o s  s e t o r e s .  “ o  p o s  c a r D Á p i o  f o i  i n t e -
g r a d o  n a  s o l u ç ã o  d e  m e i o s  d e  p a g a m e n t o s 
e  r e c o r r ê n c i a  d a  p a g o l i v r e ,  e s p e c i a l m e n -
t e ,  p a r a  c o l a b o r a r  c o m  a  a u t o m a t i z a ç ã o 
d e  e s p a ç o s  d e  e v e n t o s  p a r a  o f e r e c e r  s o -
l u ç õ e s  d e  p a g a m e n t o  s e m  o  m a n u s e i o  d e 
c a r t ã o  o u  d i n h e i r o .  a o  e s t a c i o n a r  e m  u m a 
v a g a ,  p o r  e x e m p l o ,  n o  m o d e l o  d e  D r i v e  i n n , 
c a d a  p a s s a g e i r o  p r e c i s a  a p e n a s  r e a l i z a r 
a  l e i t u r a  d o  Q r c o d e  p a r a  a c e s s a r  o  p o s 
c a r D Á p i o  e  f a z e r  o  s e u  p e d i d o  o u  a i n d a 
o  e s t a b e l e c i m e n t o  p o d e  o p t a r  p o r  e n v i a r  o 
c a r d á p i o  d e  b e b i d a s  e  c o m i d a s  v i a  l i n k  n o 
W h a t s a p p .  n a  e t a p a  s e g u i n t e ,  a i n d a  u s a n -
d o  a p e n a s  o  c e l u l a r,  o s  c l i e n t e s  s ã o  d i r e -
c i o n a d o s  p a r a  o  c a m p o  d e  p a g a m e n t o  c o m 
a u t o r i z a ç ã o  o n l i n e  e  p r o n t o ,  o  p e d i d o  j á 
é  d i r e c i o n a n d o  p a r a  a  c o z i n h a  e  l o g í s t i c a 
p a r a  e n t r e g a  n a  v a g a  d o  c a r r o .  a  p a g o l i -
v r e ,  h o m o l o g a d a  n a s  p r i n c i p a i s  a d q u i r e n -
t e s ,  c o n e c t o u  a o  p o s  c a r D Á p i o  a  o p ç ã o 
d e  p a g a m e n t o  p a r a  o s  c l i e n t e s  o p t a r e m 
p e l a  m o d a l i d a d e  d e  p a g a m e n t o  c o m  c a r t ã o 
d e  d é b i t o  e  c r é d i t o ” ,  d e t a l h a  a  a s s e s s o r i a 
d e  i m p r e n s a  d a s  e m p r e s a s .

s e g u n d o  e m e r s o n  B a r r e t t o ,  c e o  d a  p o s 
c o n t r o l e ,  “c o m  a  n o s s a  s o l u ç ã o  p o s  c a r -
D Á p i o,  q u e  e l i m i n a  o  c a r d á p i o  t r a d i c i o n a l 
a f a s t a n d o  p o n t o s  d e  c o n t a t o  e  a  c o n t a -
m i n a ç ã o ,  a t e n d e m o s  u m a  n e c e s s i d a d e  d o 
m e r c a d o  c o m  e f i c i ê n c i a ,  t e c n o l o g i a  e  a g i -
l i d a d e ,  d e n t r o  d o s  p r o t o c o l o s  e x i g i d o s  d e -
v i d o  à  p a n d e m i a” ,  r e s s a l t a .

c l a u d i o  D i a s ,  c e o  d a  p a g o l i v r e ,  p o r  s u a 
v e z ,  c o m p l e m e n t a  q u e  “ f o i  d e s a f i a d o r  o 
p r o j e t o  c o m  a  p o s  c o n t r o l e .  M a s ,  a g o r a , 
t e m o s  u m a  s o l u ç ã o  q u e  e l i m i n a  o  c o n t a t o 
c o m  p r a t i c i d a d e ,  e v i t a  e r r o s  d e  d i g i t a ç ã o 
e  p o d e  s e r  a d a p t a d a  f a c i l m e n t e  p a r a  d i f e -
r e n t e s  o p o r t u n i d a d e s ,  c o m o  h o s p i t a i s ,  h o -
t é i s ,  i n s t i t u i ç õ e s  d e  e n s i n o ,  e n t r e  o u t r o s ” , 
a f i r m a .

aliado à qualidade de seus produtos, a pro-
posta da nespresso é ofertar ao consumidor 
serviços personalizados que correspondam 
a diferentes estilos de vida e preferências de 
cada público.

Sobre a nespresso
a nespresso é pioneira em café em porções 

individuais da mais alta qualidade sustentá-
vel.  no Brasil  desde 2006, conta com 33 Bou-
tiques e cerca de 700 funcionários nas prin-
cipais cidades do país. a l inha doméstica da 
marca oferece 29 variedades de cafés,  além 
de máquinas e acessórios para uma experiên-
cia completa. já a l inha nespresso profissio-
nal apresenta 15 cafés e máquinas adequadas 
para estabelecimentos de alta rotatividade, 
como hotéis,  restaurantes e empresas. por 
meio do compromisso The positive cup™, a 
nespresso atua na gestão sustentável do 
café,  do alumínio e em práticas relacionadas 
ao clima com metas globais até 2020. no Bra-
sil ,  a marca tem investido no sistema de re-
ciclagem de cápsulas e possui mais de 200 
pontos de coleta. Todas as informações sobre 
a nespresso e o compromisso com sustenta-
bil idade podem ser encontradas no site www.
nespresso.com.
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Na rUa

Mais uma marca de alimentação fora do lar 
está apostando em cheio na tendência de sau-
dabilidade do atual mercado food service. Des-
ta vez, é a cake By Yu, ateliê de Bolos e Doces 
localizado em são paulo, capital, que acaba de 
lançar um cardápio com sobremesas veganas, 
low-carb, sem glúten e zero açúcar.

chamado de Brasilidades, o novo cardápio é 
assinado por Thiago Medeiros. “a explosão de 
sabores começa pelos Brigadeiros (r$ 6,20 a 
unidade) em sua versão tradicional com cacau 
e chocolate ou à base de castanha de caju ou 
de capim-limão fresquinho e perfumado como 
deve ser. outras delícias são o Bolo Gelado de 
coco com cumaru (r$ 185), uma releitura do 
tradicional levando cumaru, uma fava adocica-
da e aromática nativa da região amazônica que 
podemos chamar de baunilha brasileira. a base 
desse tesouro nacional tem leite de coco, fibra 
de coco, coco ralado, fresco e seco e óleo de 
coco. o sabor adocicado é da própria fruta, já 
que a sobremesa não leva nenhum tipo de açú-
car. outra novidade que promete ser a favorita 
é o Bolo de chocolate com Baru (r$ 215), resul-
tado da combinação de farinhas de trigo inte-
gral e branca, amendoim e farinha de baru, um 
fruto que é uma joia do cerrado e extremamente 
nutritivo. intercalados a isso, temos uma gene-
rosa ganache de cacau e uma calda de chocola-

Chamado de Brasilidades, cardápio 
é assinado por thiago Medeiros e 
atende à tendência de saudabilidade 
do atual mercado food service

Cake By Yu lança 
cardápio com 
sobremesas 
veganas, low-carb, 
sem glúten e zero 
açúcar

Variar as opções de sabores no café da ma-
nhã e durante os lanches diários é uma maneira 
de tornar a rotina mais leve e descontraída. a 
pedido de seus consumidores, a marca ToDDY® 
lança sua edição especial sabor caramelo.  

a marca, em constante diálogo com seu 
público, atende as preferências do consumi-
dor adolescente que está sempre em busca de 
originalidade e de olho em novas tendências. 
“nossa intenção é proporcionar mais opções 
para o dia a dia de nossos consumidores, que 
gostam de novidades e estão em busca de com-
binações que fujam do comum”, comenta cecí-
lia Dias, diretora de marketing da pepsico, para 
a rede food service.

ToddY® Caramelo 
chega às 
prateleiras em 
edição limitada

notCo lança 
novos sabores de 
maionese à base 
de plantas

produto é excelente opção para 
elaboração de bebidas geladas e 
preparação de doces

produtos da linha notMayo são 
feitos sem ovos e à base de grão de 
bico

te nativo da Bahia e um crocante de baru. Vale 
ressaltar que a farinha extraída da polpa do fru-
to é adocicada, assemelhando-se a um choco-
late em pó, e tem alto teor energético”, detalha 
a assessoria de imprensa do ateliê.

em entrevista à rede food servive, Medei-
ros comentou que “o cardápio Brasilidades é a 
combinação única de ingredientes tupiniquins 
com sabores sofisticados, ao mesmo tempo em 
que trazem um toque mais leve e descontraído, 
como costumam ser as sobremesas do nosso 
país”, afirma.

Todas as sobremesas do novo cardápio da 
cake By Yu podem ser pedidas pelo e-mail 
contato@cakebyyu.com.br ou telefone no (11) 
94873-2537.

após o concurso reaL oficiaL, em que foi 
a eleita a nova Vaca de ToDDY® para coman-
dar as redes sociais da marca, a personagem 
divulga o lançamento o novo produto como in-
fluenciadora no ambiente digital e com dicas de 
receitas saborosas e inusitadas como o briga-
deiro feito com o achocolatado ToDDY® cara-
melo.  

o produto é uma excelente opção para o pre-
paro de bebidas geladas especiais, coberturas 
de bolos e receitas de doces e docinhos, como 
mousses e brigadeiros.

o achocolatado ToDDY® sabor caramelo 
chega como edição limitada em pontos de ven-
da de todo o país a partir de janeiro, com preço 
sugerido de r$ 6,99 na versão 300g.

Sobre a pepsiCo  
os produtos da pepsico são apreciados mais 

de um bilhão de vezes por dia por consumidores 
em mais de 200 países e territórios em todo o 
mundo. a pepsico gerou mais de Us$ 67 bilhões 
em receita líquida em 2019, impulsionada por 
um portfólio complementar de alimentos e bebi-
das que inclui pepsi®, GaToraDe®, QUaKer®, 
LaY’s®, DoriTos®, rUffLes®, cHeeTos®, 
Kero coco®, H2oH!®, ToDDY® entre outras. 
o portfólio de produtos da pepsico inclui uma 
ampla gama de alimentos e bebidas, incluin-
do 23 marcas que geram mais de Us$ 1 bilhão 
cada em vendas anuais estimadas.  

para mais informações, visite www.pepsico.
com.br.

a  notco ,  foodtech  que  produz  a l imentos  à 
base  de  p lantas  ut i l i zando in te l igênc ia  ar-
t i f ic ia l ,  acaba  de  anunc iar  o  lançamento  de 
do is  novos  sabores  para  a  l inha  de  maione-
ses  da  marca .

o s  n o v o s  s a b o r e s  n o t M a y o  s ã o  o  a z e i -
t o n a  p r e t a  e  o  p i c a n t e ,  a m b o s  f e i t o s  s e m 
o v o s  e  à  b a s e  d e  g r ã o  d e  b i c o .  “ c o m  1 0 0 % 
v e g e t a i s ,  s u a  p r o d u ç ã o  t e m  u m  i m p a c t o 
a m b i e n t a l  m u i t o  m e n o r:  g a s t a  8 3 %  m e n o s 
á g u a  e  g e r a  3 7 %  m e n o s  p r o d u ç ã o  d e  g á s 
c a r b ô n i c o .  a  r e c e i t a  d a  n o t M a y o ,  c o m o  a 
d e  t o d o s  o s  p r o d u t o s  n o t c o ,  f o i  f o r m u l a -
d a  p o r  u m  a l g o r i t m o ,  a p e l i d a d o  G i u s e p p e . 
e l e  e n t e n d e  a  e s t r u t u r a  m o l e c u l a r  d e  a l i -
m e n t o s  d e  o r i g e m  a n i m a l ,  c r u z a  e s s a s  i n -
f o r m a ç õ e s  c o m  a s  d e  v e g e t a i s  c a d a s t r a -
d o s  e m  s u a  b a s e  d e  d a d o s  e  s u g e r e  u m a 
c o m b i n a ç ã o  d e  p l a n t a s  q u e  r e c r i a  a q u e l e 
a l i m e n t o  p r e s e r v a n d o  o  s e u  p a l a d a r,  t e x -
t u r a ,  a r o m a  e  v a l o r  n u t r i c i o n a l .  a  r e c e i t a 
é  t e s t a d a  e  e x e c u t a d a  p o r  c h e f s  e  c i e n -
t i s t a s .  a  i n t e l i g ê n c i a  a r t i f i c i a l  p e r m i t e  q u e 
a  e m p r e s a  e x p l o r e  u m a  g a m a  m u i t o  m a i o r 
d e  c o m b i n a ç õ e s  d e  i n g r e d i e n t e s  e m  r e l a -
ç ã o  a o  q u e  a  i n d ú s t r i a  t r a d i c i o n a l  t r a b a -
l h a .  Ta m b é m  t r a z  u m a  e n o r m e  e c o n o m i a 
d e  t e m p o  e  r e c u r s o s  n o  d e s e n v o l v i m e n t o 
d o s  p r o d u t o s ” ,  d e t a l h a  a  a s s e s s o r i a  d e 
i m p r e n s a  d a  f o o d t e c h .

em ent rev is ta  à  nossa  repor tagem,  c i ro 
Tour inho ,  count r y  Manager  da  notco Bras i l , 
reve lou  a inda  que  os  novos  produtos  t razem 
uma inovação surpreendente  ao  mercado de 
maionese  sabor izada ,  que  representa  30% 
do  tota l  de  maionese .  “a  notMayo fo i  de-
senvo lv ida  para  os  apa ixonados  por  maio-
nese .  notMayo or ig ina l ,  a lho  e ,  agora ,  a ze i-
tona  preta ,  fe i ta  com pasta  de  aze i tonas ,  e 
p icante ,  fe i ta  a  par t i r  de  uma combinação 
de  p imentas ,  são  mui to  saborosas  e  seguem 
uma for te  tendênc ia  do  mercado ,  que  são  os 
produtos  à  base  de  vegeta is .  cada  vez  mais , 
as  pessoas  buscam acrescentar  i tens  à  sua 
d ie ta  que  não  gerem impactos  negat ivos  ao 
p laneta ,  há  grande  in teresse ,  espec ia lmen-
te ,  ent res  os  jovens” ,  destaca .

para  os  operadores  e  propr ie tár ios  de  ba-
res ,  restaurantes ,  lanchonetes  e  cafeter ias , 
os  produtos  são  exce lente  opção para  d i-
fe renc iação  do  cardáp io  e  como a l te rnat iva 
para  os  c l ientes  que  procuram por  rece i tas 
de  produtos  “p lant-based” .

os  do is  novos  sabores  já  estão  d isponí-
ve is  para  venda  no  s i te  h t tps : // lo ja .notco .
com/not-mayo-cat .h tml .
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por André gasparini
artiGo

adequado aos novos hábitos de 
consumo, segmento de food service deve 
ter um cenário mais promissor em 2021

André Gasparini é diretor Comercial da Agropalma, maior produtora 

de óleo de palma sustentável da América Latina. O executivo atua há 

20 anos na companhia, tendo passagens por várias áreas,  incluindo a 

gerência responsável pelo segmento de food service e distribuição para 

os mercados nacional e internacional. É engenheiro de alimentos, gra-

duado pela Fundação Educacional de Barretos (UNIFEB), especialista em 

Trade Internacional de Óleos e Gorduras pela FOSFA (Federation of Oils, 

Fats and Seeds Association) de Londres; com MBA em Gestão Estratégica 

e Econômica de Negócios pela Fundação Getúlio Vargas (FGV).

o ano de 2020 foi desafiador para praticamente 
todos os setores da economia. a crise de saúde e 
sanitária causada pela pandemia atingiu com mais 
força alguns segmentos, como o de food service. 
a condição de isolamento social, como uma das 
medidas para conter o novo coronavírus, teve des-
dobramentos que mudaram até mesmo o perfil de 
consumo, entre eles, o alimentício. restrições de 
funcionamento relacionadas aos horários e formas 
de atendimento exigiram que os estabelecimentos 
se adaptassem rapidamente, a fim de garantir sua 
receita e sobrevivência.

