Plant-based, a tendéncia

gastrondmica que veio
para ficar, conquista
cafeterias brasileiras
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< Experimente o
7 Doce de Leite Cremoso
5 da Itambé Food Service
090") nas suas receitas.

Se vocé busca praticidade e
muuuito sabor nas suas receitas,
o Doce de Leite Cremoso da ltambé
Food Service esta pronto para se
tornar o seu melhor amigo. Com
uma textura suave e aveludada,
deixa qualquer producao
transbordando um sabor rico e
intenso do mais puro doce de leite.
E tem mais: sua embalagem
bisnaga de 1,5kg facilita sua
aplicacao, deixando tudo ainda
mais rapido - e irresistivelmente

gostoso. Experimente!
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EDITORIAL

MANIFESTO QUEM FAZ A REDE ACONTECER

“Acreditamos na importancia da profissionalizagao do mercado, na valorizagao DIRECAO

dos profissionais da area e no potencial de continuidade de crescimento do

segmento. JANES FABRICIO GUIMARAES REYNALDO REY ZANI
janes@redefs.com.br zani@redefs.com.br

Acreditamos que a informacao e a inspiracao sao motivadores fundamentais +55 (11) 98664-6698 +561197111-5496

neste processo e que elas nao devem ser privilégio de poucos.

E preciso informar, criar oportunidades, gerar relacionamento, engajar,

motivar e inspirar as pessoas que atuam ou pretendem atuar nas mais CONTEUDO COLABORATIVO
diversas areas que envolvem o que chamamos de alimentagao fora do lar.

. - . . . . . TABATA MARTINS ANNA KATIA CAVALCANTI

Queremos a informacao mais acessivel e os profissionais mais conectados redacao! @redefs.com.br redacao2@redefs.com.br
e atualizados. Queremos possibilitar que os pequenos aprendam com 0s +55(31) 99124-2545 +55 (81) 98884-9097
grandes e os grandes com 0s pequenos. +55 (11) 98664-6698 +55 (11) 97111-5496
Queremos disseminar o amor e o orgulho pelo trabalho nesta area.

RECEITAS E DICAS COLABORADOR
Queremos o food service para todos."

ANA CAROLINA BOMTEMPO RICARDO SEBASTIAO PINTO

conteudo@redefs.com.br
+55 (34) 99195-2884
SUGESTOES: redacao@redefs.com.br

SOCIAL
PARCEIROS FIXOS

Acreditamos no conceito de sustentabilidade, ou seja, que sé ha futuro para modelos e negdcios em

que os ganhos sejam ndo somente na esfera econémica mas também nas esferas ambiental e social.

Cada uma de nossas editorias, através de seus curadores, direciona e aloca parte dos recursos zak “ FISPAL abrasel
originados pela Rede Food Service para iniciativas sociais voltadas para a profissionalizagéo e H FOOD SERVICE
empregabilidade no segmento.

PARCEIROS
CURADORIA

GRS
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A curadoria da Rede Food Service existe para garantir que o nosso propdsito seja atendido e que o @@ [RA'"QNAL] @ Nesﬂe
col

conteudo disponibilizado seja 0 mais adequado possivel ao que o leitor quer e precisa. 1%7 PROFESSIONAL
Profissionais atuantes, reconhecidos, com grande vivéncia em suas areas de atuagéo e que construfram

sua histdria de vida através do trabalho no segmento. Pessoas que entendem e reconhecem que o

Food Service é um negdcio de pessoas, pelas pessoas e para as pessoas. Muitos anos de experiéncia e . @ e Dy
vivéncia viram conteudo para vocé todos os dias. kikkoman %‘f‘"%

seasoning your life

Unilever

r /-
il Prartica Cargill

Leia integralmente a presente Politica de Privacidade - Politica de privacidade (“Politica”), que disciplina as regras de coleta e limites de uso que a REDE
FOOD SERVICE faz de seus dados de acesso e demais informagdes a ela confiada mediante navegacdo, cadastro, ou uso dos recursos disponibilizados
na pagina de internet www.redefoodservice.com.br e seus subdominios (“Site e landing pages’), aplicativos e outras ferramentas por seus visitantes e
usudrios, sejam elas pessoas fisicas ou juridicas (‘Usuario”). Ao utilizar o Site, App, landing pages, entre outros, o Usuario confirma que conhece, com-
preende e concorda integralmente com os termos da Politica, encontrada na pagina de politica de privacidade dentro do site. Esta Politica é parte
indissociavel dos Termos de Uso do Site/App - REDE FOOD SERVICE (“Termos”), que também se aplica ao Site/App/ Landing pages, integrando-o em
sua totalidade. O aceite aos Termos implica no aceite a esta Politica e vice-versa.

um mundo de NA
‘A| i i | possibilidades gwgc!(lN Ricca GKADI agro%:lma
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REDES E FRANQUIAS

REDES JUANITO’S EMPANADAS E CHIMI CHORIPANES TRACAM PLANOS DE EXPANSAO
PARA 2023

Marcas de empanadas e choripanes argentinos prevéem a uma maior atuagao na capital
paulista, a futura conquista de novos estados e a abertura de uma terceira rede de restaurantes,
que deve entrar em operacao no final do ano

INTERNACIONAL

PESQUISA APONTA AS PRINCIPAIS TENDENCIAS DE SABORES PARA A IN-

DUSTRIA ALIMENTICIA EM 2023

Segundo o levantamento da Kerry, sabores como caipirinha, cupuagu, hibisco, pesto, curry e
damasco, entre outros, estardo em alta no setor de food service nos proximos anos

26

FEIRAS E EVENTOS II

ANUFOOD BRAZIL REAFIRMA SEU COMPROMISSO EM GERAR NEGOCIOS E CAPACITAR O
MERCADO DE A&B

Consolidado como maior evento exclusivo voltado a alimentos e bebidas da América

Latina, feira alcanga outro patamar com o rebranding para Anuga Select Brazil

VIDA DE CHEF Il

CONHECA MIAU CALDAS, A CHEF CONSULTORA QUE ENXERGA A GASTRONOMIA
COMO UMA FORMA DE CELEBRAR E MUDAR VIDAS

A Chef Lara Carolina fundou a primeira casa do Brasil dedicada a classica sobremesa italiana
tiramisu em Sao Paulo

ARTICULISTAS

Rodrigo Malfitani André Gasparini Belisa Medeiros Alessandra Gaidargi Ricardo Rossato
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NA RUA por

ALIBRA
INGREDIENTES
inicia projeto
social de formacgdo
profissional de
Pizzaiolos

A ALIBRA INGREDIENTES S.A, empresa especiali-
zada em solugdes alimenticias, adota um modelo de
governancga responsavel por meio de sua estratégia
de Sustentabilidade Alvorecer, que no sentido figura-
do da palavra tem como definicdo o "Comego".

A empresa que possui iniciativas vinculadas aos
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS),
iniciou no més de Margo/23 o projeto Soul Pizzaio-
lo em parceria com o CEAK Educandario Euripedes,
entidade sem fins lucrativos que ha 60 anos pro-
move com exceléncia, agb0es socioassistenciais
dirigidas as familias e individuos em situagao de
vulnerabilidade ou risco social e pessoal, na regiao
de Campinas.

O projeto social "Soul Pizzaiolo" da ALIBRA tem
como objetivo a capacitagao profissional de ado-
lescentes e jovens entre 16 e 20 anos na perspec-
tiva da educagao para e pelo trabalho, com compe-
téncias de leitura de mundo e protagonismo, para
uma insergao diferenciada no mercado de trabalho.
O projeto conta com toda a estrutura fisica e ser-
vigos especializados do CEAK Educandario Euripe-
des, que incluem acompanhamento e suporte aos
participantes nas areas social e pedagdgica.

Para a realizagao das aulas, a ALIBRA fornecera
aos participantes todo o material necessario para
o curso, além dos produtos fabricados por ela, com
destaque para os queijos analogos Mozzana e Mo-
zzalet, possibilitando o aprendizado para preparo
de pizzas, desde a massa até o recheio.

Presente em grandes players do mercado de ali-
mentos como fabricantes de pizzas congeladas e
pratos prontos, franquias de comidas preparadas,
além de distribuidoras de produtos para pizzarias,
Mozzana e Mozzalet sao solugdes que proporcio-
nam padronizagao, economia e excelente rendi-
mento as aplicagoes.
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A ALIBRA, que investe grande parte de sua produ-
¢do em queijos analogos, tecnologia ja difundida na
Europa e nos Estados Unidos, mas muito incipiente
no Brasil, onde é lider de mercado, tem expertise
para desenvolver queijos andlogos com diferentes
composigoes para atender sabores e caracteristi-
cas especificos, para todos os bolsos e paladares,
com seguranga e qualidade.

Serao 11 encontros presenciais de 03 horas cada,
02 vezes por semana, contemplando aulas tedricas
e praticas, além de 2 palestras sobre protagonismo
e a importancia de liderar sua propria historia. Ao
final do curso, os alunos serao certificados.

"0 objetivo do Soul Pizzaiolo é ensinar a pro-
fissdo aos jovens e prepara-los para o mercado
de trabalho, principalmente em um setor que tem
um enorme potencial de empregabilidade e opor-
tunidades de crescimento profissional, como o de
alimentos. O projeto foi desenhado para dar todo
o respaldo aos participantes, inclusive nas areas
social e pedagdgica, em um ambiente acolhedor
como do Educandario Euripedes. Além disso, busca
incentivar o desenvolvimento pessoal dos jovens,
estimulando a criatividade, a comunicacao, a li-
deranga, o protagonismo, entre outras habilidades
importantes. Acreditamos que ao oferecer oportu-
nidades de aprendizado e formagao de qualidade,
contribuimos para a construgao de uma sociedade
mais justa e prospera.”, ressalta Luiz Gonzatti, pre-
sidente da companhia para a Rede Food Service.

Esta primeira edigdo é o projeto-piloto da inicia-
tiva, junto as demais atividades e praticas relacio-
nadas a ESG (Governanga Ambiental, Social e Cor-
porativa), comuns e importantes dentro da cultura
da ALIBRA.

Pizza Hut lanca versdo
limitada da Box
inspirada em Rick e

Morty

Com o slogan “Da um Hut de outra
dimensao”, produto exclusivo para

amantes de pizzas e comic series tende
a ser destaque entre o publico jovem

A Pizza Hut, uma das maiores redes de pizzaria
do mundo, apresenta a edigao limitada da My Box
Rick e Morty. O novo combo ja esta disponivel em
todas as lojas do pais por RS 32,90, em pedidos fei-
tos no balcao ou via delivery (site da marca e par-
ceiros) até o dia 04 de junho de 2023.

Para além dos deliciosos sabores ja conhecidos pe-
los fas de Pizza Hut, My Box Rick e Morty chega como
opgao para os consumidores antenados nas comic
series, importante género da cultura geek e pop. Bru-
na Fausto, diretora de marketing da Pizza Hut Brasil na
IMC, esta entusiasmada com o langamento: “Acredita-
mMos nha sinergia que a nossa marca tem com o univer-
so dos cartoons, especialmente tratando-se de Rick e
Morty, um sucesso absoluto. Apostamos em elementos
que gerem conexao, atraindo novas geracgoes através da
imersao completa no desenho, em nossas lojas."”

A My Box, produto langado em 2022, é uma opgao de
combo completo para quem busca um custo-beneficio
atrativo e o consumo de pizza em ocasioes diversas,
composta por pizza individual, bebida e acompanha-
mento. J& a My Box Rick e Morty faz mengao a ele-
mentos da série e chega com o diferencial exclusivo do
molho intergalactico, sabor orégano. Na série, os per-
sonagens interagem com um portal esverdeado que
oferece viagens no tempo e outras interagdes, comple-
tando os mais diversos enredos narrativos, e essa foi a
principal inspiragao para o molho da Pizza Hut.

Em 2022, a My Box multiplicou as ocasides de
consumo da marca em cinco vezes, configurando
um crescimento de 343% no niumero de vendas do
produto na rede. "Estamos em um momento muito
positivo para a Pizza Hut. Queremos cada vez am-
pliar o nosso dialogo com as geracgdes Millenials e
Z, agregando inovacoOes relevantes aos universos
desse publico, para continuar crescendo em ven-
das e ampliando a nossa participagdao em ocasides
de consumo. Nossa marca tem muita personalida-
de, por isso estamos em constante renovagao com
parceiros que oferecem diferenciais e nos permitem
inovagoes para crescer na preferéncia do consumi-
dor brasileiro”, afirma Bruna na Rede Food Service.

Rei do Mate lanca
nova cole¢do do
Supercopdo com
ilustracGes do Snoopy

Os copos estampados com o

personagem e inspirado nas tirinhas
Peanuts nas cafeterias do Rei

O Rei do Mate, maior casa de mate e uma das
principais cafeterias do pais, estreia mais uma cole-
¢do do Supercopao com um dos personagens mais
queridos dos quadrinhos. Nesta edicao, os copos

colecionaveis trazem ilustragoes do Snoopy, bea-
gle de estimagao do Charlie Brown, desenho criado
pelo cartunista Charlies M. Schulz ha 70 anos.
Inspirado nas tirinhas e séries animadas dos Pe-
anuts, além de arte, o Supercopao traz muito sabor
e paes de queijo (18 unidades), destaque entre os
pedidos darede. Além disso, o Rei do Mate vai langar
a cada més, trés novas ilustragdes do caozinho para
o publico escolher. "O Snoopy é um personagem
marcante entre as animagoes em quadrinho e até
hoje encanta o publico. Criado em 1950 por Schulz,
0 Snoopy traz um contraponto divertido e inteligen-
te em comparagao ao personagem principal, Charlie
Brown, tornando- se um dos personagens mais po-
pulares da cultura pop. E no Rei do Mate temos em
nossa histéria a questao da cultura, do lddico. Gos-
tamos de oferecer experiéncia para nosso publico.”
Afirma Antonio Carlos Nasraui, CEO do Rei do Mate.

Os copos tematicos estdo disponiveis em todas as
mais de 300 lojas do Rei, espalhadas por todo Brasil. Em
média, sao vendidos 3 paes de queijo por segundo, 1.800
copos de mate e 800 mil xicaras de café expresso gour-
met e cappuccino por més. O Rei do Mate recebe cerca de
18 milhdes de pessoas em suas unidades por ano.

Sobre Rei do Mate

Em 1978, foi fundada a primeira loja pelo em-
presario Kalil Nasraui, na famosa esquina paulis-
ta das Avenidas Ipiranga e Sdo Joao. Com apenas
20 m2, conquistou os primeiros consumidores com
uma receita de cha prépria, consumida pura ou com
leite, limao, caju e maracuja. Foi sucesso na déca-
da de 1980, tornando-se um ponto tradicional no
Centro Paulistano. Por mais de uma década, Rei do
Mate manteve sete lojas préprias e mudou o habito
de consumo de cha dos paulistanos. A entrada da
segunda geragao da familia na empresa, em 1991,
estruturou o negécio para que fosse multiplicado
como franquia. Foram desenvolvidos novos produ-
tos, novas combinagdes da bebida — que hoje che-
ga a mais de 100 — e o café e o pdo de queijo foram
incorporados ao cardapio. Hoje, Rei do Mate conta
com 310 lojas instaladas em 17 Estados. Com 44
anos de fundagao e com 31 anos de franchising, é
a maior casa de mate do pais e é considerada uma
das maiores cafeterias no formato franchising, ten-
do recebido o Prémio Melhores Franquias do Bra-
sil, 1° lugar entre as redes de cafeterias do Pais.
Somando a isso, foi contemplada durante 24 anos
consecutivos o Selo de Exceléncia da ABF (Asso-
ciagao Brasileira de Franchising).
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Anna Katia Cavalcanti

Redes Juanito’s Empanadas e
Chimi Choripanes tragam planos
de expansdo para 2023

Marcas de empanadas e choripanes argentinos prevéem a uma
maior atuacao na capital paulista, a futura conquista de novos

estados e a abertura de uma terceira rede de restaurantes, que deve
entrar em operagao no final do ano

omidas de origem argentina, rapida e

de qualidade, servidas em um ambiente

descontraido. E essa a proposta das re-

des Juanito's Empanadas e Chimi Cho-
ripanes, comandadas pelos empresarios Juan
Pablo Ferrante e Brendon Peters, que, em parce-
ria, iniciaram em 2014 uma bem-sucedida em-
preitada no mundo do food service, atendendo,
principalmente, o publico jovem que busca op-
¢Ooes de comidas saborosas e auténticas, sem
abrir mao da agilidade.

Juan Pablo Ferrante e Brendon Peters,

sécios fundadores das redes Juanito’s
Empanadas e Chimi Choripanes
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A missao tem dado certo. Atualmente, as redes, em
conjunto, possuem dez casas em funcionamento, to-
das localizadas na capital paulista, e ja sao referéncias
quando se fala em empanadas e choripanes argentinos.

De acordo com Juan Pablo, um dos fundadores,
as marcas sairam da pandemia da Covid-19 ainda
mais fortalecidas e se preparam para novos voos.
Nos planos de expansao, uma maior atuagao na ca-
pital paulista, a preparagao para levar as operagdes
para outros estados brasileiros e ainda a abertura de
uma terceira rede de restaurantes, que deve entrar

em funcionamento até o final de 2023, com o mesmo
conceito de comida rapida e de qualidade desenvol-
vido pelas primeiras marcas da dupla.

Acompanhe para saber mais nesta matéria ex-
clusiva da Rede Food Service.

SURGIMENTO DAS REDES

Juan Pablo conta para a Rede Food Service que
seu primeiro contato com o empreendedorismo foi
em 2012, como franqueado de uma rede de bolos
caseiros. “"Cheguei a abrir trés lojas, mas o projeto
nao me satisfez totalmente. Sentia que precisava
montar meu proprio negdcio, com minhas préprias
ideias". Ja o atual sécio de Juan, Brendon Peters,
entrou no mundo do empreendedorismo justamente
quando surgiu a ideia de abrir o primeiro Juanito's
Empanadas, em 2014. Em dezembro do mesmo ano
eles inauguraram a primeira loja da rede, na Ala-
meda Lorena, no bairro dos Jardins, em Sao Paulo.

Quatro anos mais tarde, em 2018, a dupla inau-
gurou o Chimi Choripanes, com a primeira unidade
localizada em Pinheiros, também em Sao Paulo.

“A ideia das empanadas veio da minha origem
argentina e também pela oportunidade de mercado.
Quando iniciamos a operagao, em 2014, ainda nao
existiam praticamente nenhuma casa de empana-
das no Brasil. Posteriormente, vimos que existia
uma oportunidade de abrir também uma casa es-
pecializada em choripan, outro produto tipico da
gastronomia argentina”, conta Juan Pablo.

Chimi Choripanes Provoleta

AS REDES

A aposta deu certo. Atualmente, ambas as mar-
cas possuem cinco casas em funcionamento cada,
todas elas em Sao Paulo. As lojas da Juanito's Em-
panadas atendem as regides do Brooklin, Jardins,
Vila Madalena, Santana e Tatuapé. Ja as unidades
da Chimi Choripanes, estao em Pinheiros, Brooklin,
Vila Olimpia, Santana e Tatuapé.

As casas, de acordo com Juan Pablo, recebem,
majoritariamente, o publico jovem, que costuma ser
atraido por ambientes descontraidos e por comida
rapida e de qualidade. "Nossas marcas tém como
ponto forte a autenticidade do cardapio. Ofertamos
poucos sabores justamente para poder oferecer
apenas boas opgdes”, conta o sécio-fundador.

Ele ainda ressalta que ha um grande cuidado com
todos os insumos utilizados pelas redes. "Os paes
do Chimi Choripanes, por exemplo, sao de fermen-
tacao natural e feitos especialmente para nés por
uma padaria parceira. A linguica utilizada também
é de alta qualidade, com receita propria produzida
por um parceiro”, revela.

Entre os sucessos de venda, Juan destaca a em-
panada de “carne suave", uma classica empanada
de carne, com cebola, pimentdes, azeitona e ovo.
Ja para a marca de choripanes, o carro-chefe é o
“provoleta”, com pao braseado, linguica, mugarela,
pimentao vermelho na brasa e chimichurri.

No cardapio da Juanito's é possivel adqui-
rir unidades ou combos de empanadas e ainda
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desfrutar de sobremesas ligadas ao universo
argentino, como alfajor artesanal e mousse de
doce de leite. Pimentas e condimentos tipicos
também estdo a venda, como o chimichurri e as
pimentas sweet chilli e sriracha.

Ja a Chimi tem um menu com choripanes tradi-
cionais, smash e vegano, que podem ser pedidos
de forma unitaria ou em combo. Também ha ba-
tata frita, molhos e sobremesas, além do choripan
especial do més.

Unidade da Chimi Choripanes na Vila Olimpia em SP
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ATUAL MOMENTO DE MERCADO

“Estamos no 9° ano da Juanito's Empanadas.
E percebemos que, mais do que uma marca ja
consolidada, somos uma das principais referén-
cias quando o assunto é empanadas. Com o Chi-
mi Choripanes, mesmo com um tempo menor de
existéncia, ja conseguimos esses feitos também:
consolidar a marca e ser uma referéncia”, celebra
Juan Pablo.

0 empresario explica que esses feitos s6 foram
possiveis porque as empresas foram muito bem
preparadas, por anos, para ter uma atuagao soélida
e constante. "Passamos ilesos e ainda mais forta-
lecimentos pela pandemia. Agora, estamos prontos
para acelerar ainda mais nossa expansao".

Para Pablo, o mercado de alimentagao fora do lar
e, principalmente, o mercado de delivery no Brasil
esta apenas comegando.

INVESTIMENTOS E PLANOS DE EXPANSAOQ

Todas as lojas das duas redes, totalizando atu-
almente dez unidades, sao proprias. Para abrir uma
nova casa, a dupla de empresarios precisa investir
de RS 200 a R$ 300 mil, aproximadamente. Sobre
esse processo, o sécio-fundador explica que "o va-
lor necessario para montar uma nova loja varia de
acordo com o ponto, chegando até R$ 300 mil". Ja o
payback, de acordo com ele, sempre ficou abaixo de
12 meses. "Sendo que em alguns casos o retorno
ocorreu em menos de seis meses”, completa.

E o ano de 2023 promete ser de crescimento para
as marcas especializadas em iguarias argentinas.
“Estamos preparados para expandir. Ainda existem
bairros na capital paulista aonde nao chegamos.
Também queremos comegar a estudar a possibili-
dade de, quem sabe, iniciar a expansao fora de Sao
Paulo”, revela Juan Pablo.

A empresa espera um aumento no faturamento
de, no minimo, 50% para 2023.

Juan Pablo também conta em primeira mao que
em breve eles devem abrir uma nova operagao em
rede, mas faz mistério sobre os detalhes. “Por en-
quanto, podemos adiantar que serda também de
comida rapida e de qualidade, com os mesmos di-
ferenciais ja oferecidos pela Juanito's e Chimi Cho-
ripanes”, diz.

A previsao é que até o final deste ano a nova
marca inicie suas operagoes.

CONTATO

Ficou interessado nas redes? As marcas podem
ser encontradas através dos sites www.juanitos.
com.br/menu e www.chimichoripanes.com.br/
menu. No Instagram, os enderegos sao www.insta-
gram.com/juanitosempanadas/ e www.instagram.
com/chimichoripanes/
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ARTIGO

por André Gasparini

Ja nao é novidade que, nos ultimos anos, os con-
sumidores estdo cada vez mais exigentes e assu-
miram o protagonismo na busca por uma boa ex-
periéncia de compra, seja de produtos ou servigos.
Essa mudanca de comportamento ganhou ainda
mais forga durante a pandemia da Covid-19, mo-
mento em que as pessoas passaram a ficar mais
conectadas e multicanais e reconheceram o valor
do seu poder de escolha. Como ja era de se esperar,
o setor de food service foi um dos mais impactados
com essa nova realidade. Hoje, quando se trata de
alimentacgao, o cliente nao busca somente uma boa
refeicao, mas uma experiéncia completa tanto pre-
sencial quanto online.

Devido ao aumento da concorréncia no mercado
de alimentos e bebidas, as companhias do segmen-
to precisam se esforgar para atrair e fidelizar os
consumidores e isso requer muita dedicagao com
a chamada "customer experience", que nao é mais
considerada uma tendéncia, e sim uma necessida-
de basica de qualquer negécio que deseja crescer.
Como nunca antes na historia, as marcas devem
agora criar conexao com os clientes, afinal, se tem
algo que o periodo pandémico ensinou as empre-
sas € nunca se desconectar do seu publico, sempre
trazer novidades, entender seus critérios e desejos
e criar oportunidades para gerar um engajamento
positivo.

Uma boa experiéncia presencial no food ser-
vice inclui diversos aspectos, como um ambiente
agradavel e confortavel, atendimento de qualidade,
cardapio variado, e precos justos e acessiveis. E
essencial que o consumidor se sinta importante e
acolhido, e isso é possivel por meio de uma jornada
de experiéncia que proporcione satisfagao durante
todo o tempo em que ele esta dentro de um estabe-
lecimento.

A pesquisa "0 Futuro do Food Service 2022", re-
alizada pela Fispal Food Service em parceria com a
consultoria EJFGV (agéncia Jr. da FGV), revela que
as caracteristicas mais atraentes para o consumi-
dor em um restaurante sao a qualidade da comi-
da (71,13%), preco (56,5%) e qualidade do servigo
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(43,75%). Outros aspectos que valem ser citados
sao0 o ambiente (32,63%) e arapidez do atendimento
(22,63%). Em seguida, aparecem a apresentacao da
comida (15,75%) e a proximidade de casa (10,88%).

Ja a busca por uma boa experiéncia online no
food service esta diretamente relacionada a facili-
dade de uso dos canais digitais das empresas. Os
consumidores esperam ter acesso a informagdes
precisas sobre os produtos e servigos oferecidos,
assim como pregos e opgoes de pagamento. Com-
panhias que conseguem proporcionar uma experi-
éncia positiva e consistente em ambos os canais
tendem a ter uma base de clientes mais fiéis e sa-
tisfeitos, o que pode ser um importante diferencial
competitivo no mercado.

De acordo com o relatério da “State of Food and
Drink on Mobile 2022", elaborado pela plataforma
Data.ai, observa-se no mundo todo um crescimen-
to de 65% no tempo gasto em aplicativos da area
de alimentos e bebidas, na comparagao do primeiro
trimestre de 2022 com o mesmo periodo de 2021.
No Brasil, essa expansao alcangou 380%. A maioria
dos usuarios ressalta conveniéncia, preco e atendi-
mento agil como os principais diferenciais do setor
de food service.

