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La ABIMAPI (Asociación Brasile-
ña de las Industrias de Galletas 
, Pastas Alimenticias y Panes y 

Pasteles industrializados) es una de las 
asociaciones más grandes de alimentos 
en el país, resultado de la fusión entre 
la ABIMA (Asociación Brasileña de 
las Industrias de Pastas Alimenticias y 
Panes y Pasteles Industrializados) y la 
ANIB (Asociación Nacional de la In-
dustrias de las Galletas). 

Representamos a 82 empresas, 
que abarcan a alrededor del 75% de 
la industria y generan más de 100 mil 
empleos directos. Sólo en Brasil, res-
pondemos por una tercera parte del 
consumo nacional de harina de trigo. 

Nuestra industria se ha sido for-
taleciendo y modernización durante 
las últimas décadas, ganando espacio 
tanto en el mercado interno como en 
el externo. Durante los últimos cinco 
años, el sector creció 73%, llegando 
en 2014 a ingresos de R$ 32 203 mil 
millones y 3,37 millones de toneladas 
en volumen de ventas. El consumo 
per cápita alcanzado fue de 17,2 kg/
año. En referencia a los mercados in-
ternacionales, la exportación sólo el 
año pasado fue de 82,2 mil toneladas  
de productos, lo equivalente de US$ 
155 millones.

En este anuario se reúne la princi-
pal información del sector, así como 
los datos separados por categoría: 
galletas, pastas alimenticias y panes y 
pasteles industrializados. Además de 
los números de facturación, puede ver-
se la evolución del perfil del consumi-
dor, la segmentación de la demanda de 
canales de ventas y tipos de productos. 
Además presentamos la dimensión y 
la actualización tecnológica del par-
que industrial y grandes inversiones en 
producción y excelencia operativa. Las 
estrategias y los avances en comunica-
ción y marketing, nuevo desarrollo de 
productos y formatos de empaquetado 
también fueron incluidos en el trabajo.

A ABIMAPI (Associação Brasileira 
das Indústrias de Biscoitos, Mas-
sas Alimentícias e Pães & Bolos 

Industrializados) é uma das maiores as-
sociações alimentícias do País, resulta-
do da fusão entre ABIMA (Associação 
Brasileira das Indústrias de Massas Ali-
mentícias e Pão & Bolo Industrializa-
dos) e ANIB (Associação Nacional das 
Indústrias de Biscoitos). 

Representamos 82 empresas, que 
detêm cerca de 75% do setor e geram 
mais de 100 mil empregos diretos. Só 
no Brasil, respondemos por um terço do 
consumo nacional de farinha de trigo. 

A nossa indústria vem se fortale-
cendo e modernizando ao longo das 
últimas décadas, ganhando espaço tan-
to no mercado interno quanto no ex-
terno. Nos últimos cinco anos, o setor 
cresceu 73%, atingindo em 2014 o fa-
turamento de R$ 32,203 bilhões e 3,37 
milhões de toneladas em volume de 
vendas. O consumo per capita alcan-
çado foi de 17,2 kg/ano. Em referência 
ao mercado internacional, exportamos 
somente no último ano o total de 82,2 

ABIMAPI (Brazilian Association 
of Producers of Biscuits, Pasta 
and Processed Bread and Cakes) 

is one of the largest food associations in 
the country, formed from a merger be-
tween ABIMA (Brazilian Association of 
Pasta Industries) and ANIB (National 
Association of Biscuits Producers). 

We represent 82 companies, com-
prising about 75% of the industry and 
generating more than 100 thousand 
direct jobs. We are responsible for one 
third of all wheat flour consumed in 
Brazil. 

Over the past few decades, our in-
dustry has been getting stronger and 
more modernized, gaining space in the 
domestic and international markets. 
The sector grew 73% over the last five 
years, reaching a revenue of R$ 32.203 
billion and 3.37 million tons in sales 
volume in 2014. The total per capita 
consumption was 17.2 kg/year. As for 
the international market, last year we 
exported a total of 82.2 thousand tons 
of products, which is equivalent to US$ 
155 million.

Força e 
modernidade
claudio zanão

Strength and 
modernity
claudio zanão

Fuerza y 
modernidad
claudio zanão

claudio zanão é presidente da aBimapi.
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This Yearbook presents key 
information about the industry, 

as well as data listed by category: bis-
cuits, pasta, and processed bread and 
cakes. In addition to the income figures, 
the Yearbook includes the evolution of 
the consumer profile, demand segmen-
tation by sales channels, and product 
types. You will also find the scale and 
technological updates related to the 
industrial park, and the major invest-
ments made in production and opera-
tional excellence. Communication and 
marketing strategies and advances, and 
the development of new products, for-
mats, and packaging are also presented 
in this Yearbook.

Se destaca el proyecto Happy 
Goods, desarrollado en colabora-

ción con Apex Brasil para apoyar las 
exportaciones del sector, a través de 
capacitación, investigación de merca-
do y participación en las principales 
ferias y eventos internacionales. En el 
tema de sostenibilidad destacamos el 
proyecto "Una mano al futuro", cuyo 
objetivo es la correcta eliminación de 
los residuos sólidos urbanos. Comple-
mentando el anuario, proporcionamos 
una lista con los nombres y contactos 
de los fabricantes y proveedores de 
materias primas.

mil toneladas de produtos, o equi-
valente a US$155 milhões.

Neste anuário estão reunidas as 
principais informações do setor bem 
como os dados separados por categoria: 
biscoitos, massas alimentícias e pães & 
bolos industrializados. Além dos núme-
ros de faturamento, podem ser conferi-
dos a evolução do perfil do consumidor, 
a segmentação da demanda por canais 
de venda e os tipos de produtos. Apre-
sentamos ainda a dimensão e atualiza-
ção tecnológica do parque industrial e 
investimentos marcantes em produção e 
excelência operacional. As estratégias e 
avanços em marketing e comunicação, 
desenvolvimento de novos produtos, 
formatos e embalagens também foram 
inseridos no trabalho.

Ganha destaque o projeto Happy 
Goods, desenvolvido em parceria com 
a Apex Brasil para apoiar as exporta-
ções do setor, através de capacitação, 
estudos de mercado e participação nas 
principais feiras e eventos internacio-
nais. No tópico Sustentabilidade ressal-
tamos o projeto “Dê a Mão Para o Fu-
turo”, que visa a correta destinação de 
resíduos sólidos urbanos. Completando 
o anuário, disponibilizamos uma lista 
com os nomes e contatos de fabricantes 
e fornecedores de matérias-primas.

Nosso objetivo é que essa edição se 
torne um importante instrumento de 
consulta, facilitando o dia a dia de quem 
atua na área – seja como fabricante, for-
necedor ou prestador de serviços – e au-
xiliando a realização de negócios. •

Here we emphasize the Happy 
Goods project, developed in partner-
ship with Apex Brasil to support the 
sector’s exports, through training, mar-
ket research, and participation in major 
international trade fairs and events. 
The Sustainability section presents the 
"Give the Future a Helping Hand" 
project, which promotes the correct 
disposal of solid urban waste. In addi-
tion, we provide a list with the names 
and contact information of raw mate-
rial manufacturers and suppliers.

We hope this edition of the Year-
book will become an important refer-
ence tool for those who work in the 
area – whether as a manufacturer, sup-
plier or service provider –, assisting in 
their daily business activities. •

Nuestro objetivo es que esta edición 
se convierta en un importante instru-
mento de consulta, para facilitar las 
actividades cotidianas de quien opera el 
área – ya sea como un fabricante o pro-
veedor de servicios – y ayudar a realizar 
negocios. •
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Los próximos dos años no será 
fáciles, es un hecho. Pero la in-
dustria nacional de galletas tie-

ne las armas necesarias para asegurar 
una victoria importante en el futuro. 
Nuestro objetivo constante es inver-
tir en instalaciones modernas y efi-
cientes para ofrecer a los consumido-
res lo mejor, al menor precio posible. 
Nuestro país, de proporciones con-
tinentales tiene un mercado interno 
sólido y, a pesar de los pronósticos 
desfavorables para la economía, hay 
un enorme potencial para el creci-
miento, especialmente en el consumo 
per cápita. Este indicador ha aumen-
tado vigorosamente y computó 8,40 
kilos por habitante en 2014, un salto 
acumulado del 17% desde 2010. Sin 
embargo, nuestra evolución es no 
sólo en volumen, sino en calidad de 
los productos. Aquí en Brasil, el gus-
to del consumidor es más refinado y 
la demanda de productos premium 
comenzó a reflejarse en nuestros re-
sultados. El año pasado, las cifras 
de ventas avanzaron más del 10% 
en 2013 y llegaron a R$ 19,67 mil 
millones, mientras que los volúme-
nes se mantuvieron estables en 1,7 
millones de toneladas. Nuestras em-
presas, que unen tradición e innova-
ción, no se quedan cortas en relación 
a cualquier industria en el mundo, 
sirviendo muy satisfactoriamente a 
un consumidor igualmente exigente 
y en sintonía con las tendencias mun-
diales. Contamos con una variedad 
de categorías de galletas, incluyen-
do desde los más consolidados en la 
vida diaria de personas hasta los de 
alto valor añadido, sin olvidar los 
tipos que incorporan ingredientes 
integrales y funcionales. Por todas 
estas razones, creemos que 2015 será 
otro año de expansión en nuestro 
segmento y habrán muchas noveda-
des en las repisas brasileñas.•

Superación de 
desafíos
alexandre colombo

Overcoming 
challenges
alexandre colombo

The next two years will not be 
easy, and that's a fact. But the 
national biscuits industry has 

the weapons necessary to ensure an 
important victory at the battlefront. 
Our constant goal is to invest in mod-
ern and efficient facilities to deliver the 
very best to consumers, at the lowest 
possible price. Our country, of conti-
nental proportions, has a robust inter-
nal market, and despite the unfavor-
able economic forecasts, it has a huge 
potential for growth, especially in per 
capita consumption. This indicator has 
increased vigorously, reaching 8.40 
kilos per inhabitant in 2014, an accu-
mulated increase of 17% since 2010. 
However, our progress is not seen 
only in volume, but in the quality of 
the products. Here in Brazil, the con-
sumer’s taste is more refined and the 
demand for premium products began 
to be reflected in our results. Last year, 
sales increased over 10% compared to 
2013, totaling R$ 19,67 billion, while 
volumes remained stable at 1.7 million 
tons. Our companies, which combine 

os próximos dois anos não se-
rão fáceis, isso é fato. Mas a 
indústria nacional de biscoitos 

tem as armas necessárias para assegu-
rar uma vitória importante lá na fren-
te. Nosso objetivo constante é investir 
em instalações modernas e eficientes 
para entregar ao consumidor o que há 
de melhor, com o menor preço possí-
vel. Nosso País, de proporções conti-
nentais, possui um mercado interno 
robusto e, apesar das projeções pou-
co favoráveis para a economia, existe 
um enorme potencial de crescimento, 
principalmente no consumo per capi-
ta. Esse indicador já tem aumentado 
de forma vigorosa e computou 8,40 
quilos/habitante em 2014, um salto 
acumulado da ordem de 17% desde 
2010. Porém, nossa evolução não é 
só no volume, mas na qualidade dos 
produtos. Aqui no Brasil, o gosto do 
consumidor está mais requintado e a 
procura por produtos premium come-
çou a se refletir em nossos resultados. 
No ano passado, os valores de vendas 
avançaram mais de 10% sobre 2013 

Superando 
desafios
alexandre colombo
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tradition and innovation, do not fall short of any 
industry in the world, serving very satisfactorily 

a consumer that is both demanding and also in tune 
with global trends. We have a variety of categories 
of biscuits, including those that are well consolidated 
into the people’s everyday lives, as well as those with 
high added value, without forgetting the types of bis-
cuits that incorporate wholegrain and functional in-
gredients. For all these reasons, we believe that 2015 
will be another year of expansion in our segment, 
bringing many innovations to the shelves of Brazilian 
supermarkets. •

e bateram R$ 19,67 bilhões, enquanto volumes 
ficaram estáveis em 1,7 milhão de toneladas. 

Nossas empresas, que unem tradição e inovação, 
em nada deixam a desejar a qualquer indústria no 
mundo, atendendo de maneira muito satisfatória um 
consumidor da mesma forma exigente e antenado 
em tendências globais. Possuímos uma diversida-
de de categorias de biscoitos, englobando desde as 
mais consolidadas no cotidiano das pessoas até as de 
alto valor agregado, sem esquecermos dos tipos que 
incorporam ingredientes integrais e funcionais. Por 
tudo isso, acreditamos que 2015 será mais um ano de 
expansão em nosso segmento e de muitas novidades 
nas gôndolas brasileiras. •



Con lanzamientos siempre en el 
gatillo, ampliando la oferta de 
productos más saludables y un 

moderno parque industrial, el sector 
brasileño de galletas  ha logrado su-
perar los reveses macroeconómicos y 
presentar resultados sólidos. En 2014, 
las ventas del segmento crecieron 10,5 
por ciento y totalizaron R$ 19,67 mi-
llones en comparación con los R$ 17,79 
millones del año anterior, según el cál-
culo del ABIMAPI y Nielsen, firma de 
consultoría global especializada en in-
vestigación de mercado. El volumen 
negociado quedó estable en 1,7 millo-
nes de toneladas. Los números reflejan, 
además de algunos reajustes de precio 
específicos, la migración de la prefe-
rencia del consumidor por versiones de 
más grande valor agregado. Detrás de 
este cambio del perfil de consumo es la 
elevación de millones de personas a la 
clase media en los últimos años, con la 
mejora de los ingresos de la población 
en general.

Según Euromonitor, otra firma con 

Receta para  
el éxito
solidez de la industria nacional 
refleja preferencia por los más 
sofisticados elementos

With releases always ready to 
be launched, new offers of 
healthier products, and a mod-

ern industrial park, the Brazilian biscuits 
industry has managed to overcome the 
macroeconomic setbacks and present 
solid results. According to ABIMAPI 
and Nielsen, a global consulting com-
pany specializing in market research, in 
2014, segment sales grew 10.5% and to-
taled R$ 19.67 billion compared to R$ 
17.79 billion in the previous year. The 
traded volume remained stable at 1.7 
million tons. In addition to some specific 
price adjustments, these numbers reflect 
the migration of consumer preference 
for higher value-added versions. Behind 
this change in the consumption profile is 
the social elevation of millions of people 
into the middle class in recent years, with 
a general improvement of the popula-
tion’s income.

According to Euromonitor, an-
other experienced company in the field 
of market intelligence, Brazilian re-
tail of biscuits is the second largest in 

Recipe for 
success
soundness of the domestic 
industry reflects preference for 
more sophisticated items

Com lançamentos sempre no gati-
lho, expansão da oferta de produ-
tos mais saudáveis e um parque 

industrial moderno, o setor brasileiro 
de biscoitos tem conseguido superar os 
contratempos macroeconômicos e apre-
sentar resultados sólidos. Em 2014, as 
vendas do segmento cresceram 10,5% e 
totalizaram R$ 19,67 bilhões em com-
paração a R$ 17,79 bilhões no exercício 
anterior, segundo cálculo da ABIMAPI e 
Nielsen, consultoria global especializada 
em pesquisas de mercado. O volume co-
mercializado ficou estável em 1,7 milhão 
de toneladas. Os números refletem, além 
de alguns reajustes pontuais de preço, 
a migração da preferência do consumi-
dor por versões de valor agregado mais 
alto. Por trás dessa mudança de perfil de 
consumo está a elevação de milhões de 
pessoas à classe média nos últimos anos, 
junto da melhoria de renda da popula-
ção de forma geral.

Segundo a Euromonitor, outra expe-
riente empresa na área de inteligência de 
mercado, o varejo brasileiro de biscoitos 

Receita de 
sucesso
solidez da indústria nacional 
reflete preferência por itens 
mais sofisticados
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é o segundo maior do mundo, com 
vendas da ordem de US$ 9,19 bi-

lhões. O primeiro colocado, com ampla 
diferença, são os Estados Unidos, movi-
mentando US$ 14,1 milhões. Na terceira 
colocação aparece a China, com US$ 8,9 
bilhões, seguida por Japão (US$ 4,4 bi-
lhões) e Rússia (US$ 4,2 bilhões). 

Apesar do desempenho positivo, 
2014 não foi um ano fácil e 2015 apre-
senta ainda mais desafios para o segmen-
to de biscoitos. Os custos de produção 
da indústria já estão sendo pressiona-
dos pelos aumentos de tarifas anuncia-
dos pelo governo. Enquanto o preço da 
energia elétrica eleva despesas dentro da 
fábrica, a alta nos combustíveis onera o 
transporte. Ao mesmo tempo, a dispara-
da do dólar está encarecendo as princi-
pais matérias-primas utilizadas pela in-
dústria e não é só o trigo que fica mais 
caro. Outro componente de pressão são 
as embalagens, que correspondem a até 
25% do custo do biscoito que chega aos 
canais de comercialização. Para compli-
car, o ano tem no calendário diversos 
feriados, fator em regra negativo para as 
vendas do setor.

Como repasses dentro da cadeia 
serão inevitáveis, haverá, ao longo de 
2015, recomposição de preços dos bis-
coitos na ponta. Com isso, o setor pro-
jeta aumento de valores de vendas entre 
8% e 10% no ano, ao passo que os vo-
lumes tendem a crescer entre 1% e 2% 
no mesmo período. Embora seja intuiti-
vo pensar que biscoitos premium sofrem 
maior impacto em um cenário de fraco 
crescimento econômico e inflação alta, 
os mais penalizados serão, na realidade, 
os tipos populares. Ao contrário daquilo 
que ocorre em outros segmentos da in-
dústria, a população de baixa renda não 
migra para uma categoria mais barata de 
produto, ela simplesmente deixa de com-
prar. A alta de tributos e de tarifas de 
água e luz, combinada ao encarecimento 
de diversos artigos na gôndola, corrói o 
poder de compra do assalariado que ten-
de a adquirir somente o essencial.  

Em 2014, essa conjuntura já afe-
tou o consumo no Nordeste, cuja taxa 
de atividade econômica tem avançado 

the world, with sales of approxi-
mately US$ 9.19 billion. Comfort-

ably ahead in first place are the United 
States, moving US$ 14.1 million. China 
is in third place at US$ 8.9 billion, fol-
lowed by Japan (US$ 4.4 billion) and 
Russia (US$ 4.2 billion). 

Despite the positive performance, 
2014 was not an easy year, and 2015 
presents even greater challenges for the 
biscuits segment. Industry production 
costs are already being pressured by in-
creases in rates announced by the Gov-
ernment. While the price of electricity 
increases operational costs, high fuel 
prices increase transportation costs. At 
the same time, the uprising dollar ex-
change rate means that the main raw 
materials used by the industry are be-
coming more expensive. Wheat is not 
the only item that is becoming more 
expensive. Another component of pres-
sure are the packages, which corre-
spond to 25% of the cost of the biscuits 
that reaches the marketing channels. To 
matters worse, the year’s calendar has 
several holidays, which are generally a 
negative factor for sales in the sector.

As transfers within the chain are in-
evitable, biscuits prices shall be recov-
ered during 2015. With this, the sector 
is projected to increase its sales figures 
between 8% and 10% during the year, 
while volumes tend to grow between 
1% and 2% over the same period. Al-
though it is intuitive to think that pre-
mium biscuits suffer greater impact in a 
scenario of weak economic growth and 
high inflation, in fact, the most penal-
ized items are the popular brands. Con-
trary to what occurs in other industry 
segments, the low-income population 
does not migrate to a cheaper category 
of products, they simply stop buying. 
High taxes and water and electricity 
rates, along with the rise of several items 
in the supermarket shelves, destroys the 
purchasing power of regular employees, 
who will most likely purchase only the 
essential products.  

In 2014, this situation affected con-
sumption in the northeast region, where 
the economic activity rate has advanced 

experiencia en el campo de inteli-
gencia de mercado, el menudeo 

brasileño de galletas  es el segundo más 
grande del mundo, con ventas de apro-
ximadamente US$ 9,19 mil millones. 
La primera colocación, con amplia dife-
rencia, pertenece a los EE.UU., movien-
do US$ 14,1 millones. En tercer lugar 
está China con US$ 8,9 mil millones, se-
guida por Japón (US$ 4,4 mil millones) 
y Rusia (US$ 4,2 mil millones). 

A pesar del desempeño positivo, 
2014 no fue que un año fácil y 2015 
presenta más desafíos para el segmento 
de galletas . Los costos de producción 
de la industria ya están presionando 
por incrementos en las tarifas anun-
ciadas por el gobierno. Mientras que 
el precio de la electricidad aumenta los 
costos dentro de la fábrica, el alta en el 
combustible incrementa los del trans-
porte. Al mismo tiempo, la disparada 
del dólar está haciendo que las princi-
pales materias primas utilizadas por la 
industria y no sólo el trigo, sean más 
caras. Otro componente de presión es 
el embalaje, que corresponde a hasta el 
25% del costo de los galletas  que llega 
a los canales de comercialización. Para 
complicar las cosas, el año tiene varios 
feriados, factor generalmente negativo 
para las ventas del sector.