De acordo com dados levantados pela aBia (as-
sociação Brasileira da indústria de alimentos), em 
conjunto com o iBGe (instituto Brasileiro de Ge-
ografia e estatística), e projeções da food con-
sulting, aproximadamente 25% dos operadores de 
food service não resistiram à crise e encerraram 
suas atividades. Grande parte das falências se 
deve à falta de adaptação dos negócios aos novos 
canais comerciais, como os aplicativos de refei-
ções com delivery e take away. o que antes era 
visto como uma ferramenta a mais para impulsio-
nar as vendas, tornou-se a essência do empreen-
dimento, devido à atual necessidade do consumi-
dor.

outro canal que também ganhou relevância no 
período foram as plataformas de promoção por 
meio das mídias sociais, que se tornaram verda-
deiras vitrines virtuais para venda dos itens ofe-
recidos, assim como seus diferenciais e lança-
mentos. nesse ponto, podemos dizer que esses 
canais permitiram ir além da exposição comum às 
vitrines físicas, eles possibilitaram maior intera-
ção com o consumidor, entendimento de suas ex-
pectativas e necessidades, para aplicação de me-
lhorias contínuas ao dia a dia do negócio. foram 
como termômetros, com rápidos feedbacks, para 
que o operador pudesse avaliar seu nível de acei-
tação e preferência de seus clientes.

essas plataformas foram também fundamentais 
para os novos negócios que surgiram no período. 

com o aumento do desemprego, algumas pessoas 
precisaram se reinventar para garantir uma renda 
e muitas receitas culinárias de família foram co-
locadas em prática e oferecidas ao público. ainda 
que de maneira informal, houve um aumento con-
siderável dessa fatia do food service.

embora todos os desafios enfrentados, os es-
tabelecimentos que conseguiram atravessar esse 
período, de forma sustentável, contarão agora com 
um cenário menos competitivo e mais promissor, 
com a perspectiva de manter e até ampliar sua 
participação no comércio. Dentro desses novos 
padrões de funcionamento, impulsionados princi-
palmente pelo delivery e take away, estima-se que 
o setor passará de uma queda de 32% em 2020 
para uma alta em torno de 25% em 2021, segundo 
as projeções da food consulting.

Um futuro ainda incerto acaba trazendo insegu-
rança à ponta de toda essa cadeia, fazendo com 
que os operadores do food service sigam com 
cautela em suas compras e investimentos em es-
toques. Mas, diante das perspectivas positivas, 
aos poucos, é possível sentir o mercado se ade-
quando ao seu novo normal. os desafios sempre 
existirão, mas eles também vêm acompanhados 
de oportunidades. Manter o otimismo e buscar no-
vas soluções diante das adversidades nos torna 
mais fortes, nos faz seguir em frente e alcançar o 
sucesso. juntos, vamos superar essas dificulda-
des para um futuro melhor para todos.
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Terra Brasil: conheça a história 
de quem fertilizou o mercado de 

vegetais higienizados
líder do segmento, empresa nasceu em 1994, especialmente para 

atender o mercado de food Service
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certamente você já viu alguma daquelas sa-
ladas prontas e embaladas que os super-
mercados vendem para facilitar a vida das 
pessoas no dia a dia. as folhas já cortadas, 

porcionadas e higienizadas, oferecem praticidade, 
melhor qualidade e redução de desperdício.

para os restaurantes, o trabalho com vegetais, 
principalmente as folhas, demanda muita mão de 
obra, cuidado e atenção. e mesmo com todos os 
cuidados e procedimentos adotados por parte dos 
operadores, ainda é difícil garantir o padrão, a hi-
giene e o custo adequados.

em um momento em que a qualidade, a segu-
rança na higiene e a produtividade se fazem mais 
importantes para o food service do que nunca, o 
trabalho com este tipo de solução deixou de ser 
uma alternativa para se tornar quase que uma ne-
cessidade.

Uma das pioneiras neste segmento é a Terra 
Brasil Vegetais. a rede food service traz a história 
desta empresa, que começou a falar no assunto em 
uma época em que poucos imaginavam que seria 
possível servir uma salada fresquinha e saborosa 
sem ter que madrugar para ir ao centro de abaste-
cimento, e sem ter que começar o preparo dos ve-
getais 3 horas antes do restaurante abrir.

PioneirisMo

criada em 1994, a Terra Brasil se tornou líder no 
fornecimento de vegetais minimamente processa-
dos e higienizados para o mercado de restaurantes 
e fast food. com cerca de 200 itens em seu portfólio, 
os produtos são frescos, processados e embalados 
com atmosfera modificada ou a vácuo, proporcio-
nando economia, qualidade, segurança alimentar 
e praticidade, além de serem ecologicamente cor-
retos. “nós atendemos restaurantes, hospitais, 
hotéis, escolas, entre outros clientes. atendemos 
com entregas programadas em até 24h”, diz clau-
dio Trabulsi, fundador e Diretor financeiro da Terra 
Brasil Vegetais.

o Diretor conta que a empresa iniciou no mer-
cado após perceber uma demanda crescente des-
ses produtos em restaurantes fora do Brasil e que 
a intenção desde o início foi ter um negócio voltado 
para o food service. “somos um dos pioneiros des-
se setor aqui no país. esta experiência possibilita 
á Terra Brasil ter produtos com garantida qualida-
de, abastecimento, personalização de itens pedidos 
pelos clientes, além de um pós-venda regular e efi-
ciente. Temos um padrão de segurança alimentar 
que nos orgulha muito. somos uma empresa que 
não mede esforços para atender o cliente”.

coMo tudo coMeçou

os primeiros passos da Terra Brasil começaram 
com uma grande vontade de claudio em ter um ne-
gócio voltado para o segmento de alimentação. por 
gostar de cozinhar e ter trabalhado em restauran-
te, claudio queria desenvolver algo especialmente 
pensado para atender este mercado. “Trabalhei em 
um restaurante que vendia carnes com saladas em 
1990. olha que já faz 30 anos isso. eu também tra-
balhei de 1990 a 1994 em uma empresa que mani-
pulava vegetais. aí, decidi montar uma distribuidora 
de alimentos na minha casa. aluguei uma casinha, 
pequena mesmo, e comecei a vender vários itens 
de alimentos para o food service. aos poucos, tam-
bém comecei a vender saladas. Tinha uma empresa 
que fazia para mim a distribuição das saladas já 
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Claudio Trabulsi, Diretor Financeiro da Terra Brasil Vegetais

higienizadas e prontas para o consumo. fiquei tra-
balhando dessa forma de 1994 a 1998. foi quando, 
em 1998, juntei com o eduardo oliveira, meu sócio 
até hoje, e começou a Terra Brasil.”

em 1994, claudio já tinha clientes importantes 
que entendiam as vantagens de trabalhar com pro-
dutos processados e higienizados. a pizza Hut foi 
um deles. a Terra Brasil entregava para a rede, que 
é cliente até hoje, vegetais especialmente proces-
sados, higienizados e embalados, para uso na pre-
paração de pizzas exclusivas da marca.

insPiração e Preconceito

a inspiração preponderante de começar a Ter-
ra Brasil aconteceu quando claudio foi morar nos 
estados Unidos. “Quando eu morava lá, compra-
va saladas higienizadas – algo que não tinha por 
aqui. Daí, planejei trazer essa ideia para cá. eu 
percebi como era muito prático para quem cozi-
nha abrir um pacote de salada higienizada e já a 
utilizar no preparo dos pratos sem precisar fazer 
todo o método de lavagem e descarte de algumas 
partes inutilizáveis. na época que morei nos eUa, 
tinha – como ainda tem – uma variedade incrível 
de produtos prontos e higienizados de saladas 
como legumes e verduras já cortadas do jeito que 
o cliente quer,” conta claudio.

claudio comenta sobre a dificuldade de le-
var ao mercado algo novo. “eu chegava com o 
produto higienizado nos estabelecimentos e as 
pessoas não entendiam o que era. achavam que 
o produto já finalizado vendido por mim seria 
mais caro, mas não tinham a noção de que, na 
verdade, era prático e econômico, sem precisar 
fazer todo o processo de higienização e, evi-
tando, assim, desperdícios. Todo esse processo 
que a nossa empresa faz seria feito por essas 
pessoas dos estabelecimentos, utilizando re-
cursos próprios da empresa, causando custos 
financeiros, além da mão de obra e tempo.”

Processo Produtivo

e como se dá o processo produtivo dos vege-
tais feito pela empresa? o Diretor explica que são 
escolhidos e credenciados os melhores produto-
res rurais para a compra dos vegetais. chegando 
à Terra Brasil os vegetais são pré-limpos e des-
folhados. após isso, passam por um processo de 
lavagem, higienização e centrifugação. as folhas 
então são inspecionadas, pesadas, embaladas e 
seladas com aTM (atmosfera modificada) ou a vá-
cuo. importante ressaltar que as embalagens des-
ses produtos são 100% recicláveis. por fim, são 
armazenadas para posterior distribuição. “somos 
uma família que trabalha unida em todo esse pro-
cesso. Temos parceiros importantes que partici-
pam do início ao fim.”
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avaliando a pandemia que o mundo passa e que 
impacta diretamente o setor food service, claudio 
divide que foi muito ruim quando a maioria dos res-
taurantes ficaram fechados, “mas o delivery nos aju-
dou a aumentar as vendas nesse período tão difícil.”

claudio acredita, no entanto, que parte impor-
tante da população brasileira passou a consumir 
alimentos mais saudáveis nos últimos anos, e 
que isso tem contribuído e continuará a contribuir 
para o crescimento deste mercado. “É evidente 
que o consumo de vegetais cresce a cada ano por 
vários motivos. poderíamos citar o cuidado com 
a saúde e a qualidade de vida como fatores pre-
ponderantes.”

para os próximos anos, a Terra Brasil tem pla-
nos de expansão em outras frentes, ajudando a au-
mentar o consumo de vegetais entre os brasileiros. 
“estamos no mercado de  vegetais higienizados há 
mais de 20 anos e sabemos que, às vezes, o clima 
inconstante do meio ambiente é responsável pelo 
desabastecimento. nossa função é nunca deixar o 
nosso cliente com esse problema. cultivamos sem-
pre em nossa empresa, por intermédio dos nossos 
funcionários, sempre falar a verdade mesmo que 
seja ruim. isso nos trouxe maturidade e confian-
ça de todos que fazem parte do processo. Temos 
a experiência de sempre ouvir o nosso cliente – na 
grande maioria das vezes ele tem razão mesmo. 
conversar sobre qualquer falha, a qualquer mo-
mento e não achar culpados”, salienta o diretor.

Processo de seleção de folhas na Terra Brasil 
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manuel Gonçalves é a prova 
de que vida de chef transcende 

fronteiras
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ícone da cozinha portuguesa 
natural de Mirandela inaugurou 
recentemente um novo restau-
rante na praia grande, no litoral 

paulista
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como é a real vida de um chef e cozinha? para 
o chef Manuel Gonçalves, de 55 anos, natu-
ral de Mirandela, no nordeste de portugal, é 
trabalhar muito até transcender fronteiras 

e de maneira extremamente premiada, mas sempre 
valorizando as suas raízes e seus colegas de tra-
balho. “sou aquele que faz questão de preparar e 
experimentar o primeiro prato antes de servir aos 
meus clientes. sou mão na massa mesmo e prezo 
por, além de estar presente na cozinha, ser amigo e 
compartilhar meus conhecimentos com toda a mi-
nha equipe”, afirma em entrevista exclusiva à rede 
food service.

no final do ano passado, exatamente no dia 24 
de novembro, Gonçalves inaugurou seu novo res-
taurante: o cantinho de portugal. o espaço gas-
tronômico fica localizado na praia Grande, litoral 
paulista, e representa mais uma conquista na inspi-
radora e exemplar carreira do chef, que é um verda-
deiro representante e professor da cozinha lusitana 
em todo o mundo. “apesar de na praia Grande ter 
uma grande colônia portuguesa, ainda não possuía 
um típico restaurante português. Mas, agora, tem! 
Quem for ao cantinho de portugal, irá ter contato 
com uma culinária de território, regionalista trans-
montana”, destaca.

carreira PreMiada

Gonçalves começou a sua vida no ramo da Gas-
tronomia na confeitaria da sua família, em Mirandela. 
porém, em busca de novos aprendizados no ano de 
1995, migrou para a espanha, onde trabalhou como 
chef de confeitaria do canut Hotel Gastronomic, em 
andorra. sendo que, após 9 anos, o chef voltou para 
portugal para assumir a cozinha do restaurante flor 
de sal, em Mirandela, com o propósito de transfor-
má-lo no restaurante referência da região. e foi exa-
tamente isso que ele fez, pois o estabelecimento 
acabou se tornando um dos ícones da Gastronomia 
portuguesa não só da cidade, mas de todo portugal, 
incluindo 11 indicações no famoso e renomado Guia 
Michelin e 8 Garfos de ouro. assim como, nessa mes-
ma época, Gonçalves também foi considerado Top 10 
da Gastronomia de autoria portuguesa.

já a vinda para o Brasil de Gonçalves se deu em 
2008, por meio do seu grande amigo e já falecido 
roberto Leal. Depois de um especial convite do co-
nhecido cantor, o chef mudou-se para são paulo para 
coordenar o restaurante Marquês de Marialva.

ainda na capital paulista, Gonçalves atuou no La 
cocagne, também de roberto Leal, por quase cinco 
anos. assim como, desde 2013, tornou-se o chef 

geral de Gastronomia da conceituada rede Quin-
ta do Marquês, de albino nunes, também falecido. 
“sou eternamente grato a esses meus dois amigos 
e, por isso, deixo aqui os meus sinceros agradeci-
mentos a ambos”, diz.

dia a dia

Hoje em dia, o chef, além de comandar o novo o 
cantinho de portugal, é embaixador da fábrica de co-
gumelos souza campos, ocupa o cargo de chef exe-
cutivo da rota dos azeites do alto Douro, dá palestras 
e workshops, participa de diferentes feiras e eventos 
internacionais, assim como tornou-se escritor por 
meio da autoria do livro o sabor da Vida. “Hoje, tam-
bém estou na fase de planejamento de um programa 
de televisão, já tenho um canal no Youtube e perfis 
nas mídias sociais com os quais minha intenção é 
disseminar conhecimento e as riquezas da culinária 
portuguesa. Meu trabalho requer dedicação pratica-
mente exclusiva, pois estou presente desde a esco-
lha do ingrediente, até a apresentação dos pratos aos 
clientes. estou sempre conectado e ligado ao merca-
do para melhorar as receitas. até mesmo nas minhas 
férias, eu procuro casar o período de descanso com o 
período em portugal de colheita de cogumelos ou de 
outros produtos do território”, confessa.

dica de chef

Desde o começo da atual pandemia de covid-19, 
a rotina de Gonçalves precisou passar por inúmeras 
mudanças devido à necessidade da prática do dis-
tanciamento social e as novas regras sanitárias rela-
cionadas ao mercado food service. entretanto, como 
um profissional visionário, ele não parou e procurou 
se adaptar à nova realidade. por isso, fez questão de 
deixar a seguinte dica para você leitor da rede food 
service que ainda não conseguiu superar os últimos 
percalços: “não existe uma receita ou uma fórmula 
mágica. em tempos difíceis, seja qual for, o segredo 
é colocar a mão na massa e sempre fazer o melhor 
daquilo que sabes. acreditar no seu trabalho e na sua 
vontade de superar e vencer todos os obstáculos. a 
meu ver, resiliência e superação são as palavras de 
ordem em tempos difíceis e em situações que acon-
tecem alheias a nossas vontades”, aconselha.
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Cheftime é a prova de que 
negócios food service visionários 

e antenados às tendências do 
mercado delivery formam a 

atual receita do sucesso
produtos da pioneira e especialista empresa de kits gastronômicos 
entregues em domicílio também já estão disponíveis nos e-com-

merces e lojas físicas do grupo pão de Açúcar
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preferência por produtos locais, aproveitamen-
to integral dos ingredientes e preparos artesanais 
e naturais são algumas das macrotendências do 
mercado de alimentação fora do lar apontadas em 
relatórios das agências Baum+Whiteman, Ben-
chmark Global Hospitality, national restaurant as-
sociation, sterling-rice Group e WGsn em relação a 
2020, o ano em que o mercado food service passou 
por inúmeras transformações devido à atual pan-
demia de covid-19 e sua decorrente crise social e 
econômica.

