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LEILA RESTAURANTE:

O SINONIMO DO FOOD SERVICE
DE BOM GOSTO EM SAO PAULO




EDITORIAL

por Tabata Martins
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iVario em Refeitorios
Grandes quantidades. Em pouco tempo.

Sem precisar utilizar basculantes, caldeiras e panelas de pressao. Isso € possivel com apenas um iVario
Pro L ou XL. Eles substituem todos os tipos de equipamentos de coccao convencionais. Sao até 4 vezes
mais rapidos. E consomem até 40% menos energia. Por 1sso, eles sao indispensaveis nos refeitorios.

www.rational-online.com



EDITORIAL

QUEM FAZ A REDE ACONTECER

DIREGAO
MANIFESTO
JANES FABRICIO GUIMARAES REYNALDO REY ZANI
janes@redefs.com.br zani@redefs.com.br
“Acreditamos na importancia da profissionalizagao do mercado, na valorizagao +55 (11) 98664-6698 +551197111-5496
dos profissionais da area e no potencial de continuidade de crescimento do
segmento.

CONTEUDO COLABORATIVO
Acreditamos que a informagéao e a inspiragao sao motivadores fundamentais

neste processo e que elas ndo devem ser privilégio de poucos. TABATA MARTINS ANNA KATIA CAVALCANTI MARIA LUNA
- . . . . . . redacaol@redefs.com.br redacao2@redefs.com.br redacao3@redefs.com.br
E preciso _mformar, criar oportunidades, gerar relacionamento, engajar, +55(31) 99124-2545 +55 (81) 98884-0007 +55 (81 99506-0897
motivar e inspirar as pessoas que atuam ou pretendem atuar nas mais +55 (11) 98664-6698 +55 (11) 98664-6698 +55 (11) 98664-6698
diversas areas que envolvem o que chamamos de alimentagao fora do lar.

. - . , . . . RECEITAS E DICAS COLABORADOR
Queremos a informacao mais acessivel e os profissionais mais conectados
e atualizados. Queremos possibilitar que os pequenos aprendam com 0s ANA CAROLINA BOMTEMPO RICARDO SEBASTIAO PINTO
grandes e 0s grandes com 0S pequenos. conteudo@redefs.com.br i

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

Queremos disseminar o amor e o orgulho pelo trabalho nesta area.

Queremos o food service para todos.”
PARCEIROS FIX0S

CFsPAL
SOCIAL

FHL

Acreditamos no conceito de sustentabilidade, ou seja, que sé ha futuro para modelos e negdcios em FOOD & HOSPITALITY a b aSE|
que os ganhos sejam nao somente na esfera econémica mas também nas esferas ambiental e social. LT

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 profissionalizagéo e PARCEIROS

empregabilidade no segmento.
cikkomar  Cargill (RavioNAL) @EES @ brf

CURADORIA

- INA
A curadoria da Rede Food Service existe para garantir que 0 nosso propdsito seja atendido e que o PMTIM ( GRAD CUKIN

. . e . . ’ . . PROFESSIONAL FOODSERVICE
conteudo disponibilizado seja 0 mais adequado possivel ao que o leitor quer e precisa.

Profissionais atuantes, reconhecidos, com grande vivéncia em suas areas de atuagéo e que construiram
sua histdria de vida através do trabalho no segmento. Pessoas que entendem e reconhecem que o p
H A, @ -
- um mundo de
vivéncia viram conteudo para voce todos os dias. Rlcca. w possibilidades agropalma DORATTA l/@lﬂgaﬂﬂw—

Food Service é um negdcio de pessoas, pelas pessoas e para as pessoas. Muitos anos de experiéncia e
Sonhar, realizar, crescer
- ™
E Unilever )
TIE Y
Solutions =

Leia integralmente a presente Politica de Privacidade - Politica de privacidade (“Politica”), que disciplina as regras de coleta e limites de uso que a REDE XAMEGO'HOM
FOOD SERVICE faz de seus dados de acesso e demais informages a ela confiada mediante navegacéo, cadastro, ou uso dos recursos disponibilizados W e 1957
na pagina de internet www.redefoodservice.com.br e seus subdominios (“Site e landing pages’), aplicativos e outras ferramentas por seus visitantes e

usuarios, sejam elas pessoas fisicas ou juridicas (‘Usuario”). Ao utilizar o Site, App, landing pages, entre outros, o Usuario confirma que conhece, com-
preende e concorda integralmente com os termos da Politica, encontrada na pagina de politica de privacidade dentro do site. Esté Politica é parte

indissociavel dos Termos de Uso do Site/App - REDE FOOD SERVICE (“Termos”), que também se aplica ao Site/App/ Landing pages, integrando-o em R F S

sua totalidade. O aceite aos Termos implica no aceite a esta Politica e vice-versa.
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NA RUA por

Getnet langa
solucdo que permite
a conversao
imediata de moedas
estrangeiras nas
maquininhas de
cartdao

A Getnet, empresa de tecnologia de solugdes de
pagamento do grupo PagoNxt, do Santander, anun-
cia o langamento do Conversor de Moedas, também
conhecido como DCC (Dynamic Currency Conver-
sion). A funcionalidade é direcionada para que clien-
tes estrangeiros que queiram realizar pagamentos
diretamente em suas moedas de origem, como doé-
lar, euro e libra, de forma simples e pratica nas ma-
quininhas da empresa.

Ao todo, sdo mais de 30 moedas disponiveis para
conversao online na hora do pagamento com car-
tdo. Dessa forma, a solugéo visa aprimorar a experi-
éncia de compra para consumidores de todo o mun-
do, proporcionando visibilidade imediata do valor
a ser cobrado na moeda local, sem surpresas com
variagdes cambiais na fatura.

Com o Brasil se consolidando como um dos des-
tinos turisticos mais desejados no mundo, a chega-
da do Conversor de Moedas acontece em um mo-
mento extremamente estratégico. De acordo com o
Ministério do Turismo, as projegdes indicam que o
pais deve receber 7 milhdes de turistas em 2025. O
turismo, que segue em franca expansao, também re-
flete sua importancia na economia: Segundo o Ban-
co Central, os gastos de turistas internacionais no
Brasil atingiram USS$ 6,62 bilhdes em 2024, apenas
de janeiro a novembro, um nimero que evidencia o
fortalecimento do setor desde a pandemia.

Pensada para combinar eficiéncia e seguranga, a
tecnologia ja estd habilitada nas maquininhas POS
Smart e POS Cléassica, reconhecendo automatica-
mente cartdes internacionais das bandeiras Visa e
Mastercard em transagdes de crédito a vista. Para
0s comerciantes, a operagcdo mantém sua simpli-
cidade, permitindo que os valores sejam recebidos
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diretamente em reais, sem que isso implique custos
adicionais ou alteragdes no fluxo financeiro. A solu-
¢do também inclui o beneficio inédito de cashback,
que devolve parte do valor das transagoes realiza-
das para os comércios que adotarem essa nova mo-
dalidade de pagamento.

“O Conversor de Moedas é muito mais do que uma
funcionalidade; é uma ferramenta criada para aten-
der as demandas de um mercado globalizado, onde
praticidade e transparéncia sao indispensdveis. Esta-
mos dando mais um passo em dire¢g@o @ moderniza-
¢do do setor de pagamentos no Brasil,” afirma Mayra
Borges, Vice-presidente de Negdcios da Getnet.

Durante a transacgao, o visitante visualiza o valor
final tanto em reais quanto em sua moeda de ori-
gem, o que facilita no entendimento da conversao.
O comprovante emitido detalha essas informacgdes
de maneira precisa em inglés.

“Essa inovacgdo facilita as conexdes entre cultu-
ras e economias. Nosso objetivo é fortalecer o co-
mércio local, seja para lazer ou negdcios, e oferecer
aos nossos clientes a melhor experiéncia possivel”,
conclui a executiva na Rede Food Service.

Sobre a Getnet Brasil

A Getnet é uma empresa de tecnologia para so-
lugdes de pagamentos e faz parte da PagoNxt, hub
global de meios de pagamentos do grupo Santan-
der. Com mais de 20 anos de atuagao, a Getnet Bra-
sil é a terceira maior adquirente do Pais e oferece
um completo ecossistema de solugdes para empre-
endedores, desde pequenas e médias empresas até
grandes companhias. Em 2024, a companhia foi re-
conhecida pelo Great Place to Work (GPTW), como
uma das melhores empresas no ranking “grandes
empresas” para se trabalhar no Brasil.

Le Cordon Bleu tem
Diploma de Cozinha
Brasileira

Com inicio em 14 de abril de 2025, na unidade de Séo
Paulo do Instituto, o Diploma de Cozinha Brasileira traz
uma visdo completa da culinaria do Brasil. O progra-
ma é dividido em trés niveis, oferecendo uma imersao
completa na histdria, nos ingredientes e nos preparos
de pratos brasileiros com técnicas da cozinha francesa.

O Diploma de Cozinha Brasileira abrange desde as ba-
ses da culindria nacional com as da cozinha francesa,
respeitando a sazonalidade dos ingredientes. O curso
explora a diversidade culinaria das cinco regides do Bra-

sil, destacando pratos tipicos, ingredientes auténticos
e técnicas de preparagao refinadas. Com uma duragdo
aproximada de 360 horas, o programa conta com aulas
demonstrativas e praticas, onde os alunos aprendem
desde cortes e cocgdes até empratamentos modernos.

Paulo Soares, Senior Chef de Cuisine do Le Cordon
Bleu S&@o Paulo e instrutor do curso, destaca na Rede
Food Service a sua singularidade: “O Diploma de
Cozinha Brasileira oferece um aprendizado técnico
aprofundado, combinando a riqueza dos insumos na-
cionais com a precisdo das técnicas francesas. Os
alunos embarcam em uma verdadeira viagem gastro-
nomica pelo Brasil, explorando as influéncias histéri-
cas e culturais que moldaram nossa culinaria.”

Ele também enfatiza a abordagem do curso na valo-
rizagdo dos insumos brasileiros e suas origens: “Além
de aprenderem as técnicas, os alunos mergulham na
histéria dos ingredientes, entendendo como chegaram
ao Brasil e foram incorporados a nossa cultura gastro-
némica. A influéncia dos povos indigenas, africanos e
europeus é abordada de forma detalhada, proporcio-
nando uma compreensdo completa da nossa culindria.”

Outro diferencial do curso apontado pelo chef é a fuséo
entre tradigdo e inovagdo: “O curso proporciona uma visao
moderna da cozinha brasileira, respeitando suas raizes, mas
aplicando técnicas contemporaneas que tornam os pratos
mais sofisticados e alinhados as tendéncias internacionais.”

As inscrigOes para o Diploma de Cozinha Brasileira ja
estdo abertas. Interessados podem obter informagdes
e garantir sua vaga através do site oficial do Le Cordon
Bleu Brasil. Essa é a oportunidade de aprender com os
melhores e dominar as técnicas que fazem da culinaria
brasileira um patriménio gastrondmico de renome.

Servigo

Diploma de Cozinha Brasileira

Inicio: 14 de abril de 2025

Hordrio: Segunda, Quarta e Quinta, das 11h30 as 18h

Local: Le Cordon Bleu Sdo Paulo — Rua Natingui,
862 — 1° andar — Vila Madalena, Sdo Paulo.

Inscrigdes: Disponiveis pelo site ou pelo telefone:
(11) 98348-0229

YoPRO chega as
cafeterias Havanna
com O novo
Vannaccino

ApoOs o sucesso do langamento da bebida proteica de
doce de leite em outubro de 2024, a parceria entre YoPRO,

marca de bebidas proteicas da Danone, e Havanna, famosa
por seus tradicionais produtos a base de doce de leite, che-
ga a um novo marco. O Vannaccino YoPRO esta disponivel
em todas as cafeterias Havanna do Brasil, oferecendo uma
experiéncia que une sabor e beneficios nutricionais.

Vannaccino YoPRO é uma bebida proteica que
combina 15g de proteina com o inconfundivel sabor
do doce de leite Havanna zero, baixo teor de gordu-
ras e sem adigdo de aglcares. A novidade foi de-
senvolvida para atender consumidores que buscam
equilibrio entre prazer e funcionalidade em sua roti-
na alimentar, e agora podera ser apreciada em um
ambiente acolhedor como as cafeterias Havanna.

A decisdo de transformar o shake UHT de YoPRO
em uma bebida refrescante nas cafeterias reflete uma
estratégia da marca para expandir sua atuagdo além
das gbndolas de supermercados, onde ja consolidou
sua presenga como referéncia em nutrigdo pratica. Ao
diversificar os pontos de contato com o consumidor,
a marca busca atender a diferentes ocasides de con-
sumo, indo além do momento funcional e se inserindo
em experiéncias mais descontraidas e sociais. Essa
iniciativa reforga a mensagem de que é possivel bater
as proteinas diarias de forma prazerosa.

0 langamento inicial da bebida marcou o inicio de
uma colaboragdo inédita entre duas grandes mar-
cas, e agora a collab se expande para abragar ainda
mais consumidores. Com a chegada do Vannaccino
YoPRO as cafeterias, a parceria ganha um novo capi-
tulo, ampliando sua presenga e conectando-se com o
publico em novos momentos e espagos de consumo.

Disponibilidade

0 Vannaccino YoPRO Doce de Leite Havanna esta dis-
ponivel nas 180 cafeterias Havanna espalhadas pelo Brasil.

Sobre YoPRO

Presente no Brasil desde 2018, YoPRO é especia-
lista em criar produtos com alto teor de proteinas
para pessoas que curtem fazer esportes e exerci-
cios que exigem muito do corpo. A marca conta com
uma boa variedade de shakes e iogurtes proteicos
em seu portfélio. Sdo sabores deliciosos que vdo de
chocolate a doce de leite, todos com nutrientes que
contribuem para a recuperagao e ganho de massa
muscular* e sensacao de saciedade.

Entre os formatos, ha os shakes com 15g ou 25g
de proteinas, iogurtes liquidos também com 15g ou
25g de proteinas, iogurtes colherdveis nas versdes
pote tradicional com 160g e potdo 480g (com 15¢g
e 17g de proteinas a cada 160g), pouches em ver-
sOes praticas e inovadoras que podem ficar até 8
horas fora da geladeira, o garrafdo 500g (com 14g
de proteinas a cada 250g), ideal para compartilhar,
o shake de 1L no sabor chocolate, e, finalmente, a
maior inovacao dos ultimos tempos da marca, a li-
nha Energy Boost, os produtos que unem os benefi-
cios das proteinas com os da cafeina.

Todo o portfélio possui uma formulagdo com
whey+caseina, proteinas de alto valor biolégico (as de
leite), 9 aminoacidos essenciais, além de serem zero
lactose, zero adi¢do de aglcares** e rico em célcio.

*aliado a uma rotina regular de treinos e alimen-
tagdo saudavel.

**contém acgucares dos proprios ingredientes.
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Redacgéo

Fruta Imperfeita doa mais de
1,8 toneladas de alimentos
para instituicées de Sdo Paulo

Em sua 72 edi¢ao, a campanha de Fruta Imperfeita ja impactou mais

de 1.200 pessoas na capital paulistana

Com o propésito de tornar o fim de ano mais es-
pecial para milhares de brasileiros, a Fruta Imperfei-
ta — solugdo da Food To Save focada em combater o
desperdicio de alimentos no campo — doou mais de
346 cestas de FLVs (frutas, legumes e verduras) no
encerramento de 2024. As doagdes da campanha de
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Natal beneficiaram ONGs como Casa do Povo, Ga-
pes Especiais, SP Invisivel, Viver Bem Lar de Idosos
e Chef Aprendiz, totalizando mais de 1,8 toneladas
de alimentos entregues as instituigcdes.

“A Fruta Imperfeita é o elo que une pequenos e
médios produtores a consumidores conscientes,

transformando alimentos imperfeitos em propdsito.
Segundo a ONU, ainda temos 8,93 milhdes de bra-
sileiros enfrentando a fome. Apesar da redugdo em
relagdo aos anos anteriores, 0 numero permanece
alarmante. Nosso desejo é inspirar uma corrente de
solidariedade, incentivando ndo apenas mais doa-
¢des na Fruta Imperfeita, mas também em outras
foodtechs, pois juntos podemos fazer a diferenca e
transformar realidades”, destaca Lucas Infante, CEO
e cofundador da Food To Save, startup que adquiriu
a Fruta Imperfeita em 2024.

Essa agdo foi viabilizada gragas ao engajamento
dos clientes do clube de assinaturas da Fruta Imper-
feita e ao compromisso da empresa, que dobrou to-
das as doagdes feitas pelos clientes. A campanha,
em sua 72 edigao, ja se tornou um marco tradicional
da Fruta Imperfeita, impactando mais de 1.200 pes-
soas. Os alimentos sdo distribuidos pelas ONGs as
suas comunidades ou utilizados no preparo de refei-
¢bes e ceias de Natal, tornando o fim de ano mais
solidario e cheio de esperanca.

“Queremos mostrar que pequenas atitudes po-
dem gerar grandes impactos. Cada cesta doada é
mais do que alimento; é esperanga, dignidade e um
incentivo para construir um futuro com menos des-
perdicio e mais solidariedade”, finaliza Infante na
Rede Food Service.

0 QUE E A FRUTA IMPERFEITA?

No final de 2024, a Fruta Imperfeita passou a
fazer parte da Food To Save, uma aquisi¢cao estra-
tégica que visa ampliar o impacto positivo na luta
contra o desperdicio de alimentos. Com essa uniao,
a missdo de ressignificar frutas e legumes que néo
atendem aos padrdes estéticos, mas sdo perfeita-
mente seguros para consumo, ganha ainda mais
forga e alcance.

A Fruta Imperfeita opera por meio de cestas
avulsas, que podem ser compradas por meio
do aplicativo da Food To Save, e de um mode-
lo de assinatura, permitindo que consumido-
res recebam produtos de qualidade enquanto
ajudam a reduzir o desperdicio no campo. As
assinaturas podem ser feitas diretamente pelo
site da Fruta Imperfeita.

SOBRE A FOOD TO SAVE

A Food To Save é uma foodtech sustentéavel,
que nasceu para revolucionar o desperdicio de ali-
mentos no Brasil. Por meio de um aplicativo, atua
como um elo entre estabelecimentos que possuem
excedentes de produgdo e clientes engajados
com o consumo consciente. Com mais de 4,5 mil
toneladas de alimentos resgatadas e 4,5 milhdes
de Sacolas Surpresa vendidas em cidades como
Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte, Curi-
tiba, Floriandpolis, Porto Alegre, Campo Grande,
Vitéria, Cuiaba, Fortaleza e Recife, a empresa mos-
tra importante valor para enfrentar os problemas
ambientais, sociais e econdmicos que o pais vive.
Mais do que contribuir para um planeta mais sus-
tentavel, a startup engaja e empodera pessoas a
reverem seus habitos alimentares, lutando contra
o desperdicio de alimentos.

A Food To Save é também responsavel pelo
Food Market, sua solugao para salvar o exceden-
te de producédo das grandes industrias, e a Fruta
Imperfeita, que conecta pequenos e médios pro-
dutores com alimentos imperfeitos diretamente
aos consumidores. A empresa conta com mais
de 340 mil seguidores no Instagram e foi ainda
classificada como uma das melhores empresas
para trabalhar em 2023, segundo o ranking da
Great Place to Work. No mesmo ano, a empresa
esteve entre os 10 apps mais baixados no Brasil,
foi finalista na categoria Alimentos — Delivery do
Prémio Reclame Aqui 2023 e 2024 e esta também
entre as empresas selecionadas na segunda edi-
¢do do Ranking EXAME Nego6cios em Expanséo,
na categoria Novatas. Em 2024, a foodtech rece-
beu selo do Sistema B, reforgcando seu compro-
misso com a sustentabilidade.
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ARTIGO

Alexandre Alves

A hospitalidade sempre foi um pilar essencial
para o sucesso no setor de alimentos e bebidas.
Restaurantes, bares, cafés, hotéis e outros estabe-
lecimentos ndo vendem apenas comida e bebida;
eles oferecem experiéncias. No entanto, garantir um
atendimento de qualidade tem se tornado cada vez
mais desafiador. As dificuldades enfrentadas pelo
setor incluem desde a falta de médo de obra quali-
ficada até as crescentes expectativas dos clientes
que exigem um servigo impecavel e personalizado.

O servigo de atendimento vai além do simples
ato de servir alimentos e bebidas. A hospitalidade
esta presente em todos os pontos de contato com
o cliente, desde a recepgao até o pds-atendimento.
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Um servico de qualidade ndo sé fideliza clientes
como também impulsiona a reputagédo do estabele-
cimento. Estudos apontam que consumidores satis-
feitos ndo apenas retornam, mas também recomen-
dam o local para amigos e familiares, tornando-se
promotores da marca.

Além disso, a hospitalidade é um diferencial compe-
titivo importante. Em um mercado saturado, onde no-
vos negdcios surgem a cada dia, a experiéncia do clien-
te pode ser um fator decisivo na escolha do restaurante
ou bar. Pequenos gestos, como um sorriso genuino,
um atendimento &agil e personalizado e a antecipagao
das necessidades do cliente, fazem toda a diferenga na
construcao de uma experiéncia memoravel.

ESCASSEZ DE MAO DE OBRA QUALIFICADA

A pandemia da COVID-19 teve um impacto signi-
ficativo no setor de alimentos e bebidas, resultando
na saida de muitos profissionais experientes do se-
tor. Arecuperagdo do mercado tem sido desafiadora
e a busca por colaboradores qualificados é um dos
principais obstaculos para os estabelecimentos.
Muitos gestores relatam dificuldades em encontrar
profissionais com as habilidades necessarias para
um atendimento de exceléncia.

Além da dificuldade de contratagédo, ha também
o problema da alta rotatividade. Infelizmente, ainda
temos negocios que pagam salarios baixos, com jor-
nadas exaustivas e falta de beneficios, contribuindo
para que os funciondrios migrem para outras areas
em busca de melhores oportunidades. Isso impacta
diretamente na qualidade do atendimento, pois equi-
pes em constante renovagdo ndo conseguem atingir
um alto nivel de padronizagéo no servigo prestado.

EXPECTATIVAS ALTAS DOS CONSUMIDORES

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes.
Com o avancgo da tecnologia e das redes sociais, a
experiéncia de atendimento pode ser compartilhada
instantaneamente, amplificando tanto elogios quan-
to criticas. Um erro no servico pode comprometer a
reputagdo de um estabelecimento de forma répida
e significativa.

Além disso, os clientes esperam personalizagéao.
Eles querem ser reconhecidos e tratados de maneira
unica. Isso exige que os estabelecimentos invistam
em treinamento da equipe e na adogao de tecnologias
que facilitem a gestdo do relacionamento com o clien-
te, como sistemas de CRM e programas de fidelidade.

TECNOLOGIA NO ATENDIMENTO: SOLUGAO
OU OBSTACULO?

A automacdo tem sido vista como uma solu-
¢ao para os desafios no atendimento. Pedidos por
aplicativos, totens de autoatendimento e carda-
pios digitais sdo algumas das inovagdes que vém
sendo implementadas para otimizar processos e
reduzir custos.

No entanto, o excesso de tecnologia pode com-
prometer a humanizagdo do servigo, afastando
clientes que valorizam o contato direto e o atendi-
mento personalizado.

O grande desafio é encontrar o equilibrio entre
tecnologia e atendimento humanizado. Ferramen-
tas digitais devem ser usadas para facilitar o tra-
balho da equipe, permitindo que os funcionarios
se concentrem em oferecer um atendimento mais
atencioso e eficiente. No meu artigo na revista da
edicdo #58 de margo desse ano, trato exatamente
desse assunto.

TREINAMENTO E MOTIVAGAO DA EQUIPE

Investir na capacitagdo dos funcionarios é
essencial para garantir um bom atendimento.

Além do conhecimento técnico, os profissionais
precisam desenvolver habilidades interpessoais,
como empatia, paciéncia e proatividade.

Programas de treinamento continuo e incentivo
ao crescimento dentro da empresa sao estratégias
que ajudam a reduzir a rotatividade e a melhorar a
qualidade do servigo prestado.

A motivagdo da equipe também é um fator-cha-
ve. Ambientes de trabalho saudaveis, beneficios
adequados e reconhecimento pelo desempenho
sdo aspectos fundamentais para manter funcio-
ndrios engajados e comprometidos com a exce-
Iéncia no atendimento.

FEEDBACK E GESTAO DE RECLAMAGOES

Lidar com reclamacgdes e feedback negativo de
forma construtiva é essencial para a melhoria con-
tinua do servigo. Capacitar uma equipe para re-
solver problemas de maneira proativa e empatica
pode transformar uma experiéncia negativa em uma
oportunidade de fidelizagao do cliente.

Como vimos, a hospitalidade no setor de alimen-
tos e bebidas enfrenta desafios significativos, mas
ha solugbes para supera-los. Apostar na qualifica-
¢do da equipe, equilibrar tecnologia e atendimen-
to humanizado e criar estratégias para melhorar a
experiéncia do cliente sdo passos essenciais para
oferecer um servigo de qualidade.

No fim das contas, o sucesso de um estabele-
cimento ndo depende apenas do carddpio ou da
decoragdo, mas principalmente da forma como os
clientes sdo tratados. Afinal, a hospitalidade é o que
transforma uma simples refeigdo em uma experién-
cia inesquecivel.

Pense nisso, pois muitas vezes seu lucro esta
no atendimento!

Bom trabalho a todos!

Bacharel em Ciéncias Econdmicas, Pés Graduado em Gestéio de Negocios em
Alimentac¢do e com MBA em Supply Chain, com mais de 30 anos de experiéncia
nas dreas de Supply Chain, Compras e Logistica em empresas multinacionais e
nacionais de grande, médio e pequeno porte.

Autor dos livros “Gestdo de Processos e Fluxo de Mercadorias”, “Engenharia de
Carddpio” e os volumes 1 e 2 do “Gest&o de Negécios de Alimentaggio: Casos e
SolugBes’, todos editados pela Editora Senac.

Docente no Centro Universitério Senac e na Universidade S&io Camilo, para as
disciplinas de Administracdo de Com-

pras e Sistemas de Gestdo, para o cur-

so de pés-graduacdio em Gestdo de

Negbcios.

Atua como consultor no setor de ali-

mentacdo e entretenimento, espe-

cializado em solu¢des para a drea

financeira e administracgio de compras,

estoque, producdio e na implantacdio

de sistemas informatizados de gestdo,

em industrias alimenticias, restaurantes,

bares, lanchonetes, hotéis entre outros.
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Maria Luna o

Heaven Delhaye e o equilibrio
entre criatividade, técnica e
empreendedorismo

A chef de cozinha franco-
luso-brasileira esta ha mais

de 20 anos no food service
e atualmente comanda 4
restaurantes no Rio de Janeiro

Ser um chef de cozinha no universo do food ser-
vice exige mais do que apenas dominar técnicas
culindrias. Para ganhar destaque em um mercado
competitivo e que vive em constante evolugdo, os
profissionais devem desenvolver uma combinagao
de habilidades praticas, visdo criativa e capacidade
de adaptagéo as tendéncias do setor.

Neste contexto, o trabalho realizado pela chef
Heaven Delhaye é um exemplo para os profissionais
do food service e os que almejam fazer parte do se-
tor. Ela construiu uma trajetéria que mescla técnica,
inovacgédo e dedicagao, sendo conhecida como uma
referéncia na gastronomia contemporanea.

Por isso, a Rede Food Service conversou com a
chef Heaven para conhecer a sua histdria pessoal
e profissional no meio gastronémico. Quer saber
mais? E s6 acompanhar a matéria abaixo!

QUEM E A CHEF?

Natural do Rio de Janeiro, Heaven Delhaye tem 40
anos e é chef de cozinha ha mais de 20 anos. Filha
de mae francesa, a chef Marie Jeanne Juliette, e pai
portugés, o en6logo Alexandre Mendes, Heaven teve
o primeiro contato com gastronomia bem nova, aos
11 anos, no bistré dos pais, o “Le Bon Vivant”, loca-
lizado em Floriandpolis.