Como las transferencias dentro de 
la cadena son inevitables, habrá a lo lar-
go del 2015 una recomposición de los 
precios de los galletas  en la punta. Con 
esto, el sector proyecta para aumentar 
los valores de ventas entre 8% y 10% 
en el año, mientras que los volúmenes 
tienden a crecer entre 1% y 2% durante 
el mismo período. Aunque es intuitivo 
pensar que los galletas  premium sufren 
más grande impacto en un contexto de 
débil crecimiento económico y una alta 
inflación, los más penalizados serán, en 
realidad, las marcas populares. Con-
trariamente a lo que ocurre en otros 
segmentos de la industria, la población 
de bajos ingresos no migra hacia una 
categoría de producto más barata, sim-
plemente deja de comprar. El alza en 
impuestos y tarifas de agua y luz, junto 
con el encarecimiento de varios artícu-
los en las repisas, erosiona el poder ad-
quisitivo de los asalariados que tienden 
a adquirir sólo lo esencial. 
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En el año 2014, esta situación ya 
afectó al consumo en el noreste, cuya 
tasa de actividad económica ha avanzado 
mucho más aceleradamente que el pro-
medio en el país, fenómeno que contribu-
yó inclusive a un aumento de la deman-
da en la región. El año pasado, la gente 
disminuyó la frecuencia de viajes hasta el 
punto de venta y comenzaron a realizar 
compras más inteligentes, buscando pa-
quetes de tamaño familiar y promociones 
en el comercio. Existen casos, por ejem-
plo, donde tres amas de casa acuden a 
los mayoristas, canal que ha expandido 

much faster than the country’s av-
erage, a phenomenon that contrib-

uted to increased demand in the region. 
Last year, people have decreased the fre-
quency of trips to the point of sale and 
started to shop smarter, seeking family-
size packages and promotions. There are 
cases, for example, of three housewives 
going to atacarejo [mixture of wholesale 
and retail], a sales channel that has ex-
panded significantly in the country, to 
buy large volumes by leveraging a more 
attractive price, and then dividing the 
product among several families. Kantar 
Worldpanel, a company specialized in 
advanced search and analysis of con-
sumer profile and trends, has determined 
that throughout Brazil, the purchasing 
frequency decreased to 24.9 times in 
2014, compared to 26.4 times the previ-
ous year. 

de forma muito mais acelerada do 
que a média do país, fenômeno que 

contribuiu, inclusive, para incremento 
de demanda na região. No ano passa-
do, as pessoas diminuíram a frequência 
de idas ao ponto de venda e passaram 
a fazer compras mais inteligentes, bus-
cando embalagens de tamanho família e 
promoções no comércio. Há casos, por 
exemplo, de três donas de casa indo ao 
atacarejo, canal que tem se expandido de 
forma expressiva no país, para comprar 
grandes volumes aproveitando o preço 
mais atraente, e depois dividindo entre 
as famílias. Em todo o Brasil, a Kantar 
Worldpanel, especialista em pesquisa 
avançada e análise de perfil e tendências 
de consumo, averiguou que a frequên-
cia de compras caiu para 24,9 vezes em 

2014 em comparação a 26,4 vezes no 
ano anterior. 

Pela varredura da consultoria, as 
classes C, D e E têm papel fundamental 
para a indústria brasileira de biscoitos. 
No ano passado, segundo reparte a Kan-
tar, as faixas C1 e C2 foram responsá-
veis por 42% do consumo doméstico, 
enquanto D e E, juntas, corresponderam 
a 36%. O restante fica fragmentado en-
tre as classes A e B. No total da amostra 
analisada, considerando todos os níveis 
de renda, casais com criança pequena e 
monoparentais detiveram fatia de 25% 
cada no consumo de 2014. Independen-
tes e casais com pré-adolescentes tam-
bém apresentaram participações relevan-
tes com 20% e 18%, respectivamente. 

Do lado do consumo per capita, o 
Brasil atingiu a marca de 8,40 quilos/
habitante em 2014, um crescimento acu-
mulado de 17% desde 2010, quando o 
volume atingiu 7,18 quilos/habitante. 

According to the consulting com-
pany, social classes C, D and E play a 
key role in the Brazilian biscuits indus-
try. According to Kantar, last year, 
classes C1 and C2 were responsible for 
42% of domestic consumption, while D 
and E combined corresponded to 36%. 
The remainder is fragmented between 
classes A and B. In the total sample 
analyzed, considering all income lev-
els, couples with small kids, and single 
parent homes represented a 25% share 
each in 2014. Independent individuals 
and parents of pre-teens also presented a 
relevant participation, at 20% and 18%, 
respectively. 

As for per capita consumption, Brazil 
reached 8.4 kilos per inhabitant in 2014, 
a cumulative growth of 17% since 2010, 

significativamente en el país, para com-
prar grandes volúmenes aprovechando 
el precio más atractivo, y posteriormente 
dividir el producto entre las familias. En 
todo Brasil, Kantar Worldpanel, especia-
lista en investigación avanzada y análisis 
de perfiles y tendencias, descubrió la fre-
cuencia de compras cayó a 24,9 veces en 
2014 en comparación a 26,4 veces en el 
año anterior. 

Mediante el estudio de la firma con-
sultora, las clases C, D y E tienen un pa-
pel clave para la industria brasileña de 
galletas . El año pasado, según Kantar, 
las clases C1 y C2 fueron responsables 
del 42% del consumo interno, mientras 
que la D y E correspondieron al 36%. 
El resto está fragmentado entre las clases 
A y B. En la muestra total analizada, to-
mando en cuenta todos los niveles de in-
gresos, las parejas con niños pequeños y 
los mono-padres representaron hasta el 
25% cada uno en el consumo de 2014. 
Los independientes y las parejas con 
preadolescentes también presentaron 
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participaciones relevantes con 20% 
y 18%, respectivamente. 

Del lado del consumo per cápita, 
Brasil alcanzó la marca de 8,40 kilos 
por habitante en 2014, un crecimiento 
acumulado de 17% desde 2010, cuando 
el volumen alcanzó 7,18 kilos por habi-
tante. Aún así, existe un gran potencial 
en el mercado interno de galletas para 
aumentar esos números. De acuerdo a la 
investigación de Euromonitor junto con 
ABIMAPI, nuestros vecinos de Argen-
tina, por ejemplo, consumen 12,44 kg/
habitante/año.

El biscocho es sin duda, unánime en 
los hogares brasileños. Todas las varieda-
des tienen su lugar entre las preferencias 

and the volume reached 7.18 kilos 
per inhabitant. Yet, the domestic 

market of biscuits has a lot of potential 
to increase those numbers. According to 
Euromonitor and ABIMAPI, our Argen-
tinean neighbors, for example, consume 
12.44 kg/inhabitant/year.

Without a doubt, biscuits is an unan-
imous product in Brazilian homes. There 
is room for all varieties among consumer 
preferences, whether they are the clas-
sic graham crackers or saltine crackers, 
tasty stuffed wafers, or even the most 

Ainda assim, há muito potencial 
no mercado doméstico de biscoitos 

para incrementar esses números. Pela 
varredura da Euromonitor junto com a 
ABIMAPI, nossos vizinhos argentinos, 
por exemplo, consomem 12,44 quilos/
habitante/ano.

O biscoito é, sem dúvida, unani-
midade nos lares brasileiros. Todas as 
variedades têm seu espaço entre as pre-
ferências do consumidor, sejam tipos 
clássicos de maisena ou água e sal, os sa-
borosos recheados ou na versão waffer, 
ou ainda os mais sofisticados como os 
cookies, categoria apreciadíssima pelos 
norte-americanos e que, graças ao maior 

poder aquisitivo no Brasil, decolou por 
aqui em anos recentes. Prova disso é que 
a penetração dos biscoitos nas residên-
cias chega a uma impressionante marca 
de 99,6%, fixa a Kantar Worldpanel. 
Muitos fatores levaram o país a bater 
essa marca, mas a cultura da população 
tem papel preponderante no resultado. 
O hábito do consumo de biscoito, im-
pulsionado pela sua praticidade, indul-
gência, relação custo-benefício e valida-
de mais longa, se enraizou em definitivo 
no cotidiano das pessoas.

O desafio agora, como não é possível 
expandir a penetração do biscoito, é co-
locar mais pacotes nos lares brasileiros. 
Para tanto, é preciso oferecer cada vez 
mais opções ao consumidor, apostando 
em lançamentos e produtos diferencia-
dos. Nesses filões aparecem as versões 
tamanho família, com apelo de redução 

sophisticated types such as cookies, a 
category that is deeply appreciated by 
Americans, which thanks to our higher 
purchasing power, skyrocketed in Brazil 
in recent years. Proof of this is that the 
penetration of biscuits in the residences 
reaches an impressive mark of 99.6%, 
according to Kantar Worldpanel. Many 
factors led the country to hit that mark, 
but the population’s culture plays a pre-
dominant role in the results. Biscuits 
consumption habit, driven by its prac-
ticality, indulgence, cost-benefit, and 
longer expiration date, has become em-
bedded into the daily lives of the general 
population.

Since it is not possible to expand the 
penetration of biscuits, the challenge 
now is to place a larger number of pack-
ages in Brazilian homes. To do so, more 
options must be offered to consumer, 
betting on the release of new and differ-
entiated products. Within this segment 
we can find family size versions, which 

del consumidor, son tipos clásicos de 
maicena o agua y sal, los sabrosos re-
llenos o la versión de waffer, o incluso 
las más sofisticadas cookies, categoría 
profundamente apreciada por los esta-
dounidenses y que, gracias al más gran-
de poder adquisitivo en Brasil, despegó 
aquí durante los últimos años. Prueba de 
ello es que la penetración de galletas en 
las residencias llegó a la impresionante 
marca de 99,6%, según Kantar Worl-
dpanel. Muchos factores condujeron al 
país a esa marca, pero la cultura de la 
población tiene un papel preponderante 
en el resultado. El hábito del consumo 
de galletas, impulsado por su practici-
dad, indulgencia, costo-beneficio y más 
grande validez, se incorporó en la vida 
cotidiana de las personas.

El desafío ahora, puesto que no es 
posible ampliar la penetración de los 
galletas, es colocar más paquetes en los 
hogares brasileños. Para ello, es necesa-
rio que ofrecer cada vez más opciones al 
consumidor, apostando en lanzamientos 
y productos diferenciados. Aquí apa-
recen versiones tamaño familiar, con 
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el atractivo de reducción de costos 
por unidad, y del tipo monodosis, 

relacionadas con la compra impulsiva 
y sustitución de comidas. De acuerdo a 
la lupa de ABIMAPI, la categoría de ga-
lletas tipo club, vendida en paquetes pe-
queños para el consumo de una sola vez, 
ha crecido de forma acelerada en Brasil. 
Los atractivos de practicidad, indulgen-
cia y precio colaboran a este avance.

Otro nicho en expansión son los ga-
lletas con adición de cereales e ingredien-
tes funcionales, que incorporan el sesgo 
de la salud. Este criterio en la actualidad 
se considera mucho al momento en que 
el consumidor opta por un producto en 
las repisas del supermercado. Los galle-
tas integrales contienen más fibra y están 
directamente relacionados con la más 
grande sensación de saciedad, aumento 
gradual de glucosa en la sangre y mejora 
de la función intestinal. 

Como ha detectado ABIMAPI, dos 
fuerzas mueven el desarrollo de produc-
tos más saludables para el consumidor. 
Por un lado están los esfuerzos proac-
tivos de la industria de galletas y, por 
otro lado, las normas establecidas por 
el gobierno. La reducción en los niveles 
de sodio y grasa, por ejemplo, fue una 
directriz del gobierno de que la industria 
adoptó con éxito. Pasando esta etapa, 
el azúcar estuvo en la mira. La Organi-
zación Mundial de la Salud (OMS) pu-
blicó a principios de 2015, un estudio 
detallando las ventajas del menor consu-
mo de azúcar para tener una vida más 
saludable de niños y adultos. El órgano 

appeal on cost reduction per unit, 
and the single dose type, related to 

impulse buying and meal replacement. 
According to a close assessment by ABI-
MAPI, the category of club type biscuits, 
sold in small packs for one-time con-
sumption, has grown very fast in Brazil. 
Appeals of practicality, indulgence and 
price collaborate to this advance.

Another booming niche is biscuits 
with added cereals and functional ingre-
dients, which incorporate the healthful-
ness route. Nowadays, this criterion has 
been carefully taken into consideration 
whenever the consumer chooses a prod-
uct from the supermarket shelf. Whole 
grain biscuits contain more fibers and 
are directly related to the greater sense 
of satiety, gradual increase of blood glu-
cose, and improved intestinal function. 

According to ABIMAPI, two forces 
guide the development of healthier prod-
ucts for consumers. In one hand are the 
proactive efforts of the biscuits indus-
try, and on the other hand, the regula-
tions laid down by the Government. 
Reduction in sodium and fat levels, for 
example, was one of the Government’s 
guidelines adopted successfully by the 
industry. After this stage, sugar became 
the ball in the court. In early 2015, the 
World Health Organization (WHO) re-
leased a study detailing the benefits of 
lower intake of sugar for a healthier life 
of adults and children. The WHO indi-
cated that the amount of free sugars, in-
cluding monosaccharide (such as glucose 
and fructose) and disaccharide (such as 

de custo por unidade, e do tipo mo-
nodose, relacionado à compra por 

impulso e substituição de refeição. Pela 
lupa da ABIMAPI, aliás, a categoria de 
biscoitos tipo club, vendido em embala-
gens pequenas para consumo de uma só 
vez, tem crescido de forma acelerada no 
Brasil. Apelos de praticidade, indulgên-
cia e preço colaboram para esse avanço.

Outro nicho em franca expansão é 
o de biscoitos com adição de cereais e 
de ingredientes funcionais, que incorpo-
ram o viés da saudabilidade. Esse crité-
rio hoje em dia tem sido levado muito 
em consideração no momento em que 
o consumidor opta por um produto na 
gôndola do supermercado. Biscoitos in-
tegrais contêm mais fibras e elas estão 
diretamente relacionadas à maior sensa-
ção de saciedade, aumento gradativo da 
glicemia sanguínea e melhora do funcio-
namento do intestino. 

Pelo acompanhamento da ABIMA-
PI, duas forças movem o desenvolvi-
mento de produtos mais saudáveis para 
o consumidor. Há, por um lado, os es-
forços proativos da indústria de biscoi-
tos e, por outro, as regulamentações es-
tabelecidas pelo governo. Redução nos 
teores de sódio e gordura, por exemplo, 
foi uma diretriz do poder público que o 
setor adotou com sucesso. Passado esse 
estágio, o açúcar tornou-se a bola da 
vez. A Organização Mundial da Saúde 
(OMS) divulgou, no início de 2015, um 
estudo que detalha os benefícios da me-
nor ingestão de açúcar para uma vida 
mais saudável de adultos e crianças. O 
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estableció que la cantidad de azúcar 
libre, incluyendo monosacáridos 

(como glucosa y fructosa) y disacáridos 
(como la sacarosa), no debe exceder el 
10% del consumo diario de energía de 
una persona. Además según las orien-
taciones de la OMS, la reducción en el 
consumo de azúcar a menos del 5%, 
que corresponde a seis cucharaditas o 
25 gramos al día, ofrece más beneficios 
a las personas, contribuyendo a la dis-
minución en la incidencia de sobrepeso, 
obesidad y caries dentales.

Hoy en día la industria brasileña de 
galletas ya representa bien el gusto de 
los consumidores locales, y no sólo co-
pia referencias de otros mercados. La 
innovación en este sentido puede prove-
nir a través de la adición de sabores de 
frutas típicas del país. Hay incipientes 
esfuerzos para el desarrollo de este tipo 
de producto, que deben rendir frutos a 
mediano o largo plazo.

sucrose), must not exceed 10% of 
an individual’s daily energy con-

sumption. According to the guidelines 
established by the WHO, a reduction in 
sugar intake to less than 5%, which cor-
responds to six teaspoons or 25 grams a 
day, provides more benefits to individu-
als, contributing to decline in the inci-
dence of overweight, obesity and dental 
caries.

Today, the Brazilian biscuits indus-
try already represents well the taste of 
local consumers, and it does not simply 
copy references from other markets. In-
novation may still be made by adding 
flavors of fruits that native to the coun-
try. New efforts are being made for the 
development of this type of product, 
which should mature in the medium or 
long term.

órgão estabeleceu que a quantida-
de de açúcar livre, incluindo mo-

nossacarídeo (como glicose e frutose) e 
dissacarídeo (como sacarose), não deve 
ultrapassar 10% do consumo diário de 
energia de uma pessoa. Ainda segundo 
orientações da OMS, a diminuição da 
ingestão de açúcar para menos de 5%, 
que corresponde a seis colheres ou 25 
gramas ao dia, proporciona mais bene-
fícios aos indivíduos, contribuindo para 
queda da incidência de sobrepeso, obe-
sidade e cáries dentárias.

Hoje a indústria de biscoitos brasi-
leira já representa bem o gosto do con-
sumidor local e não apenas copia refe-
rências de outros mercados. Inovação 
nesse quesito pode continuar a chegar 

por meio de adição de sabores de frutas 
típicas do país. Há esforços incipientes 
para o desenvolvimento desse tipo de 
produto que devem vingar em médio ou 
longo prazo.

Enquanto isso, a preferência do bra-
sileiro pelo biscoito recheado está bem 
consolidada, tanto que essa categoria 
tem mantido a dianteira em termos de 
volumes comercializados. ABIMAPI e 
Nielsen situam em 450 mil toneladas 
as vendas de biscoitos recheados em 
2014. Ainda em volume, na sequência 
aparecem cream cracker e água e sal, 
com 354 mil toneladas distribuídas no 
mesmo ano. Os biscoitos secos e doces 
especiais venderam 271 mil toneladas, 
seguidos pelos tipos Maria e maisena, 
com 193 mil toneladas, e salgados, 
com 151 mil toneladas. Em valores a 
ordem muda. Recheados permanecem 
no topo, com R$ 5,71 bilhões, segui-
dos por secos e doces especiais, com 
R$ 2,91 bilhões. Depois aparecem 

Meanwhile, Brazilians’ preference 
of stuffed biscuits is well consolidated, 
and this category has kept the lead in 
terms of marketed volumes. ABIMA-
PI and Nielsen indicate that sales of 
stuffed biscuits in 2014 have reached 
450 thousand tons. Regarding volume, 
the next items that follow are cream 
crackers and saltine crackers, with 354 
thousand tons distributed in the same 
year. Special sweet and dry biscuits sold 
271 thousand tons, followed by Marie 
biscuits and graham crackers, at 193 
thousand tons, and salty crackers, at 
151 thousand tons. As for values, the 
order changes. Stuffed biscuits remain 
on top, with R$ 5.71 billion, followed 
by special sweet and dry biscuits, with 
R$ 2.91 billion. Then come cream 
crackers and saltine crackers (R$ 2.9 
billion), salty crackers (R$ 2.4 billion) 
and wafers (R$ 1.85 billion).

Mientras tanto, la preferencia bra-
sileña por los galletas rellenos está bien 
consolidada, tanto así que esta catego-
ría ha mantenido el liderazgo en tér-
minos de volúmenes comercializados. 
ABIMAPI y Nielsen sitúan en 450 mil 
toneladas las ventas de galletas rellenos 
en 2014. Todavía en volumen, poste-
riormente aparecen las cream cracker y 
agua y sal, con 354 mil toneladas distri-
buidas el mismo año. Los galletas secos 
y dulces especiales vendieron 271 mil 
toneladas, seguidos por los tipos Ma-
ria y maisena, con 193 mil toneladas y 
salados, con 151 mil toneladas. En va-
lores el orden cambia. Los rellenos per-
manecen en la cima, con R$ 5,71 mil 
millones, seguidos por los secos y dulces 
especiales, con R$ 2,91 mil millones. 
Después aparecen los cream cracker y 
agua y sal (R$ 2,9 mil millones), bo-
cadillos (R$ 2,4 mil millones) y waffer 
(R$ 1,85 mil millones).
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cream cracker e água e sal (R$ 2,9 
bilhões), salgados (R$ 2,4 bilhões) 

e waffer (R$ 1,85 bilhão).

O setor de biscoitos nacional, nos 
últimos dez anos, passou por um forte 
movimento de fusões e aquisições. Após 
essa reestruturação, hoje as 20 empresas 
de maior porte do segmento, em gran-
de parte associadas à ABIMAPI, geram 
70% do faturamento da categoria. Em-
bora essas indústrias tendam a buscar a 
consolidação do negócio e fortalecimen-
to de suas marcas no curto prazo, seja 
em determinadas regiões do país ou em 
redutos específicos de produtos, a atual 
conjuntura econômica global abre jane-
las para novas transações. A desvaloriza-
ção da moeda brasileira torna negócios 
no país mais atraentes a investidores 
estrangeiros. Por seu lado, empresas já 
operando localmente, devido a incer-
tezas econômicas e políticas internas, 
estarão menos inclinadas a fazer gran-
des aportes em fusões e aquisições. Das 
1704 fábricas registradas de biscoitos 
em território nacional, a maior parte se 
concentra no Sudeste, região de mais ele-
vada renda per capita no país e principal 
centro de consumo do produto.

Apesar de estar longe dos líderes glo-
bais de exportação de biscoitos, o Brasil 
tem visto suas vendas externas cresce-
rem de forma bastante consistente. De 
acordo com informações do Ministério 
do Desenvolvimento, Indústria e Co-
mércio Exterior (MDIC), exportações 
de biscoitos colocaram US$ 96 milhões 
no bolso de fabricantes que operam no 
país só em 2014. O valor corresponde 
a 45,5 mil toneladas despachadas para 
os mais diversificados destinos. O princi-
pal comprador dos biscoitos brasileiros 
é Angola, com participação de 34,3%. 
Estados Unidos aparecem em segundo, 
com fatia de 16,5%, seguidos por Para-
guai (14,9%), Uruguai (11,8%) e Chile 
(3,9%). 

Em 2014, desembarcaram no Bra-
sil 7,03 mil toneladas de biscoitos a um 
custo de US$ 35 milhões. A principal 
origem dos produtos é, com larga vanta-
gem, os Estados Unidos, representando 
27,3% do total. Na sequência aparece 

Over the past ten years, the na-
tional biscuits sector has undergone a 
strong movement of mergers and ac-
quisitions. After this restructuring, the 
20 largest companies in the segment, 
most of which are associated with ABI-
MAPI, generate 70% of the revenues 
in the category. Although these indus-
tries tend to seek business consolida-
tion and strengthening of their brands 
in the short term, whether in certain 
regions of the country or in specific 
product segments, the current global 
economic situation offers opportuni-
ties for new transactions. The devalu-
ation of the Brazilian currency makes 
business in the country more attractive 
to foreign investors. Due to economic 
uncertainties and internal policies, 
companies currently operating locally 
will be less inclined to make big con-
tributions in mergers and acquisitions. 
Of the 1704 biscuits manufacturers 
registered within the national territo-
ry, most are located on the Southeast, 
a region with the highest per-capita in-
come in the country, and main center 
of consumption of the product.

Despite being far behind the global 
biscuits export leaders, Brazil has seen 
its foreign sales grow fairly consistent. 
According to information from the 
Ministry of Development, Industry 
and Foreign Trade (MDIC), in 2014, 
biscuits exports has placed US$ 96 
million into the pockets of manufac-
turers operating in the country. The 
value corresponds to 45.5 million 
tons shipped to the most diverse des-
tinations. The main buyer of Brazilian 
biscuits is Angola, with a participation 
of 34.3%. The United States are sec-
ond, with a 16.5% participation, fol-
lowed by Paraguay (14.9%), Uruguay 
(11.8%), and Chile (3.9%). 