Mudanças essas que, para quem soube se rein-
ventar, viraram reais oportunidades, principalmen-
te, em relação ao serviço delivery. prova disso é 
que, conforme dados do site statista, no ano pas-
sado, o Brasil se destacou no segmento de delivery 
na américa Latina, uma vez que, sozinho, foi o país 
responsável por quase metade do mercado, che-
gando a 48,77%.

De acordo com pesquisa realizada pelo serviço 
Brasileiro de apoio às Micro e pequenas empresas 
(sebrae), em parceria com a associação Brasileira 
de Bares e restaurantes (abrasel), antes da pande-
mia, 54% dos empresários do ramo de alimentação 
fora do lar usavam o delivery. no entanto, atual-
mente, esse percentual subiu para 66% e os gastos 
com delivery cresceram mais de 94%.

frente à essa nova realidade em que o atendi-
mento em domicílio ganhou expressivo valor e tor-
nou-se essencial para os consumidores brasileiros, 
a cheftime, empresa pioneira nesse tipo de serviço 
com especialização em kits gastronômicos, vem 
demonstrando que negócios food service visioná-
rios e antenados às tendências do mercado delivery 
formam a atual receita do sucesso.

atualmente, os produtos da cheftime também já 
estão disponíveis em mais de 240 lojas do pão de 
açúcar, Minuto pão de açúcar e do extra, além dos 
e-commerces das duas redes e na própria loja virtual 
da cheftime, em que o cliente tem a opção de assi-
nar o serviço de maneira totalmente customizada e 

com receitas exclusivas. “estamos sempre atentos 
às demandas dos consumidores e temos velocidade 
de adaptação para supri-las, investindo na ampliação 
do sortimento e na criação de novas linhas e solu-
ções para as diferentes necessidades do cotidiano 
de nossos clientes. em 2019, a cheftime foi adquirida 
pelo Gpa, grupo controlador do pão de açúcar e do 
extra, e os produtos passaram a ser comercializados 
nas lojas das duas redes, inicialmente no pão de açú-
car e depois também para o extra. a aquisição uniu 
o modelo de negócios e posicionamento inovador da 
cheftime à solidez da marca, infraestrutura e exper-
tise do Gpa com o objetivo de oferecer uma solução 
alimentar completa no varejo brasileiro. com isso, 
trouxemos experiências omnicanais integradas para 
os consumidores, com a praticidade e a conveniência 
que são valores comuns às duas empresas”, afirma 
Daniella Mello, ceo e fundadora da cheftime, em en-
trevista exclusiva à rede food service.

consumo nas lojas. com isso, a cheftime passou a 
atuar nos seguintes pilares: ready to cook, que são os 
kits gastronômicos com todos os ingredientes para 
a execução da receita; ready to eat, que são as re-
feições prontas para o consumo, além de sanduíches 
e snacks; e easy to-cook, que são os alimentos pré
-preparados para serem finalizados em casa. Outras 
iniciativas foram, ainda, o lançamento do restaurante 
cheftime, um inovador serviço que aceleramos em 
meio à pandemia para oferecer uma nova opção de 
consumo aos clientes. Lançamos o restaurante em 
abril de 2020, em uma operação 100% digital que uniu 
a expertise alimentar da cheftime, o modelo de dark 
kitchens (estabelecimentos de alimentação que ofe-
recem exclusivamente a opção de delivery) em lojas 
do pão de açúcar e o aplicativo de entregas james 
para a realização e a entrega dos pedidos. além de 
oferecer um cardápio multicategoria com preços bas-
tante competitivos, com opções que englobam desde 
linhas saudáveis, cozinha oriental a menus plant-ba-
sed, por exemplo, o restaurante cheftime também 
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traz o diferencial de incluir no pedido itens como be-
bidas e sobremesas, garantindo a praticidade de uma 
refeição completa. esse projeto foi um sucesso, pois 
apresentou curva de crescimento de pedidos de 49%, 
em média, ao longo dos meses, além de aumento no 
valor de tíquete médio. atualmente, o restaurante 
cheftime atende as cidades de são paulo, rio de ja-
neiro, são caetano do sul, niterói e Barueri (incluindo 
alphaville) com cozinhas em 13 unidades do pão de 
açúcar e prepara expansão para novas regiões nos 
próximos meses”, revela.

a cheftiMe

fundada em 2014, a cheftime “é uma foodtech, 
startup que aplica tecnologia à maneira de produzir, 
vender ou servir alimentos, com um conceito pioneiro 
e inovador de kits gastronômicos. fomos a primeira 
startup a oferecer esses produtos no mercado bra-
sileiro. a marca começou com a entrega de kits com 
ingredientes selecionados e porcionados para os 
clientes cozinharem, em poucos minutos, receitas 
criadas por chefs renomados sem sair de casa”, de-
talha Mello.

a ceo e fundadora da empresa ressalta ainda que, 
hoje em dia, a cheftime “também produz kits espe-
ciais para datas comemorativas, como de massas 
artesanais em comemoração aos 61 anos do pão de 
açúcar; de pirulitos de chocolate, no Dia das crian-
ças; e os kits de Gingerbread e Gingerhouse para o 

natal. este ano, continuaremos apostando nessas 
opções sazonais. em 2020, por exemplo, demos um 
novo passo ao assinar as encomendas de ceias de 
fim de ano do Pão de Açúcar e do Extra, trazendo no-
vas opções para o cardápio que foi disponibilizado 
aos consumidores das duas redes em dezembro do 
ano passado. foram receitas criadas entre a equipe 
de chefs e nutricionistas da cheftime e com os es-
pecialistas do pão de açúcar e do extra e que res-
saltaram a tradição dos pratos típicos da época com 
ingredientes brasileiros”, relata.

o grande diferencial

para Mello, o grande diferencial da cheftime está 
no seu posicionamento e abertura para o mercado e 
as reais e mutáveis necessidades dos consumidores 
brasileiros, como a atual maior procura pelo atendi-
mento em formato delivery e por uma alimentação 
mais saudável.  “acreditamos em uma tendência das 
pessoas se envolverem mais com a própria alimenta-
ção de uma maneira geral e, por isso, percebemos que 
os consumidores querem mais informações sobre o 
que estão consumindo, quais alimentos são mais 
saudáveis, além de mais experiência, praticidade e 
curadoria dos produtos oferecidos. nesse contexto, 
observamos crescimento na procura por soluções em 
Gastronomia mais equilibradas e entendemos que 
o diferencial da cheftime é oferecer esses atributos 
em uma oferta conectada às diversas opções de con-
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sumo. seja o kit para preparar a receita em casa, o 
alimento pronto para o consumo ou os produtos pré
-preparados, o consumidor sabe que, com a cheftime, 
estará adquirindo comida de verdade e com atenção 
para todos esses atributos durante o processo produ-
tivo, sem abrir mão da praticidade, fator essencial na 
vida moderna”, garante.

Personalizar vale a Pena?

Quando questionada se o atual segredo do mer-
cado de alimentação fora do lar é oferecer um servi-
ço delivery, mas personalizado, inclusive por meio de 
planos de assinatura, a ceo e fundadora da chefti-
me pondera que “a comida tem um papel central em 
nossas vidas, o que torna o segmento de food service 
bastante amplo, diversificado e competitivo. Nesse 
sentido, acreditamos que o consumidor está, cada 
vez mais, exigente em suas possibilidades de esco-
lha – de serviços personalizados a uma entrega rápi-
da, por exemplo.  a cheftime começou a sua história 
como um serviço de venda personalizada, por meio 
do clube de assinaturas, mas expandiu a sua opera-
ção com o intuito de agregar, cada vez mais, experi-
ências omnicanais aos consumidores, reforçando os 
pilares da praticidade e a conveniência para os nos-
sos clientes, junto a uma curadoria gastronômica que 
oferece comida de verdade e saborosa. o nosso ob-

jetivo é seguir encantando os nossos consumidores e 
reforçando o seu poder de escolha para que possam 
consumir no momento em que desejarem e por meio 
de seu canal de preferência, seja pelo delivery, lojas 
físicas, e-commerce ou o nosso clube de assinatu-
ras”, esclarece.

delivery veio Para ficar!

já sobre o amadurecimento e expansão do ser-
viço brasileiro de delivery desde o começo da pan-
demia de covid-19, Mello avalia que o sistema de 
venda em domicílio de alimentação veio, realmente, 
para ficar. “o ano de 2020 trouxe grandes aprendi-
zados para todo o mercado. nesse cenário, o deli-
very se consolidou como uma atividade essencial, 
principalmente, nos momentos mais restritivos da 
pandemia. esse, inclusive, foi um dos pilares que le-
vou à criação do restaurante cheftime, por exemplo, 
em que passamos a oferecer uma nova opção de re-
feições prontas e saborosas a preços competitivos 
para serem adquiridas sem que o consumidor preci-
sasse sair de casa. confiamos que o delivery, que já 
vinha crescendo e ganhando cada vez mais adeptos, 
se firmará como mais um momento de compra do 
cliente, fortalecendo a nossa estratégia de ominica-
nalidade para que o cliente decida onde, quando e 
como deseja comprar”, finaliza.
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por Cláudio pastor
artiGo

o Vinho nosso de Todos os dias

não é novidade o crescimento do consumo de 
vinho no Brasil. assim como era esperado o au-
mento de consumo de bebidas alcoólicas durante 
a pandemia. o que não se esperava era que este 
aumento atingisse números impressionantemen-

ferência do consumidor brasileiro, o aumento no 
consumo de vinho nacional foi acima de 50% em 
2020, se comparado ao ano anterior. no segundo 
trimestre de 2020, conforme a ideal consulting, 
nós brazucas consumimos 2,81 litros de vinho 
per capita, um crescimento de 72% em relação 
ao primeiro trimestre do mesmo ano. o número é 
considerado um recorde para a indústria que his-
toricamente registrava consumo inferior a 2 litros 
per capita. 

o aumento tão expressivo no consumo de vinho 
é explicado pelo fato de que as pessoas foram 
obrigadas a ficar em casa devido às medidas de 
distanciamento. com mais tempo para preparar 
as próprias refeições e sem preocupações como 
dirigir após o happy hour ou jantar, por exemplo, 
acabaram elegendo o vinho como bebida compa-
nheira na pandemia. e quem já consumia o pro-
duto antes, aumentou a frequência durante a se-
mana. 

— o vinho é uma bebida intimista, para beber 
em casa, em casal ou em poucas pessoas. o 
pessoal começou a fazer comida em casa, e o 
vinho é a bebida que mais combina — acrescen-
ta orestes de andrade jr., presidente da asso-
ciação Brasileira de sommeliers do rio Grande 
do sul (aBs-rs).

Há quem credite este aumento também em 
função do impacto das elevadas taxas de câmbio 
no preço dos vinhos importados, mudando assim 
as preferências de consumo. Mas a verdade não 
é bem assim, os importados também tiveram um 
modesto incremento de 8% em suas vendas du-
rante 2020, mesmo com restrições fronteiriças 
(que impedem o contrabando) e dólar e euro che-
gando a patamares complicados. 

outro detalhe curioso, além do aumento no 
consumo, os apreciadores de vinho passaram a 
buscar mais informação sobre a bebida. a própria 
aBs dobrou o número de seguidores em uma de 
suas redes sociais, o que prova o interesse des-
pertado nos últimos meses.

porém, mesmo com estas boas notícias para as 
vinícolas brasileiras, há também dados que não 
são dignos de um brinde. o consumo de espu-
mante nacional sofreu um duro impacto, apresen-
tando quedas em torno de 30% ao longo do ano. 
Mesmo considerando que a qualidade de nossos 
espumantes vem sendo reconhecida, conquistan-
do até mesmo alguns prêmios internacionais, não 
foram eles os preferidos pelo mercado. acredito 
que a proibição dos eventos e festas, onde nor-
malmente os espumantes eram consumidos em 
celebrações, tenha afetado fortemente a queda 
nas vendas. convenhamos, não apenas pelos 
eventos mas, de um ponto de vista generalizado, 
há pouco para se comemorar num período tão 
complicado. 

falando em complicações, temos sempre de 
lembrar da criatividade para vencer as advsersi-
dades! o mercado de vinhos também teve seus 

Cláudio Pastor é Diretor Geral da RATIONAL Brasil, empresa alemã lí-

der mundial em tecnologia de cocção. Em 2009, Cláudio fundou a sub-

sidiária brasileira no bairro do Itaim Bibi, em São Paulo. Seus amplos 

conhecimentos sobre o mercado de foodservice se devem a experiên-

cia em diferentes áreas da empresa. Antes de assumir seu cargo atual, 

Cláudio trabalhou como Diretor de Marketing LATAM e Vice Presidente 

de Grandes Contas LATAM, assumindo a diretoria geral da RATIONAL 

Brasil em 2018.

desafios com a queda considerável nas vendas 
no canal on-trade, de bares e restaurantes, mas 
por outro lado, teve o aumento nos canais de 
venda online e supermercados. campanhas como 
“Valorize o Vinho do Brasil“,  as melhoras nas ex-
periências de compra online, seja por sites ou por 
mídias sociais, ajudaram a motivar este aumen-
to de consumo. De acordo com a aBs, as vendas 
online de vinhos subiram acima dos 50% em 2020 
x 2019, sendo responsáveis por 12% das transa-
ções no mercado de vinhos.

nem mesmo as proibições e não recomenda-
ções para aglomerações, impediram experien-
cias muito interessantes para os antigos e novos 
amantes dos vinhos. Uma ótima ideia foi o proje-
to “cave às cegas“ das sommeliers Gabriele negri 
e patrícia Binz, de caxias e farroupilha. 

as duas enviam um kit para o cliente com três 
vinhos escolhidos por elas, sempre de pequenos 
produtores da região, afim de valorizar os produ-
tores locais. as garrafas são embaladas de ma-
neira a não revelar o conteúdo, já que a ideia é que 
o consumidor deguste sem saber de que rótulo se 
trata. junto, é enviado um material com ficha de 
degustação com orientações e informações sobre 
os vinhos, além de sugestão de harmonização. 
Depois de preencher a ficha, é possível verificar 
o gabarito a partir de um Qrcode.  sensacional 
esta ideia!