“0 bistré na Franga realmente é uma casa de fa-
milia que abre as portas para servir uma boa comi-
da caseira para as pessoas, e a gente tinha quatro
mesas pequenas na sala de casa. Entdo o nosso de
fato era bem isso. Mas eu comecei a minha vida no
restaurante e eu me apaixonei logo desde cedo, pra
mim tipo ndo existia nada mais que eu amava fa-
zer”, relembra Heaven.

Heaven detalha que, em sua época de escola, ela
mal podia esperar para chegar em casa para ajudar
seus pais no bistr6. “Tudo que eu pensava era que
quando chegasse em casa eu poderia aprender com
a minha méae na nossa pequena cozinha, eu poderia
ajudar, eu iria conhecer novas receitas. Desde muito
cedo ela me deu liberdade criativa para experimen-
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tar coisas e realmente era uma coisa muito amado-
ra, né? Era na nossa cozinha de casa, entdo ai foi
minha primeira experiéncia”, diz.

FORMAGAO E EXPERIENCIAS PROFISSIONAIS

Com uma formagédo marcada pela busca por apren-
dizado e aprimoramento, aos 18 anos, a chef Heaven
Delhaye teve a oportunidade de ir para outro continen-
te e aprender mais sobre sua paixao pela comida.

“Eu quis seguir carreira [no meio gastrondmico],
mas meus pais ndo tinham dinheiro para pagar uma
escola de gastronomia para mim. Entdo, como a
minha familia é toda europeia, uma boa parte estd
na Franga e Portugal, a gente conversou com eles e
eles aceitaram que eu fosse morar |a. No inicio dos
meus 18 anos, eu ja fui para a Europa, consegui em-
prego, trabalhei em varios restaurantes diferentes
e fui adquirindo mais experiéncia. Isso ja vai fazer
agora 28, 29 anos, mas a minha experiéncia sempre
foi essa, sempre fui trabalhando, ndo tenho nenhum
curso, ndo tenho nenhuma formagéo, a minha for-
macao é escola da vida”, destaca Heaven.

Por ter experiéncia em restaurantes de diferentes
nacionalidades, Heaven diz ter adquirido um know-
-how que a ajuda a fazer de tudo um pouco nas co-
zinhas por onde passa. Ela ressalta que, além dos
conhecimentos culindrios que foram conquistados
ao longo do caminho, ter disciplina sempre foi uma
parte importante de seu trabalho.

“Algo que eu aprendi desde muito cedo por sem-
pre ter trabalhado foi ter muita disciplina, muita
ética de trabalho, muito trabalho duro. Teve muito
tempo que eu trabalhava em dois restaurantes ao
mesmo tempo, sabe? Um fazia o servigo do almogo
e saia direto para o outro para fazer o servigo do
jantar”, conta.

E apesar da rotina intensa, o desejo de aprender
nunca deixou de ser uma parte de Heaven, que fazia
o possivel para aproveitar o tempo de trabalho den-
tro dos restaurantes.

“[Trabalhar em] restaurante é algo que eu acredi-
to que é sempre mais facil quando vocé entra muito
jovem, porque vocé vai ter uma forga fisica muito
grande, que é muito necessdria no inicio da carrei-
ra, porque vocé nao tem experiéncia e vocé nao tem
know-how. Quando vocé tem a juventude, vocé tem
a forga para aprender. E com o passar do tempo,
agora eu estou com 39 anos, eu ja vejo que eu tenho
um pouco menos de forga fisica, mas eu ja passei
por varios processos. Hoje eu tenho o poder de or-
ganizagdo, tenho conhecimento, tenho poder de lo-
gistica, varias outras coisas que fui conquistando
com o tempo”, declara.

Mas, indo além das cozinhas dos restaurantes,
Heaven possui em seu curriculo o titulo de apre-
sentadora com o programa Heaven’'s Kitchen e o
Heaven’s Kitchen: Sabores do Paraiso, ambos de
emissoras do Rio Grande do Sul. Ela teve passa-
gem como reporter gastrondmica e apresentadora
em programas da Rede TV! e foi uma das 14 parti-
cipantes da 3° temporada do reality show Master-
Chef Profissionais.
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ROTINA COMO CHEF

Atualmente, a chef Heaven Delhaye se divide en-
tre quatro restaurantes localizados no Rio de Janei-
ro. Sao eles: o D’Heaven, o Heaven Cucina, o Nonna
Per Heaven e o Business Food & Wine Group, cada
um com uma proposta distinta.

“O meu forte é comida francesa e italiana, sem-
pre com toques de brasilidade. Entao eu t6 levando
o The Heaven, que é o meu restaurante que eu puxo
mais pro francés, mas sempre contemporaneo. Fora
isso, eu tenho trés restaurantes italianos, dois sédo
Heaven Cucina, que tem uma filial nos shoppings da
Barra e da Tijuca, e os dois sdo um italiano mais
contemporaneo. O Nonna per Heaven é uma comida
italiana mais de raiz, mais de v, uma coisa mais
afetiva, das minhas memoérias de comida de mama
e de voé. Essas sao as diferengas, além de estar en-
trando muito forte no ramo de eventos gigantes com
o Business Food & Wine Group”, explica Heaven.
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A chef também possui um curso de receitas ra-
pidas, o “5 ingredientes em 25 minutos”, onde ela
incentiva seus leitores que cozinhar em casa é facil.

“Eu acredito que é muito importante a esséncia
da cozinha, da familia, sentar juntas. Vocé nao pre-
cisa de um monte de ingredientes e um monte de
tempo. Vocé sé precisa sentar com a sua familia e
aproveitar aquele momento que eu acredito que é
muito importante. Entdo o livro € montado ao redor
dessa estratégia de ter alguns ingredientes basicos
em casa que vocé possa aproveitar de varias formas
diferentes e cada receita, sdo cinco ingredientes e
tudo fica pronto em menos de meia hora”, explana.

VISAO DE MERCADO

Nao faltam oportunidades para aqueles que es-
tao dispostos a inovar, se adaptar e sdo apaixona-
dos pelo que fazem. E assim que a chef Heaven De-
Ihaye enxerga o mercado nacional de food service.

A Chef Heaven Delhaye no MasterChef Brasil

Ela acredita que ter uma presencga nas redes sociais
é uma forma de passar o seu conhecimento adiante
e contribui para o desenvolvimento de outros pro-
fissionais.

“Muitos chefs foram extremamente generosos
comigo, entao eu gosto de ser generosa para 0s pro-
ximos que estao vindo. Toda semana eu paro para
gravar umas receitas em casa, mostrar como vdrias
coisinhas podem ser feitas, tudo disponibilizado de
graga, além de mostrar o meu trabalho no restauran-
te. As pessoas querem ter uma identificagcdo com
vocé e é muito importante vocé mostrar quem vocé
€ para que as pessoas que tém gostos e visdes si-
milares a vocé possam se unir. Entdo eu gosto mui-
to dessa troca que existe hoje em dia nas midias
sociais, especialmente de conhecimento”, comenta
a chef.

Mas, nem tudo sdo flores. A chef ressalta que o
mercado nacional é competitivo e também requer

muito esforgo por parte de seus profissionais.

“E um mercado muito dificil e mesmo extrema-
mente bem organizado e estruturado, vocé con-
segue ter uma margem de lucro que nado é muito
grande. Vocé precisa amar muito porque sao longas
horas de trabalho, sdo muitos detalhes desde manu-
tencdo de casa até qualidade de insumo, fornece-
dor, equipe, toda a contabilidade, etc. Vocé precisa
aprender e administrar constantemente e é quase
uma danca de pratos no ar, vocé precisa tentar man-
ter todos, porque a chance de cair alguma coisa é
muito grande”, avalia.
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FEIRAS E EVENTOS

Anna Katia Cavalcanti

Rede Food Service é mais
uma vez parceira de midia e
conteddo da Anuga Select Brazil

Colaboragao estratégica reforca compromisso da Anuga

Select Brazil com a informacgao e o mercado de A&B
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Por mais um ano, a Rede Food Service (RFS) rea-
firma sua posicdo como parceira oficial de midia e
conteudo da Anuga Select Brazil 2025, um dos mais
importantes eventos do setor de alimentos e bebi-
das (A&B) das Américas. A parceria, que existe des-
de 2022, tem como foco o Anuga Cast, um podcast
especializado que visa oferecer conteudo relevante
e atual sobre o mercado de food service, por meio
de entrevistas com especialistas, empresarios e li-
deres do setor.

Polliana Claudino, gerente de projetos da Koeln-
messe Brasil, empresa responsavel pela organiza-
¢do da feira, destaca o motivo da escolha da Rede

Food Service como parceira de midia e con-
teudo. “Escolhemos a Rede Food Service
pela credibilidade do veiculo, que proporcio-
na um conteddo sempre atualizado sobre
as transformacgdes do setor de alimentos e
bebidas. E ampliamos a parceria com o po-
dcast Anuga Cast, sendo mais um espago
para as marcas e especialistas terem visibi-
lidade”, afirma.

A gerente de projetos da feira também
reforga os beneficios que parcerias como
esta, com produgdo de conteudo especiali-
zado, trazem para o setor em geral. “Todos
os publicos sdo beneficiados porque cria-
mos a oportunidade para discutir tendén-
cias, compartilhar experiéncias e as boas
praticas que ajudam na evolugdo do merca-
do de food service”.

Para Janes Fabricio, socio fundador da
Rede Food Service, “a parceria com a Anuga
nos permite ampliar ainda mais a dissemi-
nacgdo de conhecimento e o fortalecimento
do food service. Queremos seguir contri-
buindo para um ambiente de negécios dina-
mico e inovador”, ressalta.

Para Reynaldo Zani, também sécio fun-
dador da Rede Food Service, a continuidade
dessa parceria reforca o compromisso do
portal em oferecer informagdes de qualida-
de e impulsionar o mercado. “Nosso objeti-
vo é garantir que além dos principais players
do mercado, os pequenos e médios empre-
endedores também tenham acesso a insi-
ghts relevantes e tendéncias que moldam o
futuro do setor”, destaca.

Com base no sucesso dos anos anterio-
res, a nova edi¢cdo da parceria traz consigo
boas expectativas. Criadores, entrevistados
e o publico estdo ansiosos pelos proximos
capitulos.

“Nosso desejo é continuar oferecendo
um ambiente de troca e aprendizado para
todo o ecossistema da Anuga Brazil”, afirma
Polliana Claudino.

“Com essa parceria, Rede Food Service e
Anuga reafirmam seu compromisso de pro-
mover debates qualificados, compartilhar
experiéncias e fomentar o crescimento do
setor de food service no Brasil e na América
Latina”, concordam Reynaldo Zani e Janes

Fabricio. A 62 edigcdo da Anuga Select Brazil acon-
tece de 8 a 10 de abril, no Distrito Anhembi, em Sao
Paulo, se apresentando como o palco ideal para os
lancamentos de produtos nacionais e internacio-
nais, e se consolidando como a vitrine mais abran-
gente para varejo, redes de servigos de alimentacao,
refeicdes fora de casa e hospitalidade.
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Claudio Cordeiro

d
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Hoje em dia é praticamente impossivel pensarmos
em uma estratégia de negécio no setor de Food Servi-
ce sem levar em conta a importancia da presenga no
ambiente digital. Com a internet assumindo uma rele-
vancia cada vez maior em nosso dia a dia, passamos
a utilizar nossos smartphones para tudo, inclusive na
forma como nos relacionamos com restaurantes, ba-
res, experiéncias gastronémicas em geral. Por isso,
nunca foi tdo importante para os negécios do setor
utilizar a tecnologia para divulgar e fortalecer a sua
presenga no mercado.

Atualmente, quando um consumidor busca por in-
formagodes e recomendagdes de um estabelecimento,
invariavelmente ele acessa a internet. Ja se tornou qua-
se um instinto. E, com a chegada das novas geragdes
nativas digitais, esse movimento tende a se intensifi-
car. A presencga digital é cada vez mais determinante
para o sucesso de estabelecimentos de Food Service
e algumas estratégias digitais merecem atencao para
garantir uma atuagéo consistente e que seja realmente
efetiva para a imagem da empresa.

Uma destas estratégias é o uso estratégico das re-
des sociais, como Instagram e TikTok. Estas redes tor-

naram-se um espago ideal para os consumidores co-
nhecerem mais sobre a experiéncia gastronémica que
os restaurantes oferecem, ajudando também a atrair
novos clientes e fidelizar aqueles ja existentes. O Insta-
gram, por exemplo, é um étimo espago para divulgar fo-
tos e videos dos pratos, anunciar promogoes, divulgar
o cardapio, disponibilizar servicos de reserva, contar
curiosidades sobre o estabelecimento, e por ai vai. Ja
o TikTok pode ser utilizado para publicar videos curtos
do restaurante, possibilitando um grande espago para
a criatividade!

As redes sociais também podem ser usadas para
promover antncios segmentados (social ads), reali-
zar parcerias com influenciadores e, é claro, incen-
tivar os clientes a compartilharem suas opinides e
experiéncias gastronémicas - afinal o boca a boca e
aindicacdo sempre serdo maneiras eficazes de divul-
gar o negoécio de forma orgénica e muito genuina - do
publico, para o publico.

Agora, quando o assunto é a busca por estabeleci-
mentos na internet, € muito importante para a estraté-
gia digital de bares e restaurantes contar com as infor-
macgdes na pagina de busca do Google/Google Maps,

que acaba realmente funcionando como uma vitrine
para o bar ou restaurante. Inclusive, muitos consumi-
dores consideram a nota e as avaliagdes do estabeleci-
mento no Google como um critério de deciséo para co-
nhecer ou ndo o local. Por isso é importante manter as
suas informacgdes atualizadas, como enderego, horario
de funcionamento, e também responder as avaliagdes
do publico. Todos esses pontos contribuem para o ne-
gdbcio garantir uma boa reputagao online.

Nesta engrenagem que compde a presenca digital
dos negédcios de Food Service, também é estratégico
para as empresas dispor de sites que sejam respon-
sivos e contem com layouts atrativos. Iniciativas de
marketing digital como chatbots para o atendimento
ao cliente no whatsapp, ferramentas de CRM, e dis-
paros de e-mail marketing também podem ser inte-
ressantes para ampliar e fortalecer o relacionamento
com os clientes.

Em resumo, existem indmeras possibilidades para
bares e restaurantes estabelecerem sua presenga on-
line. Portanto, é preciso avaliar as melhores estratégias
para seu negocio, procurando pelo parceiro de tecno-
logia ideal no mercado, que oferega solugdes que au-
xiliem nesse processo, como plataformas de CRM e
ferramentas de marketing digital.

Em um mundo cada vez mais conectado, é funda-
mental que o setor de Food Service aproveite a tecno-
logia para se aproximar de consumidores, assim como
potencializar seus resultados. Sem duvidas, uma forte
presencga online, aliada a uma experiéncia de qualidade
no restaurante, elevam o nivel do negdcio, tornando-o
muito mais atrativo. Essa é a receita perfeita para quem
quer se manter competitivo, aproveitando essa grande
vitrine que é a internet!

Claudio Cordeiro é diretor para Hotelaria e Food da TOTVS desde outubro de
2015. O executivo é responsavel pelo desenvolvimento de solu¢des para meios
de hospedagem de médio e grande porte. A area também oferece tecnologia
para gestdio de eventos, spas, pontos de venda (PDV) de restaurantes e demais
servicos, abrangendo toda a cadeia de hotéis.

A trajetéria profissional de Cordeiro contabiliza passagens por estabelecimen-
tos hoteleiros diversificados (econémicos, redes, independentes e resorts) e tam-
bém no setor de tecnologia da informacdo, o que assegura o executivo um
profundo conhecimento do mercado e seus desafios.

Antes de ingressar na TOTVS, foi diretor geral do Jatiuca Resort, em Maceié (AL), e
atuou no Feller Hoteis, George V Residence, Atlantica Hotels International e Vitéria
Hotéis. Além disso, jé& trabalhou na CMNet, empresa de tecnologia para o setor
hoteleiro, incorporada & TOTVS

com a aquisictio da Bematech

em agosto de 2015.

Com mais de 20 anos de expe-

riéncia, cursou Administracdio

de Empresas na Universidade

de Sdio Paulo (USP), é pés-gra-

duado em Administracdo Ho-

teleira pelo Centro Universitario

Senac de Aguas de Sdo Pedro,

tem MBA na Fundaggio Dom

Cabral e concluiu o programa

executivo da Ecole Hateliere de

Lausanne, na Suiga.
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Redacgéo

Levantamento inédito da Alelo/Fipe
revela impactos e tendéncias no

emprego formal em restaurantes e
supermercados no Brasil

Salario médio pago no Pais a celetistas dos supermercados em
outubro de 2024 foi de RS 2.153; nos restaurantes, RS 1.773. Estados
mais beneficiados foram Norte e Nordeste

A Alelo, empresa especialista em beneficios, ges-
tdo de despesas corporativas e incentivos lider do
mercado, em parceria com a Fipe (Fundagéo Institu-
to de Pesquisas Econdmicas), divulgou um levanta-
mento inédito sobre o comportamento do emprego
formal em supermercados e restaurantes no Brasil,
com base nos microdados do Novo Caged (Cadastro
Geral de Empregados e Desempregados), disponibi-
lizados mensalmente pelo Ministério do Trabalho e
Emprego (MTE). O estudo revelou um crescimento
expressivo no periodo entre janeiro de 2020 e outu-
bro de 2024: 18,4% nos vinculos formais em super-
mercados e 8,7% nos restaurantes.

Os estados mais beneficiados foram majoritaria-
mente do Norte e Nordeste. Em supermercados, Rorai-
ma (+51,1%), Amazonas (+44,4%) e Paraiba (+41,2%)
lideraram o crescimento percentual. J& nos restauran-
tes, destacaram-se Amapa (+49,6%), Roraima (+41,8%)
e Tocantins (+39,3%). Esse avancgo reflete o impacto
positivo da expansdo econdmica nessas regides, es-
pecialmente em atividades de comércio e turismo.
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No total, Sdo Paulo concentra o maior nimero de
vinculos formais nos dois segmentos, respondendo
por 27,6% dos empregos em supermercados e 31,0%
em restaurantes, demonstrando a relevancia conti-
nua do Sudeste. Porém, estados menos populosos
tém apresentado maior crescimento proporcional,
indicando uma diversificagdo regional no mercado
de trabalho.

0 estudo também destacou que os trabalhadores
admitidos em supermercados tiveram aumento real
de 3% no salario médio entre 2020 e 2024, enquanto
os de restaurantes tiveram um incremento de 0,3%,
refletindo desafios setoriais.

Os numeros inéditos presentes nesse estudo fo-
ram apurados pela Fipe a partir dos microdados do
Novo Caged, do MTE, entre janeiro de 2020 e outu-
bro de 2024 (dado mais recente). Para esse levan-
tamento, foram selecionados dados e informagdes
sobre os seguintes agrupamentos: (i) para super-
mercados, estabelecimentos e vinculos formais
classificados nos cédigos 47.11-3 da Classificagédo

Nacional de Atividades Econémicas/CNAE (comér-
cio varejista de mercadorias em geral, com predo-
minancia de produtos alimenticios — hipermercados
e supermercados) e 47.12-1 (comércio varejista de
mercadorias em geral, com predominancia de pro-
dutos alimenticios — minimercados, mercearias e
armazéns); (ii) para restaurantes, adotou-se como
referéncia o cédigo 56.1 da CNAE (restaurantes e
outros servigos de alimentagdo e bebidas).

SOBRE A ALELO

Com 21 anos de histéria, nos tornamos especia-
listas em beneficios, gestdo de despesas corporati-
vas e incentivos — tudo isso dentro dos segmentos
de alimentacgdo, cultura, transporte e saide. O que
oferecemos pro mundo?

E todos os dias oferecemos tranquilidade para
mais de 150 mil empresas-clientes e 10 milhdes de
pessoas que confiam na gente. Sem esquecer que
contamos com a maior rede de estabelecimentos
comerciais afiliados do Brasil. E assim que, desde
2013, lideramos o setor de beneficios no Programa
de Alimentagéo do Trabalhador (PAT).
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HOSPITALIDADE | por
Redacgéo
Tramontina lanca cadeiras
de plastico com tecnologia
antimicrobiana inédita no mercado
de cadeiras fabricadas no Brasil

Além de ampla versatilidade de cores e usos, novos modelos da Linha Summa

tém a inovagao e a seguranga como marcas registradas

Com um olhar atento ao segmento de Hospita- plastico — Amélia, Marta e Serena — desenvolvidas
lity, a Tramontina apresenta langamentos da Linha  para atender principalmente demandas de ambien-
Summa. S&o trés novos modelos de cadeiras de tes comerciais de alta rotatividade, como escrito-

34 | REDE FOOD SERVICE

rios, hotéis, bares e restaurantes. Ideais para uso
tanto em dareas internas quanto externas, as pegas
sdo pioneiras no mercado nacional ao incorpora-
rem um aditivo antimicrobiano inédito em moéveis
fabricados no Brasil. “O diferencial refor¢ga o com-
promisso da fabricante com a seguranga, higiene e
bem-estar de seus clientes e consumidores”, afir-
ma Rui Baldasso, diretor da Tramontina.

A busca por produtos que oferegam, além de
design, conforto e funcionalidade, segurancga higi-
énica como prioridade cresceu significativamente
nos ultimos anos, especialmente apds o periodo de
pandemia. Pensando nisso, as cadeiras da Linha
Summa foram desenvolvidas com um aditivo anti-
microbiano avangado, que reduz em 99% as bacté-
rias presentes em sua superficie.

Segundo Baldasso, a ideia de utilizar um aditivo
antimicrobiano em produtos da marca ja era algo
que vinha sendo pesquisado e analisado antes mes-

Aditivo antimicrobiano é diferencial de destaque
das novas cadeiras Amélia, Marta e Serena da
Linha Summa.

mo da pandemia, sempre buscando a melhor forma
de aplicagdo, a fim de proporcionar uma maior se-
guranga para os usuarios, evitando a propagacgao
de microorganismos de forma indireta e possiveis
contaminagdes. “Iniciamos utilizando um aditivo an-
timicrobiano nas lixeiras T-Force e percebemos que
houve um bom retorno dos clientes, com isso, resol-
vemos expandir e langar uma nova linha de cadeiras
ja aditivadas”, reforga o executivo.

Cabe destacar, ainda, que o aditivo utilizado nos
itens da nova colegéo estd em conformidade com a
RDC 326/19 da Agéncia Nacional de Vigilancia Sani-
taria — ANVISA, que estabelece regras claras sobre
quais componentes devem ser utilizados na fabri-
cacgao de materiais que podem ter contato com ali-
mentos, sem representar risco a salde. Além disso,
o aditivo é ndo-migrante, ou seja, permanece unifor-
memente distribuido nas pegcas sem comprometer a
seguranga da pele humana.

Disponiveis em uma paleta que combina tons mo-
dernos e elegantes, como grafite, branco, terracota,
camurga e areia, as cadeiras da Linha Summa foram
pensadas para se adaptar a diferentes estilos de de-
coragdo. Algumas opgdes inclusive estdo alinhadas
a Cor do Ano Pantone 2025: Mocha Mousse, um tom
sofisticado que valoriza projetos arquiteténicos e
cria espagos acolhedores. Os modelos Amélia, Mar-
ta e Serena oferecem diversas opgdes, com versdes
com e sem bragos.

Fabricadas em polipropileno, com tecnologia de
injecdo que proporciona leveza e resisténcia, as ca-
deiras suportam até 182kg, sem perder a ergonomia
e o conforto. “Sdo perfeitas para quem busca fun-
cionalidade aliada a durabilidade, ideais tanto para
ambientes fechados quanto ao ar livre. Seja para
equipar ambientes profissionais ou transformar a
decoragdo de casa, a Linha Summa combina design,
estilo, seguranca e sofisticagédo”, destaca Baldasso.

Para saber mais sobre os produtos, acesse Ca-
deiras Marta, Serena e Amélia | Tramontina.

SEGMENTO EM EXPANSAO

Dedicada ha mais de 50 anos a produgao de
itens para negécios do segmento de hospitalida-
de, como restaurantes, bares, cafeterias e hotéis,
a Tramontina caminha para se tornar referéncia no
atendimento ao setor. Em 2024, a marca alcangou
19% de aumento nas vendas de sua linha Hospita-
lity em comparagado a 2023. Para este ano, projeta
um crescimento de 18% na comercializagdo desses
produtos, que vdo de equipamentos de cozinhas
profissionais a moéveis, incluindo utensilios de bar,
panelas, facas, talheres, porcelanas, entre outros. A
linha Furniture responde por 33% dos negdcios em
Hospitality e é composta por moveis para areas in-
ternas e externas, além de acessoérios para diferen-
tes estilos de empreendimentos.

REDE FOOD SERVICE | 35



36 | REDE FOOD SERVICE REDE FOOD SERVICE | 37



MEU NEGOCIOFS | por

Tabata Martins

Roomys: a marca de sorvete plant-
based da chef funcional Lidiane
Barbosa que atende inOmeros
negocios food servisse

Presente em 18 Estados brasileiros e em 250 pontos de venda,

a Roomys acaba de receber investimento no valor de R$ 500 mil
durante apresentacao da sua criadora no programa Shark Tank Brasil

Sorvete pode ser saudavel? Sim e com certeza, de
acordo com Lidiane Gongalves Barbosa, de 45 anos,
natural de Santos, Bacharel em Direito e em Natu-
ral Chef, empresdria e fundadora da Roomys: uma
marca de sorvete plant-based que atende iniume-
ros negécios food service pelo Brasil a fora e que,
hoje, nds da Rede Food Service temos o prazer de te
apresentar como mais um exemplo de que inovar e
investir no fator saudabilidade hoje em dia no ramo
de alimentacgéao fora do lar vale muito a pena.

E prova disso é que, ja presente hoje em dia em
18 Estados brasileiros e em 250 pontos de venda,
a Roomys Sorvetes acaba de receber investimento
no valor de R$ 500 mil durante apresentagéo da sua
criadora no programa Shark Tank Brasil. “Hoje, nés
estamos em 18 Estados brasileiros e 250 pontos de
venda, mas queremos expandir os pontos de vendas
pelo pais. E, a médio prazo, ja pensamos em estrutu-
rar uma loja propria para, depois, franquiar. E, a lon-
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go prazo, pretendo internacionalizar a Roomys. Os
sorvetes tradicionais sdo feitos de gordura, leite e
acucar. Mas, nés encontramos matérias-primas cle-
an label para que substituissemos na formulagéo os
ingredientes tradicionais, sem perder a cremosida-
de e com muito sabor. Nés transformamos o quar-
to produto ultraprocessado que existe no mundo e
muito consumido em sorvetes que sejam para todos
os dias. Hoje, a nossa média de venda mensal é de
RS 60 mil, com lucro mensal de R$ 12 mil”, destaca a
chef Lidiane Barbosa em entrevista exclusiva a nos-
sa reportagem.

O QUE E 0 NEGOCIO ROOMYS?

A Roomys “é uma industria de sorvetes feitos de
um jeito que vocé jamais imaginou. N6s vendemos
atualmente para o B2B e estamos estudando a pos-
sibilidade de chegar ao B2C por meio de franquias

da marca. No entanto, esse é um projeto para médio
prazo”’, revela Lidiane Barbosa.

A empresdria e fundadora do negécio acrescenta
gue “somos uma industria de sorvetes que faz tudo
do inicio, como os nossos toopings. Hoje, o nosso
processo ainda é bem artesanal, como produgédo e
envase. E a nossa logistica e distribuicao esta con-
centrada em alguns pontos no pais, como Séo Pau-
lo, Mato Grosso, Espirito Santo e Rio de Janeiro. E as
nossas principais inspiragdes sdo marcas de sorve-
tes que ainda nao fazem o sorvete saudavel, como a
Van Leeuwen Ice Cream”, compartilha.

COMO SURGIU A IDEIA DA ROOMYS?