Ainda segundo a pesquisa da Fispal Food Servi-
ce, os aspectos mais valorizados pelo consumidor

para um delivery de qualidade sado a rapidez na en-
trega (54,76%), temperatura (47,62%) e taxa de en-
trega (32,67%). Também é importante para o cliente
a apresentagao da comida (22,49%), ter diversas
formas de fazer o pedido (18,12%) e uma boa em-
balagem (16%).

Com essa “virada de chave” dos consumidores,
os restaurantes que incorporarem tecnologias
como aliadas do negécio tendem a sobressair e
ganhar relevancia no setor. Nesse sentido, uma
alternativa vantajosa é a automatizagao dos ser-
vigcos, que ajuda a otimizar o atendimento e deixa
o cliente confortavel para escolher e visualizar as
opgoes.

Além disso, os programas de fidelidade costu-
mam ser muito populares e vem ganhando espago
no food service. Relatério da Euromonitor referen-
te ao ano de 2021 aponta que o setor de bares e
restaurantes foi o quarto com mais consumidores
cadastrados em programas de fidelidade, com 26%,
atras apenas de cartdes de crédito, supermercados
e farmacias. Esse resultado mostra que empresa-
rios do setor de food service devem sempre man-
ter informacgoes atualizadas em aplicativos, sites e
mecanismos de busca, como cardapio e horario de
funcionamento, e dispor, inclusive, de um sistema
para reserva de mesas.

Entender essas mudangas de comportamen-
to em relagdo ao consumo é essencial para criar
acgOes e estratégias direcionadas as novas neces-
sidades. Os clientes estao mais conectados e pes-
quisadores, desejam viver experiéncias inesqueci-
veis e sentir que o seu dinheiro foi bem gasto. Nao
existe formula magica e o caminho é um so: é pre-
ciso unir agilidade, novidade, educagao, conforto e
qualidade. Tudo ao mesmo tempo agora.

André Gasparini é diretor Comercial da Agropalma, maior produtora de
6leo de palma sustentavel da América Latina. O executivo atua ha 20
anos na companhia, tendo passagens por varias areas, incluindo a ge-
réncia responsavel pelo segmento

de food service e distribuicdio para

os mercados nacional e interna-

cional. E engenheiro de alimentos,

graduado pela Funda¢do Educa-

cional de Barretos (UNIFEB), es-

pecialista em Trade Internacional

de Oleos e Gorduras pela FOSFA

(Federation of Oils, Fats and Seeds

Association) de Londres; com MBA

em Gestdo Estratégica e Econé-

mica de Negécios pela Fundacdo

Getulio Vargas (FGV).
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Redacdo ANUFOOD

ANUFOOD Brazil passa a se
chamar Anuga Select Brazil

Koelnmesse anunciou nesta terca-feira (11) o novo
posicionamento estratégico da unica Feira Internacional

Exclusiva para o Setor de Alimentos e Bebidas no Brasil,
apostando na for¢a global da marca Anuga

sucesso da ANUFOOD Brazil, que che-

ga a sua quarta edigao sempre num

crescimento constante, fez com que

a Koelnmesse Brasil, organizadora da
feira, alinhada a estratégia global da matriz,
decidisse dar um novo passo no sentido de
oferecer um evento cada vez melhor. Na ter-
ca-feira (11.04), o diretor-geral da Koelnmesse
Brasil, Beni Piatetzky, anunciou o rebranding
para Anuga Select Brazil que passa a valer
a partir da sua quinta edigao do evento, que
acontecera de 9 a 11 de abril de 2024, no Dis-
trito Anhembi, em Sao Paulo.
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Dispostaareforgar o seu protagonismo no mercado la-
tino-americano, segundo Piatetzky, a empresa entendeu
que era preciso ter uma Unica marca em todo o mundo,
focando na forga global da marca Anuga, e consequen-
temente, harmonizando a marca em todos os mercados
em que atua, tais como: Alemanha, China, india, Italia,
Japao e Tailandia. Além disso, essa agao tornou-se uma
oportunidade de fortalecimento global da marca, além de
ampliar o seu publico-alvo em suas feiras.

"0 nosso portfolio oferece ao mercado mais de
80 feiras ao ano, das quais 20 delas com o princi-
pal foco em alimentos e bebidas. Nada mais légico
do que termos uma marca unica".

Beni Piatetzky, diretor geral da Koelnmesse Brasil na Anufood Brazil 2022

Na Alemanha, a Anuga existe desde 1919, e atu-
almente reline mais de 7.900 expositores de todo
o mundo, com visitagdo acima de 169 mil pessoas
de 201 paises. "A Anuga é a marca que tem mais
forga, é reconhecida por mais de 110 paises”, lem-
bra Piatetzky. “Inclusive aqui no Brasil a feira sem-
pre foi identificada com o evento de Col6nia, na
Alemanha. Tanto que é chamada ANUFOOD powe-
red by Anuga.”

Diante desse cenario, a Koelnmesse, maior pro-
motora de feiras de negdcios no segmento de ali-
mentos e bebidas, entendeu que o nome Anuga tem
mais forga e continua “no radar” de expositores na-
cionais e internacionais.

Os resultados da Koelnmesse em 2022 também
surpreendem. A empresa faturou cerca de 237 mi-
IhGes de euros. A comparacao ilustra a tendéncia
ascendente dos negocios: em 2021 as vendas fo-
ram de 134,2 milhdes de euros e, em 2020, foram
de apenas 94,3 milhoes de euros. Para este ano a
previsao é de negdcios em torno de 380 milhdes
de euros.

Para 2023, a Koelnmesse planeja um total de
74 eventos, sendo 46 préprios, 23 como convi-
dados e cinco corporativos. No exterior serao
25 feiras.

Também como parte da mudanca de rebranding,
o evento no mercado brasileiro passara a ter oito
setores e nao mais dez como vinha acontecendo
até a quarta edigao. "Queremos atender melhor aos
interesses das empresas locais e, por isso, decidi-
mos concentrar nos setores de Food, Drinks & Hot
Beverages, Organics, Food Service, Agrifoods, Dairy,
Sweets & Snacks e Fine Food", explica Polliana

Claudino, gerente de Projetos da Koelnmesse Brasil
para a Rede Food Service.

A Rede Food Service foi parceiro de midia
e conteudo do evento pelo segundo ano con-
secutivo.

SOBRE A KOELNMESSE GLOBAL - COMPE-
TENCE IN FOOD AND FOODTEC

A Koelnmesse é lider internacional na im-
plementagao de feiras de alimentos e servigos
e produtos relacionados a processamento de
alimentos e bebidas. Feiras como a Anuga, a
ISM — Feira Internacional de Doces e Biscoi-
tos e a Anuga FoodTec sao reconhecidas em
todo mundo como lideres absolutas em seus
setores. A Koelnmesse também organiza feiras
lideres no setor de alimentos e bebidas em ou-
tros mercados emergentes no mundo todo, tais
como: Brasil, China, india, Italia, Japao, Tailan-
dia, Estados Unidos e Emirados Arabes Unidos.
Com estas atividades globais, a Koelnmesse
oferece aos seus clientes um completo por-
tfélio de eventos qualificados, em diferentes
mercados, que garantem uma rede de negdcios
sustentavel e internacional.
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Tabata Martins

Divulgacdo

Ovo de Péscoa
Luzz Cacau

Luzz Cacau: a chocolateria criada por
baiana que transformou a producdo
familiar de cacau em premiado
negocio food service

Por meio da producao e venda de chocolate puro, sem aditivos
quimicos e organicos, marca conquistou o 3° lugar no podio do

premio Bean to Bar logo no seu primeiro ano de vida, além de também
Ja integrar a categoria Tree to bar

Fabricar e vender o melhor chocolate do Brasil e ser um agente no desenvolvimento sustentavel na
cacauicultura do pais. Esse é o propdsito da Luzz Cacau, uma chocolateria criada por uma baiana que

transformou a produgao familiar de cacau em um premiado negécio food service que, hoje, nés da Rede
Food Service temos o prazer de te apresentar.
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Por meio da produgao e venda de chocolate puro,
ou seja, sem aditivos quimicos e organicos, a marca
ja conquistou o 3° lugar no pdédio do prémio Bean
to Bar logo no seu primeiro ano de vida, além de
também ja integrar a categoria Tree to bar. “Con-
quistamos o terceiro lugar no pédio dos melhores
chocolates brasileiros, o Prémio Bean to Bar com o
produto barra ao leite. Além disso, ja integramos a
categoria Tree to Bar, que designa os produtos com
processo transparente desde a colheita, na arvore,
até a produgao final e transformagao dos graos em
barras. Atualmente, a Luzz Cacau conta com mais
de 134 pontos de venda no pais, loja online e por-
tfélio com opgdes de barras e ovos de Pascoa que
variam entre a intensidade do sabor do cacau”, des-
taca Josiane Luz Santana, baiana de 32 anos, a ide-
alizadora e fundadora da Luzz Cacau.

0 QUE E E COMO SURGIU A IDEIA DA LUZZ
CACAU?

Em entrevista exclusiva a nossa reportagem,
Santana explica que "a Luzz Cacau é uma chocola-
teria de origem familiar, Tree to bar, que foi desen-
volvida a partir de uma situagao bem inusitada na
minha vida. Pois, em uma viagem para a Europa, em
2018, eu descobri o chocolate Bean to bar, que era
brasileiro. E, como filha de cacauicutor, que viu a
vida inteira o pai reclamar que cacau dava prejuizo,
resolvi entao mudar essa concepgao a partir desse
fato", compartilha.

A empresdria, que é formada em Gestao Comercial
e ChocolateMaker, divide também que, até o surgimen-
to em si e a concepgao da Luzz Cacau, precisou ven-
cer alguns desafios, inclusive familiares. Isso porque,
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conforme a empresdria, no comego, até o seu pai nao
acreditava no grande potencial lucrativo do cacau que
ela ja tinha percebido e queria investir. “Eu, ainda na
barriga da minha mae, ja estava entre as plantagoes
de cacau no Centro-Sul da Bahia. Mas, mesmo o ca-
cau sendo o sustento da minha familia por geragoes,
o fruto nao oferecia grande rentabilidade, ja que era
produzido do modo convencional. Mas, foi pensando
nisso que, em 2019, eu decidi aperfeicoar a produgao
e investir nos graos de alto padrao, o que foi o pontapé
inicial para a fundacao da Luzz Cacau. Assim, eu entrei
em uma jornada de estudos sobre o desenvolvimento e
o mercado do cacau refinado no Brasil. E, depois de en-
tender quais as estratégias eu adotaria para alavancar
0 negdcio, o meu proximo desafio foi convencer o meu
pai a aderir as novas técnicas e focar na produgao dos
graos mais caros", relembra.

A ChocolateMaker acrescenta que “nao foi sim-
ples trazer um conceito novo e tentar implanta-lo em
uma producgao tradicional como a da minha familia.
Eu precisei demonstrar, com dados, que os frutos
poderiam oferecer mais rentabilidade ao negécio fa-
miliar e que valeria a pena mudar o desenvolvimento
dos graos depois de tanto tempo trabalhando com
0s processos convencionais. E, com o apoio do meu
pai, eu enviei os primeiros quilos do cacau fino para
analise em um laboratério especializado na Bahia,
com a expectativa de receber a certificagdo dos
graos como refinados. No entanto, quando o laudo
chegou, tive uma surpresa, ja que a minha produgao
tinha ultrapassado a meta e alcangado o certifica-
do de graos finos com exceléncia. Com isso, ja em
2020, em plena pandemia de Covid-19 e apds notar
que também poderia desenvolver chocolates gour-
mets, eu fundei a Luzz Cacau”, detalha.

Ovo de Péscoa
Luzz Cacau

EQUIPE, FUNCIONAMENTO E INVESTIMEN-
TOS DA LUZZ CACAU

Atualmente, a Luzz Cacau funciona por meio do
trabalho de trés colaboradoras diretas e dois indi-
retos. E, de acordo com Santana, que possui 0 apoio
de dois sécios, todos atuam com o objetivo de “pro-
duzir chocolate do grao a barra, chocolate puro, sem
aditivos quimicos e organicos. Temos todo cuidado
em toda a produgao, somada as modernas técnicas
de produgao, de modo a posicionar o cacau como o
verdadeiro ‘ouro' nacional", salienta.

A empresaria conta também que, hoje em dia, “a
média de venda e lucro mensal/anual da Luzz Ca-
cau é de RS 400 mil, sendo que o investimento inicial
para estruturar o negdcio foi de R$ 60 mil", afirma.

PORTFOLIO E PERFIL DE CLIENTE DA LUZZ CACAU

Tendo como principal caracteristica a produgao e
venda do chocolate Tree to Bar, desde o plantio na ar-
vore cacaueira, até a barra de chocolate, a Luzz Cacau
possui um portfélio de produtos composto por “um
total de nove sabores e com planejamento de desen-
volver mais dois em um futuro préximo. Todas as nos-
sas barras sao confeccionadas a partir do cacau fino,
que passa por um processo de fermentagao diferente
e mais trabalhado. Colhido no tempo certo, ele passa
por mais de um processo de selegao e tem um protoco-
lo de tratamento da améndoa diferenciada e adequada
para cada cacau. Atualmente, temos o chocolate 80%;
chocolate 80% com cupuagu; chocolate 71%; chocolate
62% com café; chocolate 62% com pitanga; chocolate
52% ao leite, premiado como o terceiro melhor do Brasil;

o chocolate 42% cappuccino; chocolate 36% gengibre; e
o chocolate 36% doce de leite com coco”, lista Santana.
Em relagao ao perfil de cliente do seu negécio
food service, a ChocolateMaker considera que é
formado por “pessoas que tém um estilo de vida
saudavel, que tém preocupagao com a sustentabili-
dade, que conectam com o que ha de novo no mer-
cado e que tém um paladar exigente”, classifica.

PLANOS DE EXPANSAO PARA A LUZZ CACAU

Motivada pelos resultados tao positivos ja alcanga-
dos com a Luzz Cacau e o seu proposito de fabricar e
vender o melhor chocolate do Brasil, bem como ser um
agente no desenvolvimento sustentavel na cacauicultura
do pais, Santana garante que possui planos de expansao
para a chocalateria. "Os meus atuais planos sao fabricar
o melhor chocolate brasileiro e ser um agente no desen-
volvimento sustentavel na cacauicultura Brasil. Afinal, to-
dos os nossos chocolates sao 100% naturais e prezamos
sempre pelo sabor de maneira saudavel", reforga.

DICA PARA EMPREENDER NO ATUAL MER-
CADO FOOD SERVICE

Por fim, Santana, em comemoragao ao Dia Inter-
nacional da Mulher, celebrado no ultimo dia 8, deixa
a seguinte dica para o publico feminino que também
deseja empreender no atual mercado nacional de ali-
mentacgao fora do lar: “inicie sob encomenda e tenha
em mente que o segredo para alcangar o sucesso no
atual mercado food service esta em ofertar qualida-
de por meio da producgao e venda de um produto sem
conservantes e aromatizantes”, aconselha.

REDE FOOD SERVICE | 25



Pesquisa aponta as principais
tendéncias de sabores para a
indUstria alimenticia em 2023

Segundo o levantamento da Kerry, sabores como caipirinha, cupuagu,
hibisco, pesto, curry e damasco, entre outros, estarao em alta no setor
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de food service nos proximos anos

A Kerry, empresa multinacional especializada em
solugdes para a industria alimenticia e de bebidas,
acaba de divulgar os resultados da Taste and Nutri-
tion Charts de 2023, um levantamento que revela as
tendéncias e sabores em ascensao no setor de food
service, assim como as principais demandas e os
sabores mais queridos pelos consumidores.

O relatério revela que sabores como banoffee,
cupuagu, hibisco, pesto, curry e damasco, entre
outros, estardo em destaque nas prateleiras dos
estabelecimentos e nas casas dos consumidores
brasileiros nos préximos anos. Os insights apre-
sentam outras curiosidades: caipirinha e mandioca,
por exemplo, estao entre os sabores emergentes no
Brasil para doces. Ja doce de leite, chocolate tru-
fado e até brigadeiro figuram entre os sabores de
snacks. Entre as bebidas frias, aparece o coentro, e
entre as quentes, o cravo.

Ficou interessado? Continue acomp
para saber mais sobre as tendéncias da i
tria alimenticia no Brasil e no mundo aqui
Rede Food Service.

TASTE AND NUTRITION CHARTS

No seu mais recente levantamento, a Kerry, lider
global em sabor e nutricao, aponta quais sao os
sabores que vao guiar as tendéncias de comidas e
bebidas em 2023 e abrir caminhos para a criagao de
diferentes linhas de produtos, dando aos consumi-
dores novas opgdOes de sabores.

Os insights estao no relatério anual Taste and
Nutrition Charts, que oferece uma analise profunda
de sabores e nutrientes que estdao moldando a ino-
vagao na industria alimenticia nos proximos meses
e anos. De acordo com o levantamento, o sabor
continua sendo o principal fator considerado pelos
consumidores no momento de realizar escolhas de
alimentos e bebidas.

Porém, a pesquisa indica que, este ano, os clien-
tes serdo motivados também pela simplicidade,
sustentabilidade e cumprimento de metas nutricio-
nais. Segundo a Taste and Nutrition Charts 2023,
ainda havera um aumento de combinagoes de sa-
bores nao convencionais, com um forte interesse
do publico por ingredientes que remetam a uma
historia.

SABORES INOVADORES NO BRASIL

Quando se fala de sabores doces, a pesquisa
aponta que hibisco, cupuagu e melancia ganharao
cada vez mais espago entre os produtos, assim
como sabores inusitados, como caipirinha e chee-
secake.

Na categoria de snacks, os consumidores mais
jovens estdo em busca de misturas de comidas e
bebidas familiares, com sabores emergentes. Nes-
se caminho, o camarao, o pesto e o pepperoni ga-
nham espago, junto com os ja tradicionais sabores
de queijo, churrasco e salsa e cebola.

Na hora de escolher temperos, ingredientes ja
conhecidos ganham ainda mais espago com os
consumidores. Sao eles: requeijao, curry e salvia.
Porém, sabores mais tradicionais, como alho, to-
mate e pimenta, seguem em alta, acompanhados
de outros que ganharam espago nos ultimos anos,
como cream cheese, améndoa e alho poré.

Na categoria de bebidas frias, os sabores de ca-
momila, groselha e pink lemonade ganham mais
espago na producao de produtos refrescantes. Para
as bebidas quentes, prevalecem sabores tradicio-
nais, como morango, chocolate e baunilha. Além
disso, o levantamento aponta que os consumidores
estdo testando novas sugestdes, como caramel
cereja e damasco.

"Os sabores tém uma maneira poder
transmitir uma historia, especialmente
trata de tendéncias e preferéncias do
Este ano, testemunharemos o re
tradigcdes consagradas e receit




INTERNACIONAL por Cargill

os consumidores desejam misturar sabores conhe-
cidos com novos e emergentes. Seja uma gulosei-
ma nostalgica, um prato reconfortante ou uma al-
ternativa saudavel, os consumidores esperam uma
maior variedade de sabores em 2023", explica Sou-
mya Nair, diretora global de Pesquisa e Insights do
Consumidor da Kerry.

Fernanda Fontolan, gerente de marketing de sa-
bor da Latam da Kerry, completa: "através de nossa
pesquisa aprofundada e das percepgdes de nossas
equipes ao redor do planeta, estamos vendo ten-
déncias viajarem pelo mundo. Adicionalmente, ob-
servamos uma tendéncia crescente nas notas bota-
nicas presentes em bebidas quentes, refrescantes e
alcodlicas. O consumidor estéa viajando pelo mundo
através do sabor e esperamos que esse interesse e
desejo de autenticidade continue”, afirma.

FUNDAMENTAGAO

De acordo com a empresa, o Taste And Nutrition
Charts Kerry 2023 funciona como um guia para ofe-
recer comidas e bebidas com as quais 0S consu-
midores podem se sentir bem. As percepgdes da
multinacional vém do rastreamento de tendéncias
de cardapios, langamentos de novos alimentos e
bebidas, rétulos de ingredientes, conversas em mi-
dias sociais e receitas inspiradas em chefs em todo
o mundo.

Com o apoio dos insights e equipes de pesquisa,
profissionais de marketing, chefs, baristas, nutri-
cionistas e uma ferramenta de insights, o Trends-
potter, a Kerry é capaz de fazer previsdes funda-
mentadas sobre preferéncias futuras de sabores
e ingredientes. Os graficos sdo categorizados nas
seguintes areas:

. Doce

. Lanches salgados

. Salgado

. Bebidas — Quentes e a base de leite
. Bebidas — Geladas e a base de agua
. Tabela de Nutrigao e Reivindicagoes
. Gréaficos de ingredientes
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TOP SABORES NO BRASIL

No quesito doce, nos ultimos cinco anos perma-
neceram em alta no mercado brasileiro os sabores
tradicionais. Sao eles: chocolate ao leite, morango,
coco, baunilha, banana, amendoim, avel3, laranja,
chocolate branco e brigadeiro. Porém o mapa com
os sabores emergentes apresenta combinacdes
mais inusitadas. Confira agora o top 20 com os sa-
bores de maior crescimento no ultimo ano:

. Caipirinha

. Melancia

. Cupuacu

. Hibisco

. Creme de morango

. Mandioca/aipim/macaxeira
. Mirtilo
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. Graviola

. Frutas roxas

. Leite

. Gingerbread

. Milho

. Melao

. Péssego

. Tangerina

. Banoffee

. Cheesecake

. Algodao doce
. Maca verde

. Torta de limao

Quando o assunto sao sabores salgados, o le-
vantamento revela que continuaram em evidéncia
nos ultimos cinco anos os seguintes ingredientes:
alho, tomate, especiarias, ervas finas, frango, quei-
jo, pimenta, cebola, pimenta defumada e defumado.
Ja entre os sabores que mais cresceram no ultimo
ano, estao no top 20:

. Requeijao

. Hibisco

. Queijo cottage
. Curry

. Queijo coalho
. Manjerona

. Pepperoni . .

. Cerveja o
. Pimenta caiena
. Doce de leite

. Oriental

. Salvia

. Limao siciliano
. Milho

. Anis

. Damasco

. Bacalhau

. Palmito

. Tomate e ervas
. Coco

Entre os salgadinhos, os sabores que mais se
destacaram nos ultimos cinco anos sao: cebola e
salsa, queijo, churrasco, bacon, frango grelhado, pi-
menta, caramelo, queijo parmesao, pizza e presun-
to. Ja o top 20 com os sabores em crescimento na
categoria snacks no ultimo ano ficou assim:

. Alecrim

. Pesto

. Pepperoni

. Camarao

. Teriyaki

. Mel

. Wasabi

. Doce de Leite

. Chipotle

. Maionese

. Queijo parmigiano reggiano
. Ricota

. Chocolate trufado

. Queijo white cheddar
. Cheeseburger

. Brigadeiro

. Buffalo wings

. Cebola caramelizada
. Alho poré

. Queijo pecorino

Para sabores de bebidas geladas e a base de
agua se mantiveram em evidéncia nos ultimos cin-
co anos: uva, laranja, limao, macga, morango, mara-
cuja, mix de frutas, abacaxi, manga e péssego. No
ultimo ano, esses foram os 20 sabores que mais
tiveram crescimento de consumo:

. Camomila
. Tomate
. Caramelo
. Jasmim
. Roma
. Groselha
. Pink Lemonade
. Camu-Camu
. Pimenta Chili
. Coentro
. Gin
. Ginger Ale
. Cha Verde
. Notas fermentadas
. Pera
. Rosas
. Grenadine
. Lavanda
. Cha Branco
. Avela

Quando o assunto passa para bebidas lacteas e
guentes, nos ultimos cinco anos continuaram em
alta os seguintes sabores: morango, chocolate ao
leite, maca, banana, baunilha, hortela, hibisco, ca-
pim-limao, mix de frutas e laranja. Ja no top 20 de
maior crescimento, estao:

. Cravo

. Uva verde

. Acerola

. Damasco

. Cereja

. Pitaia

. Maga verde

. Cenoura

. Lima limao

. Caramelo macchiato

. Vinho com especiarias

. Créme brilée

. Chai

.Jasmim

. Lavanda

. Pacoca

. Pera Y

. Rosa Mosqueta

. Graviola o
. Banoffee ]

Ja no ranking de alegagdes de rotulagem com
maior crescimento no ultimo ano, estao energia,
baixo teor de agucar, 6mega 3, imunidade/siste-
ma imunoldgico, baixo em/sem/reduzido em sédio,
baixo em/sem/reduzido em carboidratos e probid-
ticos.

SOBRE A KERRY

Assim como informa o site da empresa, a Glo-
bal Kerry, lider mundial em nutrigao sustentavel na
industria de alimentos, bebidas e farmacéuticos,
possui uma grande vontade de inovar e desenvol-
ver novos produtos para atender as necessidades
dinamicas do setor de food service.

Dessa forma, a empresa criou uma rede de Cen-
tros Globais de Tecnologia e Inovagao e Centros
Regionais de Desenvolvimento e Aplicagao, que
contam com mais de 1.100 cientistas de alimen-
tos e nutricionistas qualificados, além de diversas
equipes globais de pesquisadores de mercado.
Tudo isso para oferecer insights que visam o de-
senvolvimento de produtos, o que ajuda a moldar
o futuro dos alimentos. A ideia da multinacional é
oferecer aos clientes produtos de sabor com nutri-
¢ao e funcionalidade aprimoradas, ao mesmo tem-
po em que busca garantir um melhor impacto para
o planeta.

Segundo a Kerry, por conta da motivagao co?
tante de ser um parceiro valioso para os clientes, a
empresa alcangara mais de dois bilhdes de consu-
midores com solugdes de nutrigdo sustentavel até
2030.
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PepsiCo se une ao Grupo
Heineken para alcangar
autonomia hidrica em
fabrica de ltu

Por meio do projeto, operagao fabril deixara de utilizar

agua do municipio e potabilizara cerca de 27 milhoes de
litros de efluentes ao més

A PepsiCo, uma das maiores empresas de ali-
mentos e bebidas do mundo, e dona de marcas
como LAY'S®, DORITOS®, RUFFLES®, CHEETOS®,
anuncia uma parceria com o Grupo HEINEKEN, se-
gunda maior cervejaria do pais, para alcangar auto-
nomia hidrica em sua fabrica de Itu, no interior de
Sao Paulo. No ano em que celebra 70 anos no pais,
a companhia avanga em suas metas ESG no pilar de
economia de dgua. Na pratica, a fabrica da PepsiCo
em ltu ja esta recebendo efluentes de outras ope-
ragOes fabris para potabilizar &gua em sua estagao
de efluentes propria. “Na PepsiCo investimos for-
temente na preservagao da dgua em cada uma das
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etapas da nossa cadeia produtiva. O resultado des-
sa parceria entre nossas unidades e, também, com
o Grupo HEINEKEN serda um marco importante para
continuarmos avangando em nossa agenda positi-
va. Este é mais um exemplo de que somar forgas,
expertise técnica e inovagdo da certo!”, afirmou
Marcelo Zanetti, Diretor de Operagdes da PepsiCo
Brasil na Rede Food Service.