Mesmo com números tão positivos, os pro-
prietários de vinícolas ainda mantêm seus pés no 
chão. certamente a nova valorização da cultura 
gastronômica “confort“, fortalecida pela compa-
nhia de um bom vinho, deixarão boas perspecti-
vas para o futuro. Mas isso exigirá muita criati-
vidade por parte dos empresários do segmento, 
além de formas inovadoras de manter contato 
com seus clientes. com a extensão da pandemia, 
a economia continuará a sofrer e isso irá afetar, 
obviamente, o poder aquisitivo das famílias. se 
por um lado a propensão ao consumo tende a 
cair nos períodos de crise, a tendência em buscar 
nossas raízes aflora em proporção interessante.

enfim, mais uma vez, quem valoriza a quali-
dade da experiência de seus clientes, dá passos 
ainda mais sólidos para um futuro brilhante, mes-
mo em jornadas obscuras. Um bom vinho, uma 
boa comida e a companhia daqueles que ama-
mos, sempre serão momentos cruciais para nos 
mantermos humanos.

te altos no segmento dos vinhos. principalmente 
de vinhos nacionais.

os dados referentes ao aumento de consumo 
dos vinhos nacionais são extremamente suculen-
tos. Mesmo representando modestos 16% na pre-
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Você sabe o 
que são vinhos 

naturais, 
orgânicos ou 

biodinâmicos?
O “Soul Botequim”, boteco pau-
listano especializado em produ-

tos artesanais, oferece opções de 
vinhos naturais, tanto para con-
sumo no local como pelo serviço 

de delivery

Difícil e desafiador para todos, 2020 acabou 
tendo como alguns dos pontos positivos, o 
crescimento da busca por alimentos e be-
bidas mais saudáveis e a valorização do 

conceito de sustentabilidade. as pessoas passa-
ram a valorizar mais a qualidade do que consomem, 
e a preferir produtos que tragam o menor impacto 
possível, tanto para sua saúde e bem-estar, como 
para o meio ambiente e para os animais. É neste 
cenário que os vinhos também têm se destacado. 

os vinhos denominados “naturais” são aqueles 
que, em sua produção, sofrem a menor intervenção 
possível do seu produtor e que não contém nada 
artificial, além de trazerem a expressão máxima do 
terroir. É a uva fermentada pela levedura selvagem 
com respeito a todos os processos da agricultura. 
nada além disso.

na produção orgânica, os vinhos são produzidos 
sem a utilização de nenhum tipo de agrotóxico em 
nenhuma etapa do processo.

a biodinâmica vai além disso e visa a produção 
em um ambiente totalmente autossustentável e no 
qual todos os elementos se complementam para 
que se tenha o máximo de naturalização e intera-
ção entre fatores possível no processo todo. entre 
as produtoras reconhecidas, estão as espanholas 
La calandria, Bodega costador Terroirs Mediterra-
nis e La Microbodega del alumbro, além da brasi-
leiríssima Viventes, que produz em colinas (rs).

para Humberto ribeiro, sócio e curador do soul 
Botequim, boteco especializado em produtos ar-
tesanais, esse é um cenário que tende a crescer 
nos próximos anos. “a gente vem trabalhando há 
tempos para que todos entendam que é importante 
valorizarmos quem foca a sua produção na preocu-
pação com a qualidade, com a humanização, com 
os processos, com o meio ambiente e com a cadeia 

toda, do fornecedor ao pequeno comerciante. e pa-
rece que cada vez as pessoas têm se conscienti-
zado do quão urgente isso é”, pontua para a rede 
food service.

em 2020, o boteco soul Botequim foi convidado 
para participar do projeto “Tão Longe e Tão perto”, 
criado em julho pela sommelière Gabriela Montele-
one e o especialista ariel Kogan – da importadora 
família Kogan -, e que tem como missão apresen-
tar vinhos especiais cuidadosamente selecionados. 
esses vinhos já estão plugados nas torneiras do 
boteco.

além disso, a casa participou há dois meses da 
feira naturebas que acontece todos os invernos há 
oito anos e em 2020, excepcionalmente, devido à 
pandemia, caiu em plena primavera e aderiu a um 
novo formato, com eventos presenciais e virtuais.
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confira abaixo as oPções disPoní-
veis no soul boteQuiM:

tinaja – o queridinho do boteco é a ponte en-
tre as sours e o mundo do vinho natural! produzido 
com 100% de uvas Moscatel de alexandria retiradas 
de videiras bastante antigas. a produtora é a esta-
ción Yumbel, que fica no Valle del Biobío, no chile. 
fermenta junto com as peles em potes de barro por 
meses. r$ 153.

La calandria Volandera Garnacha 750ml: produ-
zido na região de navarra, na espanha, com uvas 
Garnacha com o processo de maceração carbônica. 
Um vinho tinto leve, frutado com aroma e sabor a 
frutas vermelhas. Ótimo para acompanhar queijos 
e carnes leves. r$ 140.

vinho naranja orange De noir 750ml: fruto de 

uma nanoprodução, este é um vinho rosé e turvo, 
pois não é filtrado. passa pela maturação em barri-
ca de carvalho francês não virgem. É produzido na 
catalunha com 70% da uva sumoll negre e 30% da 
xarel.lo. ele é bem leve e ideal para qualquer mo-
mento. r$ 234.

vivente pet nat 750ml: espumante natural branco 
que traz muito frescor e aromas bastante cítricos. É 
produzido com 70% de uvas Glera, 25% de chardon-
nay e 5% de Moscato de alexandria. r$ 160.

Todos os vinhos acima estão disponíveis no 
soul Botequim, que fica na av. padre antônio josé 
dos santos, 812 – cidade Monções, são paulo – 
sp, 04563-003. o telefone de contato é: (11) 3297-
0006. Também dá para fazer os pedidos no site: 
https://deliverydireto.com.br/soulbotequim/soul-
botequim .
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Food Service dentro da lei

Conheça os principais pontos da legislação trabalhista nos negócios 
de alimentação fora do lar antes e durante a pandemia

a eficiência e a qualidade da gestão no food 
service tem sido um dos temas mais dis-
cutidos na atualidade. em um negócio 
onde a mão de obra é fator determinante 

para o exercício da atividade e uma das linhas mais 
importantes na estrutura de custo, é de suma im-
portância o conhecimento básico das questões re-
lacionadas aos chamados direitos trabalhistas.

Quais são os principais pontos da legislação tra-
balhista que um operador da área de alimentação 
deve saber ao lidar com seus colaboradores? como 
era antes e como é agora em tempos de “novo nor-
mal” devido à atual pandemia de covid-19? a repor-
tagem da rede food service conversou com alguns 
especialistas da área e traz nesta matéria os pon-
tos mais importantes que você precisa saber sobre 
o assunto.

conhecer a legislação trabalhista aplicável em 
seu ramo de atuação é um dos principais meios de 
prever e controlar riscos, principalmente, após uma 
significativa e recente alteração nas leis trabalhis-
tas e nas práticas laborais do país. carlos Barbosa, 
advogado especializado em Direito Trabalhista e 
sócio do cerdeira, rocha, Vendite e Barbosa advo-
gados, diz que, embora já haja dois anos em vigor, a 
denominada reforma Trabalhista (Lei 13.467/2017) 
ainda gera dúvidas no empresariado e discussões 
no âmbito dos Tribunais, o que também se estende 
as outras normas posteriores sobre o assunto. Daí, 
a necessidade de uma atualização contínua sobre 

os direitos dos trabalhadores ativos em uma em-
presa. “De um modo geral, podemos dizer que aos 
trabalhadores do setor de food service aplicam-se 
a consolidação das Leis do Trabalho (cLT), as con-
venções coletivas de Trabalho (ccT) e os acordos 
coletivos de Trabalho (acT). esses últimos com po-
der superior ao da própria lei”, esclarece carlos. já 
dentre os direitos que devem ser observados aos 
profissionais de estabelecimentos de alimentação, 
o advogado destaca alguns de bastante relevância 
e que, constantemente, são levados à justiça Tra-
balhista:

jornada de trabalho: não pode ser superior a oito 
horas diárias e quarenta e quatro semanais. con-
tudo, é permitido também o estabelecimento de 
jornada de 12×36 (o empregado trabalha dia sim, 
dia não), mediante acordo individual, e o estabele-
cimento de jornada parcial de 30 horas semanais. 
para empresas que demandam produção contínua, 
é possível estabelecer turnos ininterruptos de reve-
zamento conforme convenção ou acordo coletivo.

Horas extras: é possível o cumprimento de, no 
máximo, duas horas extras por jornada, com paga-
mento de, pelo menos, 50% a mais do valor da hora 
normal (algumas convenções coletivas preveem 
percentuais maiores).

trabalho aos domingos e feriados: o empregado 
que trabalha no domingo ou feriado deverá receber 
uma folga a mais na mesma semana, ou receber 
pelo dia de trabalho com o valor dobrado.
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Banco de horas: é possível criar um sistema de 
banco de horas para compensação de horas extra-
ordinárias por intermédio de um contrato individu-
al escrito, para compensação no prazo máximo de 
seis meses ou por intermédio de acordo coletivo 
com o sindicato, para compensação no período má-
ximo de um ano.

Controle: o controle convencional do tempo de 
trabalho prestado é feito por meio do ponto. para os 
estabelecimentos com mais de 20 trabalhadores, é 
obrigatória a anotação da hora de entrada e de saí-
da, em registro manual, mecânico ou eletrônico.

insalubridade: quando o empregado trabalha 
em ambientes insalubres, principalmente, exposto 
a ambientes artificialmente refrigerados e ao calor 
excessivo acima da tolerância estabelecida pelo 
Ministério do Trabalho, o empregador deve pagar 
uma porcentagem a mais no salário de acordo com 
o grau da insalubridade (que vai de 10% a 40%).

férias: podem ser divididas em até três períodos. 
entretanto, pelo menos um deles não deve ser infe-

rior a 14 dias corridos e os outros não podem ser 
inferiores a 5 dias corridos.

o sócio do cerdeira, rocha, Vendite e Barbosa 
advogados também esclarece que o modelo con-
tratual mais comum sempre foi, e ainda é, o con-
trato de trabalho por tempo indeterminado, no qual 
não há um prazo previamente estabelecido para 
a finalização do vínculo entre a empresa e o fun-
cionário. “Geralmente, o contrato de trabalho por 
tempo indeterminado tem início depois do período 
de experiência do profissional na empresa (com a 
duração máxima de 90 dias). além do usual con-
trato por tempo indeterminado, antes da pandemia, 
víamos bastante contratações mediante outros ti-
pos contratuais já suportados e autorizados pela 
legislação. Tais como”:

Contrato de trabalho temporário: geralmente uti-
lizado para contratações momentâneas, para suprir 
demandas urgentes, como a substituição de em-
pregados e o crescimento do número de clientes — 
especialmente, em épocas nas quais há o aumento 

Dra. Vanessa Ferreira de Araujo
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de vendas, como natal, páscoa e liquidações.
Contrato de trabalho eventual: destinado a pro-

fissionais que atuam esporadicamente em uma 
empresa, de forma bastante pontual, mas sem ca-
racterísticas geradoras de vínculo empregatício, tal 
como subordinação direta à empresa contratante.

Contrato de trabalho intermitente: instituído pela 
reforma Trabalhista, onde a prestação de serviços 
ocorre em períodos alternados com intervalos de 
meses, semanas, dias ou horas, com o respectivo 
pagamento e possibilidade de prestação de servi-
ços a outros empregadores.

Contrato de trabalho parcial: que segue as dispo-
sições gerais do contrato por tempo indeterminado, 
mas com diferenças na carga horária semanal do 
empregado. nesse formato, a duração da jornada 
semanal pode ser de 30 horas, sem a possibilidade 
de horas extras, e de 26 horas, com a permissão de, 
no máximo, 6 horas extraordinárias.

Contrato de trabalho terceirizado: caracterizado 
pelo fato de o trabalhador não ter vínculo emprega-
tício com a empresa onde presta serviços, estan-
do juridicamente vinculado a outra companhia que 
oferece sua mão de obra, sendo a responsável por 
ele e pelas obrigações trabalhistas.

Contrato de trabalho autônomo: a contratação 
pode ser contínua ou não, com ou sem exclusividade, 
mas sem vínculo com a empresa contratante. assim, 
o autônomo é totalmente responsável pela definição 
de suas atividades de trabalho, assumindo, inclusi-
ve, os riscos em relação ao desenvolvimento delas. o 
contratante, por sua vez, não tem nenhuma obrigação 

de arcar com pagamentos de direitos trabalhistas, 
como fGTs, férias, décimo terceiro salário e outros.

Contrato de estagiário: não configura um vínculo 
empregatício, tratando-se de uma oportunidade de 
aprendizagem oferecida pela empresa aos alunos 
que precisam cumprir essa exigência.

Contrato de trainee: voltado exclusivamente para 
profissionais recém-formados, é um contrato cujo tem-
po de contratação, em geral, varia de 6 meses a 4 anos, 
configurando vínculo empregatício. No entanto, cabe à 
empresa estipular se, com relação ao prazo de vigência, 
o contrato será determinado ou indeterminado.

o Que Mudou coM a PandeMia de 
covid-19?

no cenário atual de pandemia de covid-19, o coor-
denador da Leite de Barros Zanin advocacia, filipe Luís 
de paula e souza, explica quais tipos de contratação a 
legislação tem permitido para essas empresas brasi-
leiras praticar. “são permitidas todas as contratações 
anteriormente previstas, o que houve foi um aumento 
significativo nas contratações do teletrabalho (home 
office) e do trabalho intermitente (modalidade que per-
mite jornada em horários e dias alternados).”

carlos complementa dizendo que, como exem-
plo, em 1 de abril de 2020, o Governo publicou a Mp 
936/2020, com o objetivo de reduzir os impactos so-
ciais da pandemia, manter empregos, salário e fonte 
de renda aos trabalhadores formais do setor privado 
no Brasil. “a Mp 936/2020 possibilitou a suspensão 
temporária do contrato de trabalho, a redução da 

Filipe Luís de Paula e Souza
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jornada de trabalho e salário de forma proporcional, 
e o pagamento de um Benefício emergencial de pre-
servação de emprego e renda vinculado ao valor do 
seguro-desemprego e ao percentual reduzido na jor-
nada e no respectivo salário”, detalha.

carga tributária

outro ponto a se destacar, é como funciona a 
carga tributária que as empresas têm de pagar 
aos Governos para manter seus funcionários. fi-
lipe Luís comenta que “o atual sistema tributário 
tem como uma de suas características a alta ta-
xação sobre o consumo e o trabalho, ou seja, para 
o empresário a carga tributária sobre a folha de 
pagamento pode superar a casa dos 35%. isso 
porque podem incidir sobre a folha de pagamento 
os tributos como a contribuição patronal, o salá-
rio-educação, o fundo de Garantia por Tempo de 
serviço (fGTs), as contribuições ao sistema “s” 
(sesc, sebrae, senai e senac), as contribuições 
previdenciárias, o imposto de renda (irrf), ris-
co ambiental do Trabalho (raT) e a contribuição 
do instituto nacional de colonização e reforma 
agrária (incra). Do ponto de vista tributário, a prio-
ri, não existe uma modalidade de contratação que 
seja menos onerosa para o empresário, o que se 
pode buscar é a adoção de diferentes modalidades 
de contratação, observando a peculiaridades das 
atividades desenvolvidas pelo empresário e as ne-
cessidades de cada atividade desenvolvida dentro 
da empresa.”

Vanessa ferreira de araujo, advogada empre-
sarial e sócia do escritório Lacerda, araujo & Leão 
advogados associados, orienta que a empresa que 
cumpre com a legislação trabalhista evita deman-

das jurídicas com sentenças extremamente onero-
sas ao seu caixa. “o ditado ‘melhor prevenir do que 
remediar’ é muito bem-vindo ao empregador, que, 
além de cumprir com a legislação, cria uma boa re-
putação no mercado. imagine só, por exemplo, um 
escândalo envolvendo um de seus funcionários, 
pois o mesmo sofreu acidente de trabalho e não 
estava utilizando um epi (equipamento de prote-
ção individual). além dos encargos no judiciário, o 
‘nome’ do seu negócio pode ficar manchado a lon-
go prazo, e isso, com certeza, sai muito mais caro 
do que uma simples sentença.”

a advogada ainda acrescenta que cumprir com os di-
reitos trabalhistas gera um ambiente empresarial mais 
agradável visivelmente para o mercado e, claro, para 
os próprios empregados, influenciando diretamente na 
rentabilidade e produtividade do negócio, pois eleva o 
nível de comprometimento dos colaboradores.

clt no food service

no que diz respeito à cLT, Vanessa explica que 
a regra aplicada aos ramos alimentícios é a mes-
ma de outras áreas. Todavia, a diferença consiste 
em relação a possíveis convenções coletivas onde 
uma empresa possa estar enquadrada. “É impor-
tante observar as convenções coletivas de sua ca-
tegoria, por exemplo, a existência da categoria de 
hotéis, restaurantes, bares, e similares, onde os 
empregadores e os empregados estabelecem re-
gras nas relações de trabalho, que podem diferir da 
cLT (como piso salarial, ajustes, e outros). Tal con-
venção se diferencia de região para região. assim, o 
empregador deverá procurar o sindicado adequado 
a sua região, e observar quais as regras estabeleci-
das ali, dentro das convenções coletivas.”