Sobre como surgiu a ideia da Roomys, Lidiane
Barbosa divide que “eu trabalho com a industria
alimenticia hd mais de 15 anos e sempre sentia
falta de um sorvete que fosse saudavel de verda-
de e mais gostoso de verdade. E, em 2019, eu fui
para a Italia estudar sobre gelatos para entender
se eu poderia fazer alguma troca nos ingredientes,
ja que os sorvetes sdo considerados o quarto pior
produto ultraprocessado que existe no mundo, mas
também é a segunda sobremesa mais consumida
do planeta. Por isso, eu queria reinventar a forma
de fazer e de tomar sorvete. E, entdo, nasceram os
nossos Roomys: clean label, plant-based, veganos,
sem aromatizantes, sem corantes, sem conservan-
tes e até sem gluten e sem leite. E, para dar o start
ao negécio e comegar com os primeiros testes, in-
vestimos”, resume.

EQUIPE E FUNCIONAMENTO DA ROOMYS

Atualmente, a equipe da Roomys é formada por
apenas trés pessoas que se dividem, sendo que “a
empresa € 100% minha, mas conto muito com auxi-
lio do CEO da empresa, o Marcos Felipe, e também
do nosso conselho”, explica Lidiane Barbosa.

A empresaria conta ainda que, nos atuais dias,
o funcionamento da marca estd mais voltado a “in-
vestir em Marketing e em agdes de sell out, porque,
toda vez que entramos em uma rede de supermerca-
dos, por exemplo, precisamos investir em degusta-
¢Oes e promogdes, além de comegar em pensar na
nova operagdo em Sao Paulo”, esclarece.

PORTIFOLIO DIFERENCIADO E PERFIL DE
CLIENTE DA ROOMYS

Quando questionada sobre como é o cardapio da
Roomys, Lidiane Barbosa destaca que, “hoje, nos
temos nove sabores de sorvetes em duas linhas. A
linha Tradicional, que de tradicional ndo tem nada,
pois carrega todos os beneficios da marca e é ado-
¢ada com concetrado de maga nos sabores pista-
che, chocolate, caramelo, maracuja, coco com co-
cada, tutti frutti e o langamento doce de leite com
brownie. A linha Protein é a que contém 21g de pro-
teina por pote de 190g, além de BCAA, triptofano e
vitamina B12", divulga.

E frente a um portifélio téo diferenciado e saudavel,
a empresaria e fundadora da Roomys avalia que o per-
fil de cliente do seu negdcio food service é formado,
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majoritariamente, por “pessoas que sao ligadas a sau-
de, que passam por restricoes alimentares e que bus-
cam produtos inovadores. Mas, Roomys é um sorvete
e ainda por cima saudavel. Bom para todos! Delicioso!
Hoje, nés dividimos os freezers dos supermercados
com marcas tradicionais e, por isso, nds queremos es-
tourar a bolha para que todos entendam que Roomys
é sorvete para todos! Assim, estamos em lojas de pro-
dutos naturais, supermercados, restaurantes, hotéis,
escolas, academias e até hospitais”, endossa.

QUEM JA E CLIENTE DA ROOMYS, INDICA!

Ana Carolina Milo é especialista em Alquimia
Funcional e empresaria. Ela ja é cliente da Roomys
e indica os seus sorvetes. “Como uma marca de
produtos saudaveis, somos bem criteriosos com o
gue oferecemos ao nosso publico. E, cada vez mais,
0s nossos clientes estdo se conscientizando sobre
a alimentagdo e buscando opgbes que ndao com-
prometem a saude. Eles sdo muito exigentes com
os ingredientes que consomem e nao abrem mao
de produtos realmente saborosos. Os sorvetes da
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Roomys sédo perfeitos para isso, pois eles satisfa-
zem o desejo de um doce sem a culpa, atraindo um
publico que valoriza qualidade e sabor. Além disso,
a qualidade dos ingredientes é incomparavel. Hoje,
inclusive, ndo existe no mercado algo que se com-
pare ao sorvete da Roomys. E um sorvete cremo-
so, saboroso e verdadeiramente saudavel. Temos a
tranquilidade de que estamos oferecendo aos nos-
sos clientes uma opgao nao so deliciosa, mas tam-
bém natural”, afirma.

Caroline M. da Luz, da Verita Saudéavel Porto Ale-
gre, também é cliente da Roomys e alega que “a
nossa franquia é de alimentos congelados sauda-
veis sem gldten, sem leite, sem farinhas e, por isso,
fazemos um rastreamento de todas as marcas e
insumos que entram na loja. E, no momento que vi-
mos a composicdo e o cuidado que a Lidiane Bar-
bosa e equipe emprega nos sorvetes, ndao tivemos
duvidas em trabalhar com a marca. A Roomys veio
para complementar as compras dos nossos clien-
tes. Ter um sorvete sempre foi uma vontade nossa
e, a0 mesmo tempo, pedido dos nossos clientes.
Por isso, ter a Roomys com a gente nos deixa muito

felizes em poder oferecer um produto de altissima
qualidade, sauddvel e gostoso para a nossa cliente-
la exigente”, recomenda.

DICAS PARA TER SUCESSO NO ATUAL
MERCADO FOOD SERVICE

E ai? Gostou de conhecer a histéria da Roomys
e também deseja empreender no ramo de alimen-
tagdo fora do lar com foco no fator saudabilidade?

Entdo, saiba que, conforme Lidiane Barbosa e sua
vasta experiéncia nesse segmento de gastronomia

funcional, “hoje em dia, o consumidor esta mais
atento aos ingredientes dos alimentos, ao impacto
do que comemos para a nossa saude e para a sau-
de do planeta que a gente vive. Por isso, é preciso
pensar além no que diz respeito a ingredientes que
tragam beneficios para o nosso organismo por meio
de um sorvete delicioso, o que ndo tem erro. Eu, par-
ticularmente, acredito muito na inovagdo. Para mim,
transformar o simples em algo extraordindrio, mas,
sem inventar a roda, é o segredo. E 0s nossos pro-
dutos, por exemplo, ndo deixam de ser um sorvete,
mas, sdo de uma maneira diferente”, sugere.
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Produtos lacteos funcionais: uma
tendéncia de consumo que também deve
ser trabalhada no mercado food service

Relatorio da Mordor Intelligence aponta que o tamanho do
mercado global de alimentos funcionais, incluindo lacteos

funcionais, deve crescer de USS 186,22 bilhoes (2023) para
USS 212,85 bilhoes em 2028

Vocé sabia que o tamanho do mercado global
de alimentos funcionais deverd crescer de US$
186,22 bilhdes (2023) para US$ 212,85 bilhdes em
2028? Pois é! Esse dado é fruto de um relatério
da Mordor Intelligence e comprova o quanto o im-
pacto da nutrigdo no bem-estar fisico e mental tem
sido levado mais em consideragdo pelos consumi-
dores, inclusive os brasileiros. Além disso, estudo
da NielsenlQ reforga que as pessoas estao cada vez
mais cientes da relagdo entre alimentagao e saude,
sendo que 80% dos consumidores globais entrevis-
tados durante essa pesquisa afirmaram que estdo
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dispostos a pagar mais por alimentos que oferecam
beneficios adicionais.

Nesse cendrio, os produtos lacteos funcionais
tém se destacado como uma tendéncia de consu-
mo que também deve ser trabalhada no mercado
food service. Afinal, hoje em dia, os lacteos funcio-
nais “sdo uma tendéncia crescente, principalmente,
por causa da evolugdo do consumo consciente das
pessoas por alimentos que oferegam beneficios ex-
tras, além de perceberem na rotativa as melhoras
da salde intestinal, exames bioquimicos e sistema
imune ao introduzirem esses alimentos na rotina.

Isso tudo vem popularizando os produtos lacteos
funcionais, além de andar lado a lado com inova-
¢des constantes na industria. Assim, atualmente,
a busca por alternativas naturais e mais saudaveis
cresce gradativamente e os lacteos funcionais se
encaixam nisso, sendo, portanto, uma oportunidade
estratégica. Logo, oferecer produto/receita com lac-
teos funcionais nos negdécios food service pode ser
uma 6tima estratégia, pois, dessa forma, é possivel
ter um alcance maior, conquistando mais clientes e
promovendo mais saude”, afirma Thainara Gottar-
di, Nutricionista da Toledo, no Parana.

Em entrevista exclusiva a Rede Food Service, Got-
tardi revela que, “como nutricionista, eu utilizo lac-
teos funcionais na estratégia nutricional de alguns
pacientes que precisam de estratégias para melhorar
a sua saude de intestino e/ou agregar maior valor nu-
tricional na sua rotina. Eles sdo aliados importantes
na salde e utilizados em diversos objetivos de forma
personalizada, trazendo beneficios na salde intesti-
nal, saude 6ssea, controle do colesterol e controle do
acucar do sangue. E, de um ano para c3, eles vém fa-
zendo ainda mais parte das minhas prescri¢gdes devi-
do a transformacgéo crescente da industria de lacteos
ligadas a esses produtos, a compreensdo dos consu-
midores sobre o impacto de uma boa alimentagao na
saude fisica e mental e o avango de estudos sobre
como certos alimentos podem impactar diretamente
a saude e a qualidade de vida”, divide.

Beatriz de Araujo Loureiro, Gerente de Produtos
do Grupo Piracanjuba, por sua vez, relata que “a mi-
nha carreira comegou na Kantar, onde, por meio de
anadlises do comportamento do consumidor, ja era
possivel identificar algumas mudangas do mercado
em busca de produtos que traziam algum beneficio
funcional, inclusive, no segmento lacteo. Apds esse
periodo, passei sete anos na Tetra Pak, trabalhando
no Marketing, com o intuito de desenvolver novas
categorias ou novas oportunidades para o consumi-
dor brasileiro. Produtos como o Leite Desnatado+-
Calcio e o Leite Zero Lactose da Piracanjuba; leite
vitaminado, a exemplo do Ninho UHT Integral e Levi-
nho da Nestlé — nacionalmente produzidos e distri-
buidos pelo Grupo Piracanjuba -; ja estavam come-
¢ando a ganhar representatividade no mercado. Na
sequéncia, vieram produtos para cobrir necessida-
des bem especificas, que atendiam uma busca la-
tente do consumidor pela facilidade de consumo em
qualquer lugar ou momento, como a linha Quinoa,
Linhaga & Chia da Piracanjuba, e bebidas lacteas ri-
cas em proteina e prontas para beber, que é o caso
de uma das linhas Piracanjuba ProForce. Assim, os
|acteos funcionais sdo realmente uma tendéncia,
pois o leite é um produto que é base da alimentagao
do brasileiro e, quando oferecido com algum bene-
ficio funcional extra, mais pessoas de uma familia
tendem a consumi-lo para cobrir determinadas ne-
cessidades (em alguns casos, também vinculado a
ocasides de consumo). A linha de produtos lacteos
funcionais vem crescendo ha anos, ganhando bas-
tante espacgo nos lares e, inclusive, novos adeptos
a essas categorias. A exemplo disso temos o Zero
Lactose que cresce ha mais de 10 anos, todos os

anos coexistindo nos lares brasileiros com os lei-
tes/lacteos padrao. E uma tendéncia mais recente é
a bebida lactea com whey protein, que entra em mo-
mentos de consumo diferentes, como lanche da tar-
de ou ceia, dos que o leite anteriormente chegava,
a exemplo do café da manha. Além dos diferentes
momentos de consumo, hd uma tendéncia crescen-
te de outros publicos comegarem a consumir esses
produtos como uma forma de melhorar a ingestao
de nutrientes benéficos a saude, mantendo a nutri-
¢do do leite, mas com algo a mais”, compartilha.

Ou seja, realmente, os produtos lacteos funcio-
nais sdo uma tendéncia e, por isso, te convidamos a
entender melhor sobre eles.

0 QUE SAO 0S PRODUTOS LACTEOS
FUNCIONAIS?

De acordo com Roberta Fargetti, Marketing Consul-
tant da Moon Milk, “lacteos funcionais sdo produtos
derivados do leite que, de alguma forma, trazem be-
neficios funcionais para o organismo, para a saude. O
Kefir, por exemplo, é uma bebida fermentada produzida
a partir do leite, rica em probiéticos. Os probidticos sdo
as ‘bactérias boas’ do nosso intestino que promovem a
saude da microbiota intestinal. Os prebiéticos séo o ali-
mento dessas bactérias. Além disso, existem também,
por exemplo, iogurtes com essas mesmas proprieda-
des e outros com alto teor de proteina”, explica.

Loureiro, da Piracanjuba, complementa que “pro-
dutos lacteos funcionais sdo aqueles que entregam
algum tipo de beneficio ao consumidor além da nu-
tricdo do leite, seja zero lactose aos intolerantes; o
A2 aos que possuem algum desconforto intestinal;
bebida lactea com fibras para aqueles que precisam
melhorar a sadde intestinal por meio das fibras; e/
ou bebida lactea com whey protein para obter maior
ingestdo proteica no dia; entre outros”, exemplifica.

Jé a Nutricionista Gottardi acrescenta que “lacteos
funcionais sdo produtos derivados de leite que ofere-
cem beneficios a mais na salde. Isso porque eles con-
tém ingredientes ativos que vao além dos nutrientes
do leite. Na sua composigao, sdo adicionados probio-
ticos (bactérias boas que ajudam a melhorar a satde
do intestino), peptideos bioativos (partes de partes de
proteinas que auxiliam na melhora da saiide como um
todo), prebidticos (alimentos para as bactérias boas
que promovem o crescimento das bactérias benéfi-
cas) e fitosterodis (substéancias vegetais que ajudam a
reduzir o colesterol ‘ruim’)”, esmiuga.

0 ATUAL MERCADO DOS PRODUTOS LAC-
TEOS FUNCIONAIS

Como ja adiantado, o atual mercado dos produ-
tos lateos funcionais estd em expanséo “no Brasil e
no mundo e essa tendéncia é impulsionada pelo au-
mento da conscientizagdo sobre salde e pelo enve-
Ihecimento da populagédo. E eu acredito que é uma
tendéncia solida, pois esta sendo impulsionada por
mudancgas de longo prazo, ja que as pessoas estao
se adaptando a esse novo estilo de vida e a inova-
¢do (mais opgdes de produtos, opgdes para todos
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os publicos, por ex veganos/ intolerantes a lactose),
e o investimento da indudstria vem sendo constan-
te”, considera a Nutricionista Gottardi.

Loureiro, da Piracanjuba, avalia que “o mercado
de lacteos funcionais apresenta crescimento ha
anos, com renovagdo e langamentos continuos de
produtos nesse universo. Atualmente, o segmento
de bebidas prontas proteicas apresenta crescimen-
to de dois digitos e tende a se manter assim por
mais tempo, uma vez que aproximadamente apenas
10% dos pontos de vendas possuem o produto. Com
isso, os negocios que envolvem lacteos funcionais
vieram para ficar e vdo ganhar ainda mais repre-
sentatividade, ja que que o consumidor esta cada
vez mais informado e exigente. E, nesse mercado,
a marca é um fator importante de escolha, sendo
que, atualmente, a Piracanjuba esta entre as mais
escolhidas dentre as marcas de lacteos”, enfatiza.

Fargetti, da Moon Milk, também acredita “que o
mercado de lacteos funcionais no Brasil estd em cres-
cimento, principalmente com a categoria de ‘ready
to drink’ e bebidas com whey protein. Hoje em dia, o
brasileiro se exercita ndo apenas pela estética, mas
também pela saude, além de entender, cada vez mais,
que o ganho de massa muscular esta associado a lon-
gevidade, assim como de um corpo bonito. E, nesse
cendrio, as bebidas proteicas ganham espago. H4 as-
sim um publico grande e potencial para o consumo de

Thainara Gottardi, Nutricionista
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lacteos funcionais e o brasileiro tem o habito de con-
sumir derivados do leite diariamente. E, hoje em dia,
vemos uma forte tendéncia em produtos proteicos.
Existem, atualmente, muitos iogurtes proteicos com
boa composigdo, outras bebidas proteicas que pos-
suem leite e a propria proteina isolada do leite: o whey
protein. Sdo opgdes praticas e que cabem em diversos
momentos da rotina e em grande parte com sabores
agraddveis ao paladar brasileiro, diferente das protei-
nas veganas, que, muitas vezes, ndo tém tanta aceita-
¢do pelo sabor e textura. Aqui no Brasil e também em
outros paises, como nos Estados Unidos e Franga por
exemplo, vemos uma grande tendéncia de produtos
proteicos, entretanto, a base de colageno”, pontua.

VANTAGENS E DESVANTAGENS DOS PRO-
DUTOS LACTEOS FUNCIONAIS

Mas, afinal, quais sdo as vantagens dos produtos
lacteos funcionais? E hd desvantagens?

Conforme a Nutricionista Gottardi, as vantagens
sdo “os beneficios extras para a saide, como melhora
da digestéo, controle do aglicar no sangue, auxilio na
melhora do colesterol, maior valor nutricional e auxilio
na melhora da imunidade. Ja as desvantagens é que
tende a ser mais caro que o produto tradicional. As-
sim como, alguns produtos devem ser restringidos por
grupos especificos de pessoas, como, por exemplo, o
fato de que os lacteos funcionais com lactose devem
ser evitados por intolerantes a lactose”, sinaliza.

Loureiro, da Piracanjuba, evidencia que “uma
pessoa que escolhe utilizar produtos funcionais em
suas receitas, a exemplo do Leite Piracanjuba A2,
lacteos com fibras, Leite Piracanjuba Zero Lactose,
proteicos, como os da linha Piracanjuba ProForce,
consegue usufruir do beneficio desse tipo de lacteo
na sua refeicdo. Sendo assim, consumidores que
possuem desconforto intestinal, necessidade de in-
gestdo de mais fibras, intolerancia a lactose ou que
gueiram incluir mais proteina no dia, podem ter a
oportunidade de consumir receitas com muito sabor
e os beneficios funcionais dos lacteos”, enfatiza.

Fargetti, da Moon Milk, esclarece que “as vanta-
gens, se comparado a um produto lacteo comum, é
trazer beneficios como probidticos ou altas doses
de proteina — duas propriedades que o leite e seus
derivados podem proporcionar. Quando falamos em
desvantagens, destacamos alguns pontos como into-
lerancia a lactose ou mesmo sensibilidade, distensao
abdominal em certos cendrios de salide como doen-
¢as intestinais especificas de dificil diagnéstico e cla-
ro, alergia a caseina. Ha abordagens sobre o leite ser
um alimento com potencial inflamatoério, entretanto,
os estudos ainda ndo comprovam, nem garantem afir-
macoes concretas. Tudo vai variar do contexto no qual
o lacteo funcional esta inserido e no tipo de alimenta-
¢do que cada individuo prefere — ou precisa — seguir.
Por isso, é importante conhecer o seu organismo e en-
tender quais tipos de probioticos e prebidticos fazem
bem para sua microbiota. Pois, cada microbiota € uni-
ca! Por exemplo, uma pessoa com SIBO ou SlI, pode
sentir desconfortos ingerindo um iogurte com lactose,
enquanto uma pessoa sem tais comorbidades, nao

sentira efeito colateral algum. Cada individuo é Unico
e, por isso, é importante conhecer o seu corpo para
entender o que pode ou ndo funcionar”, pondera.

COMO COMECAR A TRABALHAR COM
PRODUTOS LACTEOS FUNCIONAIS NO
FOOD SERVICE?

E ai? Ficou interessado (a) em comegar a trabalhar com
produtos lacteos funcionais no seu negdcio food service?

Entdo, fique atento (a), pois, segundo Fargetti, da
Moon Milk, “é preciso antes entender e analisar o seu
publico alvo final e quais redes para food service se-
riam também os seus clientes nessa cadeia. O food
service precisa ter a visao de quem compra para trans-
formar (B2B) e quem comprara e consumira por fim o
produto feito com tais ingredientes. Além disso, cada
marca tem a sua estratégia. Na Moon Milk & Co, por
exemplo, ndo usamos leite e derivados para abranger
um publico maior, como os alérgicos a proteina do lei-
te de vaca, intolerantes {a lactose e pessoas com con-
di¢des intestinais nas quais o leite e/ou lactose nao
sdo indicados, como Sindrome do Intestino Irritavel,
SIBO, etc. Atendemos, assim, um publico que, muitas
vezes, tem dificuldade em encontrar produtos com-
pletamente LOW FODMAP e seguiremos dessa forma,
sem lacteos, sem poliois e sem alimentos com alto
teor de fermentagdo. Até porque acreditamos que é
um conceito ja bem estabelecido nos EUA e com alto
potencial de crescimento no Brasil, um dos paises que
mais investe e mais consome o mercado de sauda-
bilidade. Mas, hoje em dia, existem varios mercados,
como as bebidas proteicas ready to go de géndola e
como os iogurtes proteicos. Também existem fran-
quias de smoothies que usam o whey protein e iogur-
tes proteicos como base dos smoothies, ganhando
grande parte do publico. Dessa forma, é crucial definir
se o produto sera mais ou menos perecivel, se sera
com foco em consumidor final ou para fornecer a re-
des de restaurantes, por exemplo. Como em todo ne-
gocio, entender seu publico e a proposta de valor que
deseja entregar é o primeiro passo”, indica.

Beatriz Loureiro, Ger. de Produtos do Grupo Piracanjuba

Gottardi ensina que “é possivel fazer receitas que
se encaixem no produto lacteo funcional de maneira
caseira, como o iogurte natural com psyllium, que é
uma fibra que auxilia na saldde intestinal e, por isso,
essa combinagdo traz beneficios funcionais. Tem
também o iogurte com semente de chia, que, ao mis-
turar a semente de chia no iogurte, vocé adiciona 6me-
ga 3 e fibra, que é benéfica para a saude cardiovascu-
lar e digestiva. E, ao adicionar o cacau 100% no leite,
ird trazer beneficios com propriedades antioxidantes
e tem ainda a opgao do iogurte com probiéticos que,
adicionar saché de probidticos em po, fard com que o
iogurte natural se torne um iogurte funcional, promo-
vendo maior saude intestinal”, compartilha.

Loureiro, da Piracanjuba, por fim, indica que “quem
ja utiliza os leites, creme de leite, doce de leite ou lei-
te condensado, por exemplo, pode utilizar a opgoes
zero lactose para a produgao das receitas que ja co-
zinham. Um exemplo seria a produgéo de sorvete uti-
lizando o whey protein. Atualmente, ha muita receita
que o publico compartilha nas redes sociais e uma
crescente busca pelo tema. Mas, também muitas
preparagdes estdo restritas as produgdes feitas em
casa, pelo consumidor. Assim, o food service ou es-
tabelecimento que comecar a oferecer produtos de
qualidade, sabor e com os beneficios funcionais dos
lacteos, tende a ser pioneiro para esse mercado. E, se
o estabelecimento tem um apelo ou publico que bus-
ca esse tipo de produto, é extremamente importante
ter no portfélio marcas que oferegam itens lacteos
funcionais”, aconselha.
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ARTIGO e

Dra. Fernanda Sanjiorato e Dra. Karla Vilaca

Do Ovo de Chocolate ao Cardapio da Sexta-
feira Santa: Préaticas de Seguranga Alimentar

e AdaptacSes sazonais do cardapio

A Pascoa é uma época de celebragédo que une familias
e amigos ao redor da mesa, repleta de pratos espe-
ciais que vao desde os tradicionais ovos de chocolate
até uma variedade de pratos elaborados. Para os ne-
goécios de food service, esta é uma oportunidade uni-
ca de captar a atengdo de consumidores ansiosos por
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experiéncias gastrondmicas que respeitem suas tradi-
¢Oes e costumes. Entretanto, enquanto adaptam seus
cardapios para atender a demanda sazonal, é crucial
que as praticas de seguranca alimentar permanegcam
no centro das operagdes, especialmente quando se
trata de itens sensiveis como peixes e frutos do mar.

SEGURANGA ALIMENTAR: PEIXES E FRU-
TOS DO MAR

Durante a Pascoa, especialmente na Sexta-Feira
Santa, o consumo de peixes aumenta significativa-
mente. Garantir a seguranga no preparo e armaze-
namento destes alimentos é essencial para evitar
riscos a saude dos consumidores.

+ Homologagédo de Fornecedores Confidveis: Sem-
pre escolha fornecedores de boa reputagdo que
possam certificar a origem e o frescor dos peixes
e frutos do mar.

+ Armazenamento Adequado: Garanta que os pei-
xes sejam armazenados em temperaturas apro-
priadas (entre 0°C e 2°C) para prevenir o cresci-
mento de bactérias.

+ Prevencdo de Contaminagdo Cruzada: Separe
cuidadosamente os peixes dos outros ingredien-
tes e use superficies e utensilios exclusivos para
0 seu preparo.

+ Controle de Qualidade: Revise rotineiramente as prati-
cas de manuseio e armazenamento para garantir que
todos os padrbes de seguranga sejam cumpridos.

ADAPTAGOES SAZONAIS: CARDAPIO

O atendimento as demandas de Pdscoa vai além
dos peixes, envolve a adaptagdo dos carddpios
para incluir uma variedade de pratos tradicionais e
inovadores que atendam aos gostos diversificados
dos clientes.

+ Pesquisas de Mercado: Compreender as prefe-
réncias e tradi¢gOes locais permite criar menus
que agradam o paladar e respeitam os costu-
mes culturais.

+ Ingredientes Locais e Frescos: Utilize ingredientes
sazonais frescos para garantir qualidade e sabor,
minimizando ainda o impacto ambiental do trans-
porte de longas distancias.

+ Versatilidade e Inclusdo: Oferega opgdes para
dietas restritivas, como versodes inovadoras dos
pratos tipicos, para ampliar o alcance do publico.

A IMPORTANCIA DE ATENDER AOS DIVER-
SOS COSTUMES CULINARIOS

Atender e respeitar os variados costumes culinarios
ndo é apenas uma boa pratica comercial, mas uma
forma de celebrar a diversidade e inclusdo. Durante
a Pascoa, muitos consumidores valorizam pratos
que respeitam suas tradigdes familiares e culturais.
Oferecer esses pratos promove:

+ Fidelizagdo do Cliente: Personalizar a experiéncia
ao refletir as tradi¢cdes e preferéncias dos consu-
midores pode aumentar a satisfagédo e a lealdade
do cliente.

+ Diferenciagdo no Mercado: Apresentar um menu
diversificado e culturalmente consciente permite
que o estabelecimento se destaque em um mer-
cado competitivo.

i

+ Valorizagao Cultural: Fazer parte de uma celebra-
¢do téo significativa como a Pascoa, respeitando
as nuances culturais, mostra um compromisso
com a comunidade e suas tradigdes.

CONCLUSAO

A Pascoa é mais do que uma oportunidade comer-
cial, € um momento para mostrar o compromisso
com a exceléncia culinaria e a seguranga alimentar.
Ao implementar praticas rigorosas de seguranga,
especialmente no manuseio de peixes, e ao oferecer
carddpios que respeitam e refletem a diversidade
culindria, as empresas podem garantir experiéncias
memordveis para seus clientes.

Elevando os padrdes de seguranga e celebrando
a riqueza dos costumes alimentares, o setor de
food service pode ndo apenas atender as expecta-
tivas, mas supera-las, fortalecendo suas marcas e
construindo lagos mais fortes com a comunidade.
Celebre a Pascoa com seguranga, sabor e respeito
as tradigdes.

Dra. Fernanda Sanjiorato, formada pela Universidade Anhembi Mo-
rumbi, Pés graduada em Nutri¢&io Aplicada a Pratica Clinica pelo Cen-
tro Universitario Italo Brasileiro com curso de extens@o no Programa
Nacional de Alimentag&o Escolar pela Unifesp - CECANE, Sécia-funda-
dora da NUTRENZA Consultoria e Assessoria Nutricional e Dra. Karla
Vilaga, formada pelo Centro Universitario S&o Camilo, Pés graduada
em Vigilancia Sanitaria em Nutricdo, Sécia-fundadora da NUTRENZA

Consultoria e Assessoria Nutricional.
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Maria Luna

Mundo di Chocolate: conheca a
rede de quiosques especializada
em fondue

Com 50 unidades espalhadas pelo pais, a empresa alcangou um
faturamento de 17 milhoes de reais em 2024

chocolate é uma paixdo mundial. Seus sa-
bores irresistiveis e diferentes formatos
encantam as pessoas e tornam esse um
dos produtos mais populares do mercado
de alimentos. Nao é atoa que, anualmente, os brasi-
leiros consomem 3,9 quilos dessa delicia, de acordo
com dados da Associacdo Brasileira da Industria de
Chocolates, Amendoim e Balas (Abicab).

