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Compostos lácteos em pó especialmente desenvolvidos 
para a substituição do leite ou creme de leite fresco e UHT em 
diversas aplicações, como: bolos, pudins, molhos, strogonoffs, 
ganaches, além de bebidas, vitaminas e também como topping 
para açaís, oferecendo qualidade e praticidade.

Conheça os nossos produtos! 

Contém soluções
que alimentam
o Food Service!

FOOD SERVICE

(19) 3716.8888comercial@alibra.com.br 

/ alibraingredienteswww.alibra.com.br
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“Acreditamos na importância da profissionalização do mercado, na valorização 
dos profissionais da área e no potencial de continuidade de crescimento do 
segmento.

Acreditamos que a informação e a inspiração são motivadores fundamentais 
neste processo e que elas não devem ser privilégio de poucos.
É preciso informar, criar oportunidades, gerar relacionamento, engajar, 
motivar e inspirar as pessoas que atuam ou pretendem atuar nas mais 
diversas áreas que envolvem o que chamamos de alimentação fora do lar.

Queremos a informação mais acessível e os profissionais mais conectados 
e atualizados. Queremos possibilitar que os pequenos aprendam com os 
grandes e os grandes com os pequenos.
Queremos disseminar o amor e o orgulho pelo trabalho nesta área.

Queremos o food service para todos.”

Manifesto

Acreditamos no conceito de sustentabilidade, ou seja, que só há futuro para modelos e negócios em 
que os ganhos sejam não somente na esfera econômica mas também nas esferas ambiental e social.
Cada uma de nossas editorias, através de seus curadores, direciona e aloca parte dos recursos 
originados pela Rede Food Service para iniciativas sociais voltadas para a profissionalização e 
empregabilidade no segmento.

social

A curadoria da Rede Food Service existe para garantir que o nosso propósito seja atendido e que o 
conteúdo disponibilizado seja o mais adequado possível ao que o leitor quer e precisa.
Profissionais atuantes, reconhecidos, com grande vivência em suas áreas de atuação e que construíram 
sua história de vida através do trabalho no segmento. Pessoas que entendem e reconhecem que o 
Food Service é um negócio de pessoas, pelas pessoas e para as pessoas. Muitos anos de experiência e 
vivência viram conteúdo para você todos os dias.

curadoria

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

neste artigo, novamente impulsionado 
pelo dia mundial da Água celebrado em 22 de 
marco e o não compreendimento e aceitação 
da nossa incapacidade de dar importância a 
água, busquei rever dados bibliográficos dis-
poníveis sobre ela e compartilhar com você.

os números são tão eloquentes que refor-
çam minha tese de que estamos sentados em 
cima de uma bomba atômica, mais atômica 
inclusive que as que poderão destruir-nos 
como humanidade.    

a água é vital para tudo, mas para todos 
que a temos, não damos a devida importância. 
infelizmente, para que não a tem, suas vozes 
não ecoam com a força necessária para mu-
danças urgentes que são necessárias . 

mas o artigo não falará somente da água. 
traz a correlação dela com a agricultura. sim, 
não vivemos sem a água potável para beber e 
tampouco vivemos sem alimentos. 

alimentos dependem de água para serem pro-
duzidos mesmo que depois possam ser desidra-
tados ou liofilizados a título de conservação. 

verão a importância do uso sustentável da 
água na agricultura, já que este setor repre-
senta em média, o gasto de 70% da água doce 
disponível no planeta.   

finalizando o artigo, trago o uma série de 
considerações de como podemos utilizar me-
lhor a água no setor de food service.  

para tudo como sempre, está a nossa cons-
ciência de ver os problemas e não tentar des-
velos. cabe a nós mudarmos aquilo que a nos-
sa consciência não consegue mais conviver. 

Boa leitura  

acredite , a ÁGua doce É Muito rara 

Difícil de entender e assimilar a afirmativa aci-
ma quando o nosso cérebro, irrigado por sangue 
líquido e aquoso vê algo muito distante do que 
recebemos como informação técnica e cientifica . 

vivemos em um planeta chamado de terra, 
mas onde dois terços de sua superfície são to-
mados por um líquido chamado de água. 

distribuída por oceanos que são visíveis, 
toda e qualquer foto tirada do espaço que ve-
mos de nossa “casa”, ela está presente tra-
zendo um lindo tom azulado, muito diferente 
da cor de outros planetas. 

 Leonardo Lima
ARtiGo

áGUA , EStAMoS EM CRiSE. 
ENtENdA PoR qUE 

a água também está no centro da adaptação às 
mudanças climáticas servindo como elo crucial 
entre a sociedade e o ambiente. a água também é 
uma questão de direitos humanos. Á medida que 
a população cresce há uma necessidade de equi-
librar todas as questões comerciais concorrentes 
com os recursos hídricos, para que as comunidades 
tenham o suficiente para as suas necessidades. 

Um dos marcos recentes mais importantes para 
a humanidade foi o reconhecimento em julho de 
2010, pela Assembleia Geral das Nações Unidas, do 
direito humano a água e ao saneamento. 

a assembleia reconheceu o direito de cada ser hu-
mano ter acesso a água suficiente para o seu uso pes-
soal e doméstico, o que significa entre 50 e 100 litros 
de água por pessoa por dia. a água deve ser segura, 
aceitável e acessível. os custos não devem exceder 
3% do orçamento familiar. além disso a fonte de água 
deve estar a no máximo 1000 metros da residência e o 
tempo d coleta não deve exceder a 30 minutos. 

o objetivo de desenvolvimento sustentável 06 é 
garantir a disponibilidade e a gestão sustentável da 
água e do saneamento para todos 

a escassez da ÁGua – fenÔMeno cada 
vez Mais coMuM 

A escassez de água é definida como a disponibili-
dade reduzida de água devido à escassez física (por 
exemplo, uma seca), à falta de infraestruturas adequa-
das (como canais e poços) ou à falha das instituições 
em garantir um abastecimento regular de água. em  
outras palavras, a escassez de água ocorre quando os 

mas  o que o nosso cérebro não distingue, é 
de que embora seja o mesmo elemento quími-
co, essa enorme quantidade de água não está 
disponível para o consumo humano. 

somente 3% do total de água do planeta é 
de água que chamamos de doce. os restantes 
97% são de água salgada ou que contém ou-
tros minerais e dessa forma não pode ser con-
sumida diretamente ou utilizada por exemplo 
na agricultura para a produção de alimentos. É 
necessário que seja tratada e dependendo dos 
casos, muitas vezes ainda inviável economi-
camente nos tempos atuais. 

aproximadamente 69% da água doce da 
terra está armazenada na forma de gelo nas 
geleiras e nas calotas polares e os outros 30% 
de água doce da terra estão sob a forma de 
águas subterrâneas  . isso deixa apenas cerca 
de 1% de água doce da Terra prontamente dis-
ponível para o consumo humano. 

outro dado de igual relevância é entender 
que a água não está igualmente distribuída no 
planeta. não temos uma porção de água para 
cada um dos 8 bilhões de moradores do plane-
ta, embora seja um direito adquirido conforme 
veremos mais adiante.

Brasil, Rússia, canada, indonésia, china, colôm-
bia e estados unidos possuem a maior parte dos 
recursos superficiais de água doce do mundo. e 
mesmo nestes países, não significa que seus habi-
tantes tenham  mesmo acesso a água.    

A água é finita . A quantidade de água que circu-
la no ciclo hidrológico da terra é a mesma que existe 
desde o início,  nem uma gota a mais ou a menos . o 
que vem mudando é o número de pessoas que vivem 
na terra e, portanto, a quantidade  de água potável 
para o sustento humano . as nações unidas relatam 
que só no último século o consumo de água cresceu 
mais que o dobro do aumento populacional.  

Além de ser finita, tudo o que fazemos com a pouca 
água doce do planeta, é utilizá-la e torná-la não potável. 

isso mesmo que você acaba de ler. o nosso con-
tato com a água e altamente danoso para ela. 

Muitos não teM acesso a ÁGua  

+ Quase dois terços da população mundial en-
frentam escassez de água pelo menos um mês por 
ano segundo as nações unidas 

+ o aumento da população mundial, as infraes-
truturas inadequadas e as alterações climáticas 
estão aumentando a escassez de água especial-

mente nos países em desenvolvimento. 
+ até 2030, a procura global por água terá excedi-

do o abastecimento sustentável disponível em 40%. 
a agricultura já representa 70% das retiradas de 

água doce a nível mundial e de acordo com o Wsi 
( World Resources institute )  e com a necessidade 
de aumentar a produção de alimentos em 69% até 
2030, a procura de água doce também aumentará 

dado que os recursos de água doce estão distri-
buídos de forma desigual por todo o mundo, muitas 
populações humanas não têm acesso a água potá-
vel, limpa e segura . 

de acordo as nações unidas, 2.2 bilhões de pes-
soas em todo o mundo não tiveram acesso a água 
potável gerida de forma segura em 2022 . 

a falta de acesso  a água potável e a necessidade 
de consumo de água suja e imprópria ao consumo , 
leva a mais de três milhões de mortes todos os anos. 

no Brasil o instituto trata Brasil na décima sex-
ta edição do ranking do saneamento, informa que 
a falta de acesso à água potável impacta quase 32 
milhões de pessoas e cerca de 90 milhões de brasi-
leiros não possuem acesso à coleta de esgoto. 

a ÁGua coMo uM dos 17 obJetivos 
do desenvolviMento sustentavel da 
onu para 2030 

a água está no centro do desenvolvimento sus-
tentável e é fundamental para o desenvolvimento 
socioeconômico, a produção de energia e alimen-
tos, ecossistemas saudáveis e para a própria so-
brevivência humana. 
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recursos hídricos são insuficientes para satisfazer as 
necessidades médias de longo prazo de uma região.

hoje, a escassez de água afeta quase todos os 
continentes: cerca de 4 mil milhões de pessoas vi-
vem em condições de grave escassez de água du-
rante pelo menos um mês por ano - quase metade 
das quais vive na Índia e na china - e meio bilhão 
de pessoas no mundo enfrentam graves problemas 
de escassez de água o ano todo.

coM usaMos a ÁGua doce eM todo o 
Mundo ? 

a crescente população global e as mudanças 
econômicas para produtos de consumo mais inten-
sivo em recursos, significam que o uso global da 
água doce aumentou seis vezes desde 1900. 

o uso da água doce inclui a retirada para a agri-
cultura, indústria e usos municipais.

as taxas de utilização global de água doce au-
mentaram acentuadamente a partir da década de 
1950, mas parecem estabilizar a partir de 2000. 

o abastecimento de água doce alimenta a popu-
lação global crescente, mas está sob ameaça. 

a atividade humana causa stress e alguns rios, 
lagos e aquíferos estão secando ou tornando-se 
demasiadamente poluídos para serem utilizados 

o crescimento populacional e econômico está 
piorando a situação. as alterações climáticas es-
tão contribuindo para a escassez da água, alteran-
do os padrões climáticos e de precipitação em todo 
o mundo, aumentando a prevalência da sequia. 

também está acelerando o derretimento das gelei-
ras, calotas polares e campos de neve. a água do de-
gelo alimente muitos dos sistemas fluviais do mundo. 

o desafio de aliMentar 10 bilHões 
atraves de uMa aGricultura inteli-
Gente

há um grande déficit entre os alimentos que são 
produzidos hoje e a quantidade necessária para ali-
mentar toda a população em 2050. Teremos quase 
10 bilhões de pessoas na Terra em 2050, cerca de 3 
bilhões a mais para alimentar que em 2010. 

ao mesmo tempo, será cada vez mais urgente redu-
zir as emissões de gases de efeito estufa ( gee ) pro-
venientes da produção agrícola e impedir a conversão 
das florestas remanescentes em terras agrícolas.

considerando que em média 70% do consumo de 
água doce é destinado a agricultura para a produ-
ção de alimentos, o stress hídrico tenderá a aumen-
tar significativamente se continuarmos a produzir “ 
business as usual” . 

Para alimentar 10 bilhões de pessoas de forma 
sustentável até 2050, exige considerar segundo o 
WRi ( World Resources institute) :

+ aumentar em 58% as calorias produzidas pelas 
colheitas em 2010, para as necessárias em 2050 

+ mitigar 11 gigatoneladas de GEE esperadas 
pelo crescimento da produção

a iMportÂncia da conservação da 
ÁGua na aGricultura

a conservação da água na agricultura tornou-se 
cada vez mais crucial para a saúde do ambiente e a sus-
tentabilidade da agricultura. ao adaptar técnicas como 
a irrigação gota-a-gota, a captação e armazenamento 
de água, a rotação de culturas, a mobilização de conser-
vação e a agricultura biológica, os agricultores podem 

Leonardo Lima, graduado em 

Química Industrial e pós gradu-

ado em Estratégias para o De-

senvolvimento Sustentável pela 

Fundação Getúlio Vargas (FGV), 

é Fundador e CEO da Dreams 

and Purpose Consulting.

otimizar a utilização da água, maximizar o rendimento 
das culturas e promover a sustentabilidade a longo pra-
zo na agricultura. com estas técnicas, os agricultores 
podem obter rendimentos mais elevados utilizando me-
nos água, fertilizantes e energia. É vital reconhecer a im-
portância da conservação da água na agricultura para 
garantir um futuro sustentável para todos.

e o setor de food service?

não existe setor de food service que não use 
água e seu uso está relacionado principalmente a : 

preparação de alimentos: a água é utilizada para 
lavar frutas, legumes e outros ingredientes antes 
do preparo. além disso, é usada em várias etapas 
do processo de cozimento, como para cozinhar ali-
mentos, fazer caldos, sopas e molhos.

higienização: a água é fundamental para manter 
as instalações, equipamentos e utensílios limpos e 
higienizados. isso inclui a lavagem de pratos, ta-
lheres, panelas, bancadas e superfícies de trabalho 
para garantir a segurança alimentar e evitar a con-
taminação cruzada.

Refrigeração e congelamento: em alguns casos, a 
água é usada em sistemas de refrigeração e congela-
mento para manter os alimentos frescos e seguros para 
o consumo, especialmente em estabelecimentos que 
servem alimentos perecíveis, como peixes e carnes.

Bebidas e preparo de Bebidas: a água é um in-
grediente essencial em muitas bebidas, desde a 
preparação de café e chá até a diluição de sucos e 
refrigerantes. também é utilizada em máquinas de 
gelo para produzir gelo para bebidas.

limpeza geral: além da limpeza de utensílios e su-
perfícies, a água é usada para limpeza geral das insta-
lações, incluindo pisos, banheiros e áreas de serviço.

assim como em todo lugar, o uso consciente e 
sustentável da água é fundamental. 

mas aqui tenho visto um erro estratégico na ad-
ministração e quero reforçar . 

nÃo se contRola o consumo de Água pelo 
valoR pago no final do mÊs. o contRole se 
dÁ pelos metRos cuBicos gastos / unidade 
de venda. 

um correto monitoramento dos metros cúbicos 
gastos,  de preferência com frequência diária,  fará toda 
a diferença entre um consumo consciente e sustentá-
vel de um uso sem controle com custos imprevisíveis.  

É possivel ser Mais eficiente no uso 
da ÁGua ?

a resposta é sim e tem vários restaurantes uti-
lizando a captação da água da chuva e recolecção 
da água condensada dos equipamentos de ar-con-
dicionado com excelentes resultados. 

para o uso de água da chuva seguem exemplos 
no Brasil e exterior : Restaurante vegetariano apfel 
(curitiba, paraná), Restaurante orgânicos e natu-
rais (são paulo, são paulo), Restaurante casa or-
gânica (florianópolis, santa catarina; Restaurante 
Bio (Rio de Janeiro, Rio de Janeiro), noma (cope-

nhague, dinamarca, the perennial (san francisco, 
eua, osteria francescana (módena, itália), e o café 
gratitude (los angeles, eua)

para o sistema de uso de água de recolecção 
dos equipamentos de ar-condicionado, vários dos 
restaurantes do mcdonald´s na américa latina, in-
cluindo o Brasil, tem utilizado esta iniciativa com 
excelentes resultados. 

o Que posso fazer ?  

Quer começar a pensar o seu consumo de água 
de forma diferente? selecionei algumas perguntas 
que te farão questionar e agir . 

- a sua empresa possui metas para o uso racio-
nal da água, como o limite de uso por atividade?

- Qual foi a redução de consumo de água alcan-
çada pela empresa nos últimos seis meses?

- Qual é a frequência de monitoramento do con-
sumo de água?

- Qual é o volume de água que sua empresa con-
some mensalmente em m³?

- sua empresa promove treinamento ou cons-
cientização da equipe sobre práticas de economia 
de água?

- existe uma política de uso de recursos naturais 
na sua empresa? 

- há um responsável pela água na sua empresa? 

e a crise? 

a crise, a meu ver, está em nosso modelo mental 
de não dar importância a algo que simplesmente é 
vital a todo ser vivo que habita o planeta, a água. 

como pano de fundo, temos a indescritível desi-
gualdade de renda, que faz com que todos os que 
tenham água potável e saneamento, não tomem o 
tema água como prioritário. 

Que vivemos em crise hídrica já uma realidade 
para bilhões. mas ainda não chegou aos bilhões 
que tem acesso a ela. infelizmente vai chegar. 

espero que ao ler este artigo, tenha despertado em 
sua consciência um alerta de que é necessário agir. 

a responsabilidade é nossa, de cada um e é in-
delegável. 

Afinal, sabemos que a água doce é escassa, mal 
distribuída e nem todos tem acesso ela, mesmo 
sendo um direito adquirido conforme resolução da 
Assembleia Geral da ONU. 
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KIKKOMANBRASILWWW.KIKKOMAN.COM.BRSAIBA MAIS EM: 

Mais de 300 anos de tradição no 
Japão, conhecido mundialmente 
e agora produzido no Brasil 
para o seu dia a dia.

 

Shoyu Kikkoman 
de fermentação natural

Disponíveis nos tamanhos
5 L, 1 L, 275 ml, 150 ml e 8 ml.
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a Bacio di latte, gelateria de origem italiana que 
nasceu em São Paulo em 2011, lança novo sabor de 
gelato: caramelo salgado com calda de caramelo e 
flor de sal, da chocolat du Jour, assinado pelo chef 
e p&d da Bacio, oliver Krikham. o novo sabor passa 
a compor o cardápio fixo nas lojas, app e e-com-
merce exclusivo da Bacio.

“em cada nova criação, sou guiado pela tradi-
ção do gelato artesanal e dos sabores italianos, 
que são reverenciados, por meio dos ingredientes 
selecionados e composição de cada um deles den-
tro da receita.o novo sabor tem como destaque o 
caramelo salgado, tanto na composição do gelato 
como calda cremosa, compondo um sabor inédito 
que aguça e paladar e já era muito pedido pelos fãs 
da marca.”, conta o chef e p&d da Bacio di latte na 
Rede food service.

o sabor de caramelo salgado é uma parceria da 
Bacio di latte com a chocolat du Jour, que chega 
com muita calda de caramelo e flor de sal, da pre-
miada chocolateria. a delícia poderá ser saboreada 
em copinho e casquinha, além de ganhar a versão 
de milkshake.

 sobre a bacio di latte

dedicada a fazer gelato artesanal com os melho-
res ingredientes, a Bacio di latte teve sua primeira 
loja inaugurada em 2011 na Rua Oscar Freire, en-
dereço que abriga as principais marcas na capital 
paulista. Hoje, a companhia possui mais de 160 
pontos de venda em diversos estados do Brasil: são 
paulo, Rio de Janeiro, paraná, minas gerais, espírito 
santo, goiás, pernambuco, Rio grande do sul, dis-
trito federal, ceará, além de três lojas na califórnia, 
nos estados unidos. mais informações disponíveis 
no site ou na página da empresa no instagram.

Bacio di Latte 
apresenta novo sabor: 
Caramelo Salgado 
em parceria com a 
Chocolat du Jour

Havanna 
apresenta coleção 
para a temporada 
de Páscoa

Spoleto lança 
a campanha 
Clássicos Italianosa havanna, marca sinônimo de cafés, alfajores 

e o tradicional dulce de leche para os brasileiros 
que visitam a argentina – lançou este mês a sua 
coleção de páscoa 2024. para esta temporada, a 
companhia inova com novo blend de chocolate har-
monizado com ingredientes selecionados para uma 
“páscoa ainda mais dulce”.

ao todo, são oito opções de sabores, sendo dois 
deles lançamentos, apresentados em embalagens 
personalizadas que utilizam referências de cada 
sabor conectadas à brasilidade. as novidades pre-
senteáveis da havanna já começaram a chegar no 
e-commerce próprio e em mais de 200 lojas havan-
na de todo o país.

no portfólio de páscoa, esta edição repete o su-
cesso da parceria com a fini, marca líder em balas 
de gelatina e regaliz no Brasil, com dois novos sa-
bores: ovo de páscoa havanna fini Bananas e doce 
de leite e ovo de páscoa havanna fini dentaduras 
e doce de leite, com embalagem personalizada de 
185g, a partir de R$62,90.

para completar a coleção, a havanna oferece 
seis clássicos que são sucesso de vendas: choco-
late ao leite com alfajor doce de leite (630g), cho-
colate branco com alfajor doce de leite (630g), cho-
colate branco com limão siciliano e doce de leite 
(447g), chocolate ao leite com amendoim e doce 
de leite (447g), chocolate meio amargo com recheio 
de doce de leite (447g) e chocolate ao leite com re-
cheio de doce de leite (447g). as versões de 630g 
estão disponíveis a partir de R$ 159,90 e as de 447g 
a partir de R$ 144,90.

ampliando o portfólio de páscoa, todos os ovos 
de páscoa de 447g serão acompanhados com três 
havannitas, novos bombons de chocolate ao leite 
super-recheados de dulce de leche havanna que 
estarão disponíveis, em breve, em todas as lojas da 
rede.

camila akutsu, gerente-geral de marketing da 
havanna Brasil, celebra a chegada da páscoa na 
rede havanna. “nossa temporada de páscoa ofere-
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ce novos sabores e clássicos apresentados com o 
novo blend de chocolate havanna para presentear 
e colecionar boas memórias com quem amamos. 
nosso objetivo é proporcionar uma páscoa ainda 
mais dulce, que começa pela escolha das emba-
lagens, conectando a brasilidade e argentinidade, 
nossa essência de marca”, destaca na Rede food 
service.

para conferir a coleção completa da havanna, 
acesse o e-commerce e também visite a loja ha-
vanna mais próxima. No mundo, são mais de 2500 
pontos de venda em 12 países.

coleção Havanna pÁscoa 2024

Lançamentos

• Ovo de Páscoa Havanna e Fini Bananas e Doce de 
Leite 185g – Ovo de chocolate ao leite com recheio 
de doce de leite e ovo de chocolate ao leite com re-
cheio sabor artificial de banana. Acompanha balas de 
gelatina sabor artificial de banana. Valor: a partir de 
R$ 62,90

• Ovo de Páscoa Havanna e Fini Dentaduras e Doce 
de Leite 185g – Ovo de chocolate ao leite com recheio 
de doce de leite e ovo de chocolate ao leite com re-
cheio sabor morango e framboesa. acompanha balas 
de gelatina sabor artificial de morango e framboesa. 
Valor: a partir de R$ 62,90

Clássicos

• Ovo de Páscoa Havanna Ao Leite com Alfajor 
doce de leite 630g – ovo de chocolate ao leite com 
recheio de doce de leite e alfajor recheado com doce 
de leite havanna com cobertura de chocolate meio 
amargo. Valor: a partir de R$ 159,90

 • Ovo de Páscoa Havanna Chocolate Branco com 
alfajor doce de leite 630g – ovo de chocolate branco 
com recheio de doce de leite e alfajor recheado com 
doce de leite havanna com cobertura de chocolate 
branco. Valor: a partir de R$ 159,90

 • Ovo de Páscoa Havanna Branco com Limão Sici-
liano e doce de leite 447g – ovo de chocolate branco 
sabor limão siciliano com biscoito e recheio de doce 
de leite e havannitas (bombom de chocolate ao leite 
com recheio de doce de leite). Valor: a partir de R$ 
144,90

 • Ovo de Páscoa Havanna Chocolate ao Leite com 
amendoim e doce de leite 447g – ovo de chocolate 
ao leite com amendoim e recheio de doce de leite ha-
vannitas (bombom de chocolate ao leite com recheio 
de doce de leite). Valor: a partir de R＄ 144,90

 • Ovo de Páscoa Havanna Chocolate ao Leite Re-
cheio doce de leite 447g – ovo de chocolate ao leite 
com recheio de doce de leite e havannitas (bombom 
de chocolate ao leite com recheio de doce de leite). 
Valor: a partir de R$144,90

• Ovo de Páscoa Havanna Chocolate Amargo Re-
cheio doce de leite 447g – ovo de chocolate amar-
go (63%) com recheio de doce de leite e havannitas 
(bombom de chocolate ao leite com recheio de doce 
de leite). Valor: a partir de R$ 144,90

por

 sobre a Havanna

Fundada em 1939 na Argentina, como uma fábrica 
de alfajores, a havanna é uma rede de cafeteria refe-
rência em iguarias argentinas. Reconhecida por seu 
doce de leite e alfajores, a empresa está presente em 
2500 pontos de venda em 12 países. Desde 2006 no 
Brasil, a rede conta com mais de 200 unidades em 
operação, sendo a maior parte em modelo de fran-
quia. além dos produtos heroes, a marca trabalha 
com salgados, doces, cafés, tabletes, ovos de páscoa, 
panetones, e os deliciosos havannets, cones reche-
ados de doce de leite. a havanna tem como missão 
ofertar conforto, acessibilidade, inovação e sabores 
que sejam fiéis aos seus principais pilares: alfajor, 
doce de leite e argentina.

o spoleto – marca pertencente ao grupo trigo, 
líder de mercado e maior rede de franquias de co-
mida italiana do Brasil – lançou no dia 20 de mar-
ço a campanha clássicos italianos, que traz quatro 
receitas inspiradas em diferentes regiões da itália, 
incluindo dois pratos inéditos no cardápio: o fet-
tuccine à matriciana e o penne caprese.  

As opções ficam disponíveis na rede até o dia 1 
de julho e cada prato terá um preço promocional de 
R$25,90, com exceção dos restaurantes localizados 
em aeroportos.  vale destacar ainda que todas as 
opções da ação podem ser vendidas em combos 
com uma lata de Coca-Cola (350 ml) ou chás Leão 
(300 ml) saindo a um preço promocional no total de 
R$30,90. 