Dr. Carlos Barbosa
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eSTUdo indiCa QUe 8 em Cada 10 eSTaBeLeCimenToS 
ComerCiaiS manTerão deLiVerY aPóS Pandemia

pesquisa foi realizada pelo insti-
tuto locomotiva por encomenda 

da VR Benefícios
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pesquisa nacional encomendada pela Vr Bene-
fícios e realizada pelo instituto Locomotiva, indica 
que 81% dos estabelecimentos comerciais no Bra-
sil passaram a fazer delivery durante o processo 
de quarentena, e manterão esta modalidade de 
venda mesmo após o término da pandemia. antes, 
49% dos restaurantes, bares, cafeterias, lancho-
netes, padarias e supermercados faziam entregas 
em domicílio.

a pesquisa mostra ainda que, 47% destes es-
tabelecimentos aderiram a novos canais de venda 
a partir da pandemia, por ser na ocasião a única 
alternativa de sobrevivência. Das modalidades, o 
comércio pelo telefone foi o mais adotado, com 
71% de adesão por parte dos comerciantes. o 
Whatsapp vem em segundo lugar com 63%, o e-
commerce próprio com 51%, as vendas online com 
42% e os aplicativos de entrega com 39%.

com relação ao tipo de serviço oferecido no res-
taurante, o modelo “self-service” era adotado por 
59% dos restaurantes antes da pandemia, e agora, 
apenas 42% deles servem refeições desta forma. 
o serviço “à la carte” subiu de 43% para 54% já 
que parte dos estabelecimentos migraram de um 
modelo para o outro.

o processo de implementação de novos meios 
de pagamento sem contato físico também foi ace-
lerado pela pandemia. os que já adotavam algum 
tipo de solução, aumentaram a utilização, e os que 
implantaram a modalidade durante a pandemia 
somam 65%. as formas mais utilizadas indicadas 
no estudo são: aproximação de celular (83%), Qr 
code (69%), aplicativos no celular, como Google 
pay ou apple pay (32%) e envio de link por paga-
mento (18%).
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Leonardo Lima: o curador da
editoria Sustenfood da

rede Food Service
Atual Diretor de Desenvolvimento Sustentável e Compromisso Social 

da Arcos Dorados, maior franquia independente do McDonald’s do 
mundo, promete que, por meio da colaboração, é possível acelerar as 

ações que farão o mundo um lugar mais justo e equilibrado para todos
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pesquisa realizada pela Getty images, com-
panhia de comunicação e Metodologia Vi-
sual, em parceria com a empresa de pesqui-
sa de mercado global YouGov, aponta que 

clima e a sustentabilidade de forma mais ampla 
permanecem como questões fundamentais para as 
pessoas, mesmo em meio à atual a pandemia de 
covid-19. 

conforme o estudo, feito por meio de entrevista 
com mais de 5.000 consumidores em 26 países e 
em 13 idiomas, no período de abril a maio de 2020, 
91% dos participantes afirmaram que a forma como 
o ser humano trata hoje o planeta terá um grande 
impacto no futuro; 69% disseram que fazem tudo o 
que podem para reduzir sua ‘pegada’ de carbono; 
85% garantiram que estão preocupados com a po-
luição do ar; e 81% esperam que as empresas sejam 
ambientalmente conscientes.

nesse cenário, no que diz respeito ao mercado 
food service, já é notável que a conscientização do 
consumo nocivo ao meio ambiente é algo presente 
e que precisa ser incorporado pelos empresários do 
ramo e seus respectivos negócios e equipe. afinal, 
atualmente, o consumo alimentar tem sido, cada 
vez mais, baseado em conscientização e interco-
nectividade. além disso, segundo levantamento 
divulgado recentemente pela nielsen, empresa glo-
bal de informação, dados e medição, 42% dos par-
ticipantes da pesquisa alegaram estar modificando 
seus hábitos para diminuir o impacto no meio am-
biente. 

frente à tais recentes descobertas e mudanças 
no mercado consumidor mundial em prol da real 
preservação do meio ambiente que exigem maior 
preparo e ações concretas dos gestores de alimen-
tação fora do lar, nós da rede food service temos o 
orgulho de compartilhar com vocês que passamos 
a contar com a parceria de Leonardo Lima, Diretor 
de Desenvolvimento sustentável e compromis-
so social da arcos Dorados, maior franquia inde-

pendente do McDonald’s do mundo e que opera a 
marca em 20 países da américa Latina e do caribe, 
como o curador da nossa editoria sustenfood. “es-
tou muito honrado por ter sido convidado para ser o 
curador da editoria sustenfood e espero contribuir 
não somente com minha experiência, mas fazen-
do com que a rede food service seja um ponto de 
colaboração de todos que acreditam que podemos 
construir um mundo melhor juntos. sou totalmente 
convencido de que, por meio da colaboração, pode-
mos acelerar as ações que farão o mundo um lugar 
mais justo e equilibrado para todos”, afirma.
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QueM é leonardo liMa?

casado com regina Lima há 36 anos e pai Lu-
cas e Marina, Leonardo correa de souza Lima, de 61 
anos, é natural do rio de janeiro, capital, graduado 
em Química industrial e possui MBa em estratégias 
para o Desenvolvimento sustentável pela funda-
ção Getúlio Vargas (fGV). “sou um sonhador com 
os pés no chão e a certeza que posso utilizar meu 
conhecimento e energia para contribuir e melhorar 
o mundo em que vivemos. na minha profissão, pro-
curo orientar e fazer com que a empresa obtenha os 
resultados esperados e, ao mesmo tempo, impacte 
positivamente a sociedade”, divide.

Lima partilha também que é “um inconformado 
com os problemas que vemos no mundo. procuro 
encontrar soluções por meio do trabalho colabora-
tivo todo o tempo. por quais razões? porque creio 
na capacidade humana de resolver problemas e 
buscar a felicidade com mais igualdade de oportu-
nidades”, ressalta. 

carreira robusta no food service

com 42 anos de experiência profissional, Lima 
apresenta uma carreira robusta no universo food 
service. “Desde o início de minha carreira, estive 
envolvido indireta ou diretamente com o food ser-
vice. Trabalhei em empresas do setor de bebidas e 
alimentos e, em ambos os casos, tinha relação com 
o canal food service. Hoje em dia, sou cliente do 
mercado de food service, uma vez que, trabalhando 
no McDonald´s, nossos produtos são produzidos 
por terceiros”, explica.

a vida profissional do Diretor de Desenvolvi-
mento sustentável e compromisso social da ar-
cos Dorados começou “como Técnico Químico 
na cervejaria Brahma, no rio de janeiro, onde, 
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depois, formei em Química industrial e assumi 
a liderança da área de Qualidade. Depois desse 
período, mudei de empresa e sai do rio para mo-
rar em itaperuna, no noroeste fluminense. nes-
sa época, passei a trabalhar para a fleishmann 
royal nabisco ao assumir a direção da fábrica 
de Laticínios Leite Glória. após, regressei ao rio 
e assumi a direção geral de Qualidade da Kraft 
foods no Brasil, com passagem pela cidade de 
curitiba, no paraná. em seguida, , fui convidado 
a assumir um posto de Qualidade para américa 
Latina na General Mills que acabava de comprar 
a empresa forno de Minas. então, fui morar em 
Belo Horizonte, Minas Gerais, e, depois, em Bue-
nos aires, na argentina. Morei fora do Brasil por 
oito anos e, ainda na argentina, recebi o convite 
para assumir a Diretoria corporativa de Qualida-
de, nutrição, Desenvolvimento de novos produtos 
e sustentabilidade na arcos Dorados, onde estou 
desde então. Depois de uma longa trajetória, diri-
gir a área de sustentabilidade da arcos Dorados 

tem sido um prazer pela quantidade de realiza-
ções que me proporciona”, garante.

trabalhos Que orgulhaM

em meio a tantos anos de carreira, Lima coleciona 
trabalhos que o orgulham e o ajudam nas suas prin-
cipais inspirações profissionais que, hoje, resumem 
a “trabalhar a inovação e educação da sociedade 
para um novo mundo que estamos vivendo”, diz.

entre as suas maiores e melhores atuações 
profissionais, o novo curador da rede food ser-
vice destaca um projeto que liderou na cidade 
de cusco, no peru. “Desenvolvi produtores ex-
tremamente pobres em cusco para a produção 
de alface americana para o nosso restaurante 
McDonald’s da cidade, o que foi uma das expe-
riencias mais transcendentais que participe em 
minha vida profissional. nos últimos três anos, 
tenho coordenado o programa de educação De-
senvolvimento sustentável em foco, tendo já 
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formado mais de 5.500 participantes. assim 
como, ainda estou trabalhando em um projeto 
que ajudará a todos com relação aos problemas 
que enfrentamos no mundo. por enquanto, ainda 
é confidencial, mas espero lançá-lo ainda este 
ano”, relata.

visão de Mercado

para Lima, o setor food service “tem evo-
luído bastante e apresenta um nível de pro-
fissionalismo muito alto”,  alerta. no entanto, 
o Diretor de Desenvolvimento sustentável e 
compromisso social da arcos Dorados revela 
que, “por incrível que pareça, a atual pande-
mia de covid-19 trouxe muitos desafios,  mas, 
ao mesmo tempo, mais eficiência e produtivi-
dade”,  avalia.

sustentabilidade x lucro no Merca-
do food service

De acordo com Lima, sustentabilidade “significa 
a volta ao equilíbrio que tínhamos no planeta antes 
da intervenção massiva que temos feito como seres 

humanos. necessitamos entender os impactos que 
causamos e buscar neutralizá-los. sustentabilidade 
está assumindo um lugar que deve ser anatural. ne-
cessitamos cuidar do planeta que queremos visitar 
no futuro. Um negócio sustentável é aquele que ob-
tém resultados econômicos baseado na ética empre-
sarial e, ao mesmo tempo e com o mesmo peso, cui-
da das pessoas e do meio ambiente ao seu entorno”, 
esclarece.

em relação sobre qual é a relação entre sustentabilidade 
e lucro no mercado food service, o Diretor de Desenvolvi-
mento sustentável e compromisso social da arcos Dora-
dos orienta que “sustentabilidade deve ser inerente e total-
mente integrada ao negócio e, cada vez mais, as empresas 
devem ter lucro, caso atuem de forma responsável e com 
foco no médio e longo prazo”. 

dica do curador da editoria susten-
food

Por fim, para marcar a sua estreia como o curador da 
editoria sustenfood da rede food service, Lima revela que 
o segredo para alcançar sucesso no atual mercado de ali-
mentação fora do lar está no “respeito ao consumidor e 
foco na sociedade como um todo”, aconselha.
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american Burger: o delivery de 
hamburguer que mais cresce no 

Brasil e nasceu de um investimento 
inicial de apenas r$ 800

fundada por uma mineira, marca já está presente em 4 estados e pre-
visão é que 100 lojas possam ser abertas pelo Brasil a fora até 2023
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oitocentos reais. esse foi o investimento que 
deu origem ao american Burger, o delivery 
de hambúrgueres e acompanhamentos que 
mais cresce no Brasil, como diz o próprio 

atual slogan da rede.
fundada em março de 2015 pela mineira cami-

la calixto Lage Guerra, de 30 anos, a marca já está 
presente em 4 estados e a previsão é que 100 lojas 
sejam abertas pelo Brasil a fora até 2023. “atual-
mente, a american Burger conta com 150 funcio-
nários e temos 13 lojas em funcionamento nos 
formatos delivery e take a way nos estados de Mi-
nas Gerais (Belo Horizonte, contagem, nova Lima, 
juiz de fora e Uberlândia), espírito santo (Vitória), 
rio de janeiro (capital), e são paulo (capital). a 
american Burger Delivery é uma hamburgueria do 
ramo de fast food nascida em contagem, na região 

metropolitana de Belo Horizonte. a qualidade dos 
nossos produtos e um marketing alinhado com 
as mudanças que o mundo digital nos proporcio-
na hoje em dia é o que mais nos caracteriza. não 
possuímos franquias, todas as lojas são próprias”, 
apresenta Guerra.

filha de um comerciante e de uma professora, a 
empresária relata que o negócio é fruto de uma vida 
de luta para pagar a faculdade e repleta de apostas 
como empreendedora, incluindo algumas experiên-
cias frustrantes. formada em engenharia Mecânica 
pela pontifícia Universidade católica de Minas Ge-
rais (pUc Minas), Guerra chegou a ter uma empresa 
de crédito, fazer estágio em uma das maiores fabri-
cantes de automóveis do mundo, ter uma barraca 
de venda de eletrônicos junto ao marido na porta da 
multinacional, além de ter tentado a vida também 
como dona de lava-jato e empresa de aluguel de 
carretos e vendedora de água de coco e brigadei-
ro. “o início foi complexo assim como para a maio-
ria das empresas, mas, com esforço e dedicação, 
fomos galgando novas e belas conquistas a cada 
ano”, avalia.

o coMeço de tudo

a ideia de montar a american Burger surgiu de-
pois que Guerra já tinha tentado a vida empreen-
dedora sem preconceitos e em vários ramos, mas 
sem sucesso. por meio de uma experiência como 
consumidora de hambúrguer, ela acabou perceben-
do que o nicho de entregas de lanches na cidade 
de contagem, na Grande BH, era algo praticamente 
inexistente. assim, a engenheira decidiu novamen-
te empreender. “a ideia começou quando fui pedir 
algo para comer via delivery, mas fui surpreendida 
por não conseguir realizar o pedido em decorrência 
da região onde morava. a maioria das lanchonetes 
alegava estar muito longe. a partir daí, tive a inicia-
tiva de criar algo que chegasse a todos os lugares 
de contagem e Belo Horizonte, inicialmente, com 
um preço justo e com qualidade”, relembra.

Visionária, Guerra reuniu os únicos r$ 800 que 
tinha e resolveu montar seu próprio delivery de 
hambúrgueres. Determinada, ela foi até o super-
mercado, comprou alguns ingredientes e voltou 
para casa para testar algumas receitas que já havia 
pensado. após acertar uma delas, não pensou duas 
vezes e chamou a família e amigos para provar o 
seu hambúrguer número um, que foi imediatamente 
aprovado por todos. “os primeiros burgers foram 
feitos na cozinha da minha casa. o investimento 
inicial foi para compra de insumos já de qualidade. 
Um fato curioso é que, com o aumento do número 
de pedidos e já atuando com motoboys freelancers, 
eles ficavam na sala da minha casa aguardando os 
pedidos. em um belo dia, a quantidade de motoboys 
era tão grande que o sofá em que eles estavam se 
quebrou. ali, eu tive um novo insight e pensei: é 
hora de ampliar os negócios e me mudar para um 
espaço maior. não cheguei a fazer um curso de 
Gastronomia, mas sempre gostei bastante de expe-
rimentar coisas novas na cozinha, principalmente, 
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com burgers”, revela.
segundo a empresária, ela sempre contou com 

a ajuda de sua família, em especial de seu marido. 
“Meu esposo pedro andrade, meu sócio no ame-
rican Burger, é minha base e sempre presente em 
minhas tomadas de decisões. além disso, minha 
amiga e, hoje, sócia Damaris veio um pouco mais a 
frente para me ajudar no lançamento de outro ne-
gócio food service, no segmento de japonês, tam-
bém sempre compartilhando informações para au-
xiliar na tomada de decisões”, relata.

vendas e cardáPio

atualmente, são vendidos uma média de 100 mil 
lanches da american Burger por mês e, conforme 
Guerra, o atual perfil de cliente da empresa são “jo-
vens entre 16 a 34 anos, em sua maioria mulheres 
e usuários de delivery de forma mais constante”, 
classifica. já sobre o que move e inspira o negócio 
hoje em dia, ela descreve que são “hamburguerias 
fast food que possuem modelos de negócios rentá-
veis sem perder sua essência”.

o cardápio da marca é composto por “20 opções 
de burgers que vão desde a tradicional carne bo-
vina, passando pela picanha, frango e salmão. no 
cardápio, ainda entram bebidas (cerveja, suco e re-
frigerante) e o carro-chefe da empresa é o maior 
burger do cardápio, o Dodge ram, que vem com pão 
gergelim, dois burgers bovinos de 120 gramas cada, 
molho american, cheddar, cebola roxa, bacon, alfa-
ce americana e tomate, simplesmente uma delícia”, 
garante Guerra.

outro diferencial da american Burger é que todos 
os hambúrgueres de seu cardápio possuem nomes 
de carro. “sempre fui apaixonada por carros, dos 
modelos novos aos antigos. Todos passeiam pelo 
meu imaginário desde muito nova. colocar os no-

mes dos carros nos burgers foi uma forma de ho-
menageá-los e ao, mesmo tempo, criar uma identi-
dade própria para a marca que acabara de nascer”, 
explica.

o segredo do sucesso

para Guerra, o segredo para alcançar sucesso no 
atual mercado food service está diretamente rela-
cionado à postura do empresário do ramo em dar 
prioridade a “ter uma entrega de qualidade, respei-
tando o prazo do cliente. além disso, uma equipe 
alinhada com os propósitos da empresa é essen-
cial para um melhor desempenho nesse mercado”, 
aconselha.