0 mercado de food service, por exemplo, tem se
destacado com inovagdes que trazem o chocolate
como um dos principais ingredientes do cardapio. Do-
cerias, cafeterias e restaurantes identificaram nesse

A chefVannessa Macena, CEO
da Mundo di Chocolate

produto um aliado para atrair um publico que é exigen-
te, mas que estd disposto a experimentar novidades.

E foi pensando em unir essa guloseima que é
paixao nacional com a vontade de empreender que
nasceu a rede de quiosques Mundo di Chocolate,
especializada em self-service de fondue. Com 50
unidades espalhadas pelo pais, a empresa alcangou
um faturamento de 17 milhdes de reais em 2024.

A Rede Food Service conversou com a CEO do ne-
gécio e traz todas as informagdes sobre a empresa
gue vem se destacando no mercado de alimentagao
fora do lar. Vem!

0 NOME POR TRAS DO NEGOCIO

Formada em Gastronomia pela Escola de Gas-
tronomia Caréme, Vannessa Macena, de 33 anos,
é CEO da Mundo di Chocolate. Chef especialista em
Gelatos pela ICIF Escola Francesa e Chef Chocola-
tier pela Chocolate Academy School, ela sempre foi
apaixonada por inovagao e por criar experiéncias
Unicas para as pessoas.

“Além de liderar a Mundo di Chocolate, gosto de
viajar para explorar novas culturas gastronémicas e
buscar inspiragdes para os nossos produtos. Tam-
bém dedico tempo a ler sobre tendéncias de merca-
do e, claro, saborear muito chocolate”, declara.

CRIAGAO E FUNCIONAMENTO DAS FRANQUIAS

Fundada em 2006 na cidade de Joinville, em
Santa Catarina, a Mundo Di Chocolate nasceu da
vontade de criar um modelo de negécio que unis-
se qualidade, inovagdo e uma experiéncia diferen-

ciada. Na visdo de Vannessa Macena, o chocolate
é um alimento que conecta pessoas e cria memo-
rias afetivas. Foi a partir dessa premissa que a
rede de franquias deu os primeiros passos. O dife-
rencial? Ela explica.

“O conceito do self-service de fondue, por exem-
plo, foi inspirado na ideia de dar mais autonomia ao
cliente e torna-lo parte ativa da experiéncia. A esco-
Iha do nome ‘Mundo di Chocolate’ reflete essa ideia
de um universo onde tudo gira em torno do chocola-
te, da inovagdo e do sabor. Queriamos que o nome
fosse facilmente identificado com o nosso propdsi-
to e, a0 mesmo tempo, tivesse um apelo internacio-
nal, j4 que nosso objetivo sempre foi expandir para
além do Brasil”, diz Vannessa.

Com uma proposta de oferecer chocolate premium
de padrao europeu, com alto teor de cacau e sem gor-
duras trans ou hidrogenadas, a empresa decidiu explo-
rar o mercado de franchising em 2009 com o objetivo
de expandir o conceito da marca e permitir que mais
empreendedores se conectassem a sua missao.
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CARDAPIO

O cardapio da Mundo Di Chocolate foi cuidadosa-
mente elaborado para oferecer um mix de produtos
que agradasse diferentes paladares e momentos de
consumo. Buffet de frutas frescas da estagéo, cho-
colate premium, gelatos 100% naturais e acai original
com um diferencial: vocé monta o seu préprio fon-
due, criando assim as mais saborosas combinagoes.

“Desde o inicio, focamos em qualidade e inova-
¢do. Trabalhamos com gelatos naturais, agai, fon-
dues e até opgoes de presentes. Os fondues e os
sorvetes sao nossos carros-chefes, mas produtos
como o agai também tém conquistado muito espa-
¢o. Essa diversidade de produtos é, sem duvida, um
grande diferencial. Ela nos permite atender diferen-
tes publicos e ampliar as oportunidades de venda,
tornando a experiéncia do cliente ainda mais com-
pleta”, destaca Vannessa Macena.

Entre alguns sabores da marca, vocé encontra o
fondue di Ovomaltine Rocks, fondue di Fini, fondue

di Kinder Ovo, Fondue di Classico, além do Espeto di
Fondue. Na parte de gelatos, sabores como Abacaxi
e Manga, Morango e Banana e Manga Cremoso es-
tao prontos para serem saboreados.

COMO SER UM FRANQUEADO

O processo para se tornar um franqueado da Mun-
do Di Chocolate é simples. “Basta entrar em contato
conosco através do nosso site oficial ou redes so-
ciais. Nossa equipe comercial entrara em contato
para apresentar a proposta e acompanhar todo o
processo, desde a escolha do ponto até a inaugura-
¢ao”’, diz Vannessa Macena.

Segundo ela, ser franqueado da rede de
quiosques significa fazer parte de uma marca
consolidada, com anos de historia e um mode-
lo de negdcio testado e aprovado. “Oferecemos
inovagao constante, suporte integral e um mo-
delo que alia simplicidade operacional a alta lu-
cratividade”, afirma.

Entre os modelos de franquia disponiveis estédo
0 Quiosque Express, Quiosque Smart e o Quiosque
Premium, todos voltados para fazer parte de hiper-
mercados, galerias, atacarejos ou shoppings de pe-
queno porte.

“Nosso modelo de negdcio é replicavel e oferece
alta rentabilidade, o que o torna ideal para o formato
de franquias. A estimativa de faturamento anual por
unidade pode variar conforme a localizagéo, mas as
nossas unidades maduras alcangam, em média, de
RS 45.000,00 a R$ 80.000,00 mensais”, detalha.

No dia a dia, o negdcio funciona com base em
uma operagao simples e bem estruturada, segun-
do Vannessa. Oferecendo um mix de produtos de
alta aceitagdo e equipamentos exclusivos que fa-
cilitam a operagdo. Além disso, oferecem suporte
completo aos franqueados, desde treinamentos até
acoes de marketing.

PLANOS FUTUROS E DICAS

A rede de quiosques especializada em fondue de
chocolate tem grandes planos para o futuro, como
o desenvolvimento de modelos de negdcio mais
acessiveis, a exemplo de mini carrinhos e quiosques
express, a fim de atender um publico mais diversifi-

cado.

“Em relagdo ao cardapio, estamos sempre aten-
tos as tendéncias e a inovagdo. Pretendemos am-
pliar nossa linha de novos produtos, fondues e sor-
vetes com sabores sazonais, além de langar mais
opgoes da linha Tita's Gifts. (Produtos para presen-
te). Nosso objetivo é continuar surpreendendo os
clientes com novas experiéncias e sabores”, con-
ta Vannessa Macena.

Para quem deseja investir no mercado de franchi-
sing, Vanessa tem um conselho: “escolha uma mar-
ca que ofereca suporte estruturado e invista no seu
aprendizado constante. No segmento de food servi-
ce, a qualidade dos produtos e a experiéncia do clien-
te sdo fundamentais, mas o sucesso também depen-
de de uma boa gestao financeira, de pessoas e de
marketing. Além disso, esteja preparado para inovar
e se adaptar rapidamente as mudancas do mercado.
0 setor de alimentacao exige agilidade e visdo estra-
tégica. E, acima de tudo, acredite no seu potencial e
na forga de construir algo grandioso”, conclui.






LEILA RESTAURANTE:

O SINONIMO DO FOOD SERVICE
DE BOM GOSTO EM SAO PAULO

Localizado dentro da nova loja conceito

de Tania BulhSes, o restaurante oferece
gastronomia franco-mineira, carta de coquetéis
especiais e enxoval exclusivo aos clientes



tualmente, o Brasil possui 239 bilionarios,

sendo que Séo Paulo lidera o ranking com 97

nomes ultra ricos, seguido pelo Rio de Janeiro,

com 36, e Santa Catarina, que ocupa a terceira
posicdo com 34 pessoas. Esses dados sao fruto da lis-
ta da Forbes de Bilionarios 2024, que informa também
que o pais ja tem mais de 250 milionarios com ativos
que superam USS 1 milhdo e que esse nimero deve
mais do que dobrar até o ano de 2026. Além disso, de
acordo com o Global Wealth Report, do Credit Suisse, o
nimero de milionarios brasileiros deve aumentar 115%
nos proximos anos, o que representa quase o triplo da
média mundial, que é de 40%. J& conforme o relatério
Consumer Market Outlook, do Statista, o mercado de
bens de luxo no Brasil devera crescer a uma taxa anual
de 5,4% até 2027.

Em meio a esse mercado de luxo em ascensdo, a pre-
visdo é que o setor de food service no Brasil cres¢ga nada
menos que 7% ao ano até 2028, em conformidade com
um estudo da Redirection International. Por isso, nesta
edicdo da Revista Rede Food Service, apresentamos a
vocé o Leila Restaurante, que é o verdadeiro sinébnimo
do food service de bom gosto em Sao Paulo, capital.

Localizado dentro da nova loja conceito de Tania
Bulhdes, marca de produtos de luxo para casa e de
perfumaria, o restaurante oferece gastronomia fran-
co-mineira, carta de coquetéis especiais e enxoval ex-
clusivo aos seus clientes. “O Leila é uma homenagem
a minha méae, com quem aprendi sobre culindria e a
arte de receber. Ainda nessa empreitada, eu quero ex-
por o meu fascinio pela Franga e relembrar as minhas
raizes na fazenda, onde passei boa parte da minha
vida”, revela a empresaria, que é natural de Uberaba,
no interior de Minas Gerais.

O Leila Restaurante foi projetado para comportar até
78 pessoas sentadas, sendo 44 pessoas no saldo prin-
cipal (interno) e 34 no jardim (externo), unindo tradigédo
e inovagdo ao oferecer uma experiéncia gastrondmica
Unica, com um foco especial na hospitalidade e na sa-
tisfagdo do cliente. Ou seja, trata-se de um projeto que
vai ao encontro do claro movimento de crescimento do
mercado de luxo no Brasil e que se destaca ao englo-
bar nessa empreitada o ramo de alimentagéo fora do lar
também em franca expansdo no nosso pais. Afinal, “as-
sim como todo negécio de luxo, o Leila preza pela quali-
dade, personalizagao de servigos e um toque de carinho
humano. Ele marca a entrada da Tania Bulhdes no mer-
cado da hospitalidade. A marca, ja conhecida por sua
forte ligagdo com o ato de receber, agora, conta com o
restaurante como um negdcio que tangibiliza essa expe-
riéncia. Com um enxoval Unico e 100% exclusivo da mar-
ca, cuidados especiais com os produtos e uma cultura
dedicada a hospitalidade genuina, o Leila tem todos os
pilares para alcangar sucesso e reputagdao no mercado.
O Leila Restaurante representa a esséncia do high-low:
a sofisticagdo do luxo aliada a um atendimento proxi-
mo, gentil, caloroso e pessoal, sem frescuras, que toca
o coragdo de cada cliente”, apresenta Rodrigo Malfitani,
de 46 anos, Hoteleiro e Diretor de Hospitalidade do Leila
Restaurante, sendo o responsavel pelo desenvolvimento
e a operagao do negdcio.

Malfitani, que também é articulista da Rede Food
Service, compartilha que, hoje em dia, “as grandes
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marcas tém investido cada vez mais no segmento
de food service, pois ele ndo apenas gera trafego,
mas também proporciona experiéncias memoraveis.
Os clientes buscam cada vez mais a personalizagao
dos servigos e experiéncias de compra que envolvam
todos os sentidos. No universo do luxo, a experiéncia
deve unir a exceléncia do servigo a emogao do intan-
givel, tornando cada momento inesquecivel. Nesse
contexto, um restaurante se torna um poderoso po-
tencializador dessa vivéncia. Além disso, o mercado
estd cada vez mais competitivo e vem se profissio-
nalizando ainda mais no pés-pandemia de Covid-19.
Assim, grandes grupos estdo surgindo, buscando es-
cala e ganho de produtividade para diluir os custos.
O cendrio segue desafiador, com redugdo de mar-
gens, escassez de mao-de-obra, aumento de custos
e consumidores mais cautelosos nos gastos. Dessa
forma, para se destacar, é essencial planejamento,
inovagdo e diferenciagdo, garantindo a longevidade
da marca”, assinala.

O NEGOCIO LEILA RESTAURANTE

Para além de ser o verdadeiro sinébnimo do food
service de bom gosto em Sao Paulo, capital, “o Leila
Restaurante, situado no coragao da loja, simboliza a
consolidagdo da marca Tania Bulhdes no universo da
hospitalidade. O Leila traz uma culinaria repleta de re-
feréncias a histéria de Tania Bulhdes e a trajetéria da
sua familia. Nesse restaurante, oferecemos uma experi-
éncia gastronémica que mescla tradigdo e sofisticagao,
com uma culindria franco-mineira que une classicos da
cozinha francesa a receitas de familia, resgatando me-
morias e a esséncia da marca”, realga Malfitani.

O responsavel pelo desenvolvimento e a operagao
do negdcio acrescenta que as principais inspiragdes
do Leila sdo “os restaurantes cldssicos, com uma uni-
ca unidade, que se perpetuaram no cenario gastrono-
mico de Sao Paulo e seguem atuando com alto grau de
reconhecimento mesmo apds tantos anos de existén-
cia. E alguns exemplos sdo o Carlota, La Tambouille,




CAPA

Vinheria Percussi, Chef Rouge, La Casserole, Vico-
lo Nostro, entre tantos outros. Dessa forma, o que
mais caracteriza o neg6cio é a imponéncia e o luxo
do projeto arquitetdnico, que une a simplicidade
de um atendimento acolhedor, atencioso e gentil.
Além disso, a hospitalidade da equipe faz com que
os clientes se sintam em casa, criando uma expe-
riéncia unica. Esse equilibrio entre sofisticacdo e
aconchego — o verdadeiro “low-high” — é uma mar-
ca do Leila”, afirma.

COMO E QUANDO SURGIU A IDEIA DO LEI-
LA RESTAURANTE

Aideia do Leila Restaurante “surgiu da vontade de
gerar ainda mais experiéncias na nova loja conceito
da Tania Bulhdes e tangibilizar a hospitalidade e o
savoir-faire da marca no ato de receber bem. Pensa-
mos em todos os detalhes para garantir exceléncia
em ambiente, produto e servigo. O projeto arquitet6-
nico reflete o design sofisticado e o luxo da marca.
Investimos intensamente na formagdo e capacita-
¢do do time, realizando um treinamento pré-abertu-
ra de dois meses para a equipe de saldo e cozinha.
Para a curadoria do cardapio, contamos com o Chef
Rodrigo Martins, responsavel pela elaboragéo inicial
e, posteriormente, o Chef Pedro Franco assumiu a
cozinha. No bar, trouxemos a premiada mixologista
Chula, além da especialista em cafés Karina Barreto,
que desenvolveu uma experiéncia exclusiva para o
restaurante. Também fizemos uma parceria com A
Queijaria, que seleciona os queijos artesanais ser-
vidos no carrinho de queijos oferecido como sobre-
mesa”, relata Malfitani.
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O articulista da Rede Food Service adiciona que
“o Leila ainda ndo completou seu primeiro ano de
vida. A nova loja da Tania Bulh6es marca o inicio de
uma nova concepgao arquitetdnica e visual da mar-
ca e o projeto do restaurante em si teve inicio no co-
mecgo de 2023. No entanto, a sua concepgéo levou
guase um ano até a inauguragdo em 02/05/2024.
Nesse processo, Nos propusemos a entregar uma
experiéncia realmente diferenciada e cheia de de-
talhes. A arquitetura do lugar fala por si sé, o en-
xoval é unico e exclusivo, a qualidade do servigo
e dos ingredientes que servimos, o cuidado com o
cliente. Tudo isso faz com que ele se sinta o grande
protagonista da experiéncia. Tudo gira em torno do
cliente! Assim como, a nossa gastronomia conforta
e remete as histdrias de familia. Coquetéis autorais,
cafés exclusivos, carrinho de queijos de pequenos
produtores (gueridon) e um mercadinho com com-
potas da fazenda completam a experiéncia dos
clientes no Leila”, ressalta.

DESAFIOS DURANTE A IDEALIZAGAO E IM-
PLANTAGAO DO LEILA RESTAURANTE

Como ja adiantado, Malfitani foi o responsavel
pelo desenvolvimento e a operagédo do negécio Lei-
la Restaurante, sendo que, “como head do projeto,
coordenei toda a implantagdo do restaurante, des-
de o projeto da cozinha, desenvolvimento do con-
ceito e menu até a contratagédo, treinamento e ca-
pacitacao da equipe. Cuidei de todos os detalhes,
como politicas e processos de gestdo de RH, supri-
mentos, sistema, uniformes e toda a retaguarda do
restaurante. Além disso, eu participei ativamente

REDE FOOD SERVICE | 63



CAPA

dos processos de marketing e do plano de nego-
cios. E, hoje em dia, eu lidero todas as agdes do
Leila no mercado”, explica.

Ja quando questionado sobre qual foi o maior
desafio durante o projeto de criagdo e inauguragéo
do Leila, Malfitani elenca que, “sem duvida, o maior
deles foi criar uma nova marca dentro de uma marca
de luxo consolidada ha 35 anos, ja reconhecida e
admirada por seu publico. O restaurante é um mo-
delo de neg6cio complexo, com inUmeras variaveis
e desafios. Estar inserido na nova loja conceito da
Tania Bulhdes sempre foi e continuard sendo uma
grande responsabilidade. O Leila nasceu para ser
uma marca perene, com o objetivo de conquistar o
mesmo reconhecimento e reputacdo da sua ‘mar-
ca-mae’. Além disso, em termos de gestdo de pes-
soas, apostamos em uma escala diferenciada, que
promove equilibrio entre vida pessoal e profissional,
estabelecendo uma nova relagdo com a equipe e
contribuindo para a transformagdo do mercado de
hospitalidade no Brasil”, endossa.

0 CARDAPIO DO LEILA RESTAURANTE

Pedro Franco, de 41 anos, natural de Sdo Paulo,
capital, é o atual Chef Executivo do Leila Restau-
rante. Ele conta que recebeu o convite para assi-
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A NOSSA INTENGAO SEMPRE
FOI, E CONTINUA SENDO, QUE
CADA CLIENTE SE SINTA A
MESA COM A TANIA, DE PRE-
FERENCIA NA FAZENDA. DESSA
FORMA, A NOSSA PROPOSTA

E OFERECER UMA COZINHA
DESCOMPLICADA, REPLETA DE
AFETIVIDADE, QUE UNE A CULI-

NARIA MINEIRA A FRANCESA.”

Chef Pedro Campos

nar o cardapio do negdécio “durante um encontro
com Rodrigo Malfitani e foi muito enriquecedor.
Na data, eu encontrei alguém que compartilha dos
mesmos ideais sobre o futuro da restauragdo e
que se preocupa genuinamente em transformar

Chef Pedro Campos
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as relagdes de trabalho no setor. A pandemia de
Covid-19 escancarou a necessidade urgente de re-
pensar a restauracao, ressignificando as relagdes
dentro da cozinha e do saldo. E, com a retomada
p6s-Covid 19, sentimos na pele uma crise de mao-
-de-obra sem precedentes, com muitas pessoas
deixando ou evitando ingressar no ramo. Diante
disso, nos perguntamos: por que essas pessoas
ndo querem voltar ou entrar nesse ambiente de
trabalho? A partir dessa reflexdo, encontramos
respostas transformadoras e, assim, construimos
um projeto que prova ser possivel manter uma
equipe com qualidade de vida, equilibrando vida
social e trabalho, sem dobras insanas, cargas ho-
rarias extenuantes ou ambientes insalubres. Re-
sumindo, eu encontrei um gestor que se preocupa
com as pessoas e entende que funcionarios feli-
zes resultam em clientes felizes”, pontua.
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Sobre o processo de criagdo do cardapio do
Leila, o Chef Executivo detalha que “o nosso pri-
meiro menu foi inteiramente baseado e adaptado
as receitas de familia da Tania. Foi um trabalho
construido a muitas méaos e, em varias ocasides,
com a propria Tania dentro da cozinha e explican-
do exatamente o sabor e a sensagdo que esperava
de cada prato, além de como gostaria que os nos-
sos clientes se sentissem a cada garfada. A nossa
intengdo sempre foi, e continua sendo, que cada
cliente se sinta a mesa com a Tania, de preferén-
cia na fazenda. Dessa forma, a nossa proposta é
oferecer uma cozinha descomplicada, repleta de
afetividade, que une a culinaria mineira a france-
sa. A primeira vista, essa fusdo pode parecer inu-
sitada, mas ambas sdo cozinhas marcantes, ricas
em sabor e capazes de despertar memorias afe-
tivas, nos transportando para momentos felizes.

Chula Barmaid

Buscamos inspiragdo em grandes nomes da gas-
tronomia, aliando-nos as tendéncias mundiais.
Mas, acima de tudo, priorizamos o sabor! A nossa
base é muito bem executada, respeitando os ingre-
dientes e as pessoas que se sentam a mesa para
comer conosco. Dessa maneira, 0 nosso objetivo é
traduzir o prazer de uma refeigdo caseira para den-
tro do restaurante”, esclarece.

Em relagdo aos destaques do cardapio do Leila
Restaurante, Franco enfatiza que “acabamos de es-
trear alguns pratos no cardapio. Entao, sou um pou-
co tendencioso! Entre as entradas, todas sao sensa-
cionais, mas eu sou apaixonado pelas vieiras com
beurre blanc de tucupi e pela terrine de foie gras. No
menu atual, temos pratos que ja se tornaram classi-
cos do Leila, como a costelinha de porco com laran-
ja-sanguinea caramelizada, tutu de feijdo e farofa
crocante com bacon, além do linguine citron com
camardes grelhados, que sdo os meus favoritos en-
tre os classicos. Ja entre os novos pratos, destaco
o0 magret com puré de castanha de caju fermentada
e molho de jabuticaba e o boeuf bourguignon com
polenta de milho fresco, échalotes e cenouras ca-
ramelizadas, cogumelos Paris e picles de jil6. Ah....
E ndo posso esquecer do riz de mer! Mas, se quer
saber mais, venha conhecer”, convida.

A CARTA DE COQUETEIS DO LEILA RES-
TAURANTE

A carta de coquetéis do Leila Restaurante é ou-
tro grande diferencial do negécio ao contar com a
assinatura de Chula Barmaid, de 37 anos, a Chula,
natural de Villa Maria, em Cérdoba, na Argentina,
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Rodrigo Malfitani

que, com 15 anos de carreira, foi eleita a Melhor
Bartender pela premiacédo Veja Sdo Paulo Comer
e Beber 2022. “Eu recebi o convite para assinar a
carta de coquetéis do Leila gragas a Karina Barre-
to, que é a Consultora de Café do restaurante. Ela
comentou com o Rodrigo que eu poderia agregar
ao projeto. E, a partir dai, fizemos alguns eventos
com a Tania e a conexdo foi imediata. O Leila traz
um equilibrio e uma sutileza marcantes, enquanto
a minha paixdo é misturar tudo. E, dessa fusao,
nasceu a carta de coquetéis do restaurante. A pri-
meira carta foi inspirada no conceito da fazenda
de Minas e foi um sucesso. Ja a segunda ganhou o
toque de toda a equipe. A ‘segunda temporada’ do
Leila € um verdadeiro encontro entre o bar, a cozi-
nha e a confeitaria. E um dos cardapios mais inte-
ressantes que ja tive o prazer de criar”, assegura.

... EM TERMOS DE GESTAO DE
PESSOAS, APOSTAMOS EM UMA
ESCALA DIFERENCIADA, QUE
PROMOVE EQUILIBRIO ENTRE
VIDA PESSOAL E PROFISSIONAL,
ESTABELECENDO UMA NOVA
RELAGAO COM A EQUIPE E CON-
TRIBUINDO PARA A TRANSFOR-
MAGAO DO MERCADO DE HOS-
PITALIDADE NO BRASIL... ”

Rodrigo Malfitani

A mixologista salienta também que a carta de
coquetéis do Leila é composta “por classicos revi-
sitados com o nosso toque de cozinha liquida, tra-
zendo um olhar contemporaneo. A carta mistura lem-
brangas afetivas com a sofisticagdo e a identidade
da marca criada pela Tania, tendo sido inspirada na
histéria e esséncia de qualquer fazenda do interior
do Brasil, mas com a sofisticagdo e o DNA da marca
Tania Bulhdes. Buscamos traduzir, em cada coquetel,
a combinagdo entre memoaria afetiva e técnica refi-
nada, assim como o préprio menu da casa faz. As-
sim, os ingredientes e sabores remetem as tradigdes
brasileiras, mas sempre com um olhar contempora-
neo e inovador, respeitando a identidade elegante e
equilibrada do Leila. Ao todo, temos trés coquetéis
autorais que ja se tornaram cldssicos do Leila, sen-
do o Quase um Bellini, Limoncello Sour e Uberaba. E,
agora, com os novos coquetéis chegando, vamos ver
quais conquistarao o publico”, aguarda.

PERFIL DE CLIENTE DO LEILA RESTAURANTE

Em total alinhamento com o fato do cardapio e
carta de coquetéis serem tdo diferenciados, o perfil
de cliente do Leila Restaurante segue essa mesma
linha, sendo que, “de segunda a sexta, no almogo, o
publico é predominantemente feminino e composto
por clientes assiduos da ja consagrada marca Ta-
nia Bulhdes. A noite e aos finais de semana, o res-
taurante recebe, principalmente familias, grupos de
amigos e casais. Ou seja, o perfil geral é de um pu-
blico adulto, de classe A”, avalia Malfitani.

QUEM JA E CLIENTE DO LEILA RESTAU-
RANTE, RECOMENDA!

Edmour Saiani, Consultor de Ribeirdo Preto e fun-
dador da Ponto de Referéncia, é cliente do Leila Res-
taurante desde a sua inauguragdo e recomenda o

REDE FOOD SERVICE | 71



CAPA

negocio. Pela a sua vivéncia e interpretacgao, ir até o Leila
Restaurante é a oportunidade perfeita de ter uma expe-
riéncia "desbravadora de mentes. A causa do Leila é ab-
solutamente Unica ao se desafiar para construir um novo
ambiente no mercado de hospitalidade. Simbiético, aberto,
impulsionando cada participante a ser realmente um agen-
te de construgdo da marca, desde o CEO até o quem cuida
da limpeza. Sem diferenga na importancia. E o que mais
me chama a ateng¢do no negdcio é a sua consisténcia na
defesa da causa ndo obstante os obstdculos que apare-
cem pelo caminho”, alega.

Nesse contexto, Saiani indica o Leila Restaurante por
ser “uma experiéncia sem igual para quem quer fazer
uma refeicdo também sem igual do cardépio a recepgédo
e em cada contato com os gargons, cumins, todos. Até
a despedida que quase sempre é um convite para retor-
nar”, acredita.

FUNCIONAMENTO DO LEILA RESTAURANTE
Ja ficou com vontade de ir até o Leila Restaurante, certo?

Logo, saiba que, atualmente, o negécio funciona “dia-
riamente e, embora esteja localizado dentro da loja con-
ceito da marca Tania Bulhdes, opera de forma indepen-
dente. E os horarios de funcionamento sdo os seguintes.
Segunda-feira das 12h as 18h, terga a quinta-feira das
12h as 23h, sexta e sabado das 12h as 24h e domingo
das 12h as 17h. Além disso, de segunda a sexta, exceto
feriados, o Leila oferece o servigco de cha da tarde das
15h as 18h”, informa Malfitani.