In 2014, 7.03 million tons of bis-
cuits arrived in Brazil at a cost of US$ 
35 million. The United States are the 
main suppliers of the product, ac-
counting for 27.3% of the total. Next 
is Germany, with 13.4%, followed by 
Poland (11.4%), Italy (10.4%), and 
Argentina (10.3%). 

El sector nacional de galletas sufrió 
un fuerte movimiento de fusiones y ad-
quisiciones los últimos diez años. Des-
pués de esta reestructuración, las 20 más 
grandes empresas en el segmento hoy, 
la más grande parte asociadas a la ABI-
MAPI, generan el 70% de la facturación 
de la categoría. Aunque estas industrias 
tiendan a buscar la consolidación y el 
fortalecimiento de sus marcas en el cor-
to plazo, sea en ciertas regiones del país 
o en reductos específicos de productos, 
la actual situación económica mundial 
abre ventanas para nuevas transaccio-
nes. La devaluación de la moneda brasi-
leña hace que los negocios en el país sean 
más atractivos para los inversionistas ex-
tranjeros. Por su parte, las empresas que 
ya operan localmente, debido a las in-
certidumbres económicas y las políticas 
internas, estarán menos inclinada a rea-
lizar grandes contribuciones en fusiones 
y adquisiciones. De las 1.704 fábricas de 
galletas registradas en el territorio nacio-
nal, la más grande parte se concentra en 
el sureste, la región de más alto ingreso 
per cápita en el país y el principal centro 
de consumo del producto.

A pesar de estar lejos de los líderes 
mundiales de exportación de galletas, 
Brasil ha visto crecer sus ventas al exte-
rior de manera muy consistente. Según la 
información del Ministerio de Desarrollo, 
Industria y Comercio Exterior (MDIC), las 
exportaciones de galletas colocaron US$ 
96 millones en los bolsillos de los fabrican-
tes que operan en el país, tan sólo en 2014. 
El valor corresponde a 45,5 millones de 
toneladas enviadas a los más diversos des-
tinos. El principal comprador de galletas 
brasileños es Angola, con participación de 
34,3%. EE.UU. aparece en segundo lugar, 
con participación de 16,5%, seguido por 
Paraguay (14,9%), Uruguay (11,8%) y 
Chile (3,9%). 

En 2014, desembarcaron en Brasil 
7,03 mil toneladas de galletas con un costo 
de US$ 35 millones. El principal origen de 
los productos es, por mucho, los EE.UU., 
representando 27,3% por ciento del to-
tal. Alemania aparece como segundo con 
13,4%, seguida por Polonia (11,4%), Ita-
lia (10,4%) y Argentina (10.3%). 
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the industry in Brazil
The Brazilian biscuits indus-

try, which is currently characterized 
by cutting-edge technology and inno-
vation, started to grow in the late 19th 
century, with small family-owned 
factories that produced handmade 
products. Most pioneers in this sector 
established their plants in traditional 
neighborhoods of São Paulo, with 
the exception of Pilar, which started 
its operations in 1875 in Pernam-
buco. Since then, many companies 
were founded and helped shape the 
segment’s current structure, such as 
Duchen, in 1903, Bela Vista (1915), 
Aymoré (1922), Carvalho & Lobo 
(1927), and Biscoitos São Luiz (1931). 
In 1965, Carvalho & Lobo introduced 
the Tostines brand, becoming the first 
to sell packaged biscuits in Brazil. The 
brand kept introducing new products 
in the category, such as Calipso (a bis-
cuits featuring a sweet topping) in the 
1970s, reaching its popularity peak in 
the following decade with the "What 
is Tostines’ secret?" campaign. Incor-
porated into Confiança’s portfolio, 
the traditional brand was acquired in 
1993 by Nestlé, from Switzerland. 

In 2002 there were 876 biscuits 
factories in Brazil, and currently that 
number totals 1704. Since then, most 
of these factories have established in 
the Southeast. At the time, Nestlé and 
Danone were joint leaders of the lo-
cal production. However, domestic 
companies, such as M. Dias Branco, 
Marilan, Mabel, and Bauducco, also 
had a significant share. In 2004, the 
Argentine group Arcor acquired Da-
none's biscuits operations in Brazil, 
Chile and Argentina.

M. Dias Branco, founded in 1936 
in Ceará (in the Brazilian Northeast), 
is currently a leader in the country, 
with 28.1% market share of biscuits, 
according to data from the company. 
In 2004, M. Dias Branco initiated a 
great cycle of acquisitions with the 
purchase of Adria. In 2008 it ac-
quired Vitarella, and three years lat-
er, in 2011, it incorporated Pilar and 
Estrela. This process culminated in 
2012, with the acquisition of Moinho 
Santa Lúcia. •

la industria en Brasil
La industria de galletas de Bra-

sil, hoy en día caracterizada por la tec-
nología de punta y la innovación, em-
pezó a tomar cuerpo a finales del siglo 
XIX, con pequeñas fábricas familiares 
y artesanales. Los pioneros en este sec-
tor, en gran parte, instalaron sus uni-
dades en los barrios tradicionales de 
São Paulo, con la excepción de Pilar, 
que inició sus operaciones en 1875 en 
Pernambuco. Desde allí, muchas de las 
empresas que ayudaron a forma la ac-
tual estructura del segmento colocaron 
sus bases, como Duchen, en 1903, Bela 
Vista (1915), Aymoré (1922), Carval-
ho & Lobo (1927) y  Biscoitos São 
Luiz (1931). En el año 1965, Carval-
ho & Lobo lanzó la marca Tostines y 
fue la primera en comercializar galletas 
en paquetes en Brasil. La marca siguió 
con la introducción de innovaciones en 
la categoría, a ejemplo de los galletas 
dulces cubiertos Calypso en los años 
70s y llegó a su auge de popularidad 
en la siguiente década con la campa-
ña "Qual o segredo de Tostines?". In-
corporada al portafolio de la industria 
Confiança, la tradicional marca fue ad-
quirida en 1993 por la compañía suiza 
Nestlé. 

Ya en 2002, Brasil tenía 876 fábri-
cas de galletas en comparación con 1 
704 hoy en día. Desde entonces, la más 
grande concentración de estas plantas 
estuvo en el sureste. En esa época, Nest-
lé y Danone tuvieron juntas el liderazgo 
de la producción local, pero las empre-
sas nacionales tenían una participación 
igualmente relevante, como M. Dias 
Branco, Marilan, Mabel y Bauducco. 
En 2004, el grupo argentino Arcor ad-
quirió las operaciones de galletas de 
Danone en Brasil, Chile y Argentina.

M. Dias Branco, fundada en 1936 
en Ceará, en el noreste de Brasil, hoy es 
un líder en el país con 28,1% del mer-
cado de galletas, según datos de la pro-
pia empresa. En 2004, M. Dias Branco 
comenzó un gran ciclo de adquisiciones 
con la compra de Adria. En 2008, llegó 
el remate de Vitarella y tres años más 
tarde, en 2011, la incorporación de Pi-
lar y Estrela. Este movimiento culminó 
en 2012, con la adquisición de Moinho 
Santa Lúcia. •

Alemanha, com 13,4%, seguida pela 
Polônia (11,4%), Itália (10,4%) e Ar-

gentina (10,3%). 

a indústria no Brasil 
A indústria de biscoitos do Bra-

sil, hoje caracterizada pela tecnologia 
de ponta e inovação, começou a tomar 
corpo ainda no fim do século XIX, com 
pequenas fábricas familiares e artesanais. 
Os pioneiros desse setor, em grande par-
te, instalaram suas unidades em bairros 
tradicionais de São Paulo, com exceção 
da Pilar, que iniciou suas operações em 
1875 em Pernambuco. A partir daí, mui-
tas das empresas que ajudaram a formar 
a estrutura atual do segmento fundaram 
seus alicerces, como Duchen, em 1903, 
Bela Vista (1915), Aymoré (1922), Car-
valho & Lobo (1927) e Biscoitos São 
Luiz (1931). No ano de 1965, a Carva-
lho & Lobo lançou no mercado a marca 
Tostines e foi a primeira a comercializar 
biscoitos em pacotes no Brasil. A marca 
seguiu introduzindo novidades na cate-
goria, a exemplo dos biscoitos doces co-
bertos Calipso nos anos 1970 e atingiu o 
auge da popularidade na década seguin-
te com a campanha “Qual o segredo de 
Tostines?”. Incorporada ao portfólio da 
indústria Confiança, a tradicional marca 
foi adquirida em 1993 pela suíça Nestlé. 

Já em 2002, o Brasil contava com 
876 fábricas de biscoitos em comparação 
a 1704 hoje em dia. Desde então, a maior 
concentração dessas plantas está no Su-
deste. Na época, Nestlé e Danone deti-
nham juntas a liderança da produção lo-
cal, porém empresas nacionais possuíam 
da mesma forma participação relevante, 
como M. Dias Branco, Marilan, Mabel e 
Bauducco. Em 2004, o grupo argentino 
Arcor adquiriu as operações de biscoitos 
da Danone no Brasil, Chile e Argentina.

M. Dias Branco, fundada em 1936 
no Ceará, no nordeste brasileiro, hoje é 
líder no país com 28,1% de participação 
no mercado de biscoitos, segundo dados 
da própria companhia. Em 2004, a M. 
Dias Branco iniciou um grande ciclo de 
aquisições com a compra da Adria. Em 
2008, veio o arremate da Vitarella e três 
anos depois, em 2011, a incorporação 
da Pilar e Estrela. Esse movimento cul-
minou em 2012, com a aquisição do 
Moinho Santa Lúcia. •
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Con un consumo per cápita de 
pasta estabilizado en el rango 
de 6,2 kg/habitante/año, Bra-

sil aún muestra un enorme potencial 
para el crecimiento. Esta percepción es 
aún más intensa debido al avance en el 
poder adquisitivo de la población, ali-
mentado sobre todo durante la última 
década, con el consiguiente aumento 
en la demanda de bienes y servicios. 
El brasileño pasó a alimentarse más y 
mejor, aunque en muchas regiones este 
salto cualitativo no se ha traducido 
en cambios significativos de hábitos. 
Fuera de los principales centros ur-
banos y circuitos gastronómicos, por 
ejemplo, el macarrón todavía aparece 
en el escenario como plato principal. 
Pero en paralelamente a este período 
de cambios en la economía, también 
ha se establecido una revolución en los 
conceptos de alimentación y nutrición, 
con el creciente interés de las familias 
por cuestiones relacionadas con la sa-
lud y el bienestar, en boga en la indus-
tria alimenticia en general. En lo que 
tiene que ver con las pastas, las tenden-
cias actuales han repercutido intensa-
mente con la introducción de diversas 
innovaciones y el desarrollo de pro-
ductos de más grande valor agregado. 
No es por cualquier otro motivo que, 
durante los últimos cinco años, las va-
riantes de pasta fresca e instantánea 
han presentado crecimiento por arri-
ba del reducto de la pasta seca, de de-
manda mayoritaria todavía en el país. 
Además de las inversiones crecientes 
en la modernización de máquinas y 
canales de distribución, el esfuerzo de 
la industria de pastas en el sentido de 
ampliar el consumo no sería viable sin 
la disponibilidad de materias primas 
proporcionada por la privilegiada ca-
dena de trigo nacional. Con todos es-
tos ingredientes, fue posible obtener 
un crecimiento de 10,3% en 2014. 
A pesar de que la actual coyuntura 

Crecimiento 
saludable
Vicente Barros

With per capita pasta consump-
tion stabilized at around 6.2 
kg/inhabitant/year, Brazil still 

displays a huge potential for growth. 
This perception is even greater due to the 
advancement in the population’s pur-
chasing power, nourished particularly 
in the last decade, with the consequent 
rise in the demand of goods and services. 
Brazilians began to eat more and better, 
although in many regions this qualita-
tive leap has not translated into signifi-
cant habit changes. Outside major urban 
centers and greater gastronomic circuits, 
for example, pasta still does not play the 
supporting role, and it is not the main 
course. But in parallel to this same pe-
riod of economic changes, a revolution 
in food and nutrition concepts has been 
established, with the families’ growing 
interest for issues related to health and 
well-being, a popular topic in the food 
industry in general. In the pasta seg-
ment, the trends related to that line of 
thought have greatly influenced the in-
troduction of several innovations and 
the development of higher value-added 

Healthy  
growth
Vicente Barros

Com consumo per capita de mas-
sas estabilizado na faixa de 6,2 
quilos/habitante/ano, o Brasil ain-

da exibe um enorme potencial de cres-
cimento. Essa percepção é ainda mais 
intensa em decorrência do avanço no 
poder aquisitivo da população, nutrido 
sobretudo na última década, com a con-
sequente elevação na demanda de bens e 
serviços. O brasileiro passou a se alimen-
tar mais e melhor, embora em muitas re-
giões esse salto qualitativo não tenha se 
traduzido em mudanças significativas de 
hábito. Fora dos grandes centros urba-
nos e dos circuitos mais gastronômicos, 
por exemplo, o macarrão ainda é coadju-
vante e não figura como prato principal. 
Mas em paralelo a esse mesmo período 
de mudanças na economia, também tem 
se estabelecido uma revolução nos con-
ceitos de alimentação e nutrição, com o 
interesse crescente das famílias por te-
mas ligados à saúde e ao bem-estar, em 
voga na indústria alimentícia em geral. 
No filão de massas, as tendências dessa 
corrente têm repercutido intensamente 
com a introdução de diversas inovações 

Crescimento 
saudável
Vicente Barros
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e o desenvolvimento de produtos de 
maior valor agregado. Não é por 

outro motivo que, nos últimos cinco 
anos, as variantes de massas instantâneas 
e frescas têm cravado crescimento acima 
do reduto de massas secas, de demanda 
ainda majoritária no país. Além dos in-
vestimentos crescentes em modernização 
do parque de máquinas e nos canais de 

products. That is why in the past 
five years, the number of variants 

of instant noodles and fresh pasta have 
shown a higher increase than dried pas-
ta, whose demand is still the majority in 
the country. In addition to the increas-
ing investments in modernization related 
to machinery and distribution channels, 
the effort demonstrated by the pasta 

económica señala momentos difí-
ciles para la industria nacional, el 

sector de pastas mantiene el propósito 
de ampliar el suministro y diversificar 
del menú, contribuyendo a aumentar 
el consumo de los hogares de manera 
sostenible y saludable.  •

distribuição, o esforço da indústria de 
massas na direção de ampliar o consumo 
não seria viável sem a disponibilidade de 
matérias-primas propiciada pela privile-
giada cadeia do trigo nacional. Com to-
dos esses ingredientes, foi possível cravar 
crescimento de 10,3% em 2014. Apesar 
da atual conjuntura econômica sinalizar 
tempos difíceis para toda a indústria na-
cional, o setor de massas mantém o pro-
pósito de expandir a oferta e  diversificar 
o cardápio, contribuindo para aumentar 
o consumo das famílias de forma saudá-
vel e sustentável. •

industry to increase consumption would 
not be feasible without the availability of 
raw materials provided by the nation’s 
privileged wheat chain. With all these 
ingredients, it was possible to record a 
growth of 10.3% in 2014. Despite the 
fact that the current economic situa-
tion indicates tough times for the entire 
national industry, the pasta sector still 
aims to expand supply and diversify the 
menu, contributing to increase house-
hold consumption in a healthy and sus-
tainable manner. •
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La producción total de pastas ali-
menticias en Brasil gira alrededor 
1,2 millones de toneladas (t), volu-

men detrás sólo de Italia y EE.UU.. Con 
esta actuación, Brasil se ubica como el 
tercer más grande productor y consu-
midor del mercado de macarrón en el 
mundo. Pero dentro del confort de la 
demanda per cápita todavía persiste una 
fuerte disparidad. La diferencia entre 
italianos y brasileños, por ejemplo, llega 
a casi 18 kilos per cápita por año. Sin 
embargo, los aumentos reales de  ingre-
sos, según el Instituto Brasileño de Geo-
grafía y Estadística (IBGE), causa la sus-
titución de alimentos como el arroz para 
pastas, panes y galletas. En los últimos 
diez años, el creciente poder adquisiti-
vo de las clases de bajos ingresos viene 

Mucho espacio 
para crecer
el sector extiende la oferta 
para elevar el consumo per 
cápita en el país

Total production of pasta in Brazil 
is about 1.2 million tons (t), a vol-
ume behind only to Italy and the 

United States. With this performance, 
Brazil ranks as the third largest produc-
er and consumer of pasta in the world. 
But there is still a sharp gap in the per 
capita demand. The difference between 
Italians and Brazilians, for example, is 
nearly 18 kilos per capita/year. Howev-
er, according to the Brazilian Institute 
of Geography and Statistics (IBGE), 
real income increases cause the substi-
tution of foods such as rice for pasta, 
breads and biscuits. In the last ten years, 
the increased purchasing power of low-
income classes has gradually consoli-
dated this scenario. According to the re-
search institute, pasta consumption by 

Plenty of room 
to grow
sector expands offer 
to increase per capita 
consumption in the country

A produção total de massas alimen-
tícias no Brasil gira em torno de 
1,2 milhão de toneladas (t), volu-

me atrás somente da Itália e dos Estados 
Unidos. Com esse desempenho o Brasil 
figura como o terceiro maior mercado 
produtor e consumidor de macarrão do 
mundo. Mas no confronto da demanda 
per capita ainda persiste uma acentuada 
disparidade. A diferença entre italianos 
e brasileiros, por exemplo, chega quase 
a 18 quilos por habitante/ano. No en-
tanto, aumentos reais de renda, segundo 
o Instituto Brasileiro de Geografia e Es-
tatística (IBGE), provocam a substitui-
ção de alimentos como arroz por mas-
sas, pães e biscoitos. Nos últimos dez 
anos o crescente ganho de poder aqui-
sitivo das classes de baixa renda vem 

Muito espaço 
para crescer
setor amplia a oferta para 
elevar o consumo per capita  
no país
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gradualmente consolidando esse 
quadro. Ainda segundo o instituto 

de pesquisa, o consumo de massas em 
famílias da classe média é 50% superior 
ao da faixa de baixa renda.

No Brasil, as massas alimentícias 
secas são produzidas, em quase sua to-
talidade, a partir da variedade de trigo 
denominada soft. Elas são segmentadas 
em massa de sêmola com ovos, massa 
de sêmola, massa comum e massa tipo 
caseira. A designação macarrão é popu-
larmente utilizada, inclusive nas emba-
lagens, como sinônimo de massa alimen-
tícia. Desde a última década, acentua-se 
também a produção de massas do tipo 
grano duro, a partir de matéria-prima 
importada e que, apesar da demanda 
crescente, representa ainda em torno 
4% do volume total comercializado.

Diversos grupos que atuam no setor 
contam com estrutura integrada a moi-
nho de trigo e, em geral, exibem por-
tfólio de itens derivados do grão, como 
farinhas, misturas para bolo e biscoitos, 
entre outros. O macarrão instantâneo 
é outro ponto alto do portfólio das 
empresas, com possibilidade de diver-
sificação e adequação de sabores aos 
mercados-alvo. As massas secas têm 
atualmente a maior representatividade 
do setor, com cerca de 80% do consu-
mo de toda a categoria de massas. Con-
forme dados da consultoria Nielsen, as 
vendas de massas secas do tipo sêmola 
sem ovos abocanham 45,6% do volu-
me total; a de sêmola com ovos, 29,8%; 
a comum, 18,9% e a de grano duro, 
3,5%, ficando o tipo caseiro com 2,2%.

Entre 2010 e 2014, repassa a con-
sultoria, enquanto as massas secas 
avançaram 31,5% em valor de venda, 
as do tipo instantâneo cravaram alta de 
43,3% e as massas frescas, 45,2%. Essa 
elevação no consumo foi decorrência 
da praticidade no preparo da refeição, 
atraindo sobretudo os públicos infan-
tojuvenil e jovem adulto. Assim, as em-
presas reforçaram os investimentos no 
desenvolvimento de pratos prontos, a 
exemplo de massa instantânea com mo-
lho pronto em sachê e lasanha pré-co-
zida. Outro fator determinante para a 
injeção de aportes na produção do ma-
carrão instantâneo foi a rentabilidade. 
Conforme dados do varejo de 2014, o 

middle-class families is 50% higher 
than by low-income families.

In Brazil, almost all types of dry 
pasta are produced from soft wheat. 
They are segmented into semolina pasta 
made with eggs, semolina pasta, regu-
lar pasta, and home-cooked pasta. The 
name spaghetti is popular, seen even 
on packaging as a synonym for pasta. 
Since the last decade, durum wheat 
pasta production has been prominent, 
made from imported raw material 
which, despite the increasing demand, 
still represents around 4% of the total 
volume sold.

Several groups that operate in the 
sector rely on a structure integrated 
with wheat mill, and they usually fea-
ture a portfolio of items derived from 
grains such as flours, cake and biscuits 
mixes, among others. Instant noodles 
is another highlight of the companies’ 
portfolios, allowing diversification and 
suitability of flavors to target markets. 
Dried pasta currently have the larg-
est representation in the industry, with 
about 80% of the consumption of the 
entire pasta category. According to 
data from Nielsen, a consulting com-
pany, sales of dry semolina pasta made 
without eggs represent 45.6% of the to-
tal volume; semolina pasta made with 
eggs represent 29.8%; regular pasta 
represent 18.9%, durum wheat pasta 
represent 3.5%, and homemade pasta 
represent 2.2%.

According to the consulting com-
pany, while dried pasta increased 
31.5% in sales value between 2010 and 
2014, instant noodles recorded a high 
of 43.3%, and fresh pasta reported 
45.2%. This increase in consumption 
was due to the practicality in the prepa-
ration of the meal, attracting mainly 
children and young adults. Therefore, 
companies have strengthened invest-
ment in the development of ready meals 
such as instant noodles with a ready-
to-eat sauce packet and precooked la-
sagna. Another determining factor for 
the injection of contributions in the 
production of instant noodles was prof-
itability. According to retail data from 
2014, one kilo of regular dry pasta cost 
on average R$ 4 to R$ 5, while the price 
of instant noodles was R$ 11 per kilo. 

consolidando este marco. Según el 
Instituto de investigación, el consu-

mo de pastas de familias de clase media 
es 50% más grande que el de las familias 
de ingresos bajos.