a empresária recomenda ainda que quem está 
começando no ramo de alimentação fora do lar 
precisa “se cercar de pessoas determinadas e que 
tem o mesmo objetivo que você. procure ampliar 
seu networking de uma maneira que, ao se conec-
tar com um fornecedor, por exemplo, você dê a ele 
segurança para saber que o seu negócio é o melhor 
investimento de sua vida”, orienta.

efeitos da PandeMia de covid-19

como a maioria dos empresários, Guerra divi-
de que sofreu e ainda sofre alguns dos efeitos da 
atual pandemia de covid-19 e sua decorrente crise 
social e econômica. no entanto, garante que, para 
ela, onde há obstáculos também existem oportuni-
dades. por isso, mesmo precisando fechar algumas 
lojas durante os constantes períodos de restrições 
de funcionamento devido à doença em todo o país, 
a empresária assegura que conseguiu manter o 
crescimento da sua marca food service ao apro-
veitar o momento para inovar e informar melhor 
os seus clientes. “Desde o início da pandemia, em 
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mas, principalmente, ações que visam diminuir os 
impactos dessa doença em nosso setor. passamos 
a estabelecer regras de higiene pessoal e coleti-
va (algumas já presentes no dia a dia) para que o 
cliente se sentisse confortável ao realizar seu pedi-
do e também que nossos colaboradores pudessem 
dar continuidade ao trabalho com segurança. Uma 
das nossas ações iniciais foi considerada pioneira 
no ramo alimentício, quando enviamos álcool gel 

em frascos de 30 ml para todos os nossos clientes. 
junto, havia uma cartilha que constava um Qr code 
com informações sobre o covid-19, além de ins-
truções de como se prevenir da doença. essa ação 
chamou a atenção dos principais veículos de co-
municação de Minas Gerais, além de despertar nas 
empresas um espírito de solidariedade tão grande 
que vários restaurantes passaram a enviar álcool 
gel para seus clientes como forma de prevenção”, 
destaca.
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por Rodrigo Malfitani
artiGo

Treine, Forrest! Treine!
em meu primeiros artigos escrito no Linkedin 

(“competências essenciais”), já há um ano, em feverei-
ro de 2020, ainda antes do mundo virar do avesso com 
a pandemia, falei sobre 3 competências essenciais 
para os que desejavam seguir carreira no food service, 
Gastronomia ou alimentos & Bebidas.

a primeira delas, a Hospitalidade. Que é sobre amor 
incondicional. Gostar de ver o outro feliz e ser feliz com 
isso. o ato de gostar de receber e sorrir com a alma. Vem 
de dentro! a segunda delas, atitude. fundamental para 
sobreviver a esse mundo de VUca, ou Bani (mais um 
nome “lindo e imponente” que surgiu para esse nosso 
velho mundo simplesmente, maluco!). agir estritamente 
de acordo com aquilo que se diz, ser pró ativo buscar 
aprender. Walk The Talk! E, por fim, o compromisso ou 
quase uma devoção com a excelência. serviço e comida 
precisam ser bem feitos e feitos com carinho e cuidado. 
não importa quão simples eles sejam. Gentileza e cor-
dialidade custam muito pouco e enobrecem!

Ainda não vi profissionais de sucesso no segmento, 
que não tivessem essas 3 qualidades ou competências 
comportamentais, “tudo junto e misturado”.

Mas como exigir cada vez mais das pessoas num 
mundo tão desigual? como exigir cada vez mais 
qualificação, performance e desempenho, num seg-
mento em que a grande massa de trabalhadores tem 
pouco ou nenhum acesso à formação educacional 
de qualidade? Quando a grande maioria é privada 
do desenvolvimento sócio cultural que desejamos. 
como fazer isso quando a informação, bem mais va-
lioso no mundo hoje em dia, torna-se cada vez mais 
restrito a uma parcela cada vez menor da população.

Claro, há aqueles que, mesmo com enorme dificul-
dade e falta de acesso ao conhecimento técnico e cul-
tural, conseguem prosperar. são barreiras e mais bar-
reiras (muitas!). Mas não muros intransponíveis.

a grande maioria, ainda vive a luta num trabalho 
desgastante e sacrificante em troca de um salário 
baixo. numa tênue e complicadíssima linha entre o 
pagar mais e penalizar a saúde financeira dos negó-
cios ou, pagar menos e penalizar o cliente com uma 
equipe menos preparada. como achar o equilíbrio? 
Dilema de sofia…

passa longe de mim e do objetivo desse artigo, me 
aprofundar ou discutir teorias políticas socioeconômi-
cas. foquemos no assunto principal: a necessidade 
do desenvolvimento das pessoas. como desenvolver 
pessoas, para que atuem como um time de alta perfor-
mance? ainda vejo muitas empresas e negócios que 
consideram o treinamento, formação humana, capaci-
tação e desenvolvimento da equipe como custos e não 
como investimentos!

“Mas e se treinar meus funcionários e eles saírem?”. 
Muito pior será se não treiná-los e eles ficarem!”

os negócios precisam ser protagonistas da mu-
dança que desejamos em nossa sociedade. precisam 
cumprir o seu papel no desenvolvimento do ser huma-
no. o estado não o fará. ponto! pelo menos aqui não. 
aceitemos a nossa dura realidade. esperançosos que 

somos, torcemos para que um dia mude. Mas creio que 
essa atual geração, quiçá a próxima, veja tal mudança.

Treinamento precisa ser levado a sério. não tem di-
nheiro? não precisa! Treinamento tem mais a ver com 
tempo do que com investimento. Dedicar tempo para 
pensar, planejar, fazer e acompanhar é como banho. 
recomenda-se diariamente! não tem tempo? crie! É 
ele (o treinamento) que faz pulsar o seu negócio. clien-
tes amam ser atendidos por equipes treinadas.

Uma equipe não se forma apenas com bons joga-
dores. Um time vencedor não se faz apenas com bons 
profissionais. É preciso mais que isso. É preciso cren-
ças comuns, entrosamento e tempo juntos. Mesmo 
num mundo onde tudo acontece para “ontem”. pausa 
e respiração ainda são importantes!

É a consistência, não a intensidade, que fará com 
que um grupo de pessoas que estão juntas por mera 
casualidade do destino, se transformem numa equi-
pe de verdade. só a consistência é capaz de trans-
formar o ordinário em extraordinário. empresas e 
negócios que compreendem a importância disso, se 
tornam perenes, criam reputação! (o que é um ativo 
enorme quando falamos de um segmento tão com-
petitivo, com negócios abrindo e fechando o tempo 
todos e novos conceitos surgindo)

não dá para esperar performance e desempenho 
se sua equipe não é orientada ou treinada. Treina-
mento precisa ser um valor e fazer parte da cultura 
da empresa. não importa se seu negócio é grande 
ou pequeno. Haja! cuide da sua equipe para que 
ela cuide de seus clientes. já passou o tempo em 
que bastava apenas distribuir o avental, caneta e 
comanda para um novo garçom para que ele sou-
besse o que fazer.

Em um de seus ótimos livros (Empresas feitas para 
vencer), Jim Collins diz que,“nenhuma empresa pode 
aumentar receita, de forma constante, mais rapidamen-
te do que a sua capacidade de recrutar pessoas certas 
em número suficiente para implementar esse cresci-
mento e ainda se tornar uma empresa excelente.”

contratar as pessoas certas. capacitá-las e trei-
ná-las. Desenvolvê-las. retê-las e engajá-las. isso 
precisa ser um ciclo virtuoso. sem treinamento não há 
sucessão. e sem sucessão não há expansão!

por melhor que seja o seu business plan, por mais 
inovador que seja o seu conceito, por mais brilhante 
que seja o seu negócio, quando falamos do food ser-
vice, o risco dos negócios está em grande parte, na 
capacidade de entrega da sua equipe. na capacidade 
que ela tem de tangibilizar o conceito do seu negócio 
para o cliente. O sucesso do cliente é o objetivo final e, 
o treinamento da equipe, o meio.

Rodrigo Malfitani é formado em Hotelaria pelo SENAC-SP, Pós Gradu-

ado em Marketing de Serviços e com MBA em Gestão Estratégica de 

Negócios. É especialista na gestão de Alimentos e Bebidas, com mais 

de 20 anos de experiência no mercado, com passagem em grandes 

grupos como Cia Tradicional de Comércio, Ritz e GJP Hotels
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Canudos plásticos:
como anda as adaptações no 
mercado food service frente à 

sua proibição

Diversas empresas brasileiras já oferecem diferentes opções de 
canudos recicláveis
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Um estudo publicado pela american association 
for the advancement of science (associação ame-
ricana para o avanço da ciência) em 2017, indica 
que aproximadamente 8,3 bilhões de canudos plás-
ticos sejam despejados nas praias e mares ao redor 

do mundo a cada ano. somente nos estados Uni-
dos, a estimativa é de que sejam utilizados cerca de 
500 milhões de canudos por dia.

no Brasil, o canudo é um dos lixos plástico mais 
comum nas praias brasileiras e conforme estudo 
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feito em 2018 pela companhia Municipal de Lim-
peza Urbana (comlurb) no rio de janeiro, ele repre-
senta mais de 3% de todo o plástico encontrado nas 
praias da cidade.

em média, o canudo na mão de uma pessoa dura 
4 minutos, e pode levar até 200 anos para se de-
compor na natureza. além de ferir e matar animais, 
o plástico do canudo se decompõe em partículas 
menores, liberando produtos químicos no solo, no 
ar e na água, o que resulta em prejuízos a médio e 
longo prazo também às plantas e às pessoas.

uM Mundo coM Menos canudos

como forma de tentar amenizar parte dos impac-
tos ambientais causados pelo descarte incorreto e 
o uso excessivo de itens que utilizem plástico em 
sua composição, autoridades de todo o mundo já 
proibiram o uso dos canudos plásticos em diversos 
países, estados e cidades como Grã-Bretanha, es-
cócia, Taiwan e costa rica, califórnia, Havaí, nova 
York, seattle, Miami, Vancouver e paris, Havaí, cali-
fórnia. no Brasil, a cidade pioneira na “guerra contra 
o canudo plástico” foi o rio de janeiro, e apesar de 
recente, a iniciativa foi seguida e tem sido eficaz em 
diversos estados e capitais do país. 

fortaleza: aprovado pela câmara Municipal da 
capital em setembro de 2019.

rio de janeiro: a capital carioca foi a primeira 
cidade do país a proibir o uso nos comércios em ju-
lho de 2018. o valor da multa para caso de infração 
é de r$ 3 mil.

São paulo: a prefeitura paulistana proibiu a 
utilização desses canudos em estabelecimen-
tos comerciais em junho de 2019. Logo depois, 
foi aprovada uma lei estadual que aplica multas 
para casos de descumprimento em todo o esta-
do. o valor arrecadado é destinado a programas 
ambientais.

Brasília: em todo o Distrito federal, a utiliza-
ção de canudos biodegradáveis é exigida desde 
fevereiro de 2019. a multa por descumprimento 
varia entre r$ 1 mil e r$ 6 mil, de acordo com o 
porte do local.

São luís: desde abril de 2019 é obrigatório o uso 
de canudos biodegradáveis em todo o estado do 
Maranhão.

teresina: na capital do piauí, a lei que obriga a 
disponibilização de canudos biodegradáveis foi 
sancionada em junho de 2019, com penalizações 
no valor de r$ 100 a r$ 5 mil.

porto velho: é proibido o uso de canudos plásti-
cos por estabelecimentos autorizados ou licencia-
dos pela prefeitura desde agosto de 2018.

vitória: desde dezembro de 2018, não é permiti-
da a comercialização e o fornecimento do produto 
de plástico.

goiânia: a capital de Goiás sancionou a lei sobre 
o tema em junho de 2019. as multas por descum-
primento da proibição são de r$ 2 mil. a cada nova 
autuação, o valor pode dobrar, podendo chegar a r$ 
10 mil.

porto Alegre: em janeiro de 2019, a capital do rio 
Grande do sul proibiu a distribuição e a venda de 
canudos plásticos flexíveis. os estabelecimentos 
têm até um ano desde a publicação da lei para se 
adequarem.

outras cidades de regiões metropolitanas das 
suas respectivas capitais e do interior também es-
tão aderindo à proibição dos canudos de plástico.

fornecedores

Uma das dificuldades de operadores e pro-
prietários de negócios de alimentação, tem sido 
encontrar fornecedores e produtos que atendam 
as novas normas, com custos viáveis e qualida-
de adequada ao consumo de diferentes tipos de 
bebidas.

Diversas empresas brasileiras, cientes da ne-
cessidade de se adaptarem às leis de banimento 
do canudo plástico tradicional, já oferecem opções 
diferentes de produtos, utilizando matérias primas 
alternativas, ou soluções de plástico biodegradável 
ou compostável.

seguem algumas alternativas de fornecedores 
que tem sido utilizados por parte dos estabeleci-
mentos do mercado:

Canudos Mantiqueira: produz canudos de papel 

Fernanda Tenfen, Head de Marketing da Strawplast
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em diferentes formatos, com opções de personali-
zação e personalização de embalagem. www.canu-
dosmantiqueira.com.br;

Canubio: produz canudos de papel de qualida-
de premium, em diferentes formatos, com opções 
diversas para diferentes tipos de produtos. www.
canubio.com.br;

elite Canudos: produz canudos de papel em dife-
rentes formatos com opções para diferentes tipos 
de bebidas. www.elitecanudos.com.br;

Soubio: produz canudos biodegradáveis de papel 
e diversos outros tipos de utensílios e embalagens, 
todos biodegradáveis. www.soubiobrasil.com.br;

Strawplast: produz diferentes tipos de canudos, 
com materiais biodegradáveis ou compostáveis como 
determina a legislação. www.strawplast.com.br;

tudobiodegradável: produz canudos e outros 
itens de utilidade para o estabelecimento produzi-
dos com plástico biodegradável. www.tudobiode-
gradavel.com.br

o novos canudos no Mercado

para saber como anda a aceitação e consumo 
dos novos conceitos de canudos descartáveis, fa-
lamos com a strawplast, empresa catarinense que 
é uma das pioneiras na produção de itens descartá-
veis de qualidade certificada no Brasil. a strawplast 
possui um portfólio muito variado de produtos, 
como canudos, talheres, copos, taças, pratos, potes 
com tampa, copinhos e taças para docinhos, pazi-
nhas e mexedores e atua tanto no mercado nacio-
nal como internacional.

sobre as iniciativas da empresa para atender 
a nova realidade de mercado e as novas tendên-
cias de consumo do produto canudo, fernan-
da Tenfen, Head Marketing da companhia que 
atende todo o Brasil e exporta para alguns paí-
ses da américa do sul, informa que, atualmente, 
a strawplast possui em seu portfólio quatro li-
nhas de canudos com matérias-primas diferen-
tes. “Linha Tradicional: os canudos de plástico 
tradicionais são fabricados em polipropileno 
(pp) e são totalmente recicláveis. nessa linha, 
possuímos 14 modelos de canudos, todos com 
funções específicas. Temos os modelos bási-
cos para beber águas, refrigerantes e os mo-
delos de diâmetro maior para sucos, vitaminas, 
milk-shakes e açaí. Linha Bio: os canudos da 
linha Bio também são feitos de plástico (poli-
propileno pp). porém, recebem no processo de 
fabricação o aditivo oxi-biodegradável p-Life, 
que acelera o processo de biodegradação do 
plástico, fazendo o mesmo se decompor em me-
nos tempo que o canudo tradicional. Todos os 
modelos da linha tradicional estão disponíveis 
nessa linha. o preço é em média 25% mais caro 
que o tradicional. Linha canudoca: o canudo-
ca é nossa linha de canudos compostáveis. sua 
matéria-prima é de fonte renovável (com base 
em mandioca, milho e óleos vegetais) e seu 

destino final é a compostagem industrial, pro-
cesso no qual leva uma média de 180 dias para 
se transformar em adubo,” detalha.

a strawplast é a pioneira na fabricação nacional 
desse último produto citado. o preço dele é, em mé-
dia, três vezes mais caro que a linha tradicional, con-
forme dito por fernanda. a marca ainda conta com 
a Linha papel que fabrica o canudo de papel, outra 
alternativa para estabelecimentos que adotaram esse 
modelo/conceito. “Temos apenas o modelo básico 
em linha. o preço é, em média, quatro vezes e meio 
mais caro que a linha tradicional”, complementa.