O Leila Restaurante fica na Rua Colémbia, nimero
270, bairro Jardim Paulista, Sdo Paulo, capital.
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PLANOS PARA O LEILA RESTAURANTE

Apesar do Leila Restaurante ainda nédo ter chegado ao
seu primeiro ano de vida, Malfitani desvenda que ele, junto
a Tania, ja possui planos para o negdcio. Dessa maneira, ele
elucida que, “como todo e qualquer negdcio, o Leila precisa
buscar ser cada vez mais eficaz e eficiente em suas entre-
gas e modelo de gestdo. Mesmo estando sob o guarda-chu-
va de uma marca maior e ja consolidada, o Leila precisa se
desenvolver e crescer para conquistar autonomia prépria e
se firmar como marca. O trabalho de criagdo e consolidagédo
de um negécio com reputacéo é longo e exige dedicagao.
Nao ha atalhos para a constru¢gdo de uma marca e, atual-
mente, nés estamos bastante focados na consolidagéo da
marca e do restaurante como um negécio de sucesso e des-
taque no mercado gastronémico de Sdo Paulo. Estamos po-
sicionados para uma entrega incrivel de experiéncia, produto
e servico para os nossos clientes. Porém, também pretende-
mos nos posicionar como um restaurante que propde um
modelo inovador na gestao e relagdo com a equipe no seg-
mento de bares e restaurantes, proporcionando equilibrio
entre vida pessoal e profissional. Somos um negdcio novo
e que precisa de tempo para consolidar-se e estabelecer-se
em um mercado ultra competitivo. Assim, os préximos pas-
sos deverdo ser o desenvolvimento de novos modelos de
negocios que fortalegam ainda mais a nossa relagdo com a
hospitalidade, carinho e cuidado com os clientes e a nossa
forma de receber”, divide.

DICAS PARA INVESTIR NO FOOD SERVICE DE
BOM GOSTO

Por fim, fazemos quest&o de deixar aqui dicas para vocé in-
vestir no ramo food service de bom gosto, uma vez que, “esse
mercado esta cheio de oportunidades. Grandes grupos estédo
se formando ou se consolidando e novos negécios, modelos
e conceitos surgem a cada dia. Para o cliente, isso é étimo,
pois ha sempre muitas opgdes para as suas escolhas. Mas,
para quem estd do outro lado do balcéo, os desafios séo gran-
des: falta de méao-de-obra, mudangas no comportamento do
consumidor, aumento de pregos, presséao inflacionaria e redu-
¢ao do poder de compra, com o consumidor menos disposto
a gastar. Diante desse cenario, o cliente buscara opgdes que
oferegam propostas de valor realmente diferenciadas e que
sejam capazes de tocar seu emocional”, orienta Malfitani.

O responsavel pelo desenvolvimento e a operagao
do Leila Restaurante salienta ainda que, “para investir
nesse segmento, é essencial ir além da gastronomia
e pensar na experiéncia como um todo. Cada detalhe
conta: o conceito do espago, o servico e a apresenta-
¢do dos pratos. O cliente de luxo busca personalizagéo,
exclusividade e conexdo emocional com a marca. Por
isso, investir na capacitagdo da equipe, na curadoria
dos produtos e na construgdo de um ambiente que es-
timule todos os sentidos é fundamental. Além disso,
compreender o comportamento do publico e criar um
storytelling auténtico tornam a experiéncia ainda mais
memoravel e desejada”, aconselha.

Gostou de conhecer sobre o mercado food service de
bom gosto e a histéria do Leila Restaurante? Entéo, aces-
se também o nosso portal www.redefoodservice.com.br,
onde, todos os dias, divulgamos novidades e orientagbes
exclusivas sobre o mercado de alimentagéo fora do lar.

RESH!I

REDE FOOD SERVICE | 73



74 | REDE FOOD SERVICE REDE FOOD SERVICE | 75



BEBIDAS | por

Maria Luna

café faz parte da rotina de milhares de

brasileiros. Nos ultimos anos, esse nosso

companheiro didrio vem se reinventando

com novas técnicas, métodos, aromas e sa-

bores. A medida que o publico consumidor torna-se

mais exigente, buscando experiéncias singulares, o

mercado de café responde com inovagdes que vao

além de uma simples bebida cotidiana. Para 2025,
esse cenario promete se expandir ainda mais.

Mas o que podemos esperar dessas novidades?

A Rede Food Service foi em busca da opinido de es-

pecialistas e empresas do food service que atuam
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com o café e te conta as principais tendéncias na
matéria abaixo. Vem!

MERCADO DE CAFETERIAS

Hoje em dia, as cafeterias ndo sdo mais apenas
um lugar para se tomar um bom café. A visita a
tradicional cafeteria tornou-se uma experiéncia
gastrondémica diferenciada, com ambientes acon-
chegantes e instagramadveis, espagos para coffee
office e pet-friendly, além, é claro, de um cardapio
com as mais variadas opg¢des desse grao adorado
por muitos de nos.

Nesse contexto, acompanhar as constantes
mudangas, como preferéncias dos consumi-
dores, bebidas mais sauddveis, além de novos
métodos para o preparo de cafés, é uma tarefa
essencial para as empresas do ramo, como des-
taca Rodolfo Bento, Analista de Marketing Digital
da Flavors — empresa referéncia nos segmentos

de produtos e tendéncias para cafeterias, coque-
telaria e food service.

“A Flavors estd comprometida em atender as
novas demandas dos consumidores, que buscam
opgOes mais saudaveis, sustentdveis e com ingre-
dientes naturais, sem abrir mao de sabor e quali-
dade. Em parceria com fornecedores renomados,
a empresa desenvolve produtos que priorizam in-
gredientes naturais, reduzindo o uso de aditivos
artificiais e conservantes. Essa abordagem busca
garantir que o perfil sensorial seja preservado, en-
tregando experiéncias auténticas e de alto valor
agregado”, afirma Rodolfo.

O diretor de marketing de Orfeu Cafés e Azeites
Especiais — empresa com tradicdo de mais de 67
anos em lavouras de café, Fabio Gianetti, ressalta
que ingredientes puros e de alta qualidade, bem
como o compromisso com as praticas sustentaveis
de cultivo fazem parte do propésito que deu origem
a marca Orfeu.

“Orfeu nasceu dentro das fazendas, com o pro-
pésito de cultivar e manter no Brasil o café de alta
qualidade que, até entédo, era 100% exportado. Assim,
o brasileiro poderia consumir e se orgulhar de ser o
pais que produz os melhores cafés do Mundo. O res-
peito aos agricultores e ao meio ambiente, faz parte
deste propdsito e sdo inegocidveis. A exceléncia faz
parte de todo o processo, desde a semente até a xi-
cara servida ao consumidor final”, garante Fébio.

HABILIDADES E METODOS DE PREPARO

Como mencionado, o café esta ganhando ainda
mais espago no mercado de food service, e com
isso, a figura do barista vem se tornando cada vez
mais relevante para o setor. Para quem deseja domi-
nar a arte de fazer bons cafés em 2025, mas ainda
estd incerto por onde comecar, a docente dos cur-
sos de Barista do Senac Sao Paulo, Concetta Marce-
lina, tem uma dica: “entender de café em sua essén-
cia e buscar um produto de qualidade para preparar
uma elaborago. E imprescindivel ter curso de Baris-
ta para poder operar a maquina de espresso e curso
de Bartender para conhecer as técnicas e bebidas”,
diz Concetta.

Segundo a professora, que também é autora
do livro “Sou Barista”, apesar da evolugdo lenta dos
cafés especiais nos ultimos 20 anos, o Brasil tem
aberto espago para inovagdes como o Cold Brew,
tanto para compor drinks, como ingrediente de ela-

Rodolfo Bento, Analista de
Marketing Digital da Flavors
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boragdes de cervejas e bebidas gaseificadas. Drinks
variados, com alcool e sem alcool, que ganharam
espaco na preferéncia do publico, como por exem-
plo Espresso Tonica e o Espresso Martini, também
tém ganhado destaque.

O dominio de diferentes métodos de prepa-
ro é fundamental para criar bebidas inovado-
ras, mas de acordo com Concetta, o ingrediente
mais importante continua sendo a qualidade do
café escolhido.

“0O método de preparo poderd agregar valor ao
produto, mas se o principal ingrediente, que no caso
serd o café, for de qualidade inferior (uma bebida
amarga com adstringéncia) podera estragar a bebi-
da. Entdo, o método escolhido deverd ser pensado
sempre em relagdo a proporgdo de agua na bebida
e 0 que se espera extrair do café para o preparo. O
profissional deverd levar em conta, também, a quan-
tidade da bebida café que o método pode fazer;
o tempo de preparo; se podera extrair o café com
antecedéncia, se precisa ser feito exatamente jun-
to com o drink”, explica a professora dos cursos de
Barista do Senac Sao Paulo.

TENDENCIAS DE BEBIDAS

Novas bebidas e combinag¢des criativas com café
sdo algumas das tendéncias que os consumidores
podem esperar para o segmento em 2025. A barista
Bruna Porto, que comanda o perfil @cafecombru-
na no Instagram, tem acompanhado de perto as
principais novidades do mercado.
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Concetta Marcelina, docente dos
cursos de Barista do Senac SP

Fabio Gianetti, Diretor de Marketing
da Orfeu Cafés

“Como estamos passando por um momento onde
muitas pessoas tem buscado levar um estilo de vida
mais saudavel, tenho visto muita gente consumindo
bebidas com leite vegetal e acho que esta tendéncia
veio para ficar! Mas os grandes queridinhos dos bra-
sileiros continuam sendo o bom e velho café filtrado
ou 0 expresso”, aponta.

Entre os principais desafios ao criar novas receitas
de bebidas com café, sejam quentes ou frias, e como
os diferentes tipos de torra e moagem influenciam
essas criagdes, Bruna avalia que o maior desafio é
conseguir fazer uma bebida equilibrada e auténtica.

“E necessdrio pensar “fora da caixa” e utilizar in-
gredientes diferentes que combinem bem entre si,
lembrando sempre que a “estrela” do drink deve ser
sempre o café. A torra e a moagem dos cafés, além
do perfil sensorial de cada um, podem trazer um sa-
bor diferente para cada bebida. Cafés com moagem
mais fina ou torra mais desenvolvida resultam em um
café mais intenso, enquanto que com moagens mais
grossas e torras médias trazem cafés com perfil sen-
sorial mais leve. Tudo isso deve ser levado em con-
sideragdo quando da elaboragédo de drinks”, detalha.

Bruna comenta ainda sobre o perfil atual do con-
sumidor de café. Na avaliagdo da barista, o publico
moderno é sempre mais aberto a experimentar as
novidades do mercado.

“Atualmente, as bebidas geladas estdo ganhando
um bom espago no mercado de consumo, em es-
pecial quando se fala de um pais tropical como o
Brasil. Para o publico em geral, ao mesmo tempo
que existe uma busca por uma maior qualidade dos
ingredientes, como, por exemplo, o consumo de be-
bidas com cafés do tipo especial, ainda existe uma
grande parte da populagdo que consome café pen-
sando naquela bebida afetiva ou o famoso “café de
v6”. 0 mercado internacional tem investido bastante
em inovagao, trazendo para o mercado consumidor
varias opgdes de bebidas, quentes ou geladas, com
alcool ou sem dlcool, o que vem impactando no mer-
cado consumidor de forma geral”, pontua.

TENDENCIAS NAS EMPRESAS

Para acompanhar as rapidas mudangas no mer-
cado, as empresas de café tém se adaptado aos
novos gostos dos consumidores, que buscam nao
apenas qualidade no produto final, mas também
responsabilidade ambiental e social.

A Orfeu Cafés e Azeites Especiais, por exemplo,
possui uma linha completa de Cafés Especiais, ofe-
recendo uma ampla diversidade sensorial e para di-
ferentes métodos de preparo. Fabio Gianetti, diretor
de marketing da empresa, destaca os produtos e
inovacdes mais recentes da marca.

“A linha Orfeu, que antes oferecia os blends Clas-
sico, Intenso, Organico e Descafeinado, agora am-
plia seu leque sensorial com o langamento da linha
Orfeu Varietais, que explora a diversidade do Terroir
de Orfeu através de cafés monovarietais que pos-
suem caracteristicas e personalidades unicas. A
nova linha conta com quatro monovarietais: Bour-
bon Amarelo, Arara, Japy e Acaud”, detalha Fébio.

A Barista Bruna Porto, que
comanda o perfil @cafecombruna

Quando o assunto sdo equipamentos e utensi-
lios que ajudam na hora de preparar o café, a Fla-
vors possui opgdes que visam facilitar o trabalho
dos baristas, como explica Rodolfo Bento, Analista
de Marketing Digital da empresa.

“A Flavors estd sempre a frente das tendéncias
de mercado, e uma das inovagdes mais marcantes
é o crescente interesse pelo Cold Brew. Diferente de
simplesmente resfriar um café quente, o Cold Brew
requer equipamentos especificos para extrair o me-
lhor dos grdos de forma lenta e eficiente. Entre as
solugdes oferecidas pela Flavors, destacam-se o To-
ddy e o Mizudashi da Hario. O Toddy é um sistema
inovador que utiliza um processo de imerséo a frio,
permitindo extrair uma bebida suave, com baixa aci-
dez e rica em sabor. Ja o Mizudashi, com seu design
pratico e moderno, é ideal para o preparo doméstico
ou em pequenos estabelecimentos, oferecendo a
mesma qualidade excepcional do Cold Brew prepa-
rado profissionalmente”, conclui.
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ABIA divulga Balanco Economico
da IndUstria de Alimentos 2024

Jodo Dornellas, presidente executivo da
Associagdo Brasileira da Industria de
Alimentos (ABIA)

Industria de alimentos criou 72 mil empregos diretos em 2024

A Associagao Brasileira da Industria de Alimen-
tos (ABIA) divulgou na quinta-feira (20) os dados do
Balango Econdémico da Industria de Alimentos 2024.

Segundo o estudo, em 2024, um em cada dez
trabalhadores brasileiros atuava diretamente na in-
dustria de alimentos ou na cadeia de suprimentos
ligada ao setor (agricultura, pecuaria, embalagens,
magquinas e equipamentos, servigos de transporte).
Durante o ano foram criados 72 mil novos postos
de trabalho formais e diretos, o equivalente a 25%
do ofertado na industria de transformagéao brasilei-
ra. Somando-se aos 288 mil indiretos, foram 360 mil
novas vagas.

“Apesar do contexto desafiador para os custos de
producédo, o desempenho da industria de alimentos
foi positivo. A ampliagdo da produgdo de alimentos
industrializados contribuiu, de forma importante,
para a geragdo de emprego e renda no pais”, afirma
Jodo Dornellas, presidente executivo da Associagéo
Brasileira da Industria de Alimentos (ABIA), comen-
tando os dados do balango anual do setor para a
Rede Food Service.

Outra informagéao relevante indicada no balango
é a participagdo da agricultura familiar: a industria
de alimentos processou 68% do que foi produzido
pelo segmento, com destaque para aves (Santa Ca-
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tarina), cacau (Bahia), café (Espirito Santo), goiaba
(Sé@o Paulo), leite (Minas Gerais), mandioca (Parad),
suinos (Rio Grande do Sul) etc.

“Somos um importante parceiro da agropecu-
aria brasileira. Compramos grande parte do que o
campo produz, transformamos, geramos emprego
e agregamos valor aos produtos do agronegécio.
Estabelecemos relagbes de parceria com os produ-
tores rurais, proporcionando previsibilidade na co-
mercializagao e na geragao de receita. Além disso, a
industria de alimentos presta a esses pequenos pro-
dutores suporte técnico e de melhores praticas para
o compliance e a sustentabilidade ambiental. Pro-
cessamos 62% do total da producao de alimentos
do campo (agricultura/pecudria)”, explica Dornellas.

Faturamento supera a marca do trilhdo pelo ter-
ceiro ano consecutivo

Em 2024, o faturamento da industria de alimen-
tos alcangou RS 1,277 trilhdo, um aumento de 9,98%
em relagdo ao ano anterior em termos nominais, re-
presentando 10,8% do PIB do pais. Desse total, 72%,
ou RS 918 bilhdes, sdo provenientes do mercado in-
terno e 28% do comércio exterior (US$ 66,3 bilhdes).

As vendas reais apresentaram expansao de 6,1%
e a producgdo fisica cresceu 3,2%, alcangando 283
milhdes de toneladas de alimentos. Dornellas lem-

bra que a ampliagdo do emprego e da renda, segun-
do a PNAD/IBGE, e, consequentemente, da massa
de rendimentos reais, acima de 6% na média do ano
de 2024, contribuiram para o aumento do consumo
de alimentos no mercado interno.

De uma forma geral, os segmentos que mais
cresceram foram o food service (+10,4%) e o varejo
alimentar (+8,8%). O desempenho relevante tem a
ver também com o aumento dos investimentos das
industrias na ampliagdo e modernizagao de plantas
fabris, P&D, agdes de sustentabilidade, aquisi¢cdo de
maquinas e equipamentos.

A industria de alimentos investiu quase R$
40 bilhdes em 2024. Deste valor, RS 24,9 bi-
Ihdes foram direcionados para inovagdes e RS
13,80 bilhdes para fusdes e aquisi¢gdes. “A ABIA
reafirma o compromisso anunciado pela indus-
tria de investir R§ 120 bilhées no periodo de
2023 a 2026. S6 em 2023 e 2024, a industria ja
investiu RS 74,7 bilhdes, mais de 62% do proje-
tado para o periodo. Com esses investimentos,
o setor demonstra a forga e a consisténcia des-
se movimento, essencial para garantir competi-
tividade e abastecimento nos mercados interno
e externo”, destaca Dornellas.

SUPERMERCADO DO MUNDO

Desde 2022, o Brasil ocupa a posicdo de lider
mundial na exportagcdo de alimentos industrializa-
dos, em volume. No ano passado, foram 80,3 mi-
lhdes de toneladas, 10,4% acima do apurado em
2023. No acumulado de 2024, a receita com essas
vendas alcangou o patamar recorde de USS$ 66,3
bilhdes, valor 6,6% acima do verificado no ano an-
terior, de USS 62,2 bilhdes. No periodo de 4 anos
(2020 a 2024), registrou-se crescimento de 72,7%
em valor e 29,2% em volume.

Os produtos brasileiros chegaram a mais de 190
paises e seus territdérios, sendo os principais merca-
dos: Asia, (38,7% das exportagdes, destaque para a
China, com participagdo de 14,9%), seguida da Liga
Arabe (18,9%) e da Unido Europeia (12,6%). Os itens
que lideram a lista sdo proteinas animais (carnes),
com USS 26,2 bilhdes; produtos do aglcar, com US$
18,9 bilhdes; produtos de soja, com US$ 10,7 bi-
Ihdes; 6leos e gorduras, com US$ 2,3 bilhdes; sucos
e preparagdes vegetais, com US$ 3,7 bilhdes.

O resultado pode ser explicado por diversos fato-
res, entre eles o crescimento da economia mundial
no patamar de 3%, combinado com a redugédo gra-
dual da inflagdo e dos juros, que contribuiram para
o aumento da demanda global por alimentos, esti-
mulando as exportagbes brasileiras de industriali-
zados. Essas exportagdes representaram 19,7% do
total exportado pelo pais.

“Importante ressaltar a abertura de novos merca-
dos, por meio da ampliagdo de acordos sanitarios,
somados aos investimentos realizados pela indus-
tria de alimentos em padrdes de qualidade, a exem-
plo da certificagdo Halal (para os paises arabes),
rastreabilidade na cadeia produtiva e certificagdes
ambientais”, reforga Dornellas.

Outro marco foi a ampliagdo da presenga brasi-
leira em mercados estratégicos por meio de uma
rede de adidos agricolas. Com a criagdo de 11 no-
vos postos, o Brasil passara a contar com 40 novos
representantes, um aumento de 38% em relagéo a
estrutura anterior. Essa expansao fortalece a atu-
acdo do pais nas negociagdes internacionais e na
promocao das exportagdes do setor.

CUSTO DE PRODUGAO DOS ALIMENTOS
INDUSTRIALIZADOS

Ao longo de 2024, a industria de alimentos en-
frentou um aumento significativo nos custos de
produgado, impulsionado pela alta nos precos das
commodities agricolas, das embalagens e das ener-
gias. A desvalorizagdo do Real intensificou esse
movimento, especialmente no segundo semestre.
Além disso, eventos climaticos adversos, como as
enchentes no Rio Grande do Sul e estiagens prolon-
gadas no Centro-Oeste, Sudeste e Norte, reduziram
a safra de grdos e impactaram a qualidade das pas-
tagens, pressionando os pregos de matérias-primas
essenciais, como soja, milho, trigo, leite e carne.

Outros fatores, como a elevagado do imposto de
importagdo sobre resinas plasticas e os reajustes
no custo da energia elétrica (+10%), diesel (+7%) e
gas natural (+6%), também aumentaram a pressédo
sobre a industria.

Apesar do cendrio desafiador, foi possivel, devido
aos investimentos feitos pela industria de alimentos
ao longo dos anos, minimizar o impacto para o con-
sumidor. O custo médio de produgédo de alimentos
industrializados subiu 9,3%, enquanto a inflagdo de
alimentos industrializados medida pelo IPCA-IBGE
foi de 7,7%.

“Em um ano marcado por desafios econdmicos
e climaticos, a industria mostrou resiliéncia, confir-
mou seu papel essencial na promogao da segurancga
alimentar e manteve o abastecimento e a competi-
tividade dos produtos”, destaca o presidente execu-
tivo da ABIA.

SOBRE A ABIA

Criada em 1963, a ABIA é a maior representante
da industria de alimentos no Pais. Fazem parte da
associagao empresas produtoras de alimentos, be-
bidas, tecnologias e ingredientes: indlstrias de pe-
queno, médio e grande portes, presentes em todo o
territério nacional, brasileiras e multinacionais que,
juntas, representam cerca de 80% do setor, em va-
lor de producéo. A industria de alimentos e bebidas
é a maior do Brasil: processa 62% de tudo o que é
produzido no campo, reine 41 mil empresas, pro-
duz 283 milhdes de toneladas de alimentos por ano,
gera 2,075 milhdes de empregos diretos e represen-
ta 10,8% do PIB do Pais.
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JBS recicla 6 mil toneladas de
plastico em 2024

Por meio da Ambiental, unidade de negocios dedicada a

economia circular,foram recicladas 46 mil toneladas de
residuos plasticos em mais de 10 anos

A Ambiental, unidade de negécios da JBS espe-
cialista em gerenciamento de residuos sélidos, atin-
giu o marco histérico de 6 mil toneladas de plasti-
cos reciclados em apenas um ano. Em mais de 10
anos de atuagdo, a Ambiental foi responsavel pela
reciclagem de mais de 46 mil toneladas de residuos
plasticos. Esse volume preencheria o equivalente a
mais de 18 piscinas olimpicas de residuos que nao
foram parar em aterros sanitarios.

Outro marco alcangado pela empresa foi o volume
recorde na producdo de resina reciclada, que regis-
trou um crescimento de 12% em comparagao a 2023,
totalizando 4,1 mil toneladas de matéria-prima. Esse
material foi utilizado na fabricagdo de produtos sus-
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tentaveis, como sacos plasticos, bobinas, lonas, em-
balagens protetoras, paletes, resinas, moveis, telhas
e pisos, contribuindo para a redugéo do uso de recur-
sos naturais e fortalecendo o modelo de economia
circular do plastico.

De acordo com Thuany Taves, diretora da Am-
biental, desde 2017 a unidade de negdcio tem in-
vestido em agregar valor a reciclagem de residuos
plasticos e, entre 2023 e 2024, houve necessidade
de expandir o alcance no mercado, além das unida-
des de negécios da JBS, e avangar em projetos de
economia circular. “Desde a criagdo da Ambiental, a
empresa passou da gestdo de residuos para avan-
¢car também na reciclagem de residuos plasticos e

sua conversdo em matéria-prima e produtos”, expli-
ca na Rede Food Service.

Grande parte do plastico reciclado pela Ambien-
tal (80% do volume total) é proveniente das opera-
¢bes das unidades de negécios da JBS, como Fri-
boi, Seara, Swift, Couros e Novos Negdcios, e gera
novos produtos para atender as proprias empresas
da Companhia e do mercado. Do total de material
plastico reciclado nos ultimos 12 meses, 66% foram
destinados para insumos industriais e 34% para pro-
dutos pldsticos.

Além do plastico, a Ambiental atua com gestéo
de outros residuos reciclaveis, como papel, vidro e
metal, e ndo reciclaveis, como lampadas, pilhas e
baterias. Em 2024, aproximadamente 30 mil tone-
ladas de residuos reciclaveis receberam a destina-
¢do correta. Nesses servigos, a Companhia trabalha
desde a identificagdo e segregagdo dos residuos
até a transferéncia para recicladoras especificas,
passando por controle, gestdo de indicadores, ar-
mazenamento e descaracterizagdo de marcas.

Hoje, a Ambiental opera 23 unidades no Brasil,
com foco no gerenciamento e tratamento de residu-
os solidos p6s-industriais reciclaveis e néo recicla-
veis, além do residuo pés-consumo do agronegocio.
As unidades estao localizadas em Goias, Minas Ge-
rais, Mato Grosso do Sul, Sdo Paulo e Parana. Cada
uma funciona como ponto de coleta, com funcao de
tratamento dos materiais, como separagao, clas-
sificagdo e tritura. Todos os residuos coletados e
tratados sado transferidos para a matriz, em Lins, no
interior de Sdo Paulo, onde sdo transformados em
resinas e outros produtos plasticos.

NOVAS SOLUGOES

Além da reciclagem e gestdo de residuos, a Am-
biental também desenvolve solugdes customizadas
para diversos tipos de plasticos, em parceria com
outras empresas. Segundo Thuany, as grandes em-
presas estdo buscando parceiros que consigam
oferecer solugdes de reciclagem e gestao de resi-
duos. “A Politica Nacional de Residuos Sélidos, que
regulamentou a gestdo de residuos e definiu metas
a serem cumpridas, e a exigéncia dos consumido-
res comegaram a movimentar o mercado. Porém,
nos ultimos anos, a implantagdo de praticas ESG
e a aplicagdo de economia circular tém mobilizado
as empresas na busca por parceiros estratégicos,
como a Ambiental”, explica.

Uma das solugdes desenvolvidas foi o Big Bag
Sustentdvel, que nasceu para resolver um problema
comum no agronegécio: o descarte de big bags -
bolsas utilizadas para armazenamento e transporte
de insumos agricolas —, que antes iam para aterros.
A solucdo veio com a parceria entre a Ambiental,
Cibra e Infinity. O processo comega nas fazendas,
onde os big bags de fertilizantes sdo recolhidos pela
Infinity. Esses materiais sdo enviados a Ambiental,
que os transforma em resina por meio de lavagem,
trituracdo e extrusao. Essa resina reciclada é usada
na fabricagdo de novos big bags, mantendo o ciclo
fechado de reaproveitamento.

Para a cadeia produtiva do algoddo, Ambiental,
Cotton Wrap e Infinity desenvolveram o primeiro
filme para enfardamento no Brasil com resinas re-
cicladas pés-consumo. Isso significa que plasticos
usados no préprio campo ganham uma nova vida,
transformando-se em um material resistente e sus-
tentavel para protegdo da pluma da colheita até
o destino. O processo inclui coleta, reciclagem e
transformacgdo sem comprometer a qualidade, pro-
tegendo o algoddo e otimizando a colheita. Além
disso, o Cotton Wrap PCR é compativel com as prin-
cipais colheitadeiras, garantindo rapidez, durabilida-
de e eficiéncia.

A diretora da Ambiental explica que as parcerias
com empresas do agronegécio foram firmadas para
implementar projetos de economia circular e trans-
formar residuos do campo, mais especificamente
residuos pos-consumo, em matéria-prima reciclada.
“Hoje contamos com equipamentos, tecnologias,
inovagOes, experiéncia e equipes preparadas para
transformar residuos que apresentam alta comple-
xidade de reciclagem, em novos produtos para os
nossos parceiros”, explica.