Receita da ilha de capri, o penne caprese 
traz o especial toque de molho pesto com rico-
ta temperada e folhas frescas de manjericão. 
o spaghetti carbonara é um clássico romano, 
com molho à base de ovos e creme de leite, mais 
queijo parmesão e pedacinhos de bacon refoga-
do. também de Roma, o fettuccine à matricia-
na traz cebola, alho, pimenta do reino, orégano, 
bacon e um toque especial de vinho tinto. para 
completar, não poderia faltar o tradicional gnoc-
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chi pomodoro, a irresistível massa de batatas ao 
molho pomodoro com manteiga e um toque de 
folhas de manjericão.    

“essa é a nossa campanha que mais reforça o 
maior propósito do spoleto: democratizar a boa 
culinária. conseguimos unir nossos ingredientes 
em receitas italianas que são amadas em todos os 
cantos do mundo. É o encontro entre verdadeiros 
clássicos da gastronomia para que nossos clien-
tes apreciem as delícias de lá”, afirma carolina 
Kinzel, gerente de marketing da marca para a Rede 
food service.

as massas do spoleto são importadas direta-
mente do país europeu para oferecer um produto 
de qualidade por um preço acessível.  além disso, 
o spoleto possui programa de fidelidade, o “mio”, 
que garante cashbacks de até 20% para os clien-
tes, de acordo com o volume de compras realizados 
nos canais oficiais da rede (loja física e site oficial). 
mais informações sobre os restaurantes e delivery 
em: www.spoleto.com.br.        

sobre o spoleto 

com mais de 360 restaurantes, é líder no 
segmento de culinária rápida italiana no Bra-
sil. presente em 23 estados brasileiros e no 
distrito federal, a maior concentração de res-
taurantes está em são paulo e no Rio de Ja-
neiro. consolidado como a maior rede de culi-
nária italiana do Brasil ,  a marca passou por 
uma grande transformação gastronômica. vem 
profissionalizando cada vez mais seus geren-
tes, transformando-os em chefs. também mo-
dernizou a arquitetura e estrutura, trazendo 
um posicionamento mais voltado para o fast 
casual. os ingredientes são preparados diaria-
mente nos restaurantes do modelo minha co-
zinha italiana, levando mais sabor e qualidade 
para cada cliente. além disso, a rede está com 
um investimento robusto no digital. todas as 
novas franquias estão sendo inauguradas com 
formato de autoatendimento 100% digital e as 
antigas estão em processo de mudança.       

sobre o Grupo triGo

O Grupo Trigo, holding 100% brasileira funda-
da em 1999 e dona do Spoleto, Koni, LeBonTon, 
gendai, china in Box e gurumê, é o maior gru-
po de franquias que oferece comida de verdade 
no país e um dos maiores operadores de comida 
asiática do mundo, através dos seus restauran-
tes e delivery. hoje, são cerca de 600 restauran-
tes espalhados de norte ao sul do país, além de 
suas marcas 100% digitais com vendas majori-
tariamente online para delivery. com o objetivo 
de democratizar a boa culinária, as marcas tri-
go oferecem uma comida saborosa, bem elabo-
rada e com ótimos insumos por um preço justo 
e acessível.

a são paulo Restaurant Week está de volta! o festi-
val gastronômico que oferece menus completos (com 
entrada, prato principal e sobremesa) a preços fixos 
acontece de 19 de abril a 19 de maio em cerca de 200 
restaurantes da capital paulista e da grande são paulo.

a iniciativa abrange todas as especialidades, des-
de a tradicional comida brasileira, passando pela ita-
liana, argentina, mexicana e japonesa, até os pratos 
autorais. “nosso objetivo é democratizar a boa gas-
tronomia. então, esta é uma oportunidade aos apre-
ciadores de degustar pratos autênticos e culturais a 
partir de uma experiência única e um valor fixo. E para 
o restaurante é uma ótima oportunidade de divulgar 
o seu estabelecimento e faturar com o aumento das 
vendas”, explica o idealizador da Brasil Restaurant 
Week, fernando Reis para a Rede food service.

com o tema “Revolução vegetariana”, esta edição con-
vida os restaurantes a também oferecer opções sem carne 
em seu menu Week. “trata-se de um convite à reflexão so-
bre nossas escolhas alimentares e o impacto que elas têm 
no mundo ao nosso redor”, ressalta fernando.

o restaurante pode optar por uma das quatro catego-
rias de menus que esteja mais alinhada à sua proposta 
de participação: menu tradicional, plus, premium e dia-
mond, de R$54,90 a R$ 149,00, sempre oferecendo três 
etapas e garantindo uma experiência completa ao cliente.
INSCRIÇÕES ABERTAS

para participar é fácil, basta o restaurante se ins-
crever pelo site. na sequência, a equipe de produção 
entrará em contato para auxiliar o estabelecimento 
com o passo a passo para fazer parte do festival de 
gastronomia mais esperado da cidade.

32ª São Paulo Restaurant Week. 19/4 a 19/5 | Serão 30 
dias para o público conhecer seu restaurante e provar o 
menu week. cadastre-se pelo site www.restaurantweek,-
com,br ou pelo e mail: captação@restaurantweek.com.br
Sobre a Restaurant Week

presente em mais de 20 cidades brasileiras, a Brasil Res-
taurant Week é, há 17 anos, um dos maiores e mais espe-
rados festivais gastronômicos do mundo. com o objetivo de 
criar oportunidades e acesso à boa gastronomia, o festival 
movimenta e aquece o mercado gastronômico em períodos 
de baixa sazonalidade. assim, durante o evento, os principais 
restaurantes preparam um menu especial, temático, com 
harmonizações diferenciadas e valor fixo para levar aos clien-
tes experiências prazerosas. saiba mais em www.restauran-
tweek.com.br e acompanhe @restaurantweekbrasil

Próxima São Paulo 
Restaurant Week 
acontece de 19 de 
abril a 19 de maio
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Diversidade dos meios de pagamento 
e conciliação financeira promovem 

negócios em Food Service

por Samuel Costa Carvalho
ARtiGo

os consumidores de bares e restaurantes estão 
cada vez mais exigentes e buscam por experiências 
únicas e completas a cada dia. de acordo com a 
pesquisa “o futuro do food service”, realizada pela 
Fispal Food Service e FGV Jr., 43,75% dos clientes 
consideram a qualidade do serviço como o principal 
diferencial na hora de escolher o seu restaurante.

essa qualidade pode estar relacionada ao aten-
dimento, ao cardápio e à refeição, mas uma jornada 
completa e bem-sucedida de compra não se res-
tringe a esses pontos. ela começa no momento em 
que o cliente conhece o restaurante e decide visitá
-lo e se estende até o momento que o consumidor 
termina a refeição e precisa realizar o pagamento. 

O Samuel é Diretor Comercial para a Vertical Food, na Linx. Possui mais 

de 20 anos de experiência na área de tecnologia, sendo 15 anos em Food 

Service e é formado em Sistemas de 

Informação pela Universidade Nove 

de Julho (2009). Especialista em ge-

renciar e negociar grandes clientes, 

Key Account e Contas Enterprise, Sa-

muel está na Linx desde 2019, lideran-

do a área comercial para Customer 

Success e Hunter.

um total de mais de R$ 2 bilhões em valor transa-
cionado por meio do QR linx, solução da compa-
nhia que centraliza e integra pagamentos de cartei-
ras digitais e piX. nos últimos dois anos, o uso do 
pagamento instantâneo chegou a crescer 98%.

o pagamento via QR code também conquistou a 
preferência dos consumidores. o relatório e-com-
merce Trends 2023 apontou que 71% dos entrevis-
tados conhecem e já experimentaram essa tecnolo-
gia pelo menos uma vez. além disso, a previsão da 
consultoria pwc é que o volume de transações sem 
o uso de dinheiro em espécie aumente em 52% até 
2025 na América Latina, dados que comprovam o 
crescimento exponencial dos meios de pagamento 
digitais e adesão rápida dos clientes.

É claro que, depois de se adaptar às necessi-
dades do cliente, o restaurante precisa adequar a 
sua gestão financeira. essa gestão é vital para a 
sobrevivência e crescimento do negócio, já que, de 
acordo com uma pesquisa do Sebrae de 2022, 50% 
dos bares e restaurantes encerraram suas ativida-
des nos últimos dois anos por problemas adminis-
trativos. 

a grande dica, portanto, é investir em uma solu-
ção que concilie todos os valores transacionados. 
hoje, já existem opções em nuvem que integram re-
cebíveis de dezenas de adquirentes no país, desde 
transações realizadas via QR code, pix e também 
aquelas feitas por aplicativos de delivery. dessa 
forma, é possível ter total controle financeiro, com 
menor índice de fraudes, já que os contratos pas-
sam por auditorias de taxas praticadas com as ad-
quirentes sob suas vendas.

além disso, uma gestão financeira integrada ga-
rante a captura e autorização das vendas registra-
das com cartões de crédito, débito e vouchers, com 
validação do cumprimento das taxas praticadas em 
cada bandeira e planos de parcelamento, além do 
gerenciamento de fluxo de caixa considerando, in-
clusive, as antecipações.

por isso, não podemos esquecer de oferecer a ele 
tecnologias que facilitem sua experiência de com-
pra dentro ou fora do restaurante, e uma dessas 
tecnologias, com certeza, está atrelada aos meios 
de pagamento. 

Atualmente, quase 100% dos estabelecimentos 
já aceitam cartões de crédito, débito e diferentes 
bandeiras de vale-refeição. porém, se o cliente op-
tar por pagar via pix, QR code ou carteiras digitais, 
o estabelecimento também precisa estar preparado 
para atendê-lo.

o pix tem ganhado muito espaço entre os meios 
de pagamento. segundo levantamento da linx, 
houve aumento de 41% nas transações por Pix du-
rante os primeiros oito meses de 2023, comparado 
ao mesmo período de 2022. o crescimento levou a 



22 | REDE FOOD SERVICE REDE FOOD SERVICE | 23

Alimentos delicados
com sabor e maciez.
Basta colocar o sensor de temperatura de núcleo na
cuba cheia d’água, informar o tamanho do produto e a
temperatura de cocção desejada. O iVario sugere
automaticamente o tempo de cocção mínimo e, em
seguida, monitora o processo de cocção para você.

Basta apontar a câmera do seu celular
para o QR code ao lado e abrir o link ou

acesse: https://bit.ly/iVarioSousVide

www.rational-online.com

iVario Sous Vide



Escolha certa do mobiliário para 
restaurantes e hoteis faz toda a 

diferença

Tabata Martins
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Especialistas afirmam que a oferta de um café da manhã diferenciado 
tem sido cada vez mais fator decisório para os brasileiros na hora da 

escolha da hospedagem em hotéis, resorts e/ou pousadas
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prioridade de atenção ao esco-
lHer o MobiliÁrio do seu neGÓcio 
food service

 antes de aprender a como escolher o mobiliário 
do seu negócio food service, é de suma importância 
que saiba também no que deve prestar mais aten-
ção nesse momento. sendo assim, valéria santos 
fialho, docente do curso de arquitetura e urba-
nismo do centro universitário serviço nacional de 
aprendizagem comercial (senac), orienta que “os 
espaços destinados à oferta de serviços de alimen-
tação devem seguir uma série de normas. os es-
paços para recepção, armazenagem, higienização, 
preparo e limpeza precisam ser bem planejados 
para não apenas atender às normas, mas também 
para uma melhor performance das pessoas envol-
vidas nas atividades de serviço. além desses es-
paços de trabalho, e com acesso controlado, os 
espaços com fluxo de público, além de atender às 
normas – lotação, acessibilidade, sanitários, etc 
-, precisam ser também confortáveis e atraentes. 
além da necessidade da responsabilidade técnica, 
o arquiteto é o profissional indicado para projetar 
esses espaços, gerindo e mediando as demandas 
que se apresentam. e o empresário food service 
deve sempre acompanhar o profissional responsá-
vel pelo projeto e, juntos, buscarem fornecedores 
confiáveis, verificarem o atendimento às normas e 
buscarem objetos/equipamentos que possam ser 
adaptados às possíveis novas demandas dos es-
paços”, explica.

Baldasso e guerra, da tramontina, pontuam que, 
“em primeiro lugar, o mobiliário precisa atender o 
propósito do estabelecimento. dessa forma, quesi-
tos como resistência, conforto e garantias do fabri-
cante são pontos fundamentais nesse que será um 
dos maiores investimentos. por isso, optar por um 
mobiliário resistente não apenas representa uma 
economia a longo prazo ao evitar substituições fre-
quentes, mas também promove a manutenção de 
padrões higiênicos ao escolher materiais de fácil 
limpeza. além disso, o mobiliário precisa estar em 
conformidade com as normas de segurança do in-
metro para assegurar a proteção tanto dos clientes, 
quanto dos funcionários. por isso, a escolha de um 
bom fornecedor que garanta tudo isso é fundamen-
tal”, realçam.

Ribeiro e franco, da glasart, que, desde 2007, 
cria diversas soluções para o mercado de food 
service, incluindo mobiliário, partilham que “espe-
cificamente sobre buffets para o café da manhã, 
almoço, jantar ou no conjunto das três refeições 
tradicionais, a aparência do mobiliário é funda-
mental. com um mobiliário adequado, você já ven-
ceu uma etapa na experiência final dos clientes!  
e, ao escolher o mobiliário do negócio, o empresá-
rio deve pensar não apenas nos atributos que irão 
chamar a atenção dos seus clientes, mas também 
na praticidade de uso pelo cliente e pelo servi-
ço de reposição. deve combinar com o ambiente 
ou ser a peça central dele, dependendo do caso. 

COMIDA BOA + VARIDADE DE BEBIDAS + ÓTIMO 
ATENDIMENTO + BOM PREÇO = NEGÓCIO DE SUCESSO?

a resposta é: nÃo só mais isso!

sabe por quê?

porque, hoje em dia, outros quesitos, como a boa 
experiência ofertada ao cliente de restaurantes, ba-
res, hoteis, lanchonetes, cafés e afins e a sua con-
sequente fidelização estão também diretamente 
relacionadas à escolha certa do mobiliário de um 
negócio food service.

por isso, hoje, nós da Rede food service vamos 
te ensinar a como escolher o mobiliário do seu ne-
gócio de alimentação. afinal, “o mobiliário é es-
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sencial para o sucesso de um negócio de food ser-
vice, pois não apenas influencia a experiência do 
cliente e o funcionamento operacional, mas tam-
bém desempenha um papel importante na cria-
ção de uma atmosfera agradável e na promoção 
da marca. portanto, é importante investir tempo e 
recursos na seleção e design do mobiliário para 
garantir que ele atenda às necessidades e obje-
tivos do negócio”, adiantam flávia lara da silva e 
thais santos da silva, profissionais formadas em 
design de interiores e arquitetura e urbanismo e 
idealizadoras da fala! arquitetura.

Rui José Baldasso, de 66 anos, diretor executivo 
da fábrica tramontina delta em pernambuco, e an-
dré guerra, de 48, diretor comercial da tramontina 
Belém, que também já é referência quando o assun-

to são móveis para negócios de alimentação fora 
do lar para além dos utensílios que também produz 
há anos, acrescentam que “o mobiliário de um ne-
gócio food service desempenha um papel essencial 
na ambientação e no design de um estabelecimen-
to, pois é ele quem vai traduzir a identidade visu-
al do empreendimento. e, no momento da escolha 
desses itens, é importante considerar característi-
cas como conforto, design e praticidade, visto que 
são pontos que estimulam os clientes a prolonga-
rem a sua estadia, resultando em um aumento de 
vendas e na satisfação geral. atualmente, muito do 
sucesso do empreendimento passa pelo mobiliário 
que atenda e esteja em sintonia com o propósito do 
negócio”, realçam.

andressa sophie facchina Ribeiro, de 27 anos, 
gerente de marketing e exportação da glasart, e 
debora carolina gomes franco, de 24, analista 
de marketing da mesma empresa, complemen-
tam que “o mobiliário de um negócio food servi-
ce é um elemento essencial para o sucesso dos 
negócios gastronômicos, pois ele influencia na 
imagem e na experiência do cliente. por mobiliá-
rio, entendemos não apenas as mesas, cadeiras 
e apoios, mas também os móveis para a apre-
sentação de buffets. esses móveis devem ser 
escolhidos de acordo com a identidade, o tipo de 
comida e a experiência que se quer oferecer ao 
cliente. nos restaurantes à la carte, por exem-
plo, a decoração e o serviço são os principais 
fatores que definem a experiência do cliente, 
juntamente com a qualidade da comida. nesses 
casos, o mobiliário deve estar em harmonia com 
o ambiente criado pelos arquitetos especializa-
dos. nos restaurantes de buffet, o mobiliário do 
serviço ganha um papel de destaque, pois ele é 
responsável pela apresentação dos alimentos 
e pela sensação do cliente ao servir. nesses 
casos, o mobiliário deve ser de boa qualidade, 
design e praticidade para valorizar os produtos 
expostos e facilitar o uso. em suma, o mobiliário 
é um aspecto cada vez mais importante para os 
negócios gastronômicos, pois ele afeta a per-
cepção e a satisfação do cliente. e um mobiliário 
bem escolhido pode enriquecer o ambiente, ge-
rar expectativas, deixar uma marca e contribuir 
para o objetivo do estabelecimento”, garantem.

  Quer aprender a coMo escolHer o Mo-
biliÁrio  do seu neGÓcio food service?

então, é só conferir na sequência:

• PRIORIDADE DE ATENÇÃO AO ESCOLHER O MOBI-
liÁRio do seu negócio food seRvice

• DICAS PARA ESCOLHER O MOBILIÁRIO DO SEU 
negócio food seRvice

• TENDÊNCIAS DE 2024 PARA O MOBILIÁRIO DE UM 
negócio food seRvice

Linha Tramontina de Mobiliários 
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deve agradar pela simplicidade, limpeza, qualida-
de, praticidade e, com elegância, colocar o foco 
nos produtos oferecidos.  os utensílios também 
fazem parte do mobiliário e devem ser adequa-
dos ao tipo de serviço oferecido. utensílios que 
combinam elegância e praticidade, que ajudam a 
manter a qualidade dos alimentos apresentados, 
sejam quentes ou frios, são os mais adequados à 
decoração e operação”, assinalam.

flávia e thais, da fala! arquitetura, assinalam 
que “ao planejar o mobiliário para um negócio 
de food service, o empresário deve ficar atento 
a vários aspectos importantes para garantir que 
atenda às necessidades do estabelecimento e dos 
clientes. e, para nós do escritório fala! arquite-
tura, acreditamos que é indispensável pensar em 
funcionalidade, conforto, durabilidade, estética, 
flexibilidade, orçamentos, normas e regulamentos. 
funcionalidade porque o mobiliário precisa ser 
funcional e que atenda às necessidades especí-
ficas do negócio. o layout do espaço, o fluxo de 
tráfego e as atividades operacionais ao escolher 
mesas, cadeiras, bancadas e outras peças de mo-

biliário. conforto, pois priorizamos o conforto dos 
clientes ao selecionar cadeiras, bancos e assen-
tos. escolhemos materiais e designs que ofere-
çam suporte adequado e sejam confortáveis para 
longos períodos de uso. durabilidade e facilidade 
de limpeza devido ao fato de sempre optarmos por 
móveis duráveis   e fáceis de limpar, especialmen-
te em um ambiente onde a higiene é fundamental. 
escolhemos de forma prática os materiais resis-
tentes a manchas, arranhões e danos causados   
pelo uso frequente e pela limpeza regular. hoje, 
inclusive, trabalhamos com diversos fornecedo-
res que conseguem fornecer esse tipo de material. 
estética no sentido de que o mobiliário deve com-
plementar o design geral do espaço e contribuir 
para a atmosfera desejada. escolhemos peças que 
reflitam a identidade visual e a marca do negócio, 
criando uma experiência coesa e memorável para 
os clientes, onde o mobiliário e a marca se criam 
uma conexão, onde você for, lembrará pelas co-
res e mobiliários, o reconhecimento será instan-
tâneo sobre a marca. flexibilidade pensando em 
acomodar diferentes configurações e necessida-
des ao longo do tempo, móveis que sejam atem-
porais. móveis modulares ou ajustáveis   podem ser 
adaptados para diferentes eventos, tamanho de 

grupos e layouts sazonais, como eventos internos 
da equipe. orçamento e planejamento financeiro 
também são pontos de atenção, sendo um dife-
rencial do nosso escritório, pois sempre procura-
mos opções que ofereçam o melhor custo-bene-
fício. consideramos não apenas o custo inicial de 
compra, mas também os custos de manutenção e 
substituição ao longo do tempo. e normas e re-
gulamentos porque o mobiliário precisa atender a 
todas as normas e regulamentos locais e de se-
gurança aplicáveis, especialmente, no que diz res-
peito à resistência ao fogo, ergonomia e acessibi-
lidade, isto com certeza é um diferencial da nossa 
equipe”, detalham.

dicas para escolHer o MobiliÁrio do 
seu neGÓcio food service

entendidas quais são as prioridades de atenção? 
logo, que tal dicas para escolher o mobiliário do 
seu negócio food service?

com essa missão, Baldasso e guerra, da tra-
montina, reafirmam que “a escolha certa do mobi-
liário é vital para o sucesso de estabelecimentos 
de alimentação fora do lar, impactando a estéti-
ca, conforto dos clientes, eficiência operacional e 

conformidade com padrões de segurança e higie-
ne. por isso, é importante considerar o estilo de 
serviço ao escolher mesas e cadeiras, adaptando-
se às necessidades específicas, como facilitar o 
acesso em buffets ou proporcionar uma atmosfera 
mais intimista em restaurantes à la carte. assim, 
opte por mobiliário versátil para acomodar dife-
rentes grupos e escolha materiais de fácil manu-
tenção para garantir a higiene e a eficiência opera-
cional. não se baseie somente no preço, mas sim 
na solução mais eficiente para o seu negócio. ali-
nhe o mobiliário com a identidade visual do negó-
cio, incorporando cores e estilos representativos e 
que contribuam para criar uma experiência coesa 
e atraente”, indicam.

Ribeiro e franco, da glasart, recomendam que 
“escolher o mobiliário adequado para um negócio 
de alimentação fora do lar é uma tarefa que envolve 
diversos fatores, como o conforto, a funcionalidade, 
a estética e a segurança. os móveis devem estar de 
acordo com o conceito e o público-alvo do estabe-
lecimento, além de atender às normas sanitárias e 
de acessibilidade. mantendo no universo dos buf-
fets, existem, hoje, vários tipos de balcões no mer-
cado, com tampos em madeira, granito, porcelanato 
e outros materiais exclusivos. Balcões e mesas es-
pecialmente desenhados para apresentação de ali-
mentos com qualidade e dentro das especificações 
sanitárias, incluindo protetores salivares e acomo-
dando-os no estilo do mobiliário. dependendo do 
local escolhido, os serviços podem ser centrais, 

 hoSPitALidAdE i por

Rui José Baldasso, Dir. Executivo da Fábrica Tramontina Delta

Linha Tramontina de Mobiliários 
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tipo ilha ou laterais, encostados em alguma parede. 
existem produtos específicos para ambos os ca-
sos. deve-se definir o uso da cobertura dos tampos 
e escolher, preferencialmente, equipamentos flexí-
veis que possam ser embutidos ou colocados sobre 
os tampos. É importante também a definição sobre 
a mobilidade do conjunto. escolher balcões ou me-
sas com rodízios, com travamento, ajuda na limpe-
za e flexibiliza as mudanças de layout por meio de 
fácil reposicionamento no ambiente. É importante 
também harmonizar com a iluminação, as cores 
e os elementos decorativos do ambiente, criando 
uma atmosfera agradável e convidativa para os 
clientes”, ensinam.

flávia e thais, da fala! arquitetura, reforçam que 
“o mobiliário desempenha um papel crucial no su-
cesso de um negócio de food service por diversas 
razões, como conforto e experiência do cliente, pois 
o mobiliário adequado pode criar um ambiente con-
fortável e acolhedor para os clientes, incentivan-

do-os a permanecer no estabelecimento por mais 
tempo e aumentando a satisfação geral. cadeiras 
e mesas confortáveis podem fazer com que os 
clientes se sintam bem-vindos e valorizados. ou-
tra razão é layout e fluxo de tráfego, uma vez que o 
mobiliário bem projetado pode influenciar o layout 
do espaço e o fluxo de tráfego, tornando mais fácil 
para os clientes se locomoverem pelo estabeleci-
mento e acessarem a área de pedidos ou buffet. 
um layout eficiente pode melhorar a experiência 
do cliente, reduzindo o tempo de espera e evitando 
congestionamentos. assim como, o mobiliário tam-
bém desempenha um papel importante na eficiên-
cia operacional do negócio. mesas e bancadas bem 
projetadas podem facilitar o trabalho da equipe de 
serviço e garantir que os alimentos sejam entre-
gues aos clientes de forma rápida e eficiente. além 
disso, o mobiliário adequado pode facilitar a limpe-
za e manutenção do espaço e contribui significati-
vamente para a estética geral do espaço, ajudando 

também a reforçar a identidade visual e a marca do 
negócio. móveis bem escolhidos e decorados po-
dem criar uma atmosfera única e memorável que 
diferencia o estabelecimento da concorrência e 
atrai clientes”, orientam.

Já fialho, do senac, indica que “o mobiliário deve 
ser eficiente e confortável e atender às normas de 
desempenho e segurança. além disso, são elemen-
tos fundamentais para a ambientação do espaço e 
precisam ser pensados em harmonia com outros 
elementos da ambientação (cores, materiais, textu-
ras, iluminação, conforto ambiental)”, elenca.

tendÊncias de 2024 para o MobiliÁrio 
de uM neGÓcio food service

por fim, a pedido da nossa reportagem, Baldasso 
e guerra, da tramontina, e Ribeiro e franco, da gla-
sart, apontam quais são as tendências deste ano de 
2024 para o mobiliário de um negócio food service.

nesse sentido, Baldasso e guerra, da tramon-
tina, revelam que “neste ano, a cor laranja caqui, 
presente nos móveis da casa delta, por exemplo, 
destaca-se como uma tendência vibrante, confe-
rindo energia a ambientes corporativos. durante 
o verão, a preferência por ambientes leves pode 
até influenciar a reformulação de cardápios para 
refletir uma atmosfera convidativa. a versatili-
dade do mobiliário modular permite adaptações 
para diferentes grupos e eventos, enquanto a 
busca por ambientes sustentáveis cresce, com os 
consumidores valorizando práticas eco-friendly. 
a escolha de mobiliário feito de materiais reci-
clados ou sustentáveis torna-se popular. no foco 
do conforto e aconchego, móveis que criam uma 
atmosfera acolhedora são fundamentais, com de-
signs que incentivam a permanência, contribuin-
do para uma experiência mais agradável e dura-
doura. Quando falamos em móveis de madeira, 
observamos uma valorização do meio ambiente 
muito forte por meio da busca por produtos com 
cores e texturas mais próximas à natureza. essas 
tendências refletem não apenas estilos de deco-
ração, mas também a crescente importância da 
sustentabilidade e do conforto na concepção de 
espaços comerciais”, partilham.