En Brasil, las pastas alimenticias se-
cas se producen, casi en su totalidad, a 
partir de la variedad de trigo llamada 
soft. Ellas están segmentadas en pasta de 
sémola con huevo, pasta de sémola, pas-
ta común y pasta cocida tipo casera. La 
designación macarrón es popularmente 
utilizada, inclusive en el embalaje, como 
sinónimo de pasta alimenticia. Desde la 
década pasada, se acentúa la produc-
ción de pastas de tipo grano duro, a par-
tir de materia prima importada y que, a 
pesar de la creciente demanda, todavía 
representa aproximadamente 4% del 
volumen total comercializado.

Varios grupos que operan en el sec-
tor dependen de la estructura integrada 
al molino de trigo y, en general, exhiben  
un portafolio de artículos derivados de 
granos, como harinas, mezclas para pas-
teles y galletas, entre otros. El macarrón 
instantáneo es otro punto a destacar en 
los portafolios de las empresas, con la 
posibilidad de diversificación y adecua-
ción de sabores a los mercados objetivo. 
Las pastas secas actualmente tienen la 
más grande representatividad del sec-
tor, con aproximadamente el 80% del 
consumo de toda la categoría de pastas. 
Según los datos de la firma consultora 
Nielsen, las ventas de pasta seca tipo 
sémola sin huevo representan el 45.6% 
del volumen total; la pasta de sémola 
con huevo, 29,8%; la común, 18,9% y 
el grano duro, 3,5%, quedando el tipo 
casero con 2,2%.

Entre 2010 y 2014, según la firma 
consultora, mientras que las pastas se-
cas habían avanzado 31,5% en valor 
de ventas, las del tipo instantáneo tuvie-
ron alta de 43.3% y las pastas frescas, 
45,2%. Este aumento en el consumo fue 
debido a la practicidad en la preparación 
de la comida, atrayendo principalmente 
el público de niños-jóvenes y adultos 
jóvenes. Así, las empresas han forta-
lecido la inversión en el desarrollo de 
platos listos, como pastas instantáneas 
con salsa preparada en bolsita y lasag-
na precocida. Otro factor determinante 
para la inyección de las contribuciones 
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en la producción de macarrón ins-
tantáneo fue la rentabilidad. Según 

los datos de minoristas de 2014, un kilo 
de pasta seca común cuesta en promedio 
de $ 4  a $ 5, mientras que la instantánea 
está por arriba de los 11 dólares por kilo. 

En más grande centro consumidor 
del país, el sureste, es responsable por 
la demanda del 43,1% del total de las 
pastas, teniendo el noreste, 29,7%; el 
sur, 19.0%; el centro oeste, 6,5% y el 
norte 1,6%.

El sector de las pastas alimenticias 
movió R$ 8,047 mil millones en 2014, 
facturación 10,3% superior a la regis-
trada el año anterior, de acuerdo a ABI-
MAPI/Nielsen. De acuerdo a datos de la 
entidad el mercado nacional de pastas 
secas en 2014 cerró con 1,017 millones 
de toneladas (t) contra t 1,014 millo-
nes en 2013 y 990 mil toneladas al año 
anterior (ver tabla en pág. 60 'Pastas 
Alimenticias'). En la categoría de pas-
tas instantáneas, 2014 totalizó aproxi-
madamente 206 mil toneladas, según la 
misma fuente, ante 198 mil t en 2012 y 
2013. En el segmento de pastas frescas, 
las ventas en Brasil alcanzaron las 51 
mil t en 2014 frente a 52 mil t en 2013 y 
nuevamente 51 mil t en 2012.  

Debido a estos indicadores el méri-
to de esta actuación fue, en particular, 
al aumento del 4,5% detectado en la 
producción de pastas instantáneas. El 
avance del 0,3% entonces medido en el 
movimiento de pastas secas, se justificó 
por las fluctuaciones de precios del tri-
go. Después de un máximo de 14% hace 
cuatro años, el área de las pastas fres-
cas ha permanecido estable durante dos 
años seguidos, con una leve caída del 
1% en el último ejercicio.  La retrospec-
tiva del quinquenio pasado revela que la 
facturación de la industria se amplió 36 
por ciento mientras que el consumo per 
cápita (9 º lugar en el mercado mundial) 
no ha cambiado tan relevantemente, 
situándose en un promedio de 6 kilos 
desde 2010. En facturación, el sector de 
pastas alimenticias llegó a R$ 8,047 mil 
millones en 2014 versus R$ 7,292 mil 
millones en 2013, R$ 6,499 mil millo-
nes en 2012, R$ 6,119 mil millones en 
2011 y R$ 5915 mil millones en 2010.

Un análisis detallado de Kantar 
Worldpanel muestra que durante los 

The largest consumer center 
in the country, the Southeast is 

responsible for 43.1% of the total de-
mand of pasta, while the Northeast rep-
resented 29.7%, the South represented 
19.0%, the Midwest represented 6.5%, 
and the North represented 1.6%.

ABIMAPI/Nielsen reports that the 
pasta sector moved R$ 8,047 billion in 
2014, a 10.3% higher revenue than that 
recorded the previous year. According 
to the entity’s worksheets, the domes-
tic market of dry pasta ended 2014 at 
1.017 million tons (t), compared to 
1.014 million t in 2013 and 990 thou-
sand tons one year before (see table on 
page 60 'Pasta')'. According to the same 
source, the instant noodles category to-
taled approximately 206 thousand tons 
in 2014, compared to 198 thousand 
tons in 2012 and 2013. In the fresh pas-
ta segment, sales in Brazil reached 51 
thousand tons in 2014, compared to 52 
thousand tons in 2013 and 51 thousand 
tons in 2012.  

Based on these indicators, this per-
formance was due particularly to the 
4.5% increased output of instant noo-
dles. The advance of 0.3% observed in 
the dry pasta segment had its perfor-
mance justified by fluctuations on the 
price of wheat. After a high of 14% 
four years ago, fresh pasta has remained 
stable for two consecutive years, expe-
riencing a slight drop of 1% in the last 
financial year.  The retrospective of the 
past five years reveals that the indus-
try's turnover increased 36%, while 
per capita consumption (9th place in 
the global market) has not changed so 
significantly, staying at an average of 6 
kilos since 2010. As for revenues, the 
pasta sector reached R$ 8.047 billion 
in 2014, compared to R$ 7.292 billion 
in 2013, R$ 6.499 billion in 2012, R$ 
6.119 billion in 2011, and R$ 5.915 bil-
lion in 2010.

A careful review by the consulting 
firm Kantar Worldpanel indicates that 
over the past three years, consumption 
of traditional pasta increased by 8.2% 
in volume and 35% in value. Fresh 
pasta increased to 20.5% in volume 
and 40.5% in value, while the demand 
for instant noodles increased 11.5% in 
volume and 36.8% in value. This rising 

quilo de massa seca comum custou 
em média R$ 4-5, enquanto o ins-

tantâneo ficou acima de R$ 11 o quilo. 
Maior centro consumidor do país, o 

Sudeste é responsável pela demanda de 
43,1% da totalidade das massas, fican-
do o Nordeste com 29,7%; o Sul, com 
19,0%; o Centro-Oeste, com  6,5% e o 
Norte com 1,6%.

O setor de massas alimentícias mo-
vimentou R$ 8,047 bilhões em 2014, 
faturamento 10,3% superior ao regis-
trado no ano anterior, contabiliza a 
ABIMAPI/Nielsen. Pelas planilhas da 
entidade, o mercado nacional de mas-
sas secas em 2014 fechou com 1,017 
milhão de toneladas (t)  contra 1,014 
milhão de t em 2013 e 990 mil t um 
ano antes (ver quadro à pág. 60’Massas 
Alimentícias’)’. Na categoria de massas 
instantâneas, 2014 totalizou cerca de 
206 mil t, indica a mesma fonte, peran-
te 198 mil t em 2013 e 2012. No seg-
mento de massas frescas, as vendas no 
Brasil atingiram 51 mil t em 2014 frente 
a 52 mil t em 2013 e novamente 51 mil 
t em 2012.  

Por conta desses indicadores o mé-
rito desse desempenho coube, em par-
ticular, ao aumento de 4,5% flagrado 
na saída de massas instantâneas. Já o 
avanço de 0,3% então aferido no mo-
vimento de massas secas teve sua per-
fomance justificada pelas oscilações dos 
preços do trigo. Depois de uma alta de 
14% há quatro anos, o reduto de mas-
sas frescas se manteve estável por dois 
anos seguidos, assinalando leve queda 
de 1% no último exercício.  A retros-
pectiva do último quinquênio revela 
que o faturamento do setor ampliou-se 
em 36% enquanto o consumo per capi-
ta (9.º lugar no mercado global) não foi 
alterado de forma relevante, situando-
-se na média de 6 quilos desde 2010. Na 
raia do faturamento, o setor de massas 
alimentícias atingiu R$ 8,047 bilhões 
em 2014 versus R$ 7,292 bilhões em 
2013, R$ 6,499 bilhões em 2012, R$ 
6,119 bilhões em 2011 e R$ 5,915 bi-
lhões em 2010.

Pente-fino da consultoria Kantar 
Worldpanel capta que, nos últimos três 
anos, o consumo de massa tradicio-
nal  cresceu 8,2% em volume e 35% 
em valor. Já o salto de massas frescas 
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últimos tres años, el consumo de 
pasta tradicional creció un 8,2 % 

en volumen y 35 % en valor. Y un salto 
de las pastas frescas llegó a 20,5% en 
volumen y 40.5% en valor, mientras 
que la demanda de pasta instantánea 
avanzó 11.5% en volumen y 36,8% en 
valor. Las elevaciones pueden deberse 
al aumento en los ingresos del brasile-
ño, principalmente en las clases C, D 
y E, que tuvieron un incremento más 
significativo en el período analizado. 
Así se incluyó entre las metas del sector 
la atención a las nuevas necesidades, 
diversificando la oferta de productos 
con un enfoque en más sofisticación y 
practicidad.

Conforme se desdobla el estudio, la 
frecuencia de compra de la pasta tradi-
cional que, en 2012, fue de 19,9, tuvo 

trend can be credited to a reflection 
of the increased overall income in 

Brazil, mainly in classes C, D and E, 
which presented a more significant high 
during the analyzed period. Thus, cater-
ing to new needs was included among 
the sector’s goals, diversifying the offer 
of products and focusing on greater so-
phistication and practicality.

According to the study, the pur-
chasing frequency related to traditional 
pasta - which in 2012 was 19.9 -, suf-
fered a slight decrease to 19.1 in 2014. 
The purchasing frequency of fresh pasta 

cravou 20,5% em volume e 40,5% 
em valor, enquanto a demanda de 

massas instantâneas avançou 11,5% 
em volume e 36,8% em valor. As eleva-
ções podem ser creditadas ao reflexo do 
aumento da renda geral do brasileiro, 
principalmente o verificado nas classes 
C, D e E, que acusaram alta mais sig-
nificativa no período analisado. Assim 
foi incluído entre as metas do setor o 
atendimento a novas necessidades, di-
versificando a oferta de produtos com 
foco em mais sofisticação e praticidade.

Conforme desdobramento do estu-
do, a frequência de compra de massa 
tradicional que, em 2012, era de 19,9 
sofreu leve declínio para 19,1 em 2014. 
A de massas frescas que havia três anos 

era de 2,7 se manteve no mesmo pata-
mar, e a de massas instantâneas tam-
bém reduziu a marcha de freqüência, de 
10,9 para 10,4, no período. Quanto à 
penetração nos lares brasileiros, repas-
sa a Kantar, a de massa tradicional que 
era de 99,6% em 2012 caiu 0,1% para 
99,5% em 2014. A de massas frescas 
subiu de 29,9% para 32,9% e a de mas-
sas instantâneas também assinalou alta 
de 0,6%, passando de 90,91% para 
91,52%, no triênio.

A caça a maiores participações de 
mercado conduziu o setor de massas a 
buscar os balcões externos para testar a 
sua competitividade. O câmbio manti-
do estável ao longo da década passada 
e a reação positiva dos países importa-
dores estimularam os fabricantes a ace-
lerar os embarques. Embora o consumo 
interno ainda contasse com espaço de 
sobra para crescer, a indústria iniciou 
um programa de exportações, que foi 
turbinado através do projeto setorial 
Happy Goods (ver à pág. 46 ‘Happy 

- which had been 2.7 for three years -, 
remained in the same level, and the pur-
chasing frequency of instant noodles 
also reduced from 10.9 to 10.4 during 
that period. As for penetration in Bra-
zilian homes, Kantar reports that tradi-
tional pasta, which was 99.6% in 2012, 
fell 0.1% to 99.5% in 2014. Fresh 
pasta increased from 29.9% to 32.9%, 
and instant noodles also presented a 
0.6% increase, going from 90.91% to 
91.52% in the three-year period.

Hunting for the largest market 
shares led the pasta sector to seek ex-
ternal ways to test their competitive-
ness. The stable exchange over the past 
decade and the positive reaction of im-
porting countries encouraged manufac-
turers to expedite shipments. Although 
domestic consumption still had plenty 
of room to grow, the industry started 
an exporting program boosted by the 
sectorial project named Happy Goods 

un ligero descenso hacia 19,1 en 2014. 
La de las pastas frescas que hace tres 
años era de 2,7 se mantuvo al mismo 
nivel, y las pastas instantáneas también 
redujeron la marcha de la frecuencia, de 
10,4 a 10.9 en el período. En cuanto la 
penetración en los hogares brasileños, 
dice Kantar, la de la pasta tradicio-
nal que fue de 99,6% en 2012, bajó a 
0,1% hacia 99.5% en 2014. La de las 
pastas frescas ha aumentado de 29,9% 
a 32,9%, y la de las pastas instantáneas 
también tuvo alta de 0,6%, pasando de 
90,91% a 91,52%, en el trienio.

La búsqueda de cuotas de mercado 
más grandes condujo al sector de pas-
tas a buscar mostradores externos para 
poner a prueba su competitividad. La 
tasa de cambio que se mantuvo estable 
durante la última década y la reacción 
positiva de los países importadores es-
timularon a los fabricantes a acelerar 
los envíos. Aunque el consumo interno 
continúa con mucho espacio para cre-
cer, la industria comenzó un programa 
de exportaciones, que fue impulsado a 
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través del proyecto sectorial Happy 
Goods (ver la página 46 'Happy 

Goods'), desarrollado hace una déca-
da por ABIMAPI, en colaboración con 
Apex-Brasil (Agencia Brasileña de Pro-
moción de Exportaciones e Inversiones). 
Con ventas a 37 países, el sector cerró 
2014 con 23,4 mil toneladas (t), volu-
men correspondiente a ingresos de US$ 
25,9 millones (FOB), resultando 18.2% 
más grande en volumen y 21 por cien-
to en valor, comparado con el año an-
terior. Los principales destinos fueron 
EE.UU., Venezuela, Chile, Paraguay y 
Portugal. Por el contrario, las importa-
ciones de pastas, procedentes de 29 paí-
ses, totalizaron 27,8 mil t el año pasado, 
volumen que alcanzó alrededor de US$ 
38,9 millones (FOB). Según ABIMAPI, 
este resultado representó una disminu-
ción de 3% en volumen y 5% en valor 
en comparación con el año 2013, con 
Italia, Uruguay, México, Chile y Ar-
gentina los principales proveedores de 
Brasil. Durante los últimos cinco años, 
contabiliza la entidad, mientras que 
las exportaciones registraron altas de 
234% en volumen y 117,5% en valor, 
las importaciones se elevaron 49% en 
volumen y 56 por ciento en valor.  

la industria en Brasil
Uno de los marcos de la introduc-

ción de las pastas alimentarias en Brasil 
fue la inmigración italiana, entre 1870 y 
1920. Los recién llegados se asentaron 
en el sureste, estimulando el cultivo de 
trigo, la construcción de molinos y la 
fundación de la industria nacional de 
pastas. Hoy reconocidas marcas, nom-
bres como Todeschini, Secchi, Matara-
zzo, Christofani, Regoli y Selmi, fueron 
algunos de esos pioneros. En ese perío-
do, más de 1 millón de italianos desem-
barcaron en el país. São Paulo recibió la 
más grande parte de ellos para trabajar 
en las plantaciones de café y en la na-
ciente industria. La tranquila población 
de la capital del estado, pasó de 31.385 
habitantes en 1892 a 375.439, en 1910. 
Estos nuevos habitantes se asentaron en 
barrios como Mooca, Bom Retiro y, so-
bre todo, en Brás. También en estos ba-
rrios, junto con Luz, se concentró parte 
de la industria que cambió el paisaje de 
la ciudad.

(see page 46 'Happy Goods'), de-
veloped a decade ago by ABIMAPI 

in partnership with Apex-Brasil (Brazil-
ian Trade and Investment Promotion 
Agency). Selling to 37 countries, the 
sector closed 2014 with 23.4 thousand 
tons (t), a volume corresponding to a 
revenue of US$ 25.9 million (FOB), a 
result that is 18.2% higher in volume 
and 21% higher in value compared 
to the previous year. The top destina-
tions were Venezuela, the United States, 
Chile, Paraguay, and Portugal. As for 
the opposite, pasta imports originated 
from 29 countries and totaled 27.8 
thousand tons last year, a volume that 
reached around US$ 38.9 million (FOB). 
According to ABIMAPI, this result rep-
resented a 3% decrease in volume and 
a 5% decrease in value in 2013, where 
the main suppliers to Brazil included 
Italy, Uruguay, Mexico, Chile, and Ar-
gentina. According to the entity, in the 
last five years, while exports recorded a 
high of 234% in volume and 117.5% in 
value, imports reached 49% in volume 
and 56% in value.   

the industry in Brazil
One of the most important events 

that marked the introduction of pasta 
in Brazil was the Italian immigration, 
which took place between 1870 and 
1920. Newcomers settled in the South-
east, promoting the production of 
wheat, building mills and the founding 
the national pasta industry. Today well-
known brands, names like Todeschini, 
Secchi, Matarazzo, Christofani, Regoli 
and Selmi were some of those pioneers. 
More than one million Italians landed 
in Brazil during that period. São Paulo 
welcomed most of those immigrants, 
who came to work on coffee planta-
tions and in the rising industry. The 
population of the capital of the state of 
São Paulo, which at the time was still 
a very quiet city, grew from 31,385 in-
habitants in 1892 to 375,439 in 1910. 
These new residents settled in neighbor-
hoods such as Mooca, Bom Retiro, and 
Brás. Also in these neighborhoods, and 
including Luz, was concentrated much 
of the industry that changed the land-
scape of the city.

It was during this period that the 

Goods’), desenvolvido há dez anos 
pela ABIMAPI em parceria com 

a Apex-Brasil (Agência Brasileira de 
Promoção de Exportações e Investi-
mentos). Com vendas para 37 países, o 
setor fechou 2014 com 23,4 mil tonela-
das (t), volume correspondente a uma 
receita de US$ 25,9 milhões (FOB), 
resultado 18,2% maior em volume e 
21%, em valor, em relação ao exercício 
anterior. Os principais destinos foram a 
Venezuela, Estados Unidos, Chile, Pa-
raguai e Portugal. Na mão contrária, 
as importações de massas, provenien-
tes de 29 países, totalizaram 27,8 mil t 
no ano passado, volume que alcançou 
em torno de US$ 38,9 milhões (FOB). 
Segundo a ABIMAPI, esse resultado re-
presentou decréscimo de 3% em volu-
me e 5% em valor em relação a 2013, 
sendo a Itália, Uruguai, México, Chile e 
Argentina os principais fornecedores do 
Brasil. Nos últimos cinco anos, conta-
biliza a entidade, enquanto as exporta-
ções registraram alta de 234% em volu-
me e 117,5% em valor, as importações 
cravaram levação de 49% em volume e 
56% em valor.    

a indústria no Brasil
Um dos marcos da introdução das 

massas alimentícias no Brasil foi a imi-
gração italiana, entre 1870 e 1920. 
Os recém-chegados se estabeleceram 
no Sul-Sudeste, estimulando a cultura 
do trigo, a construção de moinhos e a 
fundação da indústria nacional de mas-
sas. Hoje reconhecidas marcas, nomes 
como Todeschini, Secchi, Matarazzo, 
Christofani, Regoli e Selmi foram al-
guns desses pioneiros. Naquele período, 
mais de um milhão de italianos desem-
barcaram no país. São Paulo recebeu a 
maior parte deles para trabalho na la-
voura cafeeira e na nascente indústria. 
A população da ainda pacata capital 
paulista passou de 31.385 habitantes 
em 1892 para 375.439, em 1910. Es-
ses novos moradores se instalaram em 
bairros como a Mooca, Bom Retiro 
e, sobretudo, o Brás. Também nesses 
bairros, juntamente com a Luz, concen-
trava-se grande parte da indústria que 
mudou a paisagem da cidade.

Foi nesse período que surgiu a pri-
meira indústria de massas do Brasil: 
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Fue durante este período que la 
primera industria de pastas de Bra-

sil: Christofani, fue fundada en 1878 por 
Ludovico Dal Porto y Francisco Casini, 
y luego fue vendida a João Christofani. 
Producía diariamente 500 kilos de pas-
ta, tenía diez trabajadores extranjeros, 
todos hombres; y contó con un motor de 
vapor, varios equipos para amasar hari-
na, una estufa, depósitos de secado y ta-
ller de acondicionamiento. Pronto otras 
fábricas se unieron a la pionera: Romali 
(1896), con producción diaria de 300 
kilos; Francisco Regoli (1898), con 324 
mil kilos/año; y Piccirillo (1898), con 53 
millones de kilos/año. En 1900, Fábrica 
a Vapor de Massas Paulista, fundada 

first pasta producer was established 
in Brazil: Christofani, founded in 

1878 by Ludovico Dal Porto and Fran-
cisco Casini, later sold to João Christo-
fani. It produced 500 kilos of pasta 
daily, employed ten foreign workers, 
all men; and featured a steam engine, 
several pieces of equipment to knead 
flour, an oven, drying warehouses, and 
a packaging workshop. Soon other 
factories joined the pioneer producer: 
Romali (1896), with a daily production 
of 300 kilos; Francisco Regoli (1898), 
producing 324 thousand kilos/year; 
and Piccirillo (1898), producing 53 
thousand kilos/year. In 1900, Fábrica a 
Vapor de Massas Paulista, founded by 
the Quaranta brothers, produced 300 
thousand kilos per year. Most people 

a Christofani, fundada em 1878 
por Ludovico Dal Porto e Fran-

cisco Casini e depois vendida a João 
Christofani. Ela produzia 500 quilos 
de macarrão diariamente, tinha dez 
operários estrangeiros, todos homens; 
e contava com uma máquina a vapor, 
diversos equipamentos para amassar 
farinha, uma estufa, depósitos de se-
cagem e oficina de acondicionamento. 
Logo outras fábricas se juntaram à pio-
neira: a Romali (1896), com produção 
diária de 300 quilos; a Francisco Re-
goli (1898), com 324 mil quilos/ano; e 
a Piccirillo (1898), com 53 mil quilos/
ano. Em 1900, a Fábrica a Vapor de 
Massas Paulista, fundada pelos irmãos 
Quaranta, produzia 300 mil quilos 
por ano. A maioria dos trabalhadores 

nessas fábricas era de origem italiana. 
O  livro “A Indústria no Estado de São 
Paulo em 1901”, de Antônio Francisco 
Bandeira (filho), registra 145 estabele-
cimentos industriais em atividade na 
época. A indústria de massa era um ne-
gócio novo, que florescia impulsionado 
pelo grande contingente de italianos. 
Algumas marcas caíram no gosto po-
pular e a colônia italiana tinha as suas 
preferidas: a Fratelli Secchi e a Paulista, 
com massas iguais às europeias. O trigo 
usado era importado e processado pelo 
Moinho Matarazzo.