Outras solugdes sdo desenvolvidas e comercia-
lizadas pela propria Ambiental. Um exemplo é o
‘piso verde’, langado em 2021, como uma das des-
tinagdes mais inovadoras para o plastico de dificil
reciclagem. Apés dois anos de estudo, a empresa
colocou no mercado um piso intertravado apropria-
do para ambientes externos a partir do plastico uti-
lizado em produtos in natura embalados a vacuo. O
piso verde atende as normas da ABNT (Associagao
Brasileira de Normas Técnicas) e oferece a mesma
resisténcia que um material feito 100% de concreto.
O produto possui certificado com o Selo Ecolégico
ABNT de Qualidade Ambiental.

SOBRE A JBS

A JBS é uma das maiores empresas de alimentos
do mundo. Com uma plataforma diversificada por
tipos de produtos (aves, suinos, bovinos e ovinos,
além de plant-based), a Companhia conta com mais
de 270 mil colaboradores, em unidades de produ-
¢do e escritérios em paises como Brasil, EUA, Ca-
nada, Reino Unido, Australia, China, entre outros. No
Brasil, a JBS é uma das maiores empregadoras do
pais, com 158 mil colaboradores. No mundo todo,
a JBS oferece um amplo portfélio de marcas reco-
nhecidas pela exceléncia e inovagao: Friboi, Seara,
Swift, Pilgrim’s Pride, Moy Park, Primo, Just Bare,
entre muitas outras, que chegam todos os dias as
mesas de consumidores em 190 paises. A empresa
investe em negédcios correlacionados, como couros,
biodiesel, colageno, higiene pessoal e limpeza, en-
voltorios naturais, solugbes em gestao de residuos
sélidos, reciclagem e transportes, com foco na eco-
nomia circular. A JBS conduz suas operagdes priori-
zando a alta qualidade e a seguranga dos alimentos
e adota as melhores praticas de sustentabilidade e
bem-estar animal em toda sua cadeia de valor, com
o propdsito de alimentar pessoas ao redor do mun-
do de maneira cada vez mais sustentdvel.
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Tabata Martins

Tramontina langa linha de fornos
combinados em parceria com a
Rational Brasil

iCombi Classic Tramontina é capaz de grelhar, refogar, cozinhar no vapor, assar

e brasear e ja esta disponivel para a venda em trés tamanhos diferentes e
versoes elétrica e a gas

0 ATUAL MERCADO DE FORNOS COMBI-
NADOS

Provavelmente, vocé ja ouviu falar ou sabe pela
pratica que a cozinha profissional é o coragdo de
todo negécio food service e/ou de hospitalidade,
ndo é mesmo? No entanto, a cozinha também é um
dos ambientes mais desafiadores de se trabalhar,
ja que o seu ritmo acelerado, especialmente em ho-
rarios de maior movimento, exige muita agilidade
e foco de quem atua nessa darea. Ou seja, produzir
grandes quantidades de alimentos e, ao mesmo
tempo, conseguir manter padrdes elevados de qua-
lidade e seguranga é um desafio e tanto.

Nesse cendrio, surgem os fornos combinados
como uma étima solugéo, sendo que o seu uso “tem
se expandido significativamente tanto no Brasil,
quanto em outros paises, tornando-se um equipa-
mento essencial para cozinhas profissionais que
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buscam eficiéncia e qualidade. No Brasil, a adogao
desse tipo de forno tem crescido especialmente em
hotéis, resorts, restaurantes e operagdes de cate-
ring, setores que tém por caracteristica o volume de
preparos e a versatilidade na cocg¢ao dos alimentos.
Com a possibilidade de combinar ar quente e vapor,
os fornos combinados garantem melhor controle
de temperatura, padronizagdo das receitas e maior
economia de recursos, fatores que impulsionam a
sua popularidade no setor gastronémico. Nos mer-
cados internacionais, esses equipamentos ja sao
amplamente utilizados e considerados indispensa-
veis em cozinhas de alto desempenho. Assim, a ten-
déncia global aponta para um crescimento continuo
na adogdo dos fornos combinados, impulsionado
pela busca por processos mais eficientes, redugao
de desperdicios e maior produtividade. Além disso,
a automacao e a conectividade desses equipamen-
tos tornam o gerenciamento das cozinhas mais in-

teligente e estratégico. E, com essa evolugao, tanto
no Brasil, quanto no exterior, os fornos combinados
estdo revolucionando a forma como os alimentos
sdo preparados, trazendo mais agilidade, precisao
e qualidade para a gastronomia profissional”, expli-
ca Friebel.

O MARCO DA PARCERIA ENTRE A TRA-
MONTINA E A RATIONAL

A parceria entre a Tramontina, empresa brasilei-
ra fundada em 1911 com mais de 22 mil itens no
portfélio hoje em dia, e a Rational, lider de merca-
do mundial em tecnologia no preparo de alimentos
guentes para cozinhas profissionais fundada em
1973, é um verdadeiro marco para o mercado nacio-
nal de alimentagdo fora do lar e/ou hospitalidade. E
isso porque “une a tecnologia de ponta da Rational a
identidade visual e expertise da Tramontina, criando
uma experiéncia de marca mais imersiva. E o pri-
meiro contato entre as empresas ocorreu em 2013,
durante a Equipotel. Desde entdo, sempre houve um
entendimento de que seria uma alianga perfeita,
mas 0 momento ainda ndo era o mais adequado. As
duas empresas possuem marcas importantes e filo-
sofias alinhadas, sempre entregando o melhor be-
neficio possivel para as pessoas que trabalham em
cozinhas profissionais. Apds a Rational solidificar a
sua estratégia de expansao sustentada com suces-
so, atendendo todas as regides do Brasil, entende-
mos que era 0 momento perfeito para esse grande
langamento”, revela Friebel.

Pastor, por sua vez, complementa que essa unido
foi motivada pelo fato “de serem duas marcas reco-
nhecidamente fortes pela qualidade que oferecem.
Sdo empresas que colocam no centro de suas filo-
sofias dar aos profissionais de cozinha as melhores
solugdes possiveis naquilo que oferecem. A Ratio-
nal, sendo extremamente focada, e a Tramontina,
com um amplo mix de produtos, se complementam
de forma uUnica. Ambas acreditam que o mercado
brasileiro de food service merece essa unido. Sao
duas empresas que ndo medem esforgos para sa-
tisfazer os seus clientes com produtos e servigos
diferenciados, com grande valor agregado”, garante.

O Diretor Comercial da Tramontina acrescen-
ta também “o foco dessa parceria é proporcionar
equipamentos que otimizem os processos, reduzam
desperdicios e garantam qualidade superior nos pre-
paros, atendendo as necessidades de restaurantes,
hotéis, hospitais e servigos de alimentagédo em larga
escala. A parceria visa levar ao mercado brasileiro
um forno combinado de ultima geragao, unindo de-
sign funcional e tecnologia avangada para facilitar o
dia a dia dos chefs e operadores de cozinha. Além
disso, é um equipamento que consome menos ener-
gia e otimiza o uso de insumos, contribuindo, assim,
para a redugado dos impactos ambientais, alinhan-
do-se as tendéncias globais de sustentabilidade na
gastronomia. Dessa forma, combinando a presenga
consolidada da Tramontina no Brasil e a expertise
global da Rational, a estratégia de langar o iCombi
Classic conjuntamente fortalece a posi¢do das mar-

cas no setor de food service, ampliando suas parti-
cipagdes no mercado. Com isso, essa colaboragao
representa um passo significativo na modernizagao
das cozinhas profissionais, garantindo mais produ-
tividade, seguranca e qualidade nos servigos de ali-
mentagao”, afirma.

COMO SURGIU A IDEIA DE CRIAGAO E AS
PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DO ICOMBI
CLASSIC

Sobre como surgiu a ideia de criagdo e o langa-
mento em conjunto do iCombi Classic, Friebel com-
partilha que tudo comegou “da necessidade que o
mercado nos apontou de termos uma linha ainda
mais completa, podendo ofertar todos os equipa-
mentos para uma cozinha profissional de alta efi-
ciéncia. O objetivo foi unir a tecnologia de ponta
da Rational a identidade visual da Tramontina, en-
tregando assim aos nossos clientes um projeto de
cocgao completo para todos os tipos de cozinhas
profissionais”, assinala.

Jd em relagdo as principais caracteristicas
do iCombi Classic, vale ressaltar que as mais mar-
cantes sdo a facilidade de uso, a produtividade e a
qualidade de coccgdo. Trata-se de um forno combi-
nado de alta durabilidade, desempenho e poténcia,
que permite realizar até 70% de todas as operagdes
possiveis de tratamento térmico de alimentos, usan-
do diferentes modos de combinagéao de vapor e con-
vecgdo. Além disso, o alto nivel de desempenho do
iCombi Classic se deve as centrais de medicéo e
regulagem para que o clima seja uniforme em todas
as prateleiras, combinando a temperatura constan-
te na camara de cocgdo com a saturacédo ideal de
vapor. Assim, a energia € levada ao alimento com
precisdo e, se necessario, com uma poténcia es-
pecifica. Tudo para garantir o melhor resultado de
grelha, crostas crocantes, suculéncia e conservagéo
dos nutrientes, além de produtos de panificagdo de
elevada qualidade.

0 iCombi Classic também é certificado com o
selo Energy Star® e apresenta baixo consumo ener-
gético, o que contribui para a sustentabilidade na
cozinha profissional. “Essa certificagdo reforgca a
eficiéncia dos equipamentos, oferecendo uma so-
lucdo moderna que alia economia e responsabili-
dade ambiental, alinhando-se as demandas de pro-
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tegdo climatica e redugdo de desperdicios. E, além
do equipamento proporcionar esses beneficios de
sustentabilidade, devemos entender que a cadeia
de producgéo, desde a matéria-prima, o cuidado com
os funciondrios e com a sociedade, fazem parte da
agenda de sustentabilidade. E isso é o que o seg-
mento também tem procurado e a Tramontina tem
isso dentro da sua filosofia de trabalho ha muitos
anos”, reforga o Diretor Comercial da Tramontina.
Cabe ainda enfatizar que, independentemente da
intensidade de trabalho a qual o iCombi Classic é
submetido, a sua limpeza automatica tem uma res-
posta para qualquer nivel de sujeira, ja que possui
o sistema Care, que torna desnecessario o dispen-
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Darci Friebel, Diretor Comercial da Tramontina

dioso amaciamento da 4gua e a descalcificagédo
frequente do gerador de vapor e todos os niveis de
limpeza podem ser selecionados com rapidez e sim-
plicidade pela tela.

BENEFICIOS DA UTILIZAGAO DE FORNO
COMBINADO NA SUA OPERACAO FOOD
SERVICE

Que a adogdo de uso do iCombi Classic ira te
trazer inimeros beneficios a sua operagao food
service e/ou de hospitalidade nao ha duvidas, cer-
to? Afinal, de acordo com o Diretor Comercial da
Tramontina, “os principais beneficios que fazem do

forno combinado um importante equipamento nas
cozinhas de hoje sado: garantir padronizagao e eco-
nomia de energia de forma inteligente e automatica,
aumentar a eficiéncia e reduzir os tempos de prepa-
ro, garantindo agilidade no servigo, padronizar os re-
sultados, com a elaboragao de pratos consistentes
independentemente do volume de produgéo, e redu-
zir erros e desperdicios, com medigdes precisas e
controle de processos que evitam retrabalhos. Des-
sa maneira, é importante que saiba também que
uma das principais vantagens do iCombi Classic
em comparagdo com equipamentos e métodos de
cozimento tradicionais, é a economia significativa
de recursos. Com ele, vocé ira conseguir reduzir, em
média, 25% a matéria-prima na sua producgéo, dimi-
nuir até 70% no consumo de eletricidade, utilizar até
95% menos de 6leo de cozinha e economizar até
60% do tempo de cozimento e de 30% de espacgo na
sua cozinha profissional”, aponta.

Friebel elucida que o iCombi Classic pode aju-
dar, de fato, o operador food service no seu dia a
dia “com padronizagdo. O iCombi Classic é um ver-
dadeiro multitalento, projetado para se tornar rapi-
damente um aliado indispensavel na cozinha dos
chefs mais exigentes e experientes. Robusto e po-
tente, consegue realizar até 70% de todas as opera-
¢bes possiveis de tratamento térmico de alimentos,
usando diferentes modos de combinagéo de vapor e
convecgao. Devido ao sistema Clima Plus, o iCombi
Classic mantém a temperatura constante na cama-
ra de cocgdo e a saturacgdo ideal de vapor. Assim,
a energia é levada ao alimento com precisao e, se
necessario, com uma poténcia especifica. Em ou-
tras palavras, é isso que possibilita ao equipamento
garantir o melhor resultado de grelha, crostas cro-
cantes, paes macios, suculéncia e conservagéo dos
nutrientes. E, com painel personalizado, a sua ope-
ragdo é simples e intuitiva, enquanto suas fungdes
garantem a qualidade consistente dos alimentos,

permitindo que os chefs alcancem sempre a padro-
nizagdo de preparos como desejado gragas a sua
experiéncia culinaria e alta performance”, esclarece.
Ja Pastor elenca os beneficios da “eficiéncia, pro-
dutividade, facilidade operacional, seguranca opera-
cional e alimentar do iCombi Classic, bem como a
sua qualidade e muita inspiragédo. Pela poténcia e
turbinas multidirecionais, o iCombi Classic conse-
gue confeccionar, com extrema qualidade, até 50%
mais alimentos do que outros fornos combinados
tradicionais. Seus sensores permitem que todo
alimento colocado na cabine de cocgédo receba a
quantidade de calor e umidade na medida perfeita
e definida pelo operador. Com isso, ha possibilida-
de de se colocar mais produtos em sua camara em
comparagao com outros fornos, ganhando em pro-
dutividade, mas sem aumentar o consumo energé-
tico. Aliado a isso, o equipamento possui controle
de umidade preciso e potente, possibilitando grelhar
carnes diversas em grandes quantidades, com mar-
cas perfeitas e um ganho de matéria-prima de até
10%. A flexibilidade de preparos também é incrivel,
podendo ser um excelente forno de panificagdo ou
um eficiente cozedor de qualquer tipo de alimento
em cargas completas, uma vez que possui gerador
de vapor de alta performance que se descalcifica
automaticamente durante a higiene”, detalha.

O MAIOR DIFERENCIAL DO ICOMBI CLASSIC

Logo, qual entdo é o maior diferencial do iCombi
Classic?

Para Friebel, “a caracteristica mais marcante do
iCombi Classic é o sistema ClimaPlus. O iCombi
Classic trabalha mantendo um alto nivel gracas as
centrais de medigdo e de regulagem para que o cli-
ma seja uniforme em toda a cdmara de cocgéao devi-
do ao potente gerador de vapor fresco, que garante a
saturacdo ideal do vapor, a desumidificagao potente
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e ventiladores com mais rotores e ao formato ideal
da camara de cocgédo. Assim, a energia é levada ao
alimento com precisdo e, se necessario, com uma
poténcia especifica. O resultado sdo grandes quan-
tidades de carga com uniformidade excelente em
todas as prateleiras e consumo de energia e de agua
até 10% menor. Tudo para garantir ao cozinheiro o
ponto das crostas crocantes, os saborosos padroes
de grelha e a panificagdo de qualidade. E um equi-
pamento de cocg¢do multifuncional que consegue
grelhar, refogar, cozinhar no vapor, assar e brasear.
Além da facilidade de uso, a produtividade elevada
e a qualidade de cocgéo, o iCombi Classic é um for-
no combinado de alta durabilidade, desempenho e
poténcia que garante a qualidade e seguranga dos
alimentos, correspondendo as principais exigéncias
de uma cozinha profissional, inclusive o espago que
ocupa, que é inferior a Tm?”, divide.

Claudio Pastor, Diretor Geral da Rational Brasil
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Pastor, da Rational, avalia que, “além da robustez,
a sua produtividade é um enorme diferencial, sendo
até 50% mais eficiente do que outros equipamen-
tos similares. Ele consegue aliar poténcia, rapidez
e qualidade. Com a possibilidade de programar,
transforma-se em uma ferramenta importante para
clientes que possuem desafios com sua mao-de-o-
bra. O iCombi Classic também possui higienizagao
e descalcificagdo automaticas, colaborando ainda
mais para facilitar a operagdo dos nossos clientes
e a sua maior durabilidade”, assegura.

POR QUE INCLUIR O ICOMBI CLASSIC NA
SUA COZINHA PROFISSIONAL?

Ainda na duvida se o iCombi Classic ird salvar a
sua operagao food service e/ou de hospitalidade?

Dessa forma, Friebel alerta que, “no cenario atual do
food service, onde a eficiéncia, a padronizagdo e a
economia de recursos sdo fundamentais para o su-
cesso, o investimento em fornos combinados se tor-
nou uma decisdo estratégica para empresarios que
buscam modernizar as suas operagdes e se des-
tacar no mercado, pois representam para os seus
negoécios mais produtividade e agilidade, reducgao
de custos operacionais, padronizagado e qualidade
garantida, seguranga alimentar e sustentabilidade,
adaptacao as novas demandas do mercado e inves-
timento estratégico para o futuro”, elenca.

O Diretor Comercial da Tramontina esmiuga que
utilizar fornos combinados, em especial o iCombi
Classic, traz mais produtividade e agilidade aos em-
presdrios e seus negoécios porque “eles permitem
a cocgao simultanea de diferentes alimentos sem
transferéncia de sabores, otimizando tempo e au-
mentando a produgdo sem comprometer a qualida-
de. Isso significa maior capacidade de atendimento
e rapidez no servico, fatores essenciais para restau-
rantes, hotéis e operagdes de grande escala. Pro-
porciona também reducdo de custos operacionais
porque o controle preciso de temperatura e umidade
reduz desperdicios de matérias-primas e minimiza
a perda de peso dos alimentos durante a cocgao.
Além disso, esses equipamentos sdo projetados
para consumir menos energia e agua, gerando eco-
nomia a longo prazo. Ja4 em relagdo a padronizagao
e a qualidade garantida, a automacgao dos proces-
sos nos fornos combinados permite que qualquer
prato seja replicado com preciséo, garantindo con-
sisténcia na apresentacgdo e no sabor. E isso é es-
sencial para redes de restaurantes, franquias e qual-
quer negécio que precise manter um alto padréo de
qualidade. Além disso, garante seguranga alimentar
e sustentabilidade porque, com sistemas automati-
zados de higienizagdo e cocgdo controlada, os for-
nos combinados reduzem riscos de contaminagao
e garantem conformidade com normas sanitdrias.
Assim como, a otimizagdo do uso de insumos e
energia reforga o compromisso do negdcio com a
sustentabilidade. J& a adaptagdo as novas deman-
das do mercado é sobre a tendéncia de alimentagéo
saudavel e personalizada, que exige equipamentos
que proporcionem precisao e flexibilidade no prepa-
ro de alimentos. Hoje, os fornos combinados aten-
dem a essas necessidades, oferecendo modos de
cocgao variados e mantendo o valor nutricional dos
alimentos, sendo também um investimento estraté-
gico para o futuro, uma vez que as empresas que
adotam tecnologia avangada em suas cozinhas es-
tdo mais preparadas para os atuais e futuros desa-
fios do mercado”, explana.

ONDE E COMO ADQUIRIR O ICOMBI CLASSIC?

E ai? J& quer um iCombi Classic para chamar de
seu na sua cozinha profissional, certo?

Tudo bem, pois, para nés, o seu pedido é uma
ordem e, com alegria, comunicamos que o iCombi
Classic ja esta disponivel para venda em trés ta-

manhos a fim de acompanhar as necessidades de
operagdo da cozinha profissional de cada cliente.
Ou seja, leva em consideragdo o numero de refei-
¢Oes a serem preparadas diariamente, o tamanho da
cozinha e a melhor versdo para cada espago, seja
ele elétrico ou a gds. E, para completar essa grande
novidade, a Tramontina oferece ainda todo o apoio
necessario para a instalagéo, uso e treinamento dos
profissionais de uma cozinha profissional, com uma
equipe de pds-venda pronta para auxiliar todos os
seus clientes.

Para adquirir o seuiCombi Classic, Friebel informa
que “os fornos combinados podem ser adquiridos
por meio da nossa equipe Comercial. E s6 buscar
informacao no nosso site, onde serdo direcionados
para a equipe de ponta ao CLICAR AQUI “, convida.

LINHA HOSPITALITY: MAIS SOLUGOES
TRAMONTINA PARA O SEU NEGOCIO
FOOD SERVICE

Por fim, caso precise de ajuda com outras ques-
t0es para fomentar de vez o seu negdécio de alimen-
tacdo fora do lar e/ou de hospitalidade, fique atento
(a), pois a Tramontina possui outras interessantes
solugdes, sendo que, nos ultimos anos, “tem adota-
do uma estratégia robusta para se posicionar como
fornecedora completa de solugbes para os setores
de alimentagédo e hospitalidade. Por meio da linha
Hospitality, por exemplo, a empresa oferece um
portfolio diversificado que atende as necessidades
especificas de estabelecimentos como restauran-
tes, hotéis, bares e cafeterias. E, dentre as estraté-
gias e investimentos da marca, podemos destacar
a expansao da producao nacional e a inauguragéo
de showrooms dedicados ao segmento de hospi-
talidade. Além disso, a presenga em feiras e even-
tos especializados, como a Fispal Food Service, o
gue demonstra o compromisso da Tramontina em
apresentar solugdes completas e inovadoras para o
setor, destacando a amplitude e a qualidade do seu
portfolio”, divulga Friebel.

Cabe realgar que a linha Hospitality da Tramontina é
composta por trés categorias principais, sendo elas:

Equipment: inclui atualmente cinco familias de
equipamentos para cocgao, refrigeragao, mobiliario,
torneiras e, agora, fornos combinados, sendo que
todos sao em ago inoxidavel e projetados para aten-
der as demandas de cozinhas profissionais com
alta tecnologia, eficiéncia e seguranca.

Furniture: inclui moéveis e acessoérios que valo-
rizam o ambiente, contribuindo para uma experi-
éncia de atendimento diferenciada e fidelizagao
dos clientes.

Food Service: inclui porcelanas, panelas, facas,
talheres e utensilios de bar desenvolvidos para su-
portar o uso intenso tipico do setor de hospitalida-
de. Dentre as linhas de porcelanas, cabe destacar a
MaxForce, que incorpora alumina para aumentar a
resisténcia e a durabilidade das pecgas, o que aten-
de as exigéncias de estabelecimentos com grande
fluxo de clientes.
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Tabata Martins

Esfiha Imigrantes: a historia
do tradicional negécio food

service que vende mais de 5
milhdes de esfihas por ano

Inaugurada em 1976, a marca é referéncia em gastronomia arabe

na capital paulista, possui quatro unidades e é o restaurante que
mais vende no iFood em todo o Brasil

TRADICAO FAMILIAR + SABOR + CONSTANCIA.
Esses sdo os ingredientes chave do Esfiha Imigran-
tes, um negécio food service de 49 anos que vende
mais de 5 milhdes de esfihas por ano em Sao Paulo,
e que, hoje, nés da Rede Food Service temos a honra
de apresentar para vocé.
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Inaugurada em 1976, a marca que sempre foi
gerida pela mesma familia e é referéncia em gas-
tronomia drabe na capital paulista, possui quatro
unidades e é o restaurante que mais vende no iFood
em todo o Brasil. Ou seja, sindbnimo de sucesso
construido por meio de um trabalho constante ao

Olivio Bezerra de Mello, fundador da Esfiha Imigrantes

longo de tantos anos, mas com abertura para atua-
lizagdes junto as tendéncias do mercado de alimen-
tacao fora do lar. “A Esfiha Imigrantes é muito mais
do que um restaurante. Atualmente, fazemos mais
de 90 mil vendas por més na rede e mais de 5 mi-
Ihdes de Esfihas sdo comercializadas por ano. E a
realizagdo de um sonho que comegou com o meu
avo e foi fortalecido pelo meu pai. Hoje, € um privilé-
gio liderar essa marca, mantendo as nossas raizes
e, a0 mesmo tempo, projetando um futuro cheio de
possibilidades”, afirma Filipe Bezerra de Mello, de
31 anos, atual Diretor-Executivo do negécio.

Filipe é neto de Olivio Bezerra de Mello, o funda-
dor da Esfiha Imigrantes, e o responsdvel pela ex-
pansdo e modernizagao da rede, que, atualmente, é
liderada por Jorge Bezerra de Mello, seu pai, filho de
Olivio e sécio majoritario. “O nosso aniversario de
49 anos, celebrado no dia 15 de janeiro deste ano,
ndo foi apenas uma celebragdo da nossa historia,
mas também uma homenagem ao meu pai, Olivio,
que iniciou tudo isso. Hoje, tenho a honra de traba-
lhar ao lado do meu filho, representando a continui-
dade desse legado. Juntos, estamos construindo o
futuro da Esfiha Imigrantes”, comemora Jorge.

A HISTORIA DA ESFIHA IMIGRANTES

Como ja adiantado, a histéria da Esfiha Imigran-
tes foi iniciada em 1976, quando Olivio, motivado
por uma paixao pela culindria arabe, decidiu abrir

um pequeno estabelecimento na antiga Rodovia
dos Imigrantes que, hoje, é conhecida como Aveni-
da Doutor Ricardo Jafet. “Tudo comegou com o meu
avO pernambucano, juntamente com dois sécios li-
baneses e no mesmo lugar que ainda é hoje a nos-
sa matriz, na Avenida Doutor Ricardo Jafet, nUmero
3.332, mas que, antigamente, era a Rodovia Imigran-
tes. E, por isso, inclusive, que se chama Esfiha Imi-
grantes”, ressalta Filipe.

No comego, o espago oferecia apenas receitas
simples e caseiras. No entanto e de maneira rapi-
da, acabou fazendo muito sucesso e tornando uma
verdadeira referéncia pela qualidade dos produtos
e, em especial, do atendimento. “O legado comegou
a ser passado para a proxima geracgdo no final dos
anos 80, quando meu pai, Jorge, assumiu a gestao
do negocio. E, com uma visdo estratégica, ele nao
apenas foi decisivo para manter a esséncia da mar-
ca, mas também conduziu o crescimento, solidifi-
cando o nome da Esfiha Imigrantes. H4 39 anos, o
meu pai vive a Esfiha Imigrantes como ninguém e,
ainda hoje, aos 62 anos, é o responsavel pela parte
financeira da empresa. Hoje, eu estou a frente do
negdcio como um todo e os meus tios, entre idas e
vindas, também estdo no negdcio. Um é responsa-
vel pelo setor de Pessoas e o outro pelo Marketing.
E um primo é responsavel pelas compras e o0 meu
avO, com atuais 93 anos, ja ndo atua mais nos nego-
cios, mas visita com frequéncia. Além disso, falan-
do de estruturagdo e expansédo, temos um Gerente
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Operacional que ja trabalha ha 24 anos conosco,
que é meu primo Mathias Mello, que, hoje, é o meu
brago direito na expansdo das lojas e também na
parte operacional”, explica o atual Diretor-Executivo
do negécio.

0 QUE E 0 NEGOCIO ESFIHA IMIGRANTES
HOJE EM DIA

Para Filipe, hoje em dia, a Esfiha Imigrantes “é
referéncia na culindria drabe no Estado de Sao Pau-
lo e até no Brasil, quando falamos de volume de
pedidos. No comego, foi um sonho do meu avé de
proporcionar uma vida melhor para os filhos e que,
atualmente, tomou uma proporgdo que nem o mais
otimista imaginava”, realga.