Ribeiro e franco, da glasart, informam que 
“acreditamos que a tendência para este ano de 
2024 está relacionada com o design, qualidade e 
a praticidade no uso dos mobiliários. essa ten-
dência será reforçada, pois isso implica na me-
lhoria de atendimento e no aumento das chances 
de maior lucratividade. o mobiliário sozinho não 
fará milagre!  ele deve chamar a atenção de seu 
cliente para os seus cuidados com a apresen-
tação, qualidade, limpeza e praticidade, o que, 
complementado com os outros 70% referentes 
aos seus produtos e serviços, deverão, finalmen-
te, fidelizar e garantir o seu retorno. podemos, 
empiricamente, atestar que em renovações totais 
de buffet houve um aumento de até 25% na fre-
quência de clientes em restaurantes self service.  
ou seja, iniciando um serviço de buffet novo ou 
renovando o seu atual mobiliário e equipamentos, 
pense que colocando qualidade e beleza você dá 
um passo importante para o sucesso. por isso, 
investir em mobiliários adequados é uma estra-
tégia essencial para se destacar no mercado de 
alimentos em 2024”, endossam.

 hoSPitALidAdE i por

Linha Glasart para Restaurantes

André Guerra, Dir. Comercial da Tramontina
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Giovana Camargo: a chef 
paranaense que ajuda marcas 

food service brasileiras a ‘caírem 
no gosto’ dos americanos

VidA dE ChEF i
Tabata Martins
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ajudar marcas food service brasileiras a ‘ca-
írem no gosto’ dos americanos. essa é uma 
das missões profissionais da vida de chef 
da paranaense giovana andreia sanches 

camargo Rodrigues, a chef gio, que, hoje, nós da 
Rede food service temos o prazer de te apresentar.

À frente de ações que levaram o pão de queijo e 
o petit gateau para as mesas de restaurantes nos 
estados unidos (eua), a chef revela que existe uma 
certa resistência de aceitação de culinárias estran-
geiras na terra do tio sam. “eu sou chef de cozinha 
especialista em desenvolvimento de marcas e pro-
dutos alimentícios e consultora de internacionali-
zação de marcas brasileiras para os estados uni-
dos, onde resido. eu não excluo a possibilidade de 
abrir o meu próprio restaurante, mas, hoje, também 
tenho investido em um papel de consultoria para 
marcas que buscam entrar nos estados unidos. 
algo que não é fácil, pois o americano tem dificul-

dade de se adaptar a produtos que não fazem parte 
da sua realidade. uma farofa, por exemplo, ele não 
aceita, porque acha que é um tempero para fazer 
o frango empanado. então, é bastante difícil essa 
adaptação, mesmo nos eua tendo muitas etnias 
e culturas. eu acredito que seja uma herança que 
trazemos da vivência infantil no paladar adulto. e 
isso é muito claro nos eua, porque eles são muito 
fechados para o novo. mas, como tenho a experi-
ência de ter inserido com sucesso pratos da nossa 
culinária nos locais onde trabalhei, diversas marcas 
têm me procurado para orientar na melhor forma de 
adentrar no mercado norte-americano”, conta em 
entrevista exclusiva à nossa reportagem.

a chef gio compartilha também que “eu já ajudei, 
por exemplo, na entrada do pão de queijo da forno 
de minas nos eua. os americanos não entendiam 
o que era o pão de queijo. então, eu busquei apre-
sentar como sendo um alimento saudável em fun-

À frente de ações que levaram o pão de queijo e o petit 
gateau para as mesas de restaurantes nos EUA, a chef revela 
que existe uma certa resistência de aceitação de culinárias 

estrangeiras na terra do Tio Sam
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ção do fast-food ser muito gorduroso. foi seguindo 
essa linha que comecei a ir aos restaurantes e deu 
certo. passou a vender muito bem. além disso, nos 
eua, a cultura colombiana é muito forte e lá tem 
um pão que se chama pandebono. então, quando 
eu ia em um restaurante que tinha linhagem latina, 
eu falava pandebono ao invés de pão de queijo. são 
estratégias assim que surgem quando se conhece 
bem a realidade dos americanos. atualmente, tam-
bém estou lançando um molho de pizza no Brasil. 
as oportunidades vão aparecendo e temos que 
aproveitar. no caso do molho de pizza, eu consegui 
unir essas duas facetas da minha carreira, pois aju-
dei na criação do produto em si. fui para a cozinha 
e ficamos testando até chegar ao resultado final. É 
uma linha de molho para atender as grandes redes 
de pizzaria, que agregue sabor e agilize o dia a dia. 
estou bem feliz, pois, inicialmente, seriam vendidos 
200 mil rótulos para redes atacadistas, mas os pe-
didos já superaram mais de um milhão”, comemora.

QueM É Giovana caMarGo?

 natural de arapongas, no interior do paraná, a 
chef gio se apresenta como “mãe de duas meninas, 
uma de 15 anos e a outra de 20, além de esposa há 
26 anos de um cara que segurou a onda nas ma-
drugadas de trabalho. o cara que eu chegava em 
cada cheirando gordura e ele me chamava de ‘pas-
telzinho frito’. (risos) sou agregadora, recebo os 
imigrantes como se fosse parte da família, adoro 
uma festa e mesa cheia de amigos. não aceito não 
como resposta, porque para tudo, menos a morte, 
tem uma solução. ainda sou mãe de três cachorros 
e avó de mais de dez”, relata.

exclusivamente sobre o seu lado profissional, a 
chef detalha que “sou calada, sistemática, nem pa-
reço ser a mesma pessoa. eu me vejo como uma 
profissional estrategista, apaixonada em ser e fazer 
das pessoas mais bem sucedidas. na cozinha, em 
grandes eventos de gala ou em premiações, eu pro-
curo ser sempre gentil, seja para com o presidente 
ou para o porteiro de uma empresa. o meu estilo 
de culinária é simplificar com sabor. hoje em dia, 
pelo menos nos eua, é super demodê ficar ‘traves-
tizando’ nomes de pratos. eu tenho a minha própria 
horta, meu próprio pomar, cozinho com a magia de 
poder plantar e colher para, depois, cozinhar. e isso 
é um luxo nos estados unidos, as coisas simples. 
sou muito mais do ‘panelão’ do que do que ‘petit 
comitê’”, garante.

forMação e priMeiro contato coM o 
universo food service

 Já sobre a sua formação e primeiro contato com 
o universo food service, a chef gio divide que “a mi-
nha paixão pela culinária começou desde criança. 
em casa, ninguém cozinhava, mas eu sempre bus-
cava entender sobre a cozinha. meu pai tinha uma 
fábrica de doces típicos das festas de são cosme e 
são damião, então, eu cresci no mundo alimentício. 
e, quando eu tinha 20 anos, fui para londres, na in-

glaterra, e me aventurei em um restaurante, onde fiz 
um intercâmbio de cerca de seis meses. fiquei en-
cantada com a estrutura do restaurante. com isso, 
fiquei com aquele desejo de trabalhar em um gran-
de restaurante. mas, infelizmente, quando eu voltei 
do intercâmbio, o meu pai pegou um câncer muito 
sério e acabou falecendo. depois, eu me casei com 
meu marido, com quem estou há 26 anos, nos mu-
damos para Bonito, no mato grosso do sul, onde 
a ideia era montar um restaurante. no entanto, eu 
não me senti preparada. então, após quatro anos 
em Bonito, voltamos ao paraná para eu começar a 
estudar culinária. nessa época, tinha inaugurado 
em londrina uma escola que era filiada da maior 
escola de culinária da américa, o instituto de culi-
nária da américa (cia). eu comecei nessa escola e 
me formei em todos os graus (cerca de um ano e 
meio). e, com a experiência em londres, eu pensava 
que não queria ensino técnico e sim profissional. 
dessa forma, eu prestei vestibular e fui para uni-
versidade em londrina. e, durante esse tempo, os 
meus olhos sempre ficavam em querer uma cozinha 
profissional. comecei, então, a juntar meu dinhei-
ro e viajar para fora nas férias. na primeira vez, fui 
para a le condor Bleu de paris, na frança, onde fiz 
um curso rápido de quinze dias e eu pensei ‘meu 
deus, é disso que estou falando, isso que estou 
buscando’. não contente, nas próximas férias, fui 
para a condor Bleu de miami, nos eua, onde fiz o 
mesmo curso rápido para conhecer a escola e ver 
como era a dinâmica. Isso em 2015. E, depois que 
eu voltei de miami, voltei convencida: ‘em dezem-
bro, irei me matricular na le condor Bleu’. meu ma-
rido ficou ‘como assim?’, mas expliquei para ele o 
meu desejo de uma culinária profissional. eu en-
contrei o lugar, me inscrevi e não tinha a certeza de 
ser aprovada ou não. mas, depois de aguardar por 
cinco meses, no final de novembro, quando estava 
acabando a minha primeira graduação em londri-
na, veio a resposta de que tinha sido aprovada. foi 
uma loucura com duas filhas, vida, cachorro, mas, 
assim que eu recebi a aprovação, avisei que estava 
indo. o universo fluiu e tudo deu certo. todos foram 
comigo. fiz a condor Bleu de orlando, nos eua, e 
fui para a escola sendo a única brasileira na turma. 
tive o privilégio de pegar a última turma, porque, 
depois da minha turma, a escola fechou em toda a 
américa. eu me graduei, me formei e, logo em se-
guida, já entrei no mercado de trabalho americano 
profissional e com as cozinhas estruturadas que eu 
conheci em londres”, detalha.

experiÊncias profissionais

 a chef gio possui passagens por cozinhas céle-
bres, como a de emeril lagassé, famoso chef ame-
ricano, e a do four seasons, o hotel mais luxuoso 
localizado dentro do parque temático da disney. as-
sim como, a chef relembra que “quando eu sonhava 
com a culinária, eu era obcecada pelo emeril la-
gasse. eu adorava tudo o que ele fazia. por isso, era 
um sonho trabalhar em um dos restaurantes dele e 
realizei isso em 2016, logo após terminar a minha 
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formação na le cordon Bleu. fiquei na Rede eme-
ril até fechar, porque, infelizmente, antes da pan-
demia de Covid-19, as duas unidades que tinham 
em Orlando fecharam. Em 2018, fui contratada pela 
cheney Brothers, a maior distribuidora no ramo ali-
mentício do estado da flórida, um food service de 
renome, o que me permitiu trabalhar dentro das co-
zinhas da universal studios e da disney World.  e, 
após dois anos lá, fui contratada como corporate 
chef no four seasons, o hotel mais luxuoso locali-
zado dentro do parque temático da disney”, explica.

MoMentos Marcantes e prÊMios 
conQuistados

 a partir da sua formação e experiências profis-
sionais internacionais, naturalmente, a chef gio já 
passou por momentos marcantes na sua vida pro-
fissional, como durante a pandemia de Covid-19, 
quando, conforme ela, “foi um período muito louco 
para todo mundo. eu acho que estou até os dias de 
hoje tentando digerir o que jamais será digerido, o 
porquê fez parte da nossa existência. além disso, 
em dezembro de 2022, por exemplo, eu resolvi me 
demitir de um trabalho que me dava muita grana, 
de um trabalho bem-sucedido e fui para a itália e a 
inglaterra estudar queijo, um mercado com poucos 
especialistas nos estados unidos. eu fui, estudei e 
me formei, assim como fui contratada para traba-
lhar no magic Kingdom, o parque mais importante 
da disney, onde fiz os treinamentos, os testes físi-
cos e de sangue. eu estava aprovada e pronta para 
começar a trabalhar no dia 15 de março de 2020. 
acho que todo mundo se lembra dessa data, né? foi 
quando tudo começou e, na semana seguinte, co-
meçamos a perder família no Brasil. meu sogro foi 
o primeiro e não podíamos viajar. os restaurantes e 
parques dos eua ficaram parecendo cidade fantas-
ma. foi traumático, mas passou”, lamenta.

em relação aos prêmios já conquistados durante a 
sua carreira, a chef destaca “o prêmio spirits of aloha, 
que eu ganhei da federação americana de culinária 
(acf) e foi, realmente, um momento muito especial. 
eu, inclusive, fui a única brasileira premiada na história 
dessa federação em um jantar com mais de mil chefs, 
sendo os mais gabaritados dos estados unidos. acho 
que fiquei mais de um mês em êxtase pelo prêmio. E eu 
também cheguei a ser selecionada para o master chef 
anos atrás, antes da pandemia de Covid-19. Mas, na 
mesma época, eu consegui uma excelente oportunida-
de de emprego e optei pelo trabalho”, esclarece.

rotina coMo cHef internacional

 atualmente, a chef gio, tem se dedicado, em pa-
ralelo à sua atuação nas cozinhas de alta gastrono-
mia, a prestar consultoria a marcas brasileiras que 
buscam entra no mercado americano.

nesse contexto, ela realça que “vida de chef está mui-
to longe do glamour. aliás, nós estamos sempre prontos 
para oferecer e fornecer o glamour para quem está se 
divertindo. hoje em dia, eu trabalho desenvolvendo pro-
dutos alimentícios para indústrias do ramo no Brasil, 

bem como a internacionalização dos mesmos. a vida 
de chef é suada, principalmente, no fim de ano. Porém, a 
organização que encontramos nos estados unidos faz 
com que a engrenagem funcione em uma sistemática 
mais leve do que encontramos no Brasil”, considera.

chef destaca também sobre o seu cotidiano na 
área da alimentação em que “eu tenho mais de uma 
década para não ser indelicada comigo mesmo, mas 
tenho muitos anos de profissão e já trabalhei em di-
versos lugares, do lixo ao lixo. Já me machuquei mui-
to, me queimei e queimei alimentos. tirei muito lixo e 
lavei muita cozinha. a pessoa que enxerga a cozinha 
tão simplesmente como glamour jamais vai ser bem-
sucedida na área. a pessoa que não entender que, 
além de habilidade, também é preciso ter técnica, vai 
apanhar bastante para crescer. a cozinha é apaixo-
nante, pois dentro dela existe uma adrenalina que não 
se encontra em outros lugares. alimentar pessoas 
é um dos maiores dons de deus na minha opinião. 
entretanto, muitas vezes, a vaidade faz com que as 
pessoas percam essa essência”, alerta.

atuais desafios, Meta e sonHo coMo 
cHef internacional

 apesar de já realizada com chef internacional, a 
chef gio afirma que possui alguns desafios, meta 
e sonho de carreira, uma vez que “sou obcecada 
em levar a nossa cultura culinária brasileira para 
as mesas dos americanos e isso se estende a res-
taurantes, supermercados e grandes distribuidoras, 
tendo obtido bastante êxito nesse meu sonho, que, 
hoje, já é uma realidade”, justifica.

a chef acrescenta que “eu tenho também o de-
sejo de formatar as grandes redes de restaurantes 
do Brasil que tenham como sonho internacionalizar. 
afinal, desde que eu cheguei aos estados unidos, 
em 2015, eu presenciei muitas grandes marcas bra-
sileiras perdendo muito dinheiro em terras america-
nas pelo não conhecimento da operação de restau-
rantes por aqui. com isso, eu tenho o desejo de não 
ver mais grandes marcas brasileiras perdendo di-
nheiro inimaginável pela não cultura de operação no 
mercado americano. Quero também ajudar os chefs 
brasileiros, a parte estrutural do que é trazer uma 
marca, especialmente de restaurantes para cá sem o 
trauma que já foi causado no passado, porque eu vi 
muitas marcas brasileiras quebrarem. isso é como 
uma apunhalado no meu coração e, infelizmente, 
acontece com bastante frequência. eu, por exemplo, 
já acompanhei vários restaurantes brasileiros que 
tentaram conquistar o paladar do norte-americano, 
mas acabaram falindo. um dos poucos casos de su-
cesso e que eu tenho muito orgulho, pois, na época, 
eu trabalhava como especialista latina para eles, 
é o restaurante carioca Boteco do manolo, que, na 
minha opinião, depois das gigantes fogo de chão 
(churrascaria) e texas de Brasil (também churras-
caria), foi o primeiro restaurante que soube entender 
o sistema norte-americano. eu conversava muito 
com o marcelo manolo, que é um dos donos, e com 
seu chef. na empresa de distribuição de alimentos 
que eu trabalhava, tinha uma cozinha para testes e, 
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junto do marcelo e do seu chef, compilamos as car-
nes, os molhos, os produtos que eles precisariam 
para poder gerir o restaurante. então, eu recebi o 
marcelo lá e fui muito sincera ao comentar que vi 
muito brasileiro tentar e não conseguir. e isso era 
traumático. ele foi muito aberto as minhas suges-
tões. eu disse, por exemplo, que o foco deveria ser 
apresentar a sua comida para os norte-americanos 
e não priorizar os turistas. ele entendeu isso e, hoje, 
50% de sua clientela é da população local e turistas 
de várias etnias. eu fico feliz de ver que o restau-
rante está indo muito bem, já abriu mais três fran-
quias, mas, infelizmente, o caso dele é uma exceção, 
pois muitos restaurantes brasileiros tentam entrar 
nos eua sem antes se esforçar para entender as 
particularidades de perfil de consumidor e local. o 
principal erro, na maioria dos casos, é de estratégia, 
pois é preciso entender que, por mais famoso que 
seja o restaurante no Brasil, a marca é desconhe-
cida para a maioria da população norte-americana. 
muitas vezes chegam aqui querendo colocar o mes-
mo preço de um restaurante tradicional. a chance 
de fracasso é alta. good food – Reasonable price 
é o mantra para dar certo na américa, que é comida 
boa com preço justo”, aconselha.

visão do Mercado food service coMo 
cHef internacional

para a chef gio, “os estados unidos e Brasil 
são dois mundos totalmente diferentes, princi-
palmente, falando de grandes redes atacadistas. 

em especial, a logística de entrega é impecável, 
fora o que eu tenho desenvolvido no Brasil e com 
muito sucesso, a otimização do tempo em res-
taurantes com pré-preparo e o desperdício de 
produto (na ponta do lápis tudo é custo).  nos 
estados unidos, grandes empresas já entregam 
aos restaurantes até as frutas cortadas em for-
matos específicos. e isso é só um exemplo e que 
também acontece com caldos, proteínas, carboi-
dratos e a mise en place (pré-preparo, na língua 
francesa, uma frase que tenho até tatuada no 
meu braço). e é essa cultura que tenho levado 
com bastante êxito para o food service brasilei-
ro”, avalia.

a chef pontua ainda que a “a cozinha é alqui-
mia e alquimia é química pura, tudo se transfor-
ma, tudo se reinventa. mas, eu ainda sou das ati-
vistas do keep it simple, que é manter as coisas 
simples, a cozinha com menos frescura e mais 
sabor”, assinala.

dicas de cHef internacional

 por fim, gio deixa a seguinte dica de chef in-
ternacional para quem, assim como ela, almeja 
seguir uma carreira bem sucedida e verdadeira 
no segmento de alimentação fora do lar: “esqueça 
o glamour. aprenda as técnicas básicas da cozi-
nha. estude e sempre tenha o pré-preparo (mise 
en place) como mantra principal para qualquer 
cozinheiro”, indica.
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Marca ganhou fama e segue projeto de expansão após ter 
divulgado um vídeo que alcançou mais de 30 milhões de 

visualizações nas mídias sociais, sendo considerado o vídeo 
gastronômico mais viral do Brasil em 2023

Konioca: a rede de franquias que 
ficou famosa pela tapioca de cone 

e irá alcançar 50 unidades em 
funcionamento até o 1º semestre 

deste ano de 2024
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crescimento e desenvolvimento. em 2023, inclusi-
ve, o nosso time cresceu com a chegada dos em-
presários e influenciadores Raphael mattos e Joel 
Jota. hoje, o nosso principal objetivo é continuar 
crescendo, com a inauguração das lojas que já es-
tão vendidas e ampliar a nossa presença no Brasil 
e no exterior”, revela marcela martins, de 37 anos, 
amazonense, advogada e ceo e fundadora da Ko-
nioca, em entrevista exclusiva à Rede food service.

o Que É e coMo surGiu a ideia da Ko-
nioca

de acordo com a sua própria fundadora, a Konio-
ca “é uma foodtech criada e patenteada em 2022. É 
a primeira e única marca especializada em tapiocas 
em formato de cone do Brasil. a rede possui a má-
quina para produção dos cones e a goma de tapioca 
com exclusividade. com o lema de menos emba-
lagens e mais sabor, a marca é uma alternativa de 
consumo consciente pelo uso reduzido de material 
para seu armazenamento na hora da comercializa-
ção. a goma da Konioca é sem glúten e sem lac-
tose, alcançando todo o tipo de público. a nossa 
marca registrada é o formato em que servimos a 
tapioca, já que o cone oferece praticidade na hora 
do preparo e do consumo”, realça martins.

a empresária partilha que teve a ideia de criar 
a Konioca “em 2016, enquanto eu fazia um inter-
câmbio no canadá. com as dificuldades devido às 
baixas temperaturas, eu procurava uma maneira 
prática de me alimentar e, após comer uma fatia de 
pizza enrolada, tive a ideia de utilizar aquele forma-
to para fazer um novo estilo de tapioca, aproveitan-
do a versatilidade do prato brasileiro”, relata.

atuais núMeros, eQuipe e funciona-
Mento da Konioca

hoje em dia, a atual equipe da Konioca é forma-
da “5 colaboradores na franqueadora, que possui 
50 unidades de franquias, sendo 12 inauguradas 
só em 2023. Já o restante está planejado para a 
abertura ocorrer até abril deste ano de 2024”, di-
vulga martins.

sobre o funcionamento da marca, a ceo e fun-
dadora da Konioca explica que, “hoje, oferecemos 
aos nossos clientes um cardápio com 16 opções 
de recheios salgados e doces. eles são divididos 
em quatro categorias: Koniclassic, Konifit, espe-
ciais e Konisweet. e o perfil de cliente da Konioca 
é bastante diversificado, abrangendo uma ampla 
gama de pessoas que apreciam comida saudável 
de qualidade. a Konioca atrai clientes que buscam 
uma experiência gastronômica única. além disso, a 
Konioca também é uma opção atraente para aque-
les que desejam uma refeição rápida e saborosa. a 
rede oferece uma variedade de opções em seu car-
dápio, atraindo, assim, um público diversificado e 
que valoriza a qualidade dos ingredientes e o sabor 
autêntico. temos desde jovens em busca de uma 
refeição prática, até famílias que desejam desfrutar 
de uma refeição de qualidade”, detalha.

tapioca no cone. esse é o produto carro-chefe 
da Konioca, uma rede de franquias que ficou famo-
sa exatamente pela oferta de tapioca de cone e que 
irá alcançar 50 unidades em funcionamento até o 
1º semestre deste ano de 2024.

a marca, que ganhou fama e segue projeto de ex-
pansão após ter divulgado um vídeo que alcançou 
mais de 30 milhões de visualizações nas mídias 
sociais, sendo considerado o vídeo gastronômico 
mais viral do Brasil em 2023, é a primeira e única 
especializada em tapiocas em formato de cone do 
país e uma prova de que perseverar, inovar e tra-
balhar com propósito no mercado food service de 
franquias dá resultado. “foram alguns anos desde 
que eu tive a ideia até a finalização do protótipo da 
máquina e a goma de tapioca. durante esse perío-
do, realizamos um investimento de R$ 360.000,00 
e, atualmente, fechamos o mês com uma média de 
1.511 Koniocas vendidas, com uma margem de 18% 
de lucro. durante a trajetória da Konioca, tivemos 
alguns parceiros que contribuíram com o nosso 
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diferenciais da Konioca

para além do fato da Konioca ser a primeira e 
única especializada em tapiocas em formato de 
cone do Brasil, martins ressalta que a sua marca 
possui outros diferenciais, uma vez que “a nossa 
inspiração é a versatilidade e as infinitas possibi-
lidades da culinária nacional, principalmente, do 
norte, que é minha região. eu como tapioca desde 
pequena e, além disso, eu trouxe pratos regionais 
como inspiração no desenvolvimento dos recheios. 
um exemplo disso é a Konioca Kboquinha, que é 
servida com tucumã, queijo coalho e banana da 
terra”, afirma.

a ceo e fundadora da rede acrescenta que “a 
Konioca oferece uma abordagem moderna e práti-
ca à tradicional tapioca, adaptando a apresentação 
para um formato de cone que facilita o consumo. a 
nossa proposta inovadora atende às necessidades 
de um público diversificado, incluindo pessoas com 
restrições alimentares, uma vez que os produtos 
são livres de glúten e lactose. além disso, o car-
dápio da Konioca inclui uma variedade de recheios, 
tanto doces, quanto salgados, com preços a partir 
de R$ 12,90, e busca se estabelecer como uma op-
ção de lanche rápida e saudável, alinhando-se às 
tendências atuais de consumo que valorizam prati-
cidade e bem-estar”, endossa.