Junto com as fábricas de massas ali-
mentícias apareceram novos moinhos. 
Em 1910, havia 60 deles no estado de 
São Paulo, todos de famílias italianas. 

working in these factories were Italian. 
The book "Industry in the State of São 
Paulo in 1901" by Antônio Francisco 
Bandeira (Junior), reports 145 indus-
trial establishments in operation at the 
time. The pasta industry was a new 
business, boosted by the large contin-
gent of Italians. Some brands became 
very popular, and the Italian colony 
had its favorites: Fratelli Secchi and 
Paulista, whose pasta was similar to 
those found in Europe. The wheat used 
to produce the pasta was imported and 
processed by Moinho Matarazzo.

New mills appeared along with the 
pasta factories. In 1910, there were 
60 mills in the State of São Paulo, all 
owned by Italian families. The most 

por los hermanos Quaranta, producía 
300 mil kilos por año. La mayoría de 
los trabajadores de estas fábricas era de 
origen italiano. El libro “A Indústria 
no Estado de São Paulo em 1901”, de 
Antônio Francisco Bandeira (hijo), re-
gistra 145 establecimientos industriales 
en actividad en esa época. La industria 
masiva era un nuevo negocio florecien-
te, impulsado por el gran contingente 
de italianos. Algunas marcas fueron del 
gusto popular y la colonia italiana tenía 
sus favoritas: Fratelli Secchi y Paulista, 
con pastas iguales a las europeas. El tri-
go utilizado fue importado y procesado 
por el Moinho Matarazzo.

Junto con las fábricas de pastas ali-
menticias aparecieron nuevos molinos. 
En 1910, hubo 60 de ellos en el estado 
de São Paulo, todos de familias italia-
nas. El más famoso fue de propiedad 
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de Francisco Matarazzo, que abrió 
sus puertas en el año 1900 y for-

maron el conglomerado industrial más 
grande de Latinoamérica en el momen-
to. Instalado en Brás, junto al São Paulo 
Railway, fue abastecido por 52 vagones 
que llevaban trigo desde el puerto de 
Santos. La harina luego fue distribuida 
por el capital y la provincia. Con eso, 
a las panaderías se les suministró hari-
na fresca. Además de beneficiar el trigo, 
el molino también fabricaba macarrón. 
En 1937, año de la muerte del patriarca 
Francisco, Indústrias Reunidas Fábricas 
Matarazzo lanzaron la marca Petybon, 
hoy uno de los íconos del portafolio de 
J.Macêdo. Fundada por Giuseppe To-
deschini, en Curitiba (estado de Paraná), 
Todeschini (1885) fue la primera fábri-
ca de pastas en el sur de Brasil. En la 
provincia de Sao Paulo, Pastifício Selmi, 
fundada en 1899, por Adolfo Selmi, for-
jó su nombre y es una de las industrias 
alimentarias más importantes del país. 

En los años 50s, surgen nuevas in-
dustrias de pastas, llevando a un más 
grande número de brasileños el consumo 
de pastas. Entre ellas estaban Piraquê, 
Ádria y Massas Alimentícias. En 1965, 
apareció otra novedad: el macarrón ins-
tantáneo, inventado en 1958 en Japón. 
Nissin, empresa del inventor de la mo-
dalidad, Momofuku Ando, introdujo el 
producto en el país con la marca Miojo. 
Resultado de la fusión entre Ajinomoto 
CO. Inc. y Nissin Foods Holdings Co. 
Ltd., la joint-venture Nissin-Ajinomoto 
Alimentos Ltda. se consolidó en el país 
como líder en el segmento de macarrón 
instantáneo. Actualmente fabrica pro-
ductos para los consumidores directos 
en Brasil 47, divididos en 10 líneas, 
producidas en las unidades de Ibiúna 
(estado de São Paulo) y Gloria do Goitá 
(estado de Pernambuco). 

A principios de los 80s, aunque el 
macarrón ya estaba presente en la mesa 
de los brasileños, el consumo per cápi-
ta fue muy bajo. El proceso de apertura 
económica del país desde los años 90s 
introdujo nuevos desafíos en el merca-
do brasileño de bienes de consumo y dio 
lugar a profundos cambios estructurales 

famous was owned by Francisco 
Matarazzo, which opened its doors 

in 1900 and formed the largest indus-
trial conglomerate of Latin America 
at the time. Installed in Brás, near the 
São Paulo Railway, it was fueled by 52 
train cars that brought the wheat from 
the port of Santos. The flour was then 
distributed throughout the capital and 
the state’s countryside. With this, bak-
eries were supplied with fresh flour. 
In addition to benefiting the wheat, 
the mill also manufactured noodles. 
In 1937, the year founder Francisco 
passed away, Indústrias Reunidas Fá-
bricas Matarazzo launched the Petybon 
brand, which is currently one of the 
icons of J.Macêdo’s portfolio. Founded 
by Giuseppe Todeschini in Curitiba 
(state of Paraná), Todeschini (1885) 
was the first pasta factory in Southern 
Brazil. In the countryside of the state 
of São Paulo, Pastifício Selmi, founded 
by Adolfo Selmi in 1899, established its 
name and is one of the country’s most 
important food manufacturers. 

New pasta manufacturers emerged 
in the 1950s, extending pasta consump-
tion to a greater number of Brazilians. 
Among them is Piraquê, Ádria, and 
Massas Alimentícias. In 1965, a new 
item was introduced: instant noodles, in-
vented in 1958 in Japan. Nissin, a com-
pany owned by the inventor of that type 
of pasta, Momofuku Ando, introduced 
the product in Brazil with the Miojo 
brand. The result of a merger between 
Ajinomoto CO. Inc. and Nissin Foods 
Holdings Co. Ltd., the joint venture Nis-
sin-Ajinomoto Alimentos Ltda. has been 
consolidated in the country as the leader 
in the segment of instant noodles. Cur-
rently, it manufactures 47 products for 
direct consumers in Brazil, divided into 
10 lines, produced at the units in Ibiúna 
(state of São Paulo) and Glória do Goitá 
(state of Pernambuco). 

In the early 1980s, although pasta 
was already present at the table of Bra-
zilian families, the per capita consump-
tion was very low. The process of eco-
nomic opening of the country starting 
in the 1990s introduced new challenges 

O mais famoso era o de proprie-
dade de Francisco Matarazzo, que 

abriu as portas em 1900 e formou o 
maior conglomerado fabril da América 
Latina à época. Instalado no Brás, junto 
à São Paulo Railway, era abastecido por 
52 vagões que traziam trigo do Porto de 
Santos. A farinha era depois distribuída 
pela capital e interior. Com isso, as pa-
darias passaram a ser abastecidas com 
farinha fresca. Além de beneficiar o tri-
go, o moinho também fabricava macar-
rão. Em 1937, ano da morte do patriar-
ca Francisco, as Indústrias Reunidas 
Fábricas Matarazzo lançaram a marca 
Petybon, hoje um dos ícones do portfó-
lio da J.Macêdo. Fundada por Giuseppe 
Todeschini, em Curitiba (PR), a Todes-
chini (1885) foi a primeira fábrica de 
massas do Sul do Brasil. No interior de 
São Paulo, o Pastifício Selmi, fundado 
por Adolfo Selmi em 1899, construiu 
nome e é uma das mais importantes in-
dústrias alimentícias do país. 

Nos anos 1950, surgiriam novas in-
dústrias de massas, estendendo a um nú-
mero maior de brasileiros o consumo de 
macarrão. Entre elas, a Piraquê, a Ádria 
e a Massas Alimentícias. Em 1965, apa-
receu outra novidade: o macarrão ins-
tantâneo, inventado em 1958 no Japão. 
A Nissin, empresa do inventor da mo-
dalidade, Momofuku Ando, introduziu 
o produto no país com a marca Miojo. 
Resultado da fusão entre a Ajinomoto 
CO. Inc. e a Nissin Foods Holdings Co. 
Ltd., a joint-venture Nissin-Ajinomoto 
Alimentos Ltda. se consolidou no país 
como líder no segmento de macarrão 
instantâneo. Atualmente, fabrica 47 
produtos para consumidores diretos no 
Brasil, divididos em 10 linhas, produzi-
das nas unidades de Ibiúna (SP) e Glória 
do Goitá (PE). 

No início da década de 1980, em-
bora o macarrão já estivesse presente 
na mesa dos brasileiros, o consumo per 
capita era muito baixo. O processo de 
abertura econômica do país a partir dos 
anos 1990 introduziu novos desafios no 
mercado brasileiro de bens de consu-
mo e resultou em profundas mudanças 
estruturais na indústria. No setor de 
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en la industria. En el sector de la 
pasta, este proceso tuvo contornos 

decisivos en términos de consolidación 
en el mercado e indujo a las empresas 
a invertir en tecnología, líneas de pro-
ducción actualizadas y capacitación de 
sus profesionales. El resultado de este 
esfuerzo es un parque industrial que 
está entre los más modernos del mundo, 
y que es capaz de ofrecer un amplio sur-
tido de productos de alta calidad.

Hasta 1997, el mercado brasileño 
de pastas era bastante disperso, siendo 
Adria (grupo M.Dias Branco) y Santista 
Alimentos (grupo Bunge) los dos prin-
cipales representantes de la industria, 
con una participación del 6,8% y 6,7% 
del consumo general, respectivamente. 

in the Brazilian market of con-
sumer goods, resulting in profound 

structural changes in the industry. In 
the pasta sector, this process took de-
cisive paths in terms of market consoli-
dation and induced companies to invest 
in technology, up-to-date production 
lines, and employee training. The result 
of this effort is an industrial park that is 
among the most modern in the world, 
able to supply a wide assortment of 
high-quality products.

Until 1997, the Brazilian market 
of pasta was fairly dispersed, where 

massas alimentícias, esse processo 
assumiu contornos decisivos em 

termos de consolidação mercadológica 
e induziu as empresas a investirem em 
tecnologia, linhas de produção atualiza-
das e capacitação de seus profissionais. 
O resultado desse esforço é um parque 
industrial entre os mais modernos do 
mundo e apto a fornecer um amplo 
sortimento de produtos de elevada 
qualidade.

Até 1997, o mercado brasileiro de 
massas era bastante disperso, sendo a 
Adria (grupo M.Dias Branco) e a San-
tista Alimentos (grupo Bunge) as duas 

principais representantes do setor, com 
participação de 6,8% e 6,7% do con-
sumo geral, respectivamente. Com a in-
tensificação das fusões e aquisições no 
decorrer da década seguinte, o reduto 
de massas se tornou mais concentrado. 
Atualmente, mais da metade das vendas 
em termos de volume é dominado pelas 
empresas M. Dias Branco, J.Macêdo, 
Selmi, Santa Amália, Piraquê e Vilma.

Em 1984, foi criada a Abima (As-
sociação Brasileira das Indústrias de 
Massas Alimentícias), hoje incorporada 
à ABIMAPI (Associação Brasileira das 
Indústrias de Biscoitos, Massas Alimen-
tícias, Pães e Bolos Industrializados), 
sendo os primeiros associados egressos 
da Abia (Associação Brasileira das In-
dústrias de Alimentação). Eram tempos 
de grande intervenção governamental 

Adria (M.Dias Branco group) and San-
tista Alimentos (Bunge group) were 
the two main industry representatives, 
with participation of 6.8% and 6.7% 
of general consumption, respectively. 
With the intensification of mergers and 
acquisitions over the next decade, the 
pasta sector became more concentrat-
ed. Currently, more than half of sales 
in terms of volume is dominated by M. 
Dias Branco, J.Macêdo, Selmi, Santa 
Amália, Piraquê, and Vilma.

Abima (Brazilian Association of 
Pasta Industries) was created in 1984, 
currently incorporated into ABIMAPI 
(Brazilian Association of Producers of 
Biscuits, Pasta, and Processed Breads 

Con la intensificación de las fusiones 
y adquisiciones en la siguiente década, 
la fortaleza de las masas se tornó más 
concentrada. En la actualidad, más de la 
mitad de las ventas en términos de volu-
men están dominadas por las empresas 
M. Dias Branco, J.Macêdo, Selmi, Santa 
Amália, Piraquê y Vilma.

En 1984, se creó la Abima (Asocia-
ción Brasileña de las Industrias de Pas-
tas Alimentícias), hoy incorporada a la 
ABIMAPI (Asociación Brasileña de las 
Industrias de Galletas, Pastas Alimentí-
cias, Panes y Pasteles Industrializados), 
siendo los primeros asociados los prove-
nientes de la Abia (Asociación Brasileña 
de las Industrias de Alimentación). Eran 
tiempos de intervención gubernamental 
en el sector, por medio de un monopolio 
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en la compra de trigo por parte de 
la Sunab (Superintendencia Na-

cional de Abastecimiento) y el control 
de precios por parte del CIP (Consejo 
Interministerial de Precios). Varias fue-
ron las distorsiones de este escenario. 
Con el subsidio al trigo y la harina, el 
gobierno absorbe el 90% del costo de 
las mercancías, posteriormente cobrado 
a la iniciativa privada. Con eso, un kilo 
de harina de yuca, por ejemplo, podría 
valer lo equivalente de diez kilos de hari-
na de trigo. Con la Abima, la lucha que 
se libró aisladamente, ganó un portavoz. 
La asociación pasó a ser responsable de 
la presentación de las planillas para el 
gobierno con los costos de producción, 
separados por diferentes tipos de ma-
carrón y unificados para las diferentes 
regiones. Resultó siendo referencia de 
gobierno en el suministro de los precios 

and Cakes), and its first associates 
came from Abia (Brazilian Asso-

ciation of Food Industries). Those were 
times of major government intervention 
in the sector, based on a monopoly on 
wheat purchase by Sunab (Nacional 
Supply Superintendency) and the con-
trol of prices by the CIP (Interministe-
rial Price Council). Several distortions 
derived from this scenario. Based on 
the wheat and flour subsidy, the Gov-
ernment absorbed 90% of the cost of 
the goods, later transfered to the private 
sector. With that, one kilo of cassava 
flour, for example, would be worth the 
equivalent of ten kilos of wheat flour. 
With Abima representatives, the fight 
that was once fought alone, received a 
spokesperson. The association became 

no setor, mediante o monopólio da 
compra do trigo pela Sunab (Su-

perintendência Nacional de Abasteci-
mento) e o controle de preços, pelo CIP 
(Conselho Interministerial de Preços). 
Várias distorções decorreram desse ce-
nário. Com o subsídio ao trigo e à fari-
nha, o governo absorvia 90% dos cus-
tos das mercadorias, depois repassadas 
à iniciativa privada. Com isso, um quilo 
de farinha de mandioca, por exemplo, 
chegava a valer o equivalente a dez qui-
los de farinha de trigo. Com a Abima, a 
luta que antes era travada isoladamente 
ganhou porta-voz. A associação passou 
a ser responsável pela apresentação das 
planilhas para o governo com os custos 
de produção, separados pelos diferentes 
tipos de macarrão e unificados para as 
diferentes regiões. Acabou virando refe-
rência para o governo no fornecimento 
de preços que seriam aplicados nas ta-
belas da Sunab.

A chegada da década de 1990 trou-
xe mudanças, com a desregulamenta-
ção do trigo e a abertura do mercado 
para produtos importados. Foi quando, 
com a ajuda da Abima, o setor começou 
a desenvolver ferramentas de competiti-
vidade. As transformações começaram 
pelo maquinário utilizado. Nas duas 
décadas seguintes a indústria brasileira 
de massas passou por grandes mudan-
ças, envolvendo tecnologias de proces-
samento, automação e empacotamento, 
igualando-se às mais modernas frentes 

responsible for presenting the Govern-
ment the production costs worksheets, 
listed by different types of noodles and 
unified for the different regions. It be-
came a reference for the Government 
in the provision of prices that would be 
applied in the Sunab pricelist.

The arrival of the 1990s brought 
changes, with the deregulation of wheat 
and the opening up of the market for 
imported products. That is when, 
with the help of Abima, the sector be-
gan to develop competitive tools. The 
first changes related to the machinery 
that was used. During the next two 
decades, the Brazilian pasta industry 
went through major changes, involving 
processing technologies, automation 

que se aplicarían en las tablas de Sunab.
La llegada de la década de los 90s 

trajo cambios, con la desregulación del 
trigo y la apertura del mercado a los 
productos importados. Es cuando, con 
la ayuda de Abima, el sector comenzó 
a desarrollar herramientas de compe-
titividad. Los cambios iniciaron con la 
maquinaria usada. En las dos décadas 
siguientes la industria brasileña de pas-
tas pasó por grandes cambios, que im-
plicaron tecnologías de procesamiento, 
automatización y embalaje, igualándose 
a los frentes de producción más mo-
dernos en todo el mundo. Sin poder 
importar máquinas, el sector sufrió un 
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desfase desde la década de los 70s. 
La actualización garantizó un salto 

de calidad que terminó reflejándose en el 
aumento en el consumo, aunque en per 
cápita, continúe por debajo.

Fue el primer paso hacia la creación, 
en 1996, del Sello de Garantía Abima 
(hoy ABIMAPI), programa de autorre-
gulación a partir de la auditoría reali-
zada por terceros a fábricas para veri-
ficar el control de calidad. En paralelo, 
la iniciativa proporciona capacitación y 

de produção em todo o globo. Im-
pedido de importar máquinas, o se-

tor acusava defasagem desde a década 
de 1970. A atualização assegurou um 
salto de qualidade que acabou se refle-
tindo no aumento do consumo, ainda 
que, no per capita, continue baixo.

Foi o primeiro passo para a criação, 
em 1996, do Selo de Garantia Abima 
(hoje ABIMAPI), programa de autor-
regulamentação a partir de auditoria 
terceirizada às fábricas para verificação 
da qualidade. Em paralelo, a iniciativa 
previa treinamentos e aplicação de nor-
mas como as boas práticas de fabrica-
ção (BPF). A primeira das bandeiras de-
fendida pela entidade foi a desoneração 

and packaging, to match the most 
modern production fronts across 

the globe. Unable to import machines, 
the industry had been lagging behind 
since the 1970s. The upgrade ensured a 
qualitative leap that reflected in the in-
creased consumption, although the per 
capita consumption is still low.