O Diretor-Executivo acrescenta que “o que mais
caracteriza a Esfiha Imigrantes nos atuais dias é
a padronizagdo do produto ao longo dos 49 anos.
Tem muitas marcas que se perdem ao longo do
tempo por nao manterem a qualidade ou perderem
o padrdo. Na Esfiha Imigrantes, mantemos o padrao
e estamos sempre preocupados com isso para que
o cliente que veio nos anos 80 e que vem hoje sin-
ta 0 mesmo carinho que temos em cada mordida.
Assim, as nossas principais inspiragdes sao as his-
térias que ouvimos e as que recebemos em nossos
meios de comunicagdo, como: ‘meu pai ou avd me
levava na Esfiha Imigrantes e, hoje, mantenho a tra-
dicdo com a minha familia’. Nada é mais inspirador
do que esse carinho trazido de geragdes, que é algo
gue se assemelha muito a histéria da prépria mar-
ca”, compartilha.

EQUIPE E FUNCIONAMENTO DA ESFIHA
IMIGRANTES

A equipe da Esfiha Imigrantes é formada por
308 pessoas, que se dividem nas quatro unida-
des atualmente abertas do negécio, além da ven-
da por delivery.

Ja sobre o funcionamento da marca, Filipe expli-
ca que “todos os nossos pratos, salgados e recheios
das esfihas sao feitos na nossa matriz e enviados,
diariamente, com os nossos carros refrigerados
para as nossas filiais. Hoje em dia, todas as nossas
lojas tém saldo e delivery”, informa.

PERFIL DE CLIENTE E CARDAPIO DIFEREN-
CIADO DA ESFIHA IMIGRANTES

0 perfil de cliente da Esfiha Imigrantes, conforme
Filipe, “é, acima de tudo, familiar. Ao longo dos anos,
nos tornamos um lugar onde as histérias se repe-
tem e passam de geragdo para geragdo. Recebemos
inimeros relatos de clientes que vinham com seus
pais quando eram criangas e, hoje, sdo esses mes-
mos clientes que trazem os seus filhos para viverem
a mesma experiéncia. Com essa transicdo natural
entre geragdes, temos expandido o nosso alcance
para um publico mais jovem, algo que vem sendo
potencializado pelo nosso trabalho de marketing di-
gital, especialmente por meio dos nossos perfis nas
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midias sociais. E essa presencga online nos permite
conectar com novos clientes sem perder a nossa es-
séncia, que sempre foi a de oferecer um ambiente
acolhedor e pratos preparados com tradi¢édo e quali-
dade. No entanto, apesar dessa renovagao, a nossa
esséncia continua a mesma: atendemos um publico
majoritariamente familiar que busca ndo s6 o sabor,
mas a experiéncia afetiva que a Esfiha Imigrantes
proporciona ha décadas”, detalha.

O Diretor-Executivo complementa que, para aten-
der a esse perfil tdo especial de clientes da marca,
o cardapio é diferenciado, sendo “extenso. Porém,
nos temos trés produtos que se destacam, sendo
a esfiha de carne aberta, a esfiha de queijo aberta
e o kibe frito. Juntos, esses trés itens ultrapassam
350 mil unidades vendidas por més em toda a nossa
rede”, salienta.

ATUALIZAGOES NO NEGOCIO ESFIHA
IMIGRANTES DURANTE A PANDEMIA DE
COVID-19

Assim como para muitos outros empresarios e
seus negocios food service, a pandemia de Covid-19
e todos os seus obstaculos sociais e econdmicos
também foi um momento de mudanga de chave
para Filipe, sua familia e a Esfiha Imigrantes em si.

Afinal, foi nesse momento que ele passou a integrar
a lideranga do negécio como representante da ter-
ceira geragao, trazendo um olhar moderno e inova-
dor para a marca. Inclusive, foi em 2019 e por uma
motivagdo do préprio Diretor-Executivo, que a Esfiha
Imigrantes passou a operar no iFood e os resultados
dessa estratégia foram muito positivos. “No iFood,
por exemplo, a nossa unidade matriz se consolidou
como a loja Unica que mais vende em todo o pais,
entre agosto e novembro de 2024. E, no més recor-
de, finalizamos 32.150 pedidos, ultrapassando os
mais de 350 mil parceiros da plataforma, incluindo
McDonald’s e Burger King”, ressalta Filipe.

PLANOS DE EXPANSAO PARA A ESFIHA
IMIGRANTES

Realizados com os resultados ja alcangados até
aqui por meio da Esfiha Imigrantes, Filipe revela que
ele e a familia possuem planos de expansédo para o
negocio, que incluem “montar uma cozinha central
para abastecer mais lojas, abrir mais duas unidades
até o final de 2026 e, depois, montar um plano de
expansdo para o interior de Sdo Paulo”, desvenda.

Cabe ainda realgar que, recentemente, Filipe se
tornou “sécio de uma hamburgueria chamada UnTt,
na Zona Norte de S&do Paulo. E n6s também temos
um plano ambicioso de expansdo para 0s préximos
anos”, conta.

DICAS PARA TER SUCESSO NO ATUAL
MERCADO FOOD SERVICE

Por fim e a pedido da nossa reportagem, Fili-
pe deixa algumas dicas para quem também que

investir no nicho de alimentagao fora do lar e ter
um sucesso duradouro como a Esfiha Imigran-
tes: “vale muito a pena trabalhar no ramo de food
service. E um setor que estd em recuperagdo apés
a pandemia de Covid-19 e é uma recuperagao mui-
to promissora e exponencial. Assim, a dica que
dou é que vocé estude bem antes de investir nesse
segmento. Desde a culindria que vai servir, o seu
publico-alvo, o conceito do seu restaurante, se vai
ser uma experiéncia gastrondmica, se vai ser um
fast-food. E muito importante ter tudo isso bem
definido antes de investir nesse ramo. Mas, a dica
mais importante que deixo é para irem atras de
uma rede de contatos de qualidade, o famoso ne-
twork, pois isso é fundamental para o crescimento
mais rapido e mais assertivo do seu negdcio. Mui-
tas pessoas ja fizeram o que vocé quer fazer, mui-
tas pessoas ja chegaram onde vocé quer chegar.
Entao, busque essa rede de contato, seja por meio
de associagdes, seja por meio do LinkedlIn, seja
por meio de fornecedores. Essa rede de contatos
vai te alavancar muito! E a ultima dica que deixo é
que tenha paciéncia, ja que as coisas ndo aconte-
cem do dia para a noite. Leva tempo para validar o
seu produto, leva tempo para fidelizar os clientes,
leva tempo para vocé ganhar dinheiro. Entretanto,
se tiver um propdsito bem definido, tudo vale a
pena no final do dia”, assegura.
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Tabata Martins

Priscila Correa:
conheca a
nutricionista
que atua com
Marketing

de Conteddo
Nutricional ou
Cientifico

Hoje em dia na lideranga
do Marketing de Contetdo
Cientifico da Puravida, a
profissional sinaliza que

trabalhar nessa area é
desafiador, ja que é um
trabalho “ainda pouco
valorizado e que exige muito
estudo e dedicagao constante”

Marketing de Conteldo Nutricional ou Cientifico.
Essa é area de atuacgdo de Priscila Gontijo Corréa,
de 32 anos, uma Nutricionista cujo dia a dia profis-
sional é bastante diferente da tradicional rotina que
muitos associam a essa profissdo tdo relevante no
mercado food service.

Hoje em dia na lideranga do Marketing de Conteu-
do Cientifico da Puravida, uma empresa que nasceu
com o proposito de facilitar a pratica de um estilo de
vida organico, a profissional sinaliza que trabalhar
nessa area é desafiador. “Vida de Nutricionista que
atua no Marketing Cientifico ndo tem nada de gla-
muroso. E um trabalho ainda pouco valorizado e que
exige muito estudo e dedicagado constante. Na ver-
dade, o glamour estd no ‘poder’ de auxiliar influen-
ciadores e profissionais da salide para promover a
marca, bem como produtos, por meio do contetudo
que queremos passar. Muitas vezes, nos tornamos
o ponto de referéncia para esses profissionais com
milhares de seguidores e/ou pacientes. Dessa for-
ma, mesmo que indiretamente, é possivel impactar
a vida de muitas pessoas por meio do conteudo
criados por ngs”, partilha.

Em entrevista exclusiva a n6s da Rede Food Servi-
ce, a Nutricionista desvenda que “a vida profissional
de uma Nutricionista que trabalha com Marketing
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Cientifico e Nutricional é cheia de possibilidades.
Conseguimos atuar em varios setores da industria
de alimentos ou suplementos, prestando servigos
como celetistas ou autbnomos. Atualmente, devido
ao meu esforgo anterior, tive o privilégio de poder
escolher trabalhar de forma mais estavel e tranqui-
la para cuidar melhor da minha vida pessoal. Entéo,
eu considero a minha vida profissional adequada ao
que procurei para mim. Hoje, sou celetista e consigo
atender bem as demandas de uma empresa com um
salario compativel ao meu estilo de vida. Mas, antes
disso, a minha realidade profissional era bem mo-
vimentada. Eu trabalhava como celetista, buscando
uma oportunidade melhor de crescimento e desen-
volvimento, além de varios trabalhos extras auto-
nomos que incluiam, em sua maioria, aulas, treina-
mentos e palestras. Fiz alguns em desenvolvimento
de produtos e conteudos quando ndo configuravam
conflito de interesse com a empresa pela qual eu
era CLT. Eu trabalhava muito, todos os dias, inclusive
finais de semana”, destaca.

QUEM E PRISCILA CORREA?

Noiva e gravida de seis meses de uma menina,
Correa diz que “ndo ha grande diferenga entre o que

eu sou dentro do trabalho e fora dele. Contetdo so-
bre salde e nutrigdo faz parte da minha formacao e
molda as minhas as opinides pessoais. Dessa for-
ma, permeia tudo, ndo sé meu trabalho. Mas, é claro
que o ambiente coorporativo exige uma Priscila um
pouco mais séria e menos meiga, porém eu levo a
mesma verdade que eu idealizo em ambos os am-
bientes. Eu costumo me definir como Nutricionista
de formagéo, pesquisadora por paixao e professora
por dedicagdo. Sou apaixonada por aprender e en-
sinar. O conhecimento me motiva, assim como os
universos da comunicagdo e da saude nutricional.
Eu acredito no poder da nutrigao personalizada e de-
fendo o consumo de suplementos produzidos com
qualidade e testados cientificamente para algum
objetivo ou condigédo clinica”, se apresenta.

A Nutricionista acrescenta que, “por muitos anos,
as minhas prioridades foram os estudos e a carrei-
ra. Eu sai de uma cidade pequena no interior de Mi-
nas Gerais e fui para Sdo Paulo estudar. Morei 16
anos em Sdo Paulo, fiz alguns amigos por onde pas-
sava, mas nao era de sair muito. Entdo, s6 agora que
voltei parra Minas (ha quase dois anos) e que iniciei
um relacionamento sério. No momento, eu estou
noiva e gravida de seis meses de uma menina. Com
o trabalho remoto e a qualidade de vida do interior,
é facil conciliar a vida profissional com a pessoal.
Basta uma agenda organizada com prazos bem-ne-
gociados e factiveis de serem cumpridos”, sinaliza.

FORMAGAO E EXPERIENCIAS PROFISSIONAIS

Correa é formada em Nutrigdo e Mestre em Cién-
cias pela Universidade Federal de Sdo Paulo (UNI-
FESP). Além disso, ela possui MBA em Marketing
pela Universidade de Sdo Paulo (USP) e especiali-
zagOes em Marketing Digital e Pesquisa e Desenvol-
vimento de Alimentos. “Eu estudei na Universidade
Federal de Sdo Paulo (UNIFESP), onde cursei Nutri-
¢do e o Mestrado em Ciéncias. E foi na Universida-
de de Sao Paulo (USP) onde eu cursei um MBA em
Marketing. Pela Universidade Rock Content, eu fiz
especializacdo em Marketing Digital e, na Tracta
Food School, outra especializagdo em Desenvolvi-
mento de Alimentos. Eu iniciei no mercado de tra-
balho como Mestranda/Analista de Pesquisa Cien-
tifica em um laboratério de imunologia e biologia
celular na UNIFESP, onde eu também lecionava para
graduagao e pos-graduagdo e dava palestras. De-
pois, eu fui trabalhar em uma pequena empresa de
suplementos chamada Vhita, a minha grande escola
de Marketing de Conteldo. De |4, atuei em empre-
sas maiores de suplementos, como a Dux Company
(antiga Dux Nutrition Lab) e Sanavita, até ir para a
Puravida, apds a aquisicao da Nestle Health Scien-
ce”, esclarece.

Também em relagdo as suas experiéncias pro-
fissionais, a Nutricionista complementa que “foi
quando eu estava no mestrado que eu tive a opor-
tunidade de trabalhar para uma pequena empresa
de suplementos alimentares como propagandista.
Nessa época, eu comecei a entender o universo do
Marketing e da Publicidade. E, depois de uns meses

trabalhando na rua, eu recebi um convite para ser
internalizada como Analista de Marketing de Conte-
udo, quando eu comecei a estudar a area e nao pa-
rei mais. Eu aprendi muito sobre Marketing e Midia
Digital e o conhecimento académico e em Nutricao
apoiou o meu crescimento de Analista para a Co-
ordenacgao. Mas, como essa empresa era pequena,
eu ndo tinha muito mais para onde crescer. Entéo,
me foi proposta abrir uma nova 4rea de pesquisa
e desenvolvimento de produtos que, até entdo, era
terceirizada pelos fornecedores. Para mim, esse foi
o momento mais empolgante. Criar uma area para
desenvolver suplementos voltados a atender as ne-
cessidades do consumidor e desdobrar no material
do produto depois, aplicando o conhecimento em
contelido e SEO. Depois disso, a empresa passou
por mudangas estratégicas e eu fui atrds de novas
oportunidades em empresas maiores. Eu ndo tive
dificuldade em encontrar um novo lugar para me de-
senvolver, porém ndo era comum ter o Nutricionista
na area de desenvolvimento de alimentos, algo mais
voltado para o Engenheiro de Alimentos. Portanto,
acabei ficando apenas no Marketing de Conteldo e,
hoje, eu lidero a o Marketing de Conteldo Cientifi-
co na empresa que eu trabalho. E uma area que faz
parte do Marketing, sendo responsavel pelo abas-
tecimento de conteldo e criagdo de conhecimento
aplicado a produto e brand. Também somos res-
ponsaveis pelos canais de divulgagédo de conteudo
mais técnico da marca, que sdo o Podcast, Blog e o
Prime”, detalha.

ROTINA COMO COORDENADORA DO
SCIENCE HUB PURAVIDA

Como Coordenadora do Science Hub Puravi-
da, Correa sinaliza que possui uma rotina hibrida,
pois “eu atuo de forma coorporativa e remota. A
sede da Puravida fica em Sao Paulo e eu moro no
interior de Minas Gerais. Portanto, é uma rotina de
trabalho celetista bem comum e confortavel para
o meu estilo de vida. Esporadicamente, vou a Sao
Paulo para reunides gerenciarias. E, de forma resu-
mida, trabalho apoiando todo o conteido desen-
volvido para as embalagens e canais de promocgéo
da marca. Dessa forma, no dia a dia, eu estou em
interface constantes com as areas de Marca e Co-
municacgao, Pesquisa e Desenvolvimento, Marketing
de Categorias, Growth e Professional Marketing”,
explica.

DESAFIOS E SONHOS COMO COORDENA-
DORA DO SCIENCE HUB PURAVIDA

Ja quando questionada sobre quais sdo os seus
desafios e sonhos como Coordenadora do Science
Hub Puravida, Correa assinala que “o meu desafio
atualmente tem sido com a gestdo de pessoas. Eu
assumi uma drea que veio de uma gestdo anterior
bem diferente da minha forma de trabalhar. Entéo,
conquistar um time compativel com os objetivos da
area tem sido o meu maior desafio. J& a minha meta
a curto prazo é deixar a area responsiva e funcional
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até a minha saida de licenga maternidade. E, de lon-
go prazo, é tornar a area uma referéncia em Marke-
ting de Conteudo Cientifico. Ndo tenho sonhos, ape-
nas penso, em algum momento, ter uma experiencia
fora do pais”, alega.

VISAO DO MERCADO DE MARKETING
NUTRICIONAL COMO COORDENADORA DO
SCIENCE HUB PURAVIDA

Para Correa, “conhecimento é um ativo de marca.
Portanto, o mercado para o Marketing Nutricional

Divulgagdo

104 | REDE FOOD SERVICE

estd em alta! Muitas companhias de alimentos e
suplementos alimentares buscam por profissionais
capacitados para atuar na criagdo de conteudo.
Entretanto, foi em 2018 que o Conselho Federal de
Nutrigdo (CFN) reconheceu o Marketing como drea
de atuagdo do Nutricionista. Dessa forma, ainda sao
poucos os profissionais com capacitagéo e experi-
éncia na area. Requer os preparos basicos de co-
nhecimento cientifico (saber explorar e validar boas
fontes de informagdes) e experiéncia ou uma pos-
-graduagdo em Marketing, além de conhecimento
sobre o0 negécio que pretende atuar. No meu caso,

quando eu comecei, precisei entender bastante so-
bre conteudo digital (ndo s6 como fazer, mas para
qué) e mercado de suplementos alimentares, que
era cheio de tabus e preconceitos mesmo no univer-
so da Nutrigdo”, pontua.

A Coordenadora do Science Hub Puravida eviden-
cia ainda que, hoje em dia, a alimentagdo ganhou
outro conceito, uma vez que “as pessoas estdo mais
conscientes dos cuidados com a saude por meio da
alimentagéao para a prevenc¢do de doengas e longe-
vidade saudavel, o que vai além do se alimentar por
prazer ou necessidade de nutricdo. Atualmente, as
pessoas estdo visivelmente mais preocupadas com
a procedéncia e a fungdo dos alimentos que conso-
mem”, destaca.

AVALIAGAO SOBRE A ATUAL INFLUENCIA
DAS MIDIAS SOCIAIS NA SUA CARREIRA

Para além da sua atuagdo na Puravida, Correa
também tem “um projeto digital para oferecer ser-
vicos de pesquisa e conteudo para os setores de
Marketing e P&D de marcas ou indudstrias de alimen-
tos e suplementos alimentares. Porém, no momen-
to, estd em segundo plano devido meu momento de
vida pessoal”, informa.

Inserida dessa maneira no universo das midias
sociais, a Nutricionista avalia que a influéncia des-
sas ferramentas digitais na sua carreira é positi-
va. “A rede que mais influenciou a minha carreira foi
o LinkedIn. Por 13, eu me conectei a muitas pessoas
gue me inspiraram e ajudaram a chegar na empre-
sa que eu queria. Para uma das empresas que eu
trabalhei, inclusive, eu fiz um trabalho de contetdo

em Blog e YouTube que, hoje, ja ndo esta mais no ar,
mas que também ajudaram a dar visibilidade para o
meu trabalho como uma espécie de portfélio. Ja o
meu Instagram sempre foi pessoal e, pelo meu mo-
mento de vida atual, ele é fechado. Portanto, tem
pouca influéncia na minha carreira”, sinaliza.

DICAS PARA QUEM DESEJA ATUAR COM
MARKETING DE CONTEUDO NUTRICIONAL
OU CIENTIFICO

Por fim, Cbrrea deixa as seguintes dicas para
quem deseja atuar com Marketing de Conteuddo Nu-
tricional ou Cientifico assim como ela: “a melhor
caracteristica para se aprimorar nessa area é a de-
dicagdo ao estudo. E preciso estar sempre aberta
para conhecer as novas ciéncias, principalmente,
as de tecnologia de matérias-primas. Na faculdade,
nés aprendemos muito sobre os alimentos e pouco
sobre as tecnologias de extracdo de ativos. E um
conhecimento que tem muito valor para a industria.
Outro ponto é procurar ter experiéncias antes de se
capacitar e se capacitar de acordo com o cargo que
ocupa. Ndo saia fazendo varios cursos e pds-gra-
duagdes. Primeiro, entenda qual é a habilidade que
mais vai te agregar. Pois, as vezes, isso pode te exi-
gir um mestrado académico, profissional, um MBA
ou s6 uma especializagao”, recomenda.
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BRUNO
STACHOVSKI:

a paixdo pela
gastronomia e
o aprendizado
continuo

Ha 14 anos no setor de food
service, Bruno carrega uma
bagagem de desafios e

conquistas que contribuiram
para sua habilidades culinarias
e visao sobre a profissao

A gastronomia é uma arte que perpassa o ato de
cozinhar; podemos classifica-la como uma forma
de expressao cultural, uma maneira de contar his-
térias e compartilhar experiéncias, sempre regada
pela paixdo de quem a exerce. E é essa paixao pela
area que define a trajetdria do chef gastronémico
Bruno Stachovski.

Dedicado e avido por aprender de tudo um pouco,
Bruno descobriu desde cedo que a cozinha seria o
seu espago para se expressar. Sua histéria pessoal,
a trajetéria académica e a carreira profissional reve-
lam a dedicagéo e o comprometimento do chef com
a gastronomia.

Ficou curioso para saber mais sobre o chef?
Vem que a Rede Food Service te conta tudo o que
vocé precisa saber desse profissional que vem
deixando a sua marca pessoal no setor de food
service brasileiro.

QUEM E O CHEF BRUNO STACHOVSKI

Bruno Stachovski, natural de Santo André, no
ABC Paulista, encontrou na gastronomia uma forma
de expressar suas raizes familiares e sua curiosi-
dade pelo novo. Atualmente, residindo em Sumaré,
em Sao Paulo, Bruno é casado e tem um hobby um
pouco incomum para um chef: o croché, que ele vé
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como uma forma de relaxar e desconectar da cor-
reria diaria. Além disso, ele esta sempre em busca
de conhecimento, seja por meio de livros ou temas
para explorar.

FORMAGAO ACADEMICA

Formado em Gastronomia pela Universidade
Metodista de Sdo Paulo, Bruno Stachovski sempre
teve uma forte ligagdo com a cozinha. Segundo ele,
as receitas tradicionais da avé e da mée foram as
inspiragcdes responsaveis por leva-lo a seguir esse
caminho. “ Desde pequeno, sempre amei cozinhar,
inspirando-me nas receitas da minha avo, a ‘Oma’,
que fazia paes recheados, e da minha mae, que co-
zinhava com maestria”, conta.

Além disso, o chef possui poés-graduagdo em
Gastronomia Vegetariana e Vegana, onde adquiriu
conhecimentos e habilidades para elaborar dietas
sem carne enquanto trabalhava como Chef em uma
inddstria focada nesse segmento, e também um
MBA em Gastronomia e Gestao de Alimentos e Bebi-
das, uma area que ele identifica como uma vocagao.
“Embora ainda ndo tenha tido a chance de ensinar,
tenho grande interesse em compartilhar meu conhe-
cimento”, revela.

EXPERIENCIAS PROFISSIONAIS

Atuando no setor de food service hd 14 anos, o
chef Bruno Stachovski possui em sua bagagem ex-
periéncias em hoteis, restaurantes, barzinhos e co-

mida coletiva, além de restaurantes étnicos, como
libanés e italiano.

€6 .
..Gosto de tragar perfis de
diferentes publicos; alguns
sao mais acolhedores e
Interessados em aprender
sobre os produtos,
enquanto outros sao mais
praticos e tém pouco

tempo... ’ ’
- -

“Minha carreira comegou de forma inesperada,
quando minha irma comprou um restaurante e me
contratou para chefiar a cozinha. Infelizmente, sem
experiéncia, o restaurante acabou falindo”, recorda.

Mas a falha do negédcio se transformou em um
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valioso aprendizado, contribuindo para moldar o
chef que Bruno é hoje. Ao longo da sua carreira, ele
destaca o ambiente Unico da cozinha, onde compa-
nheirismo e irmandade prevalecem, formando lagos
que vao além do trabalho.

“Um professor me disse uma vez que ‘em cozinha
s6 param desajustados sociais’, e isso realmente re-
flete a mdgica desse ambiente: sdo pessoas Unicas
que, quando compreendidas, se dedicam ao Chef.
Construi amizades para a vida e tive a oportunidade
de ensinar a profissdo a alguns, ajudando-os a evitar
caminhos dificeis, o que é extremamente gratifican-
te. Embora tenha pds-graduagdo em Docéncia em
Gastronomia, ainda nao lecionei, mas tenho um for-
te desejo de fazé-lo", reforga.
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CHEF COMERCIAL NA GL FOODS

Atualmente, Bruno Stachovski ocupa o cargo de
Chef Comercial na GL Foods, empresa multinacional
especializada em condimentos como temperos, mo-
lhos e sistemas de empanamentos. A posigao, que
ocupa ha pouco mais de um ano, lhe trouxe a oportu-
nidade de viajar pelo Brasil, desbravando diferentes
culturas e conhecendo perfis de consumidores.

“[..] me sinto extremamente feliz e realizado.
Além de representar produtos nos quais acredito,
tenho a oportunidade de viajar por varios estados
do Brasil, conhecendo diversas culturas e pesso-
as. Gosto de tragar perfis de diferentes publicos;
alguns sdo mais acolhedores e interessados em

aprender sobre os produtos, enquanto outros sao
mais praticos e tém pouco tempo. Quando consi-
go ajudar os operadores com as solugdes da Grif-
fith Foods, é muito gratificante. Sempre busco me
colocar no lugar deles, oferecendo informacgdes
relevantes e solugbes que realmente agreguem
valor a operagdo”, diz.

VISAO DE MERCADO

Quando o assunto é o mercado nacional de food
service, Bruno Stachovski faz algumas ressalvas. Para
ele, o segmento vive um momento desafiador, espe-
cialmente no que concerne a mao de obra qualificada.

“Por muitos anos, os profissionais da area néo
foram valorizados como deveriam. Apds a pande-
mia, muitos perceberam que podiam utilizar seus
talentos para empreender em vez de trabalhar para
outros, o que resultou em uma escassez de mao
de obra qualificada. Essa mudanca traz tanto desa-
fios quanto oportunidades para a induastria”, expli-
ca Bruno, destacando que, embora a falta de pro-
fissionais capacitados seja um obstaculo, também
abre espago para a inovagao e o crescimento de
novos negocios.

DICA DO CHEF

Por fim, o chef Bruno Stachovski tem uma dica
para quem deseja ingressar no meio gastronémico:
é preciso gostar de cozinhar.

“Se vocé ja cozinha em casa, tera uma boa base
ao cursar Gastronomia. No entanto, ser Chef vai
além de cozinhar para amigos com uma tacinha de
vinho na méo; envolve abrir mao de finais de sema-
na e feriados, saber liderar pessoas e ter responsa-
bilidade e comprometimento. E crucial estar junto
da equipe e ndo se comportar como um ‘Chef estre-
la’ que ndo se envolve. A demanda por bons profis-
sionais € alta, e como Chef de Cozinha, toda a res-
ponsabilidade recai sobre vocé. Ndo basta apenas
cursar Gastronomia para se tornar Chef, e ser lider
ndo se resume a ser um Chef”, aponta.

De forma simples, Bruno consegue exemplificar
a evolugdo continua dos chefs de cozinha contem-
poraneos que, além de dominar a arte de cozinhar,
precisam também buscar inovar e atender as neces-
sidades de um mercado dindmico, sempre com um
olhar atento ao futuro.
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Tabata Martins

Foliona com produto da
Rede Johnny Rockets no
Carnaval 2025

o
©
U
o]
o
2
2
(a)

FOOD SERVICE: o servico mais do
que essencial em grandes eventos
como o Carnaval

Grandes marcas e operagoes de alimentagao fora do lar
foram responsaveis por alimentar mais de 50 milhoes de
folioes por todo o Brasil

Cerca de 53 milhdes de folides e faturamento de
RS 12 bilhées em todo o Brasil. Essa foi a estimati-
va da Confederagdo Nacional do Comércio de Bens,
Servigos e Turismo (CNC) e do Ministério do Turis-
mo para o Carnaval 2025, que, em muitos Estados,
foi o mais lucrativo desde 2015.