a empresa consegue atender diferentes per-
fis de estabelecimento do food service, desde 
o empreendedor com sua barraquinha na pra-
ça/praia até o restaurante mais sofisticado. 
“em nosso portfólio, temos várias linhas e mo-
delos, possibilitando ao dono do food service 
escolher a opção que mais se adequa ao seu 
negócio. nos lugares que possuem proibições 
legais, a opção de maior giro é o canudo Bio 
(plástico biodegradável),  seguido do papel”, 
esclarece a Head.

fernanda conta como tem sido a receptivi-
dade dos revendedores e dos clientes finais na 
aquisição e utilização desses tipos de canudos, 
em especial, nos estados da federação que já 
proibiram o uso e a venda de canudos tradi-
cionais. “os canudos versões alternativas tipo 
Bio (plástico biodegradável) tem forte apelo 
comercial. Tanto os revendedores apoiaram as 
mudanças, quanto os clientes buscaram os pro-
dutos, impactados fortemente pelos noticiários 
e leis que surgiram. os clientes e consumidores 
que mais aderiram à linha Bio foram os atin-
gidos por estados/municípios com legislação 
específica de proibição. nas demais regiões 
que não possuem uma legislação vigente, per-
cebemos que alguns clientes do food service, 
com um apelo mais ecológico, adotam as linhas 
Bio e/ou compostável. o fator preço também in-
fluencia na escolha do produto, sendo que de-
pende muito do ambiente de consumo a escolha 
da versão do produto,” explica.

com relação á opção compostável, fernanda co-
menta, “o canudo compostável é uma aposta inova-
dora, que tem um forte apelo ambiental, mas sofre pelo 
custo mais alto e pouca adesão dos clientes, que ainda 
não estão dispostos a pagar mais caro pelo produto.”

a executiva esclarece que houve uma parcial 
migração dos canudos tradicionais de plástico 
para os canudos de papel, mas ainda uma parcela 
pequena se comparado com o todo. “Vem cain-
do, muito possivelmente, por dois fatores: custo 
e experiência de consumo (o canudo de papel não 
traz a melhor experiência – amolece rápido). os 
canudos de plástico ainda mantém sua aceitação, 
pois eles são recicláveis. então, se tivermos uma 
destinação correta, ele entrará em uma econômica 
circular e, sendo reciclado, poderá ser utilizado em 
outras finalidades.”
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middas 
Cachaça, a 

única no mundo 
produzida com 
flocos de ouro

Criada por um paulista, produto 
é inovação em um mercado que 

não para de cresce

De acordo com estimativas do instituto Brasilei-
ro de cachaça (ibrac), a cachaça é, hoje, a segunda 
bebida alcoólica mais consumida no Brasil, repre-
sentando 72% do mercado nacional de destilados. 
assim como, a cachaça também é um dos quatro 
destilados mais consumidos no mundo. já estudo 
do Ministério da agricultura, pecuária e abasteci-
mento (Mapa) divulgado em 2020, revela que, em 
2019, foi registrado um aumento de 9,73% no nú-
mero de marcas e produtos classificados como ca-
chaça no Brasil, passando de 3.648, em 2018, para 
4.003, no ano retrasado. no entanto, o mercado da 
pinga, branquinha e/ou água que passarinho não 
bebe, como a cachaça também é carinhosamen-
te chamada pelos brasileiros, nem sempre foi tão 
próspero e luxuoso assim. pelo contrário!

Depois de ter sido criada em solo nacional, entre 
os anos de 1516 e 1532, como o primeiro destilado 
nascido na américa Latina, antes mesmo da tequi-
la mexicana e do rum caribenho, por sinal, a pro-
dução da cachaça chegou até a ser proibida pelo 
rei de portugal em 1635. além disso, vinte e quatro 
anos depois, o Governo da época decidiu emitir um 
decreto proibindo o seu comércio. com isso, ocor-
reram muitas apreensões da bebida, destruição de 
alambiques e até ameaças de deportação, o que 
resultou na conhecida revolta da cachaça. na épo-
ca, produtores fluminenses foram quem lideraram 
uma rebelião e tomaram o Governo da cidade. e, em 
1661, esse movimento resultou na conquista da le-
galização da bebida que, atualmente, está em outro 
patamar, assim como seu mercado. 

Leandro Dias e as cachaças Middas, produzidas em um dos alambi-

ques mais tradicionais da Nova Alta Paulista.
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Middas cachaça: a única no Mundo 
Produzida coM flocos de ouro

inventada por Leandro Dias, de 39 anos, natu-
ral de adamantina, interior de são paulo, a Middas 
cachaça é a única cachaça no mundo produzida 
com flocos de ouro. seu nome é inspirado no rei 
mitológico que transformava em ouro tudo o que 
tocava e sua embalagem é um frasco composto 
por nada menos que 23 quilates da versão comes-
tível do nobre metal.

formado em Tecnologia da informação, Dias 
conta que a Middas cachaça surgiu “em 2012, 
quando eu estava no canadá e tive contato com 
bebidas alcoólicas que vinham com ouro puro na 
composição. então, eu pensei: pera aí, nós te-
mos um produto de alta nobreza no Brasil, que 
é a nossa cachaça, e isso tem tudo a ver com 
o ouro. o projeto levou um ano para ser desen-
volvido. passei noites pesquisando sobre o mer-
cado de luxo para bebidas destiladas. assim, a 
cachaça foi oficialmente lançada em 2014”.

o empresário divide que seu objetivo com 
a Middas cachaça é “mostrar que uma bebida 

tradicional como a cachaça pode ser consumi-
da de uma forma diferente, que é possível agre-
gar valor e qualidade de uma forma inusitada 
e com uma receita diferenciada. o ouro puro, 
sem qualquer outro metal, não agride o corpo 
humano e é facilmente digerido no organismo, 
sendo reconhecido pelo seu efeito direto sobre 
as atividades do coração, auxiliando na circula-
ção sanguínea. portanto, de acordo com vários 
estudos, pode beneficiar o rejuvenescimento 
lento dos órgãos, especialmente do cérebro.  a 
Middas cachaça é um produto de uma empre-
sa que tem em seu Dna a base do empreendi-
mento. nosso plano de futuro é, portanto, não 
abandonar essa raiz e seguir crescendo. nossa 
visão é ter na mesa de cada apreciador de ca-
chaça pelo menos uma garrafa de Middas, pois 
saberemos que, ali, se viverá uma experiência 
especial”, afirma.

coMo é Produzida a Middas cachaça?

segundo o sócio-fundador da Middas cachaça, 
“as cachaças Middas são produzidas por um dos 
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alambiques mais tradicionais da nova alta pau-
lista. Uma história de tradição e empenho cerca 
os portões que originam o precioso líquido. Loca-
lizada no oeste do estado de são paulo, na cidade 
de Dracena, a destilaria que cura a cachaça Mid-
das é uma das primeiras propriedades da região, 
originária da década de 1940. a família fioravanti 
foi que tornou realidade a estrutura que, hoje, é o 
nosso alambique de ouro, que se originou a partir 
do conhecimento trazido da itália, da região de 
Veneto, onde era produzido o vinho Bardolino e 
a aguardente Grappa. com uma propriedade re-
conhecida como empresa rural sustentável pela 
Universidade estadual paulista (Unesp), a Desti-
laria Vitória, além de estar dentro dos parâmetros 
do Ministério da agricultura e pecuária, é fonte de 
orgulho para os antepassados. produtora de uma 
bebida refinada, agora, é responsável pela cria-
ção do líquido que dá vida à cachaça Middas”, 
detalha.

valor de coMercialização

a Middas cachaça possui duas versões: a clássica e a 
extra-premium, também chamada de Middas reserva dos 
proprietários. apesar das duas contiverem ouro em sua 
composição, cada uma possui seu valor de comercializa-
ção. “nossa versão clássica, que é um blend de cachaças 
envelhecidas em tonéis de amendoim do campo e jequi-
tibá, sai por r$ 327,00. a nossa versão extra-premium, a 
Middas reserva dos proprietários, é um blend de cacha-
ças envelhecidas em cinco tipos de madeiras diferentes: 
carvalho americano, castanheira, jatobá, amburana e 
acácia (madeira usada para maturar vinhos brancos na 
europa e nos estados Unidos). essa versão é limitada a 
1.000 garrafas por safra e custa r$ 437,00”, explica Dias.

O empresário ressalta que o perfil de público da Middas 
é  “de consumidores que gostam de vivenciar experiências 
gastronômicas diferenciadas e que apreciam o universo 
das bebidas. a bebida pode ser encontrada no nosso site 
http://www.middascachaca.com.br/”, informa.
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marcelo ricardo Spiller: o 
cozinheiro executivo que garante 
a melhor experiência de produto 

x aplicação para a raTionaL
Atual Chef Corporativo Nacional da RATIONAL Brasil revela que é o 

responsável pela “tropicalização” de processos e forma de utilização 
dos equipamentos da empresa alemã no país
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cozinheiro executivo. É assim que Marcelo 
ricardo spiller, de 41 anos, natural de são 
paulo, capital, casado e com um de um filho 
de 4 anos, define a sua vida de chef. “Tenho 

como o momento de maior alegria do meu dia estar 
na cozinha com minha equipe, cozinhando, com a 
mão na massa, receitas para atender todos e cada 
um de nossos clientes”, divide o atual chef corpo-
rativo nacional da raTionaL Brasil, empresa ale-
mã fabricante de fornos combinados para cozinhas 
profissionais.

conforme spiller, ele “é o responsável pela “tro-
picalização” de processos e forma de utilização dos 
equipamentos da raTionaL para o nosso mercado. 
eu sou o link direto da alemanha conosco quando 
se trata de produto x aplicação. sou o multiplica-
dor e responsável pelos treinamentos de toda a 
equipe da raTionaL Brasil e para que os nossos 
clientes retirem o máximo de benefícios de seus 
equipamentos raTionaL através da formação de 
chefs credenciados para executarem o treinamento 
de pós venda, desenvolverem ferramentas de su-
porte como o chefLine e nosso academy, além de 
promover vídeos de aplicação e receitas em nos-
sa plataforma connectedcooking.com. em resumo, 
minhas principais funções dentro da raTionaL são 
garantir a excelência culinária e do “speech” co-
mercial realizado por nossa equipe de venda (trei-
no eles e audito cada um 2 x por ano); desenvolver 
novos eventos comerciais, apresentações com foco 
comercial para determinados públicos-alvo; e tam-
bém garantir suporte de chef para todos os clien-
tes do Brasil (recruto e capacito chefs freelancers 
para atender os clientes). eu e toda minha equipe 
garantimos o suporte em eventos e projetos para 
a equipe de venda onde precisarem (demonstração 
de produto simples ou implementação de grandes 
projetos de Ka)”, detalha.

QueM é Marcelo ricardo sPiller?

formado em engenharia de alimentos com pós 
graduação em chef de cozinha internacional e em 
cozinha Brasileira, spiller afirma que é “um amante 
da vida. sou um seguidor ativo do ‘estar de boa’, 
buscando sempre ser protagonista dos meus atos 
e evitando a posição de ‘vítima” e da síndrome do 
Lipe (“oh deus, oh dia, não vai dar certo!!!”)”, brinca. 
já sobre o seu lado chef, confessa que é “um pro-
fissional que segue o tom. o meu trabalho é a mi-
nha segunda casa. faço sempre as coisas aconte-
cerem não importa o quanto de comprometimento 
e dedicação necessite. sem buscar méritos, eu atuo 
no ‘backstage’ para garantir que a equipe de venda 
brilhe com seu suporte”, enfatiza.

com 15 anos de carreira, spiller relata também 
que “nunca imaginava que seguiria a profissão de 
chef. sempre fui o cozinheiro das viagens de ami-
gos na adolescência. era eu quem ligava para a 
minha mãe perguntando como se fazia arroz para 
podermos fugir do miojo com salsicha”, relembra.

exPeriências Profissionais

antes de fazer parte da equipe da raTionaL Bra-
sil, o chef passou por várias experiências profissio-
nais ligadas ao mundo food service, inclusive como 
empreendedor. “entre 2004 e 2006, morando em Bar-
celona, na espanha, após dois anos de formado em 
engenharia de alimentos, me meti na cozinha de um 
bar de praia por necessidade, pois o meu dinheiro tinha 
acabado e eu ainda não queria voltar ao Brasil. assim, 
comecei lavando pratos, picando muita batata para 
as ‘papas bravas’ até que me tornei o responsável da 
cozinha. Desde então, nunca mais tirei o pé dela. Vol-
tei para a pós graduação em cozinha Brasileira e, em 
seguida, montei meu primeiro restaurante (o primeiro 
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100% orgânico de são paulo, em 2007), que tinha um 
dos primeiros fornos inteligentes da raTionaL como 
o coração do projeto. esse foi o ano também que eu 
comecei a prestar serviço para a raTionaL como um 
dos poucos especialistas da época na tecnologia de 
cocção combinada. em 2009, montei um bar na praia 
de cambury, em são sebastião, interior de são paulo. 
e, em 2011, um buffet de festa em casa chamado ‘os 
chefs’, quando ainda abri minha empresa de consulto-
ria em implementação de tecnologia em cozinhas pro-
fissionais (sempre com RATIONAL como foco de ope-
ração).  em 2014, inaugurei um restaurante mexicano 
e, em 2016, fui contratado pela raTionaL, depois de 
mais de 8 anos prestando serviço para ocupar o recém 
aberto cargo de chef corporativo nacional”, resume.

atualmente, spiller salienta que o seu dia a dia tem sido 
“bem diferente do que era para mim quando ‘chefiava’ a 
cozinha do praça Gourmet, o meu primeiro restaurante lá 
em 2007. no mundo corporativo, é bem menos paixão e 
muita razão. Gerenciamento e planejamento são neces-
sários para garantir a satisfação nos meus dias de hoje, 
algo que é bem mais complexo do que garantir a melhor 
experiência gastronômica do comensal que adentrava 
em meus estabelecimentos. atualmente, tenho mais de 
30 chefs prestadores de serviço espalhados pelo Brasil 
que tenho que liderar pelo respeito, pois ninguém é ex-
clusivo em prestar serviço para mim. Tenho que falar a 
língua das cozinhas de todo o Brasil e me comunicar com 
os diversos minimercados que temos nesse país conti-
nental. Vida de chef para mim hoje é dividir meu tempo 
em cozinhar e desenvolver métodos de transferência dos 
mais de 45 anos do nosso raTionaL know-how com 
momentos de planejamento estratégico”, explica.

identidade e Melhores trabalhos

para spiller, o que mais te caracteriza como 
pessoa é a “alegria, pois tenho claro que meu es-
tado de espírito reflete demais nas minhas ações 
aos outros e, principalmente, a dos outros a mim”, 
avalia. como chef, ele aponta que a sua identidade 
profissional é “foco, porque é o que diminui e muito 
as chances de erro quando se cozinha. não deve 
ser fácil jogar fora uma carga completa de frango 
assado (60kg) de equipamento grande em teste em 
um cliente potencial por falta de atenção”, destaca.