O volume total do projeto é em média, de
1.070.000 litros/dia, sendo 3% proveniente da
fabrica da PepsiCo de Itaquera (Sao Paulo), 22%
da PepsiCo de Sorocaba, 28% da cervejaria do
Grupo HEINEKEN em Itu, além de outros 47%

advindos da propria PepsiCo de Itu. O volume
totaliza a demanda mensal média de 27 milhdes
de litros que a companhia precisa para atuar
na cidade — onde a empresa emprega mais de
750 pessoas, produz cerca de 15% dos snacks
salgados vendidos no Brasil e mantém a princi-
pal produgao de batatas e tortilhas da linha de
ELMA CHIPS®.

“Para o Grupo HEINEKEN, a 4gua é um dos pi-
lares estratégicos de negdcio. Olhamos tanto
para o uso mais eficiente desse recurso dentro
das nossas operagdes, como para o extramuros
junto aos demais atores de determinadas bacias
hidrograficas. Essa parceria com a PepsiCo im-
pactara positivamente o consumo de agua numa
regido que classificamos como area em estresse
hidrico e que, portanto, demanda cuidados e indi-
cadores ainda mais criteriosos para garantir um
crescimento sustentavel e a longo prazo”, conta
Ornella Vilardo, diretora de Sustentabilidade do
Grupo HEINEKEN.

PRESERVAGAO DE AGUA E META GLOBAL
DA PEPSICO

A agua que a PepsiCo deixa de captar no mu-
nicipio ficard a disposi¢ao da populagao de Itu,
sendo essencial para o enfrentamento do cenario
de escassez hidrica da regidao. A empresa tam-
bém garante a produgado independentemente da
crise da agua.

A PepsiCo mantém ha anos a pauta de redugao
e preservacgao de recursos hidricos entre seus te-
mas prioritarios. Por meio de sua agenda PepsiCo
Positive (pep+) — estratégia ESG global da com-
panhia — vem promovendo uma transformagao de
ponta a ponta e inspirando mudangas positivas
para o meio ambiente e para as pessoas. Entre
suas metas esta alcancar globalmente impacto
hidrico positivo até 2030.

Por meio desta e de outras iniciativas focadas
na redugao do uso de agua, o total gasto por qui-
lo de alimento produzido pela PepsiCo caiu para
menos da metade nos uUltimos cinco anos no Bra-
sil — de 4,6 litros (em 2016) para 1,97 litro (em
2022), uma reducao de 57%. Em Itu, a empresa
busca chegar este ano a marca de nenhuma agua
captada da natureza para a produgao de um quilo
de alimento.

TECNOLOGIA A SERVICO DO MEIO
AMBIENTE

Para alcangar esses avangos, a PepsiCo im-
plementou novos processos e tecnologias para
otimizar o uso de recursos hidricos em toda a
sua cadeia de valor, desde o campo até a fabri-
ca. Em Itu (SP), a companhia instalou em 2019
um dos sistemas mais modernos do mundo para
reuso de agua: o MBR. A tecnologia MBR/OR uti-
liza os chamados biorreatores com membranas,
um sistema bioldgico completo em que membra-
nas de ultrafiltragdo fazem parte do processo

de digestdo de matéria organica nos efluentes.
Os parametros de qualidade da agua resultante
deste processo seguem rigorosamente as nor-
mas de potabilidade de agua preconizadas pelo
Ministério da Saude.

A PepsiCo foi pioneira no Brasil na utilizagao
do sistema MBR (biorreatores de membrana) para
gerar agua para seu processo industrial a partir de
efluentes industriais e, ainda mais inovadora, pois
trabalha de maneira complementar com a tecnolo-
gia de Osmose Reversa (OR).

SOBRE A PEPSICO

Os produtos da PepsiCo sdo apreciados mais
de um bilhdo de vezes por dia em mais de 200
paises e territérios em todo o mundo. Em 2022,
a companhia teve mais de USS 86 bilhdes em
receita liquida, impulsionada por um portfé-
lio com uma ampla variedade de alimentos e
bebidas para diversas ocasidoes de consumo,
incluindo marcas iconicas que geram mais de
USS 1 bilhdo cada em vendas anuais estima-
das no varejo. Ha 70 anos no Brasil, a PepsiCo
é dona de marcas como PEPSI®, GATORADE®,
QUAKER®, LAY'S®, DORITOS®, RUFFLES®,
CHEETOS®, KERO COCO®, H20H!®, TODDY®
entre outras.

Guiada pela visao de ser a lider global em ali-
mentos e bebidas convenientes ao vencer por meio
da estratégia PepsiCo Positive (pep+), a compa-
nhia promove uma transformacao de ponta a ponta,
onde a preocupagao com as pessoas e o planeta
é fundamental para criar valor e crescer operando
e inspirando mudangas positivas. Para mais infor-
magoes, visite e siga no Twitter, Instagram, Face-
book e LinkediIn.

SOBRE O GRUPO HEINEKEN NO BRASIL

O Grupo HEINEKEN chegou ao Brasil em maio
de 2010, apds a aquisigcao da divisao de cerveja
do Grupo FEMSA e, em 2017, adquiriu a Brasil
Kirin Holding S.A (“Brasil Kirin"), tornando-se
o segundo player no mercado brasileiro de cer-
vejas. O Grupo gera mais de 14 mil empregos e
tem 14 unidades produtivas no pais, sendo 12
cervejarias, localizadas em Alagoinhas (BA),
Alexania (GO), Araraquara (SP), Benevides (PA),
Caxias (MA), Igarassu (PE), Igrejinha (RS), Itu
(SP), Jacarei (SP), Pacatuba (CE), Ponta Gros-
sa (PR) e Recife (PE) e duas micro cervejarias
em Campos do Jordao (SP) e Blumenau (SC).
No Brasil, o portfélio de cervejas do Grupo HEI-
NEKEN é composto por Heineken®, Sol, Amstel,
Amstel Ultra, Tiger, Lagunitas, Kaiser, Bava-
ria, Eisenbahn, Baden Baden, Devassa, Schin,
Glacial e No Grau. O portfélio de nao alcodli-
cos inclui Agua Schin, Schin Ténica, Skinka e
os refrigerantes Itubaina, Viva Schin e FYs.
Com sede em Sao Paulo, a companhia é uma
subsidiaria da HEINEKEN NV, a maior cerveja-
ria da Europa.
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Anna Katia Cavalcanti

Kika Costa, uma chef

consultora apaixonada por
comidas leves e coloridas
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chef pernambucana Kika Costa tem um
estilo gastronémico definido por ela como
simples, colorido e autoral. Em seus traba-
lhos, a experiente consultora reforga que
busca respeitar ao maximo cada ingrediente, ex-
plorando com amor suas cores, texturas e sabores.
Apesar de se identificar bastante com a area de
garde manger, que é a parte fria da cozinha, Kika é
eclética, atua com branding gastronémico, consul-
toria, catering e eventos, e ainda arranja tempo para
sonhar com um mundo que consuma mais ingre-
dientes da terra e com a possibilidade de realizar
trabalhos humanitarios ligados a alimentacao.
Apesar de bastante conhecida entre os colegas
de profissao, Kika nao tem um perfil midiatico, ela
gosta mesmo é dos bastidores e é |4 que ela brilha.
Conhega mais a chef que, com competéncia e ta-
lento, conquistou seu espago no mercado, abrindo
caminhos e servindo de inspiragao para outras mu-
lheres. Acompanhe. A Rede Food Service te conta
tudo agora.

QUEM E KIKA COSTA?

A chef Kika Costa, de 46 anos, se descreve como
uma pessoa timida, que ama a gastronomia. Ela, que
nasceu na Zona Sul do Recife, em Pernambuco, e
morou uma boa parte da adolescéncia no Rio Grande
do Sul, hoje, novamente, vive em terras pernambuca-
nas, ao lado da mae, “uma senhora idosa que adora
comer”, conta Kika. A chef também tem uma filha de
24 anos, de quem, segundo ela, morre de orgulho.

Na hora de falar sobre sonhos que a movem, Kika
nao titubeia. Ela explica que deseja fazer com que
mais e mais pessoas consumam graos, legumino-
sas, raizes, folhas e frutas. “Tenho um cliente que
diz que sou a paisagista da gastronomia”, diverte-
se. A chef revela que também sonha em trabalhar
em alguma zona de guerra ou de luta humanitaria,
servindo alimentagao.

“Ja nos meus momentos livres, gosto de fazer
passeios ao ar livre e de cozinhar para minha fami-
lia, além de tomar uns drinks com amigos, assistir
a filmes e filosofar sobre eles”, diz.

RELAGAO COM A GASTRONOMIA

A gastronomia entrou cedo na vida de Kika, sen-
do responsavel por bonitas memdrias afetivas.
“Quando eu era crianga, lembro de ficar olhando os
livros de receitas ilustrados de uma marca de agu-
car, que na época eram bem caros. Também tenho
lembrangas de uma colegao que minha mae tinha
de livros de culindria, com capas vermelhas, bem
duras e muito tradicionais. Eu amava olhar e imagi-
nar o gosto das receitas; passava dias pensando e
me imaginando cozinhando aqueles pratos”, relem-
bra, com nostalgia.

TRAJETORIA PROFISSIONAL

Profissionalmente, Kika comegou a trabalhar no
food service em meados dos anos 90, no self-servi-

ce da sua irm3, localizado na praga de alimentagao
do Shopping Recife, um dos mais importantes malls
de Pernambuco. “Na época quase nao existiam fa-
culdades de gastronomia, eu conhecia apenas o
curso de cozinheiro do SENAC".

Ela explica que como foi mae muito jovem, aos
21 anos de idade, e precisava conciliar muitas ati-
vidades, nao podia, na época, se dedicar ao curso,
que era integral. Mas buscou desenvolver suas ha-
bilidades na pratica. “Com isso, alguns amigos me
chamavam para desenvolver pratos. Assim criei,
por exemplo, receitas inovadoras de crepe, com
massas de café e chocolate, comercializadas pela
casa La Capanina; montei cardapios, como o do
restaurante Capitdo Lima; e ainda desenvolvi pra-
tos, como o cuscuz com frutos do mar, vendido pelo
bar Biruta, que foi pauta de matérias e recebeu uma
citagao no livro 'Guia pratico, histérico e sentimen-
tal da cozinha de tradi¢ao’, do jornalista Bruno Al-
bertim", explica.

Kika também atuou como gerente de eventos e
gerente de alimentos e bebidas em buffets, mas,
apesar da trajetoria bem-sucedida, ela precisava
de mais. “"Fui atras de um estagio com o chef Le-
andro Ricardo, um dos poucos que dominava técni-
cas francesas aqui no Recife". Ela explica que foi a
partir do estagio, que lhe proporcionou uma jorna-
da cheia de conhecimentos, que surgiu sua primeira
parceria para acompanhamento de um restaurante.
Assim, algou voo solo, como consultora.

“Também criei pratos com ingredientes locais
para projetos de gastronomia do Funcultura, no Li-
toral Sul, e coordenei alguns projetos de gastrono-
mia sustentavel”, orgulha-se.

Para a chef, o lugar onde ficou mais evidente
seu trabalho de criagao gastronémica foi na Usi-
na de Forga, uma casa pernambucana de sucos,
sanduiches e saladas gerenciada por ela durante
cinco anos, "“com o maximo de dedicagado possi-
vel", reforca.

PAPEL DE CHEF

Kika relembra que, na internet, ao se pesqui-
sar o significado de chef, encontra-se o conceito
de um grande cozinheiro, notavel pela qualidade
da alimentagao e encarregado da diregao de co-
zinhas, sejam elas de restaurantes, hotéis, resi-
déncias e etc. “Mas, em minha opinido, ser chef
vai muito além de ser um grande cozinheiro, pois
o chef cria os pratos e o conceito, mas sabemos
gue uma cozinha nao terd um bom desenvolvi-
mento se o chef ndo souber liderar a equipe. Para
ser chef, vocé precisa saber fazer e ensinar. Nao
é vocé que se intitula chef, sua equipe lhe reco-
nhece como”.

CONSULTORIA E CATERING

Como consultora, Kika explica que nao conse-
gue apenas criar pratos, e sempre deixa isso claro
aos contratantes. "No trabalho, preciso construir a
marca, a ideia com o cliente. Ja trabalhei em luga-
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res onde precisei desenvolver um tipo especifico
de uniforme por achar que fazia parte do conceito
da casa. Em outros, mudei a logomarca... A comi-
da é o produto final, mas existe uma construgao
em torno dela: o ambiente, o atendimento, a em-
balagem, a musica.. Quando analisamos dessa
forma, podemos perceber que minha imagem nao
é a atragao principal no que me proponho a fazer.
0 bem-estar e o prazer no simples sdo os ntcleos
principais”, diz.

Kika também possui uma linha de produtos
congelados do tipo comfort food, o Kika na Co-
zinha, com itens como saladas, sopas, escondi-
dinhos, tortas e quiches. A ideia de comegar a
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trabalhar com comidas congeladas nasceu du-
rante a pandemia da Covid-19, através de uma
sugestao de sua unica filha, Maria. Ao analisar
o novo mercado, a chef entendeu que em um
periodo de tantas incertezas, as pessoas preci-
sariam de algo confortavel, saboroso e simples
para o dia a dia. A aposta deu certo e o projeto
segue até hoje.

Para dar conta de tantos afazeres, a chef nao
abre mao da organizagado. "Para isso, programo
minha semana sempre aos domingos. Fago visitas
aos clientes, organizo minha escala de produgao e
tento responder a todas as solicitagoes de orga-
mentos em, no maximo, 48 horas".

A Chef Kika Costa e o Chef Onildo Rocha

PROJETOS A VISTA

E ha novidades chegando. A chef conta para a Rede
Food Service que, no momento, esta focada na criagao
de uma nova marca de saladas, para o grupo Hapoke.

“Também estou entrando no processo de acom-
panhamento de desenvolvimento do Salute, uma
marca de delivery saudavel, com 70% do cardapio
criado por mim”, diz.

Além disso, Kika também esta envolvida no pro-
cesso de criagao de um espaco virtual de aluguel
de materiais para eventos. "E claro, paralelamente a
tudo isso, também vou continuar trabalhando com
meu projeto pessoal, o @kikacostacozinha".

MERCADO BRASILEIRO

A chef vé com olhos positivos o futuro do food
service, enxergando grandes possibilidades de

crescimento para o setor. Para ela, um dos atuais
destaques do mercado gastrondmico brasileiro e
mundial é a area da alimentagao saudavel. "Vejo
um promissor horizonte de desenvolvimento e ex-
pansao para esse segmento”, torce.

CONSELHO DE CHEF

Para quem deseja seguir carreira na gastrono-
mia, Kika da o recado: "esteja conectado com os
profissionais que vocé admira, faga estagios e ten-
te ver a profissdao nao como um palco, mas como
um ato de amor e servigo ao préximo”.
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Tabata Martins

Maria Loreto Alarcon Miffeler,
Vinicultora, fundadora e Gerente

da Vifia Mujeres ltata e participa
do projeto Mujeres Del Vino de
Itata desde 2022

Mujeres Del Vino de ltata:
conheca o projeto criado para
empoderar economicamente
mulheres vinicultoras no campo
da exportacdo

Promovida pela Prochile, agao engloba 8 vinhedos conduzidos por 22

mulheres que participam de todo o processo, sendo as responsaveis
desde a fase de produgao até a comercializagao dos vinhos

océ sabia que o Brasil é o quarto princi-

pal destino dos vinhos chilenos? E que o

nosso pais é tido como um mercado estra-

tégico no consumo desse tipo de bebida,
ficando atras apenas da China, Estados Unidos e
Reino Unido?

Pois é!
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Esses dados foram divulgados recentemen-
te pela Prochile, instituicao do Ministério das Re-
lagoes Exteriores do Chile, e provam o quanto os
empreendedores brasileiros do ramo food service
precisam se informar melhor sobre os vinhos chile-
nos e todo o contexto em que eles sdo produzidos
e exportados hoje em dia. Afinal, s6 assim, poderao

melhorar a oferta desse tipo de bebida tao consu-
mida nos ambientes de alimentagao fora do lar no
Brasil e que, na maioria das vezes, agregam valor
aos pratos trabalhados em cada estabelecimento.
Nesse sentido e em comemoragao ao Dia Interna-
cional da Mulher, celebrado no ultimo dia 8, n6s da
Rede Food Service temos, hoje, o prazer de te apre-
sentar o Mujeres Del Vino de Itata: um projeto criado
para empoderar economicamente mulheres vinicul-
toras no campo da exportagao promovido pela Pro-
chile. "A ProChile tem como objetivo gerar um comér-
cio internacional mais inclusivo e, nesse contexto,
um de nossos principais focos é o empoderamento
econdmico das mulheres no campo da exportacao.
A criagao do programa Mujer Exporta, bem como do
projeto Mujeres Del Vino de Itata, tem esse objetivo,
que contempla um conjunto de acdes especialmente
desenhadas para promover, desenvolver e fortalecer
o trabalho de empresas lideradas por mulheres, tanto
exportadoras, quanto com potencial exportador”, ex-
plica Hugo Corales, Diretor Comercial da ProChile no
Brasil, em entrevista exclusiva a nossa reportagem.

O QUE E 0 MUJERES DEL VINO DE ITATA?

Em resumo, o Mujeres Del Vino de Itata é um
projeto que engloba 8 vinhedos conduzidos por
22 mulheres no Vale do Itata, que é a maior regiao
vitivinicola do Sul do Chile e possui uma tradigao
de viniculturas com mais de 400 anos de histdria.

“Essas mulheres participam de todo o processo da
produgao dos vinhos e sdo as responsaveis des-
de a fase de produgao até a comercializagao, bem
como das relagoes de comércio da bebida. A ideia
é fazer com que, juntas, essas mulheres consigam
aprofundar os seus conhecimentos sobre a cultu-
ra chilena por meio de uma oferta mais sofisticada
e menos tradicional do vinho, que se destaca pelo
protagonismo das mulheres nessas empresas”,
contextualiza Corales.

O Diretor Comercial da ProChile no Brasil acres-
centa que "nesse nosso proposito junto a esse
projeto, as empresarias desempenham um papel
fundamental e a nossa atuagao é acompanha-las
nos seus desenvolvimentos rumo a internacionali-
zagao, apostando nao s6 nas suas formagoes, mas
também na geracao de redes e nas suas promogdes
internacionais por meio dos nossos escritérios co-
merciais e articulando-as com a exportagao ecos-
sistema", ressalta.

COMO FUNCIONA O MUJERES DEL VINO
DE ITATA?

Sobre o funcionamento do Mujeres Del Vino de Ita-
ta, Corales compartilha que "o atual foco da ProChile
é ajudar a propagar e gerar novos negocios do Pro-
jeto Mulheres de Itata no Brasil e em outros paises.
Para isso, realizamos agdes de promogao interna-
cional de apoio ao setor que incluem a participagao

Mujeres del Vino de Itata visitam a Vinicola Salton com a Enéloga Daiane Badalott
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em diversas feiras, como a Prowein na Alemanha, e a
feira Crossing The Equator, na Holanda, onde estarao
presentes duas delegagdes nacionais, sendo uma de
empresas lideradas por mulheres e outra do Grupo
Itata Vinhedos. Esse apoio surgiu como ajuda as vi-
nhas afetadas pelos incéndios florestais em feverei-
ro deste ano e esta também a ser ponderada a par-
ticipagdo com um pavilhao na feira APAS, em maio.
A tudo isso, junta-se a realizagao de varias missoes
comerciais, convites e a viabilizacao de trazer im-
portadores ao Brasil para que conhegam, no terreno
e com maior detalhe, os atributos da nossa oferta.
Procuramos fazer um trabalho integral, apoiado na
nossa rede de escritérios regionais em todo o pais e
também com os nossos escritérios comerciais nos
principais mercados do mundo”, detalha.

COMO E PARTICIPAR DO MUJERES DEL
VINO DE ITATA?

Maria Loreto Alarcon Miiffeler, de 49 anos, é Téc-
nico Superior, Vinicultora, fundadora e Gerente da

Vifa Mujeres Itata. Ela participa do projeto Mujeres
Del Vino de Itata desde a sua formagao, em julho
de 2022, e conta que “assim que eu soube da opor-
tunidade de participar como uma das 8 produtoras
de vinho do Vale do Itata, aderi imediatamente. Eu
fiquei motivada pelo fato de que as produtoras de
vinho representariam o Chile em uma das feiras
de vinhos mais importantes da América Latina e
também por serem do Vale do Itata. E isso se deu
exclusividade e em reconhecimento a um vale que,
hoje, deve ser reconhecido nao sé pelos seus vi-
nhos, mas também pela sua paisagem cultural e
patrimonial ligada a viticultura ancestral. Foi uma
oportunidade muito legal para nés”, avalia.

A fundadora e Gerente da Vifa Mujeres lItata
relata também que "o projeto Mujeres Del Vino de
Itata é uma iniciativa super boa e que surgiu jus-
tamente de uma mulher, na perspectiva de uma
mulher, a Marcia Bustos Rondinelli, que, durante
as suas idas ao campo, pude conhecé-la. O pro-
jeto vislumbra o trabalho que estamos fazendo,
a paixao que temos pelo vinho, o esforgo e 0 em-

Alejandra Mufioz da Vifiatera la Fébula de Guarilihue
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Hugo Corales, Diretor Comercial da ProChile no Brasil

penho. Serve como uma forma de agrupar as mu-
Iheres e deixa-las conhecer um a outra. E assim
que esse grupo vem se desenvolvendo. Assim,
para mim, particularmente, esse projeto signifi-
ca conhecer umas as outras. E uma oportunidade
muito bacana de nos conhecermos como mulhe-
res que, as vezes, estao distantes e que, nos nos-
sos encontros, podemos nos conhecer, inspirar e
apoiar outras mulheres que vierem depois de nés.
Tem também a questao das redes de contato,
uma rede de conexdes, de apoio entre nds. Existe
a questao de nos tornarmos visiveis, o que é mui-
to importante para as produtoras de Itata, porque
ainda estamos, de alguma forma, escondidas em
um territorio que ainda nao se tornou amplamen-
te conhecido. Mas, ja estamos trabalhando nisso
e em todas essas instancias. E, hoje, pela ques-
tao dainclusao de género, igualdade de género, é
muito importante sermos produtoras de vinho do
Vale do Itata, pois ja superamos muitas barreiras,
muitos obstaculos, muitos grandes desafios que
enfrentamos e soubemos superar. Alguns, claro,
estao brilhando com luz prépria e isso é muito le-
gal, mas acho que é um assunto bem atual. Isso,
pessoalmente, me motiva muito. Além de ter sido
a vencedora do prémio do Enoturismo Chile como
a melhor cidade emergente do Chile, também
acredito que seja um reconhecimento do traba-
lho de uma mulher nesse mundo, sempre ligada
ao masculino, a presenga do homem em todas as
suas facetas"”, argumenta.

A ATUAL IMPORTANCIA DO MUJERES DEL
VINO DE ITATA E PLANOS PARA O FUTURO
DO PROJETO

Por fim, Miffeler afirma que a atual impor-
tancia do Mujeres Del Vino de Itata é grande,
ja que "é um reconhecimento das mulheres do
vinho de ltata. Por isso, vamos continuar nos
agrupando, nos capacitando e, claro, buscando
novas oportunidades para que sejamos apoia-
das com financiamento e visibilidade, sempre
buscando capacitar essas produtoras que, no
fundo, trabalham muito para ter e oferecer pro-
dutos de qualidade. Por isso, eu acredito que o
associativismo, a associatividade, hoje em dia,
é a base do sucesso, principalmente, no nosso
territério, que é um tesouro que ainda nao foi
descoberto. E fazer esse trabalho no exterior é
maravilhoso", garante.

Ja em relagao aos planos para o futuro do pro-
jeto e suas participantes, a fundadora e Gerente da
Vifia Mujeres Itata divide que “o rumo desse grupo
vai depender inteiramente de nés, do que queremos
fazer. E é assim que outro concurso que também
ganhamos da ProChile foi criado para posicionar os
nossos vinhos de produtoras mulheres de Itata. E,
em breve, vamos trazer importadores do Brasil para
nos visitar, conhecer os nossos vinhedos e ampliar
a comercializagao dos nossos vinhos junto aos em-
presarios brasileiros do ramo food service e seus
clientes”, revela.
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Redacdo ANUFOOD

ANUFOOD Brazil reafirma seu

compromisso em gerar negocios e
capacitar o mercado de A&B

Consolidado como maior evento exclusivo voltado a

alimentos e bebidas da América Latina, feira alcanga outro
patamar com o rebranding para Anuga Select Brazil

mercado mundial reconhece o sucesso

da ANUFOOD Brazil — Feira Internacional

Exclusiva para o Setor de Alimentos e Be-

bidas, que reuniu paises dos quatro conti-
nentes e também parceiros que fizeram a diferenca
para o sucesso da 42 edigao do evento. O resultado
foi a geracao de negdcios efetivos para as mais de
300 empresas expositoras, com aumento de mais
de 40% em area e marcas, que movimentaram os
corredores do Distrito Anhembi (SP), entre os dias
11 e 13 de abril. Ao longo de trés dias, mais de 13
mil visitantes circularam pelo evento.

A partir de 2024, o evento estara totalmente
alinhado ao portfélio global da Koelnmesse Gmb,
mudando o nome para Anuga Select Brazil e pro-
movendo a readequagao dos setores que sao de
interesse do mercado local. A proxima edigao ja
esta confirmada para o periodo de 9 a 11 de abril
de 2024, e sera no novo pavilhao do Anhembi, sob
a gestao da GL Events, que estara revitalizado para
oferecer mais conforto e comodidade aos exposito-
res e visitantes.

“Mais uma vez a ANUFOOD entregou o que ela
tem de melhor, negécios e leads com qualidade
e quantidade para quem estd expondo. A feira
também conseguiu oferecer conhecimento e ca-
pacitagao com mais qualidade e tempo. Foram 90
horas de conteido nos congressos, palestras e
workshops. Além disso, ampliamos o espago para
as pequenas e médias empresas se relacionarem
com players do setor de A&B ", analisa Beni Pia-
tetzky, diretor geral da Koelnmesse Brasil na Rede
Food Service.