It was the first step towards the 
creation, in 1996, of the Abima Seal 
of Quality (today ABIMAPI), a self-
regulation program that includes a 
third-party audit in factories for qual-
ity assurance. In parallel, the initiative 
provided training and application of 
standards such as good manufactur-
ing practices (GMP). One of the first 

fiscal. Desde 1º de dezembro de 2011 as 
empresas do setor estão isentas do Pis 
e Cofins, que representam uma redu-
ção de 9,25% em tributos. A segunda 
bandeira foi o aumento do consumo per 
capita. Em volume total, o Brasil é o ter-
ceiro maior mercado do mundo. O país 
consome muito macarrão, mas a frequ-
ência dessa demanda ainda é pequena. 
Para mudar essa condição, a ABIMA-
PI iniciou campanha de incentivo ao 
consumo do produto de segunda-feira 
a domingo, mostrando à população os 
diferentes formatos de massa. No Bra-
sil são cerca de 60 formatos diferentes, 
enquanto que, na Itália, onde o consu-
mo é maior, a diversidade alcança 600 
variantes. A terceira bandeira, que vem 
sendo implementada até os dias de hoje, 
visa mostrar que o macarrão é saudável  
e sua cadeia de produção, sustentável. •

flags defended by the entity was tax 
exemption. Since December 1th, 2011, 
companies are exempt from Pis and Co-
fins, representing a 9.25% reduction in 
taxes. The second flag was the increase 
in per capita consumption. Brazil is the 
world’s third largest market in terms of 
total volume. The country consumes a 
lot of pasta, but the frequency of this 
demand is still small. To change this po-
sition, ABIMAPI initiated a campaign 
to encourage consumption of this prod-
uct from Monday to Sunday, showing 
the population different variations of 
pasta. In Brazil there are about 60 dif-
ferent variations, while in Italy, where 
consumption is greater, diversity reach-
es 600 variants. The third flag, which is 
being implemented up to this date, aims 
to show that pasta is healthy and its 
production chain is sustainable. •

aplicación de normas tales como buenas 
prácticas de manufactura (GMP). La 
primera de las banderas defendidas por 
la entidad fue la exención de impuestos. 
Desde el 01 de diciembre de 2011, las 
empresas están exentas de Pis y Cofins, 
representando una reducción del 9,25% 
en impuestos. La segunda bandera fue 
el incremento en el consumo per cápi-
ta. En volumen total, Brasil es el tercer 
más grande mercado del mundo. El país 
consume mucha pasta, pero la frecuen-
cia de esta demanda es todavía pequeña. 
Para cambiar esta condición, ABIMAPI 
comenzó la campaña para fomentar el 
consumo del producto de lunes a do-
mingo, mostrando a la población los 
diferentes formatos de pastas. En Brasil 
existen alrededor de 60 diferentes for-
matos, mientras que, en Italia, donde 
el consumo es más grande, alcanzan 
las 600 variantes. La tercera bandera, 
que se ha aplicado hasta hoy, pretende 
mostrar que la pasta esté saludable, y su 
producción es sostenible. •
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El último desarrollo del segmento 
de panes y pasteles en relación 
con los mercados de galletas y 

pastas tuvo la condición de señalar el 
dinamismo de la industria nacional. 
Con una oferta agresiva de productos 
innovadores, especialmente durante 
los últimos cinco años, las marcas de 
panes y pasteles ampliaron significati-
vamente su espacio en las repisas entre 
las categorías de alimentos en el me-
nudeo brasileño. Esta multiplicación 
de panes y pasteles obedeció además 
a la transposición de las tendencias 
nutricionales en boga dentro y fue-
ra del país, entrando en las opciones 
del menú local según las dietas adop-
tadas por parte de los consumidores 
que buscan, además algo sabroso, una 
alimentación más saludable y equi-
librada. Aunque el avance debido a 
estas novedades ha sido más grande 
al de la mayoría de las categorías de 
alimentos, con una alta de 19% para 
panes y 14,2% para pasteles en 2014, 
el potencial de ambos mercados sigue 
siendo difícil. La penetración de panes 
y pasteles en los hogares brasileños, de 
76,2% y 50,7%, respectivamente, deja 
ver el tamaño de la misión que preten-
demos implementar. En este sentido, 
nuestro segmento refuerza el compro-
miso de las áreas de galletas y pastas 
para aumentar el consumo per cápita 
del brasileño. Aunque ascendente du-
rante los últimos cinco años, el con-
sumo de los panes industrializados en 
la gama de 2.30 kg/habitante/año y 
los pasteles de 0.20 kg/habitante/año 
expresan por sí mismos el tamaño del 
desafio. Sin embargo Brasil todavía fi-
gura en el séptimo lugar general, tanto 
en el ranking de ventas de panes como 
de pasteles. Arremangarse las mangas 

La 
multiplicación 
de panes y 
pasteles
ronaldo Wickbold

The latest development of the 
bread and cake segment in rela-
tion to the biscuits and pasta 

markets was able to highlight the dyna-
mism of the domestic industry. With an 
aggressive offer of innovative items, es-
pecially in the last five years, bread and 
cake brands have significantly expand-
ed their space at supermarket shelves 
among food categories within Brazilian 
retail. This multiplication of breads and 
cakes also observed the transposition 
of nutritional trends, popular in Brazil 
and abroad, adding options to the local 
menu, according to the diets adopted by 
an increasing portion of consumers who 
seek something tasty as well as a more 
balanced and healthy diet. Although the 
advance based on to these innovations 
has been higher than that of most food 
categories, presenting a high of 19% for 
breads and 14.2% for cakes in 2014, 
the potential of both markets remains 

The 
multiplication 
of breads and 
cakes
ronaldo Wickbold

o desenvolvimento mais recente 
do segmento de pães e bolos em 
relação aos mercados de biscoi-

tos e massas alimentícias teve o condão 
de assinalar o dinamismo da indústria 
nacional. Com uma oferta agressiva de 
itens inovadores, sobretudo nos últimos 
cinco anos, as marcas de pães e bolos 
ampliaram significativamente seu es-
paço nas gôndolas entre as categorias 
de alimentos no varejo brasileiro. Essa 
multiplicação dos pães e bolos obede-
ceu ainda à transposição das tendências 
nutricionais em voga dentro e fora do 
país, inserindo no cardápio local op-
ções em conformidade com as dietas 
adotadas pela parcela crescente de con-
sumidores que buscam, além de algo 
saboroso, uma alimentação mais equi-
librada e saudável. Ainda que o avanço 
decorrente dessas novidades tenha sido 
superior ao da maioria das categorias 
de alimentos, com alta de 19% para 

A  
multiplicação 
dos pães e 
bolos
ronaldo Wickbold
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y manos en la masa, en este caso, va más allá de la expresión y traduce las ac-
ciones que se están realizando. • 

ronaldo Wickbold presidente de panes y pasteles procesados y presidente de Wickbold.

challenging. The penetration of breads and cakes in Brazilian homes, of 76.2% 
and 50.7%, respectively, indicates just how large is the mission we seek to imple-

ment. In this respect, our segment reinforces the commitment of the biscuits and pasta 
aisles to increase the Brazilian per capita consumption. Although it has been rising in 
the last five years, consumption of processed breads, of around 2.30 kg/inhabitant/
year, and cakes, of 0.20 kg/inhabitant/year indicate how large such endeavor really 
is. Yet, Brazil ranks seventh place in the global setting when it comes to the sales of 
breads and cakes. In this case, rolling up your sleeves and getting your hands dirty 
goes beyond just words, translating the actions that are being carried out. •
ronaldo Wickbold, ceo of processed Breads and cakes and ceo of Wickbold.

pães e 14,2% para bolos em 2014, o potencial de ambos os mercados continua 
desafiador. A penetração de pães e bolos nos lares brasileiros, de 76,2% e 50,7%, 

respectivamente, dá a dimensão da missão que buscamos implementar. Nesse aspec-
to, nosso segmento reforça o empenho das alas de biscoitos e massas para engordar o 
consumo per capita do brasileiro. Embora ascendente no último quinquênio, o con-
sumo de pães industrializados na faixa de 2,30 quilos/habitante/ano e o de bolos de 
0,20 quilo/habitante/ano expressam por si o tamanho da empreitada. Ainda assim o 
Brasil  figura na sétima colocação global, tanto no ranking de vendas de pães como 
no de bolos. Arregaçar as mangas e colocar as  mãos na massa, nesse caso, vai além 
da frase de efeito e traduz as ações que vêm sendo praticadas. •
ronaldo Wickbold é presidente de pães & Bolos industrializados da aBimapi e presidente da Wickbold.



Avance natural
innovaciones y salubridad 
direccionadas a los rumbos del 
sector

Natural advance
innovations and healthiness 
guide the path of  
the sector 

Aunque cerca del 90% del consu-
mo de pan en Brasil es suministra-
do por producto hecho a mano, 

generalmente proporcionado por pana-
derías, la demanda del tipo industriali-
zado presenta un crecimiento muy in-
tenso. De acuerdo al radar de ABIMAPI/
Euromonitor International, las ventas de 
la categoría en el país ocupan el séptimo 
lugar en el ranking mundial liderado por 
EE.UU., la misma posición conquistada 
en el rubro de pasteles industrializa-
dos, en el mercado en el que Japón es el 
número uno. Hace cinco años, con un 
consumo en el rango de 2,08 kilos por 
habitante al año, el segmento de panes 
industrializados del país produjo 408 
mil toneladas (t), que representaron in-
gresos de R$ 2,92 mil millones, lo que 
fue captado por los registros de la enti-
dad. Y el año pasado, los datos mues-
tran que el mercado creció un 19%, 
totalizando ingresos por R$ 3,8 mil 

Although about 90% of bread 
consumption in Brazil is supplied 
by handmade products gener-

ally provided by bakeries, the demand 
for processed breads has experienced a 
quite considerable growth. According 
to ABIMAPI/Euromonitor Internation-
al, sales in this category in Brazil occupy 
the seventh place in the global rank-
ing, led by the United States. Processed 
cakes take the same position in a mar-
ket led by Japan. According to the enti-
ty’s records, five years ago consumption 
was about 2.08 kilos per inhabitant per 
year, and the country's processed bread 
segment produced 408 thousand tons 
(t), which represented revenues of R$ 
2.92 billion. Last year’s data indicate 
that the market grew 19% for a total 
revenue of R$ 3.8 billion, while the 
processed cakes accounted for R$ 685 
million, a 14.2% higher performance 
than in 2013. In both cases, per capita 

Embora cerca de 90% do consu-
mo de pães no Brasil seja suprido 
pelo produto artesanal, em geral 

fornecido por padarias, a demanda do 
tipo industrializado apresenta um cres-
cimento bastante intenso. Pelo radar da 
ABIMAPI/Euromonitor International, 
as vendas da categoria no país ocupam 
a sétima colocação no ranking global 
liderado pelos Estados Unidos, mesma 
posição conquistada na ala de bolos in-
dustrializados, em mercado no qual o 
Japão é o número um. Há cinco anos, 
com consumo na faixa de 2,08 quilos/
habitante/ano, o segmento de pães in-
dustrializados do país produziu 408 
mil toneladas (t), que representaram 
receita de R$ 2,92 bilhões, captam os 
registros da entidade. Já no ano pas-
sado, mostram os dados, o mercado  
cresceu 19%, totalizando receita de 
R$ 3,8 bilhões, enquanto o comparti-
mento de bolos industriais  faturou R$ 

Avanço natural
inovações e saudabilidade 
direcionam os rumos  
do setor
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685 milhões, desempenho 14,2% 
superior ao de 2013. Em ambos os 

casos, o consumo per capita evoluiu em 
2014, fixando-se em 2,297quilos/habi-
tante/ano (2,152 quilos em 2013) para 
os pães e 0,201 quilo/habitante/ano 
(0,187 quilo em 2013) para os bolos. 

No acumulado do último quinqu-
ênio, as vendas de pães industriais in-
flaram 30% em valor, com decréscimo 
de 12,2% em volume. Já as de bolos 
cresceram 29,1% em valor com que-
da de 6% em volume, evidenciando a 
tendência da oferta de itens de maior 
valor agregado e o impacto de cinco 
anos de ascensão do poder aquisitivo 
de baixa renda. Além do salto no con-
sumo, os números dos pães traduzem 
uma demanda também movida pela 
preocupação de adquirir alimentos 
saudáveis, lights ou integrais, enquanto 
pesou no movimento de bolos o fator 
da praticidade. Ou seja, boa parcela 
dos consumidores não tem mais tempo 
para preparar o doce em casa. A maio-
ria dos brasileiros também não cultiva 
o hábito de fazer o pão para consumo 
diário, buscando adquirir o produto de 
sua preferência nas padarias ou super-
mercados. Esse comportamento justifi-
ca os índices de penetração nos lares de 
76,2% para pães e 50,7% para bolos.  

Pela varredura da Euromonitor 
International, que audita o varejo das 
duas categorias, a demanda geral de 
pães (artesanal e industrial) no Bra-
sil fechou 2014 com 5,1 milhões de 
toneladas(t), volume equivalente a um 
faturamento de US$ 23,6 bilhões. Nos 
últimos cinco anos, os dados indicam 
salto de 6,2% em volume e 34,1% em 
valor, repassa a consultoria.  Na catego-
ria de bolos, o consumo no ano passa-
do ficou em 275,2 mil t, gerando receita 
de US$ 2,7 bilhões. No acumulado dos 
últimos cinco anos, conclui a mesma 
fonte, as vendas do segmento inflaram 
20,9% em volume e 63% em valor.

Apesar da fatia em torno de 10% da 
demanda geral de pães no país, as ver-
sões industrializadas registram avanço 
cada vez mais expressivo por conta da 
oferta de itens enquadrados nos quesitos 
de saúde e bem-estar. Sob o guarda-chu-
va dessa tendência, aliás, várias frentes 
da indústria alimentícia vêm adaptando 

consumption increased in 2014, 
settling at 2.297 kilos per inhabit-

ant per year (2.152 kilos in 2013) for 
breads, and 0.201 kilos per inhabitant 
per year (0.187 kilos in 2013) for cakes. 

In the last five-year period, sales of 
processed bread increased 30% in val-
ue, with a 12.2% reduction in volume. 
Sales of cakes increased 29.1% in value, 
with a 6% reduction in volume, show-
ing the trend of offering higher value-
added items and the impact of five years 
of the increased purchasing power of 
the low income population segment. 
In addition to increased consumption, 
the number of loaves indicate a demand 
driven by the concern to purchase 
healthy, light or whole grain foods, 
while the practicality factor impacted 
the sales of cakes. Thus, a good por-
tion of consumers no longer has time to 
bake cakes at home. Most Brazilians do 
not cultivate the habit of baking bread 
for their daily consumption, purchasing 
the product of their choice in bakeries 
or supermarkets. This behavior justifies 
the home penetration rates of 76.2% 
for breads and 50.7% for cakes.  

According to surveys by Euromoni-
tor International, which audits retailers 
from both categories, the general de-
mand of breads (home-baked and pro-
cessed), Brazil closed 2014 at 5.1 million 
tons (t), a volume equivalent to a revenue 
of US$ 23.6 billion. Data from the con-
sulting company indicates the in the last 
five years there was a 6.2% increase in 
volume and a 34.1% increase in value.  
Last year, cake consumption amounted 
to 275.2 thousand tons, generating a to-
tal revenue of US$ 2.7 billion. According 
to the same source, in the last five years, 
sales in the segment increased 20.9% in 
volume and 63% in value.

Despite the nearly 10% of the over-
all demand of breads in the country, 
the processed versions have recorded 
increasingly significant advances on the 
supply of items related to health and 
well-being. Based on this trend, several 
leaders of the food industry have been 
adapting their portfolios and incorpo-
rating variants that were previously re-
stricted to niches, such as products with 
no added sugar, no trans fat, low levels 
of saturated fat and sodium, gluten free 

millones, mientras que el rubro de 
pasteles industriales facturó R$ 685 

millones, 14,2% superior al de 2013. En 
ambos casos, el consumo per cápita evo-
lucionó en 2014, fijándose en 2, 297 ki-
los por habitante por año (2,152 kilos en 
2013) para los panes y 0.201 kilos por 
habitante por año (0,187 kilos en 2013) 
para los pasteles. 

En el último periodo de cinco años, 
las ventas de pan industrial se inflaron 
30% en valor, con una disminución 
de 12.2% en volumen. Ya los pasteles 
crecieron 29,1 por ciento en valor con 
caída de 6% en volumen, lo que mues-
tra la tendencia de ofrecer artículos de 
valor agregado más alto, y el impacto de 
cinco años de aumento del poder adqui-
sitivo del grupo de bajos ingresos. Ade-
más el salto en el consumo, los números 
de los panes representan una demanda 
también movida por la preocupación 
por comprar alimentos saludables, light 
o integrales, mientras que pesaba sobre 
los pasteles el factor de practicidad. Es 
decir, buena parte de los consumidores 
no tienen más tiempo para preparar el 
dulce en el hogar. La mayoría de los 
brasileños no cultiva el hábito de hacer 
el pan para consumo diario, tratando de 
adquirir el producto de su preferencia en 
panaderías o supermercados. Este com-
portamiento justifica los índices de pe-
netración en los hogares de 76,2% para 
panes y 50,7% para pasteles.  

De acuerdo al estudio de Euromoni-
tor International, que audita los minoris-
tas en dos categorías, la demanda gene-
ral de panes (artesanales e industriales) 
en Brasil 2014 cerró con 5,1 millones de 
toneladas (t), volumen equivalente a una 
facturación de US$ 23,6 billones. En los 
últimos cinco años, los datos indican un 
salto de 6.2% en volumen y 34,1% en 
valor, comunica la firma consultora.  En 
la categoría de pasteles, el consumo del 
año pasado se situó en 275,2 mil t, gene-
rando ingresos de US$ 2,7 mil millones. 
En los últimos cinco años, concluye la 
misma fuente, las ventas del segmento 
se inflaron 20,9% en volumen y 63 por 
ciento en valor.

A pesar de la rebanada de alrededor 
del 10% de la demanda general de pa-
nes en el país, las versiones industriali-
zadas registran un avance cada vez más 
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expresivo debido al suministro de 
productos cubiertos dentro de los 

rubros de salud y bienestar. Bajo de esta 
tendencia, de hecho, varios frentes de 
la industria alimentaria están adaptan-
do sus respectivos portafolios e incor-
porando variantes antes restringidas a 
nichos, como productos sin adición de 
azúcar, sin grasas trans, bajos conteni-
dos de grasas saturadas y sodio, sin glu-
ten y sin lactosa, entre otras propuestas. 
Si en el pasado el pan se impuso por la 
practicidad y una más grande vida útil 
en comparación con el pan de molde 
convencional, en aquel momento se 
restringía al llamado pan francés, hasta 
hoy campeón de la preferencia nacional, 
cambios todavía en curso en los hábitos 
de consumo comandan la nueva ofensi-
va. Inicialmente esta oferta se limitaba 
a los panes integrales, pan de centeno 
(estilo alemán) y pan de gluten. Con la 

enriquecidos com ingredientes naturais 
e/ou orgânicos, que vão desde farinhas 
especiais diversas a aveias e cereais e 
especiarias como amaranto, centeio, 
cevada, chia, gergelim, germe de trigo e 
granolas, entre outros. 

A tendência da saudabilidade, re-
duto pautado por nutrição e saúde, 
constitui na cena atual uma das maiores 
frentes de oportunidade cultivadas pelas 
tacadas de marketing do setor. Ela se as-
socia ao aumento de exigências e senso 
crítico manifestado pelos consumidores 
brasileiros nos últimos anos, a tiraco-
lo da melhora do poder aquisitivo da 
população em geral.  Pelos radares das 
consultorias, os pães e bolos enquadra-
dos nessa moldura de bem-estar físico, 
caso das versões light/diet e/ou enrique-
cidas com cereais integrais e vitaminas, 

health, constitutes one of the biggest 
sources of opportunity cultivated by the 
industry’s innovative marketing strate-
gies. It associates the increased demands 
and critical sense expressed by Brazilian 
consumers in recent years, aligned with 
the improved purchasing power of the 
population in general.  According to 
consulting companies, breads and cakes 
included in this physical well-being 
structure - as is the case of light/diet ver-
sions and/or enriched with whole grains 
and vitamins - account for about 30-
40% of sales in the sector. There is no 
other reason that an audience focused 
on a better quality of life comprises a 
number that is critical enough to banish 

difusión de información nutricional y la 
búsqueda de salud a través de la alimen-
tación, esa oferta hoy abarca muchos ti-
pos de recetas de pan, enriquecidos con 
ingredientes naturales y orgánicos, que 
van desde harinas especiales diversas, y 
cereales y diversas especias tales como 
amaranto, centeno, chia, cebada, ajon-
jolí, germen de trigo y granolas, entre 
otros. 

La tendencia hacia la salud, reducto 
basado en nutrición y salud, constituye 
uno de los más grandes frentes de opor-
tunidad cultivado por los movimientos 
de marketing del sector. A él se asocia 
el aumento de las exigencias y sentido 
crítico expresados por los consumidores 
brasileños en los últimos años, teniendo 
como marco la mejora del poder adqui-
sitivo de la población en general.  De 
acuerdo a los estudios de las firmas con-
sultoras, los panes y pasteles incluidos 

seus respectivos portfólios e incor-
porando variantes antes restritas a 

nichos, como produtos sem adição de 
açúcar, sem gordura trans, baixos te-
ores de gordura saturada e sódio, sem 
glúten e sem lactose, entre outras pro-
postas. Se no passado o pão de forma 
se impôs pela praticidade e maior vida 
de prateleira em relação ao pão conven-
cional, à época restrito ao chamado pão 
francês, até hoje campeão da preferên-
cia nacional, mudanças ainda em curso 
nos hábitos de consumo comandam a 
nova ofensiva. Inicialmente essa oferta 
se limitava aos pães integrais, pão preto 
(estilo alemão) e pão de glúten. Com a 
disseminação de informações nutricio-
nais e a busca de saudabilidade através 
da alimentação essa oferta hoje abran-
ge inúmeros tipos de receitas de pão, 

and dairy free, among other sug-
gested variations. In the past the 

loaf of bread stood out due to its practi-
cality and greater shelf life compared to 
conventional bread, which at that time 
was restricted to the French bread, still 
top in the national preference; but ongo-
ing changes in consumption habits com-
mand the new offensive action. Initially, 
this offer was limited to whole grain 
breads, rye bread (German style) and 
bread that contains gluten. With the dis-
semination of nutritional information 
and the pursuit of healthiness through 
food, currently this offer includes many 
types of bread recipes, enriched with 
natural and/or organic ingredients, 
ranging from special flours, oats cereals, 
and different spices such as amaranth, 
rye, barley, chia, sesame seeds, wheat 
germ and granolas, among others. 

In the current scenario, the healthi-
ness trend, based on nutrition and 
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en el rubro de bienestar físico, en el 
caso de las versiones light/diet y/o 

enriquecidas con vitaminas y cereales in-
tegrales, ya abarcan cerca del 30 al 40% 
de las ventas en el sector. También hay 
otra razón por la que una audiencia sin-
tonizada con una mejor calidad de vida 
constituye una masa crítica suficiente 
para eliminar las recetas de dosificacio-
nes perjudiciales para la salud con sal 
(sodio) o grasas, elementos con los días 
contados en la mayoría de los artículos 
producidos y ofrecidos en el país.

Mediante el monitoreo en la punta 
del consumo de Kantar Worldpanel: la 
demanda de pan industrial durante los 
últimos tres años creció un 20,6% en 
volumen y un sorprendente 54,5% en 
valor, confirmando las apuestas de los 
principales proveedores de esta catego-
ría en artículos con más grande valor 
agregado. Ya el avance en el reducto de 
los pasteles tuvo un alta de 13,3% en 
volumen y 40,1% en valor, reflejando 
la misma estrategia de los fabricantes 
de panes. Conforme se desdoblan los 
estudios de la firma de consultoría, la 

from recipes unhealthy dosages of 
salt (sodium) or fat, items that are 

being reduced in most products pro-
duced and offered in the country.

Based on Kantar Worldpanel’s mon-
itoring of peak consumption, over the 
past three years demand for processed 
breads increased 20.6% in volume and 
a surprising 54.5% in value, confirming 
the bets of the main suppliers in this cat-
egory in higher value-added items. The 
advance of cake items increased 13.3% 
in volume and 40.1% in value, reflect-
ing the same strategy of bread manufac-
turers. According to studies conducted 
by the consulting company, in 2012 
bread purchase frequency was 11.0, and 
in 2014 it experienced a slight increase 
to 11.5. In the cake segment, the index 
that had been at 4.3 in the past three 
years, reduced to 4.2 in the period. Ac-
cording to Kantar, penetration of loaves 
of bread in Brazilian homes was 71.3% 
in 2012, increasing 4.9% in 2014, for 
a total of 76.2%. Penetration of cakes 
increased from 44.8% to 50.7% in the 
last three years. 

já abocanham cerca 30-40% das 
vendas do setor. Não é também por 

outra razão que um público antenado 
em maior qualidade de vida constitui 
massa crítica suficiente para banir das 
receitas as dosagens nocivas à saúde de 
sal (sódio) ou de gorduras, itens em con-
tagem regressiva na maioria dos itens 
produzidos e ofertados no país.