Com um perfil tão para cima, disciplinado e visio-
nário, o chef é um colecionador de bons resultados no 
universo do mercado de alimentação fora do lar. no 
entanto, na sua opinião, os seus melhores trabalhos, 
com certeza, foram concretizados em parceria com a 
raTionaL. “Tenho muito orgulho de ter conseguido 
mudar um pouco da cultura alemã da raTionaL aqui 
no Brasil. Logo que entrei, inicie um projeto chamado 
‘culinary school’. até então, o estudante nunca havia 
sido visto como um ‘comprador em potencial’. Mas, 
eu consegui convencer que eles são os futuros for-
madores de opinião, mudando até a percepção das 
instituições de ensino para a cozinha tecnológica. o 
que adianta ensinar a novelle cusine se o profissional 
que o mercado necessita não é o profissional que vai 
saltear na sauté e sim aquele que sabe processos e 
que utiliza de tecnologia para melhorar a eficiência 

produtiva? o projeto ‘culinary school’, agora, é mun-
dial e obrigatório em todos os países com subsidiá-
rias da raTionaL”, comemora.

sonhos Que o MoveM

Apesar de já se considerar realizado profissional-
mente, spiller, como todo bom chef, pensa no futuro 
e, por isso, ele possui alguns sonhos que o movem. 
“Eu me encontrei na minha profissão. Eu sempre fui 
um bom cozinheiro, mas apenas isso. Via em volta 
amigos com muito mais talento e sabia que não seria 
apenas mais um bom cozinheiro. estava cansado da 
rotina, de não estar presente em nenhuma festa, pois 
sempre estava trabalhando. no mundo corporativo, 
me encontrei e pude, realmente, colocar todas as mi-
nhas skills de engenheiro e de cozinheiro juntas e ser 
destaque. são poucos hoje os especialistas na tecno-
logia de cocção combinada e tenho muito orgulho de 
saber que sou um deles aqui no Brasil. assim, sonho 
que, um dia, a alemanha vai criar ‘subs’ departamen-
tos de p&D dedicados a cada país. e, nesta data, eu 
vou trabalhar lá para, cada vez mais, termos a pos-
sibilidades de os produtos e processos atenderem 
o nosso mercado. assim, trabalho para estar pronto 
para este dia e, se tal data nunca chegar, certamen-
te, um espaço maior dentro da raTionaL Brasil me 
espera. pessoalmente, planejo ainda, na minha apo-
sentadoria, tocar uma pousada e/ou restaurante em 
alguma praia do Brasil”, vislumbra.

dicas Para QueM está coMeçando eM 
Meio à PandeMia

Se gostou da história de vida pessoal e profissio-
nal de spiller e pensa em ser um chef executivo como 
ele, nós da rede food service temos uma ótima notí-
cia para você! Afinal, em entrevista exclusiva à nossa 
reportagem, ele fez questão de dar dicas para quem 
ainda está começando nessa promissora e desafia-
dora carreira. “Hoje, há muitos desafios no mercado 
food service. não se sente gosto, cheiro e textura por 
meio de lives e material digital, por exemplo. então, 
para nós que gostamos e vivemos para cozinhar ao 
vivo e fazer demonstrações, tivemos que ser criativos 
e tentar empolgar o cliente de outras maneiras desde 
o começo da pandemia de covid-19. em contraparti-
da, o aprendizado nas ferramentas de áudio e vídeo 
foram imensos. assim como, no caso da raTionaL, 
nunca vi a empresa reagir tão rápida na adaptação 
de nossos eventos ao vivo para os eventos online. o 
investimento foi brutal. em abril, tivemos o lockdown 
e, em maio, já estávamos com tudo rodando em todo 
o mundo. Incrível! Eu acho que, dificilmente, voltare-
mos atrás com esse novo perfil. Eventos presenciais 
podem voltar a ter seu foco, mas o online vai agora ter 
uma importância maior. por isso, é preciso ser flexível 
na sua atuação (saber um pouco de cada coisa), ter 
liderança e fazer parcerias (network). respeite e es-
cute o que o mercado deseja e trabalhe muito próxi-
mo do seu time de Marketing, pois são eles que trarão 
os inputs do mercado para que possa errar menos em 
seus projetos”, aconselha.

Mídiatech    eficiência e economia

Ganhe 1 planejamento grátis e um desconto 
exclusivo para leitores Rede Food Service!

Anuncie em:
Online
TV
Rádio
Mídia Exterior
Jornal
Cinema
e muito mais!

Todos os ingredientes necessários para 
a receita de sucesso do seu negócio.  

The Media Trade Technology        

www.canaldoanuncio.com/RFS

Clique aqui e saiba mais 
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O App do Entregador é uma das mais recentes adi-

ções do sistema e mostra, em tempo real, todo o traje-

to que o motoboy faz até chegar à casa do cliente.
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Startup cria software de controle 
para todas as etapas do delivery 

para pequenos e médios 
restaurantes

Chamada de ‘Consumer 13’, a solução é a primeira a controlar todas 
as etapas do delivery de maneira integrada em um único sistema
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se você é proprietário de um pequeno ou 
médio restaurante e passou a adotar o sis-
tema de venda delivery em decorrência da 
atual pandemia de covid-19, nós da rede 

food service queremos te parabenizar. afinal, atu-
almente, o delivery já se tornou uma necessidade 
de mercado. Tanto que, de acordo com pesquisa 
realizada pelo serviço Brasileiro de apoio às Micro 
e pequenas empresas (sebrae), em parceria com 
a associação Brasileira de Bares e restaurantes 
(abrasel), apontou que, antes da pandemia, 54% 
dos empresários usavam o delivery. agora, esse 
percentual subiu para 66%. além disso, foi cons-
tatado que os gastos com o delivery já cresceram 
mais de 94% em todo o país e a previsão é de que, 
neste ano, esse mercado continue acelerado.

em meio a esse cenário de expansão, como anda 
o seu controle sobre as vendas em domicílio? se 
está com dificuldades em fazer a gestão dessa 
nova forma de atender os seus clientes, queremos, 
hoje, lhe apresentar o ‘consumer 13’, um novo sof-
tware de controle de todas as etapas do delivery 
para pequenos e médios restaurantes.

o Que é o ‘consuMer 13’?

criado pela startup consumer, de são josé do 
rio preto, interior de são paulo, a novidade é a pri-
meira a controlar todas as etapas do delivery de 
maneira integrada em um único sistema.

segundo renato almeida, ceo da consumer, “o 
objetivo do novo software é o de tornar ainda mais 
fácil e prático o gerenciamento de quem faz a en-
trega de comida”, afirma.

Mais novidades

juntamente com o lançamento do ‘consumer 13’, 
a startup anunciou também mais duas novidades: o 

smart Delivery e app do entregador. “o smart Deli-
very otimiza o tempo do delivery em até 30%, sen-
do uma tecnologia logística que realiza um roteiro 
inteligente de entrega, promovendo entregas mais 
rápidas e organizadas. ele funciona da seguinte for-
ma: conforme os pedidos chegam, eles são exibidos 
em um mapa interativo por meio de um computador 
ou tablet. na sequência, o software faz uma série de 
cálculos de proximidade e rotas, separa os pedidos 
por grupos e já sugere qual a sequência que eles se-
rão produzidos e entregue. clique aqui e assista ao 
vídeo explicativo”, detalha a assessoria de imprensa 
da consumer.

almeida ressalta que “o smart Delivery é revo-
lucionário. ele faz a organização inteligente e oti-
mizada das entregas e acaba proporcionando não 
só as entregas mais rápidas, como torna ainda os 
processos mais ágeis. não existe no mercado fer-
ramenta que atenda o pequeno e médio estabele-
cimento de forma simples e com tamanhos resul-
tados como conseguimos fazer. estamos muito 
orgulhosos disso”, comemora.

já o app do entregador é uma completação da 
experiência do delivery ao mostrar, em tempo real, 
todo o trajeto que o motoboy faz até chegar à casa 
do cliente. “Basta fazer a instalação do nosso app 
no smartphone do entregador para acompanhar o 
caminho dele em tempo real, e saber quais pedi-
dos já foram entregues. aliás, o processo é todo 
otimizado e tecnológico. assim que o motoboy 
tem os pedidos em mãos, ele faz a leitura do Qr 
code em um cupom que é anexado junto às emba-
lagens. imediatamente, aparecerá no celular dele 
o endereço do pedido e a melhor rota para realizar 
a entrega. inclusive, ao fazer a leitura do Qr code, 
o status do pedido muda de forma automática no 
site e no app do restaurante. o cliente acompanha 
tudo em tempo real. clique aqui e confira o vídeo 
explicativo”, ressalta.
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Podcast para discutir tendências na indústria de alimentos e 
bebidas é disponibilizado pela Tetra Pak

Dividido em quatro episódios e 
chamado de Caixas de ideias, 
material informativo aborda as 
transformações do setor para 

atender às novas demandas dos 
consumidores
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Você está por dentro de quais são as atuais 
transformações do setor food service para atender 
às novas demandas dos consumidores? se não, te-
mos uma ótima dica. a Tetra pak, uma das líderes 
no fornecimento de soluções de processamento e 
envase de alimentos e bebidas do mundo, está dis-
ponibilizando um podcast para discutir as tendên-
cias na indústria de alimentos e bebidas.

Dividido em quatro episódios e chamado de cai-
xas de ideias, o material informativo foi produzido 
com o intuito de discutir tendências e transforma-
ções que têm ocorrido na sociedade e os seus im-
pactos para a produção e consumo de alimentos 
e bebidas. “o podcast aborda os impactos da di-
gitalização para a indústria alimentícia (episódio 
#1); o potencial das embalagens conectadas para 
rastrear produtos e permitir novas formas de co-
municação entre marcas e consumidores (episó-
dio #2); comportamentos de consumo e como di-
ferentes fabricantes estão se adaptando às novas 
tendências (episódio #3); e a importância da sus-
tentabilidade frente um consumidor cada vez mais 
consciente (episódio #4)”, detalha a assessoria de 
imprensa da companhia.

De acordo com patrícia Bastos, Diretora de co-
municação da Tetra pak Brasil, “vivemos em um 
mundo que se transforma rápido e constantemente, 
o que traz diversos impactos para todas os setores. 
como parceiro da indústria de alimentos e bebidas, 
atuando tanto com embalagens, quanto processa-
mento, assim como serviços técnicos, queremos 
indicar caminhos e orientar os players do setor 
sobre os impactos dessas mudanças para os seus 
negócios, contribuindo ainda para tornar a indús-
tria mais inovadora e sustentável”, afirma.

Todos os episódios do caixas de ideias já estão 
disponíveis nas principais plataformas de strea-
ming de áudio, como spotify, Deezer, Google pod-
casts e apple podcasts, sendo válido ressaltar que 
conta com a participação de executivos da Tetra 
pak e de líderes do setor de embalagens, alimentos 
e bebidas e tecnologia e foi idealizado e coordena-
do pela agência de comunicação jeffreyGroup. já 
a produção, edição e finalização ficou com a agên-
cia rádioWeb, que é especializada na produção de 
conteúdos em áudio.
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arroz FriTo 
aSiÁTiCo

(Fried riCe)

maCarrão Com 
CoGUmeLoS

fried rice (arroz frito)

ingredientes

• 3 col. (sopa) de Molho sabor Ostra Vegetariano Ki-
kkoman
• 1/4 xíc. (chá) de Molho de Soja para sushi, sashimi 
e grelhados Kikkoman
• 3 col. (sopa) de vinagre de arroz ou maçã
• 1 col. (chá) de açúcar
• 2 col. (sopa) de óleo de soja ou girassol
• 3 ovos + 2 col. (sopa) de óleo de soja ou girassol
• 2 col. (chá) de curry
• 1 xíc. (chá) de ervilhas frescas ou congeladas
• 3 xíc. (chá) de arroz cozido e temperado a gosto
• 1 xíc. (chá) de cebolinha picadinha

Modo de preparo

» em uma panela pequena, coloque o Molho sabor 
ostra Vegetariano Kikkoman, o Molho de soja para 
sushi, sashimi e grelhados Kikkoman, o vinagre, o 
açúcar e as 2 colheres de óleo e mexa. Deixe ferver 
por 1 minuto em fogo baixo. reserve
Bata os ovos em uma tigela pequena. aqueça as 2 
colheres de sopa de óleo numa frigideira grande ou 
wok e frite os ovos, mexendo sempre.
acrescente o curry e sempre misturando bem, junte 
as ervilhas, o arroz, e por fim acrescente o molho 
preparado.
Misture tudo muito bem, junte a cebolinha, misture 
levemente e sirva quente.

obs: o Molho de soja e o Molho sabor ostra Vege-
tariano já contém sal.

receita preparada pela Kikkoman Brasil receita preparada pela Kikkoman Brasil

Macarrão coM coguMelos

ingredientes

• 500 g de macarrão de sua preferênecia
• 4 col. (sopa) de óleo de gergelim
• 200 g de cogumelos shitake picados 
grosseiramente
• 200 g de cogumelos shimeji picados grosseiramente
• 2 dentes grandes de alho picados micropicadinhos
• 8 talos de cebolinha cortados em pedaços de 5 cm
• 2 col. (sopa) de Saquê Culinário Azuma Chef
• 3 col. (chá) de Molho sabor Ostra Vegetariano 
Kikkoman
• 3 col. (chá) de Molho de Soja para pratos quentes 
refogados Kikkoman
• 1 col. (chá) de açúcar mascavo
• 1/2 col.(chá) de pimenta calabresa seca
• 1/2 xíc. (chá) de água quente
 
Modo de preparo

» cozinhe o macarrão de acordo com as instruções 
da embalagem.
enquanto isso, em fogo médio, aqueça o óleo de ger-
gelim numa frigideira ou wok, junte os cogumelos e 
refogue por 5 minutos mexendo ocasionalmente.
junte o alho, a cebolinha picada, deixe cozinhar por 
3 a 4 minutos. acrescente o saquê culinário azuma 
chef, o Molho de soja e o Molho sabor ostra Vege-
tariano Kikkoman, o açúcar mascavo, a pimenta e 
a água quente e misture bem. ferva até dissolver o 
açúcar. escorra o macarrão e coloque-o imediata-
mente na frigideira ou o wok.
Mexendo tudo delicadamente apenas para que o mo-
lho envolva a massa. sirva bem quente.
obs: o Molho de soja e o Molho sabor ostra Vegeta-
riano Kikkoman já contém sal.

Mousse de doce de leite coM gana-
che de chocolate branco

ingredientes:

• 395 g de doce de leite Itambé Food Service
• 300 g de creme de leite 25% de gordura
• 1 sachê de gelatina sem sabor hidratada
• 4 claras
• 1 pitadinha de sal (cerca de 1/3 colher de café rasa 

de sal)
Modo de preparo:
» em um potinho, coloque 5 colheres de sopa de 
água filtrada (65 ml) .
Despeje a gelatina por cima de forma uniforme e 
leve ao microondas por 20 segundos.
Mexa até ter certeza que toda gelatina derreteu.
coloque num bowl o doce de leite, o creme de leite, 
a gelatina, o sal, misture tudo e reserve.
Bata as claras em neve, depois a mistura anterior 
feita com o doce de leite, a gelatina, creme de leite 
e o sal. Leve à geladeira por 2 horas.

ganache
ingredientes:
400g de chocolate branco
200g de creme de leite
Modo de preparo
coloque o chocolate branco preferencialmente 
num bowl de plástico e leve ao microondas de 30 
em 30 segundos até derreter.
Vá mexendo até ter certeza que ele está todo der-
retido. acrescente o creme de leite e misture.
coloque por cima do mousse já gelado. não jogue 
a camada de ganache enquanto o mousse estiver 
mole, para não misturar. a intenção é criar uma ca-
mada de cada. Leve novamente para geladeira por 
pelo menos 1 hora. se quiser acrescente chocolate 
branco picado por cima. sirva gelado.

aproveite uma Doce Terapia com a receita especial da 
embaixadora itambé Laise Gama

aproveite uma Doce Terapia com a receita especial da 
embaixadora itambé Gigi Louzada

reCeiTaS  doCe TeraPia iTamBé

naked cake de Pão de Mel

ingredientes: 

• 3 ovos
• 1 xícara de óleo
• 1 xícara de Leite Integral ou Composto Lácteo ou o 

Leite em pó itambé food service
• 1+ 1/2 xícara de açúcar mascavo
• 1 colher de sopa de cravo em pó
• 1 colher de sopa de canela em pó
• 4 colheres de mel
• 3 colheres de chocolate em pó 50%
• 1 pitada de sal
• 1 colher de sopa de fermento em pó

Modo de preparo:
» Misture os líquidos com um fouet, em seguida, 
acrescente os secos até incorporar.
Distribua em três formas de 15cm untadas com 
desmoldante spray ou caseiro.
asse em forno 180 graus por, aproximadamente, 35 
minutos.
recheio:
300g de sobremesa Láctea recheio e cobertura 
Belga itambé food service
150g de creme de Leite 17% gordura itambé food 
service
aqueça a sobremesa láctea por 30 segundos no mi-
cro-ondas, mexa e aqueça por mais 30 segundos.
acrescente o creme de leite e mexa com uma espá-
tula até incorporar.
Decore com granulados da sua preferência e, caso 
opte por decorar com flores, não esqueça de higie-
nizá-las e isolar a parte que entra em contato com o 
bolo com plástico filme.
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