A presenca de 11 pavilhGes internacionais e
expositores de 23 paises, com representantes
dos Estados Unidos, Argentina, Peru, Uruguai,
Italia, Alemanha, Turquia, Indonésia, Sri Lanka,
Tailandia e China, e com a maior participagao dos
paises das Américas, o que reafirma a importan-
cia da feira internacional de alimentos e bebidas.
Para Polliana Claudino, gerente de projetos da
ANUFOOD Brazil, também reflete uma tendéncia
mundial de regionalizagdo em eventos B2B pre-
senciais, bem como o enorme potencial de cres-
cimento no comércio entre esses paises no setor
de alimentos e bebidas.
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A sustentabilidade também foi valorizada pela
Koelnmesse Brasil por meio da parceria com a Agro
Carbon 360 e a Abrarastro (Associagao Brasileira
de Rastreabilidade de Alimentos), cujo objetivo é
ajudar a combater os impactos das mudangas cli-
maticas no Planeta.

“Participamos da ANUFOOD Brazil desde a pri-
meira edi¢cao, sempre trazendo novidades e tecno-
logias. Eesse ano a gente veio com um mercado de
carbono voluntario, com um dos nossos associa-
dos, a AgroCarbon 360, que esta trabalhando esse
mecanismo de crédito de carbono para pequenas,
médias e grandes propriedades, além da certifica-
¢ado de empresas. Entao, esta sendo bem gratifican-
te, nds estamos conseguindo fazer varios negécios
entre os préprios expositores, como também com
os visitantes, que vem em busca de novas tecno-
logias e novos beneficios para a sustentabilidade”,
afirma Fernando Andrei Baccarin, Presidente Exe-
cutivo da Abrarastro.

O Sindicato dos Fabricantes de Equipamentos
das Empresas Fornecedoras de Produtos e Servigos
de Projeto, Montagem e Manutengao de Cozinhas
Industriais (Sindal) apresentou, durante a 4? edi-
¢do da ANUFOOD Brazil, os juizes especialistas que
farao parte do Brazilian Kitchen Innovation Awards
2024. Trata-se de um prémio que tem como obje-
tivo reconhecer os equipamentos mais inovadores,
bem como as inovagGes de produtos que podem
melhorar significativamente as operagdes de servi-
¢os de alimentagao. Todos os premiados serao exi-
bidos no Showroom Sindal, em Sao Paulo, durante
a exibicao da Feira em 2024.

RESULTADOS SUPERARAM AS EXPECTATIVAS

Participante de todas as edi¢gdes da Feira, a Em-
brapa, segundo seu presidente Celso Moretti, ha
uma afinidade natural com a feira. “A Embrapa en-
cerra sua participagao na 42 edigao da ANUFOOD
Brazil, a maior feira da area de alimentos e bebidas
da América Latina, abrindo negociagdes com diver-
sos interessados em suas solugdes tecnolégicas
para inovagao aberta, e mostrando que, mesmo
apos 50 anos, ainda tem muito a contribuir para o
sistema alimentar brasileiro”.

Alexandre Horta, Diretor Executivo da Associa-
¢ao Brasileira das Industrias de Refrigerantes e de
Bebidas Nao Alcodlicas (ABIR) analisa que a parti-
cipagao na ANUFOOD Brazil foi excelente. "A feira
tem sido a nossa casa, pois ja estamos na tercei-
ra edicao, realizamos trés congressos no evento e
foi muito bom. E impressionante como as pessoas
procuram a Associagao dentro da feira para con-
versar e descobrir mais sobre o setor”.

A Organis também vé os resultados como posi-
tivos. “E uma oportunidade para crescermos junto
com a feira que estd se consolidando cada vez mais
no Brasil. Acreditamos que no ano que vem serd
ainda melhor, porque o potencial é grande, tem um
publico muito diverso. O organico precisa estar pre-
sente em espacgos ainda nao consolidados, e nds,
como associagao, temos esse papel de comunicar
cada vez mais a '‘marca’ organico, que é também
um pensamento, uma filosofia, um estilo de vida,
uma certificagao e uma lei", afirma Cobi Cruz, dire-
tor executivo da associagao.

Na ANUFOOD desde a primeira edigcao, a Asso-
ciacao Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRA-
SEL) celebra os resultados. Ana Sales, diretora de
Eventos da entidade, conta que trouxeram um pro-
jeto grande, com um estande bem diversificado, em
que “convidamos nossos parceiros e associados.
Todo ano tem sido um sucesso. Nesta edigao mes-
clamos com mais atividades, palestras, conteidos
e algumas apresentagoes de gastronomia. Para nés
é sempre muito gratificante participar, principal-
mente com os pequenos produtores que sdo nos-
sos parceiros de sempre".

Ricardo Laurino, Presidente da Sociedade Ve-
getariana Brasileira — SVB, lembra que ha um
publico crescente que se interessa pelo vegeta-
rianismo e que a ANUFOOD Brazil é importante
para divulgar a pratica. "N6s temos percebido
que realmente essa é uma tendéncia que passou
de um grupo especifico, de um nicho, mas que
virou uma necessidade para empresas abrirem
os olhos, e desenvolverem agdes e iniciativas
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para entrar nesse mercado. O feedback e a re-
ceptividade estao muito bons, e o publico se sur-
preende, porque tem acesso a informagdes que
muitas vezes chegam a eles de forma deturpa-
da e também aprendem sobre possibilidades de
como fazer, em que momento fazer, e de acordo
com as suas caracteristicas. Estd sendo muito
importante e com certeza grandes frutos surgi-
rao dessa participagao.”

Pela primeira vez patrocinando um evento, a
Auren Energia, segundo seu gerente Executivo de
Marketing, Fernando Vasconcelos, vé "a ANUFOOD
é uma oportunidade excelente de levar eficiéncia de
custos para esse setor tao importante de Alimentos
e Bebidas. Queremos que o publico conhega so-
bre o Mercado Livre de Energia que, a partir do ano
que vem, sera acessivel para uma boa parte destes
empresarios, entregando economia nos custos de
energia de até 25%."

EXPOSITORES VEEM EVOLUGAO DO SE-
TOR DE A&B

Para o gerente de Marketing da empresa minei-
ra, Queijos Bandeira, Carlos Guartieri, a 42 edigao
foi melhor. "Este ano foi muito mais produtivo para
nds. Acredito que teremos bons feedbacks de clien-
tes para negécios futuros a partir dos contatos fei-
tos aqui, pois sentimos os visitantes mais focados
em compras. Estamos ansiosos para voltar no ano
que vem. Entendemos que serd 6timo para todos a
mudancga para Anuga Select Brazil."
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Ja Vitor Bomes, gerente Industrial da Nono
Foods, vai além e garante que estara na préxima
edicao da feira. "Eu sou um entusiasta da ANU-
FOOD Brazil, gosto muito de toda a equipe e do
evento. Apostamos muito na feira, ja é o nosso
terceiro ano participando e a cada edigcao a gente
consegue ampliar os negdcios e o nosso estande.
Nos dois primeiros dias fizemos bons negécios,
boas reunides, tanto na rodada, quanto no estan-
de, e ja consigo perceber que teremos um retorno
importante. A captacao de leads funciona muito e
depois a gente estreita esse relacionamento, mas
muitas vendas efetivas ja tém acontecido. Esta-
mos muito satisfeitos".

Com um foco mais social, o Mesa Brasil Sesc,
segundo o analista do programa, René Lopo Neto,
lembrou que participa desde a primeira ANUFOOD.
“Estou muito impactado positivamente com a feira,
com as relagoes construidas e de como consegui-
mos mostrar o que a gente faz. E uma feira de re-
lacionamentos, de negdcios, e poder falar do pro-
grama Mesa Brasil num espago dessa magnitude é
fundamental para o fortalecimento da nossa rede,
para o conhecimento, engajamento, sensibilizagao
e mobilizagdo das pessoas”.

CAPACITAGAO E TROCA DE EXPERIENCIAS

Neste ano, a Feira ofereceu aos visitantes mais
de 90 horas de contetido com o 4° Congresso ANU-
FOOD GVAgro/Fiesp, o 3° Congresso Abir, o 4°
Encontro Abrasel — ESBRE: Saberes para Bares e

Restaurantes, o 2° Congresso Supermercados de
Bairros, Workshop Agougue de Primeira, Workshop
BaresSP e o Workshop Euromonitor, além do Hos-
pitality Trends, onde os expositores puderam apre-
sentar seus produtos e servigos.

Melhorar o atendimento, otimizar processos e
valorizar o networking foram algumas das solu-
¢oes apontadas no 2° Congresso Nacional para
Supermercados de Bairro, durante a ANUFOOD
Brazil, como forma de aumentar a rentabilidade
dos estabelecimentos.

Marcelo Alves, CEO da MM Foods, fez a pales-
tra de abertura do congresso. O executivo, mesmo
hoje no ramo de panificagao, comegou sua traje-
téria de sucesso com um mercado de bairro fa-
miliar. Com uma histéria potente de superagao e
aproveitamento de oportunidades, Alves inspirou e
emocionou a plateia.

Além disso, o Supermercado Modelo da Expo
Supermercados apresentou as mais inovadoras e
eficazes tecnologias, servigos e solugdes para dife-
renciar o negécio dos supermercadistas e torna-los
mais rentavel e competitivo.

Todos os anos, a Expo Supermercados da as
boas-vindas aos supermercadistas e fornecedo-
res para compartilharem boas ideias com dicas
inovadoras que ajudam a criar solugdes para au-
mentar a rentabilidade.

TRES RODADAS DE NEGOCIOS

Mantendo uma tendéncia registrada desde a pri-
meira edi¢ao, as Rodadas de Negodcios registraram
enorme interesse de expositores e compradores. Os
encontros programados pelos organizadores nao
foram suficientes para atender a todos, provocando
os "encaixes".

Ao todo foram 53 compradores, sendo 36 na-
cionais e 17 internacionais, o que resultou em
2.490 reunides, com expectativa de negdcios de RS
71.280 milhdes a serem realizados nos préximos
meses, 70% a mais que na 32 edigao.

As rodadas de negécios internacionais, pro-
movidas pela Apex-Brasil, devem gerar mais de
R$ 38.500 milhées nos proximos meses. A pro-
jecao é de Luan Medeiros, analista de Negocios
do d6rgao estatal, que levou 12 compradores de
10 paises a feira.

Ao todo a Apex promoveu 270 reunides entre
compradores e expositores. Um nimero superior ao
previsto inicialmente devido a procura de empresas
interessadas em participarem da rodada. “Nos fize-
mos um pré-agendamento de 58 fornecedores em
potencial. Mas, durante a feira, muitas empresas
pediram para também participar e fizemos os en-
caixes conforme o possivel.”

Participaram das rodadas internacionais com-
pradores dos Estados Unidos, Emirados Arabes, Ar-
gentina, Peru, Paraguai, Cuba, Finlandia, Dinamar-
ca, Espanha e Portugal.

Ja as Rodadas de Negdécios ANUFOOD tiveram
2,1 mil reunides entre compradores e empresas ex-
positoras. Isso porque, segundo Gabriel Walmory,

sécio da Broggini, curadora das rodadas, a procura
foi muito grande. "Tivemos, inicialmente, 1.251 pré
-agendamentos de encontros. Mas durante a feira
muitas empresas pediram encaixe e isso provocou
um aumento de 60% nas rodadas."

De acordo com Walmory, o evento foi muito
elogiado pelos 31 compradores (26 nacionais e 5
internacionais) que entenderam que a ANUFOOD
é o local ideal para encontrar produtos inovado-
res que se alinham com as tendéncias do mer-
cado. "Foram reunides de 20 minutos onde as
empresas puderam apresentar seus portfélios
de acordo com o interesse do comprador. Dessa
forma, aproximamos a demanda da oferta.” Pe-
las estimativas da Broggini, as rodadas devem
gerar negocios de R 27.100 milhoes nos proxi-
mos 12 meses.

O Foérum de Operadores Hoteleiros do Bra-
sil — FOHB reuniu 10 empresas compradoras e 12
empresas fornecedoras em 120 reunides. Pelas
projecdes da instituicao, 83% das reunioes tém ex-
pectativa de negdcios para os préoximos 12 meses,
num valor aproximado de R 5.680 milhdes.

FOCO NA INOVAGAO

Foco principal nos Congressos, a inovagao tam-
bém ganhou atengao especial em outras atividades
durante a feira. E a novidade ficou a cargo do Bote-
co Saudavel, realizado pela Abrasel-SP, que contou
com conteudos seguindo as tendéncias globais de
habitos de alimentagao saudavel e ainda realizou o
1° Concurso para escolha do melhor petisco, prato
ou cardapio.

Outras novidades foram apresentadas no es-
paco Start-Up Zone by Mango Ventures, com
conteudo e networking para a comunidade de
startups do setor de A&B, e no Workshop "Apex
by PEIEX", uma oportunidade para as marcas que
exportam ou desejam exportar estarem em um
ambiente de muito aprendizado e com conteldo
exclusivo do programa.

Os visitantes também puderam acompanhar
outras atragodes, durante os trés dias de Feira,
entre elas estao Campeonato Pizzaiolo, Cooking
Show, Espago Descobertas, Espago Food Trends,
Atmosfera Organica, Showroom Sindal de Equi-
pamentos e Tecnologia, Supermercado Modelo e
Vegan Experience.

Parceiros Estratégicos: ABIA, ABIR, APEX-BRA-
SIL, EMBRAPA, FGV EUROPE e ITAL.
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REDES E FRANQUIAS por
Tabata Martins
Com mais de 200 lojas espalhadas por oito Estados brasileiros, a
marca funciona hoje em dia por meio do modelo de franquias com

The Best Acai: o maior self-service
de acai do Brasil criado por trés
engen heiros CiVi S faturamento médio de RS 85 mil por més

Divulgacdo
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0 que agai e engenharia civil possuem em co-
mum? Neste momento, com certeza, vocé logo pen-
sou: N.A.D.A. Certo?

Mas, no caso dos engenheiros civis Sérgio Ke-
ndy, Mateus Bragatto e Mateus Queiroz Martins,
todos de 29 anos, a combinagao entre agai e en-
genharia civil &, literalmente, o enredo da vida pro-
fissional do trio. Isso porque, logo depois que os
amigos de faculdade concluiram a graduagao nes-
sa area, resolveram criar a The Best Agai, 0 maior
self-service de agai do Brasil que, hoje, nds da Rede
Food Service temos o prazer de te apresentar como
um 6timo exemplo de que empreender no mercado
de alimentagao fora do lar com esse fruto de origem
no Norte do pais tem dado cada dia mais certo.

E prova disso é que, de acordo com dados da
Associacao Brasileira de Franchising (ABF), o co-
mércio nacional de acai cresceu 200% somente
em 2019. E, segundo uma pesquisa realizada pela
Empresa Brasileira de Agropecuaria (Embrapa), o
consumo do fruto aumenta cerca de 15% ao ano no
Brasil, gerando uma receita anual de RS 40 milhdes.

No caso da The Best Agai, com mais de 200 lo-
jas espalhadas por oito Estados brasileiros, a mar-
ca food service funciona hoje em dia por meio do
modelo de franquias cujos proprietarios chegam a
faturar cerca de RS 85 mil por més. “A The Best Acai
tem crescido muito rapido e ficamos imensamente
felizes com isso. Mas, o crescimento é acompanha-
do de responsabilidades. J&4 somos o maior self-
service de acgai do Brasil e a nossa meta é atingir
todos os Estados brasileiros e, claro, outros paises.
Para isso, estamos focados em atender todas as
solicitagdes de novas franquias e, claro, manter o
indice alto de satisfagdo dos nossos atuais fran-
queados”, revela Kendy, CEO do Grupo The Best, em
entrevista exclusiva a nossa reportagem.

A HISTORIA DE CRIAGAO DA THE BEST
ACAI

A marca The Best Acai “surgiu da nossa veia
empreendedora e da busca por renda, logo apés o
término da faculdade de Engenharia Civil. Eu era
estudante e vendia relégios e pasta de amendoim
para ter renda mensal. E, uma vez, fui até uma loja
de agai no modelo self-service localizada na cidade
de Londrina, no Paran4, e percebi que o negdcio era
bacana, porém faltava qualidade e visao. Nesse dia,
eu estava acompanhado do meu pai e, quando fiz
esse apontamento, ele me desafiou a fazer melhor.
Entao, a partir dai, eu convidei meus colegas de fa-
culdade Mateus Bragatto e Mateus Queiroz para
fazermos uma proposta semelhante e aprimorada,
somando as economias dos trés. Mas, de imedia-
to, recebi um nao! (risos) No entanto, algum tempo
depois, o Queiroz voltou atras e resolveu adotar a
ideia. Ja o Bragatto havia descoberto recentemente
a chegada de seu primeiro filho e precisava gerar
renda para a sua familia. Entao, ele resolveu tam-
bém aceitar. Lembro que cada um entrou com apro-
ximadamente RS 5 mil reais para fazer a primeira
loja de 50m?2, sem entender nada de agai. Mas, a
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ideia principal era oferecer agai no modelo self-ser-
vice com produtos de qualidade, acessivel para to-
dos e com uma experiéncia de impacto, que fugisse
do tradicional conceito roxo e verde focada na sa-
tisfagdo do cliente. Dessa forma a primeira loja The
Best Agai nasceu em um cenario desafiador, pois a
onda do agai na tigela ja havia se esgotado. O ponto
fisico foi escolhido préoximo a faculdade e a unica
meta estabelecida por nés foi a de 20 clientes por
dia, com um ticket médio de aproximadamente RS 8
reais. A ideia era a de pagar as contas e, no futuro,
expandir para trés lojas na cidade. No inicio, nao
haviamos ainda pensado no modelo de franquia.
Entretanto, como a primeira loja, apesar de enxuta,
foi muito bem estruturada, os clientes comegaram
a questionar se existia a possibilidade de franque-
ar. Com isso, quatro meses apos a abertura, come-
¢amos a estruturar a possibilidade de franquias e a
primeira nasceu um ano depois”, conta detalhada-
mente Kendy.

Bragatto, também CEO da The Best Acgai, com-
plementa que "de uma forma muito direta, o ne-
gocio comegou como um gerador de renda extra.
Contudo, sempre fomos muito esforgados em dar o
nosso melhor para fazer acontecer. A qualidade que
sempre dedicamos foi 0 que guiou 0 nosso cresci-
mento. O slogan atual 'Faga o seu melhor' traduz
todo esse percurso e é o que usamos atualmente.
Levamos ele para todos os nossos publicos, com os
clientes, no sentido de criar a melhor composigao
no self-service, com nossos colaboradores dentro
das suas areas de formagao e atuagao, e também
entre nds e os nossos franqueados. Nao existe
atalho para o sucesso, mas entrega, dedicagao e
propésito. De uma para 200 lojas isso nao mudou!
Mas, é claro que, atualmente e com o crescimento
rapido, temos muito mais estrutura, conhecimento
operacional e também estratégico, assim como co-
laboradores e parceiros capacitados para que tudo
continue acontecendo”, sinaliza.

EQUIPE E FUNCIONAMENTO DA THE BEST
AGAI

Com uma equipe formada por 1.400 colaborado-
res, sendo 220 diretos, a The Best Acai funciona no
formato tradicional de franquias e, “além das lojas
no modelo self-service, também comercializamos
via IFood e por meio do nosso delivery. Temos uma
fabrica, a Amadelli, que fornece todas as opgdes
geladas aos nossos franqueados, garantindo a pa-
dronizacao e a qualidade dos nossos produtos. A
logistica também é prépria e nos permite atender
todas as regioes que desejamos"”, explica Bragatto.

Martins, também proprietario da marca, acres-
centa que "somos em trés sécios. Fomos colegas
de faculdade e nos formamos juntos em Engenha-
ria Civil. Eu acredito que somos muito comple-
mentares, ja que cada um tem o seu jeito. Porém,
estamos sempre alinhados no mesmo propdsito.
Na The Best Agai, somamos os nossos esforgos
e cada um cuida de uma area. Contudo, estamos
sempre juntos, trocamos ideias e informagdes e um

da o suporte necessario ao outro quando é preciso.
Além disso, respeitamos bastante o espago um do
outro. E eu acredito que o nosso grande diferencial
é justamente a acessibilidade. Somos assim para
tudo: entre nés e entre os nossos colaboradores.
Por sermos jovens, sentimos que inspiramos mui-
to as pessoas que estdo ao nosso redor e temos
prazer em compartilhar ideias e servir de modelo.
Também entendemos o grau de responsabilidade
que isso traz. Entao, por mais que sejamos jovens,
0 nosso comprometimento é muito grande. Tenho
orgulho de poder dizer isso de nés trés”, ressalta.

CARDAPIO E PERFIL DE CLIENTE DA THE
BEST AGAI

Naturalmente, o produto carro-chefe da The Best
Acai é o agai. No entanto, Bragatto aponta que "o
nosso produto, realmente, é um diferencial de mer-
cado pelo quesito qualidade. N6s produzimos todas
as opcoes geladas encontradas nas franquias, que
sdo 12 opgoes de agai e 24 de sorvetes, com alguns
sabores adicionais que sao sazonais. Conosco, o
consumidor encontra desde o agai light, tradicio-
nal e com outras composigoes. E, pelo modelo self-

service, o consumidor pode se servir como quiser e
aliar a mais de 40 acompanhamentos. Além disso,
temos os cardapios sazonais de Inverno, com waf-
fle e chocolate quente, por exemplo. Temos também
o cardapio de Pascoa, em que é possivel preencher
um ovo no self-service, e o de Natal, com panetones
e chocotones, entre outros. O sabor tradicional do
acai é o mais procurado, sendo que ele nao tem adi-
¢ao de corante, conservantes, etc”, divulga.

Em relagdo ao perfil de cliente da rede de fran-
quias, Martins avalia que "o nosso publico é bem
grande, sendo semelhante ao publico do McDonal-
ds. Entretanto, a maior concentragao esta entre as
pessoas dos 16 aos 30 anos", divide.

DIFERENCIAIS DA THE BEST AGAI

Na visdo dos sécios Kendy, Bragatto e Martins,
a The Best Agai possui alguns diferenciais que me-
recem destaque, como o fato da marca ser muito
inspirada "em outros negdcios que nao necessaria-
mente fazem parte do universo do agai, como cases
de empreendedorismo, solugdes que deram certo
em outras marcas de alimentagao e também em si-
tuacOes que nao consideramos positivas para nao
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replicarmos com os nossos publicos. Nos entende-
mos que a estratégia de mercado é essa: olhar para
o que esta dando certo aprimorando ainda mais e
descartando o que nao teve sucesso. Temos a pre-
missa da agilidade, trabalho e disciplina desde a
nossa cultura interna até o publico final. Conside-
ramos que a qualidade precisa andar junto com a
acessibilidade e me refiro desde o ponto de venda,
qguanto aos canais online e a rapidez que o mundo
atual exige. A The Best Acai foi criada para trazer
felicidade as pessoas por meio de cores alegres
e um self-service em que elas consumam e criem
aquilo que desejarem. O nosso diferencial pode ain-
da ser visto na forma como o negdcio foi estrutu-
rado. Desde o conceito self-service, quanto o con-
trole de qualidade garantido em toda a cadeia de
produgao, a identidade visual e a possibilidade de
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escalar para franquias. A variedade de acais tam-
bém é outro diferencial que fideliza o consumidor
no ponto de venda, ja que temos 12 opgdes da fruta
e mais 24 de sorvetes. Além de tudo isso, criamos
também um ambiente acolhedor. Os nossos clien-
tes se sentem em casa. Tudo é muito funcional, ins-
tagramavel e acessivel”, elenca Kendy.

ADAPTAGOES NA THE BEST AGAi DEVIDO A
PANDEMIA DE COVID-19

Assim como a maioria dos empresarios do ramo
food service, a pandemia de Covid-19 e todos os
seus efeitos sociais e econdmicos também pe-
garam de surpresa Kendy, Bragatto e Martins. Em
contrapartida, Martins alega que foi um periodo
também importante para que aprimorassem algu-
mas coisas na rede de franquias, principalmente,
em relagao ao servigo delivery. “Quando tivemos a
noticia da pandemia de Covid-19, naquele momen-
to, foi um impacto para gente. N6s nao sabiamos
muito o que fazer, pois era tudo diferente. Afinal, do
nada, tudo estava parado! Eu me lembro que nds
fabricavamos todos os dias, seis dias por semana.
E, do nada, tudo parou e passamos entao a produ-
zir dois dias em dois meses de pandemia. Contudo,
logo em seguida, nés criamos internamente moti-
vagoes para seguir em frente. Nos trés acreditamos
demais no nosso negécio e internalizamos que
tudo isso seria s6 um desafio maior a ser encara-
do. Dessa maneira, iniciamos, com forga, o delivery
e também fomos atrds de cursos e aprendizados.
Ou seja, coisas que nao tinhamos tempo durante a
correria”, avalia o empresario.

QUEM JA POSSUI UMA LOKA FRANQUEA-
DA DA THE BEST AGAI, INDICA!

Ja interessado (a) em também empreender no
ramo food service por meio do investimento em
uma loja franqueada da The Best Agai?

Se sim, te afirmamos que quem consolidou essa
ideia, indica! E esse é o caso de Jairo Roberto de
Almeida e Aline de Cassa de Almeida.

Em entrevista a nossa reportagem, Roberto con-
ta que "eu e a minha esposa Aline tinhamos vontade
de abrir uma empresa, de preferéncia uma franquia,
para ter uma renda extra, mas nao tinhamos con-
fianga nas marcas que tinham disponiveis, ou o di-
nheiro necessario, porque marcas fortes, até entao,
custavam muito caro para abrir. Mas, conhecemos
a The Best Agai e, junto com os nossos familiares
e amigos, viramos clientes fiéis. E, depois de um
tempo juntando dinheiro, resolvemos abrir a nossa
primeira loja. E, gragas a Deus, ao nosso trabalho e
a equipe toda da The Best Agai, hoje, estamos com
seis lojas, sendo uma sociedade entre a nossa fa-
milia que deu certo e nos uniu ainda mais. Atual-
mente, sermos franqueados da The Best Agai nao
é uma renda extra, mas sim a nossa principal fonte
de renda”, assegura.

Rafael Roberto Gonzalez é outro franqueado sa-
tisfeito da The Best Acai e compartilha que, de ex-

funcionario da franqueadora, se tornou um franque-
ado. "Essa foi a minha trajetéria dentro da The Best
Acai e posso dizer que foi um privilégio que poucos
tiveram! Isso porque, antes de assinar o contrato,
eu tive a oportunidade de conhecer a realidade, o
‘backstage’, o dia a dia da empresa toda e essa ex-
periéncia me fez ter a absoluta certeza de que eu
deveria investir nessa marca, pois sabia que havia
uma equipe Fxda de verdade trabalhando por mim
para construir e fazer coisas que muitos diriam ser
impossivel. Com a bengao de Deus, trabalhei muito,
juntei dinheiro, abri a primeira loja e deu certo! Hoje,
eu tenho trés lojas e pretendo abrir mais”, salienta.