Pelo monitoramento na ponta do 
consumo da Kantar Worldpanel, a de-
manda de pão industrializado nos últi-
mos três anos cresceu 20,6% em volu-
me e surpreendentes 54,5% em valor, 
confirmando as apostas das principais 
supridoras dessa categoria em itens de 
maior valor agregado. Já o avanço no 
reduto de bolos cravou alta de 13,3% 
em volume e 40,1% em valor, refletin-
do a mesma estratégia das fabricantes 
de pães. Conforme desdobramento dos 
estudos da consultoria, a frequência de 
compra de pães que, em 2012, era de 
11,0 acusou crescimento sutil para 11,5 
em 2014. No segmento de bolos, o ín-
dice que havia três anos era de 4,3 bai-
xou para 4,2, no período. Com relação 
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frecuencia de la compra del pan 
que en 2012, era de 11.0, tuvo un 

crecimiento sutil hacia 11,5 en 2014. En 
el segmento de los pasteles, el índice que 
se presentó para tres años de 4,3, bajó 
a 4.2 en el período. Con respecto a la 
penetración en los hogares brasileños, 
informa Kantar, la de panes era 71,3% 
en 2012, generando un alta de 4,9% 
para llegar a 76,2% en 2014. Y la de 
pasteles aumentó de 44,8% a 50,7% en 
el trienio. 

Aunque el consumo interno todavía 
muestre mucho espacio para crecer, el 
sector de panes y pasteles industrializa-
dos mantiene un programa de crecimien-
to de las exportaciones, principalmente 
a través del proyecto Happy Goods (ver 
la página 46 'Happy Goods'), desarro-
llado hace una década por ABIMAPI en 

Although domestic consump-
tion still has plenty of room to 

grow, the sector of processed breads 
and cakes maintains a growing export-
ing program, mainly through the secto-
rial project named Happy Goods (see 
page 46 'Happy Goods'), developed a 
decade ago by ABIMAPI in partner-
ship with Apex-Brasil (Brazilian Trade 
and Investment Promotion Agency). 
Exporting to 57 countries, the sec-
tor closed 2014 with 13.2 thousand 
tons (t), a volume corresponding to a 
revenue of US$ 32.8 million (FOB), a 
result that is 13.2% higher in volume 
and 17.3% higher in value compared 
to the previous year, according to ABI-
MAPI. The top destinations were the 
United States, Peru, Paraguay, Venezu-
ela, Uruguay and Japan. With a lower 

à penetração nos lares brasileiros, 
repassa a Kantar, a de pães que era 

de 71,3% em 2012 acusou alta de 4,9% 
para 76,2% em 2014. E a de bolos subiu 
de 44,8% para 50,7%, no triênio. 

Ainda que o consumo interno mos-
tre muito espaço para crescer, o setor 
de pães e bolos industrializados susten-
ta um programa crescente de exporta-
ções, principalmente através do projeto 
setorial Happy Goods (ver à pág. 46 
‘Happy Goods’), desenvolvido há dez 
anos pela ABIMAPI em parceria com a 
Apex-Brasil (Agência Brasileira de Pro-
moção de Exportações e Investimen-
tos). Com embarques para 57 países, o 
setor fechou 2014 com 13,2 mil tonela-
das (t), volume correspondente a uma 
receita de US$ 32,8 milhões (FOB), 
resultado 13,2% maior em volume e 
17,3% maior em valor em relação ao 
exercício anterior, repassa a ABIMAPI. 

Os principais destinos foram os Esta-
dos Unidos, Peru, Paraguai, Venezuela, 
Uruguai e Japão. Menos encorpadas em 
volume, porém superiores aos embar-
ques em valor, as importações de pães 
e bolos em 2014 foram provenientes de 
cerca de 20 países. Elas totalizaram 8,9 
mil t, volume que alcançou US$ 42,3 
milhões (FOB). Segundo a ABIMAPI, 
esse resultado representou crescimento 
de 10% em valor e decréscimo de 1% 
em volume em relação a 2013, sendo 
a Argentina, Itália, França, Alemanha, 
México e Portugal os principais forne-
cedores do Brasil. Nos últimos cinco 
anos, contabiliza a entidade, enquanto 

volume, but higher value, imports of 
breads and cakes in 2014 originated 
from about 20 countries. These to-
taled 8.9 thousand tons, a volume that 
reached US$ 42.3 million (FOB). Ac-
cording to ABIMAPI, this result repre-
sented a 10% increase in value and a 
1% decrease in volume in 2013, where 
the main suppliers to Brazil included 
Argentina, Italy, France, Germany, 
Mexico and Portugal. According to the 
agency, while exports recorded a high 
of over 60% in the last five years, im-
ports increased to over 150%.  

colaboración con Apex-Brasil (Agencia 
Brasileña de Promoción de Exporta-
ciones e Inversiones). Con envíos a 57 
países, el sector cerró 2014 con 13,2 mil 
toneladas (t), volumen correspondiente 
a ingresos de US$ 32,8 millones (FOB), 
resultando 13,2% más grande en volu-
men y 17,3% más grande en compara-
ción con el año anterior, informa ABI-
MAPI. Los principales destinos fueron 
EE.UU., Perú, Paraguay, Venezuela, 
Uruguay y Japón. Menos corpulentas 
en volumen, sin embargo superiores 
en valor, las importaciones de panes y 
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pasteles en 2014 provinieron de 
unos 20 países. Totalizaron 8,9 mil 

toneladas, volumen que alcanzó US$ 
42,3 millones (FOB). Según ABIMAPI, 
este resultado representa un crecimiento 
del 10% en valor y una disminución del 
1% en volumen en 2013, siendo Argen-
tina, Italia, Francia, Alemania, México y 
Portugal los principales proveedores de 
Brasil. En los últimos cinco años, según 
las cuentas de la entidad, mientras que 
las exportaciones registraron un alta su-
perior al 60%, las importaciones crecie-
ron arriba del 150%.  

la industria en Brasil
Con cerca del 45% del consumo to-

tal de panes industrializados, el pan de 
molde tradicional se introdujo en el país 
en la primera mitad del siglo pasado por 
inmigrantes europeos, como ejemplo 
está Wickbold, especializada en el ramo 
de panes especiales. Pero comenzó a 
ganar la preferencia del público desde 
la década de los 50s. Una más grande 
durabilidad en relación con el pan arte-
sanal y la practicidad de los embalajes 

the industry in Brazil
At about 45% of the total con-

sumption of processed breads, the tra-
ditional loaf of bread was introduced in 
the country in the first half of the last 
century by European immigrants, by 
companies such as Wickbold, special-
ized in specialty breads. However, it 
began to gain the public's preference 
starting in the 1950s. Greater durability 
in relation to home-baked bread and the 
practicality of the packagings were some 
of the advantages perceived by consum-
ers. One of the leaders of this category, 
the Pullman brand became synonymous 
with the loaf of bread. The company 
Pão Americano, creator of the brand, 
opened its doors in 1950 featuring the 
most modern bakery in Latin America. 
With a technology imported from the 
United States, it was a pioneer in con-
tinuous production of breads. In the first 
half of this decade, the main goal of the 
Brazilian Government was to intensify 
industrialization in Brazil. With a name 
inspired by the format of sleeper cars of 
trains from American-owned Pullman 

as exportações registraram alta su-
perior a 60%, as importações cres-

ceram acima de 150%.  

a indústria no Brasil
Com cerca de 45% do consumo 

total de pães industrializados, o pão 
de forma tradicional foi introduzido 
no país na primeira metade do sécu-
lo passado por imigrantes europeus, a 
exemplo da Wickbold, especializada no 
reduto de pães especiais. Mas começou 
a ganhar a preferência do público a par-
tir da década de 1950. A durabilidade 
maior em relação ao pão artesanal e a 
praticidade das embalagens foram al-
gumas das vantagens percebidas pelos 
consumidores. Uma das desbravadoras 
desse filão, a marca Pullman se tornou 
sinônimo da categoria de pão de forma. 
A empresa Pão Americano, criadora da 
grife, abriu as portas em 1950, com a 
mais moderna panificadora da Améri-
ca Latina. Com tecnologia importada 
dos EE.UU. foi pioneira na produção 
contínua de pães. Na primeira meta-
de dessa década, a meta prioritária do 

 39Anuário ABiMAPi  ·  ABIMAPI  DIrectory  ·  DIrectorIo ABIMAPI     2015 
 
      



fueron algunas de las ventajas 
percibidas por los consumidores. 

Una de las campeonas en ese rubro, la 
marca Pullman, se convirtió en sinóni-
mo de la categoría de pan de molde. La 
empresa Pão Americano, creador de la 
marca, abrió sus puertas en 1950, con 
la panadería más moderna en Latinoa-
mérica. Con tecnología importada de 
los EE.UU. fue pionera en la producción 
continua de panes. En la primera mitad 
de esta década, el objetivo prioritario del 
gobierno de Brasil fue justamente inten-
sificar la industrialización en Brasil. Con 
su nombre inspirado en el formato de los 
vagones de los empresa estadounidense 
de trenes dormitorios Pullman Palace 
Car Company, la producción llegó a ser 

Palace Car Company, production 
became more efficient and hygiene 

care became much greater, eliminating 
manual contact due to the automated 
system. With the help of 25 employees, 
Pão Americano produced an amount 
that a conventional bakery could only 
do with the help of 250 people.

In order to strengthen the image 
among the public, the company ad-
opted bold disclosure strategies. Dem-
onstrating another pioneering initiative, 
it sponsored "Pullman Junior", a chil-
dren's television program that was kept 
on the air for 23 years. It was also the 
first company to install billboards on the 
sides of its distribution vehicles. Other 
items were gradually incorporated into 
the portfolio, such as Bolo Pullman, 
the first industrialized line introduced 
to consumers in 1955. Later came Ana 

governo brasileiro era justamente 
intensificar a industrialização no 

Brasil. Com nome inspirado no for-
mato dos vagões dormitórios dos trens 
da empresa americana Pullman Palace 
Car Company, a produção se tornou 
mais eficiente e os cuidados com higie-
ne muito maiores, já que o sistema era 
automatizado, eliminando o contato 
manual. Com 25 funcionários, a Pão 
Americano produzia o que uma pada-
ria convencional só conseguiria com o 
auxílio de 250 pessoas.

Para fortalecer a imagem junto ao 
público, a empresa adotou estratégias de 
divulgação ousadas. Assinalando outro 
pioneirismo, patrocinou o “Pullman Jú-
nior”, programa infantil de televisão que 

manteve no ar por 23 anos. Foi também 
a primeira empresa a instalar outdoors 
nas laterais dos veículos de distribuição. 
Aos poucos outros itens foram incorpo-
rados ao portfólio, a exemplo do Bolo 
Pullman, primeira linha industrializada 
apresentada ao consumidor em 1955. 
Mais tarde surgiu o bolinho recheado 
Ana Maria (1976), até hoje ícone da 
categoria entre o público infantil. Em 
1996, a Pullman foi vendida para a Bun-
ge Alimentos que, em 2001, repassou a 
marca para o Grupo Bimbo.

Anterior à Pão Americano, a Indus-
trial Panificadora compartilha a fama 
de ter inventado o pão de forma, bati-
zado de Plus Vita, no Rio de Janeiro, no 
final da década de 1930. Entre outras 

Maria (1976), a small cake with creamy 
filling that to this date is the icon of its 
category among the children. In 1996 
Pullman was sold to Bunge Alimentos, 
which in 2001 transferred the brand to 
Grupo Bimbo.

Prior to the Pão Americano, Indus-
trial Panificadora shared the reputation 
of having invented the loaf of bread, 
called Plus Vita, in Rio de Janeiro in the 
late 1930s. Among other innovations, it 
was the first Brazilian bakery company 
to acquire an electric oven, moderniz-
ing its production methods. Currently, 
its varied portfolio includes several ver-
sions of processed breads, lines of rolls, 
toasts, cakes and panettones. PlusVita 
was incorporated into Bimbo do Brasil 
in early 2000s. 

Another company created in the late 

más eficiente y el cuidado con la higiene 
mucho más grande, puesto que el siste-
ma estaba automatizado, eliminando el 
contacto manual. Con 25 empleados, 
Pão Americano producía lo que una pa-
nadería convencional podría solamente 
con la ayuda de 250 personas.

Para fortalecer su imagen entre el 
público, la compañía ha adoptado estra-
tegias de divulgación audaces. Con otra 
acción pionera, patrocinó el programa 
"Pullman Júnior", programa de televi-
sión infantil que mantuvo  al aire du-
rante 23 años. También fue la primera 
empresa en instalar vallas publicitarias 
en las partes laterales de los vehículos de 
distribución. Poco a poco otros elemen-
tos fueron incorporados al portafolio, 
como el Bolo Pullman, primera línea 
industrializada presentada por primera 
vez a los consumidores en 1955. Luego 
surgió el pastelito relleno Ana Maria 
(1976), hasta hoy ícono de la catego-
ría entre los niños. En 1996, Pullman 
fue vendida a Bunge Alimentos, que en 
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2001, vendió la marca al Grupo 
Bimbo.

Antes de Pão Americano, Industrial 
Panificadora comparte la fama de haber 
inventado el pan de molde llamado Plus 
Vita, en Rio de Janeiro a finales de los 
30s. Entre otras novedades, fue la prime-
ra empresa panificadora brasileña en ad-
quirir un horno eléctrico, modernizando 
la forma de producción. Con un porta-
folio variado hoy en día, que incluye va-
rias versiones de pan industrial, líneas de 
bollos, pan tostado, pasteles y panetone, 
PlusVita se incorporó a Bimbo do Brasil 
a principios de los años 2000. 

También surgida en la década de los 
50s, en la ciudad costera de Santos (esta-
do de São Paulo), Seven Boys producía 

1950s in the coastal city of Santos 
(state of São Paulo) is Seven Boys, 

which produced cakes and pastries that 
were distributed at the small local retail 
segment. Since its foundation, its tradi-
tional rolls were the brand’s most suc-
cessful product, responsible for making 
the category popular. In the following 
decade, the company opened branches 
in Rio de Janeiro (state of Rio de Ja-
neiro), Belo Horizonte (state of Minas 
Gerais) and Porto Alegre (state of Rio 
Grande do Sul), incorporating the tradi-
tional loaf of bread into the line, which 
boosted sales by positioning the brand 

inovações, foi a primeira empresa 
de panificação brasileira a adqui-

rir um forno elétrico, modernizando a 
forma de produção. Com um portfólio 
hoje variado, que inclui diversas versões 
de pães industriais, linhas de bisnagas, 
torradas, bolos e panetones, a PlusVita 
foi incorporada à Bimbo do Brasil no 
início dos anos 2000. 

Também surgida na década de 1950, 
na cidade de litorânea de Santos (SP), a 
Seven Boys   produzia bolos e doces que 
eram distribuídos no pequeno varejo 
local. Desde a fundação, sua tradicio-
nal bisnaguinha foi o produto de maior 

sucesso da marca, além de responsável 
pela popularização da categoria. Na 
década seguinte, a empresa abriu filiais 
no Rio de Janeiro (RJ), Belo Horizonte 
(MG) e Porto Alegre (RS) e incorporou 
à linha o pão de forma tradicional, que 
impulsionou as vendas posicionando a 
marca entre as líderes do setor. Em me-
ados dos anos 1980, a companhia foi 
dividida em duas operações: Seven Boys 
e Panco, ambas hoje potências do mer-
cado de pães e bolos industrializados.

Pioneira no segmento de pães espe-
ciais, a Wickbold se estabeleceu em 1938 
no bairro paulistano do Brooklin. Com 
um forno a lenha e apenas um padeiro, 
introduziu o Pão Preto e o Pão Integral, 
até hoje no portfólio da empresa. Até 
1952 os pães eram conhecidos apenas 
por divulgação boca a boca. Eles eram 
assados em forno de lastro e vendidos 
inteiros, inicialmente sem embalagens 

among sector leaders. In the mid 1980s, 
the company was divided into two op-
erations: Seven Boys and Panco, both 
of which are currently market leaders 
of processed breads and cakes.

A pioneer in the segment of specialty 
breads, Wickbold was established in 
1938 in Brooklyn, a São Paulo neigh-
borhood. With a wood-burning oven 
and only one baker, it introduced the 
rye bread and whole wheat bread, 
which remains in the company's port-
folio until this date. Until 1952, the 
breads were advertised only by word-
of-mouth. They were baked in an deck 
oven and sold whole, initially without 
packaging, and later wrapped only in a 
sheet of paper. In 1972, construction of 
another factory in the same neighbor-
hood, equipped with modern and semi-
automatic lines, was an important step 
for the consolidation of the Wickbold 

pasteles y dulces que eran distribuidos 
en los pequeños comercios minoristas 
locales. Desde su fundación, su tradicio-
nal bollo pequeño era el producto más 
exitoso de la marca, además de ser res-
ponsable de la popularización de la ca-
tegoría. En la década siguiente, la com-
pañía abrió sucursales en Rio de Janeiro 
(estado de Rio de Janeiro), Belo Hori-
zonte (estado de Minas Gerais) y Porto 
Alegre (estado de Rio Grande do Sul) 
e incorporó la línea del pan de molde 
tradicional, que impulsó las ventas me-
diante el posicionamiento de la marca 
entre los líderes del sector. A mediados 
de los 80s, la compañía se dividió en dos 
operaciones: Seven Boys y Panco, ambas 
hoy potencias del mercado de panes y 
pasteles industrializados.

Pionera en el segmento de panes es-
peciales, Wickbold se estableció en 1938 
en el barrio paulistano de Brooklyn. Con 
un horno de leña y sólo un panadero, 
introdujo el Pão Preto y el Pão Integral, 
hasta hoy en el portafolio de la empre-
sa. Hasta 1952 los panes fueron cono-
cidos sólo por la publicidad de boca a 
boca. Eran asados en horno de lastre 
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y vendidos enteros, inicialmente 
sin embalaje y después, sólo eran 

envueltos en hoja de papel. En 1972 la 
construcción de otra fábrica en el mismo 
barrio, equipada con líneas modernas y 
semiautomáticas, dio un importante 
paso para la consolidación de la marca 
Wickbold. Todavía en la década de los 
70s, la compañía adquirió al fabricante 
tradicional de pan blanco Nosso Pão, 
fundado en 1905 y especializado en la 
producción de pan sin bordes. Con la 
creciente demanda, inauguró en 1986 
otra unidad en Diadema (estado de São 
Paulo). Sólo a partir de 1991, comenzó 
a distribuir los productos en otros es-
tados, estableciendo sucursales en Belo 
Horizonte (estado de Minas Gerais) y 
Rio de Janeiro (RJ). Fue el comienzo de 
un plan de expansión, consolidado con 
la instalación de la fábrica de Jacarepa-
guá (RJ) en 1996. En 2007, construyó 
una nueva fábrica en Hortolândia, en el 
estado de São Paulo. La consolidación 
de la marca es el resultado de la crea-
ción de productos innovadores y pio-
neros, como los primeros panes light 

brand. Also in the 1970s, the com-
pany acquired Nosso Pão, the tra-

ditional manufacturer of white breads, 
founded in 1905 and specialized in the 
production of crustless breads. Due 
to the increasing demand, in 1986 it 
opened another unit in Diadema (state 
of São Paulo). Starting in 1991 it began 
distributing the products in other states, 
establishing branches in Belo Horizonte 
(state of Minas Gerais) and Rio de Ja-
neiro (RJ). The installation of the Jaca-
repaguá (RJ) factory in 1996 initiated a 
consolidated expansion plan. In 2007 
it built a new factory in Hortolândia, 
in the state of São Paulo. The brand’s 
consolidation comes from the creation 
of innovative and leading products, 
such as the first processed light breads 
and the first functional breads in Brazil. 
Present in ten states throughout Brazil, 
it supplies over forty types of breads, 
snacks and toasts in a variety of flavors 
and formats. In addition, it exclusively 
sells Syrian breads and several types of 
Swiss cakes, produced by its affiliated 
company Casa Suíça. 

e, depois, apenas envoltos em folha 
de papel. Em 1972 a construção de 

outra fábrica no mesmo bairro, equipa-
da com linhas modernas e semiautomá-
ticas, deu um passo importante para a 
consolidação da marca Wickbold. Ain-
da na década de 1970, a empresa ad-
quiriu a tradicional fabricante de pães 
brancos Nosso Pão, fundada em 1905 
e especializada na produção de pão de 
forma sem casca. Com a crescente de-
manda, inaugurou, em 1986, mais uma 
unidade em Diadema (SP). Somente a 
partir de 1991 começou a distribuir os 
produtos em outros estados, instalando 
filiais em Belo Horizonte (MG) e Rio de 
Janeiro (RJ). Foi o início de um plano 
de expansão consolidado com a insta-
lação da fábrica de Jacarepaguá (RJ) 
em 1996. Em 2007, construiu nova 
fábrica em Hortolândia, no interior de 
São Paulo. A consolidação da marca é 
resultado da criação de produtos ino-
vadores e pioneiros, como os primeiros 
pães light industrializados e os primei-
ros pães funcionais do Brasil. Presente 
em dez estados brasileiros, fornece mais 
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industrializados y los primeros pa-
nes funcionales de Brasil. Presente 

en diez estados brasileños, ofrece más 
de cuarenta tipos de panes, bocadillos 
y panes tostados en una variedad de 
sabores y formatos. Además, vende ex-
clusivamente panes sirios y varios tipos 
de pastel suizo, producidos por su filial 
Casa Suíça. 

Un capítulo por separado en la evo-
lución del sector, fue el segmento de 
panes de especias y pasteles con frutas 
cristalizados, que fue incorporado a 
los hábitos de consumo local a través 
de Bauducco, que introdujo el paneto-
ne a la mesa del brasileño. La industria 

A separate chapter in the sec-
tor’s evolution line, the segment 

of spiced breads and fruitcakes was in-
corporated into the local consumption 
habits by Bauducco, which introduced 
panettone to the tables of Brazilian con-
sumers. The São Paulo factory opened 
its doors in 1952, featuring an artisan 
production. Reportedly, in order to im-
prove sales, the owner Carlo Bauducco 

de quarenta tipos de pães, snacks e 
torradas em diversos sabores e for-

matos. Além disso, comercializa com 
exclusividade pães sírios e variados ti-
pos de bolo suíço, estes produzidos pela 
sua coligada Casa Suíça. 