No Rio de Janeiro, por exemplo, o Governo flu-
minense divulgou recentemente que o Carnaval
2025 rendeu ao setor de servigos do Estado do Rio
de Janeiro o melhor desempenho desde 2015, com
taxa de ocupacdo de 98,62% no setor hoteleiro, en-
quanto o setor de bares e restaurantes registrou um
crescimento de 40% em relagédo a 2015, e de 20% na
comparagao com 2024. Com isso, o impacto positi-
vo do periodo de folia na economia chegou a RS 6,5
bilhdes. Em Sao Paulo, capital, a Prefeitura calculou
16 milhdes de folides, com movimentag&o de RS 3,4
bilhdes e geragdo de 50 mil empregos diretos e indi-
retos entre 22 de fevereiro e 9 de margo. Ja confor-
me dados compartilhados pelo Governo de Sdo Pau-
lo, o Carnaval 2025 gerou um impacto econémico de
RS 6,7 bilhGes em todo o Estado, segundo célculos
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do Centro de Inteligéncia da Economia do Turismo
(CIET) da Secretaria de Turismo e Viagens do Esta-
do de S&o Paulo (Setur-SP).

Fora do eixo Rio de Janeiro — Sdo Paulo, em Belo
Horizonte, capital de Minas Gerais, foram movimen-
tados RS 1,2 bilhdo durante 23 dias de festa, de
acordo com dados da Prefeitura da cidade. Em Per-
nambuco, o periodo de folia rendeu RS 3,3 bilhdes, o
que representa um crescimento de 10% em relagao
ao ano anterior, segundo o Governo Estadual. E, na
Bahia, o Carnaval 2025 atraiu nada menos que 3,5
milhdes de turistas, injetando RS 7 bilhdes a econo-
mia, também conforme informagdes do Governo do
Estado baiano.

Este ano, a Rede Food Service acompanhou de
perto as operagdes de Food Service no Camarote
Bar Brahma e sambddromo de Sao Paulo como vei-
culo especializado do setor.

Nesse positivo cenério, o setor de food service
se destaca, ja que é o que, literalmente, abaste-
ce os folides para poderem curtir os dias de fes-
ta nos blocos, festas e/ou camarotes espalhados

pelo Brasil a fora. Afinal, “o food service é absolu-
tamente essencial durante grandes festas como o
Carnaval. O evento é uma verdadeira maratona de
diversao e os folides precisam de opg¢des répidas,
praticas e de qualidade para se alimentar e se man-
ter energizados. A Conservas Olé tem um cuidado
especial em toda a produgdo de seus produtos,
desde o cultivo até a entrega final. E, para nds, uma
boa alimentagéo é fundamental ndo sé para o bem-
-estar, mas também para enriquecer a experiéncia
da folia. Além disso, a comida é uma forma de for-
talecer a identidade do evento, como vimos no Ca-
marote de Carlinhos Brown, em Salvador, onde os
pratos regionais e tradicionais se conectam com
a cultura local, oferecendo uma experiéncia ainda
mais completa e abrangente. Portanto, o food ser-
vice ndo faz apenas a diferenga, mas é um dos pi-
lares que destacam para que o Carnaval seja vivido
de forma intensa e prazerosa. Por isso, trazemos
produtos de qualidade para que os grandes chefs
brilhem ainda mais em seus pratos”, afirma Renata
Auricchio, Diretora Executiva da Conservas Olé.

Jodo Ricardo Coleoni, Diretor Comercial da Bem
Brasil, acrescenta que “o food service desempenha
um papel essencial durante o Carnaval. Os folides bus-
cam praticidade e rapidez na alimentagéo e a batata
frita € um dos alimentos que é uma escolha perfeita
para esse momento. Os nossos produtos sdo de facil
preparo e ficam prontos em poucos minutos, permitin-
do que bares e restaurantes atendam a alta demanda
com agilidade e o sabor incomparavel da Bem Brasil.
Além disso, a procedéncia segura dos alimentos é fun-
damental para garantir que as comemoragdes nao se-
jam interrompidas por preocupag¢des com qualidade.
Por isso, acreditamos que oferecer produtos confia-
veis e de preparo rapido faz toda a diferenca na expe-
riéncia do publico durante o Carnaval”, relata.

Marina Gargiulo, Gerente de Branding e Susten-
tabilidade na Nespresso, reforga que “o food servi-
ce é um elemento essencial para a experiéncia do
publico durante o Carnaval, garantindo opgdes de
qualidade, praticidade e inovagdo gastrondémica.
A presenca de Nespresso na Sapucai exemplificou
como o café pode ser integrado a momentos festi-
vos de maneira sofisticada e refrescante. A aposta
nos cafés gelados mostrou-se uma alternativa ideal
para o clima quente do Carnaval, oferecendo uma
experiéncia Unica e diferenciada ao publico. No se-
tor hoteleiro, a oferta de bebidas geladas no café
da manha e nos bares dos hotéis parceiros também
reforgou essa tendéncia, permitindo que os héspe-
des explorassem novas formas de consumo do café
em diferentes ocasides. A inovagdo e a adaptagéo
as necessidades do consumidor sdo fundamentais
para o sucesso do food service em grandes eventos
e a Nespresso continua investindo nesse mercado
com solugdes que aliam qualidade, experiéncia e
novas tendéncias de consumo”, divide.

Antonio Carlos Nasraui, CEO da Rei do Mate, en-
dossa que “o food service é realmente essencial em
grandes eventos como o Carnaval. A festa relne
milhares de pessoas por longas horas, muitas de-
las em deslocamento continuo, o que torna a oferta

de alimentagdo acessivel e de qualidade uma parte
fundamental da experiéncia. Contar com boas op-
¢des de comida e bebida ndo s6 garante o bem-es-
tar dos folides, mas também contribui para que eles
possam aproveitar melhor a festa. Além disso, mar-
cas que marcam presenga nesses eventos criam
uma conexao direta com o publico, refor¢gando a sua
identidade e relevancia no dia a dia dos consumido-
res”, complementa.

Eduardo Rodrigues, Head do Camarote Bar Brah-
ma, reafirma que “o food service é um dos pilares
fundamentais para a experiéncia do publico em
grandes festas como o Carnaval. No Camarote
Bar Brahma, acreditamos que a gastronomia néao é
apenas um detalhe, mas sim parte da imerséo e do
conforto do folido. Apdés horas de muita animacao,
bons drinks e shows, ter opgdes de alimentagéo de
qualidade garante que o publico mantenha a energia
e aproveite ao maximo a festa. Além disso, um bom
servigo de food service contribui para a seguranga e
bem-estar dos folides, oferecendo opgdes equilibra-
das e reforgando a hidratagdo ao longo do evento.
No nosso camarote, levamos isso a sério, trazendo
curadoria gastronémica diferenciada, com pratos
assinados por chefs renomados e uma variedade
que atende a todos os gostos, desde opgdes leves
até as mais indulgentes. Afinal, o Carnaval é uma
experiéncia completa e a comida tem o poder de tor-
nar esse momento ainda mais memoravel”, garante.

Operagdo de alimenta-
¢&o no sambédromo em
S&o Paulo
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Rodrigues assinala ainda que, “cada vez mais, o
publico que vai a eventos de grande porte espera
encontrar uma estrutura completa de acolhimento,
incluindo comida e bebida de qualidade. O sucesso
de um evento depende disso tanto quanto depende
da qualidade dos artistas que se apresentam. Pois,
por melhor que tenha sido um show, ninguém saira
satisfeito, se a cerveja tiver sido servida quente e a
comida fria. Ou, se a infraestrutura deixar a desejar,
seja um banheiro sujo, uma ambientagdo mal-aca-
bada ou até goteiras dentro do espago interno, em
caso de chuvas fortes. Nesta edigdo do Camarote
Bar Brahma, por exemplo e que celebrou os 25 anos
do espago, trouxemos 17 marcas de food service
dos mais variados gostos e para agradar a todo
tipo de publico, que estavam distribuidas em toda
a praga de alimentagéo do espago, assim como no
setor da Varanda VIP, que contava com estagdes ex-
clusivas para essa area. Além disso, os camarotes
corporativos contaram com cardapio assinado pelo
chef Onildo Rocha, do Notié, e o receptivo no Expo
Center Norte contou com estagdes de comida do
Bar Brahma, com feijoada, outra do Jacaré Grill, com
carnes e assados, e outra do Bar Léo, com petiscos,
além de itens produzidos pelo Café Girondino, como
bolos e doces no café da manha. O espago também
contou com 10 marcas de bebidas. Assim, tivemos
uma grande variedade de comidas, todas com mar-
cas ativando! Em resumo, tivemos opg¢des diversi-
ficadas e para todos os gostos, além do buffet do
receptivo, com uma vasta variedade”, exemplifica.

Ativac@o da Bem Brasil
no Carnaval 2025

E VOCE? TAMBEM APROVEITOU O CARNA-
VAL 2025 PARA ENDOSSAR A FORGA DO
SERVICO DE ALIMENTAGAO FORA DO LAR
NO SEU ESTADO, ASSIM COMO PARA TRA-
BALHAR O BRANDING DO SEU NEGOCIO?

SE NAO, FIQUE TRANQUILO (A), POIS
NOS DA REDE FOOD SERVICE PARTILHA-
MOS, A SEGUIR, ALGUNS EXEMPLOS DE
COMO ISSO E POSSIVEL E 0S RESULTA-
DOS ALCANGADOS COMO INSPIRAGAO
PARA VOCE NAO DEIXAR DE APROVEITAR
0S PROXIMOS GRANDES EVENTOS DESTE
ANO.

BEM BRASIL NO CARNAVAL 2025

De acordo com Coleoni, Diretor Comercial da
Bem Brasil, “o Carnaval 2025 foi extremamente po-
sitivo para a Bem Brasil. Tivemos boas vendas du-
rante o més de fevereiro, reflexo da nossa estratégia
de abastecimento antecipado. O varejo se prepara
com antecedéncia para essa alta demanda e a nos-
sa equipe Comercial trabalhou em conjunto com os
distribuidores e pontos de venda para garantir que
os produtos chegassem ao consumidor final no mo-
mento certo. Além disso, a nossa participagcdo no
Camarote do Bar Brahma foi um grande sucesso,
reforgando a conexdo da marca com o publico e a
presengca em momentos de celebragao. Esse plane-
jamento fortalece a Bem Brasil como uma referén-
cia em qualidade e sabor para os brasileiros”, divide.

O Diretor Comercial da Bem Brasil comparti-
lha também que “o Carnaval é um dos periodos de
maior movimentacgao turistica do ano e a Bem Brasil
atuou estrategicamente para garantir que os nos-
sos produtos estivessem disponiveis nos principais
polos de festa do pais. Reforcamos a distribuigdo
para regioes como Nordeste (Bahia) e Sudeste (Rio
de Janeiro), garantindo que supermercados, bares,
lanchonetes e restaurantes estivessem bem abas-
tecidos para atender a alta demanda. Além disso,
estivemos presentes no Camarote do Bar Brahma,
um dos espagos mais disputados do Carnaval de
Séao Paulo, onde nossas batatas foram servidas jun-
to aos lanches da hamburgueria Johnny Rockets.
Essa parceria reforgou ainda mais a presencga da
Bem Brasil em momentos especiais, levando sabor
e qualidade para os folides que curtiram a festa em
grande estilo”, garante.

NESPRESSO NO CARNAVAL 2025

Segundo Gargiulo, Gerente de Branding e Susten-
tabilidade na Nespresso, “o Carnaval 2025 marcou
a estreia de Nespresso na Sapucai com ativagdes
nos camarotes N°1 e Nosso Camarote. Com um bar
préprio em ambos os espagos, a marca apostou em
experiéncias premium, destacando a versatilidade do
café, com foco na promogédo das receitas e formatos
gelados, quebrando o consumo tradicional e convi-
dando os consumidores para descobrirem o novo.
Drinks exclusivos foram desenvolvidos para reforgar

a campanha “Unforgettable Mediterranean Summer”
e proporcionar ao publico um consumo refrescante e
sofisticado. Além disso, no segmento de hoteleiro, a
Nespresso Professional, solugdo B2B da marca, este-
ve presente em hotéis de alto padrdo como o Grand
Hyatt Rio de Janeiro e o Sheraton Grand Rio. Nesses
estabelecimentos, héspedes e clientes do Day Use
puderam degustar drinks gelados com cafés da mar-
ca e desfrutar de uma experiéncia completa com op-
¢bes refrescantes no café da manha. A cenografia
das piscinas desses hotéis também foi assinada por
Nespresso, conectando a experiéncia sensorial do
café ao conceito do Verdo em uma das cidades mais
iconicas no Brasil e que domina o imaginario do bra-
sileiro quando falamos sobre Verao e clima tropical:
o Rio de Janeiro”, realga.

Na avaliagdo da Gerente de Branding e Susten-
tabilidade na Nespresso, “o Carnaval 2025 foi um
marco para a Nespresso, consolidando a nossa co-
nex@o com o publico brasileiro em um dos maiores
eventos do pais e expandindo o nosso impacto tan-
to no food service, quanto no consumo doméstico.
A estreia nos camarotes da Sapucai reforgou o posi-
cionamento da marca em experiéncias premium, en-
quanto a forte presencga no setor hoteleiro garantiu
que a Nespresso estivesse presente em diferentes
momentos da jornada do consumidor. Isso demons-
tra a versatilidade do café de alta qualidade, que
vai além do tradicional café da manha ou pés-almo-
¢o, podendo ser apreciado em diversas ocasides.

Renata Auricchio,
Diretora Executiva da
Conservas Olé

0 grande destaque foi a aposta nos cafés gelados,
um movimento que vem crescendo globalmente. Na
Nespresso, nds ndo apenas estamos atentos as ten-
déncias e as novas necessidades do publico, como
temos a expertise para desenvolver cdpsulas de café
especialmente para serem combinadas com gelo ou
serem usadas em receitas/drinks gelados - sendo
uma o6tima alternativa para o brasileiro, amante de
café, seguir tomando a bebida durante a estagdo
mais quente do ano. Além das ativagbes presen-
ciais, a campanha de Verdo de Nespresso impactou
milhdes de pessoas por meio de agdes estratégicas
de midia e presenca digital, ampliando ainda mais a
visibilidade da marca e consolidando sua conexao
com os consumidores. Assim, o saldo do Carnaval
2025 é extremamente positivo e a marca segue fo-
cada em impulsionar inovagdes e proporcionar ex-
periéncias diferenciadas para os amantes do café
de alta qualidade em todo o Brasil”, comemora.

CONSERVAS OLE NO CARNAVAL 2025

Auricchio, Diretora Executiva da Conservas
Olé, relata que, “durante o Carnaval 2025, o nosso
trabalho foi marcado pela dedicagdo em oferecer
uma alimentacdo de alta qualidade aos folides,
no Camarote Brown by Licia Fabio, um dos cama-
rotes mais exclusivos do circuito Barra-Ondina,
em Salvador, na Bahia. Para essa ocasiao, prepa-
ramos uma variedade de pratos que atenderam
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a diferentes gostos, incluindo Bruschetta com
Tomates Pelados 0lé, Milho Verde Olé na Man-
teiga, Penne ao Molho de Tomate Manjericao Olé
e a nossa deliciosa Goiabada Cremosa. Um dos
maiores sucessos do nosso cardapio foi a Mo-
queca de Siri, preparada por Dona Mad4a, mae de
Carlinhos Brown, com o nosso exclusivo Toma-
te Pelado, que encantou a todos com seu sabor
inconfundivel. Foram distribuidas mais de cem
porgdes para os folides do Camarote Brown. E,
com certeza, a presenga de Dona Mada foi um di-
ferencial importante, trazendo um toque especial
a nossa participagdo no evento”, revela.

Para a Diretora Executiva da Conservas 0Olé, “o
balango do nosso trabalho durante o Carnaval 2025
foi extremamente positivo, pois conseguimos néo
apenas fortalecer a presenga da nossa marca, mas
também estreitar ainda mais os lagos com os fo-
lides e com o mercado local. O Carnaval 2025 foi,
sem duvida, um marco para a Conservas Olg, ja que
reafirmou o nosso compromisso com a exceléncia
e a inovagéao, consolidando a Conservas Olé como
uma marca presente, relevante e essencial no mer-
cado de food service. Com isso, estamos prontos
para continuar nossa jornada e mostrar a nossa for-
¢a, a nossa qualidade”, assegura.

REI DO MATE NO CARNAVAL 2025

Nasraui, CEO da Rei do Mate, compartilha que,
“neste ano, marcamos presenga em dois grandes
pontos de celebragdo no Rio de Janeiro durante o
Carnaval. Fomos, novamente, um dos patrocina-
dores oficiais do Bloco Areia do Leblon, no Rio de
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Antonio Carlos Nasraui,
CEO da Rei do Mate

Janeiro. Além disso, estivemos no Sambddromo
com duas operagOes estrategicamente posicio-
nadas para atender o publico que foi prestigiar os
desfiles das escolas de samba. A nossa missédo no
Carnaval 2025 foi oferecer produtos de qualidade,
combinando sabor e conveniéncia para quem que-
ria aproveitar a festa sem abrir mdo de uma boa
alimentagao”, explica.

Como balango das ativagdes da marca, o CEO da
Rei do Mate entende que “a nossa presencga no Blo-
co Areia do Leblon e no Sambdédromo nos permitiu
interagir diretamente com o publico, reforgando o
posicionamento da marca e garantindo uma expe-
riéncia diferenciada. Além disso, foi uma excelente
oportunidade para entender melhor as preferéncias
do consumidor em grandes eventos e aprimorar a
nossa atuacgdo para futuras edi¢des”, acredita.

GRUPO PETROPOLIS NO CARNAVAL 2025

Luiz Sinti, Gerente de Patrocinios do Grupo Petré-
polis, revela que, “tradicionalmente, o Grupo Petro-
polis tem uma presenga marcante no Carnaval, que
é um dos momentos mais importantes do ano para
as vendas do setor, ficando atras apenas das festas
de fim de ano, em volume de vendas. E, este ano,
ndo foi diferente. Levamos as nossas marcas ltai-
pava, Petra e TNT para mais de 50 ativagdes no pré
e durante o Carnaval, em Sdo Paulo, Minas Gerais,
Bahia e Pernambuco. A marca Itaipava esteve pre-
sente de maneira muito robusta na Bahia e em Per-
nambuco justamente por ser a cerveja com maior
market share no Nordeste. A marca que € lider na
Bahia patrocinou na cidade os camarotes Villa e

Planeta Band, além do bloco Coruja, da cantora lve-
te Sangalo, que é embaixadora da marca. Itaipava
também foi a cerveja oficial do Olinda Beer, 0 maior
pré-Carnaval de Pernambuco, que reuniu cerca de 70
mil pessoas uma semana antes da folia. No interior
de Sao Paulo, Itaipava foi a cerveja exclusiva do OBA
Festival, em Sao José do Rio Preto, o maior Carnaval
do Estado, no qual Itaipava é patrocinadora desde
2023. E, mais uma vez, a cerveja Petra foi a prin-
cipal patrocinadora do Camarote Salvador, o maior
e mais disputado espago vip da cidade, assinando
o palco principal dos shows, com uma privilegiada
vista para a praia. Petra também foi a cerveja oficial
do bloco da Banda Eva. A nossa marca cresce quase
25% ao ano e esteve presente ainda no Carnaval dos
Sonhos em Belo Horizonte, e, em Pernambuco, no
Carnaval Boa Viagem e nos tradicionais blocos Seu

Folides saboreiam pro-
dutos SEARA no Carnaval
2025

Antonio no Galo da Madrugada e Barchef. Além dis-
so, antes do Carnaval, Petra foi a cerveja oficial do
CarnaUOL e do Bloco do Silva, em Sdo Paulo. Ja o
nosso energético TNT esteve presente no Camarote
Essepé, no Sambdéddromo do Anhembi, em Sdo Pau-
lo, e no camarote Villa, em Salvador. No pré-Carna-
val, TNT foi o energético oficial dos Ensaios da Anit-
ta, na capital paulista. E, em todas essas ativagoes,
tivemos o cuidado de produzir espagos e ambientes
que gerassem uma experiéncia diferenciada no pu-
blico, onde ele pudesse degustar os nossos produ-
tos enquanto curtia aqueles momentos de festa e
descontragao”, detalha.

Ja como balango de todas essas ativagdes da
marca, o Gerente de Patrocinios do Grupo Petrépolis
elucida que, “sempre que ativamos nossas bebidas
em Camarotes e em grandes eventos, buscamos
proporcionar ao publico a experiéncia de degusta-
¢do das nossas bebidas. Além disso, inovamos na
forma como oferecemos os nossos produtos. Por
exemplo, no Camarote Essepé, o publico pode tomar
uma exclusiva ‘Raspadinha TNT’, uma bebida inspi-
rada no tradicional refresco de praia, que é servida
em um copo transparente, feita com gelo triturado
e o energético TNT. Além de repor as energias do
folido, a aparéncia da bebida é linda, pois o gelo
ressalta a cor viva de cada sabor do energético -
como Pink Lemonade, Maga Verde, Tangerina e Agai
com Guarand. Foi um sucesso! Ja nos Camarotes
da Babhia, por exemplo, o folido tinha a possibilida-
de dele proprio ‘tirar’ o seu chopp, um self service
em que ele servia o seu préprio copo. Assim, com-
plementamos a degustagao da bebida com a expe-
riéncia de ser ele mesmo o ‘barman’. Além disso,
servimos outras bebidas do portfélio nos espagos
patrocinados por nossas marcas, como foi o caso
do Cabaré Ice, no Camarote Villa, em Salvador. Des-
sa forma, mais uma vez, este ano, marcamos pre-
senga com as nossas marcas em alguns dos even-
tos mais emblematicos do Carnaval e o resultado
disso pode ser medido pelo fato de Itaipava ter sido
a marca de cerveja mais falada nas redes sociais
durante o Carnaval 2025, comparada com outras
marcas do mercado. Isso se explica pela estratégia
360 que adotamos, que comega no patrocinio de al-
guns eventos emblematicos, passa pela ativagéo de
espacos exclusivos que proporcionam experiéncias
de marca diferenciadas e também inclui a nossa ex-
periéncia na geracdo de conteldo para as marcas,
levando influenciadores para esses espagos para
fazerem postagens, o que gera um grande engaja-
mento e ainda a repercussao na midia. A nossa es-
tratégia é reunir o maximo de eventos em diferentes
Estados, em que o publico possa fazer uma experi-
mentagdo das nossas bebidas, para que, depois do
Carnaval, ele va até um supermercado, bar ou qual-
quer ponto de venda e pega o nosso produto, geran-
do consideragdo para as nossas marcas”, finaliza.
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SUAS RECEITAS por

GELEIA DE CEREJAS FLAMBADAS

A associagao Frutas de Chile e o talentoso Chef
Thiago Ribeiro se uniram para criar uma receita
irresistivel: Geleia Flambada de Cerejas.

Ingredientes:

+ 500 g de cerejas frescas (Cerejas do Chile), sem
carogo

+ 100 g de aglcar adogante ou agucar (conforme
sua preferéncia)

+ Suco de 1 liméo

+ 50 ml de uisque ou conhaque (para flambar)

Modo de preparo:

BPrepare as cerejas: Retire os carogos das cerejas e
corte-as ao meio. Reserve.

Em uma panela, adicione as cerejas e cozinhe ate
comegar a soltar o suco, adicione o uisque ou co-
nhaque. Com cuidado, incline a panela para acender
0. Aguarde até que a chama se apague.

Acrescente o adogante escolhido e o suco de liméo.
Cozinhe em fogo médio, mexendo ocasionalmente,
até que as cerejas figuem macias e a mistura come-
ce a engrossar (cerca de 10 a 15 minutos).

Deixe a geleia esfriar um pouco antes de usar.

Ela pode ser servida quente ou em temperatura ambiente.

Sugestoes de Uso
Brownie: Coloque uma colher generosa de geleia so-
bre o brownie para contrastar o doce e o acido, e
ganha mais sabor com um pouco de canela.
Mini Tartelete: Use a geleia como recheio, destacan-
do o frescor e a cor vibrante, uma pitada de pimenta
realca o sabor e traz leve picancia.
Panceta Pururuca: Pincele a geleia sobre a panceta
para equilibrar o salgado com o toque adocicado e
acido da cereja, um ramo de alecrim traz frescor e
um aroma incrivel.

Dica Extra: A geleia pode ser armazenada em um
pote hermético na geladeira por até uma semana.
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TARTAR DE KIWIS OSCAR® GOLD E CAMA-
ROES

Essa receita feita por Chef Thiago Ribeiro de
Tartar de Kiwis e camaroes vai se tornar a queri-
dinha de quem gosta de receita leve, com os es-
peciais Kiwis Oscar Brasil

Ingredientes:

+ 400 g camarao limpos e cozidos
+ 5 Kiwis Oscar® Gold

+ 1 talo de salséo

+ 1 ramo de coentro fresco

+ 2 cebolinhas

* % cebola roxa

+ 1 pimenta dedo de moga

+ 1 laranja Bahia

+ 2 limoes sicilianos

+ 3 colheres de sopa de azeite

+ Sal rosa

+ Chips de banana para servir junto

Modo de preparo:

Corte os camardes em pedagos pequenos, adicione o
sumo dos limdes e da laranja.

Pique em cubinhos o talo de salsédo, a cebola roxa e a
pimenta, e misture aos camardes.

Descasque e corte os Kiwis Oscar® Gold. Pique a cebo-
linha e o coentro. Coloque tudo na mistura dos cama-
roes, junte o azeite e o sal.

Deixe marinar por 5 minutos na geladeira, escorra o
excesso de liquidos. E monte o prato, usando um aro
redondo para acomodar o tartar,

Sirva bem frio com chips de banana.

TARTE DE KIWIS OSCAR® GOLD

Chef Thiago Ribeiro ensina uma receita sa-
borosa que promete agradar a todos de Tarte de
Kiwis Oscar Brasil

Ingredientes:

+ 6 Kiwis Oscar® Gold

» Canela a gosto

* Noz Moscada a gosto

+ Flor de Sal

* Mel

+ 500 g de massa folhada

+ Laranja e Hortela para finalizar

Modo de preparo:

Descasque e corte os Kiwis Oscar® Gold, fatie em
rodelas de 0,5 cm.

Em uma assadeira, coloque uma camada de papel
manteiga ou assa-facil.

Coloque um fio de mel, rale a noz moscada, polvilhe a
canela, uma pitada de flor de sal.

Acomode por cima 3 moedas de kiwi oscar gold e por
cima acomode a massa folhada, faga alguns furos e
leve para assar.

Finalize com raspas de laranja e folhas de hor-
telad picadas.

RISOTO DE COGUMELOS COM SHOYU
KIKKOMAN

Confira um delicioso e suculento prato para o
seu cardapio de Risoto de cogumelos, desenvol-
vido pela Kikkoman

Ingredientes:

Risoto

+ 200 g arroz para risoto

+ 100 g de cebola picada

+ 350 g de shiitake

« 2 colheres (sopa) de azeite

+ 100 ml de Sake

+ 60 g de queijo parmesdo em lascas
« Pimenta-do-reino a gosto

+ 1 colher (sopa) manteiga

+ Shoyu para temperar o shiitake

Caldo
+ 500 ml de 4gua
* % xicara (cha) de Shoyu Kikkoman

Modo de preparo:

Limpe os cogumelos e corte-os grosseiramente.

Em outra panela, ferva a &gua com o Shoyu e reserve
ainda no fogao.

Em uma frigideira, coloque a manteiga e frite os co-
gumelos. Adicione um pouquinho de Shoyu, misture
bem e reserve.

Em outra panela grande com azeite, refogue a cebola
em fogo médio. Cozinhe, sem deixar dourar.
Acrescente o arroz e deixe fritar, regue o arroz com o Sake,
Em seguida, adicione conchas do caldo de Shoyu lenta-
mente ao arroz, continue mexendo e a medida em que o
liquido for sendo absorvido, adicione mais caldo.
Assim que o arroz estiver cozido e cremoso, adicione
os cogumelos e cozinhe, mexendo frequentemente,
até absorver o liquido.

Finalize o risoto com pimenta e polvilhe queijo par-
mesao ralado.

Rendimento: 2 porgdes
Tempo de preparo: 1h
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