SEGREDO PARA ALCANCAR O SUCESSO
NO ATUAL MERCADO FOOD SERVICE

Muito inspiradora a experiéncia de Kendy, Bra-
gatto e Martins com o mercado de alimentacgao fora
do lar, nao é mesmo? Entao, saiba ainda que, con-
forme Bragatto, o segredo para alcangar o sucesso
nessa area esta em entender, de fato, esse segmen-
to e as suas atualizagdes, tendéncias. Isso porque
“ja tivemos momento da histéria em que o preco
era o fator mais competitivo. Mas, atualmente, as
pessoas se importam mais com posicionamento,
experiéncia, etc. E elas s6 se tornam clientes fi-
éis quando envolve a jungao de diferentes fatores,

como posicionamento, qualidade e experiéncia.
Nesse sentido, nos da The Best Agai nos posiciona-
mos como uma marca acolhedora para toda a fa-
milia e amigos. Os nossos clientes podem gastar o
guanto quiserem e se sentirem bem com isso. Nds
desejamos oferecer um ambiente favoravel para a
conexao com os clientes e que incentive a interagao
entre eles", exemplifica.

Kendy, por sua vez, indica que “como qualquer
negocio, dedicagao, persisténcia e veia empreende-
dora sdo necessarios e alguns ja nascem com essa
inquietagao. Porém, é possivel também buscar por
ela. Além disso, o food service estd diretamente
atrelado ao entendimento do consumidor e, claro,
aos bons parceiros de negdcios. Nao se trata ape-
nas da qualidade do produto, pois isso é o basico!
E preciso olhar para a experiéncia que o cliente tera
com a marca e qual serd o diferencial de merca-
do para ter sucesso. Assim como, essas respostas
precisam estar na ponta da lingua e o exercicio para
que elas se tornem nitidas para o consumidor é di-
ario. Por exemplo: o que faz o meu publico ir até a
The Best Acai e ndo na concorréncia?", questiona.
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uando o comportamento de consumo

muda, as demandas também se trans-

formam. Assim, as tendéncias movem e

revolucionam mercados. E uma que vem
ganhando bastante forga nos ultimos anos é a dos
produtos plant-based ou, em portugués, a base de
plantas. Vocé ja ouviu falar? O termo abrange os
alimentos feitos com ingredientes 100% de origem
vegetal, podendo ser in natura ou processados,
muitas vezes recriando a textura, cor e sabor de
alimentos tradicionalmente feitos com ingredientes
de origem animal.

O setor ndo é exatamente novo. Ha algum tem-
po ja é possivel encontrar produtos vegetais nas
prateleiras, voltados para atender, principalmente,
o publico vegano ou com alguma intolerancia. Mas
o fato é que nos ultimos anos o mercado de plan-
t-based tem registrado um boom de crescimento,
impulsionado pelos novos habitos de consumo.

Assim, com o mundo progressivamente bus-
cando alternativas gastrondmicas mais saudaveis,
sustentaveis, inclusivas e diversas, sem abrir mao
do sabor para isso, o setor de food service tem sen-
tido o reflexo. As cafeterias brasileiras, por exem-

Sedenir Junior, gerente de marketing da
Starbucks Brasil

58 | REDE FOOD SERVICE

plo, jd buscam se adaptar a tendéncia, abrindo o
leque de opgoes e oferecendo mais produtos a base
de plantas em seus cardapios.

Ficou interessado no assunto? Nesta matéria va-
mos falar mais sobre a tendéncia saudavel e ética
que veio para ficar no food service, conhecer mar-
cas que seguem investindo no desenvolvimento de
produtos do segmento e explorar a visdao de mer-
cado e os cardapios plant-based de algumas das
melhores cafeterias do Brasil. Continue acompa-
nhando.

POR QUE INVESTIR?

A tendéncia esta em alta globalmente e as ex-
pectativas de crescimento sado boas, o que significa
mais procura e mais publico para esses produtos.
Segundo um relatério recente da Bloomberg Intelli-
gence, o comércio de produtos lacteos vegetais e
de alternativas a proteina animal, em 2020, chegou
a USS 29,4 bi. A projegao é que em 2030 esse nu-
mero seja de USS 162 bi, correspondendo a 7,7% do
mercado global de proteinas.

A consultoria A.T Kearney prevé um crescimento
ainda mais enérgico em 2035, com o mercado mun-
dial de substitutos a base de vegetais chegando a
USS 370 bi. E ndo para de crescer. Para 2050, o Cre-
dit Suisse calcula que o crescimento do setor pode
atingir USS 1,4 tri.

O Brasil também vive um desenvolvimento ace-
lerado desse mercado. Um levantamento contrata-
do pelo EscolhaVeg, realizado em 2021, em todas
as regioes do pais, pela empresa de pesquisa de
consumo Cint, revela que uma mudanga de habitos
alimentares esta em curso no Brasil e indica a sau-
de como o principal motivo dessa transformagao
(97% das pessoas entrevistadas citaram a saude
como uma das principais razdoes para 0 consumo
de alimentos vegetais).

Além disso, é possivel elencar algumas outras
razoes que levaram as cafeterias brasileiras a in-
vestir na oferta de mais produtos plant-based em
seus portfélios. Elas sao: sustentabilidade, inova-
¢ado e diversidade. Com base nisso, as cafeterias
tém explorado a criagdo de bebidas e pratos feitos
com ingredientes vegetais, altamente nutritivos. O
leite vegetal, por exemplo, é um dos grandes alia-
dos nessa tarefa, aparecendo em criagdoes espe-
ciais de cremes e bebidas quentes e geladas, como
cafés, chas e smoothies.

O QUE DIZEM AS CAFETERIAS?

Uma das precursoras de bebidas feitas com in-
gredientes plant-based é a Starbucks. A rede de ca-
feterias — a mais importante empresa mundial de
torrefacao e venda de café especial —, desde sua
abertura, em 1971, tem como missao diaria fazer
duas coisas: dividir um 6timo café com os amigos
e ajudar a tornar o mundo um pouquinho melhor.
De acordo com a marca, a ideia sempre foi ser um
tipo de empresa diferente, que ndo apenas celebra o
café e sua tradicao, mas também promove um sen-



CAPA

timento de conexao, inspirando e nutrindo o espi-
rito humano. A regra é: uma pessoa, uma xicara de
café e uma comunidade de cada vez.

Com essa filosofia como base, fica facil entender
porque a Starbucks é pioneira na introdugao de be-
bidas mais saudaveis e sustentaveis no cardapio. E
a tendéncia é que a oferta desses produtos cresga
ainda mais nos proximos anos. “Na Starbucks, es-
tamos expandindo gradualmente nossas opgdes de
bebidas plant-based que atendem as necessidades
e preferéncias de nossos clientes. Hoje, existem
mais de 170 mil maneiras de personalizar bebidas
na Starbucks, incluindo a selecao de uma varieda-
de de leites vegetais. Essas alternativas a base de
plantas oferecem aos nossos clientes varias ma-
neiras de atender as suas preferéncias de gosto,
necessidades e estilo de vida ao criar suas bebidas
artesanais favoritas da Starbucks”, explica Sedenir
Junior, gerente de marketing da Starbucks Brasil.

De acordo com ele, especificamente no pais, a
empresa oferece diversas alternativas de persona-
lizagao a base de plantas, com opgoes, por exemplo,
de leites vegetais de aveia, presente no Iced Avela
Latte; de coco com castanha de caju, que pode ser
conferido no Iced Chocolate Classico; ou de amén-
doas, com o Iced Caramelo. "Desde a chegada da
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Starbucks no Brasil, em 2006, a marca oferece op-
¢oes de leites vegetais".

Sobre o papel da empresa na popularizagao das
bebidas plant-based no pais, o gerente de marke-
ting explica, com certa modéstia, que o que a rede
sempre fez e faz é se conectar com pessoas. "A
personalizagdo de bebidas na Starbucks e a expe-
riéncia de nossos baristas em ajudar os clientes a
encontrar e preparar a bebida certa, sempre estarao
no centro da Experiéncia Starbucks", afirma.

Quando o assunto é o amanha, Sedenir Junior
conta para a Rede Food Service que a Starbucks
estd comprometida com um futuro Resource Po-
sitive e com a expansao global dos itens do menu
plant-based. "Enquanto trabalhamos para devolver
mais do que tiramos do planeta que compartilha-
mos, continuaremos a buscar opgoes diversas para
agregar ao nosso menu. Na Starbucks, estamos
entusiasmados em oferecer aos nossos clientes
uma variedade de leites alternativos como uma das
muitas maneiras pelas quais os clientes podem
personalizar suas bebidas artesanais favoritas. Es-
peramos continuar a encantar nossos clientes com
opgoes plant-based que atendam aos seus gostos,
necessidades e preferéncias de estilo de vida".

A filosofia mundial de oferecer opgdes mais

saudaveis, diversas e sustentaveis segue fazendo
escola. A Sterna Café, por exemplo, é uma rede de
cafeterias que ja nasceu com o desejo de demo-
cratizar o café especial, utilizando para isso graos
nacionais com métodos internacionais de extragao.

A empresa, que atualmente possui 89 unidades
distribuidas em nove estados brasileiros, se pre-
ocupa em oferecer ao publico bebidas especiais,
que exploram os sentidos através dos sabores e
aromas. Assim, a Sterna tem em seu portfélio va-
rios cappuccinos e lattes feitos com leite vegetal,
produtos que ja possuem uma grande aceitagao
por parte do publico. Com o sucesso das bebidas
e atenta as tendéncias de mercado, desde julho de
2022 a empresa adicionou também pratos a base
de plantas em seu cardapio.

De acordo com Daniela Zaminiani, nutricionista
da Sterna Café, hoje, a rede oferta refeicoes com-
pletas dentro do conceito. Entre as opcoes dispo-
niveis, ha a moqueca de banana da terra; salada
caesar com wrap vegano, feito com proteina de fi-
bra de bambu no sabor frango; e ainda a opgao de
brunch com croissant e ovo plant-based. Todos os
produtos citados sao assinados pela nutricionista
em parceria com os fornecedores da Sterna Café.
“Os pratos foram desenvolvidos a partir da deman-
da dos clientes, que comegaram a pedir por opgoes
plant-based e nds nos prontificamos a atender es-
ses pedidos. Cada vez mais as pessoas no mun-
do procuram produtos que tragam saudabilidade e
sustentabilidade, e aqui no Brasil ndo seria diferen-
te. E uma tendéncia mundial”, diz Daniela.

Inclusive, a nutricionista acredita que a ten-
déncia veio para ficar. "Enxergamos o plant-based
como algo promissor, visto que nosso pais tem um
enorme potencial para ser fornecedor das proteinas
baseadas nos ingredientes”, diz. Daniela revela para
a Rede Food Service que a Sterna Café pretende in-
vestir ainda mais na tendéncia. "Estamos sempre
em busca de novidades e vendo de que forma elas
se encaixam em nosso cardapio. Assim, ja estamos
em processo de teste de mais um produto que po-
dera ser langado até o meio do ano”, antecipa.

A The Coffee, uma franquia de café urbano nas-
cida em 2017, no Sul do Brasil, com um modelo
de negécios compacto, minimalista e tecnoldgi-
co, prezando sempre pela qualidade dos produtos,
também ja incluiu bebidas a base de plantas no seu
portfdlio.

Atualmente, de acordo com Carlos Fertonani, CEO
da The Coffee, a rede possui 15 bebidas que podem
ser produzidas com leite vegetal. “Sao quatro pro-
dutos na linha de bebidas puristas: Chai Latte, Iced
Latte, Matchalced Latte e Chailced Latte. Na linha
autoral, temos o Flat Caramel, Mad Mocha, Vanilla
Latte, Matcha Vanilla Latte e o Urban Chocolat. Ha
também opcoes de bebidas geladas, como o Iced
Vanilla, Salted Caramel, Matcha Iced Mint, Chailced
Ginger e Chocold Mint. Na rede, apenas nao gela-
tos frappés nao sao com leite vegetal”, diz Carlos,
reforcando ainda que a The Coffee também possui
chocolate vegano e granola.

Para desenvolver as bebidas, a rede de cafeterias

Daniela Zaminiani, nutricionista da Sterna Café

costuma utilizar insumos especiais. “"Para os clien-
tes que optam por leite vegetal, nés sempre utiliza-
mos os produtos da Nude, uma industria de bebidas
a base de aveia”, explica Fertonani.

Desde 2020 que as bebidas com leite vegetal
estdo disponiveis no menu da The Coffee. A ideia
de incorpora-los ao portfolio surgiu a partir das de-
mandas do publico e de analises do mercado. "Ha
estudos que mostram que o mercado de leite vege-
tal pode mais do que duplicar até 2030 e acredita-
mos que os clientes estao cada vez mais conscien-
tes dos beneficios que produtos como esse trazem
para a sociedade e meio ambiente. Recentemente
langamos o chocolate vegano em nossa food line,
feito com cacau amazoénico, justamente por notar
essa necessidade. A The Coffee esta sempre atenta
as mudancas, se mantendo atualizada com um por-
tfélio que atenda as demandas dos consumidores".

Segundo o CEO, os produtos plant-based da
rede ja possuem uma boa aceitagao por parte dos
consumidores, o que reflete nas vendas. “Cada vez
mais bebidas com leite vegetal e produtos a base
de plantas sao procurados. Sabemos que parte do
publico ainda nao esta acostumada com o consu-
mo de leite vegetal, porém, por meio de campanhas
como a ‘Mude com Nude' buscamos fazer com que
0 acesso as bebidas plant-based seja facilitado e
aumentem seu consumo”.

A agao citada por Carlos Fertonani, a "Mude com
Nude", que deve ser repetida em breve pela The
Coffee, é realizada em parceria com o fornecedor.
Nela, os produtos com leite animal ou vegetal sao
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vendidos sem distingao de valor, justamente para
incentivar os clientes a experimentarem as bebidas
a base de plantas. “A partir disso, muitos deles pas-
sam a consumir apenas o leite vegetal em nossas
lojas, confirmando pesquisas feitas no mundo todo
que mostram um mercado promissor, em que as
pessoas buscam opgoes cada vez mais saudaveis
e livres de ingredientes de origem animal”, explica.

A estratégia de aproximagao esta correta. O le-
vantamento contratado pelo EscolhaVeg, ja comen-
tado acima, revela que o prego e o sabor sao dois
dos trés principais obstaculos citados pelos entre-
vistados para o consumo de produtos plant-based.
O terceiro item é a disponibilidade. Agdes assim
servem para vencer esses desafios.

Com isso em vista, a empresa pretende continuar
investindo na tendéncia nos proximos anos. "Que-
remos desenvolver mais produtos plant-based e re-
alizar mais campanhas com marcas que trabalham
conosco. E um mercado em expansao que analisa-
mos de perto”, reforga Carlos.

No Nordeste, a tendéncia também mostra forga.
E o que confirma o otorrefador Eudes Santana, um
dos sdcios, ao lado da barista Lidiane Santos, da
Kaffe Torrefagao, empresa fundada em 2017, no Re-
cife, capital de Pernambuco, atualmente, com duas
unidades em funcionamento.

Eudes explica que na Kaffe, por exemplo, todos
os cafés filtrados e espressos sao veganos. "Te-
mos ainda as bebidas Australian Iced Coffee Veg,
Affogato Veg, Veg Coffee, Cappuccino Veg, Acho-
colatado Vegano e outras bebidas tradicionais, nas
quais substituimos o leite animal por leite de aveia.
Também trabalhamos com um sorvete vegano de
fabricagao prépria”, diz.

0 Australian Iced Coffee Veg, por exemplo, é uma
bebida gelada perfeita para refrescar os dias mais
guentes da capital pernambucana. Ela leva leite ve-
getal e sorvete vegano da casa, com um toque de
pasta de amendoim e coco.

Além das bebidas, a cafeteria também tem no
cardapio comidinhas dentro do conceito plant-ba-
sed. "Na Kaffe, servimos, por exemplo, Ciabatta de
fermentagcdo natural, com caponata de berinjela,
crostini de massa fina e fabricagao propria, com um
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mix de cogumelos. Também temos um bolo batiza-
do como Banana Vegan", conta ele.

As opgoes de comidas plant-based estao dispo-
niveis no menu da cafeteria desde o ano passado.
“No Ultimo ano, inauguramos uma nova unidade e
desde entdao temos implementado novas opgoes a
base de plantas no cardapio. Inclusive, por conta da
boa aceitagao, ja estamos analisando outras possi-
bilidades", revela. A decisao foi baseada no publico
diverso da empresa. “Sabemos que, por opgao, al-
gumas pessoas mudaram os habitos alimentares,
buscando produtos mais saudaveis e que protejam
os animais. A partir dessa observagao, vimos a ne-
cessidade de adaptar o nosso cardapio”, diz o otor-
refador.

Segundo Eudes, na hora de desenvolver os pro-
dutos a base de plantas da Kaffe, a maior preocu-
pacao da empresa é que os itens alimenticios nao
mascarem o sabor dos cafés especiais. “Somos
uma torrefagdo e cafeteria. Assim, os itens alimen-
ticios devem harmonizar com as nossas diversas
formas de extracao. O desenvolvimento dos nossos
produtos é feito buscando receitas que cativem os
clientes pelo sabor e inovagao”.

Para ele, o plant-based continuard em cresci-
mento no mercado nos préoximos anos. “A alimen-
tacao das pessoas esta passando por um processo
de mudanga e, com isso, nds que trabalhamos com
servigo, estamos nos adaptando. O Brasil tem um
rico potencial agrario e, naturalmente, os produtos
de origem vegetal tém ganhado bastante espaco.
Seja em pequena ou grande escala, o pais produz

alimentos de qualidade que atendem as diversas
demandas dos consumidores”, explica.

Com essa visao, a Kaffe deve continuar inves-
tindo na tendéncia nos préximos anos. "Pretende-
mos ampliar as possibilidades de produtos a base
de plantas no cardapio, ndo sé pela demanda, mas
também por entendimento de que dispomos de uma
vasta gama de opgoes desses produtos. A cada dia,
novas formas de preparo e mistura de sabores sao
criadas e, com isso, aumentam nossas formas de
apresentacao desses sabores incriveis".

Hoje, de acordo com Eudes, os produtos plan-
t-based estao em ascensao no faturamento da Ka-
ffe. "Atualmente, eles representam 15% do fatura-
mento total, mas esperamos que atinja 20% até o
final de 2023", revela.

A Kaffe costuma utilizar produtos da marca Na-
veia na preparacao dos seus cappuccinos, lattes e
demais bebidas do cardapio. “Também produzimos
ganaches e bases doces com leites vegetais", com-
pleta Eudes.

Para o otorrefador, a escolha pela marca também
reforca o compromisso da Kaffe com a qualidade
dos produtos ofertados. “Conhecemos a marca e
nos encantamos com a proposta do leite vegetal e
com a qualidade da bebida, que é muito saborosa
e nao entra em conflito com o sabor dos demais
alimentos. Nossa parceria é tao forte que, ano pas-
sado, no estande do Naveia, durante a Semana In-
ternacional do Café, em Belo Horizonte, nossa tor-
refagao forneceu cafés produzidos em Pernambuco
para a preparagao de cappuccinos”, explica ele, que

também vende alguns produtos da empresa direta-
mente na Kaffe.

FORNECEDORES DE PRODUTOS PLAN-
T-BASED

O mercado acelerado e os valores destacados
pela tendéncia, como saude, sustentabilidade e di-
versidade, tém chamado a atengao de empresarios
que enxergam o grande potencial dos produtos a
base de plantas. Sao players que seguem investin-
do, crescendo e se estabelecendo no segmento.

A Naveia, por exemplo, é uma marca brasileira
de produtos a base de aveia que tem o propdsito
de mudar o mundo por meio de habitos alimentares
mais conscientes. Com a intencao de fazer parte do
dia a dia das pessoas que prezam pelo sabor dos
alimentos e optam por substitutos plant-based, a
empresa tem investido cada vez mais na sua linha
culinaria.

De acordo com Alexandra Soderberg, co-funda-
dora e diretora de marketing da Naveia, a marca en-
xerga um futuro promissor para o segmento plan-
t-based no mercado brasileiro. “Vemos um enorme
potencial para explorar, especialmente na area de
laticinios vegetais, ja que existe uma motivacao
grande no consumidor brasileiro em buscar op¢oes
mais saudaveis, combinado com o consenso forte
de que laticinios de origem animal e lactose devem
ser evitados. A busca por um consumo mais cons-
ciente através da redugdo do impacto ambiental
dos laticinios vegetais também é uma tendéncia
crescente”.

Sobre a ampliagdo dos menus a base de plan-
tas nas cafeterias brasileiras, Soderberg revela que
a Naveia tem sim notado uma maior procura dos
seus produtos por esses estabelecimentos. "0 leite

Eudes Santana, um dos sécios da
Kaffe Torrefagdo
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de aveia tem um papel fundamental nesse movi-
mento, ja que ele consegue entregar uma experién-
cia sensorial muito similar ao leite de vaca na hora
de fazer bebidas com café. O classico cappuccino
depende de uma vaporizagao boa do leite e o leite
de aveia consegue entregar uma espuma densa e
cremosa, diferente de outros leites vegetais. Inclu-
sive, no mercado europeu e americano, é nitida a
popularizagdo do uso de leite vegetal nas cafete-
rias gragas a introducao do leite de aveia. Ele en-
trega uma experiéncia que atende um publico muito
além do vegano ou o intolerante a lactose, o pro-
duto também agrada quem busca essa opgao nao
pela restrigdao alimentar, mas sim pelo sabor, o que
representa um movimento mais inclusivo”, explica
Alexandra Soderberg.

Atualmente, segundo a diretora de marketing,
um dos produtos Naveia mais vendidos para as ca-
feterias é o deleite Barista. "Trata-se de uma ver-
sao desenvolvida especialmente para vaporizar e
harmonizar bem com café. Esse produto é o mais
vendido, sem duvidas. Mas estamos vendo uma de-
manda muito legal dos novos lancamentos da em-
presa, como a nossa Manteiga Naveia e o Navela,
um creme de avelda com cacau todo plant-based.
Esses produtos entregam solugdes para ampliar as
opgdes a base de plantas nos cardapios, podendo
criar produtos de panificagao, como croissant e bo-
los, e ainda diversas possibilidades para incremen-
tar bebidas, como frappés, por exemplo, tornando
esses itens 100% plant-based".

Para desenvolver tantos produtos especiais e
necessarios, Alexandra explica que a Naveia esta
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sempre muito atenta as demandas dos clientes.
“Atendemos algumas redes de cafeterias que ja
oferecem a opgao de substituir o leite de vaca por
leite vegetal. E em breve teremos novidades de pro-
dutos que chegam para agregar ainda mais a esses
estabelecimentos. Entendemos que a troca do leite
de vaca por leite vegetal nem sempre faz a bebida
ficar livre de ingredientes de origem animal, pois
ainda sao usados outros insumos para finaliza-la.
Entao, desenvolvemos um olhar completo para as
necessidades das cafeterias em conseguir atender
uma variedade alargada de publicos".

A todo vapor, a Naveia segue com planos para
2023. Alexandra Soderberg conta para a Rede Food
Service que muito em breve a marca anunciara no-
vidades que ja estao sendo preparadas. "Este ano,
0 publico ja pode conferir trés langamentos espe-
ciais que estdo fazendo bastante sucesso e esta-
mos muito felizes com isso. Mas com certeza ainda
havera mais novidades para atender nossos clien-
tes do on-trade”, revela. Além dos dois produtos ja
citados acima, a Naveia também langou este ano o
produto Manga com Leite.

Com uma filosofia revolucionaria, Alexandra ex-
plica: “ndao somos uma marca com propdsito, mas
um propdsito que criou uma marca, pois utilizamos
os laticinios vegetais a base de aveia como ferra-
menta do nosso ativismo. Ainda no primeiro ano de
operagao, compramos 220 hectares de terra degra-
dada usada como pasto de vacas leiteiras no sul
de Minas Gerais para regenerar e ressignificar o
uso da terra na regiao, e, assim, nasceu a Flores-
ta Naveia. Além de reflorestar a area, produzimos

alimento em sistemas agroflorestais, envolvemos a
comunidade local e negativamos as emissdes dos
gases de efeito estufa da nossa atividade. Também
temos o programa 110% Naveia, nosso projeto de
logistica reversa que garante a reciclagem de 110%
das embalagens que colocamos no mercado, trans-
formando-as em telhas que sdo doadas a projetos
sociais e de protecao animal. Para fazer tudo isso,
entendemos que precisamos existir no mercado
como revolucionarios, investindo muito na criagao
de produtos a base de plantas de altissima qualida-
de que sejam encarados como verdadeiros substi-
tutos (ndo alternativas) aos semelhantes de origem
animal. S6 aceitamos disponibilizar algo novo para
o consumidor quando entendemos que criamos um
produto muito saboroso e que cumpre sua fungao
de ser uma evolugao do que ja existe nas gondo-
las".

A empresa brasileira Vida Veg é outra marca que
possui um portfélio bem diversificado de produtos
alimenticios 100% de base vegetal e que costuma
fornecer muitos itens para o setor de cafeterias,
justamente por apostar em produtos plant-based
super nutritivos e ricos em proteinas e vitaminas.

De acordo com Nayara Morais, supervisora de
marketing da Vida Veg, a empresa acredita bastan-

Alexandra Soderberg, co-fundadora e
diretora de marketing da Naveia

Nayara Morais, supervisora de
marketing da Vida Veg

te no potencial do mercado plant-based brasilei-
ro. "O que vemos é um crescimento acelerado. As
pessoas estao optando nao s6 por uma vida mais
saudavel, mas também por um estilo de vida mais
sustentavel. Ao consumir produtos 100% vegetal,
vocé esta contribuindo para diminuigao de emissao
de gas carbonico, consumo de agua, desmatamen-
to, crueldade animal e etc. Cada pequena agao gera
um grande resultado e tudo isso faz parte dos valo-
res da Vida Veg", explica Nayara.

Sobre as cafeterias, ela acredita que com esse
mercado em crescimento, é natural que os estabe-
lecimentos se adaptem para incorporar a tendéncia
aos menus. "Hoje, a Vida Veg consegue atender di-
versos setores do mercado, entre eles, cafeterias,
redes de supermercados, outros negécios do food
service e consumidores finais", conta, ressaltando
gue a marca possui mais de 42 produtos no por-
tfélio.