REdES E FRANqUiAS i por

plano de expansão para a Konioca

Já sobre o plano de expansão da Konioca, a 
ceo e fundadora da rede de franquias compar-
tilha que “a principal estratégia de mercado da 
Konioca atualmente é a expansão por meio do 
sistema de franquias. a marca está focada em 
aumentar a sua presença em diferentes regiões 
do Brasil, permitindo que mais pessoas tenham 
acesso aos seus produtos e experiência gastro-
nômica. isso inclui a abertura de novas unidades 
franqueadas em diversas cidades, visando aten-
der a demanda crescente por comida saudável de 
qualidade”, informa.

coMo ser uM franQueado (a) da Ko-
nioca?

a Konioca já conta com quatro modelos de ne-
gócios, sendo loja (shopping ou rua), carrinho para 
eventos, unidade 360º e unidades de 6, 9 e/ou 12 
m², com investimento inicial a partir de R$ 135 mil, 
prazo de retorno de 18 a 24 meses e faturamento 
médio mensal de R$ 55 mil.

e para investir em uma franquia da marca, 
martins divide que é necessário que o interes-
sado (a) “entre em contato com a franqueadora 
da Konioca para expressar o seu interesse em se 
tornar um franqueado. após isso, será feita uma 
análise de perfil, quando a franqueadora avaliará 
o seu perfil, experiência e capacidade financei-
ra para determinar se você se encaixa nos crité-
rios de seleção. na sequência, é feita a escolha 
do ponto comercial, juntamente com o suporte da 
franqueadora e considerando o fluxo de clientes 
e a viabilidade do negócio. assim como, após a 
aprovação, você negociará os termos do contrato 
de franquia e assinará os documentos necessá-
rios. e, em seguida, irá receber treinamento espe-
cífico sobre os processos e padrões operacionais 
da Konioca. Já na fase da abertura da franquia, 
é preciso que prepare o seu estabelecimento de 
acordo com os padrões da marca. assim, com de-
dicação, gestão eficiente e seguindo os padrões 
da franqueadora, lhe resta trabalhar para o su-
cesso contínuo da sua franquia Konioca”, convida 
a ceo e fundadora da rede.

por Que ser uM franQueado (a) da 
Konioca?

ainda conforme martins, quem pretende investir 
no mercado de alimentação fora do lar deve ser 
um franqueado (a) da Konica, pois “é uma marca 
consolidada no mercado de franquias, conheci-
da por sua qualidade e variedade de opções. isso 
proporciona credibilidade e atrai um público fiel. 
além disso, oferecemos suporte completo aos 
franqueados, desde a escolha do ponto comercial, 
até a gestão operacional. isso inclui treinamen-
to, fornecimento de insumos, marketing e supor-
te contínuo. e a nossa franquia se baseia em um 
modelo de negócio testado e comprovado, o que 

Marcela Martins, idealizadora 
e CEO da Konioca
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reduz os riscos associados à abertura de um novo 
empreendimento. assim como, a variedade de op-
ções no cardápio da Konioca atrai uma ampla base 
de clientes, atendendo a diferentes gostos. afinal, 
hoje em dia, a comida saudável ganha cada vez 
mais adeptos no Brasil, o que significa um mer-
cado em crescimento e oportunidades para atrair 
clientes”, argumenta a empresária.

QueM JÁ É franQueado (a) da Konio-
ca, recoMenda!

mas, se ainda está na dúvida se vale a pena tor-
nar-se um franqueado da Konioca, mauricio nunes 
dos santos, de 38 anos, natural de porto alegre, no 
Rio grande do sul, formado em administração de 
empresas, com atuação como executivo na Área da 
saúde, casado, pai de dois filhos e marido de ma-
riane vieira, assegura que sim!

afinal, ele e a sua companheira fazem parte do 
primeiro grupo de franqueados da Konioca, sendo 
parceiros da marca desde julho de 2023, e par-
tilham que “o que nos impulsiona sermos fran-
queados da Konioca é saber que fazemos parte 
de um movimento que vai revolucionar a forma 
de comer tapioca e poder levar uma alimentação 
saudável e prática para todos. a Konioca nos dis-
ponibiliza uma plataforma com conhecimentos 
técnicos, material rico e agregador para um em-
preendedor. mas, a principal vantagem é ter um 
produto fantástico de trabalhar diariamente e fá-
cil de vender. por isso, indicamos ser um fran-
queado (a) da Konioca, pois é um produto leve de 
vender, o custo da operação é baixo e o valor de 
investimento é abaixo dos padrões de franquia. 
assim como, a rentabilidade também é acima do 
mercado”, ressalta.

dica para eMpreender no Mercado 
nacional de franQuias food service

por fim, a ceo e fundadora da Konioca indica 
para quem almeja empreender no mercado na-
cional de franquias food service que “invista em 
uma marca reconhecida e estabelecida, como a 
Konioca. escolher uma franquia com um modelo 
de negócios sólido e suporte da franqueadora 
é fundamental. além disso, é importante en-
tender o mercado local e as preferências dos 
consumidores na região onde se pretende abrir 
a franquia. ter um plano de negócios bem es-
truturado, foco na qualidade dos produtos e no 
atendimento ao cliente, bem como um compro-
misso com a gestão eficiente do negócio, são 
chaves para o sucesso no mercado food service 
de franquias”, aconselha.
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Bacharel em Ciências Econômicas, Pós Graduado em Gestão de Negócios em 
Alimentação e com MBA em Supply Chain, com mais de 30 anos de experiência 
nas áreas de Supply Chain, Compras e Logística em empresas multinacionais e 
nacionais de grande, médio e pequeno porte.
Autor dos livros “Gestão de Processos e Fluxo de Mercadorias”, “Engenharia de 
Cardápio” e os volumes 1 e 2 do “Gestão de Negócios de Alimentação: Casos e 
Soluções”, todos editados pela Editora Senac.
Docente no Centro Universitário Senac e na Universidade São Camilo, para as 
disciplinas de Administração de Com-
pras e Sistemas de Gestão, para o cur-
so de pós-graduação em Gestão de 
Negócios.
Atua como consultor no setor de ali-
mentação e entretenimento, espe-
cializado em soluções para a área 
financeira e administração de compras, 
estoque, produção e na implantação 
de sistemas informatizados de gestão, 
em indústrias alimentícias, restaurantes, 
bares, lanchonetes, hotéis entre outros.

RECEBIMENTO DE MERCADORIA 
NÃO É APENAS ASSINAR O 
CANHOTO DA NOTA FISCAL

por Alexandre Alves
ARtiGo

infelizmente em muitos negócios voltados a ali-
mentação, encontramos ainda a velha prática do 
assinar o canhoto da nota fiscal para confirmar o 
recebimento, sem ao menos alguém ter feito uma 
avaliação desse recebimento.

não há mais espaço para dúvidas, onde todos 
precisam saber que estamos em um universo com-
petitivo, onde a qualidade e eficiência são impera-
tivos e o processo de recebimento de mercadorias 
desempenha um papel crucial.

para garantir um recebimento criterioso, é crucial 
implementar rotinas e procedimentos eficazes. a de-
finição de horários específicos para recebimento, a 
criação de um cronograma de entrega, a capacitação 
dos responsáveis pelo recebimento e a dedicação 
de uma área adequada são passos essenciais para 
aprimorar essa fase crítica do fluxo de mercadorias.

além disso, a conferência qualitativa e quanti-
tativa das mercadorias é um aspecto fundamental 
do processo. estabelecer um roteiro básico, como 
a verificação dos dados cadastrais da nota fiscal, 
a avaliação da qualidade dos produtos recebidos e 
a conferência quantitativa, contribui para garantir 
a segurança alimentar e evitar problemas futuros.

em vários negócios de alimentação, não há condi-
ções de se ter uma pessoa exclusiva para o recebimen-
to de mercadorias, porém, a capacitação dos respon-
sáveis pelo recebimento, mesmo que tenham outras 
atribuições, é essencial. conhecimento detalhado das 
mercadorias, suas especificações e requisitos de qua-
lidade são fundamentais para uma avaliação preci-
sa. em alguns casos, a divisão de responsabilidades, 
como a avaliação de qualidade por parte da equipe da 
cozinha e a verificação quantitativa por outros colabo-
radores, é crucial para evitar problemas.

outro ponto importante é a criação de uma área 
específica para o recebimento, equipada com os 
instrumentos necessários, como balanças, termô-
metros e calculadoras, é um investimento essencial 
para garantir a eficácia do processo.

concluindo, o recebimento de mercadorias é um 
elo vital na cadeia de suprimentos de negócios de 
alimentos. ao dar a devida importância a essa fase 
e implementar práticas eficientes, os empreende-
dores podem não apenas minimizar desperdícios e 
perdas, mas também garantir a qualidade e segu-
rança dos produtos, contribuindo para o sucesso a 
longo prazo de seus estabelecimentos.

Um empreendimento vive de suas vendas, mas 
ganha através de suas compras! pense nisso!

Boas compras!

muitas vezes negligenciada, essa etapa é tão 
vital quanto o próprio processo de compra, pois é 
aqui que a mercadoria passa diretamente para os 
cuidados do estabelecimento.

o recebimento não se limita à simples confe-
rência de produtos, isso quando ela é realizada; ele 
abrange a avaliação minuciosa da qualidade, pre-
ço e quantidade das matérias-primas indicadas na 
nota fiscal. no entanto, inúmeras falhas e proble-
mas ocorrem frequentemente nessa etapa, tornan-

do-se um gerador significativo de desperdícios e 
perdas financeiras para os empreendedores.

entre os desafios mais comuns enfrentados no 
recebimento de mercadorias, destacam-se a au-
sência de funcionários treinados, falta de plane-
jamento adequado, inexistência de equipamentos 
básicos como balanças por exemplo, erros nos da-
dos cadastrais da nota fiscal, divergência de preço, 
problemas nas quantidades e pesos, entre outros. É 
fundamental abordar essas questões para garantir 
um processo eficiente e livre de percalços.

a falta de experiência dos funcionários envolvi-
dos no recebimento é uma preocupação evidente. 
muitas vezes, esses colaboradores são contrata-
dos sem treinamento adequado, contribuindo para 
a execução inadequada do processo. a ausência de 
procedimentos claros e critérios para o recebimen-
to também é uma lacuna que pode resultar em pre-
juízos para o estabelecimento.



Coca-Cola impulsiona logística 
reversa com rastreamento de 

garrafas retornáveis

SUStENFood i
Redação
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Empresa investe na gestão dos vasilhames com inserção de um 
código 2D na embalagem, além de permitir ao consumidor acessar 

informações sobre o impacto do uso sustentável
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vestimentos tecnológicos e mais de três quartos 
dos entrevistados acreditam que as tecnologias 
podem exercer um papel fundamental na diminui-
ção das emissões de carbono das suas empresas.

fispal food service: o que é, como funciona e 
atualizações!

parte indispensável do trabalho realizado no pla-
nejamento sustentável, a logística reversa é uma 
das áreas potencializadas pela inserção da tecno-
logia. exemplo dessa prática, a coca-cola passou a 
inserir o padrão de código 2D GS1 Digital Link nas 
suas embalagens retornáveis. com o objetivo de ter 
maior gestão do parque de vasilhames retornáveis, 
a iniciativa consiste na gravação do código por la-
ser nas garrafas para maior controle logístico das 
embalagens e a mensuração de possíveis impactos 
causados. “esse é um dos projetos que visa o futu-
ro do nosso planeta e toca em pontos extremamen-
te importantes para nossa empresa e para a área de 
tecnologia”, comenta o especialista em novas tec-
nologias do escritório da coca-cola Brasil e cone 
sul, alfeu Júnior.

além da otimização no controle de rastreabili-
dade dos vasilhames, a tecnologia atua em outro 
segmento voltado para as práticas sustentáveis: a 
comunicação direcionada ao consumidor final. por 
meio da leitura do GS1 Digital Link, a empresa apre-
senta aos compradores mais informações sobre os 
produtos que adquirem e quais os principais bene-
fícios do uso de garrafas retornáveis. “O GS1 Digi-
tal link nos abre um leque de possibilidades para 
criarmos um canal de comunicação direta com os 
consumidores. assim, ele pode entender qual é a 
jornada realizada por aquela determinada garrafa e 
qual é o impacto da decisão dele de comprar um 
produto retornável em relação ao meio ambiente”, 
explica alfeu Júnior na Rede food service.

sobre a associação brasileira de au-
toMação-Gs1 brasil

A Associação Brasileira de Automação-GS1 
Brasil, é uma organização multissetorial sem fins 
lucrativos que representa nacionalmente a GS1 
Global. A entidade conta com cerca de 58 mil asso-
ciados que representam 36% do PIB nacional e 12% 
dos empregos formais. Em todo o mundo, a GS1 é 
responsável pelo padrão global de identificação de 
produtos e serviços (código de Barras e epc/Rfid) 
e comunicação (edi e gdsn) na cadeia de supri-
mentos. além de estabelecer padrões de identifi-
cação de produtos e comunicação, a associação 
oferece serviços e soluções para as áreas de vare-
jo, saúde, transporte e logística. mais informações: 
https://www.gs1br.org/

promover alternativas sustentáveis tem sido um 
objetivo comum entre as empresas que estão com-
prometidas em minimizar os impactos climáticos. 
desde transformar seus processos na cadeia pro-
dutiva até permitir um canal de comunicação dire-
ta com o consumidor, a tecnologia tem sido o vetor 
para diferentes iniciativas de governança ambiental.

alinhadas às práticas da esg – sigla em inglês 
para ambiental, social e governança e que com-
pleta 20 anos de sua criação em 2024 – empresas 
investem em recursos tecnológicos que promovam 
soluções com foco na sustentabilidade. o estudo 
“Reimaginando o futuro da indústria”, lançado no 
último ano pela consultoria ernst & Young, apontou 
que 35% das empresas que responderam à pesqui-
sa apontam esg como principal motivador de in-
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Brazil
www.anuga-braz il.com.br
SÃO PAULO, 09.—11.04.2024

Siga-nos nas redes sociais

www.anuga-braz il.com.br
SÃO PAULO, 09.—11.04.2024

Local:Parceiro Estratégico: Organização e Promoção:

Atrações novas, 
experiências e 
muito conteúdo 
em um só lugar!
<< ACESSE

A ANUFOOD Brazil agora é Anuga Select Brazil.
O novo nome é herança de sua feira mãe, 
realizada na Alemanha. Anuga Select Brazil
é a maior feira de alimentos e bebidas 
das Américas! A mudança de nome não 
altera nossa excelência, mas reforça nosso 
compromisso em entregar um serviço
cada vez melhor.

100% focada no setor de Alimentos e Bebidas,
a Anuga Select Brazil – é o principal canal gerador de negócios
e a mais completa vitrine de lançamentos de produtos nacionais
e internacionais para o varejo, rede food service, alimentação
fora do lar e hotelaria. 

Em um único lugar, empresários e profi ssionais de A&B
têm a oportunidade de avaliar novos fornecedores, participar
de atrações, assistir apresentações de especialistas e conhecer
as grandes tendências mundiais em Alimentos e Bebidas
para expandir e aumentar a competitividade de seu negócio.

Local: Organização e Promoção:

Atrações novas, 
experiências e 

e a mais completa vitrine de lançamentos de produtos nacionais
e internacionais para o varejo, rede food service, alimentação

Em um único lugar, empresários e profi ssionais de A&B
têm a oportunidade de avaliar novos fornecedores, participar
de atrações, assistir apresentações de especialistas e conhecer
as grandes tendências mundiais em Alimentos e Bebidas
para expandir e aumentar a competitividade de seu negócio.

é o principal canal gerador de negócios
e a mais completa vitrine de lançamentos de produtos nacionaise a mais completa vitrine de lançamentos de produtos nacionais

de atrações, assistir apresentações de especialistas e conhecer

CREDENCIE-SE JÁ!

5º FEIRA INTERNACIONAL
EXCLUSIVA PARA O SETOR
DE ALIMENTOS E BEBIDAS
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Cervejarias brasileiras lideradas por 
mulheres lançam cervejas exclusivas 
para a campanha “Criado por Elas, 

Liderado por Elas”
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Daluz, porto alegre/Rs: desejo, uma sour de pês-
sego com 4,1% de álcool.

Duas Irmãs, são paulo/sp: caramela, uma amber 
lager sazonal com notas de caramelo & chocolate.

Hop Bros, de maceió/al: peach fuzz, uma Wild 
Ale com 7,5% de teor alcoólico.

Japas, são paulo/sp: onna, uma hazy ipa com 
6,2% de álcool.

Maltesa, Ribeirão preto/sp: polly, uma saison 
com 7,5% de álcool.

Moondri, curitiba/pR: olha pra lua, uma new en-
gland apa, cítrica, aromática, leve e uma sugestão 
da moondri para quando o negócio apertar.

Oripacha, morro Reuter/Rs: West coast ipa, uma 
ipa clássica de cor dourada profunda.

Ruera, campinas/sp: e. special Bitter, uma cer-
veja de cor âmbar que possui notas que lembram 
biscoito e nozes em harmonia com as notas herbá-
ceas do lúpulo.

Serafina, Torneira e Dádiva, de Belo horizonte/
mg, são paulo e várzea paulista/sp: aliadas, uma 
session ipa com café da aline codo, produtora de 
café e sócia de uma cafeteria e torrefador.

Tank, são paulo/sp: mary Brew, uma gose inspi-
rada no Bloody mary.

Zalaz, paraisópolis/mg: sour com manga, uma 
cerveja leve e refrescante idealizada por mãos fe-
mininas.

Zapata, viamão/Rs: Butiá, uma hoppy grisette de 
cor alaranjada, turva, com inserção na fermentação 
de polpa de butiá, fruta nativa, colhida na nossa fa-
zenda.

Zuraffa, são paulo/sp: Kirmizi, uma sour refres-
cante com cor intensa e acidez na medida.

Dona, são luís/ma: flor de vinagreira lager, uma 
lager com extrato de flor de vinagreira (hibisco).

além das cervejas, o evento terá todas as ativi-
dades lideradas por mulheres, incluindo a música 
e as comidas. 

o “criado por elas, liderado por elas”, da cam-
panha homônima feita pela cervejaria dádiva em 
celebração ao dia da mulher.

a ação visa a unir cervejarias brasileiras criadas 
e/ou lideradas por mulheres que, além de apoiar, 
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Gabriela Bielinki, Bartender Chef da Diageo

inspirar e divulgar seus projetos, vão lançar uma 
série de cervejas exclusivas para a data.

algumas dessas cervejas poderão ser degusta-
das durante o evento no greta galpão, que aconte-
cerá das 13h às 20h.

os lançaMentos eM HoMenaGeM à 
data são:

Araucária, maringá/pR: fÃg, uma cerveja que sig-
nifica araucária na língua kaigang.

Cervejaria 77, são paulo/sp: Jujuba, uma double 
sour com adição de melancia, amora e um toque 
de limão.

Colombina, aparecida de goiás/go: coralina flor 
de coco, uma Brown ale inspirada nas doceiras da 
cidade de goiás.

Dádiva, várzea paulista/sp: múltipla, uma West 
coast ipa com 6,8% de álcool e lúpulos da Éden 
hops, produtora nacional fundada por camila cri-
vellente.
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Café da manhã em hotéis: o astro 
do mercado de hospitalidade que 

demanda aprimoramento constante

Tabata Martins
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Especialistas afirmam que a oferta de um café da manhã 
diferenciado tem sido cada vez mais fator decisório para os 
brasileiros na hora da escolha da hospedagem em hotéis, 

resorts e/ou pousadas

D
iv

ul
ga

çã
o

REDE FOOD SERVICE | 53

ou seja, o café da manhã é o verdadeiro astro do 
mercado de hospitalidade e, por isso, vale a pena 
aprimoramento constante desse tipo de serviço 
food service, concorda?

sendo assim, por meio de entrevistas exclusivas com 
especialistas em hospitalidade, trazemos para você.

a real iMportÂncia do cafÉ da Ma-
nHã no atual Mercado de Hospita-
lidade

para além das pesquisas apresentadas e que 
já provam a real importância do café da manhã 
no atual mercado de hospitalidade, também é re-
levante que saiba que “o café da manhã faz par-
te dos três pilares da hotelaria que, em conjunto 
com cama e o banho, são os principais respon-
sáveis na promoção da qualidade da estadia. a 
importância do café da manhã no setor hoteleiro 
é significativa, pois ele é uma extensão da expe-
riência de hospedagem, proporcionando aos hós-
pedes um início de dia agradável e energizante. 
o café da manhã também representa uma opor-
tunidade para os hotéis se destacarem, ofere-
cendo opções variadas e de qualidade. e, embora 
não seja o único atrativo, um bom café da manhã 
contribui para a satisfação geral do cliente, con-
siderando que, muitas vezes, é a ‘finalização’ da 
estadia antes do checkout”, explica fábio moli-
nari Bitelli, de 43 anos, mestre em hospitalidade 
e doutor em integração da américa latina, co-
ordenador e professor do centro universitário 
do serviço nacional de aprendizagem comercial  
(senac) santo amaro, nos cursos de tecnologia 
em gastronomia ead e gestão de negócios e ser-
viços de alimentação.

Kátia Peixoto, de 58 anos, Diretora do Grupo 
eKos, responsável pela gestão das pousadas mo-
rena, colina spa e paraíso noronha, em fernando 
de noronha, pernambuco, acrescenta que “o café 
da manhã é um momento importante, pois pode-
mos proporcionar ao hóspede uma experiência 
onde despertamos o paladar, o bem cuidar, o acon-
chego. É o momento que temos a oportunidade de 
perceber a satisfação do hóspede, a hora do ‘en-
contro’. e isso é extremamente importante para que 
possamos conduzir a estadia e gerar uma bela ex-
periência. esse momento também nos dá a oportu-
nidade de mostrar ao hóspede a qualidade do nos-
so restaurante e, com isso, atraí-lo para consumir 
dentro do hotel, impulsionando assim o faturamen-
to de aeB”, realça.

Ennio Oliveira, de 59 anos, Gerente Geral do 
B&B hotel santos dumont, no Rio de Janeiro, 
capital, reforça que “o café da manhã é um dos 
produtos essenciais da hotelaria, sendo de mui-
ta importância para compor o pacote atrativo de 
uma boa hospedagem, junto com o conforto da 
cama, ducha revigorante e um atendimento sim-
pático e genuíno. É delicioso acordar cedo e po-
der saborear um café da manhã completo pronti-
nho para você se servir”, afirma.

você sabia que, na hora de escolher uma 
hospedagem em hotéis, resorts e/ou pou-
sadas, o brasileiro costuma tomar essa de-
cisão baseado na experiência que irá ter ao 

tomar o café da manhã nesses estabelecimentos?
de acordo com uma pesquisa global realizada 

pelo site Booking.com, por exemplo, 68% dos bra-
sileiros entrevistados durante o estudo afirmaram, 
categoricamente, que preferem começar bem o dia 
com uma bela refeição quando estão hospedados 
em algum local do que ter acesso a ar condicio-
nado no quarto (61%), equipe profissional e solíci-
ta (57%), Wi-fi grátis (50%) e equipe que fala o seu 
idioma (48%). assim como, um levantamento feito 
pelo site tripadvisor aponta que 94% dos brasilei-
ros acreditam que é um diferencial um hotel, resort 
e/ou pousada ter o café da manhã incluso na diária.

 hoSPitALidAdE ii por
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Silvana Rondelli, de 51 anos, Nutricionista e Pro-
prietária da Beco pousada Boutique noronha, tam-
bém localizada em fernando de noronha, por sua 
vez, avalia que “o café da manhã é importante para 
todos os hotéis, mas eu acredito que, dependendo 
do tipo de viagem, ele acaba sendo um critério para 
a escolha da pousada ou hotel, como, por exemplo, 
uma viagem de férias com família ou um destino 
romântico”, endossa.

o cafÉ da ManHã coMo fator decisÓ-
rio no atual Mercado de Hospitali-
dade

Que, realmente, o café da manhã é um dos servi-
ços mais importantes, ou se não, o mais importan-
te no atual mercado de hospitalidade, não há mais 
dúvidas, certo?

entretanto, será que essa relevância seja tão 
grande ao ponto de ser um fator decisório para o 
brasileiro na hora de escolher onde se hospedar?

de acordo Bitelli, do senac santo amaro, sim, 
“a experiência do café da manhã pode influenciar a 
escolha de um hotel, especialmente, para aqueles 

que valorizam refeições matinais de qualidade. e, 
embora não seja o único fator considerado, um café 
da manhã bem elaborado pode ser um diferencial 
competitivo, contribuindo para a fidelização e a re-
comendação dos hóspedes. hoje em dia, é cada vez 
mais comum a busca de hotéis como destino para 
o café da manhã, independente da hospedagem, 
bem como a sua variação. muitos deles oferecem 
também o brunch, refeição que combina elementos 
do café da manhã (breakfast) e do almoço (lunch)”, 
revela.

peixoto, do grupo eKos, concorda com Bitelli e 
complementa que “com a concorrência, o hóspede, 
depois de definir o destino, ele vai avaliar e definir 
a hospedagem. e, aí, entram todas as experiências 
que o hotel oferece, sendo que o café da manhã é 
uma delas”, esclarece.

oliveira, do B&B hotel santos dumont, ratifica 
que “o café da manhã faz parte de um conjunto que 
compõe a experiência de hospedagem, começando 
com a recepção de boas-vindas e fechando a diária 
com um café da manhã fabuloso. e essa experiên-
cia, com certeza, define a volta do cliente e pode até 
favorecer a extensão da estadia”, acredita.

na compreensão de Rondelli, da Beco pousada 
Boutique noronha, “as pessoas podem até escolher 
um hotel por causa da experiência do café da ma-
nhã em um destino gastronômico, por exemplo, e 
em outros destinos. ou seja, ele também pode ser 
sim um critério de escolha”, confirma.

coMo deve ser uM cafÉ de ManHã ‘de 
priMeira’ no atual Mercado de Hos-
pitalidade

Já que o café da manhã tem sido cada vez mais 
fator decisório no momento em que os brasilei-
ros decidem onde se hospedarem durante as suas 
viagens, que tal saber como deve ser um café da 
manhã ‘de primeira’ no atual mercado de hospita-
lidade?

para Bitelli, do senac santo amaro, um café da 
manhã ‘de primeira’ no atual mercado de hospitali-
dade “precisa ser variado, saudável e adaptar-se às 
preferências alimentares diversificadas dos hós-
pedes. oferecer opções frescas, locais, étnicas e 
saudáveis é uma tendência crescente. além disso, 
a personalização, considerando restrições alimen-
tares e preferências individuais, pode melhorar a 

experiência do hóspede. assim como, a apresenta-
ção dos alimentos, a qualidade dos ingredientes e 
horários estendidos aos finais de semana também 
são fundamentais”, lista.

peixoto, do grupo eKos, orienta que “devemos 
ter bons produtos, saudáveis, trazer regionalidade 
para o cardápio, sem esquecer de pontuar, equili-
bradamente, opções internacionais, saudáveis e 
também produtos que, no dia a dia, em casa, não 
é consumido. outro ponto de atenção é a apresen-
tação. isso é extremamente importante e sendo da 
arrumação da mesa à escolha da louça”, ressalta.

conforme oliveira, do B&B hotel santos du-
mont, “o melhor modo de atrair, se destacar e agu-
çar o sabor e apetite dos hóspedes é ousar na cria-
tividade e variedade dos itens oferecidos no buffet, 
buscando combinações e sortimentos que conver-
sem com o ambiente, o clima e a vibração do mo-
mento, inspirando-se, por exemplo, nas estações 
do ano ou em algum evento que está movimentan-
do a cidade”, sinaliza.

Já Rondelli, da Beco pousada Boutique no-
ronha, compartilha que um café da manhã ‘de 
primeira’ no atual mercado de hospitalidade é 
aquele que transmite “muito carinho, cuidado, 

originalidade na preparação, 
pois, assim, ele atrai olhares, 
aguça o paladar e os sabores 
ficam na memória afetiva dos 
hóspedes.

muitos voltam por causa de 
um determinado quitute servi-
do, mas também a atmosfera 
do ambiente influencia na ex-
periência”, desvenda.

o Que não pode faltar 
no cafÉ da ManHã do 
seu neGÓcio de Hospi-
talidade

e o que não pode faltar no 
café da manhã do seu negócio 
de hospitalidade?

a gente também te conta!

segundo Bitelli, do senac 
santo amaro, não pode fal-
tar em um café da manhã de 
hotel, resort e/ou pousada 
“variedade de opções, desde 
alimentos saudáveis até in-
dulgentes. frutas frescas, ce-
reais, pães e itens locais são 
valorizados por hóspedes na-
cionais e internacionais. op-
ções para dietas específicas, 
como vegetarianas, sem glú-
ten e/ou sem lactose, também 
são essenciais. a apresenta-
ção dos pratos, o ambiente do 
local e um serviço atencioso 
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Silvana Rondelli, Proprietária da Beco 
Pousada Boutique Noronha
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complementam a experiência. além disso, a ofer-
ta de bebidas diversas, como cafés especiais e 
sucos naturais, a disponibilização de praças com 
profissionais que preparam ovos/omeletes ou 
pratos regionais, como a tapioca ou o cuscuz de 
milho, podem enriquecer ainda mais o café da 
manhã”, lista.

peixoto, do grupo eKos, acredita que o que 
não pode ficar de fora em um café da manhã de 
hotel, resort e/ou pousada é “um bom serviço”, 
resume.

oliveira, do B&B hotel santos dumont, eviden-
cia “existem clássicos que não podem faltar em um 
bom café da manhã, como frutas, ovos mexidos, 

pães variados e café quente. mas, para nos fazer 
notar, procuramos diversificar as opções. dessa 
forma, em um dia, podemos ter panquecas e, em 
outro, tapioca, opções para os ovos mexidos como, 
por exemplo, uma omelete feita na hora ou ainda 
um diferenciado suco detox, (couve, maçã, hortelã, 
gengibre, limão e laranja), combinando com bolo fit 
de banana e aveia. É preciso variar as opções de 
sabor, se inspirar no momento e envolver com bom 
gosto”, ensina.

enquanto que Rondelli, da Beco pousada Bouti-
que noronha, elenca a “disposição, boa vontade e 
treinamento da equipe para fazer o que o hóspe-
de deseja. isso porque todos temos preferências, 
paladar diferente ou até mesmo alguma restrição. 
e, hoje, na hotelaria, devemos ser o ‘gênio da lâm-
pada’. portanto, surpreender é a melhor coisa a 
fazer”, assegura.

dicas de coMo apriMorar o serviço 
de cafÉ da ManHã do seu neGÓcio de 
Hospitalidade

e aí? como está o serviço de café da manhã do 
seu negócio de hospitalidade?

avalia que, depois de conferir os exclusivos re-
latos dos especialistas entrevistados pela nossa 
reportagem, precisa ser aprimorado?

se sim, ainda temos mais dicas para você!

 “Realize pesquisas para compreender as pre-
ferências dos hóspedes, pois isso pode ser um 
diferencial desde que as informações sejam uti-
lizadas para promover a inovação constante no 
cardápio, considerando tendências alimentares e 
culturais. invista em treinamento da equipe para 
proporcionar um serviço atencioso e eficiente. 
isso é crucial. além disso, a sustentabilidade na 
escolha de alimentos e práticas de preparo, como 
a finalização de preparações ‘a la minute’, pode 
ser um diferencial positivo”, indica Bitelli, do se-
nac santo amaro.

“crie um momento prazeroso para o seu hóspe-
de. não só na oferta dos alimentos, mas no mo-
mento como um todo. Boa música, bom ambiente, 
boa decoração e um excelente serviço, além de tudo 
agradável”, recomenda peixoto, do grupo eKos.

“a culinária nos ensina que devemos impac-
tar outros sentidos antes do paladar para termos 
mais chances de sucesso na refeição servida. 
assim, sugiro sempre uma atenção especial na 
arrumação do buffet e na disposição dos produ-
tos, utilizando-se de recursos como suportes e 
vasilhas atraentes, variação de alturas e ilumi-
nação adequada. explore o olfato, aproveitando 
os odores do café e pães assados, e ordene uma 
sequência ou grupos de alimentos que combi-
nem (quentes, frios, doces). tudo isso ajuda a 
compor uma refeição que se fecha no sabor de 
cada garfada”, indica oliveira, do B&B hotel 
santos dumont.

“aposte na criatividade e na inovação sobre a 
maneira de servir. faça muita pesquisa, tanto para 
receitas deliciosas, que caibam no café da manhã, 
quanto em decoração, na apresentação do seu café 
da manhã. afinal, nós comemos com todos os sen-
tidos. além disso, mostre isso no marketing da sua 
pousada, hotel ou resort”, instrui Rondelli, da Beco 
pousada Boutique noronha.

 hoSPitALidAdE ii por

Kátia Peixoto, Diretora do Grupo EKOS

Ennio Oliveira, Gerente Geral do B&B 
HOTEL Santos Dumont
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Quer abrir uma rotisseria de sucesso na sua cidade? 
Conheça dicas, estratégias e segredos exclusivos para 

abrir o seu negócio com a Rede Food Service!

Rotisseria de sucesso: 
melhores estratégias para 
abertura do seu negócio!

Redação
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nos últimos anos, o setor de rotisserias tem 
experimentado um crescimento notável, 
impulsionado pela demanda por conveni-
ência e pela valorização do sabor caseiro. 

a rotisseria, em geral, é um modelo de negócio 
gastronômico que ganhou destaque pela sua pra-
ticidade e qualidade, oferecendo uma grande varie-
dade de pratos. 

esse tipo de negócio é para aqueles empreende-
dores que gostam de agilidade, pois a rotisseria é 
um local para pratos rápidos e saborosos. 

no entanto, não é como se fosse um fast food. 
as refeições são de qualidade, mas não precisam 
necessariamente de um preparo prolongado. 

se você está cogitando em abrir uma rotisseria 
de sucesso em sua cidade, a Rede food service 
preparou dicas e segredos valiosos para o sucesso 
deste negócio. 

vamos conhecê-los? então, continue conosco e 
boa leitura! 

o Que É uMa rotisseria?

uma rotisseria, também conhecida como rotis-
serie, é um estabelecimento que oferece uma varie-
dade de alimentos prontos ou quase prontos para 
o consumo. 

geralmente, uma rotisseria oferece petiscos, re-
feições, molhos e sobremesas que podem ser con-
sumidos na hora ou levados para finalização. 

este é um tipo de negócio ideal para empresários 
que apreciam uma boa comida rápida e que podem 
ser consumidas na hora. 

por isso, as rotisserias são popularmente conhe-
cidas pela qualidade e praticidades dos pratos ofe-
recidos, oferecendo uma experiência conveniente e 
saborosa. 

por Que investir eM uMa rotisseria?

mas afinal, por que investir neste tipo de negó-
cio? abrir um empreendimento como este é uma 
ótima alternativa por inúmeros motivos. 

primeiramente, a demanda por alimentos pron-
tos ou semi-prontos têm crescido absurdamente, 
especialmente em áreas urbanas com rotinas pe-
sadas. 

além disso, uma rotisseria oferece comidas rá-
pidas e de alta qualidade que atendem o desejo de 
consumidores que procuram o sabor caseiro em 
comidas de rápido preparo. 

outro ponto positivo é o custo inicial relativa-
mente baixo para a abertura de uma rotisseria pe-
quena, o que torna o negócio acessível para em-
presários. 

não podemos deixar de falar que a rotisseria 
também permite uma grande flexibilidade no mode-
lo de negócio, podendo operar em supermercados, 
restaurantes ou shoppings. 

coMo Montar uMa rotisseria?

e aí, quer montar a sua rotisseria? se a respos-
ta for sim, você está no lugar certo! agora, vamos 
revelar as melhores estratégias e segredos para o 
sucesso deste negócio. 

vamos lá? então, continue conosco! 

1. localização estratÉGica: encon-
trando o local ideal para sua rotis-
seria

o primeiro passo é ter uma localização estratégi-
ca para abrir sua rotisseria. a região deve ser ideal 
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e facilmente acessível e visível para o público-alvo. 
por isso, opte sempre por locais que tenham um 

grande fluxo de pessoas e veículos, além da pre-
sença de concorrentes próximos e a facilidade de 
estacionamento. 

porém, é essencial analisar o perfil dos consu-
midores da área escolhida. uma ótima opção é uma 
região com um grande número de escritórios e tra-
balhadores. 

2. planeJaMento e eQuipaMentos 
necessÁrios

o segundo passo é o planejamento, sendo uma 
etapa crucial para montar uma rotisseria de suces-
so. 

em seu planejamento deve constar a definição 
do público-alvo, a análise da concorrência, a esco-
lha do cardápio e a estratégia de marketing. 

não se esqueça de elaborar um plano financei-
ro detalhado, que contemple os custos iniciais, as 
despesas operacionais e as projeções de receita. 

outro ponto importante a ser considerado é os 
equipamentos necessários. os principais são: 

• Fornos; 
• Fogões industriais; 
• Balcões refrigerados; 
• Vitrines aquecidas; 
• Utensílios de cozinha; 
• Equipamentos de processamento; 
• Sistema de exaustão; 
• Balcões secos. 

inclusive, também é essencial considerar a in-
fraestrutura do local, como a instalação elétrica, 
hidráulica e gás, além das normas de segurança e 

higiene alimentar. 

3. cardÁpio irresistível: desenvol-
vendo opções atraentes para os 
clientes

o terceiro passo é elaborar um cardápio irre-
sistível, com opções que sejam atraentes para os 
clientes. 

no entanto, primeiramente, entenda as prefe-
rências e necessidades dos seus clientes e ofereça 
pratos que ressoem com o gosto local, além de op-
ções inovadores. 

cada cliente tem seu próprio gosto, por isso in-
clua variações de pratos e sabores, desde opções 
leves e saudáveis até pratos mais robustos. 

evite jargões e seja direto nas descrições do pra-
to. para isso, informe somente os ingredientes prin-
cipais e destaque a validade do produto. 

4. MarKetinG e proMoção da rotisseria

o quarto passo é decidir qual será o marketing 
e a promoção da rotisseria. esses são pontos cru-
ciais para o sucesso do seu negócio. 

para começar o seu marketing, é importante ter 
em mente a elaboração de uma identidade visual 
forte e memorável. 

com isso, desenvolva a sua presença online, 
mantendo seu site e redes sociais ativas para en-
gajar o público e divulgar promoções. 

uma opção de marketing eficaz é o “marketing 
de conteúdo”, onde você pode compartilhar conte-
údos úteis e interessantes que atraiam os clientes 
para seu negócio. 

de início para promoção, você pode optar por 
anúncios pagos para aparecer com mais frequência 
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em propagandas de usuários de redes sociais. 
após isso, você pode optar por conteúdos mais 

orgânicos, para não ter uma campanha publicitária 
tão agressiva a longo prazo. 

5. Gestão eficiente: coMo adMinis-
trar sua rotisseria coM sucesso

o quinto passo é um dos mais importantes: a 
gestão eficiente da rotisseria para alcançar seus 
objetivos e metas. 

por isso, define metas e objetivos a longo prazo 
para seu negócio. não se esqueça de entender o 
mercado, conhecer seu público-alvo e ter um plano 
de negócio estruturado.

para ter uma gestão eficiente, é importante man-
ter um acompanhamento rigoroso do fluxo de caixa, 
previsão de receitas e custos, e gestão de contas a 
pagar e receber. 

se possível, implemente um sistema eficiente de 
controle de estoque para evitar desperdícios e ga-
rantir que seus ingredientes estejam sempre fres-
cos. 

caso opte por uma equipe de funcionários, in-
vista na capacitação dos mesmos. uma equipe 
treinada é mais produtiva e proporciona um melhor 
atendimento ao cliente. 

6. considerações leGais e reGula-
Mentares

o último passo e um dos mais importantes, é a 
consideração das legislações locais e regulamen-
tações do município. 

para abrir uma rotisseria, é necessário registrar 
o negócio em seu nome, abrindo um cnpJ. isso 

pode ser feito como mei, dependendo do tamanho 
do estabelecimento.

além disso, para o funcionamento legal, é essen-
cial que você tenha alvarás de funcionamento da 
prefeitura, além de licenças sanitárias e ambientais. 

se tiver funcionários, é essencial seguir as nor-
mas trabalhistas, incluindo o registro em carteira, 
pagamento de direitos e benefícios. 

para manter o seu negócio em dia com as regu-
lamentações, é crucial que tenha uma contabilida-
de organizada e transparente. 

cumprir com essas considerações legais e regu-
lamentares não só protege você de possíveis pena-
lidades, mas também transmite confiança aos seus 
clientes, sendo um diferencial competitivo para o 
seu negócio.

conclusão

se você é apaixonado pela gastronomia e a arte 
da alimentação de qualidade rápida, a rotisseria é o 
empreendimento ideal para você. 

a rotisseria é um estabelecimento de pequeno 
porte que pode gerar grandes receitas para você, 
uma vez que ela tem grandes possibilidades de su-
cesso. 

diferentemente de grandes restaurantes ou lan-
chonetes, com um pequeno investimento, você já 
pode levar refeições rápidas de qualidade ao públi-
co. 

no entanto, para ter um crescimento positivo, é 
crucial que você tenha uma gestão eficaz e um con-
trole financeiro inteligente. 

seguindo os passos citados ao longo do nosso 
texto, você poderá abrir uma rotisseria de qualidade 
e que terá muito sucesso no futuro.D
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Tabata Martins
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Evento será realizado nos dias 9 a 11 de abril, em São Paulo, e conta mais uma vez 
com a Rede Food Service como a parceira oficial de mídia e conteúdo

ANUGA SELECt BRAZiL 2024:
você não pode perder a maior feira 
de alimentos e bebidas do mundo 
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Reunir, em um único espaço, as principais 
atualizações e as grandes novidades do se-
tor de alimentos e bebidas. esse é o prin-
cipal propósito da anuga select BRaZil 

2024, a maior feira de alimentos e bebidas do mun-
do, que será realizada nos dias 9 a 11 de abril, de 
10h às 19h, no Distrito Anhembi, em São Paulo, in-
cluindo nós da Rede food service como a parceira 
oficial de mídia e conteúdo desse importante e es-
perado evento.

portanto, nesta edição, fazemos questão de 
convidá-lo (a) para também participar da anuga 
select BRaZil 2024, o novo nome dado para a 
tradicional feira que, anteriormente, era chamada 
de anufood Brazil, tendo como a sua organizado-
ra oficial a Koelnmesse Brasil, líder internacional 
na implementação de feiras de alimentos e servi-
ços e produtos relacionados a processamento de 
alimentos e bebidas. “a Koelnmesse, como líder 
mundial na organização de feiras para o setor de 
alimentos e bebidas conseguiu conectar a anuga 
Brazil aos interesses do mercado, que a reconhece 
como um espaço de inovação e geração de negó-
cios efetivos. esta edição da anuga tem um peso 
muito especial para a Koelnmesse no Brasil e no 
mundo, pois a empresa está comemorando 100 
anos de existência. a evolução da feira tem sido 
gradual, porém, sustentável a cada ano. na 4ª edi-
ção do evento, por exemplo, tivemos um aumento 
de mais de 40% em área e marcas expositoras. e, 
neste ano, estamos projetando um crescimento 
de 30% para receber as 500 marcas expositoras 
vindas de 25 países. Esses números demonstram 

o potencial do setor de alimentos e bebidas no 
Brasil e reforça a grande aceitação da proposta de 
valor da anuga Brazil para o setor de alimentos e 
bebidas no país, que é a de proporcionar oportuni-
dades de crescimento e novos negócios para em-
presas de todos os portes, sejam da indústria de 
alimentos e bebidas ou do varejo alimentar, food 
service e hospitalidade”, destaca Beni piatetzky, 
de 50 anos, Diretor Geral da Koelnmesse Brasil.

polliana claudino, de 38 anos, gerente de pro-
jetos anuga Brazil, realça que “o setor de alimen-
tos e bebidas tem passado por um processo de 
modernização e diversificação, com o surgimen-
to de novas tendências, como alimentos orgâni-
cos, funcionais, plant-based, halal e gourmet e a 
anuga Brazil está acompanhando tudo isso para 
um crescimento orgânico a cada edição. e, na 
edição deste ano, contaremos com 500 marcas 
expositoras vindas de 25 países, com expecta-
tiva de reunir 16 mil visitantes nos três dias. A 
anuga é um produto consolidado no calendá-
rio internacional de feiras do setor de alimentos 
e bebidas. e, este ano, com a entrada da marca 
mundial no Brasil, substituindo o nome anterior 
anufood Brazil, teremos ainda mais força para 
promover o comércio entre quase 130 países, em 
que temos representantes ou subsidiárias. essa 
é a nossa vocação e estamos comprometidos em 
oferecer negócios, conhecimento e experiências 
aos expositores e visitantes do evento. as nos-
sas expectativas são elevadas e queremos atrair 
16 mil visitantes ao longo dos três dias do even-
to”, revela.
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Quer saber Mais sobre a anuGa se-
lect brazil 2024? nÓs da rede food 
service te contaMos e coM exclusi-
vidade!

diferenciais da anuGa select brazil 
2024

em total alinhamento com a comemoração dos 
100 anos da Koelnmesse, a ANUGA SELECT BRA-
Zil 2024 está recheada de diferenciais, sendo que 
o maior deles “é ser uma plataforma completa para 
o setor por meio da sua diversidade de atrações, 
produtos nacionais e importados diferenciados em 
diversas categorias - orgânicos, plant-based, ve-
getarianos, gourmet -, além de lançamentos e ex-
periências na feira que apresentam oportunidades 
de crescimento para o operador de food service e 
o varejista alimentar.  nesta quinta edição, desta-
co a primeira participação da empresa certificado-
ra fambras, no espaço halal Zone - tudo o que é 
permitido de acordo com a religião islâmica - para 
segurança do alimento. será uma grande oportu-
nidade para o público conhecer mais sobre este 
mercado que vem crescendo de forma expressiva 
nos segmentos de alimentação, fármacos, cosmé-
ticos, moda, entretenimento e turismo. outra novi-
dade de destaque será a 14ª ExpoAzeite 2024, um 
espaço com conteúdo exclusivo para os interes-
sados do segmento. a quinta edição da feira traz 
ainda mais conteúdo, networking e inovação, com 
seis auditórios e mais de 125 horas de conteúdo 
apresentado por especialistas do setor. além dis-

so, teremos a mega Rodada de negócios – três ro-
dadas de negócios em apenas uma: a primeira da 
anuga Brazil com os ‘hosted buyers’, a segunda 
trazida pela apex com compradores internacionais 
e a terceira pelo fórum de operadores hoteleiros do 
Brasil (fohB), conectando o participante às princi-
pais redes hoteleiras que atuam no país. para além 
dos destaques já mencionados, teremos outras 
atrações importantes para o setor, entre elas o 2º 
Workshop açougue de primeira – evento realizado 
pela expo supermercados, ideal para proprietários, 
gestores, açougueiros e especialistas em carnes 
que buscam transformar seus negócios agora; o 3º 
congresso nacional para supermercados de Bairro 
– com a participação principais líderes, supermer-
cadistas e empreendedores no congresso nacional 
de supermercados de Bairro; pavilhão atmosfe-
ra orgânica em parceria com a organis; pavilhão 
vegan experience by svB - exposições, conteúdo 
e aulas show com produtos que possuem ‘certifi-
cado produto vegano svB’; e o pavilhão emBRa-
pa – uma imersão em inovação, sustentabilidade e 
tecnologia no setor proporcionado pela instituição”, 
detalha claudino, gerente de projetos anuga Brazil.

piatetzky, diretor geral da Koelnmesse Brasil, 
acrescenta que “a vinda de empresas expositoras 
e compradores de outros países também elevam a 
importância da feira na américa latina. para a edi-
ção deste ano de 2024, a anuga Brazil contará com 
14 pavilhões internacionais (EUA, Argentina, Peru, 
uruguai, itália, alemanha, turquia, tailândia, china, 
Índia, Coreia, Irã, Malásia, Polônia) e 16 pavilhões 
nacionais (apex, sebrae, sebrae-sp, sebrae-Rs, 
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sebrae-mg, atmosfera orgânica, espaço desco-
bertas, vegan experience svB, food trends, show 
Room sindal, start-up Zone, halal Zone e espaço 
food pmg), em que as marcas poderão realizar 
degustação de produtos, apresentar novidades/
lançamentos e promover networking com os visi-
tantes, e os pavilhões da embrapa, Rondônia e ocB, 
principal organização de cooperativas do Brasil, em 
especial do setor agro. o pavilhão apex Brasil terá 
189 m² e reunirá 40 marcas nacionais inovadoras, 
revelando lançamentos e novidades. assim como, 
a feira ainda apresentará expositores oriundos de 
mais de 23 países de 4 continentes”, ressalta.   

 principais parcerias da anuGa se-
lect brazil 2024

• A ANUGA SELECT BRAZIL 2024 conta com os se-
guintes parceiros estratégicos:
• Associação Brasileira da Indústria de Alimentos (ABIA)
• Associação Brasileira das Indústrias de Refrige-
rantes e de Bebidas não alcoólicas (aBiR)  
• Associação Brasileira de Bares e Restaurantes 
(aBRasel) 
• Agência Brasileira de Promoção de Exportações e 
investimentos (apeX-BRasil) 
• Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuária 
(emBRapa)  
• EXPO SUPERMERCADOS

Já como a parceira oficial de mídia e conteúdo, 
como já adiantado, a anuga select BRaZil 2024 
conta, mais uma vez, com a equipe da Rede food 
service. “nós somos pioneiros na realização de 
podcasts durante eventos e, por mais um ano, es-
tamos muito felizes de sermos a parceira oficial 
de mídia e conteúdo da anuga select BRaZil 
2024, que é uma feira extremamente importante 
para o segmento food service. a nossa ideia é, 
mais uma vez, contribuir, de maneira inovadora, 
com a divulgação do evento por meio da ação 
anuga cast BRaZil, que, em resumo, trata-se 
da gravação de podcasts com renomados profis-
sionais e especialistas do ramo de alimentação 
fora do lar que participem do evento. ou seja, tra-
zemos uma proposta de diferenciação da experi-
ência de expositores e parceiros da feira, já que 
seremos, literalmente, a plataforma de comuni-
cação do mesmo. sendo válido ressaltar que, por 
meio desse projeto, nas edições de 2022 e 2023, 
geramos mais de 300 mil visualizações de con-
teúdos exclusivos para expositores e parceiros, 
o que só comprova o sucesso da nossa parceria 
e nos motiva para a edição deste ano. portanto, 
fica aqui o convite a todos que forem na anuga 
select BRaZil 2024 que não deixem de visitar o 
espaço anuga cast BRaZil”, convida Reynaldo 
Zani, especialista no setor food service e um dos 
sócios-fundadores da Rede food service.
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Janes fabrício, renomado profissional do setor 
de food service e também um dos sócios-fundado-
res da Rede food service, complementa que “parti-
cipar, mais uma vez e de uma maneira tão especial 
e proveitosa da anuga select BRaZil 2024, nos 
enche de orgulho e casa perfeitamente com o pro-
pósito da Rede food service de dar voz ao operador 
e informar, com qualidade, os profissionais do ramo 
de alimentação fora do lar. a anuga select BRa-
Zil 2024 é uma excelente oportunidade de troca de 
experiências, aprendizados múltiplos e networking 
para quem atua nesse segmento que não para de 
crescer aqui no Brasil. por isso, fica aqui também o 
meu convite para que participem do anuga cast 
BRaZil, o que, naturalmente, pode influenciar po-
sitivamente os seus negócios e seus públicos de 
interesse. assim como, aproveito para estender o 
convite para que se inscrevam no canal da Rfs no 
YouTube (@redefoodservice6758), assim como nos 
sigam nas mídias sociais (@rede.foodservice)”, en-
dossa.

claudino, gerente de projetos anuga Brazil, re-
força que “a nossa parceria com a Rede food ser-
vice foi estratégica e assertiva, porque oferece con-
teúdo atualizado com os movimentos do setor de 
alimentos e bebidas. Queremos que os empresários 
e profissionais tenham a oportunidade de debater 
temas relevantes durante a anuga select BRaZil 
2024, contribuindo assim também com as suas ini-
ciativas, ideias e inspirações em prol da evolução 
do setor”, afirma.

proGraMação oficial da anuGa se-
lect brazil 2024

sobre a programação oficial da anuga select 
BRaZil 2024, claudino esclarece que “a anuga 
BRaZil tem três verticais distintas - conteúdo, ne-
gócios e sensoriais - para que possamos entregar 
ao mercado um evento completo e que atenda aos 
interesses dos nossos públicos estratégicos. esse 
formato tem trazido excelentes resultados a cada 
edição e, assim, a programação vem ganhando no-
vos parceiros. a anuga Brazil 2024 também conta 
com seis auditórios e mais de 125 horas de con-
teúdo organizado e apresentado por especialistas 
renomados do setor de food service, entre eles o 
abrasel-sp (v encontro abrasel-esbre), instituto 
Conpizza (2º Campeonato de Pizzaiolo), Espaço 
food trends, espaço descobertas,  expo azeite, 
halal Zone, entre outros. trata-se de uma progra-
mação de conteúdo que promete apresentar as 
tendências mais importantes no Brasil e no cenário 
mundial, bem como estimular debate e discussões 
sobre os temas mais relevantes para os empresá-
rios do setor de food service. além disso, a feira tem 
como destaque, mais uma vez, o projeto showroom 
sindal de equipamentos e tecnologia, organizado 
pelo sindal, em que grandes fornecedores do setor 
de equipamentos para cozinhas profissionais irão 
apresentar as suas últimas inovações e novidades 
dentro de um espaço de 225m2”, informa.
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confira a proGraMação coMpleta 
da anuGa select brazil 2024

atrações, neGÓcios e conteúdos

2º WorKsHop açouGue de priMeira 

evento realizado pela expo supermercados ide-
al para proprietários, gestores, açougueiros e es-
pecialistas em carnes que buscam transformar os 
seus negócios.

3º conGresso nacional para super-
Mercados de bairro 

congresso é voltado para principais líderes, su-
permercadistas e empreendedores.

anuGa cast 

podcast realizado em colaboração exclusiva co-
nosco da Rede food service que conta com entre-
vistas, conteúdo enriquecedor e as perspectivas de 
renomados palestrantes.

anuGa startup zone bY ManGo ventures 

apresentação de conteúdo de qualidade e opor-
tunidades de networking exclusivas para a comuni-
dade de startups do setor.

auditÓrio principal e auditÓrio 
food trends 

auditórios exclusivos com programação de alta 
qualidade.

conGresso abir coM painel de inovação 
 
conversas e envolventes debates sobre inovação 

promovidos pela associação Brasileira das indús-
trias de Refrigerantes e de Bebidas não alcoólicas 
(aBiR).