Desses itens, destaque para os leites processa-
dos em temperatura ultra-alta (UHTSs), quatro sabo-
res diferentes de bebidas frescas (coco, améndoas,
aveia e castanha de caju) e o vegmilk, uma bebida
fresca a base de coco e castanha, rico em vitami-
nas, com 6g de proteina, mesmo teor de calcio na
comparagao com a bebida animal e 70% menos
carboidratos.

“Além disso, temos o nosso grande langamento,
que é o Creme Deleite fresco veg, que bate chan-
tilly. Com ele, é possivel colocar chantilly plant-ba-
sed por cima das bebidas servidas em cafeterias”,
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explica Nayara, que ja aposta no bom desempenho
do novo produto no mercado.

Segundo a supervisora de marketing, ao desen-
volver novos produtos, a Vida Veg busca levar em
conta as necessidades, desejos e demandas do
mercado plant-based. "Além disso, sempre nos pre-
ocupamos em entregar produtos de boa qualidade,
saudaveis e muito saborosos”, diz. Os produtos
Vida Veg também estao relacionados com a pre-
servagao de terras, reciclagem, menos emissao de
C02, vidas animais poupadas e economia de agua.

Inclusive, para Nayara, os diferenciais da em-
presa estao atrelados justamente aos valores que
guiam sua atuacgao e produtos. “Estamos pensando
constantemente na saide dos nossos consumido-
res, na sustentabilidade e no sabor dos produtos. A
maior dor desse mercado até um tempo atras era
a dificuldade de encontrar itens 100% vegetais que
agradassem o paladar e a Vida Veg vem trazendo
outro sentido para isso".

Nayara adianta que, no momento, a marca pos-
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sui varios produtos sendo testados e desenvolvidos
para serem langados até o final de 2023. “Esse vai
ser um ano de muita inovacgao e destaque no mer-
cado. Nossa fabrica hoje esta em obras, triplicando
de tamanho, justamente para acompanhar essa de-
manda. Em 2022 a Vida Veg cresceu 94% em rela-
¢ao ao ano anterior. E este ano temos a projegao de
dobrar esse nimero”, revela.

A Power10ne é outra empresa brasileira que
segue investindo forte na produgado de produtos
plant-based. De acordo com Pedro Ciccotti, CEO da
Power10ne, mesmo sendo um mercado relativa-
mente novo no Brasil, o segmento de plant-based
vem tendo um crescimento exponencial no pais.
“Caminhamos para ser um dos maiores produtores
deste segmento. Podemos observar que a popula-
¢ao tem buscado uma melhora em sua qualidade
de vida, e isso também através de alimentos que
proporcionam maior saudabilidade. As pessoas en-
tenderam que quanto mais natural o alimento for,
mais beneficio proporcionard”, explica.

De acordo com Pedro, nos ultimos anos, a Powe-
r1One tem observado um aumento na procura de
produtos a base de plantas por parte das cafete-
rias e outros estabelecimentos de alimentagao fora
do lar. "Para nés, esse movimento é bastante claro.
Cada vez mais cafeterias, restaurantes e lanchone-
tes buscam incluir produtos saudaveis nas opgoes
de bebidas e refeigdes oferecidas ao publico, uma
vez que fica notdrio a busca mais expressiva dos
consumidores por alimentos naturais”.

Para atender a demanda, a Power10ne possui
uma extensa linha de produtos com sinergia para
cafeterias e lanchonetes. “Na maioria delas ofere-
cemos nosso café proteico, um delicioso cappuc-
cino com adigao de whey protein na formulagao.
Outro destaque de vendas é o coffee plus, um café
instantaneo com adigao de cafeina e taurina. Te-
mos ainda uma linha de adogantes, sendo eles xili-
tol e stevia. E se tratando das pastas de amendoim,
fornecemos uma linha completa. Inclusive, os nos-
sos produtos plant-based podem ser utilizados pe-
los estabelecimentos tanto para venda direta, como
na produgao de receitas", explica o CEO.

Antes de desenvolver novos produtos, Pedro ex-
plica que a Power10ne realiza uma minuciosa pes-

Pedro Ciccotti, CEO da PowerlOne

quisa de mercado. “Isso porque nosso objetivo é
oferecer ao publico o que ha de mais inovador no
mercado saudavel, buscando atender as necessi-
dades dos consumidores também com produtos
saborosos”. Inclusive, a empresa se prepara para
langar novos produtos ao longo do ano.

Para o CEO, a Power10ne conseguiu se conso-
lidar no mercado por sempre oferecer uma tabela
nutricional transparente e utilizar ingredientes sau-
daveis em sua composigao, entregando ao consu-
midor final o que realmente esta escrito em suas
embalagens e oferecendo uma linha ampla de pro-
dutos, pensados para atender todos os publicos.
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Redagéo

Mercado brasileiro de
pizzaria cresce quase
500% nos Gltimos 10 anos,
segundo levantamento
Inédito da Apubra
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Com presenca de 53% nesse mercado, pizzarias MEI

sao maioria no Brasil

0 mercado brasileiro de pizzaria teve um cresci-
mento de 499% nos ultimos dez anos, segundo um
estudo inédito realizado pela Apubra — Associagao
Pizzarias Unidas do Brasil, que levou em considera-
¢do uma amostragem de 70.839 empreendimentos.
Desse total, 85% (60.410) registraram abertura en-
tre 2012 e 2022.

RAIO-X DO SEGMENTO

A anélise destaca o Sudeste como o maior repre-
sentante do setor, visto que a regiao concentra 50%
dos empreendimentos em operagao. Em seguida,
encontra-se o Nordeste (21%), Sul (15%), Centro-0-
este (09) e Norte (5).

Diante desse recorte do Sudeste, Sao Paulo é
o estado que se posiciona em primeiro lugar, com
57% de pizzarias ativas, seguido pelo Rio de Janei-
ro (21%) e Minas Gerais (18%). A capital da pizza
também esta no estado lider, sendo a cidade de
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Sao Paulo, que se destaca por ter o maior nimero
de comércios ativos, com 9% (6.657) das pizzarias
do Brasil. Apesar disso, o levantamento indica que
dentre os 83.315 estabelecimentos fechados nos
ultimos dez anos, o estado de SP encontra-se na
segunda posi¢ao no ranking de registros de fecha-
mento, apresentando um total de 27.273 estabele-
cimentos inativos ou irregulares.

Gustavo Cardamoni, presidente da Apubra
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Por sua vez, Norte e Nordeste estdao em fran-
co desenvolvimento ao representar as maiores
regioes com acumulos de crescimento, sendo
eles de 1.339% no Para e 1.151% em Alagoas,
respectivamente. "Esses dois locais merecem
uma atengao especial dos empreendedores
que desejam investir nesse segmento e de
fornecedores que pretendem potencializar os

negoécios. Ja no estado de Sao Paulo, o setor
deve ter em mente a importancia de um bom
planejamento estratégico e da busca constan-
te por aprimoramento a fim de se destacar em
meio a competidores estabelecidos”, diz Gus-
tavo Cardamoni, presidente da Apubra para a
Rede Food Service.

0 executivo também ressalta que ao comparar
o numero geral de fechamentos de pizzarias com
o histoérico dos associados de Apubra, é possivel
identificar a relevancia que um suporte desses
exerce em uma jornada empreendedora. "Enquan-
to no mercado houve 57% de pizzarias inativas
ou irregulares, dentre os associados esse nimero
nao passou de 11%. Desta forma, reforcamos os
beneficios de uma unidao do segmento no forta-
lecimento e consolidagao dos negdcios”, pontua
Cardamoni.

PERFIL DAS PIZZARIAS

Quando se trata do tamanho dos estabelecimen-
tos, as micro empresas saem a frente com 94% de
adesdo. Na pratica, essa classificagdo que costu-
ma operar com menos de dez colaboradores a par-
tir de uma pequena quantidade de capital, também
abrange o microempreendedor individual (MEI),
sendo que 53% dos donos de pizzarias pertencem
a esse grupo.

Outro indice relevante sobre as MEIs é que
nos Ultimos trés anos o numero de aberturas
(24.494) superou os fechamentos (14.146). “As
condi¢cdes de trabalho e as burocracias de ope-
ragao desses profissionais sao menos comple-
xas, o que reflete na sobrevivéncia dos negé-
cios", explica o presidente.

PANDEMIA

Nos ultimos trés anos o numero global de fecha-
mentos superou as aberturas. Ao todo, o periodo
contou com 34.598 de pizzarias abertas contra
44.606 encerradas ou irregulares, sendo que 25,67%
delas fecharam as portas com menos de trés anos
de existéncia. “E valido pontuar que durante a pan-
demia foram registrados mais encerramentos de
atividades. No entanto, os piores desempenhos es-
tao nos anos de 2018 e 2015, respectivamente. Ou
seja, esse cendrio nao é um reflexo dos efeitos da
Covid-19, mas sim de um histérico que consegui-
mos evidenciar olhando para os ultimos dez anos
de aberturas e fechamentos de empresas”, revela
0 executivo.

A expansao das pizzarias que ja estavam em
operagao também chamaram a atengao no estudo,
visto que nesses ultimos trés anos foram abertas
676 filiais. "Essa performance foi impulsionada
pelo crescimento das tendéncias de delivery e dark
kitchen, que devem permanecer em alta ainda nos
préoximos anos”, afirma Cardamoni.

METODOLOGIA

A iniciativa, que surgiu com o intuito de ma-
pear aspectos do segmento como distribuigao
geografica, concentragcao de estabelecimentos
ativos, porte das empresas, aberturas e fecha-
mentos, além do impacto da Covid-19, contou
com o apoio de especialistas em dados. As in-
formagoes foram extraidas de fontes oficiais do
governo, que compreende empresas cadastradas
na Receita Federal, em situagao ativa, até dezem-
bro de 2022. O estudo também segue os critérios
estabelecidos na pesquisa qualitativa, realizada
diretamente pela Apubra, que como atingiu um
numero relevante de resultados adotou como cri-
tério de pesquisa analisar dados de mercado ape-
nas das empresas pertencentes a Classificagao
Nacional de Atividades Econémicas (CNAE) 56 e
autodenominadas como pizzaria.

E importante ressaltar que o nimero final apre-
sentado no conteido nao corresponde ao total
de pizzarias atuantes no Brasil. Trata-se de uma
amostragem e estima-se que esse dado corres-
ponda a 75% do mercado. “Para nés é uma grande
satisfagao concluir esse estudo, que esperamos
servir como guia para todos os profissionais que
atuam no mercado da pizza, de empresarios a for-
necedores, até aqueles que almejam empreendedor
no setor. Entendemos a necessidade de investir em
capacitagao constante e reforgamos o nosso com-
promisso com essa missao”, finaliza o presidente.

SOBRE A APUBRA

Criada ha 20 anos, a Apubra — Associagao Piz-
zarias Unidas do Brasil surgiu da necessidade de
empresarios de trocar informagdes sobre o setor
para conhecer a fundo o ramo em que atuavam
e buscar conhecimento, capacidade de articula-
¢ao, realizar grandes compras, e, principalmente,
compartilhar processos e solugdes. A associagao
atua no fomento de informagdes de qualidade e
atualizada sobre o mercado gastronémico de piz-
zas por meio de dados precisos de balangos anu-
ais e levantamentos junto aos associados, que
ainda podem ter acesso a conteudos para empre-
endedores da area.
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Tabata Martins

microcervejaria do Brasil

Criada pelo fisico americano Scott Ashby em 1993, negocio
atualmente possui em seu portfélio 13 tipos de estilos de cerveja que

sao comercializados via loja online e 111 distribuidores espalhados
pelo pais a fora
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Ashby: a primeira

océ é um amante de cerveja e trabalhar
com esse tipo de bebida no mercado food
service sempre foi um sonho?

Entao, hoje, nés da Rede Food Service
temos o prazer de te apresentar a histéria da Ashby,
a primeira microcervejaria do Brasil, como inspira-
¢ao para comegcar a atuar nessa area!

Afinal, conforme estudo do Euromonitor Interna-
tional, em 2021, cerca de 14,3 bilhdes de litros de
cerveja foram vendidos no pais, sendo que a esti-
mativa para 2022 era de 15,4 bilhdes de litros, o que
representa um aumento de 8%. Ou seja, produzir e
comercializar cerveja no Brasil tem valido cada vez
mais a pena!

0 QUE E E COMO SURGIU A IDEIA DA
ASHBY?

Criada pelo fisico americano Scott Ashby em
1993, a Ashby, batizada com o seu sobrenome, atu-
almente, € uma microcervejaria que possui em seu
portfélio 13 tipos de estilos de cerveja que sao co-
mercializados via loja online e 111 distribuidores
localizados nos Estados de Sao Paulo, Rio de Ja-
neiro, Minas Gerais, Espirito Santo e Goias. No en-
tanto, em entrevista exclusiva a nossa reportagem,
Ashby, hoje com 58 anos, revela que, assim como a
maioria dos empresarios do setor de alimentagao
e bebidas, o comecgo de tudo nao foi s6 flores. "A
ideia de criar a Ashby foi trazer as cervejas espe-
ciais para o Brasil para ser uma porta de entrada
para os cervejeiros tradicionais que tinham um
pouco de receio de experimentar cervejas de esti-
los diferenciados. No inicio da empresa, decidimos
seguir as escolas americanas, inglesas e europeias,
algo inédito para a época. Tanto que a primeira Pale
Ale Puro Malte fabricada no Brasil foi em agosto de
1993 por nés mesmos. Hoje, as cervejas especiais
se consolidaram no pais e, gragas ao interesse dos
brasileiros em apreciar cervejas desse estilo, a
Ashby conseguiu se firmar, possuindo hoje em dia
diversos prémios nacionais e internacionais em seu
curriculo”, ressalta.

O empresario acrescenta que a ideia da Ashby
comegou quando “eu ingressei no curso Cervejei-
ro na Universidade da California, no ano de 1990 e,
logo em seguida, comecei a trabalhar na cervejaria
americana Wasatch, onde permaneci por dois anos.
Mas, antes disso, entre os anos de 1985 e 1987,
eu ja era homebrewer e produzia cervejas para os
meus amigos, que rapidamente consumiam toda a
minha producao caseira. Nessa época, eu estava
tao encantado com o universo das cervejas espe-
ciais que, no ano de 1993, decidi trazer essa ideia
para o Brasil, quando criei, na cidade de Amparo,
interior de Sao Paulo, a primeira microcervejaria do
pais. Hoje, conto com uma equipe de 70 colabora-
dores. A inspiragao veio das startups dos Estados
Unidos da década de 80, como Sierra Nirvada e
Widmar Brewing Company, entre outras”, partilha.

COMO E O FUNCIONAMENTO DA ASHBY?

m relagao ao funcionamento da Ashby, o fisico
americano esclarece que “no inicio, contei com a
ajuda de Anelise Marques para criar e administrar a
Ashby. Anelise cuidava da parte comercial e eu da
parte de producao da fabrica e produtos. Na época,
nao existia equipamentos cervejeiros para micro-
cervejarias no Brasil, pois era tudo gigante. Assim,
nés acabamos montando os nossos tanques para
iniciar a fabrica. Lembro que eu fazia as receitas,
como a Pale Ale puro malte em 1993. E, na nos-
sa inauguracao, tivemos a presenca do Schwabe, o
atual dono da marca Fritz. Apds o inicio da nossa
producao, contratamos pessoas da area de alimen-
tos, como Carlos Alberto Colombo, conhecido como
Carlao, atual dono da Cervejaria Campinas. Carlao
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trabalhava na ITAL e fazia cerveja em casa antes de
entrar na Ashby. Nés ensinamos e aprendemos com
pessoas como Carlos Alberto no inicio. Lembro ain-
da muito bem que, no dia em que produzimos uma
Pilsen, acabou o estoque no mesmo dia! A partir
desse dia, migramos para uma mescla de especiais
e pilsen”, explica Ashby.

PORTFOLIO DE PERFIL DE CLIENTE DA
ASHBY

0 atual portfdlio da Ashby é diversificado, “sendo
que o carro-chefe da marca é o chopp Pilsen Puro
Malte. J& as nossas outras cervejas sao a Ashby
Pilsen Puro Malte: Lata 350ml; Ashby Pilsen: Garra-
fa 600ml; Ashby Porter: Garrafa 600ml; Ashby Pilsen
Hops: Garrafa 600ml; Ashby Hops Escura: Garrafa
600ml; Ashby Pale Ale: Garrafa 600ml, Ashby Ale:
Garrafa 600ml; Ashby Ipa Nirvana: Garrafa 600ml;
Ashby Session Ipa: Garrafa 600ml; Ashby American
Pale Ale: Garrafa 600ml; Ashby British Strong Ale:
Garrafa 600ml; Ashby Weiss: Garrafa 600ml; Ashby
Raspberry Wheat: Garrafa 300ml; Ashby Orange Whe-
at: Garrafa 300ml; Ashby Café e Cacau Pilsen: Garrafa
300ml; Ashby Cacau Ale; e Ashby Café Porter. Temos

também os chopes Pilsen; Puro Malte; Pilsen; Escuro;
Pale Ale; Ipa Nirvana; Weiss; e Session Ipa. E o Cali-
férnia Cooler garrafa 275ml e o Califérnia Cooler bar-
ril", detalha Ashby.

Sobre o perfil de cliente da primeira microcer-
vejaria do Brasil, o empresario avalia que é "ecléti-
co, ja que temos desde aqueles consumidores que
querem conhecer o universo das cervejas especiais
e procuram uma cerveja que seja a porta de entra-
da para experimentarem os estilos especiais, como
também temos consumidores que j& conhecem e
buscam cervejas de qualidade e com pregos atra-
tivos", considera.

DIFERENCIAIS DA ASHBY E ADAPTAGOES
DEVIDO A PANDEMIA DE COVID-19

Na visao Ashby, a sua microcervejaria pos-
sui diversos diferenciais, ja que “tentamos sem-
pre nos destacar pela qualidade dos produtos e
drinkability. Drinkability tende a proporcionar
produtos mais tropicalizadas, como é o caso da
nossa IPA, que tem um amargor na medida, po-
rém, com 55 IBU, um amargor mais baixo na es-
cala da IPAs", destaca.

Scott Ashby o criador da cervejaria Ashby

Ja quando questionado se precisou fazer al-
guma adaptacgao na Ashby devido a pandemia de
Covid-19 e todos os seus efeitos sociais e econd-
micos, o empresario confessa que foi um periodo
dificil, mas também de construgdo de mais dife-
renciais para o seu negdcio. “Nos aproveitamos
esse periodo para adaptar as nossas vendas de
delivery online durante a pandemia de Covid-19.
Também tivemos uma redugao parcial da equipe
e recontratagoes na retomada do mercado. Além
disso, criamos a nossa loja online para atender
pela Internet, conta.

PREMIOS E PLANOS PARA A ASHBY

Ainda segundo Ashby, “em 2022, voltamos a
‘normalidade’, sendo um ano de muitas conquistas
para nés. Inclusive, ganhamos onze medalhas em
concursos cervejeiros, sendo Winner no World Beer
Awards com a nossa American Pale Ale e Ouro na
Bélgica com a nossa Pilsen Puro Malte. Ja neste
ano de 2023, estamos bastante otimistas e a nos-
sa meta é continuar conquistando medalhas nos
concursos nacionais e internacionais, assim como
abrir novas lojas em Sao Paulo, capital, e no inte-
rior", espera.

SEGREDO E DICA PARA ALCANCAR O SU-
CESSO NO MERCADO CERVEJEIRO

Por fim, Ashby sinaliza que o segredo para al-
cangar o sucesso no mercado cervejeiro esta em
“entregar o que o cliente procura, seja uma cerve-
ja especial com Cacau ou uma Pilsen Puro Malte.
Como os consumidores brasileiros hoje em dia es-
tao mais acostumados com cervejas especiais, a
demanda é para todos os estilos. Nds, por exemplo,
buscamos maximizar a percepgao de qualidade ao
otimizarmos o frescor dos produtos independente-
mente do estilo. E, evidentemente, o frescor é maior
nos chopes"”, assinala.

E para vocé que também almeja atuar com cer-
vejas no setor de alimentagao fora do lar, o em-
presdrio indica que “primeiramente, é importan-
te estudar bastante sobre o mercado cervejeiro
para conhecer os estilos, receitas e processos
de produgao. Depois, é necessario ficar atento
sobre o que estd acontecendo no mercado cer-
vejeiro, qual estilo estd ganhando forga entre os
consumidores, quais sao as préoximas tendéncias
e investir em uma identidade visual impactante e
unica", aconselha.
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Redacgéo

Carol Coxinhas: a marca food
service criada por mulher que
comecou como uma pequena loja
de finger food no interior de MG e
que ja tem 74 lojas em 13 estados
brasileiros

Fruto do trabalho da Técnica Quimica Caroline Martineli, a rede de
franquias nasceu depois da virada de uma lanchonete falida e divida

de RS 30 mil, sendo que, hoje, a empresa conta ainda com mais duas
marcas de delivery desenvolvidas durante a pandemia de Covid-19.

Vocé sabia que, das 20,6 milhdoes de empresas
ativas no Brasil, 8,4 milhdes tém mulheres como
donas ou sdécias majoritarias, o que é equivalente
a 40,5%?

E que, desse total de empresas de mulheres,
84,7% possuem uma Unica socia?

Pois é! Esses dados sao parte do resultado do
levantamento 'Perfil da Empreendedora Brasileira’,
que foi realizado pela Serasa Experian, divulgado
em novembro do ano passado e que dialoga muito
bem com a histéria da Carol Coxinhas: uma marca
food service criada por mulher que comegou como
uma pequena loja de finger food no interior de Mi-
nas Gerais e que, hoje, ja tem 74 lojas espalhadas
em 13 estados brasileiros.

Fruto do trabalho arduo da Técnica Quimica
Caroline Martineli, casada ha 14 anos e mae de
dois filhos, a rede de franquias nasceu depois
da virada de uma lanchonete falida e divida de
RS$ 30 mil adquirida por ela e o marido, Alexan-
dre Martineli. No entanto, atualmente, a empresa
conta ainda com mais duas marcas de delivery
desenvolvidas durante a pandemia de Covid-19,
sendo a Chicken, Yeah!, e a Pr6 Agai. "Nao somos
uma lanchonete tradicional. Somos uma empre-
sa que preza pela experiéncia, mesmo sendo um
produto de consumo rdpido. A nossa expansao
também se deu pelo fato de termos uma ope-
racao simples, pois tudo chega praticamente
pronto e isso da ao franqueado a possibilidade
de focar no cliente, na experiéncia do nosso pu-
blico-alvo", destaca Caroline, atual fundadora e
CEO do Grupo Carol Coxinhas, em entrevista ex-
clusiva a Rede Food Service.
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O QUE E A CAROL COXINHAS?

De acordo com Caroline, "a Carol Coxinhas co-
megou como uma pequena loja de finger food e,
atualmente, é uma das maiores franquias de sal-
gados do Brasil. Hoje, somos o Grupo Carol Coxi-
nhas, uma empresa consolidada no mercado ali-
menticio, com 74 lojas em implantagao e operando
espalhadas pelos Estados de Minas Gerais, Sao
Paulo, Rio de Janeiro, Espirito Santo, Distrito Fe-
deral, Piaui, Parana, Rio Grande do Sul, Santa Ca-
tarina, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Rondonia
e Roraima", ressalta.

A empresaria revela também que "hoje em dia,
uma loja nossa fatura, em média, 80 mil reais e al-
gumas lojas tém faturamento ainda maior, chegan-
do na média de 1 milhdao de reais de faturamento
anual”, partilha.

COMO SURGIU A IDEIA DE CRIAGAO DA
CAROL COXINHAS?

Em relagdao a como surgiu a ideia de criagao
da Carol Coxinhas, Caroline conta que "eu cres-
ci vendo a minha mae fazendo varios produtos
em casa, pois ela era uma grande empreen-
dedora e gostava de fazer tudo com perfeigao
para superar as expectativas dos clientes. E ela
sempre conseguia. Além disso, a minha sogra
também é uma mulher que sempre trouxe o sus-
tento da casa por meio do empreendedorismo.
Ou seja, eu cresci vendo esses exemplos, que
me deu uma boa base para iniciar, junto com o
meu marido, a Carol Coxinhas. No nosso caso,
nao comegamos do zero. Comegamos do menos
RS 30 mil. Afinal, fizemos um empréstimo de RS

30 mil no banco para investir no nosso negécio.
Assim, em 2010, nés adquirimos uma lanchone-
te falida na cidade de Andradas, no interior de
Minas Gerais. Lembro que, na primeira noite em
que abrimos, nés choramos porque nao tinha-
mos vendido nem R$ 20 para pagar o motoboy,
mas nao podiamos desistir. Afinal, nés tinha-
mos um empréstimo de RS 30 mil que adquiri-
mos para comprar o negdécio e precisavamos de
dinheiro para pagar as parcelas. Nessa época,
nés estavamos dispostos a mudar o cenario do
local. Entao, comegcamos a trabalhar de domin-
go a domingo e, em apenas um ano, a lancho-
nete transformou-se em uma conceituada ham-
burgueria, conquistando o prémio de Melhor do
Ramo na cidade. E, apds cinco anos de sucesso
da lanchonete, em 2015, tivemos a ideia de abrir
uma loja de finger food, tendo a coxinha como
carro-chefe, com quitutes feitos artesanalmen-
te em um processo familiar, sempre servidos em
copos de diversos volumes, com sabores dife-
renciados. Seis meses depois da inauguragao
da primeira loja, nés abrimos a primeira fran-
quia em Pocgos de Caldas, também no interior de
Minas Gerais", relembra.

EQUIPE E FUNCIONAMENTO DA CAROL
COXINHAS

Hoje em dia, a equipe da Carol Coxinhas, ou Gru-
po Carol Coxinhas, é composta por "entre loja pro-
pria e industria, 60 colaboradores diretos. E, indire-
tos, trabalhando nas franquias, sao em torno de 250
atualmente”, contabiliza Caroline.

Ja sobre o funcionamento da marca food service,
a empresaria explica que “a Carol Coxinhas é divi-
dida em vertentes, a industria, o franchising e as
lojas. Naindustria, fabricamos todos os produtos e
distribuimos para as unidades, seja por meio da lo-
gistica propria ou terceirizada. O franchising é onde
trabalhamos todo o estrutural da marca, como osu-
porte ao franqueado, marketing e a implantagao de
novas unidades. E as lojas sdao nossos pontos de
vendas, onde, por meio do franqueado, consegui-
mos expandir e fazer a Carol Coxinhas referéncia no
territério nacional”, esclarece.