 
Halal zone 

pavilhão exclusivo dedicado a produtos de ali-
mentos e bebidas certificados halal, em parceria 
com a certificadora fambras halal.

v encontro abrasel – esbre 
 
debates e discussões com especialistas do se-

tor de bares e restaurantes.

WorKsHop “apex bY peiex” 

programa que oferece um ambiente de apren-
dizado com conteúdo exclusivo, proporcionando 
experiência para impulsionar a presença global de 
marcas exportadoras.

atrações para a realizações de 
neGÓcios

anuGa partner state 

exposição de produtos de Rondônia, o estado 
parceiro da feira.

coQuetel de netWorKinG exposito-
res e coMpradores M

momento ao final do dia para troca de ideias 
e negócios.

espaço descobertas 

exposição das últimas tendências em alimentos 
e bebidas com a mentoria da local.e.

espaço food trends 
 
Pavilhão de 108 m² com 16 empresas nacionais 

expondo produtos inovadores.

expo azeite 

espaço dedicado a divulgação de conteúdo exclu-
sivo e aulas show dedicadas ao segmento do azeite.

MeGa rodada de neGÓcios 

três rodadas de negócios em apenas uma: a 
primeira com os ‘hosted buyers’, a segunda trazi-
da pela apex com compradores internacionais, e a 
terceira pela fohB, conectando o participante às 
principais redes hoteleiras do Brasil.

MY first anuGa 

momento de incentivo a empresas de pequeno 
porte do setor a participarem, pela primeira vez, de 
uma feira de negócios.

pavilHão apex brasil 

Com 189 m², a Apex Brasil apresentará 40 marcas na-
cionais inovadoras, revelando lançamentos e novidades.

pavilHão atMosfera orGÂnica 

Reunião do melhor do mundo orgânico no pavi-
lhão em parceria com a organis!

pavilHão eMbrapa 

uma imersão em inovação, sustentabilidade e 
tecnologia no setor proporcionado pela emBRapa.

pavilHão veGan experience bY svb  

exposições, conteúdo e aulas show com produ-
tos que possuem ‘certificado produto vegano svB’.

pavilHões internacionais 
mundo da culinária internacional em pavilhões 

de mais de 25 países.

priMe club 

espaço com lounge vip na feira que oferece Wi-fi ex-
clusivo, catering de primeira classe e um ponto premium 
de networking.

proGraMa ‘We taKe care’ 
 
com a expertise da fulstanding, são apresenta-

das opções para uma entrada suave no mercado, 
simplificando a importação e exportação.

sHoW rooM sindal de eQuipaMentos 
e tecnoloGia 

São 225 m² de inovação, um marco tecnológico 
no setor de food servisse, com soluções sustentá-
veis, inteligentes e personalizadas.

cabe ainda orientar que a feira também é um 
lugar para experimentos degustativos, olfativos e 
visuais nas atrações denominadas experiências 
sensoriais, em que serão encontradas as seguin-
tes ações: 

• OFICINA DA PIZZA
• 100 ANOS DE KOELNMESSE
• 2º CAMPEONATO DE PIZZAIOLO
• APLICATIVO DE CELULAR ANUGA BRAZIL 2024
• COOKING SHOW ANUGA BRAZIL
• OFICINA DA PIZZA
• PRÊMIO ASB 2024 
• SUPERMERCADO MODELO
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expectativas dos parceiros e 
expositores

frente à uma programação tão completa, as ex-
pectativas dos parceiros e dos expositores da anu-
ga select BRaZil 2024 são as melhores possíveis 
e, é claro, que a gente também faz questão de com-
partilhar com você na sequência.

“vamos repetir o que fez sucesso na última edi-
ção. o nosso principal foco para 2024 é mostrar a 
simplicidade dos produtos veganos e como as em-
presas estão se preparando mais para atender ao 
interesse crescente. afinal, projetamos um gran-
de crescimento do mercado vegano nos próximos 
anos. e, mais do que isso, esperamos uma familia-
rização, cada vez maior, do público quanto aos pro-
dutos e as possibilidades desse mercado. temos 
pesquisas que profissionais de saúde estão esti-
mulando a redução de proteínas animais e o con-
sumo maior de proteínas vegetais. o mercado de 
produtos veganos vem crescendo na média de dois 
dígitos nos últimos anos, mesmo diante de um ce-
nário de insegurança e retomada. assim, a impor-
tância da parceira com a anuga select BRaZil 
2024 é inquestionável e de um valor muito elevado 
graças a dois fatores. primeiro, levamos o conheci-
mento de mais de duas décadas trabalhando com o 
movimento, vivenciamos o desenvolvimento desde 
quando ele ainda estava iniciando. e, segundo, con-
seguimos conectar empresas e empreendedores 

a gerente de projetos anuga Brazil desven-
da também que, “na feira, os empresários do 
ramo food service vão encontrar muitas novi-
dades, lançamentos e produtos de alimentos e 
bebidas diferenciados do Brasil e que poderão 
servir como inspiração para a criação de car-
dápios novos e, cada vez mais, inovadores. os 
produtos e serviços dos expositores estarão em 
sinergia com as tendências em alta do mercado 
ou do comportamento do consumidor, tais como 
alimentação saudável, produtos artesanais, or-
gânicos, veganos, marcas locais, produtos com 
alto grau de brasilidade e funcionais, entre ou-
tros”, adianta.

virá para a descoberta de novos produtos, serviços 
e soluções de negócio”, afirma fabiano polese, di-
retor da expo supermercados.

“a parceria com a anuga select BRaZil 2024 
é muito importante para as marcas locais, pois é 
um espaço de visibilidade e apoio para as pequenas 
empresas. o espaço descobertas é a oportunida-
de para muitos dos visitantes terem contato com 
marcas que estão começando no mercado e tra-
zem produtos realmente diferenciados”, alega leila 
okumura, co founder da local.e.

coMo a anuGa select brazil 2024 
soMa ao eMpresÁrio food service

programação e boas expectativas é o que não fal-
ta na anuga select BRaZil 2024, não é mesmo? 

mas, se ainda está na dúvida de como a anu-
ga select BRaZil 2024 soma a você empresário 
food service, claudino, gerente de projetos anuga 
Brazil, atesta que “a anuga Brazil reflete as trans-
formações do mercado de alimentos e bebidas e, 
portanto, ela torna-se um evento estratégico para 
as empresas e profissionais do food service.  a fei-
ra promove o grande encontro do setor para gerar 
networking e relacionamento, em que as tendências 
e temas mais relevantes terão seu palco para dis-
cussões, debates e diálogos”, garante.

que têm soluções e apresentam possibilidades ao 
mercado, que não para de crescer”, aponta Ricardo 
laurino, vice-presidente da sociedade vegetariana 
Brasileira (svB). 

“a previsão é crescer em mais de 30% da partici-
pação de supermercados de todo o Brasil, em espe-
cial os donos, gerentes, compradores e chefias de 
supermercados de bairro e vizinhança, reforçando 
o nosso dna, com o jeito que o supermercadista 
gosta, neste perfil de varejo que é a maioria e que 
está em constante crescimento. o que faz um su-
permercado ser super não é o tamanho da loja e 
sim a qualidade”, declara clóvis polese, diretor da 
expo supermercados.

“as técnicas italianas e a influência do uso dos 
ingredientes italianos voltaram nos últimos anos. 
Já havíamos trabalhado em outros eventos, mas 
apenas o produto, de uma forma promocional e co-
memorativa. o nosso projeto sempre foi trabalhar 
conteúdo e a anuga select BRaZil 2024 nos dá 
essa oportunidade”, destaca carlos césar Zopetti, 
diretor do instituto conpizza.

“temos conseguido democratizar um pouco o 
orgânico. comparado com o alimento convencional, 
ele inflacionou menos. agora, o que ainda falta me-
lhorar muito é a distribuição. feiras voltadas para 
a cadeia de alimentos e bebidas, como a anuga 
select BRaZil 2024, têm ajudado a impulsionar o 
consumo.  afinal, existe uma demanda, uma pro-
cura, cada vez maior por orgânico”, comenta cobi 
cruz, diretor-executivo da organis.

“a anuga select BRaZil 2024s será um even-
to que proporcionará aos participantes atualização, 
networking e aprendizado rápido. assim como, ser-
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Leila Okumura
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edições anteriores 

4ª edição anufood brazil - 2023

a quarta edição da anufood Brasil foi realizada 
entre os dias 11 e 13 de abril de 2023, no Distrito 
anhembi, em são paulo, sendo que o seu resultado 
foi a geração de negócios efetivos para as mais de 
300 empresas expositoras, com aumento de mais 
de 40% em área e marcas. 

E, ao longo dos três dias do evento, mais de 13 
mil visitantes marcaram presença. “nessa edição, 
mais uma vez, a anufood entregou o que ela tem 
de melhor, negócios e leads com qualidade e quan-
tidade para quem está expondo. a feira também 
conseguiu oferecer conhecimento e capacitação 
com mais qualidade e tempo. foram 90 horas de 
conteúdo nos congressos, palestras e workshops. 
além disso, ampliamos o espaço para as pequenas 
e médias empresas se relacionarem com players do 
setor de a&B”, relembrou piatetzky, diretor geral da 
Koelnmesse Brasil.

3ª edição anufood brazil- 2022

a terceira edição da anufood Brasil foi realiza-
da de 12 a 14 de abril de 2022, na São Paulo Expo, e 
reuniu mais de 300 expositores, dos quais 195 par-
ticiparam do evento pela primeira vez e mais de 900 
marcas apresentaram inovação e tendências em 
alimentos artesanais, bebidas funcionais, produtos 
orgânicos e embalagens diferenciadas para atender 
um consumidor cada vez mais consciente.

nessa edição, quem participou teve a chance de 
conferir lançamentos, novidades e produtos dis-
ruptivos de 10 setores da indústria de A&B, o que 
proporcionou uma experiência rica e inspiradora 
para 10.134 visitantes vindos de todo o Brasil e de 
países como alemanha, arábia saudita, argentina, 
Bolívia, canadá, chile, colômbia, equador, estados 
unidos, paraguai, peru, uruguai, entre outros.

ao todo, essa edição da feita contou com a par-
ticipação de 11 pavilhões internacionais – EUA, 
argentina (prosalta, la Rioja, catamarca), peru, 
uruguai, itália, alemanha, turquia, indonésia e sri 
Lanka – e expositores independentes de 16 países. 
“o sucesso da anufood se consolidou nesta edi-
ção de 2022 e em um momento importante com a 
volta dos eventos presenciais após a pandemia de 
Covid-10.  Por isso, eu tive a certeza de que o saldo 
foi muito positivo para todos, com o acesso às no-
vas tecnologias e a ampliação das redes de contato 
tão essenciais na jornada de inovação e crescimen-
to das empresas de alimentos e bebidas”, avaliou 
piatetzky, diretor-geral da Koelnmesse Brasil. 

2ª edição anufood brazil- 2020

a segunda edição da anufood Brasil foi rea-
lizada em março de 2020, também em são paulo, 
capital, com a participação de mais de 400 marcas 
expositoras, 11 pavilhões internacionais e exposi-
tores independentes de 24 países, além de rodadas 
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de negócios que geraram mais de 1.250 reuniões e 
U$ 27 milhões.

como balanço, na época, a organização do even-
to mensurou “um crescimento expressivo no nú-
mero de visitantes nacionais e internacionais na 
2ª edição da anufood Brazil, que reforçou a im-
portância do evento para o mercado de alimentos e 
bebidas da América do Sul. De 9 a 11 de março de 
2020, mais de 400 marcas expositoras, incluindo 11 
pavilhões internacionais e expositores independen-
tes de 24 países, fizeram negócios com mais de 9 
mil visitantes qualificados vindos de todo o Brasil e 
de mais 31 países, como Alemanha, Arábia Saudita, 
argentina, Bolívia, canadá, chile, colômbia, equa-
dor, estados unidos, paraguai, peru, uruguai, entre 
outros”, elencou a assessoria de imprensa da anu-
food Brasil. 

na concepção de anne schumacher, vice-presi-
dente de gestão das feiras do portfólio de food & 
food technology na Koelnmesse gmbh, na época, 
“a segunda edição do evento não só demonstrou o 
potencial desse promissor mercado na américa do 
sul, como também provou que a anufood Brazil 
é exatamente a plataforma certa para reunir a de-
manda internacional com a crescente indústria bra-
sileira de alimentos e bebidas no mais alto nível. 
e é isso que faz da anufood Brazil uma feira de 
negócios que contribui para o sucesso de nossos 
expositores e visitantes”, relatou.

1ª edição anufood brazil - 2019

a primeira edição da anufood Brasil foi realiza-
da em março de 2019, também em São Paulo, ca-
pital, com um total de 7.395 visitantes, 200 marcas 
expositoras de 20 países e rodadas de negócios in-
ternacionais que geraram mais de 1.000 reuniões e 
entre U$ 10 e U$ 15 milhões.

como balanço, na época, a organização do 
evento chegou a conclusão de que o evento foi um 
sucesso, uma vez que “todas as atrações estive-
ram cheias, entre elas, o congresso em parceria 
com a fundação getúlio vargas (fgv), a Rodada 
de negócios organizada em parceria com a pro-
moex e o patrocínio da msc com compradores in-
ternacionais. Foram mais de 1.000 reuniões reali-
zadas”, foi divulgado.

saiba coMo participar da anuGa se-
lect brazil 2024

para participar da anuga select BRaZil 2024, 
basta acessar  www.anuga-brazil.com.br  e fazer o 
seu devido credenciamento.

nÓs da rede food service estaMos te 
esperando na anuGa select brazil 
2024!
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parabeniza os 100 anos da 
Koelnmesse no mundo

Cologne - Alemanha

#weareAnuga

S ÃO  PAULO

B OGOTÁ

TO K YO

COLOGNE

Brazil

China

India

Japan

B A NGKOK

SHENZ HEN

M U MB AI
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Unindo 
gastronomia 
e marketing, 

Ana Karenina 
deixa sua 

assinatura na 
gastronomia 

pernambucana

VidA dE ChEF ii
Anna Katia Cavalcanti
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ana Karenina neves, uma gastrônoma e 
criadora de conteúdo para gastronomia 
uniu duas grandes paixões e expertises 
profissionais: a gastronomia e o marketing, 

numa fusão que revela o quanto o universo profis-
sional gastronômico pode ser rico e diverso.

a chef, que começou no setor de publicidade, en-
veredou pela confeitaria, se especializou em gas-
tronomia e por fim uniu as duas formações, para 
fazer a diferença no dia a dia dos bares e restauran-
tes que contam com suas habilidades para crescer 
e se destacar no mercado de alimentação fora do 
lar. uma tarefa complicada, principalmente numa 
época de tanta concorrência e mudanças.

para ela, a missão é seguir se especializando 
para atender cada vez mais clientes e com mais 
qualidade de trabalho. falando assim, pode até 
soar que a função exige certa dose de agressivi-
dade profissional, mas ana Karenina faz tudo isso 
sem deixar de lado a doçura, a diversão e as memó-
rias gastronômicas construídas ainda na infância, 
ao lado das mulheres da sua vida: sua bisavó, avós, 
mãe e, atualmente, sua filha, que já ensaia seguir os 
passos da mãe.

continue lendo e saiba mais sobre a profissional 
recifense por trás do marketing de bares e restau-
rantes de sucesso. a Rede food service te conta 
tudo agora.

QueM É ana Karenina?

a gastrônoma e criadora de conteúdo para gas-
tronomia ana Karenina neves nasceu e cresceu no 
Recife, capital de pernambuco, no nordeste do Bra-
sil, onde até hoje, aos 36 anos, vive ao lado do ma-
rido e da filha, de sete anos de idade, que, segundo 
ela, já afirma que vai seguir os passos da mãe e ser 
cozinheira quando crescer. para ana, a vida é um 
aprendizado constante.
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“precisei me reinventar diversas vezes ao longo 
da minha trajetória, mas posso dizer que sou pri-
vilegiada por ter sempre ao meu lado uma impor-
tante rede de apoio formada por família, amigos e 
um companheiro. foi essa rede que me ajudou a 
superar todos os obstáculos que surgiram, princi-
palmente os mais difíceis. hoje, com a maturidade, 
sou muito grata por tudo que vivi e estou ansiosa 
pelo que ainda tenho pela frente”, conta ela.

relação coM a GastronoMia

 como uma autêntica criança criada com vó – 
algo que a orgulha muito, inclusive –, a relação de 
ana Karenina com a gastronomia, como ela costu-
ma dizer, existe desde que ela se entende por gente. 
“para mim, comida sempre foi significado de afeto 
e muito amor. desde as sopas da minha bisavó até 
as minhas aventuras na cozinha com dona nise e 
dona paula, minhas avós mais que amadas”.

para a gastrônoma, essas mulheres fortes e afe-
tuosas são grandes inspirações. “seja nas reuniões 
de família, que acontecem até os dias de hoje, seja 
no almoço de domingo, com a casa cheia, muito ba-
rulho e animação. essas são minhas melhores me-
mórias afetivas, que ainda hoje têm gosto e cheiro 
presentes”, releva.

para ela, sua relação com a comida é uma soma 
de tudo isso. sua cozinha passa pelas avós, segue 
até sua mãe e caminha para os grandes mestres da 
gastronomia, que a ajudaram a construir bagagem 
e referência.

forMação e traJetÓria profissional

 a primeira formação acadêmica de ana Kare-
nina neves foi em publicidade e propaganda. mas 
não demorou e a profissional enveredou pelo mun-
do mágico da confeitaria. “iniciei na confeitaria em 
2014. Inclusive, nessa jornada, pude aprender mui-
to com o confeiteiro nelson pantano, o the King 
cake”, relembra ela.

Após trabalhar muitos anos na área, em 2019, 
ana Karenina sentiu que precisava de mais, sentiu 
que precisava ir além. “foi quando comecei a fa-
culdade de gastronomia, o que me levou à escola 
laurent suaudeau, onde fiz alguns cursos de espe-
cialização com o mestre laurent”.

e não parou por aí. logo em seguida, ela fez cur-
sos na cozinha Roccia, com onildo Rocha, de quem 
a profissional é uma grande fã, e foi trabalhar como 
auxiliar em alguns restaurantes.

o passo seguinte foram as consultorias profis-
sionais para bares e restaurantes. o trabalho, se-
gundo ana, incluía a parte de criação, produção de 
conteúdo e fotografia específica para o setor. “hoje, 
estou iniciando uma pós-graduação em marketing 
technology, para trazer ainda mais expertise para a 
área que me dedico atualmente, que é a criação de 
conteúdo e estratégias de marketing para o setor 
de gastronomia”, explica ana Karenina neves para 
a Rede food service.
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estilo na cozinHa

 comida e cozinha para ana Karenina neves 
sempre foram uma grande diversão. “eu me divirto 
muito na cozinha de fusão. gosto de aplicar téc-
nicas clássicas com ingredientes e sabores pouco 
convencionais, para trazer experiências únicas”, 
conta ela.

mas a gastrônoma também revela que é amante 
e praticante do comfort food. “gosto das comidas 
de conforto, que tem gosto de infância e muita ri-
queza na sua simplicidade”.

dia a dia profissional

 “atualmente, eu presto serviço para agências, 
então posso dizer que estou na área de apoio, unin-
do minha experiência em gastronomia ao marke-
ting, com a missão de maximizar os resultados de 
todas as campanhas que fazemos”.

o trabalho, de acordo com ana Karenina, 
passa pela escolha das imagens, roteiros de 
produção de fotos, textos, estudos de merca-
do e muito mais. “conseguir unir essas minhas 
duas expertises tem sido um grande diferen-
cial,  pois me ajuda a identificar as necessida-
des dos clientes e a escolher a melhor forma 
de usar a comunicação a favor dos objetivos 
de marketing”, conta.

planos para 2024

 ano novo, projetos novos. ana Karenina ne-
ves conta para a Rede food service que em 
2024 seus grandes objetivos profissionais es-
tão ligados a se aprofundar cada vez mais em 
sua área. “em breve, desejo atender exclusiva-
mente clientes do setor de alimentos e bebidas, 
oferecendo a essas empresas um serviço 100% 
especializado”, adianta.
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Mercado brasileiro

 de acordo com a gastrônoma e criadora de con-
teúdo para gastronomia, o mercado nacional vive 
um momento de demanda em crescimento. “esta-
mos em um período onde a informação se propa-
ga muito rapidamente. temos um número maior 
de concorrentes e os profissionais precisam estar 
prontos para serem vistos e notados. uma boa co-
zinha precisa de uma divulgação a altura”.

dica da cHef

 para quem deseja enveredar no mundo da gas-
tronomia, atuando em suas diferentes e diversas 

frentes, ana Karenina dá o recado: “é preciso dedi-
cação, aprendizado constante e muita atenção às 
mudanças. devemos focar no diferencial, mas sem 
esquecer de forma alguma do primordial: constân-
cia. Busque sempre manter o padrão de qualidade 
do seu trabalho, não importa o que você faça”. na 
vida, a gastrônoma leva consigo uma frase dita por 
seu avô: “não importa o que você faz, seja sempre 
o melhor no que fizer”.

“dê o seu melhor sempre, sendo ético e justo, 
sem passar ninguém para trás. tem espaço para 
todo mundo, não podemos manter atitudes mes-
quinhas”, finaliza.
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Como montar um food truck: 
7 dicas essenciais para 

começar com tudo!

Redação
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Quer começar um negócio de food truck? Conheça 7 dicas para ter 
sucesso com seu negócio sobre rodas com a Rede Food Service!
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o food truck é um tipo de negócio alimentício que 
se tornou bastante popular nos últimos anos, uma 
vez que permitia a liberdade e flexibilidade para pe-
quenos empreendedores. 

sabemos que abrir um negócio não é uma tare-
fa simples, especialmente um restaurante, por isso 
acabam surgindo outras vertentes da culinária. 

o food truck é uma dessas, onde os pequenos 
empreendedores que têm um sonho, podem abrir 
seu próprio egócio alimentício com um investimen-
to acessível. 

no entanto, apesar de ser um negócio mais “sim-
ples” de ser montado, o empreendedor deve saber 
como abri-lo da maneira correta e adequada. 

então, se você deseja abrir um food truck, neste ar-

tigo, preparamos dicas valiosas de como montar um 
food truck. vamos conhecê-las? então, boa leitura! 

por Que Montar uM food trucK?

se o seu sonho é ter seu próprio negócio alimen-
tício, mas não há aporte suficiente para abri-lo, o 
food truck pode ser a solução adequada. 

com o food truck, você tem a flexibilidade e a li-
berdade que nem um outro tipo de negócio alimen-
tício pode oferecer ao um empreendedor. 

isso porque a sua estrutura será uma automóvel 
que pode se locomover para onde bem quiser, ex-
plorando diferentes locais, eventos e públicos. 

a liberdade é uma grande vantagem em compa-
ração a negócios convencionais de restaurantes, 
que só não podem expandir seus negócios com 
tanta facilidade.

além disso, a operação de um food truck é mais 
simplificada, com um cardápio menor e com menos 
pessoas para gerenciar — diferentemente de um 
restaurante. 

com o food truck, você pode servir o que bem 
entender, permitindo-se experimentar e adaptar o 
menu da maneira que desejar. 

inclusive, os food trucks ainda são bastante 
populares no Brasil, sendo bastante utilizados em 
eventos de grande porte, como o lollapalooza e 
Rock in Rio. 

explore as Últimas tendências em gastronomia! 
veja o site da Rede food service e descubra o que 
está moldando o futuro do food service.

coMo Montar uM food trucK?

chegamos no ponto que queríamos! a seguir, 
preparamos um guia completo de como montar um 
food truck da maneira mais adequada possível. 

então, já pega um lápis e uma caneta para come-
çar a anotar dicas valiosas sobre como montar um 
food truck. Bora lá? 

1. Monte uM plano de neGÓcios 

o primeiro passo para abrir um food truck, ou 
qualquer outro negócio, é montar um plano de ne-
gócios completo com seu contexto, metas, objeti-
vos e valores. 

com o plano de negócios em mãos, você terá 
tudo mais claro na sua mente, podendo dar o pri-
meiro passo sem receios ou erros. 

para isso, pegue um caderno e uma caneta e co-
mece a anotar tudo o que será necessário para você 
montar o seu negócio, como:

investimento inicial; 
veículo;
metas;
objetivos; 
valores; 
cardápio; 
público;
marketing. 
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dessa maneira, você poderá saber quanto rela-
tivamente precisará desembolsar para ter um food 
truck da maneira que sempre desejou. 

2. adQuira uM caMinHão e faça a 
adaptação da cozinHa

o segundo passo é a aquisição de um caminhão 
que será o seu food truck. ele será o alicerce de 
todo seu negócio, uma vez que toda a história será 
contada nele. 

existem caminhões específicos para esse tipo de 
negócio, alguns já prontos e outros que necessitam 
ser construídos do zero. a escolha dependerá do 
próprio empreendedor. 

os caminhões prontos para utilização como food 
truck costumam ser mais caros, por conta das fer-
ramentas e mão de obra. Já os para construção po-
dem ser mais baratos. 

3. defina o estilo e conceito 

com o caminhão de food truck em mãos, é hora de 
escolher o estilo e o conceito do seu negócio. pense 
no estilo que converse com sua personalidade e tam-
bém com o público.

existem diversos estilos e conceitos que podem 
ser aderidos aos food trucks, dependendo das refei-
ções que serão oferecidas no negócio. 

por exemplo, se for apaixonado pela itália e 
for vender hambúrgueres, você pode customizar 
o caminhão e o menu com decorações que lem-
bram o país. 

4. conHeça a leGislação local 

É imprescindível que você como empreendedor saiba 
a legislação do local onde irá estacionar o seu food truck. 

para isso, você pode procurar a prefeitura da cida-
de para saber as leis direcionadas à food trucks. caso 
haja infração às leis, seu negócio pode ser multado. 

por isso, antes mesmo de pensar em ter um food truck, não 
se esqueça de ler as legislações que todo food truck deve seguir. 

5. considere uM cardÁpio estratÉGico

Com o conceito definido e o food truck pronto, está 
na hora de pensar no cardápio que conversará com o 
estilo escolhido para o negócio. 

geralmente, os food trucks que mais fazem suces-
so na comunidade são aqueles que têm um cardápio 
diferenciado, com refeições rápidas e novas. 

para isso, você pode elaborar as suas próprias receitas 
ou pegar uma culinária específica e elaborar outros pratos 
com base na escolha. o importante é utilizar a criatividade! 

6. avalie a localização

ter um food truck é uma escolha interessante pela 
flexibilidade, uma vez que ele pode se locomover para 
onde bem entender. 

no entanto, nem toda localização é propícia para 
receber um food truck. por isso, escolha uma região 
que tenha público e que seja interessante de vender. 

por isso, evite localizações que são muito distantes 
e que não tem muito trânsito de pessoas. por exem-
plo, parques, eventos, quadras de esportes e outros. 

7. estude a experiÊncia do cliente

o ponto mais crucial para um negócio dar certo é a 
experiência do cliente. Isso porque ela definirá direta-
mente o sucesso do seu negócio. 

para um negócio crescer, ele deve entender que o 
cliente é o fator principal da narrativa. ou seja, tudo do 
empreendimento deve estar favorável para o cliente. 

mas, como é possível fazer isso? existem inúme-
ras maneiras! mas, de maneira geral, a experiência 
do usuário é a facilidade e o conforto que ele terá de 
usufruir do seu negócio. 

Quais eQuipaMentos não podeM fal-
tar eM uM food trucK?

os equipamentos do food truck dependerão dos pratos 
que são servidos, mas existem algumas ferramentas que 
são essenciais em todo empreendimento desse tipo, como: 

fogão industrial com chapa; 
geladeira ou freezer; 
exaustor; 
Reservatório de água; 
compartimento externo para botijão de gás; 
forno elétrico e micro-ondas; 
utensílios de cozinha. 

esses são os principais equipamentos que não po-
dem faltar no seu food truck, mas você deve analisar 
seu negócio para saber o que deve comprar a mais. 

o Que saber antes de abrir uM food 
trucK?

antes de abrir um food truck, é indispensável que 
você entenda as leis e regulamentações que se apli-
cam a esse tipo de negócio. 

como o food truck é um empreendimento móvel, 
ele deve se adequar às regulamentações da localiza-
ção onde iniciará suas atividades. 

Por isso, verifique as leis municipais e estaduais 
que regem a operação de food truck na sua região. 
por exemplo, em são paulo e Rio de Janeiro, existem 
leis específicas. 

antes de iniciar as suas vendas, obtenha todas as 
permissões necessárias, como alvará de funciona-
mento e autorização da vigilância sanitária. 

além disso, não se esqueça de abrir um cnpJ para 
formalizar o seu negócio. cadastre-se como mei se 
possível para facilitar a gestão de impostos e regula-
rização de atividade. 

no entanto, lembre-se de que cada cidade pode 
ter regras específicas, portanto, consulte os órgãos 
competentes e busque orientação profissional, se ne-
cessário. 

conquiste seu espaço no mercado de alimentação! 
Confira as análises de mercado detalhadas da Rede 
Food Service e fique à frente da concorrência.

conclusão

agora que você já sabe como montar um food tru-
ck, está na hora de colocar suas ideias em jogo e dar 
o seu melhor para ter um negócio de sucesso. 

por isso, não se esqueça de ser criativo e optar por 
um conceito inteligente para chamar diferentes tipos 
de público para o seu negócio.

além disso, apesar do food truck ter sua flexibilida-
de, esse tipo de negócio ainda tem suas regulamen-
tações e leis. Então, confira quais são na prefeitura da 
sua região. 

seguindo os passos certos e de maneira adequa-
da, respeitando seu contexto, o seu food truck terá 
tudo para dar certo. a Rede food service deseja boa 
sorte em sua nova jornada!

GEStÃo i por
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Tabata Martins
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Bites Confeitaria: 
o negócio de 

cookies criado 
por chef pâtisserie 

carioca que 
fatura R$ 30 mil 

por mês
Idealizadora da marca aposta 

em sabores exóticos para 
conquistar a clientela, como os 
diferenciados cookies de Mate 
com Limão e o de Pina Colada

MEU NEGÓCio FS i
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É do seu conhecimento que 80% dos adultos 
brasileiros consomem algum tipo de biscoito dia-
riamente ou pelo menos semanalmente?

e que essa tradicional receita carregada de me-
mória afetiva é o consumo preferido de 78% brasi-
leiros durante o horário do trabalho?

esses dados são fruto de um estudo realizado 
pela indexsa no ano passado, por encomenda da 
associação Brasileira das indústrias de Biscoitos, 
massas alimentícias e pães & Bolos industrializa-
dos (aBimapi), e que explicam muito bem o suces-
so da Bites confeitaria, um negócio de cookies cria-
do por uma chef pâtisserie carioca que fatura cerca 
de R$ 30 mil por mês.

em entrevista exclusiva à Rede food service, 
a idealizadora da marca, Thaís Lucchetti, de 35 
anos, natural do Rio de Janeiro, capital, forma-
da em gastronomia, solteira e sem filhos, conta 
que aposta em sabores exóticos para conquistar, 
cada dia mais, a clientela. “para o verão deste 
ano, eu criei novos sabores com a cara da esta-
ção mais quente do ano, como o sabor mate com 
limão, que é um crinkle cookie, textura que pa-
rece um bolinho, com cream cheese aromatizado 
com raspas de limão e erva mate, e o pina cola-
da, que é preparado com massa de coco reche-
ada com compota de abacaxi, ganache de cho-
colate branco e rum. o nosso faturamento hoje 
em dia varia bastante de acordo com a época do 
ano, mas, atualmente, é de cerca de R$ 30 mil 
por mês”, afirma.

mercado e abrindo também para os sabores mais 
básicos e mais simples. o simples, mas bem feito. 
no entanto, o que mais caracteriza a Bites confei-
taria, com certeza, são os sabores mais diferentes. 
o nosso cliente vem até nós porque sabe que a 
gente não vende só o óbvio. a gente sempre tenta 
brincar com sabores de acordo com a sazonalidade 

também. por exemplo, na época das festas juninas, 
fizemos o cookie de cocada, o de milho e o de paço-
ca. e, apesar de cookie ser um produto tipicamente 
americano, a gente sempre tenta criar baseado no 
que é do nosso costume no Brasil”, destaca luc-
chetti.

Já sobre como surgiu a ideia da confeitaria, a 
chef pâtisserie compartilha que tudo começou “em 
2019, quando eu já tinha uma outra marca de con-
feitaria em que eu fazia diversos produtos, além 
de cookies. a ideia de me especializar em cookies 
surgiu por ser um produto fácil de escalar e com 
a possibilidade de otimizar o estoque. e as nossas 
principais inspirações de criação foram a By Kim e 
a mica chocolates, em são paulo, que são grandes 
referências para nós”, revela.

o Que É e coMo surGiu a ideia da bites 
confeitaria?

 a Bites confeitaria é “um negócio que faz, princi-
palmente, cookies e produtos derivados de cookies. 
no começo, tínhamos a ideia de fazer sempre sa-
bores mais exóticos, mas a gente foi entendendo o 
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eQuipe, funcionaMento e planos 
para a bites confeitaria

atualmente, a equipe da Bites confeitaria é for-
mada por apenas lucchetti e seu sócio, sem funcio-
nários, e os cookies da marca são comercializados 
em feiras, aplicativos e também por encomendas 
de grandes quantidades. entretanto, a chef pâtis-
serie desvenda que já possui planos de abrir uma 
loja física. “nós não temos sócios. somos um ca-

dicas para ter sucesso no atual 
Mercado food service de confeitaria

e aí? ficou inspirado (a) eM taMbÉM 
abrir uM neGÓcio de cooKies na sua 
cidade?

se sim, saiba que, conforme lucchetti, o segre-
do para alcançar o sucesso no atual mercado de 
food service, na verdade, não existe. e isso porque, 
na concepção e experiência da chef pâtisserie, “eu 
acho que não existe fórmula mágica. em contra-
partida, eu acredito que é primordial ter uma co-
municação clara e um diferencial. aliem disso, é 
importante ter a sua própria identidade sabe? seja 
na sua comunicação, na sua embalagem ou no seu 
produto”, sinaliza.

nesse contexto, a empresária indica ainda 
para quem, realmente, deseja empreender no 
ramo da alimentação fora do lar que “estude e 
pesquise para poder caminhar com as próprias 
pernas e conseguir desenvolver as suas próprias 
receitas. e como eu já disse, ter a sua própria 
identidade”, aconselha.

sal que começou se ajudando e, quando fomos ver, 
estávamos trabalhando juntos. hoje, nós trabalha-
mos somente com delivery de terça a sexta-feira e, 
aos sábados e domingos, geralmente, estamos nas 
feiras da Junta local. porém, nós já estamos pro-
curando um investimento externo para abrir uma 
loja no futuro. até porque, durante a pandemia de 
Covid-19, vimos, principalmente com a força que 
os aplicativos de entrega ganharam durante e após 
esse período, que o sistema de encomendas perdeu 

um pouco de força. o cliente ficou um pouco mais 
imediatista, querendo o produto para o mesmo dia 
e, quanto mais rápido, melhor. assim, no momen-
to, pensamos bastante em abrir a lojinha para todo 
mundo ter a chance de provar os cookies saindo do 
forno”, planeja a chef pâtisserie.

perfil de cliente e cardÁpio da bites 
confeitaria

 na avaliação de lucchetti, o atual perfil de clien-
te da Bites confeitaria é formado por “adultos entre 
30 e 40 anos, principalmente, mulheres e morado-
res da Zona sul do Rio de Janeiro”, pontua.

e para atender cada dia melhor esse público des-
crito, a chef pâtisserie realça que, “atualmente, nós 
temos um cardápio com cerca de 14 sabores de 
cookies que variam dos mais básicos, como o cho-
co chips, de manteiga queimada, chocolate meio 
amargo e ao leite, até o de missô, com amendoim e 
chocolate branco caramelizado. fazemos também 
a torta cookie grande como opção de sobremesa 
sob encomenda e o nosso produto mais vendido 
hoje em dia é o cookie de caramelo”, assinala.
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no cenário das empresas de food service no 
Brasil, o selo de excelência da associação Bra-
sileira de franchising (aBf) se destaca como 
um distintivo de qualidade e confiabilidade 
para as redes de franquias. o reconhecimento 
não apenas agrega valor à marca, mas também 
proporciona aos consumidores uma garantia 
de padrões de qualidade de operação e suporte 
aos franqueados.

a premiação, que chega a 33° edição em 2024, 
é concedida anualmente pela aBf às redes de 
franquias que atendem a critérios específicos de 
excelência estabelecidos pela entidade. há 33 
anos o selo tornou-se um símbolo de prestígio no 
setor de franchising brasileiro, reconhecido tan-
to por franqueadores quanto por franqueados e 
consumidores.

mas de que forma funciona o selo de excelência 
da aBf e qual a sua importância para o mercado de 
franquias de food service brasileiro? a Rede food 
service te conta.

Selo de Excelência ABF: conheça as 
redes de franquias de alimentação 

certificadas em 2023

Maria Luna
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Água Doce Sabores do Brasil, Divino Fogão, Croasonho e Fichips 
Food receberam a chancela

selo de excelÊncia abf

o selo de excelência da aBf, considerado a certi-
ficação mais importante do mercado de Food Service 
brasileiro, nada mais é que um indicador de qualida-
de dado à empresa franqueadora por seus parceiros 
franqueados. ou seja, as redes realizam a inscrição 
no sef e os seus franqueados respondem a uma pes-
quisa, feita pelo instituto independente nielsen, com o 
objetivo de avaliar diversas características das redes.

de acordo com o diretor de comunicação e 
marketing da aBf, Rodrigo abreu, “a pesquisa tem 
por objetivo avaliar, do ponto de vista do franquea-
do, qual é o real apoio fornecido pela marca, desde o 
processo de seleção do franqueado, passando pelo 
cumprimento das estimativas de investimento, for-
necimento de insumos, suporte e treinamentos, co-
municação, chegando ao custo-benefício da marca, 
lucratividade, retorno de investimento, entre outros 
itens, aspectos que se refletem de forma positiva 
na ponta para o consumidor também”, conclui.
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esg (energia limpa, carbono Zero e desperdício de 
alimentos) e na inovação, com  a integração entre 
canais e digitalização dos pedidos e inovação”, diz 
Rodrigo abreu.

outro aspecto interessante do selo, é que após 
a finalização do levantamento, as franquias rece-
bem um feedback com as percepções dos fran-
queados, o que pode ajudar a estimular a evolução 
do negócio. “algumas redes se inscrevem apenas 
para este diagnóstico e não para o selo em si. este 
documento, quando bem aproveitado, pode servir 
de norte para identificar com mais precisão pon-
tos de atenção e oportunidades de melhoria”, pon-
tua Rodrigo abreu.

franQuias certificadas

na percepção das redes premiadas, o selo é re-
sultado de muito trabalho e esforço para se conso-
lidar no mercado de food service. além de validar 

a certificação, inclusive, é dividida em quatro ca-
tegorias: pleno, que premia marcas com no mínimo 
5 franqueados, 10 unidades e dois anos de atuação 
no mercado; Sênior, que reúne redes a partir de 15 
franqueados, 30 operações e cinco anos no fran-
chising; máster, direcionado a franquias com ao 
menos 30 franqueados, 60 unidades e em operação 
no setor há pelo mais de dez anos; e mega, volta-
do a marcas com, no mínimo, 100 franqueados, 200 
unidades e integrantes do franchising há 15 anos.

critÉrios de certificação

o processo de certificação do selo de excelên-
cia da aBf para as redes de food service envolve 
uma análise detalhada de diversas particularidades 
da operação da franquia, incluindo suporte ao fran-
queado, qualidade dos produtos ou serviços, rela-
cionamento com os franqueados, inovação, estra-
tégias de marketing, rentabilidade, sustentabilidade 
da rede, entre outros. essa avaliação é conduzida 
por meio de um questionário estruturado, respondi-
do online pelos próprios franqueados, que avaliam 
sua satisfação e experiência com a franquia.

o questionário de satisfação, como é chamado, 
possui  21 perguntas – cada uma com peso dife-
rente na somatória do índice – que são agrupadas 
em 5 indicadores de performance, classificados 
como global, econômica, operacional, Relaciona-
mento e sustentabilidade. o levantamento concede 
ainda um tipo de bônus que se baseia em critérios 
de sustentabilidade e retorno financeiro.

toda a pesquisa dura, aproximadamente, cinco 
meses. Rodrigo abreu explica que, “os dados são 
computados e o selo é concedido às empresas que, 
em uma escala de 0 a 100, alcancem uma nota fi-
nal que seja igual ou superior a 75”. É importante 
ressaltar que a franqueadora não tem envolvimento 
no processo de pesquisa e não tem conhecimento 
sobre o teor individual dos questionários respon-
didos.

iMportÂncia do selo

o selo de excelência da aBf desempenha um pa-
pel fundamental no mercado de franquias do food 
service brasileiro, tanto para franqueadores quan-
to para franqueados e consumidores. em 2023, por 
exemplo, a 32ª edição do SEF condecorou 225 mar-
cas, sendo 63 redes na categoria pleno, 82 na sê-
nior, 58 na Máster e 22 na Mega. Do número total, 
45 foram redes do segmento de alimentação fora 
do lar.

no que diz respeito aos franqueadores, o selo é 
um reconhecimento do trabalho árduo e do com-
promisso com a excelência em todos os processos 
da operação da franquia, além de ser responsável 
por incentivar as franquias a melhorar continu-
amente os serviços e operações, como ressalta 
Rodrigo abreu. “considerando o grupo de selistas 
como um todo, notamos uma maior atenção a pro-
cessos, uma busca por aprimorar o relacionamen-
to dentro da rede e uma presença maior dos temas 

Rodrigo Abreu, Diretor de 
Comunicação e Marketing da ABF
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a qualidade e excelência das operações, a chancela 
representa um reconhecimento oficial do compro-
misso das franquias com bons padrões de gestão, 
que vai desde o atendimento ao franqueado até a 
garantia de satisfação do cliente.

em suma, o selo de excelência da aBf desem-
penha um papel crucial na promoção da qualidade 
e da excelência no mercado de franquias do setor 
de food service brasileiro, beneficiando franquea-
dores, franqueados e consumidores e contribuindo 
para o crescimento sustentável e a prosperidade do 
setor como um todo.

ÁGua doce sabores do brasil

com 34 anos de existência no segmento de food 
service, a rede Água doce sabores do Brasil já foi 
premiada com o selo de excelência da associação 
Brasileira de Franchising (ABF) 18 vezes. De origem 
humilde, seu idealizador, delfino golfeto, sonhava 
em estabelecer um espaço gastronômico, focado 
em proporcionar um ambiente familiar com exce-
lência no atendimento aos clientes. Em 1990, na 
garagem de casa, delfino concretizou a ideia de 
unir seu conhecimento e apreciação por cachaças 
a um restaurante, originando a marca que também 
é conhecida como Água doce cachaçaria.

Desde 2005, quando a Água Doce Sabores do 
Brasil conquistou o primeiro sef, ficou claro que 
a melhor forma de alcançar a satisfação dos fran-
queados seria por meio de uma operação lucrati-
va. “foram implementadas ações cruciais na rede, 
tais como inovação constante, treinamentos da 

equipe, iniciativas para aprimorar o cmv (custo 
da mercadoria vendida), lançamentos de produtos 
com margens mais vantajosas por meio de reen-
genharia de cardápio, além de negociações apri-
moradas com fornecedores homologados, entre 
outras medidas. com melhor performance e maio-
res lucros, além de muito diálogo e transparência, 
criamos um ambiente para manter alta satisfa-
ção dos franqueados. obviamente, é fundamental 
oferecer suporte adequado às demandas da rede, 
entre outras iniciativas que otimizam a operação”, 
explica Julio Bertolucci, diretor da Água doce sa-
bores do Brasil.

além de ajudar no funcionamento e relacio-
namento da rede com as franquias, receber a 
chancela da aBf também é uma honra, como 
destaca Julio Bertolucci. “essa conquista é 
resultado do esforço de toda a nossa equipe, 
dos franqueados e colaboradores dos restau-
rantes. isso evidencia o trabalho desenvolvido 
junto à rede, efetuado com profissionalismo e 
sinergia, sempre com foco na evolução do ne-
gócio e em melhorias constantes em diferentes 
áreas. além de atender às necessidades dos 
consumidores ao oferecer refeições brasileiras 
de qualidade, valorizamos a relação próxima 
com os franqueados para continuarmos pro-
gredindo”, conclui Bertolucci.

divino foGão

para a rede divino fogão, que atua no setor de 
food service há 40 anos, a conquista do selo é 

Julio Bertolucci, Diretor da Água 
Doce Sabores do Brasil

Reinaldo Varela, fundador e 
presidente do Divino Fogão
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REdES E FRANqUiAS ii por

como um importante termômetro de gestão. se-
gundo Reinaldo varela, fundador e presidente do 
divino fogão, “uma vez que a pesquisa levanta 
dados sobre performance operacional, maturida-
de e expansão, entre outros fatores, é muito gra-
tificante receber esta chancela, pois nos mostra 
que estamos no caminho certo para crescermos 
ainda mais como uma excelente opção para in-
vestir no mercado de alimentação. a cada ano 
em que conquistamos a certificação auxilia na 
fortificação de nossa marca tanto internamente 
quanto para os consumidores”.

o divino fogão, que atualmente conta com mais 
de 210 pontos de vendas que incluem operações 
em shopping centers e projeto de dark kitchen, 
nasceu em 1984 com a ideia de servir “comida de 
fazenda”, ou seja, alimentos fresquinhos a qualquer 
momento do dia e que estão há séculos no gos-
to popular. entre as opções, arroz, feijão, saladas, 
guarnições, carnes de todos os tipos e sobremesas, 
em um buffet.

para o futuro da marca, o divino fogão tem boas 
expectativas em relação ao selo de excelência. 
“esperamos seguir conquistando a chancela nos 
próximos anos e estamos investindo constante-
mente em treinamentos com os franqueados e com 
a equipe de atendimento nos restaurantes da mar-
ca, além de buscar novas estratégias e inovações”, 
conclui Reinaldo varela.

croasonHo

um outro lado importante do selo de excelên-
cia é a parceria construída entre a franquia e a 
aBf, como afirma  Rodrigo d’agostino, gestor da 
croasonho. “temos uma relação muito boa com 
a aBf, colaborando sempre para o fomento do 
mercado de franchising pelo Brasil, buscando 
torná-lo cada vez maior e gerando oportunidades 
para os novos empreendedores. estamos sempre 
presentes nas feiras da associação, nas quais 
conseguimos mostrar nossas inovações e gerar 
negócios”, diz Rodrigo.

com 27 anos de atuação no mercado de food 
service, a croasonho se destacou no ramo gas-
tronômico por oferecer pães de croissant arte-
sanais com massa crocante e recheios surpre-
endentes. presente em dez estados brasileiros, 
a marca acredita que a certificação representa 
uma maior confiança na franquia por parte dos 
clientes.

“acreditamos que o selo fortalece nossa ima-
gem tanto no relacionamento B2c (Business to 
consumer), quanto no B2B (Business to busi-
ness). este segundo perfil, em especial, por ter 
uma vinculação direta com a holding, tem um 
reconhecimento mais palpável, direto; mas sabe-
mos que tal influência chega também ao consu-
midor final”, ressalta Rodrigo.

ficHips food

além do status de qualidade, receber o selo 
de excelência estimula as redes a superar al-
guns percalços, como é o caso da fichips food. 
“o principal desafio é a busca constante em me-
lhorias de processos para manter a padronização 
da marca. para superar esses obstáculos o fator 
crucial são os treinamentos e consultorias, tra-
balhando em conjunto não somente com os fran-
queados, mas também com os gerentes das uni-
dades”, explica hermes Bernardo, fundador e ceo 
da fichips food.

de acordo com hermes Bernardo, receber o selo, 
que tem o típico prato britânico fish and chips (pei-
xe e fritas) como carro chefe, mas com um toque 
brasileiro no tempero, também influencia na bus-
ca por inovação e melhoria da franquia em termos 
de produtos, serviços e/ou operações. “atualmente 
sabemos que a tecnologia está ligada a escala de 
uma marca, não somente pensando em questões 
internas, mas principalmente no consumidor final, 
com isso implantamos um programa de fidelidade 
digital, para avaliação dos clientes e demais ferra-
mentas de tecnologia que ajudam na gestão como 
um todo”, explica.

de olho no selo de 2024, hermes Bernardo fala 
que a FiChips Food espera conquistar o 3º Selo de 
excelência consecutivo. “para a conquista dessa 
chancela, buscamos ao máximo o alcance de metas 
e resultados expressivos junto aos franqueados, 
com campanhas efetivas e capacitando os times 
das unidades”, diz hermes.

selo de excelÊncia abf eM 2024

este ano, o prêmio chega a sua 33° edição com 
um interesse crescente nas redes franqueadoras 
e reconhecimento de mercado. “o sef é uma im-
portante referência não apenas para candidatos 
a franqueado, mas até para bancos, fundos de 
investimento e potenciais investidores privados. 
o sef é também uma importante ferramenta de 
gestão, pois também pode ser visto como uma 
espécie de auditoria externa do estado atual do 
relacionamento franqueador-franqueado, apon-
tando pontos fortes e pontos que demandam 
atenção”, destaca Rodrigo abreu,  diretor de co-
municação e marketing da aBf.

no quesito novidades, a premiação pretende se 
aprofundar mais nos pilares ligados ao esg, va-
lorizando a prática. acerca das expectativas para 
as redes de franquias de alimentação, Rodrigo 
abreu tem bons pressentimentos. “tivemos uma 
boa demanda de inscritos e com o cenário menos 
turbulento do ano passado, especialmente a con-
solidação das atividades presenciais, temos boas 
perspectivas para este ano”, fala.

Hermes Bernardo, fundador e CEO 
da FiChips Food 

Rodrigo D’agostino, gestor da 
Croasonho
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12 ANOS | MAIS DE 5.00O PONTOS DE VENDA ATENDIDOS | MAIS DE 300 PRODUTOS CO-BRANDED | MAIS DE 100 MARCAS ATENDIDAS UMA DAS PRINCIPAIS CONSULTORIAS EM FOODSERVICE DO BRASIL.

QUER ESCUTAR MELHOR  
OS SINAIS DO SEU NEGÓCIO?

Com o DIAGNÓSTICO ZAK 
você recebe uma análise geral 
do seu negócio para  
priorizar seus esforços e alavancar 
seus resultados. 
 
Acesse zakbd.com.br e agende uma conversa.
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Ludwig Restaurant: o restaurante 
criado por casal há 25 anos em 

Campos do Jordão que fatura cerca 
de R$ 7 milhões por ano

Inaugurado em 1999, o local é uma homenagem ao Rei Ludwig 
II, conhecido como ‘Rei Cisne’, sendo perfeito para quem procura 

excelência, elegância e uma gastronomia sofisticada

Fausto e sua esposa Maria José, donos do 
Ludwig Restaurant

MEU NEGÓCio FS ii
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eXcelÊncia + elegÂncia + gastRonomia 
sofisticada. esses são os ingredientes chave da 
receita de sucesso do ludwig Restaurant, que foi 
criado há 25 anos por um casal em Campos do Jor-
dão, no interior de são paulo, e, que, atualmente, 
fatura cerca de R$ 7 milhões por ano.