Caroline acrescenta que "o meu Unico sécio é o
meu marido, que é o meu brago direito, o Alexandre
Martineli. Ele é o Diretor Financeiro e Operagoes do
nosso grupo. N0s comegamos com a cara e cora-
gem, mas, logo, entendemos que, se quiséssemos
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ser grandes e referéncia, teriamos que buscar co-
nhecimento com quem entende. Por isso, varias
pessoas nos ajudaram ao longo do caminho, inclu-
sive, varias ainda chegarao para encurtar o cami-
nho e crescermos mais rapido”, acredita.

CARDAPIO E PERFIL DE CLIENTE DA CA-
ROL COXINHAS

Como o préprio nome da marca ja diz, o produto
carro-chefe da Carol Coxinhas é "a coxinha tradi-
cional. Porém, nés temos um cardapio extenso, com
produtos deliciosos, como o bolinho de bacalhau;
baconxinha cremosa; filezinho de frango; batatitas,
coxinha vegana; bolinha de queijo; bolinho de piz-
za; bolinho de calabresa; quibe; croquete; pao de
queijo mineirinho; churros de doce de leite e cho-
colate; churritos e churros gourmet; morangoxinha
(massa crocante de coxinha com recheio de moran-
go); chocoxinha (massa crocante de coxinha com
recheio de chocolate); e coxibe (mistura inusitada
de dois tradicionais quitutes: quibe e coxinha)", di-
vulga Caroline.

Quando questionada qual é o atual perfil de
cliente do seu negédcio food service, a empresaria
alega que "costumamos dizer que a coxinha, por
ser um produto popular, abrange varios publicos.
Mas, a Carol Coxinhas tem um branding e comuni-
cacao voltados para criangas e jovens. Com isso,
conseguimos atingir os adultos por meio dos filhos.
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Além disso, acreditamos que o filho ndo tem o po-
der de compra, mas tem o poder de decisao e ele
sempre pede Carol Coxinhas. Qual mae nao faz a
vontade do filho?", questiona.

Crescimento da Carol Coxinhas na contramao
dos efeitos da pandemia de Covid-19 no mercado
food service

Assim com a maioria dos empresarios do ramo
de alimentagao fora do lar, Caroline também so-
freu com os impactos sociais e econémicos de-
correntes da pandemia de Covid-19. Entretanto,
na contramao do que aconteceu com grande par-
te desses empreendedores, ela conseguiu crescer
a marca Carol Coxinhas exatamente nesse peri-
odo tao critico. “Em 2020, todas as nossas uni-
dades ficaram de portas fechadas e atendendo
apenas delivery. No entanto, nds ja tinhamos, em
todas as lojas, esse tipo de entrega muito bem
formatado. Com isso, encontramos uma manei-
ra bem ousada de sanar a ociosidade dos nossos
franqueados. E, quando percebemos que a pan-
demia era real, que estava ali, nao tivemos tempo
nem de deixar o desespero bater. Nao era s6 a
nossa vida, eram muitos empregos diretos e in-
diretos. A familia de muita gente dependia disso
e nao podiamos deixar essas pessoas na mao.
Era uma questao de honra, porque todos aque-
les franqueados acreditaram no nosso modelo de
negécio. Entao, depois de muito estudo e dias in-
terminaveis, debrugcados em pesquisas, balangos

e numeros, até entendermos que era 0 momento
de apresentar ao consumidor novos produtos que
nao competissem com o nosso negdcio, mas que
pudessem fomentar muito o fluxo de pedidos di-
recionado apenas para o delivery. Dessa maneira,
chegamos a conclusao de que, com toda a estru-
tura ja disponivel nas lojas, poderiamos ampliar o
nosso cardapio. E, para que os produtos ndo com-
petissem com os nossos finger foods, decidimos
nao usar o nome Carol Coxinhas e sim abrir novas
empresas, mas apenas no delivery. Os segmentos
escolhidos foram o frango no balde e acai, pro-
dutos esses que ndo empatam com 0S NOSSOS €
que podem ser produzidos em nossas lojas com
pouquissimo investimento extra. Assim, nasceu a
marca Chicken, Yeah!, frangos fritos servidos no
balde extremamente crocantes e suculentos, com
receita exclusiva. Ja a Pré Acai traz o melhor da
fruta que virou sensagao no Brasil todo, com sa-
bor Unico e opgao de montar do jeito que o cliente
preferir”, compartilha Caroline.

A empresaria acrescenta que "no inicio, a nos-
sa intengao era apenas garantir a seguranga fi-
nanceira dos nossos franqueados e colaborado-
res. Porém, para a nossa surpresa, o negocio que
chegamos até a considerar arriscado, foi o maior
sucesso. Alavancamos nossas vendas em 45% e
crescemos muito. Na época, eram 40 lojas e, hoje,
quase que dobramos. Acho que esse é o segredo do
nosso negocio, o suporte que proporcionamos para
todos os franqueados"”, comemora.

PLANOS PARA A CAROL COXINHAS

Frente a esses resultados tao positivos mesmo
em meio a um periodo de crise, Caroline divide ain-
da que possui mais planos de crescimento para a
Carol Coxinhas. Isso porque, conforme a empresa-
ria, "a nossa meta principal hoje é internacionalizar
a marca, mas para isso temos que conquistar boa
parte do territério nacional, um passo de cada vez",
assinala.

SEGREDO PARA ALCANCAR O SUCESSO
NO ATUAL MERCADO FOOD SERVICE

Ainda segundo Caroline, na sua concepcao ao
ser abordada sobre qual é o segredo para alcan-
¢ar o sucesso no atual mercado food services,
“trés grandes diferenciais foram determinantes
para o sucesso do nosso negocio. Primeiro, os
quitutes, pois sao feitos artesanalmente em um
processo familiar, bem como sao servidos em
copos de diversos volumes, de acordo com a
fome do cliente, e o terceiro é que eles possuem
tamanhos personalizados e sabores diferencia-
dos", realca.

A empresaria acredita também que outro
segredo é "aprender o padrdao de consumo do
cliente. Hoje, se nao atendermos as expectativas
dele, ele tem varias outras opgdes para consu-
mo. Aprendemos também que a agilidade e flexi-

A Técnica Quimica Caroline Martineli, fundadora da rede de franquias Carol Coxinhas

bilidade sao fatores determinantes para superar
e crescer em momentos de crise. Assim como,
uma boa gestdo, um suporte eficaz para os co-
laboradores e franqueados também sao impres-
cindiveis para o sucesso. Ah! E um produto de
6tima qualidade, mas isso nao é diferencial e
sim uma obrigacgao”, alerta.

DICA PARA EMPREENDER NO ATUAL MER-
CADO FOOD SERVICE

Por fim, generosamente e em comemoracao ao
Dia Internacional da Mulher, Caroline indica para
quem também é mulher e almeja empreender no
mercado food service que “em primeiro lugar, pro-
cure entender de precificagao, saber o custo do
que esta fabricando e quanto ele custa até chegar
as maos do cliente. Segundo, foque no marketing.
Hoje, quem cresce e se destaca sao aqueles em-
preendedores que sabem vender bem o seu pro-
duto. E, em terceiro, seja incansavel! Persista! Sé
atinge o sucesso quem nao desiste”, aconselha.
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QUER ESCUTAR MELHOR
OS SINAIS DO SEU NEGOCIO?

Com o DIAGNOSTICO ZAK

vocé recebe uma analise geral

do seu negdcio para

priorizar seus esforcos e alavancar
seus resultados.

Acesse zakbd.com.br e agende uma conversa.

12 ANOS | MAIS DE 5.000 PONTOS DE VENDA ATENDIDOS | MAIS DE 300 PRODUTOS CO-BRANDED | MAIS DE 100 MARCAS ATENDIDAS UMA DAS PRINCIPAIS CONSULTORIAS EM FOODSERVICE DO BRASIL.
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Anna Katia Cavalcanti

Splash Bebidas Urbanas prevé
crescimento de 230% no
faturamento em 2023

A franquia, em operacgao desde 2018, espera ter 170 lojas em

funcionamento até o fim deste ano

océ conhece a Splash Bebidas Urbanas? A expandindo e tornando-se popular, principalmente,
rede, especializada em bebidas e alimentos  em municipios do interior do pais, nas cidades com
prontos para o consumo, vem se destacan-  populagdes a partir de 40 mil habitantes. Em 2022,
do no mercado de franchising brasileiro, a marca cresceu significativamente, registrando

Brunna Farizel, vice-presidente e sécia-
fundadora da Splash Bebidas Urbanas
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um aumento de 240% no faturamento e de 50% em
novas lojas.

Atualmente com 112 unidades em funcionamen-
to, a franquia, que se orgulha de nao ser uma cafe-
teria tradicional, oferecendo ao publico um ambien-
te confortavel e descontraido, espera chegar ao fim
de 2023 com 170 lojas confirmadas. O crescimento
no numero de operagdes deve gerar um aumento de
mais 230% no faturamento anual.

Com todo esse desempenho positivo, vale a pena
ficar de olho na Splash! Quer saber mais sobre a
franquia? A Rede Food Service te conta agora.

SURGIMENTO

De acordo com Brunna Farizel, vice-presiden-
te e sécia-fundadora da Splash Bebidas Urbanas,

a vontade de empreender sempre esteve presente
na vida dela e do marido, Lucas Moreira, que hoje
atua como sécio e CEO da marca. "Com apenas seis
meses de namoro decidimos abrir o nosso primeiro
negoécio, uma empresa de comunicagao, localizada
em Vitdria, capital do Espirito Santo, onde mora-
vamos. No entanto, nossa falta de experiéncia fez
com que o empreendimento nao avangasse. Foi as-
sim que as primeiras dividas chegaram”, relembra.

Com isso, o casal decidiu ir para Sao Paulo. "Fo-
mos morar na terra das grandes oportunidades, e,
em pouco tempo, construimos sdélidas carreiras no
regime CLT, eu no mercado de luxo e ele no seg-
mento de franquias”. Foi em 2017, quando Brunna
engravidou da primeira filha do casal, que a chave
virou. “Comecamos a repensar o ritmo de vida fre-
nético que levavamos no mundo corporativo. O fato
de estarmos longe da familia e a correria do dia a
dia também seriam grandes empecilhos para criar-
mos nossa filha do jeito que imaginavamos".

Foi nesse momento de incomodo que Brunna e
Lucas recalcularam a rota, buscando solugdes para
transformar suas vidas. "Nao dava para continuar
no mesmo ritmo. Foi ai que, mais uma vez, pen-
samos em montar o nosso proprio negécio. Uma
aposta para obtermos um maior controle do tempo
e mais qualidade de vida", conta ela.

Depois de alguns meses definindo o segmen-
to, os produtos, o local e analisando pesquisas
de mercado, eles bateram o martelo sobre o novo
empreendimento. Nascia assim, em 2018, a Splash
Bebidas Urbanas, uma franquia baseada na oferta
de bebidas prontas com opgoes para todos os pu-
blicos e momentos do dia. "Como o Lucas ja atuava
no mercado de franchising, percebemos que ali, no
segmento de cafeterias, havia uma excelente opor-
tunidade de inovagao”, relembra a empresaria.

PRINCIPAIS DIFERENCIAIS

Brunna explica que a Splash foi desenvolvida
para ser uma franquia de facil operagao, e esse é
um grande atrativo no mercado de franchising. "Ao
criar a marca, optamos por um formato no qual os
doces e os salgados chegam congelados as lojas.
Além disso, as bebidas do menu sao feitas em ape-
nas trés etapas, o que simplifica os processos".

Segundo a sécia-fundadora, sem a necessidade
de uma estrutura de cozinha e sem a preocupagao
de ter um chef ou barista por tras das criagdes, a
rede da aos franqueados praticidade e dinamismo
nas operagoes. "Além disso, nosso cardapio varia-
do foi desenvolvido para atender os clientes a qual-
qguer momento do dia, o que nos da a possibilidade
de sermos varias franquias em uma sé", comenta.

E O CARDAPIO?

A VP da Splash conta para a Rede Food Service
gue a marca aposta em um mix variado de produtos
para atrair os clientes. "E isso é um dos grandes
impulsionadores do crescimento da franquia”, dia
ela. De acordo com Brunna, a estratégia de diversi-
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ficacdo tem como objetivo oferecer produtos para
qualquer hora do dia, em todas as estagdes do ano,
atendendo a diversos publicos e agradando a dife-
rentes gostos e necessidades. "O cardapio acaba
chamando bastante atengdo das cidades meno-
res, uma vez que ele é composto por produtos que,
geralmente, s6 sao encontrados nos grandes cen-
tros", afirma.

Entre os sucessos de venda, destacam-se itens
como o frappé, preparado gelado e batizado pela
rede como Fraplash, e as opgdes de comidas e be-
bidas veganas e sem agucar. “Os diversos salgados
e o classico agai, recém-incluido no menu, também
sdo bastante procurados pelos clientes”, afirma
Brunna, ressaltando que a variedade do cardapio
atrai um publico bastante amplo para a Splash.
“"Atendemos criangas, jovens, adultos e idosos, ta-
manha nossa diversidade e democratizagao de pro-
dutos".

86 | REDE FOOD SERVICE

Na franquia, o ticket médio é de RS 28.

MOMENTO DE MERCADO E PLANOS PARA
2023

Atualmente, a Splash Bebidas Urbanas possui
112 lojas em funcionamento no Brasil. Destas, duas
sao proprias. As unidades estao localizadas em ci-
dades estratégicas de todos os estados das regi-
oes Sul e Sudeste. "No ultimo ano, a rede chegou
também nas regioes Centro-Oeste, Norte e Nordes-
te, com unidades ja inauguradas em Mato Grosso,
Maranhao e Pernambuco. Em breve, novas lojas en-
trardo em funcionamento também no Mato Grosso
do Sul, Par4, Sergipe e Bahia", revela Brunna.

De acordo com ela, a previsado é que a rede feche
o ano de 2023 com 170 lojas confirmadas, o que re-
presenta um aumento de, aproximadamente, 230%
no faturamento anual.

Sobre a rapida expansao, a empresaria
afirma: "nosso modelo de negdcio proporcio-
na flexibilidade de formatos e uma operacao
360°, o que permite focar rapidamente em re-
solugcdes mais adequadas para cada tipo de
cidade ou momento".

Na Splash também ha planos relacionados ao
cardapio para 2023. Para extinguir a sazonalida-
de e conseguir operar em diversas pragas do pais,
a franquia aposta em langamentos constantes, o
que deve ocorrer também este ano. "Essa nossa
acolhida universal, que abrange tanto os aprecia-
dores do classico cafezinho, até aquelas pessoas
que prezam por algo mais elaborado e sofistica-
do, nao é por acaso. Nosso mix de novidades para
cada ciclo de estagao é de trés ou quatro novas
bebidas e elas costumam ficar no cardapio por um
periodo de trés meses, podendo retornar tempos
depois, de acordo com a aceitagao dos clientes”,
explica Brunna.

RAIO X DA FRANQUIA

Para se tornar um franqueado da Splash Bebi-
das Urbanas, os interessados precisam fazer um
investimento inicial de RS 250 mil, correspondente
ao modelo de loja tradicional. Do valor, R$ 50 mil
sdo da taxa de franquia e RS 30 mil do capital de
giro. Os royalties ficam em 6% e o fundo de publi-
cidade é de 2%.

Brunna revela que o faturamento médio mensal
das unidades fica em torno de R$ 60 mil, com lucro

mensal entre 15% e 25%. Ja o retorno do investi-
mento acontece de 15 a 18 meses apds a abertura
do negdcio.

Na hora de definir novos franqueados, a VP e
sécia-fundadora conta que a preferéncia da marca
é por candidatos com perfil empreendedor e com
muito comprometimento. "Queremos parceiros
com forca de vontade e com foco no objetivo de
crescer junto com a rede”, diz.

Vale ressaltar ainda que os franqueados re-
cebem um amplo suporte na Splash. “Temos um
conselho de franqueados que nos auxilia nas di-
namicas do dia a dia, além disso, nos preocupa-
mos em ensinar as praticas de gestdo e ativagao
comercial. A base do treinamento é bem reforgada
também com médulos de reciclagem para fran-
queados e colaboradores”.

CONTATO

Os interessados em se tornar um franqueado da
Splash Bebidas Urbanas podem entrar em contato
com a marca através do site www.bebasplash.com.br.
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Conheca Miau Caldas, a chef
consultora que enxerga a
gastronomia como uma forma de
celebrar e mudar vidas

A Chef Lara Carolina fundou a primeira casa do Brasil dedicada a

classica sobremesa italiana tiramisi em Sao Paulo

Versatil, alto astral e ligada no 220V, a chef Miau
Caldas encontrou na consultoria gastrondmica a
atividade perfeita para exercer sua criatividade e
amor pela cozinha, fazendo tudo isso sem esquecer
do seu papel social. A paulistana, que foi agracia-
da com o titulo de Cidada Pernambucana, acredita
profundamente que a gastronomia bem-feita, aces-
sivel e humanizada tem o poder de mudar vidas. E

88 | REDE FOOD SERVICE

nem os desafios apresentados pelo setor — sejam
eles cansago, impostos, mercado ou preconceitos
— sao capazes de demové-la da ideia de que gas-
tronomia é alegria.

Saiba mais sobre essa profissional premiada e
humana, que, como ela mesma diz, ama o Carnaval
e esta sempre com fome, de comida e de vida. Vem
que a Rede Food Service te conta tudo.

QUEM E MIAU CALDAS?

De descendéncia espanhola e italiana, Claudia
Caldas, 42 anos, mas conhecida como Miau, nasceu
em Pirassununga, em Sao Paulo. Por conta de uma
transferéncia do pai militar, passou a morar, ainda
na primeira infancia, no Recife, Pernambuco, terra
natal da sua familia materna.

Foi na nova cidade que ganhou o apelido que
adotou para a vida, transformando uma atitude
questionavel em algo positivo. “"Eu era uma meni-
na muito timida, envergonhada e tinha uma dicgao
péssima. Por conta disso, meus professores faziam
bullying comigo. Diziam que eu nao falava, miava.
Dai ficou o 'ela mia’, virou o miau. Por muito tempo
fui chamada de Claudia Miau. Assim nasceu a pro-
fissional Miau Caldas, que eu adoro”, conta a chef.

Ela, inclusive, brinca que se divide em duas pes-
soas. De acordo com a chef, a personalidade da
Claudia é muito leve, divertida, vibrante. "Por exem-
plo, eu amo o Carnaval, me considero a pessoa
mais carnavalesca do mundo! Adoro fantasias, bri-
Ihos, perucas, alegria... Entao, esse meu jeito de ser

reflete muito na profissional Miau. E algo que pode
claramente ser visto e sentido nas minhas entregas
e criagoes”, diz ela, revelando que ama desenvolver
pratos coloridos, adicionar texturas nas receitas,
altura nas apresentagdes... Colocar alegria na gas-
tronomia, como define.

Nas horas vagas, a consultora reforga que ama
cozinhar. "Como trabalho com consultoria hd muito
tempo, mais de 13 anos, nem sempre estou cozi-
nhando no trabalho, ha outras atividades envol-
vidas. Entdo uso meu tempo livre para fazer isso.
Sem falar que cozinhar conversando, tomando um
vinho, uma cervejinha, querendo agradar alguém
préximo, é muito gratificante. Amo cozinhar e estou
sempre com fome. Além disso, sou muito curiosa,
entao gosto de testar, de experimentar, de alimen-
tar. Eu cozinho quando estou triste, quando estou
alegre, quando estou cansada, quando estou des-
cansada.. Cozinha pra mim é prazer". Muitas das
receitas preparadas nas horas vagas, inclusive, vao
parar no Instagram da chef (@miaucaldas), com
detalhes sobre o passo a passo da receita.

Para completar suas paixoes, ela cita praia e pas-
seios de bicicleta. “Inclusive, meus rolés de bicicleta
na praia sao 6timos. Moro préximo a praia, entao,
sempre que posso, a noite, dou uma voltinha de bike
e um mergulho no mar, mesmo com todo mundo me
chamando de corajosa ou doida", diverte-se.

O QUE A MOVE?

Um sonho de vida, segundo ela, é transformar
a gastronomia em algo mais acessivel. "Incentivo
muito todo mundo a cozinhar, desde que nao seja
s6 por obrigagao, claro. Para essas pessoas, gos-
taria de desmistificar a ideia de que cozinha tem o
certo e o errado. Nao tem. Tem o classico e o que
funciona, o que a pessoa sabe e pode fazer. De for-
ma mais ampla, também gostaria de acabar com
essa barreira de insumos caros da alta gastrono-
mia, de publicos, de classes, da ideia de que chefs
ficam em um pedestal e que por isso podem fazer
cara feia, gritar, xingar.. Gastronomia precisa ser
feliz. E prato na mesa com comida e todo mundo se
sentindo bem. Alimentar o outro é algo muito boni-
to", confidencia.

De acordo com Miau, na pratica da sua profissao,
ela sempre busca também olhar para a parte social.
“Eu sou muito fa do que fago. Ja trabalhei muito no
eixo Rio-Sao Paulo, ja prestei consultoria até para
programas televisivos, como o Masterchef e Bake
Off Brasil, mas hoje em dia foco mais no Norte e
Nordeste. Essas regides precisam de um olhar dife-
rente, de um cuidado a mais", explica ela, que adora
receber mensagens de colaboradores falando sobre
como a temporada de consultoria trouxe efeitos po-
sitivos para suas vidas.

“No Nordeste, percebo que consigo realmente
fazer a diferenga e transformar a vida das pesso-
as que passam pela minha cozinha, seja abrindo os
olhos delas sobre ingredientes, seja falando sobre
sustentabilidade, sobre mercado, possibilidades...
Procuro me mostrar muito aberta e solicita. Gos-

REDE FOOD SERVICE | 89



VIDA DE CHEF Il por (@RS

to de humanizar as cozinhas por onde passo, ou-
vindo e conhecendo as pessoas que trabalham ali,
pois sabemos que ndo é uma rotina facil. E pesado,
quente, cansativo, e ainda ha as obrigagoes e lutas
individuais fora da cozinha. Entao, fico muito feliz
quando posso ajudar as pessoas a fazer algo por
elas mesmas".

Miau conta, inclusive, que por respeito a esses
trabalhadores, sempre que pode projeta layouts
com cozinhas abertas. "Para que as pessoas no
saldao vejam que tem gente ali dentro, que ha alma
naquela cozinha. Temos que parar de esconder o
rosto desses trabalhadores”, diz.

RELAGAO COM A GASTRONOMIA

Segundo a chef, a gastronomia esteve desde
sempre presente na sua vida. Membro de uma fa-
milia grande, ela conta que cresceu rodeada de co-
mida, bebida e gente falando alto. “Minha avé mora
até hoje perto do Mercado da Lapa, cresci nesse
universo de ladeira, de feira, de mercado. Inclusive,
quando me mudei para o Recife, estranhei os novos
habitos e ingredientes, principalmente, porque es-
tamos falando da década de 80, quando o acesso
a muitas coisas ainda era limitado no Brasil. Nao
havia gourmetizagao, nem a oferta de tantos pro-
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dutos”, explica Miau. Ja adulta, com o paladar ama-
durecido, ela se permitiu descobrir mais livremente
novos sabores. E ndo parou mais.

FORMAGAO PROFISSIONAL

Miau fazia faculdade de Publicidade, na Uni-
versidade Catdlica de Pernambuco, quando, ja no
penultimo periodo, soube que o SENAC estava com
inscricoes abertas para o vestibular de Gastrono-
mia, um curso, entado, ainda novo, em sua segun-
da turma. "Eu me inscrevi e quando passei, lar-
guei tudo. Abandonei mesmo. Nao cheguei nem a
trancar a graduagao de Publicidade. Quando vejo
algo que quero, mergulho de cabega, nem olho para
tras”, revela.

Foi assim que ela entrou nesse universo. “Eu
sempre gostei da gastronomia, mas nao sabia
como me inserir no meio profissional. Nao conhe-
cia ninguém da area. Nessa época, 0s cursos eram
muito caros para uma mulher de classe média. Eu
nao sabia como fazer". Ela relembra que apds in-
gressar na faculdade de Gastronomia, as coisas fo-
ram acontecendo naturalmente.

“Eu estava no segundo semestre quando fiquei
sabendo de um concurso gastrondmico. Juntei mi-
nha turma de amigos e fui atras. Era uma disputa
entre faculdades de gastronomia e ficamos em ter-
ceiro lugar, foi bem emocionante”, relembra.

Logo depois do concurso, uma professora a pro-
curou para oferecer um estagio com um dos chefs
mais renomados de Pernambuco, Douglas Wan-
derley. "Aceitei e isso mudou minha vida. Costumo
contar que tenho duas formacgoes, uma no SENAC e
outra com Wanderley, que mudou minha percepgao
sobre a cozinha, ingredientes e criagao. Paralelo a
isso, busquei varios cursos na area, o que eu podia
fazer e pagar, eu estava fazendo”, conta.

TRAJETORIA PROFISSIONAL

Ap6s o trabalho com Douglas, Miau rodou por
diversos restaurantes, exercendo todas as fungdes
possiveis em uma operagao, e ai caiu na consulto-
ria. "Nao foi planejado, mas foi perfeito. Sempre fui
muito inquieta e inconstante, ndao gosto da mesmi-
ce. Entao é 6timo estar envolvida constantemente
em varios projetos, que agugam minha criatividade".

Em sua primeira consultoria, conquistou com a
casa assessorada o prémio Veja Comer & Beber,
como Bar Revelagao. Sobre a bagagem de prémios,
ela conta: "fui indicada como Chef Revelagao pela
revista Prazeres da Mesa e ganhei na mesma ca-
tegoria na premiagao da Engenho Gastronomia.
Também recebi prémios como Chef Mulher do Ano
e ainda o titulo de Cidada Pernambucana, uma hon-
raria conquistada pelos meus feitos na gastrono-
mia do estado. Isso é algo que me emociona muito,
pois nem nos melhores cenarios esperei por isso,
mas sei que por onde passo, levo essa cozinha e
cultura. E agora ainda mais". Recentemente, Miau
foi escolhida como a nova embaixadora em Per-
nambuco da Paganini.
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CONCEITO DE CHEF

Para ela, em qualquer segmento, o cargo de chef
abrange mais do que a gestdao da cozinha, exige
também um papel social. "Vai além de gerir um ne-
gocio, precisamos cuidar de uma equipe, se preo-
cupar com o bem-estar dos colaboradores. O que
passa por detalhes. Por exemplo, ao montar um
prato, eu penso no peso, analiso como o gargom vai
levar, se ele precisa subir escadas ou descer ram-
pas, se o prato esta esquentando sua mao... Eu me
coloco no lugar de cada membro da equipe para
proporcionar uma experiéncia melhor para todos.
Isso reflete |4 no final, no momento em que o clien-
te recebe o prato. E ter o olhar macro, mas enxergar
também os detalhes".