Inaugurado em 1999, o local é uma homenagem 
ao Rei ludwig ii, conhecido como ‘Rei cisne’, sen-
do perfeito para quem procura uma verdadeira ex-

periência gastronômica e não apenas se alimentar 
fora de casa. “a característica principal do ludwig 
vai ao encontro com o nosso slogan ‘uma experi-
ência memorável’. desde a escolha dos insumos, 
até o treinamento da equipe e ambientes finamente 
decorados, com decorações e móveis de antiquá-
rios, prezamos sempre pelo melhor para superar a 
expectativa do cliente. hoje, temos, em média, um 
faturamento anual de R$ 7 milhões por ano”, afir-

ma Ana Paula Gaspar, de 41 anos, atual Gerente da 
casa, em entrevista exclusiva à Rede food service.

o Que É o ludWiG restaurant?

tendo como fundador e proprietário fausto de 
moura magalhães e a sua esposa, maria José mei-
reles, expertise em marketing e em finanças, como 
coproprietária, em síntese, o ludwig Restaurant 
é uma homenagem ao Rei ludwig ii, conhecido 
como ‘Rei cisne’, o responsável pela construção 
de belos castelos na Baviera que inspiraram Walt 
disney na criação dos castelos da cinderela e da 
Bela adormecida.

o negócio food service foi pensado para receber 
o qualificado e exigente público que frequentava a 
cidade de campos do Jordão na década de 90 e, 
por isso, desde sempre, oferece uma experiência 
gastronômica memorável, na qual cada prato se 
assemelha à uma obra de arte. a casa faz parte 
do grupo moura magalhães, que inclui a gourmet, 
empresa de catering que oferece suporte gastronô-
mico para eventos sociais e corporativos. “a ins-
piração para o nome foi o Rei ludwig ii da Bavie-
ra, conhecido como ‘Rei cisne’, já que fausto é de 
descendência alemã. É daí vem o nosso logo com 
o cisne. e, em cada local da casa, há cisnes de di-
ferentes tamanhos, modelos e matérias, muitos até 
mesmo presenteados por nossos clientes”, com-
plementa gaspar.

coMo surGiu a ideia do ludWiG res-
taurant?

sobre como surgiu a ideia do ludwig Restaurant, 
a gerente da casa explica que “o ludwig surgiu por 
meio da necessidade de entretenimento de alto ní-
vel em Campos do Jordão há 25 anos. Fausto Ma-
galhães, o proprietário, diretor de multinacional na 
época e frequentador de campos do Jordão, perce-
beu essa debilidade na cidade, já que não encontra-
va um lugar onde pudesse jantar à altura dos res-
taurantes que frequentava em são paulo, capital, e 
no restante do mundo. sendo assim, ele criou o lu-
dwig Restaurant para atender a esse público seleto. 
e, com o decorrer dos anos, o ludwig cresceu em 
espaço físico e em notoriedade nesses 25 anos, po-
rém, mantém a sua essência de elegância e tradi-
ção, com atendimento e comida de excelência para 
atender os comensais mais exigentes”, garante.

eQuipe e funcionaMento do ludWiG 
restaurant

hoje em dia, a equipe do ludwig Restaurant é 
formada por 25 colaboradores, entre funcionários 
fixos e prestadores de serviço, sendo que o seu 
funcionamento é de domingo a quinta-feira, de 12h 
às 22h, e, nas sextas e sábados, de 12h às 00h. “O 
nosso atendimento é via reserva online e, ao longo 
do tempo, o restaurante se consolidou como um 
dos mais sofisticados no universo da gastrono-
mia do país, proporcionando uma imersão rica e 
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deliciosamente marcante na gastronomia interna-
cional, com um toque brasileiro. com uma equipe 
qualificada de salão, cozinha e gestão, o ludwig 
Restaurant mantém uma rigorosa preocupação 
com todas as etapas da prestação de serviços, 
desde a seleção e qualificação da equipe, até a 
escolha e compra das melhores matérias-primas”, 
informa gaspar.

perfil de cliente e cardÁpio do lu-
dWiG restaurant

em relação ao perfil de quem costuma ir ao lu-
dwig Restaurant, a gerente da casa avalia que “o 
cliente ludwig é um cliente diferenciado, sendo 
aquele que procura qualidade e exclusividade. nós 
temos ambientes dignos de restaurantes europeus, 
o que enriquece ainda mais a experiência. assim, o 
cliente que vem ao ludwig quer ter as suas expec-
tativas superadas e não se importa em pagar por 
isso”, destaca.

e, para atender a um público tão exigente, gas-
par sinaliza que o cardápio do restaurante “é ba-
sicamente franco suíço, com pratos clássicos da 
culinária francesa, o fondue suiço clássico e pra-
tos flambados à mesa. temos frutos do mar, caças, 
caviar, foie gras, entre outras iguarias. e o nosso 
carro-chefe em faturamento é o fondue, porém, o 
crescimento dos flambados é exponencial”, revela.

MEU NEGÓCio FS ii

planos para o ludWiG restaurant

para o futuro do ludwig Restaurant, gaspar 
compartilha que ela e os fundadores do negócio 
food service de longa data estão trabalhando para 
“seguirem por mais 25 anos encantando os nossos 
clientes e sendo sinônimo de excelência, elegân-
cia e tradição na cidade de campos do Jordão e no 
Brasil”, afirma.

a gerente da casa acrescenta ainda que “eu, 
como gerente do ludwig Restaurant, tenho planos 
de fazer com que ele seja o restaurante mais bem 
frequentado de campos do Jordão, não deixando 
perder a nossa exclusividade e a tradição na cida-
de. penso ainda em crescer em faturamento, se-
guindo o nosso budget anual”, partilha.

dicas para ter sucesso no atual 
Mercado food service

por fim, gaspar alega que o segredo para ter su-
cesso no atual mercado food service “é ter algo 
diferenciado para oferecer, não ser ‘mais do mes-
mo’. e eu costumo dizer que o mercado do food 
service, assim como hotelaria, é algo como ‘ame-o 
ou deixe-o’! então, se você não tem adrenalina e 
paixão por esse mercado, nem comece a empreen-
der”, aconselha.

D
iv

ul
ga

çã
o

EXPERIÊNCIAS COM
NOVAS CONEXÕES.

COMBINE

Organização
e Promoção:

O mix perfeito para 
reunir toda acomunidade 
da coquetelaria no Brasil.

SAIBA MAIS EM:
barconventsaopaulo.com.br

PARTICIPE!
C

M

Y

CM

MY

CY

CMY

K

Anuncio_BCB_20x27_5cm.pdf   1   23/02/2024   19:49

@barconventsp

01 A 03
JULHO

2024
Bienal do
Ibirapuera
São Paulo



110 | REDE FOOD SERVICE REDE FOOD SERVICE | 111

Promoção 
e Organização:

Canal 
de Conteúdo Oficial:

Parceiro 
Estratégico: filiado à:

União Brasileira de Feiras e Eventos de Negócios

 www.fispalfoodservice.com.br

QUE 
TRANSFORMAM 
VIDAS.

Celebre conosco
40 anos de sucesso!
Participe da edição especial 
do maior evento do setor 
food service da América do Sul 
e transforme o seu negócio.

UTILIZE O CUPOM RFS2024 
E TENHA 50% DE DESCONTO
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FRITURA PERFEITA como forma 
de conquistar e fidelizar o 

cliente no food service

Tabata Martins
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Por meio de entrevistas com especialistas, te explicamos 
o que é uma fritura perfeita e a sua verdadeira importância 
comercial, assim como ensinamos a alcançá-la a partir de 

dicas exclusivas

cRecK…cRóQui…cRecK… como é bom o baru-
lho que escutamos quando estamos comendo algo 
crocante e frito com qualidade, não é?

mas, você já parou para pensar no quanto ofe-
recer essa sensação para o cliente do seu negócio 
de food service pode te ajudar a conquistá-lo e fi-
delizá-lo?
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de acordo com um estudo realizado em todo o 
país sobre hábitos alimentares, em cada 2 brasi-
leiros, 1 afirma que as frituras fazem parte de seu 
cardápio básico.

Rodrigo libbos, docente no curso de gastrono-
mia da universidade presbiteriana mackenzie, des-
taca que “o Brasil tem grande influência ibérica e 

mediterrânea em sua cozinha e, na origem, a fritura 
é muito apreciada. portanto, além de ser uma delí-
cia, faz parte de um contexto cultural gastronômico. 
e pesquisas sobre o uso de frituras no Brasil são, 
em geral, colocando-a como vilão na alimentação 
das pessoas. no entanto, eu creio que é necessário 
entender como usar essa técnica da melhor forma 
possível, com produtos frescos, evitando conge-
lados ultraprocessados, e como forma de trazer o 
melhor do sabor e da saudabilidade”, sinaliza.

 driana Priscila Winski, Nutricionista da 10 PÁSTEIS, 
rede paranaense que é a maior franquia de pastéis do 
mundo, realça que “a fritura é amada não somente no 
Brasil. o mundo inteiro ama fritura e, atualmente, 90% 
dos nossos produtos são fritos”, partilha.

Ken francis Kairalla Kusayanagi, instrutor dos 
cursos de cozinheiro e sommelier do serviço nacio-
nal de aprendizagem comercial paraná (senac-pR), 
endossa que “o mundo todo adora fritura! o brasilei-
ro ama torresmo, croquetes, sonho, aipim, pastel…”

gisele costa, gastróloga e chef docente do ins-
tituto gourmet (ig) de santo andré, são paulo “o 
brasileiro é consumidor de produtos fritos e a qua-
lidade faz toda diferença na escolha”.

o Que É uMa fritura perfeita e dicas 
dos especialistas para alcança-la

 para você, o que é uma fritura perfeita? de ante-
mão, você deve ter pensado: ‘a que fica mais sequi-
nha’, acertamos?

Winski, Nutricionista da 10 PÁSTEIS, explica que 
“a fritura perfeita vai além do processo de imersão 
dos alimentos no óleo quente. inicia-se pela quali-
dade da gordura e a troca constante, pois ela pode 
passa por um processo de saturação ao passar da 
temperatura ideal, o famoso “óleo queimado”, por 
exemplo, que faz tanto mal para saúde e altera o 
sabor dos alimentos. cada alimento tem um ponto 
de temperatura para a fritura e, no caso do pastel, 
por exemplo, é de 180 graus. E, com 10 graus a mais 
ou a menos, existe a alteração do sabor devido à 
delicadeza do produto. assim, existe toda uma téc-
nica e o tipo de gordura específica”.

libbos, docente da universidade presbiteriana 
mackenzie, reforça que “a fritura executada ade-
quadamente, com o equipamento adequado, tem-
peratura correta da gordura e treinamento do co-
laborador, transforma um produto saboroso em um 
produto com a textura perfeita, crocante e úmido 
por dentro”.

Kusayanagi, instrutor do senac-pR detalha que 
a fritura perfeita “depende de vários fatores, como 
a qualidade, temperatura e integridade da gordura 
e a limpeza do equipamento. no que diz respeito 
ao operador, inclui um bom isolamento do produto 
em relação à gordura (farinha, massa ou empana-
mento), empanamento com técnica e boa farinha de 
rosca ou panco e a quantidade de produto baixa-
do na fritadeira. Quanto maior a quantidade, mais 
a gordura perde temperatura e acaba encharcando 
o preparo, sem contar o risco de transbordamento. 
a fritura perfeita é aquela em que o resultado fica 

sequinho, crocante e dourado, sem absorção ex-
cessiva de gordura ou encharcado. a fritura deve 
ser feita em uma gordura limpa, de qualidade, com 
controle de temperatura, bom empanamento e com 
ingredientes que não a absorvam demais”.

“uma fritura perfeita é iniciada a partir de ingre-
dientes corretos, que se adequam a uma fritura. por 
exemplo, não adianta utilizar uma variedade de ba-
tata que não é adequada à fritura, pois nunca vai 
funcionar. em segundo, a escolha do tipo de gor-
dura vegetal ou animal resultará em produtos di-
ferentes. e, entendendo sobre a gordura, é possível 
utilizar a temperatura adequada. sendo que, tem-
peraturas abaixo do necessário resultam em um 
produto gorduroso e temperaturas acima do neces-
sário queimam por fora o produto e não cozinham 
por dentro. Bem como, exagero no tempo de fritura 
leva o produto a se tornar seco e sem sabor. e, por 
último, é indicado secar ou deixar escorrer a gordu-
ra, lembrando que a gordura deve ser filtrada todos 
os dias e trocada de acordo com a variedade es-
colhida. enfim, entenda, primeiramente, a técnica e, 
depois, domine a fritura, ingrediente, equipamento, 
a temperatura e o período de cocção. ao dominar, 
capacite e treine o colaborador, repetindo os proce-
dimentos tantas vezes quanto for necessário”, en-
sina libbos, docente da universidade presbiteriana 
mackenzie. “para obter a fritura perfeita, é preciso 
atenção no preparo, na temperatura e na qualida-
de do óleo. A temperatura ideal é de 180°c a 190°c 
e, se o óleo estiver frio, pois isso deixa o alimento 
encharcado e a fritura não fica crocante. se estiver 
quente demais, acaba queimando por fora e ficando 
cru por dentro. para evitar problemas, use um ter-
mômetro culinário. e uma outra dica é a quantidade 
certa de óleo de qualidade para fritar por imersão, 
que deve ser suficiente para cobrir o alimento. além 
disso, se mesmo seguindo essas dicas, ainda ha-
ver dúvidas quanto ao ponto correto, fique aten-
to à coloração da fritura, que deve estar dourada, 
sem escurecer muito, uma vez que isso pode afe-
tar o produto tanto por dentro, quanto por fora. e 
não esqueça de retirar o excesso de gordura com 
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papel específico para absorver a gordura ou deixar 
escorrer em uma grade, porque também ajuda no 
resultado ideal, já que haverá ventilação e, assim, 
o produto não fica suado e se mantém crocante”, 
aconselha costa, gastróloga e chef docente do 
instituto gourmet.

“para chegar perto da perfeição de uma fritu-
ra, depende também do operador da fritadeira e o 
que quero dizer é que a pessoa que empana, frita 
e seca a fritura deve ter técnica ou pelo menos 
bom senso. não adianta eu ter uma boa gordu-
ra, mas fritar em temperatura incorreta, empanar 
de qualquer jeito ou encher a fritadeira demais, 
pois isso vai fazer com que o alimento absorva 
muita gordura, o que irá causar danos gastroin-
testinais e, ao longo prazo, doenças cardiovas-
culares, hepáticas e até canceres. invista em 
boas fritadeiras, gordura de boa qualidade, como 
o óleo de algodão, farinhas para empanamento, 
utensílios para secar a fritura e mão-de obra-es-
pecializada. isso porque, se você coloca alguém 
sem experiência alguma, o resultado será um 
alimento encharcado e que, seguramente, irá ge-
rar reclamação e má fama ao estabelecimento. 
e é incrível como as pessoas comentam a qua-

lidade da fritura de um estabelecimento”, alerta 
Kusayanagi, instrutor do senac-pR.

“a qualidade do óleo interfere no modo de pre-
paro e armazenamento também. alguns estabele-
cimentos usam gordura vegetal, banha de porco e 
a gordura de palma para fritar. e os produtos fritos 
mais consumidos são os salgados de festa, como 
coxinha, bolinhos recheados, além de diversas ver-
sões de frangos fritos, sejam empanados, intei-
ros ou em pedaços. a fritura é a base do prato de 
50% dos brasileiros. Ou seja, já caiu, realmente, ‘no 
gosto da galera’”, afirma gisele costa, gastróloga 
e chef docente do instituto gourmet (ig) de santo 
andré, são paulo.

a iMportÂncia da Gordura para ob-
ter a fritura perfeita

um dos pontos mencionados como de funda-
mental importância pelos especialistas entrevista-
dos pela nossa reportagem, a escolha da gordura 
e/ou óleo, é um ponto de atenção para a oferta de 
uma fritura perfeita no seu negócio food service.

entre as soluções mais utilizadas pelos operadores 
de negócios de alimentação está a gordura de palma.

GEStÃo ii por
From PDF

a agroplama é a maior produtora de óleo de 
palma sustentável das américas, e é referência 
por meio da marca Doratta, detentora de 58,5% do 
mercado brasileiro de óleos e gorduras de palma 
no food service e presente no mercado nacional há 
mais de 10 anos.

de acordo com andrea Bastos, gerente de 
marketing da agropalma, “a linha doratta foi espe-
cialmente elaborada para o mercado profissional 
de alimentação fora do lar e a doratta fry foi lança-
da em 2013. Doratta Fry é uma solução de gordura 
de palma para fritura profissional. e a doratta mix 
é sua versão mais fluída e, especialmente, elabora-
da para os mercados do sudeste e sul do país, que 
possuem as temperaturas mais frias. a doratta é 
mais resistente às altas temperaturas e à formação 
dos compostos de degradação quando comparada 
com outros tipos de óleos para fritura nas mesmas 
condições de uso. por isso, possibilita mais tempo 
de utilização e maior economia. além disso, a do-
ratta possui sabor e odor neutros, preservando as 
características originais dos alimentos. nós ofere-
cemos desempenho superior atrelado à economia 
porque a doratta rende mais quando comparada a 
outros tipos de óleo”, ressalta.

a gerente de marketing da agropalma informa 
ainda que, hoje em dia, “todos os estabelecimentos 
que preparam e comercializam alimentos para con-
sumo fora do lar e que prezam por qualidade supe-
rior e melhor custo benefício já utilizam os produtos 
doratta. afinal, ao longo dos anos, a doratta con-
quistou uma legião de clientes fiéis que compram o 
produto por meio dos nossos distribuidores espa-
lhados por todo o Brasil. os nossos produtos estão 
disponíveis nos maiores distribuidores do Brasil, na 
versão balde de 14,5kg, e, acessando http://www.
agropalma.com.br, é possível identificar o repre-
sentante de cada região. assim como, vale ressal-
tar que a agropalma tem um departamento técnico 

disponível para tirar as dúvidas dos seus clientes, 
realizar treinamentos e dar todo o suporte neces-
sário”, divulga.

a iMportÂncia de ofertar uMa fri-
tura perfeita no seu neGÓcio food 
service

agora que já sabe o que é uma fritura perfeita 
é essencial entender também qual é a importância 
de ofertar uma fritura perfeita no seu negócio food 
service.

Ken Francis, Instrutor dos cursos de 
Cozinheiro do SENAC PA

Rodrigo Libbos, Docente no 
curso de Gastronomia da 

Universidade Presbiteriana 
Mackenzie 
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Nesse sentido, Winski, Nutricionista da 10 PAS-
tÉis, argumenta que “a fritura remete a sabor, 
textura, prazer e crocância e o som causado pela 
mordida desperta os sentidos dos clientes. a fri-
tura é capaz de conferir ao alimento sabor único e 
uma textura crocante, que não pode ser adquirida 
de outra forma. ao incluir os alimentos fritos no 
cardápio, o empresário aumenta as opções de pro-
dutos, o que ajuda a atrair um público mais amplo. 
além disso, os alimentos fritos são, muitas vezes, 
associados às memórias afetivas e momentos de 
felicidade, despertando sensações de prazer e 
conforto”, desvenda.

costa, gastróloga e chef docente do instituto 
gourmet, destaca que “se o empresário de food ser-
vice oferecer produtos fritos, ele terá a certeza que 
venderá, pois 1 a cada 2 brasileiros diz consumir 
frituras e que a mesma faz parte do seu cardápio 
semanal, conforme dados da folha uol”.

libbos, docente da universidade presbiteriana 
mackenzie, reforça que o alimento frito é parte do 
‘catálogo de produtos’ que um negócio gastronômi-
co deve oferecer hoje em dia, sendo comum haver 
uma variedade de técnicas de cocção, como grelha-
do, cozido, entre outros”, enfatiza.

10 dicas para uMa fritura perfeita 

Escolha da Gordura ou Óleo para uso profissio-
nal: utilize óleos com pontos de fumaça elevados 
e bom rendimento. procure por marcas e soluções 
com credibilidade e formulação específica para fri-
tura profissional;

Temperatura Consistente: mantenha a tempera-
tura do óleo entre 175°C a 190°C para garantir uma 
fritura uniforme e crocante;

Pré-Aquecimento: sempre pré-aqueça a gordura 
antes de iniciar o processo de fritura. isso ajuda a 
selar a superfície dos alimentos, evitando que ab-
sorvam muito óleo;

Não Sobrecarregue o equipamento: frite em por-
ções pequenas para evitar que a temperatura da 
gordura diminua drasticamente, o que pode resul-
tar em alimentos encharcados;

Secagem dos Alimentos: seque bem os alimen-
tos antes de fritar para evitar respingos de óleo e 
garantir uma fritura mais rápida e uniforme;

Use Farinha ou solução para empanamento de 
qualidade: a qualidade da crosta de empanamen-
to contribui para que os alimentos fiquem mais 
crocantes e sequinhos, mantendo os úmidos por 
dentro;

Não Mexa Demais: evite mexer constantemente 
nos alimentos enquanto estão fritando, pois isso 

pode fazer com que a cobertura se solte e resulte 
em uma fritura irregular;

Escorra o Excesso de Gordura: após fritar, colo-
que os alimentos em uma grade ou papel absor-
vente para drenar o excesso de gordura e manter 
a crocância;

Tempo Adequado de Fritura: conheça o tempo 
de fritura ideal para cada tipo de alimento e evite 
fritar por tempo excessivo, o que pode resultar em 
alimentos secos e oleosos;

Mantenha a Limpeza: limpe regularmente o 
equipamento para evitar a acumulação de resíduos 
de alimentos que possam afetar o sabor e a quali-
dade da fritura;

Gisele Costa, Gastróloga e Chef 
Docente do Instituto Gourmet (IG)

Linha Doratta para uso profissional

Adriana Winski, Nutricionis-
ta da 10 PÁSTEIS
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Água Doce ensina receita especial para a RFS

Ingredientes:

 Creme

• 300 gramas de ancho cortado em bife
• 1 colher de café de sal e pimenta do reino
• 6 unidades de batata bolinha
• 50 gramas de queijo gorgonzola
• 1 colher de sopa de manteiga
• 2 colheres de sopa de azeite
• 1 colher de chá de alecrim desidratado

Modo de preparo:

inicialmente, tempere o bife com sal e pimenta do reino.
em uma frigideira, grelhe as carnes até ficarem 
douradas.
em uma panela pequena, adicione a manteiga, o 
queijo gorgonzola e incorpore até virar um molho.
em seguida, cozinhe as batatas em fogo médio e 
reserve.
coloque as batatas em um prato e com auxílio de 
outro prato por cima aperte levemente para que fi-
que ao murro.
em seguida, coloque em uma panela o azeite, as 
batatas, o alecrim e o sal e refogue levemente.
 
Montagem: 
disponha em um prato as batatas nas laterais, po-
sicione ao centro o bife e o molho de gorgonzola 
por cima.

Água Doce ensina uma receita de dar água na boca!

Ingredientes: 

• 100 gramas de carne de sol desfiada e dessal-
gada
• 1 colher de sopa de azeite
• 1 colher de chá de cebola picadinha
• 1 colher de café de alho
• 1 colher de chá de cheiro verde
• 1 mini abobora moranga
• 1 colher de chá de requeijão cremoso
• 2 colheres de sopa de leite

Modo de preparo:

Em uma panela, adicione 500ml de água e cozinhe 
a mini moranga.
em uma frigideira, adicione o azeite e refogue o 
alho, a cebola, a carne de sol e, em seguida, adicio-
ne o leite e o requeijão misturando bem.
após ferver, desligue o fogo e adicione o cheiro ver-
de.
Montagem:
com o auxílio de uma faca, retire a parte de cima da 
abobora como se fosse abrir uma tampa.
adicione o recheio dentro da abobora e salpique 
cheiro verde ou queijo ralado.

Mini abÓbora coM recHeio creMoso 
de carne de sol

bife ancHo ao MolHo GorGonzola 
coM batatas ao Murro

Herbalife ensina receitas para celebrar a data com 
opções nutritivas e deliciosas para incorporar no seu 
dia a dia.

Ingredientes:

Massa 
• 5 colheres (sopa) de Shake sabor Baunilha Cre-
moso1
• 2 colheres (sopa) de NutreV 2
• 1 colher (chá) de fermento químico 
• 2 ovos inteiros 
• 6 g de manteiga ou 1 borrifada de desmoldante 
para pincelar a máquina de waffle  

Recheio 
• 4 colheres (sopa) de Shake sabor Morango Cre-
moso *
• 4 colheres (sopa) de água em temperatura am-
biente
• 4 morangos cortados em rodelas 
• Frutas vermelhas a gosto para decorar 

Modo de preparo:

em um bowl médio, misture bem o shake sabor 
Baunilha cremoso, o nutrev e os ovos para obter 
um creme homogêneo e firme. 
adicione o fermento e misture delicadamente.
ligue a máquina de waffle, unte com a manteiga ou 
desmoldante e coloque uma porção de massa.  fe-
che e deixe dourar por cerca de 4 minutos. 
em um bowl separado, misture o shake sabor mo-
rango cremoso com a água para fazer o recheio do 
waffle.  Retire-o da máquina e corte em 4 partes. 
intercale as partes cortadas com o creme de shake 
sabor morango cremoso e as rodelas de morangos 
frescos.
Reserve um pouco do creme de morango para de-
corar. 
ao finalizar as camadas, coloque o creme de shake 
por cima dos waffles e decore com as frutas verme-
lhas frescas.

Diga não ao desperdício e aprenda a fazer uma delicio-
sa receita com a Fortaleza.

Ingredientes:

• 1/2 embalagem de Biscoito Maizena Fortaleza
• 1 xícara (chá) de uvas passas pretas (opcional)
• 1 ½ xícara (chá) de vinho tinto
• 4 ovos
• 1 xícara (chá) de óleo
• casca de 2 maçãs
• 2 maçãs, em cubinhos
• 1 ½ xícara (chá) de açúcar
• 1 colher (sobremesa) de canela em pó
• 1 colher (sopa) de fermento em pó
• 2 xícaras (chá) de Farinha de Trigo Finna Tradicional
• 1 xícara (chá) de nozes, picadas

Modo de preparo:

deixe as uvas passas de molho no vinho tinto por 3 
horas. Bata no liquidificador os ovos, óleo, açúcar, 
as cascas da maçã e reserve;
leve ao processador o biscoito maizena e bata até 
obter uma farofa;
numa tigela grande, coloque a farinha de trigo, fer-
mento em pó, a farofa de biscoito maizena, as ma-
çãs, canela em pó e mexa bem;
acrescente à mistura do liquidificador, as nozes, as 
uvas passas (opcional) e mexa até envolver bem 
todos os ingredientes. unte com manteiga ou mar-
garina polvilhada com farinha de trigo uma forma 
com cone central, acomode a massa e leve ao forno 
pré-aquecido (180ºC) por cerca de 40 minutos;
Retire o bolo do forno, espere amornar e desinfor-
me, peneire o açúcar e a canela por cima e sirva em 
seguida com sorvete de creme.
 
Dica: para que a maçã não fique escura, acomode os 
cubinhos em uma tigela com água e gotas de limão.

toque do chef: se for colocar as uvas passas na 
receita, para que elas fiquem mais saborosas, deixe 
de molho no vinho tinto na véspera.

Rendimento: 10 porções
Tempo de Preparo: 1 hora

Waffle fit coM creMe de MoranGobolo de casca de Maçã

*Redação
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M E D I A  T E C H  P A R A

Food Service

Marketplace de todas as 
mídias ON e OFF

Faça a transformação digital do 
seu marketing agora!

Planos de mídia self-service e/ou com 
suporte especializado.

End2End: do planejamento aos resultados.

+ 1 mil clientes atendidos em todo o Brasil.

Indicado para

+3 mil veículos de mídia disponíveis na plataforma

Empresas de todos os tamanhos;

Negócios locais, regionais, nacionais 
e multinacionais.

canaldoanuncio.com atendimento@canaldoanuncio.com +55 11 96392-9442

Franquias, filiais e subsidiárias;

AGENDAR UMA DEMONSTRAÇÃO

+55 11 4324-2739