Quando o assunto é qualidade do trabalho, Miau
enxerga que a atuacgao vai além do sabor dos ali-
mentos. “Temos que ter muito cuidado com a hi-
giene, manipulagao, trabalhar com insumos ade-
quados para uso... Trata-se da saude de quem esta
consumindo e isso é sério”, afirma.
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TRABALHO COMO CONSULTORA

“Eu nasci para fazer o que fago, entao tenho um
amplo leque de habilidades. Minha facilidade em
aprender, criar e executar é fundamental no traba-
lho como consultora. Mas claro que nao vou ter ex-
pertise em todos os tipos de gastronomia. Nesses
momentos, busco unir forgas com outros especia-
listas para criar e entregar projetos incriveis”.

Entre as grandes paixoes, trabalhos envolvendo
frutos do mar, pescados, vegetais e molhos. “Tam-
bém gosto muito de comidinhas, de cardapios ra-
pidos, com porgoes, petiscos. Sou boémia, quando
saio, sempre que posso, opto pelo petisco ou trans-
formo pratos principais em petiscos compartilha-
dos. Amo experimentar”, conta para a Rede Food
Service.

Ela explica que o trabalho como consultora nao
tem rotina, mas tem processos parecidos. Atual-
mente, ela toca cinco projetos simultaneos, um no
interior de Pernambuco, em Serra Negra; dois na
capital, Recife; outro em Juazeiro, na Bahia; e um

ultimo que ela ainda nao pode revelar, mas garante
que é um projeto incrivel.

“A maioria das minhas consultorias comega des-
de o inicio do projeto, entao, costumo desenvolver
muitos layouts de cozinha, desenhando tudo de
acordo com a operagao e com o cardapio criado.
Também analiso fluxo operacional, listo equipa-
mentos, utensilios e insumos, treino equipes, crio
planilhas.. As vezes, auxilio até na escolha do
nome, cores e uniformes. A ideia é entregar a chave
ao dono com tudo funcionando. E muito bonito ver
uma operacgao idealizada nascendo e ganhando o
mundo”, diz ela.

Mas Miau também atua prestando consultoria a
estabelecimentos ja em funcionamento, auxiliando
na resolugcao de deficiéncias operacionais. "Meu
trabalho funciona muito de acordo com a demanda
do cliente, do que ele precisa. Mas para solucionar
problemas, é preciso antes identifica-los, ai é que
entra o feeling do consultor".

VISAO DE MERCADO

“Vejo a gastronomia como um mercado que s6
cresce, se renova e inova. Esse foi um dos setores
que mais sofreu durante a pandemia, mas nao pa-
rou. Ao contrario, se reinventou. Muitos fecharam,
mas varias novas operacoes foram abertas. Quem
nao tinha delivery, passou a ter. Muitos comegaram
a ganhar dinheiro dentro dos seus bairros, condomi-
nios. Hoje em dia alimentagao deixou se ser um ha-
bito basico, virou um prazer, um lazer. A gastronomia
esta presente na vida de todo mundo. Por isso e por
muito mais, vejo esse mercado como algo amplo e
profundo, que cresce, e cresce muito”, diz Miau.

Ela ainda lembra as dificuldades enfrentadas
pelo setor. "“Também é uma area muito sofrida,
com muitas taxas e impostos, 0 que segura nos-
so potencial. Porém, prefiro focar na parte posi-
tiva", estabelece.

MULHERES NA GASTRONOMIA

Miau explica que apesar da cozinha familiar
e informal ter sido sempre atribuida as mulhe-
res, a cozinha profissional, por anos, cultivou a
cultura de um trabalho dominado por homens.
“Seguimos desmistificando o conceito de que
mulheres tém limitagdes. A presenga feminina
na gastronomia estd cada vez mais forte, com
mais espago e voz. Estamos virando os holo-
fotes para nossa atuagao, fazendo as mesmas
jornadas de trabalho de um homem e ainda in-
corporando ao trabalho um olhar mais sensivel,
seja para os insumos, a equipe ou os clientes”,
diz a chef.

De acordo com ela, a popularizagao de novas
vertentes dentro da gastronomia também abriu
caminhos para a expansao da atuagao feminina.
“Hoje temos culinaristas, apresentadoras, con-
sultoras, professoras... Abrimos os campos. Lem-
bro que na primeira churrascada que participei,
eu era a unica mulher de Pernambuco, hoje em
dia ja temos uma grande presenga feminina nes-
ses eventos, o que é muito bonito. Espero que a
gente veja cada vez mais mulheres ganhando es-
pago, apesar do preconceito ainda existente em
todas as areas".

CONSELHO DA CHEF

A chef, que tem orgulho de ter passado por
todas as areas de uma operagao, explica a im-
portancia de ser curioso. “Consuma tudo o que
for de gastronomia, crie repertério, prove alimen-
tos, seja a coxinha de RS 2 ou o foie gras, se tiver
acesso. Veja tendéncias, se recicle. Busque inti-
midade com os ingredientes, com os equipamen-
tos, com o calor.. Va ralar e viver intensamente,
fazer o gosta. Gastronomia é vida, felicidade, co-
memoracgao. E brinde".
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FEIRAS E EVENTOS |

Redacgéo
A sétima edicdo da Sdao Paulo
International Wine Trade Fair e

Cachaca Trade Fair

Disrupc¢ao e Transformagao como meio para mudancgas

nos formatos de gestao das empresas no setor de bebidas
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Feiras setoriais estdao para além de ser um balcao
de negocios. Elas tém papel importante dentro da ca-
deia produtiva em que atuam e sao o elo propulsor dos
negocios entre produtores e o mercado comprador.

Promovida pela Market Press Eventos, empresa
que atua ha 37 anos no setor de organizagoes de
feiras de negécios, congressos e eventos de entre-
tenimentos, a Sao Paulo International Wine Trade
Fair e Cachacga Trade Fair, acontece de 18 a 20 de
abril, no Pavilhdo de exposi¢cdes do Anhembi, em
Sao Paulo.

A SPWTF e CTF traz esse ano para a mesa de dis-
cussao temas, como conectividade e gestao entre
negdcios e pessoas, reunindo em um mesmo espa-
GO o0 agronegocio até o produto final.

Zoraida Lobato, organizadora da feira, fala um
pouco mais sobre o evento na Rede Food Servi-
ce. "Participar de uma feira setorial pode ser muito
valioso para um produtor de bebidas, pois ofere-
ce a ele uma ampla gama de vantagens, incluindo
visibilidade, networking, feedback sobre seus pro-
dutos, conhecimento da industria e novas oportu-
nidades comerciais."

“"Durante os trés dias de evento, dedicados ex-
clusivamente aos profissionais do setor, devemos
receber mais de 6.000 compradores convidados de
todos os estados do pais e internacionais. Vamos
reunir mais de 300 expositores que vao apresentar
mais de 1.000 rétulos de vinhos, equipamentos,
insumos e servigos para o setor de bebidas adul-
tas"”, complementa.

A feira conta com o apoio de varias entidades:
entre elas a Secretaria da Agricultura e Abasteci-
mento do Estado de Sao Paulo, a EMBRAPA Uva
e Vinho, o IBRAC, instituto Brasileiro da Cachaga,
SEBRAE, ABRASEL, Federacao dos Hotéis e Restau-
rantes de Sao Paulo, entre outros.

Além da area de exposigao, a feira oferece ao
visitante palestras, workshops, master classes,
rodadas de negdcios, exposi¢oes e todo um pro-
jeto que tem como objetivo a transferéncia de co-
nhecimentos e a disseminagao da cultura do vinho
e da cachaga.

SOBRE OS ORGANIZADORES

Sob a responsabilidade do jornalista Eduar-
do Viotti, que tem cursos de especializagao em
vinhos e autor de publicagdes sobre o assun-
to, e Zoraida Lobato, gestora empresarial de
formacgao e responsavel pela implantagao dos
principais eventos de vinhos no Brasil desde
a década de 90, como o Vivavinho, Expovinis,
Concurso de Vinhos e Destilados do Brasil, a
Market Press, atua no setor de eventos e co-
municagao ha 37 anos e é especializada nos
mercados de bebidas, com destaque dedicado
ao vinho e cachaga.

A empresa conta ainda com uma plataforma
de negdcios que engloba midias online e offli-
ne.Em 2013 cria projeto Rolha Verde que tem
como a diminuigdo do carbono na atmosfera e
com isso certifica seus eventos como " Evento
Carbono Zero"
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Tabata Martins

F360: a plataforma que
pode te ajudar a alavancar
a gestdo financeira do seu

negoécio food service

Com o intuito de atender mais fortemente os empresarios
do setor de alimentagao fora do lar, empresa desenvolveu

recentemente novas integragoes com iFood, Rappi, mais
softwares de PDV e meios de pagamentos
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Vocé sabia que os empresarios brasileiros nao
sabem se tém lucro ou prejuizo?

E que 20% das empresas que fecham as portas
no nosso pais tem as suas atividades encerradas
devido a falta de capital e 7% por falta de lucro?

Curioso, nao?

Esses dados sao fruto de um estudo realizado
pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Peque-
nas Empresas (Sebrae) e podem indicar o fato de
que a maioria dos empreendedores no Brasil nao
sabe gerir e/ou fazer o controle financeiro das suas
empresas.

Outro provavel explicagcao para essa constata-
¢ao é que uma pesquisa feita Instituto Brasilei-
ro de Geografia e Estatistica (IBGE), intitulada de

'Pulso Empresa: Impacto da Covid-19 nas Empre-
sas' aponta que, desde o comego da pandemia
de Covid-19 no Brasil, 716.000 empresas fecha-
ram as portas, sendo que esse impacto negativo
recaiu, especialmente, sobre o comércio (39,4%)
e os servigos (37%), como é o caso do setor de
food service, principalmente, no caso das peque-
nas empresas.

Nesse preocupante cenario, hoje, nés da Rede
Food Service temos uma importante pergunta para
vocé: VOCE ANDA PRECISANDO DE AJUDA PARA
ALAVANCAR A GESTAO FINANCEIRA DO SEU NEGO-
CIO FOOD SERVICE?

Se a resposta for sim, nés temos, entao, o prazer
de te apresentar a F360: uma plataforma de ges-
tao financeira para varejistas fundada em 2014 por
Henrique Carbonell, que, recentemente, entrou no
segmento de alimentagao fora do lar com o intuito
de atender mais fortemente os empresarios desse
setor. E que, para isso, desenvolveu novas integra-
¢des com iFood, Rappi, mais softwares de PDV e
meios de pagamentos (como Ticket e Vale-Alimen-
tagdo), ja tendo, inclusive, conquistado franque-
ados de grandes marcas, como Bob's, Pizza Hut,
China in Box e McDonald's.

Por isso, vamos juntos conhecer mais sobre
a F360?

0 QUE E A F360 E COMO SURGIU?

Em entrevista exclusiva a nossa reportagem,
Luiz Augusto Pereira, de 53 anos, atual Head Co-
mercial da F360, responde que “a F360 é uma
plataforma de gestao financeira para varejistas
que disponibiliza recursos que potencializam a
gestao financeira do negdcio, o que garante a to-
mada de decisOes estratégicas e a melhoria dos
resultados. A nossa missao é transformar a ges-
tao financeira do varejista por meio de pessoas,
tecnologia e educagao. Trabalhamos para sermos
sinénimo de exceléncia no ecossistema varejista
e a principal referéncia em gestdo e desenvolvi-
mento de negdcios”, ressalta.

Sobre como surgiu a ideia da plataforma, Perei-
ra relata que "tudo comecgou em "2014. Nascido em
uma familia de multifranqueados, Henrique Carbo-
nell, criador da F360, percebeu um gargalo na ges-
tao financeira a medida que os negdcios da familia
cresciam. O grupo de lojas dos seus familiares na
época sempre teve uma boa gestao financeira por
meio do uso de softwares, como Excel e Access. No
entanto, com a expansao conquistada, ele percebeu
que aquele modelo dificultava o gerenciamento, o
que impedia o crescimento. Assim, ele comegou a
buscar no mercado solugdes que resolvessem o
impasse, mas nao encontrou nada especifico para
o pequeno e médio varejista. Com isso, decidiu,
entao, encarar essa lacuna no mercado como uma
oportunidade. Dessa forma, ele fundou, em 2014, a
F360, uma plataforma de gestao financeira voltada
aos varejistas. Hoje, a empresa ja atende mais de
10 mil clientes ativos, entre pequenos, médios e até
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grandes varejistas de marcas relevantes do food
service nacional, tais como McDonald Bob's, Pizza
Hut, Subway, Montana Grill, Griletto, Spoleto, entre
outros”, destaca.

COMO FUNCIONA A F360?

Em relagado ao funcionamento da F360, o Head
Comercial da plataforma explica que “com uso de
tecnologia e conhecimento de mercado, desen-
volvemos um portfélio completo de solugoes que
atendem as diversas necessidades do empreen-
dedor por meio da automatizagao de processos
e a garantia de uma economia de tempo na ges-
tao financeira. O nosso produto mais conhecido
é o F360 Finangas, que é um sistema de gestao
financeira multiempresas que possibilita admi-
nistrar fluxo de caixa, contas a pagar/ receber,
DRE, conciliagdo de cartdes, planejamento orga-
mentario, integragdo de PDV e adquirentes, além
de conciliagao com vouchers. O que observamos
como ponto comum é que a F360 Finangas ga-
rante resultados realmente expressivos tanto na
recuperagao de valores de vendas/adquirentes,
quanto na identificagao de possiveis fraudes nas
vendas por meio da modalidade delivery, que sao
muito comuns nas operagoes de food service, e
isso melhora o controle dos fluxos de vendas
canceladas além, é claro, de garantir uma gestao
financeira muito mais eficiente e profissional”,
detalha.
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QUAIS SAO 0S DIFERENCIAIS DA F360?

Ainda conforme Pereira, "a F360 Finangas é indicada para
qualquer varejista do segmento de food service, independen-
te do porte, localidade ou nivel de faturamento”, garante.

Nesse sentido, o Head Comercial aponta que os di-
ferenciais da plataforma sao bastante relevantes, uma
vez que “além de nos conectar aos diversos os PDVs
do segmento de food service e principais adquirentes
de cartao do mercado, também conciliamos vendas
realizadas em dinheiro, PIX, vouchers e aos principais
apps de vendas do mercado, como iFood e Rapi. Ou-
tro importante diferencial esta na capacidade da F360
Finangas de identificar inconsisténcias nos valores e
taxas praticadas pelas adquirentes de cartao, aluguel
de maquininhas e até tarifas bancarias. Para se ter
uma ideia desse montante, até novembro de 2022, nés
ajudamos os nossos clientes a recuperarem mais de
92 milhdes de reais por meio da conciliagao de cartao.
Além disso, também nos diferenciamos pelo fato de
sermos agnosticos. Ou seja, por meio da capacidade
de nos conectar a multiplos PDVs, conseguimos resol-
ver a gestao financeira de grupos econémicos que sao
multimarcas. E, por ultimo, mas nao menos importan-
te, entendemos as dores desses empresarios e, princi-
palmente, entendemos as suas particularidades, pois,
além de oferecermos solugdes tecnoldgicas de ponta,
temos uma importante vertical de educagao, o F360
Educa, que tem como principal objetivo democratizar
0 acesso a cursos de capacitagao profissional direcio-
nados a gestao financeira”, divulga.

QUAIS SAO QS CUSTOS QUE ENVOLVEM A
IMPLANTAGAO DA F360?

Ja sobre os custos que envolvem a implantagao
da F360, Pereira assinala que “entendemos que o
segmento de food service trabalha com margens
apertadas, assim como o varejo em geral. Por isso,
a nossa politica de pregos esta totalmente em linha
com a capacidade de investimento desses empre-
sarios. Afinal, por meio de uma pequena mensali-
dade, o lojista tera a sua disposicao todos os nos-
sos modulos, que sao eles contas a receber/pagar,
fechamento de caixa, conciliagao de cartées/vou-
chers/app de vendas, conciliagao bancaria, fluxo de
caixa, DRE e orgamento. E o melhor é que tudo isso
sem limite de usuarios”, realga.

COMO A F360 PODE SOMAR AO SEU NE-
GOCIO FOOD SERVICE?

Ficou interessado (a) em adotar a F360 no seu
negdcio food service, nao é mesmo? Portanto, saiba
também que a plataforma "é um software altamente
aderente as operagdes de food service, sendo for-
necido na modalidade SaaS (Software as a Service).
Ou seja, traz inUmeras vantagens ao seu negocio,
tais como acessibilidade, uma vez que o software
SaaS pode ser acessado de qualquer lugar, desde
que haja conexao a Internet, e isso significa que os
usudrios podem trabalhar de forma remota ou em
viagem, sem se preocuparem com a instalagao ou
a atualizagao de software. Mais uma vantagem é o
seu custo, pois, em geral, o software SaaS é mais
acessivel do que o software tradicional, ja que nao
é necessario investir em licengas, hardware ou
manutengao. Outra vantagem é seguranca. Afinal,
a F360 é responsavel pela seguranga dos dados e
pela protecao contra ameagas", elenca Pereira.

0 Head Comercial complementa que "a F360 oferece
um conjunto de solugdes que apoiam 0s empresarios
do ramo de food service a desenvolverem uma gestao
financeira completa e eficiente, com ganhos expressi-
vos de produtividade, redugao de custos operacionais
e, principalmente, garantia de que a transformagao
digital esteja presente também nos fluxos financeiros
dos seus negdcios. Nesse cenario de transformacgao
digital, a F360 torna possivel a automatizacao de pro-
cessos financeiros. Nés temos ainda uma capacida-
de Unica de integracdo com os principais sistemas
de vendas (PDVs) do mercado, adquirentes de cartao,
Sefaz e bancos por meio de open banking, o que possi-
bilita a automatizagao de tarefas repetitivas, tais como
fechamento de caixa, conciliagées de vendas com car-
toes, gestao do contas a pagar/receber e conciliagao
bancaria. E isso traz ganhos em qualidade e redugao
de custos operacionais”, assegura.

QUEM JA UTILIZA A F360, INDICA!

Ainda em duvida em aderir a F360 no seu esta-
belecimento de alimentagao fora do lar? Nao tem
problema! Pois, a gente também te ajuda com isso!

E s6 conferir os dois depoimentos abaixo:

Fernando Valente Simodes, de 58 anos, Econo-
mista por formacao e franqueado Pizza Hut desde
2016, utiliza a F360 a partir de outubro de 2021,
com pleno funcionamento em janeiro de 2022.

Segundo o empresario, "a F360 Finangas subs-
tituiu com ganhos de produtividade um software
ERP antigo nosso. Com a facilidade de uso e uma
arquitetura inovadora, rapidamente, a plataforma
substituiu rotinas nao integradas, como concilia-
¢ao de adquirentes, fechamento de caixa, tesoura-
ria e conciliagdao bancaria em um Unico processo
integrado. Exemplificando, em 18/01/2023, por
exemplo, concluimos a apurag¢ao do resultado ge-
rencial de 2022. Por isso, tenho indicado a F360
Financgas pela sua capacidade de ajudar na orga-
nizagao das areas Contabil e Financeira com uma
6tima relagao custo-beneficio. Eu, até agora, sé
tive resultados positivos com a F360 Finangas.
Vivemos em um novo momento na gestao das em-
presas de food service e, desde o comego da uti-
lizagdo da F360, tenho o controle do meu negdcio
como nunca antes. A implanta¢ao da F360 Finan-
¢as foi um momento de reciclagem e revisao de
processos para mim, levando a uma aprendizagem
coletiva extraordinaria”, afirma.

Leonardo Polachini, de 38 anos, Engenheiro Ci-
vil por formagao com pds-graduagao em Finangas,
atualmente, é proprietario do Grupo Polachini, que
possui 19 operagdes entre lojas do Bob's e KFC,
sendo também outro empresario que recomenda o
uso da F360 no ramo food service. “Usamos a F360
Finangas desde 2020 e, hoje, a plataforma auxilia
no controle financeiro de todas as nossas lojas,
nos trazendo uma visao unificada para diferentes
marcas e sistemas de frente de caixa. Por isso,
certamente, indico a plataforma, pois ela permite
a personalizacdo do DRE, o que faz com que nao
fiquemos engessados em modelos pré-formatados
e traz mais autonomia para realizar modificagGes
na estrutura de forma bastante intuitiva. No nos-
so caso, a F360 como um todo, além da persona-
lizacao do DRE, é um sistema bastante intuitivo e
flexivel. Além disso, a F360 trouxe melhora na ana-
lise de resultados por meio das analises verticais e
horizontais, facilidade no langamento de despesas,
automatizagao dos langamentos de receitas e da
conciliagao bancaria”, avalia.

Divulgagdio
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SUAS RECEITAS por  itambé

RELEITURA DA CARTOLA

Aprenda a fazer a releitura dessa receita classica
de uma forma moderna junto com a Itambé Food
Service para ampliar o seu cardapio e surpreender
os clientes!

Ingredientes:

* 4 bananas-caturra

+ 250 g de chocolate branco

+ 75 g de Creme de Leite Itambé Food Service
+ 150 g de cream cheese

+ AgUcar e canela

Modo de preparo:

Corte as bananas em tiras e frite na frigideira com
manteiga.

Forre o fundo dos potinhos com essa banana.

Para o creme, derreta o chocolate branco, acres-
cente o creme de leite e leve a geladeira para gelar.
Bata na batedeira junto com o cream cheese e dis-
ponha em cima das bananas.

Salpique agucar e canela ou somente canela em pé.
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CALDO DE QUENGA

A receita foi criada em Salinas, por Deya Alves. O
nome quenga foi dado por causa do ingrediente princi-
pal do prato: frango/galinhas.

+ 1 peito de frango desfiado

+ Tkg de mandioca cozida

+ 1 cebola pequena picada

+ 3 dentes de alho

+ Sal, temperos, salsinha, cebolinha e caldo de
galinha a gosto

Modo de preparo:

Inicie cozinhando o frango, reservando a dgua e desfiando.
Coloque a mandioca na panela de pressao e cubra com
agua, tampe a panela e leve ao fogo médio.

Apos pegar pressao, marque 35 minutos e desligue o fogo.
Depois de toda pressao sair, transfira a mandioca cozi-
da para o liquidificador e adicione a 4gua do cozimento
do frango, bata até formar um caldo cremoso (ou se ti-
ver bem cozida pode amassar com garfo deixando uns
pedagos), reserve.

Em uma panela, aquega o azeite e refogue o alho e a
cebola, acrescente o frango desfiado e o tablete de cal-
do de galinha, deixe fritar bem e em seguida despeje a
mandioca batida.

Deixei cozinhar por 5 minutos em fogo baixo.

Para finalizar, acerte o sal, adicione a salsinha e a ce-
bolinha e sirva em seguida.

LEMON CURD PIE

Aprenda com a Unilever Food Solutions uma de-
liciosa sobremesa.

Ingredientes:

+ 125¢g de Farinha de trigo

* 90g de Agucar impalpavel
*12g de Cacau em P¢6

* 1509 de Margarina

* 3 unidades Ovo

* 4 unidades Gema de ovo

* Raspas de limao siciliano
+ 300ml de Suco de limao

+ 100g de Manteiga

+ 50g de Calda de Chocolate

Modo de preparo:

Base
Peneire a Maizena, a farinha, o aglcar e o cacau
numa tigela.Adicione a margarina e misture com os
dedos até obter uma farofa uniforme.
Faga um buraco no meio e coloque um ovo batido.
Incorpore com uma espatula até dar liga e formar
uma massa uniforme. Forme uma bola e abra com
um rolo levemente enfarinhado. Molde a massa em
uma forma canelada de 24 cm de didmetro. Leve
ao freezer por 30 minutos. Retire e faga furos na
massa com a ajuda de um garfo. Asse em forno
pré-aquecido a 200°C por 20 minutos, até a massa
dourar.

Creme
Bata dois ovos e as gemas com o agucar em uma
panela pequena.
Adicione as raspas, o suco de limao e 20g de Mai-
zena diluida em um pouco de agua.
Cozinhe em fogo baixo, mexendo sem parar até en-
grossar. Desligue o fogo e adicione a manteiga em
pedacgos, misture bem e leve a geladeira.

Montagem
Distribua o creme sobre a base da torta com a ajuda
de um saco de confeitar.

Decoragao
Passe a calda de chocolate para um saco de con-
feitar e faga o desenho de uma espiral partindo do

centro para a borda da torta.

Puxe com um palito de dentes alternando do centro
para fora e de fora para o centro para criar o efeito
da decoragao.

Mantenha em geladeira até o momento de servir.

TORTA TEFF & AVELA COM CAFE

Wickbold apresenta receita deliciosa para os
amantes do café.

Ingredientes:

* 1 embalagem de pao 100% Nutrigdo Teff & Avela
+ 1 xicara de cha de leite

*+ 6 colheres de sopa de chocolate em p6

+ 2 colher de sopa de agucar

+ 1 colher (sopa rasa) de manteiga

+ 350 g de creme de leite fresco bem gelado

+ 1 lata de leite condensado

+ 200 ml de café pronto forte adogado

« % xicara de nibs de cacau para decorar

Modo de preparo:

Em uma panela, fora do fogo, coloque 1 xicara (chd)
de leite, 6 colheres (sopa) de chocolate em pé, 2 co-
Iheres (sopa) de agucar e 1 colher (sopa) de manteiga.
Leve ao fogo médio mexendo sempre até obter um
creme de chocolate (cerca de 8 minutos). Reserve.
OBS: cuidado para nao passar do ponto do creme,
pois se isso ocorrer ele pode ficar duro quando levado
para a geladeira.

Em uma batedeira, coloque 350 g de creme de leite
fresco bem gelado e 1 lata de leite condensado. Bata
até obter um creme consistente e uniforme (de 3 a 5
minutos). OBS: tenha o cuidado para nédo bater de-
mais para nao virar manteiga. Reserve.

Em uma forma de bolo circular (cerca de 20cm de di-
ametro), lambuze o fundo com um pouco de creme
da batedeira. Por cima, faca uma camada de pao, que
esteja cortado em quatro partes e umedecido no café.
Depois faga outra camada com o creme da batedeira
e va alternando as camadas até terminarem os ingre-
dientes. Regue com o creme de chocolate e leve ao
freezer por cerca de 3 horas. Retire o aro que envolve
a torta e decore com nibs de cacau.

*Redagéo
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