Capítulo à parte na linha de evo-
lução do setor, o segmento de pães de 
especiarias e bolos com frutas cristali-
zadas foi incorporado aos hábitos de 
consumo locais através da Bauducco, 
que introduziu o panetone na mesa do 
brasileiro. A indústria paulistana abriu 

as portas em 1952 com produção ar-
tesanal. Consta que, para melhorar as 
vendas, o proprietário Carlo Bauducco 
teve a ideia de sobrevoar a cidade de 
São Paulo e soltar panfletos de divulga-
ção do produto. Além de popularizar o 
panetone, na época ainda desconheci-
do, vendeu todo o estoque em apenas 
três dias. Foi assim que a receita do 
bolo com uvas passas e frutas crista-
lizadas ganhou para sempre lugar de 
honra na mesa das famílias brasileiras, 
principalmente nas festas de fim de ano. 
O salto foi dado a partir da década de 
1960, com a inauguração da fábrica-
-matriz em Guarulhos (SP). Em 1979 
foram embarcadas as primeiras expor-
tações para os Estados Unidos. A cons-
trução da segunda fábrica aconteceu em 
1983, ano em que a empresa ingressou 
no segmento de biscoitos, com amantei-
gados e wafers. Em 2001, incorporou a 
concorrente Visconti, consolidando-se 
na liderança do mercado de panetones, 
com fatia em torno de 70% das vendas 
totais no país. Desde 2008, as marcas 

came up with the idea to fly over the 
city of São Paulo and drop pamphlets 
to advertise the product. In addition to 
popularizing panettones, which at that 
time were still unknown, it sold the 
entire stock in just three days. That is 
how the fruitcake recipe earned forever 
an honored place at the table of Brazil-
ian families, especially in the holiday 
season. The jump took place starting 
in the 1960s, with the inauguration of 
the main factory in Guarulhos (SP). 
The first exports to the United States 
took place in 1979. The second factory 
was built in 1983, the year in which 
the company entered the biscuits seg-
ment, with butter biscuits and wafers. 
In 2001 it incorporated its competitor, 
Visconti, consolidating itself among the 
leaders in the panettone market, hold-
ing about 70% of the country’s total 
sales. Since 2008, the Bauducco and 

paulistana abrió sus puertas en 1952 
con la producción artesanal. Al parecer, 
para mejorar las ventas, el propietario 
Carlo Bauducco tuvo la idea de volar 
sobre la ciudad de São Paulo y soltar 
panfletos de divulgación del producto. 
Además de popularizar el panetone, en 
aquel momento aún desconocido, ven-
dió la totalidad de su inventario en tres 
días. Fue así que la receta de pastel con 
pasas y frutas cristalizadas ganó para 
siempre lugar preferente en la mesa de 
las familias brasileñas, principalmente 
en las fiestas de fin de año. El salto fue 
dado a partir de la década de los 60s, 
con la inauguración de la fábrica-matriz 
en Guarulhos (SP). En 1979 fueron en-
viadas las primeras exportaciones a los 
EE.UU.. La construcción de la segunda 
planta sucedió en 1983, año en que la 
compañía entró en el segmento de galle-
tas con mantequilla y wafers. En 2001, 
incorporó a la competidora Visconti, 
consolidándose en el liderazgo del mer-
cado de panetones, con una participa-
ción de mercado de alrededor del 70% 
de las ventas totales en el país. Desde 
2008, las marcas Bauducco y Visconti 
operan bajo el paraguas corporativo de 
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Pandurata Alimentos, que controla 
cinco fábricas y exporta panetones, 

galletas, pan tostado y pasteles a 50 
países.

El más reciente movimiento en el 
sector de panes y pasteles industrializa-
dos parte del grupo mexicano Bimbo, 
quien desembarcó en Brasil en 2001, 
cuando adquirió las marcas Pullman y 
Plus Vita de la corporación estadouni-
dense Bunge por US$ 63 millones. En 
2008, compró el 75% de la panificado-
ra gaucha Nutrella (fundada en 1972) 
y tomó el liderazgo del segmento de 
pan industrializado en el país. Ese mis-
mo año, Bimbo inauguró en Sao Paulo 
un centro de investigación para desa-
rrollo, proyectos de extensión de vida 
útiles de panes, pruebas con aromas y 
lanzamientos. Con aproximadamente 
4.000 empleados y siete fábricas en el 
país, el Bimbo es actualmente el núme-
ro uno en los principales segmentos de 
panadería en Brasil y, además de las 
marcas Plus Vita y Pullman, opera las 
marcas Nutrella, Ana Maria, Bisnagui-
to, Firenze y Laura. •

Visconti brands operated under the 
corporate umbrella of Pandurata 

Alimentos, which controls five factories 
and exports panettones, biscuits, toasts 
and cakes to 50 countries.

The latest movement in the pro-
cessed breads and cakes sector was 
made by the Mexican group Bimbo, 
present in Brazil since 2001, when it 
acquired Pullman marks and Plus Vita 
from the American corporation Bunge 
for US$ 63 million. In 2008 it acquired 
75% of Nutrella, a bread factory from 
Rio Grande do Sul (founded in 1972), 
leading the processed breads segment 
in the country. In the same year, Bimbo 
inaugurated in São Paulo a research 
center for development, life-extension 
projects related to bread shelf, aroma 
tests and releases. With approximately 
4,000 employees and seven factories 
throughout the country, Bimbo is cur-
rently number one in the main bakery 
segments in Brazil, and in addition to 
the Pullman and Plus Vita brands, it op-
erates the Nutrella, Ana Maria, Bisna-
guito, Firenze and Laura brands. •

Bauducco e Visconti operaram 
sob o guarda-chuva corporativo 

da Pandurata Alimentos, que controla 
cinco fábricas e exporta panetones, bis-
coitos, torradas e bolos para 50 países.

A mais recente movimentação no se-
tor de pães e bolos industrializados par-
te do grupo mexicano Bimbo, que de-
sembarcou no Brasil em 2001, quando 
adquiriu as marcas Pullman e Plus Vita 
da corporação americana Bunge por 
US$ 63 milhões. Em 2008, comprou 
75% da panificadora gaúcha Nutrella 
(fundada em 1972) e tomou a dianteira 
do segmento de pães industrializados 
no país. Ainda naquele ano, a Bimbo 
inaugurou em São Paulo um centro de 
pesquisas para desenvolvimentos, pro-
jetos de prolongamento da vida útil de 
pães, testes com aromas e lançamentos. 
Com cerca de 4.000 funcionários e sete 
fábricas no país, a Bimbo é atualmente 
a número um nos principais segmentos 
de panificação no Brasil e, além das 
marcas Pullman e Plus Vita, opera as 
grifes Nutrella, Ana Maria, Bisnaguito, 
Firenze e Laura. •
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Acción sectorial para promover las 
exportaciones brasileñas de ga-
lletas, pastas, panes procesados y 

pasteles, el proyecto Happy Goods fue 
creado en 2005 como resultado de la 
evolución de la posición unificada de las 
empresas del sector en el mercado inter-
nacional. Originalmente involucrando 
sólo al segmento de galletas bajo el 
nombre de Brazilian Biscuits, la marca 
colectiva Happy Goods fue desarrolla-
da por la consultora norteamericana 
GadLippincott en 2013 enalteciendo 
las funciones atribuidas a los brasileños 
en el mundo, como alegría y esponta-
neidad, así como destacando las ba-
ses sectoriales y la identidad nacional, 
todo sintetizado en la apelación "Bra-
sil Bakedin". Así, con la firma Happy 
Goods Baked in Brasil o Horneado en 

The Happy Goods project is an 
industry action to promote Bra-
zilian exports of biscuits, pasta, 

and processed breads and cakes. It was 
created in 2005 as a result of the evolu-
tion of the joint positioning of sector’s 
companies in the international market. 
The collective brand Happy Goods 
originally included only the biscuits 
segment and was known by the name 
Brazilian Biscuits. The brand was de-
veloped in 2013 by North American 
consulting company GadLippincott, ac-
claiming the features assigned to Brazil-
ians throughout the world such as joy 
and spontaneity, as well as highlighting 
the sectoral bases and national identity, 
synthesized by the "Bakedin Brazil" 
appeal. Thus, displaying the Happy 
Goods Baked in Brazil signature in the 

Ação setorial para fomento das 
exportações brasileiras de bis-
coitos, massas alimentícias e 

pães e bolos industrializados, o projeto 
Happy Goods foi criado em 2005 em 
decorrência da evolução do posiciona-
mento unificado das empresas do setor 
no mercado internacional. Inicialmente 
envolvendo apenas o segmento de bis-
coitos, sob a denominação Brazilian 
Biscuits, a marca coletiva Happy Goods 
foi desenvolvida pela consultoria  nor-
te-americana GadLippincott em 2013 
enaltecendo as características atribuídas 
aos brasileiros em todo o mundo, como 
alegria e espontaneidade, bem como 
destaca as bases setoriais e a identidade 
nacional, sintetizadas no apelo “Baked 
in Brasil”. Assim, com a assinatura Ha-
ppy Goods Baked in Brasil no portfólio 

La marca de 
Brasil
el proyecto Happy goods 
consolida la acción unificada de 
las industrias de galletas, pastas, 
panes y pasteles procesados en 
el mercado internacional

The Brazilian 
brand
project Happy goods 
consolidates the joint action of 
producers of biscuits, pasta, and 
processed breads and cakes in 
the international market

A marca do 
Brasil
projeto Happy goods consolida 
a atuação unificada das 
indústrias de biscoitos, massas 
e pães e bolos industrializados 
no mercado internacional
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de biscoitos, massas, pães e bolos, 
dentre outros relacionados, o setor 

busca melhorar a percepção dos produ-
tos brasileiros os quais apoia no merca-
do global, aperfeiçoando o conceito já 
estabelecido pelas empresas mais enga-
jadas do projeto.

A marca atua em favor da promoção 
internacional das linhas industrializadas 
brasileiras por meio da parceria entre a 
Associação Brasileira das Indústrias de 
Biscoitos, Massas Alimentícias e Pães 
&Bolos Industrializados (ABIMAPI) e a 
Agência Brasileira de Promoção de Ex-
portações e Investimentos (Apex-Brasil). 
Além dos itens sob o guarda-chuva da 
ABIMAPI, o projeto inclui as categorias 
de cereais matinais, granolas e barras de 
cereais, além de salgadinhos (snacks), 
torradas e panetones, entre outras.

Detentora da marca e do domínio 
Happy Goods, cabe à ABIMAPI a ge-
rência da missão de promover as ex-
portações do setor em conjunto com 
a Apex-Brasil.O projeto é atualmente 
formado por cerca de 40 empresas bra-
sileiras que exportam para mais de 80 
países. Para participar da iniciativa, 
as indústrias devem ser associadas à 
entidade e produzir itens relacionados 
aos segmentos de forneados, massas e/
ou panificação. Em contrapartida, elas 
recebem orientações técnicas em co-
mércio exterior, apoio estratégico para 
negócios internacionais, indicações de 
melhores soluções para aperfeiçoamen-
to da gestão e estrutura produtiva para 
exportar. Também têm acesso a estu-
dos que auxiliam a realização de vendas 
continuadas para clientes estrangeiros. 
Além disso, participam de feiras in-
ternacionais, rodadas de negócios no 
Brasil e no exterior com potenciais im-
portadores e distribuidores de seus pro-
dutos, bem como missões empresariais 
com o objetivo de sondar os mercados e 
suas oportunidades. 

Como complementação à parce-
ria com a Apex-Brasil, a ABIMAPI 
desenvolve diversas alianças para dis-
ponibilizar soluções aos associados no 
âmbito das exportações. Atua ainda na 
organização e realização de seminários 
e workshops com temas estratégicos 
para apoio à gestão de negócios na es-
fera do comércio exterior. Orientados 

portfolio of biscuits, pasta, breads 
and cakes, among other related 

products, the industry seeks to improve 
the perception of the Brazilian products 
supported in the global market, perfect-
ing the concept already established by 
companies engaged in the project.

The brand operates in favor of the 
international promotion of industrial-
ized Brazilian lines through a partner-
ship between the Brazilian Manufactur-
ers Association of Biscuits, Pasta and 
Industrialized Breads & Cakes (ABI-
MAPI) and the Brazilian Trade and 
Investment Promotion Agency (Apex-
Brasil). In addition to the items covered 
by ABIMAPI, the project includes the 
categories of breakfast cereals, granolas 
and cereal bars, in addition to snacks, 
toast and panettone, among others.

ABIMAPI owns the Happy Goods 
brand and domain name, and it man-
ages the mission to promote the indus-
try’s exports jointly with Apex-Brasil. 
The project currently includes about 40 
Brazilian companies that export to over 
80 countries. In order to participate in 
the initiative, the companies must be 
associated with the entity and produce 
items related to the baked goods, pasta 
and/or bread segments. In return, they 
receive technical guidance in foreign 
trade, strategic support related to inter-
national business, information regard-
ing better solutions to improve man-
agement and production structure to 
export. They also have access to stud-
ies that help ensure continued sales to 
foreign clients. In addition, they partici-
pate in international trade shows, busi-
ness rounds in Brazil and abroad with 
potential importers and distributors of 
its products, as well as in business mis-
sions in order to probe the market and 
its related opportunities. 

To complement the partnership 
with Apex-Brasil, ABIMAPI develops 
several alliances to provide export-
related solutions to its members. It 
also organizes and holds seminars and 
workshops on topics that are strategic 
to support business management in the 
foreign trade sphere. The events focus 
on minimizing the problems faced by 
the exporter, showing the speakers’ 
points of view and discussing real cases, 

Brasil en el portafolio de galletas, 
pastas, panes y pasteles, entre otros 

relacionados, el sector busca mejorar 
la percepción de los productos brasi-
leños que apoya en el mercado global, 
perfeccionando el concepto ya estable-
cido por las empresas participantes en 
el proyecto.

La marca opera a favor de la pro-
moción internacional de líneas indus-
trializadas brasileñas a través de una 
asociación entre la Asociación Brasileña 
de las Industrias de Galletas, Pastas Ali-
menticias y Panes y Pasteles Industria-
lizados (ABIMAPI) y la Agencia Brasi-
leña de Promoción de Exportaciones e 
Inversiones (Apex-Brasil). Además de 
los elementos bajo el paraguas de ABI-
MAPI, el proyecto incluye las categorías 
de cereales para el desayuno, granolas y 
barras de cereales, además de bocadi-
llos (snacks), pan tostado y panetones, 
entre otros.

Propietaria de la marca y el domi-
nio Happy Goods, cabe a ABIMAPI la 
misión de promover las exportaciones 
del sector en conjunto con Apex-Brasil. 
El proyecto está actualmente compues-
to por unas 40 empresas brasileñas 
exportando a más de 80 países. Para 
participar en la iniciativa, las industrias 
deben estar asociadas con la entidad 
y producir artículos relacionados con 
segmentos de productos de panade-
ría, pastas y/o pan. A cambio, reciben 
asesoría técnica en comercio exterior, 
apoyo estratégico para los negocios in-
ternacionales, indicaciones de mejores 
soluciones para la mejora de la estruc-
tura de gestión y producción para la 
exportación. También tienen acceso a 
los estudios que ayudan a la realización 
de ventas continuas para clientes ex-
tranjeros. Además, participan en ferias 
internacionales, ruedas de negocios en 
Brasil y en el extranjero con potencia-
les importadores y distribuidores de sus 
productos, así como en misiones comer-
ciales con el fin de sondear el mercado y 
sus oportunidades. 

Como complemento a la asociación 
con Apex-Brasil, ABIMAPI desarrolla 
varias alianzas para ofrecer soluciones 
a los miembros en el marco de las ex-
portaciones. También trabaja en la or-
ganización y celebración de seminarios 
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y talleres con temas estratégicos 
de apoyo a la gestión de negocios 

en el ámbito del comercio exterior. 
Orientados hacia la minimización de 
los problemas que enfrentan los expor-
tadores, los eventos muestran la visión 
de los conferencistas y discuten casos 
reales, además de brindar sugerencias, 
recomendaciones y soluciones prácticas 
para empresas que se reunieron en Ha-
ppy Goods.

Información adicional la iniciativa 
indicada en el propio sitio web (www.
Happy Goods.com.br), creado con con-
tenido en ingles, español y portugués, 
para la difusión del sector brasileño, sus 
empresas, marcas y productos.  

Datos brindados por el Ministerio 
de Desarrollo, Industria y Comercio 
Exterior (MDIC) indican que las expor-
taciones brasileñas de productos de la 
industria en el año 2014 alcanzaron 90 
mil toneladas (t), volumen equivalente a 
aproximadamente $ 170 millones. Las 
empresas que participan en el proyecto 
Happy Goods representaron el 70% de 
estos envíos. La facturación de las ex-
portaciones brasileñas de galletas, por 
ejemplo, representaron el 54,2% del 
resultado total. En cuanto a volúme-
nes, además de las galletas, las pastas 
alimenticias secas sin huevo llegaron al 
24,4% de los artículos enviados al exte-
rior (ver tablas en página 60).

En el caso específico de los galletas 
del tipo  wafers y waffles, considerados 
de valor agregado más grande, Brasil 
registró exportaciones sólidas en los 
últimos años que lo posicionaron en-
tre los 20 más grandes proveedores del 
segmento en el mundo. Dominado por 
los países europeos, especialmente en el 
caso de las ventas globales de waffles, 
Brasil es el único proveedor en el he-
misferio sur e incluso de Latinoamérica 
entre los principales players de esta ca-
tegoría mundial. Con un parque indus-
trial que atiende al segundo más grande 
consumo mundial de galletas, Brasil 
es extremadamente competitivo hoy 
en día, por ejemplo, en el segmento de 
wafers, con facturación que llega hasta 
US$ 2 mil millones sólo a nivel interno, 

in addition to bringing suggestions, 
recommendations and practical so-

lutions to the companies that are part of 
Happy Goods.

Visit the website for additional 
information regarding the initiative 
(www.Happy Goods.com.br). In addi-
tion to Portuguese, the site was devel-
oped in English and Spanish, aiming to 
promote the Brazilian industry, as well 
as its companies, brands and products.  

Data submitted by the Ministry of 
Development, Industry and Foreign 
Trade (MDIC) indicate that in 2014, 
Brazilian exports of the industry’s prod-
ucts reached 90 thousand tons (t), a vol-
ume equivalent to approximately US$ 
170 million. Companies taking part in 
the Happy Goods project accounted for 
about 70% of these exports. Revenues 
from Brazilian exports of biscuits, for 
example, accounted for 54.2% of this 
total. As for volumes, in addition to 
biscuits, dried pasta made without eggs 
reached 24.4% of exported items (see 
tables on page 60 ).

In the specific case of wafers and 
waffles, considered as having a higher 
added value, Brazil has recorded solid 
exports in recent years, placing the 
country among the world’s 20 biggest 
suppliers of the segment. Dominated 
by Europeans, especially in the case of 
waffles global sales, Brazil is the only 
supplier in the Southern Hemisphere 
and in Latin America among the main 
global players in this category. Current-
ly Brazil is extremely competitive, and 
it has an industrial park that meets the 
world's second largest consumer of bis-
cuits such as wafers. Its revenues reach 
up to US$ 2 billion in the domestic 
market alone, representing slightly less 
than 10% of sales of biscuits in Brazil 
in 2014, as indicated by the consulting 
company Nielsen.

Brazil is among the 30 largest global 
suppliers of biscuits and toasts, and it 
is one of the leaders in Latin America 
in both segments, the second, just after 
Mexico. The segment’s strength is such 
that, currently, Brazil is the world’s sec-
ond largest producer and consumer of 

para minimização de problemas 
enfrentados pelo exportador, os 

eventos mostram a visão de palestrantes 
e abordam casos reais, além de trazer 
sugestões, recomendações e soluções 
práticas para as empresas reunidas no 
Happy Goods.

Informações adicionais da iniciativa 
constam no site próprio (www.Happy 
Goods.com.br), criado com conteúdo 
em inglês e espanhol, além do portu-
guês, para a divulgação do setor brasi-
leiro, suas empresas, marcas e produtos.  

Dados repassados pelo Ministé-
rio de Desenvolvimento, Indústria e 
Comércio Exterior (MDIC) indicam 
que as exportações brasileiras de pro-
dutos do setor em 2014 atingiram 90 
mil toneladas (t), volume equivalente a 
aproximadamente US$ 170 milhões. As 
empresas integrantes do projeto Happy 
Goods representaram cerca de 70% 
desses embarques. O faturamento das 
exportações brasileiras de biscoitos, por 
exemplo, foi responsável por 54,2% 
desse resultado total. No que se refere a 
volumes, além dos biscoitos, as massas 
alimentícias secas sem ovos atingiram 
24,4% dos itens embarcados para o ex-
terior (ver quadros à pág. 60).

No caso específico de biscoitos dos 
tipos wafers e waffles, considerados de 
maior valor agregado, o Brasil registrou 
exportações contínuas nos últimos anos 
que o posicionaram entre os 20 maiores 
fornecedores do segmento no mundo. 
Dominado por países europeus, espe-
cialmente no caso das vendas globais 
de waffles, o Brasil é o único fornecedor 
do Hemisfério Sul e mesmo da América 
Latina entre os principais players glo-
bais dessa categoria. Com um parque 
industrial que atende o segundo maior 
consumo mundial de biscoitos, o Brasil 
é hoje extremamente competitivo, por 
exemplo, no segmento de wafers, com 
faturamento que chega a US$ 2 bilhões 
somente no mercado interno, represen-
tando pouco menos de 10% das vendas 
de biscoitos no Brasil em 2014, indica a 
consultoria Nielsen.

Entre os 30 maiores fornecedores 
globais de biscoitos e torradas, o Brasil 
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que representa poco menos del 
10% de las ventas de galletas en 

Brasil en 2014, indica la consultoría 
Nielsen.

Entre los 30 proveedores globales 
más grandes de galletas y pan tostado, 
Brasil figura como sub-líder de Latino-
américa en ambos segmentos, detrás 
de México. La pujanza del segmento 
es tal que, actualmente, Brasil es el se-
gundo más grande productor y consu-
midor de galletas en el mundo, después 
de EE.UU., con un total de US$ 8 mil 
millones y 1,2 millones de toneladas 

biscuits, trailing behind the United 
States. Its domestic sales totaled $ 

8 billion and it produced 1.2 million 
tons in 2014, as reported by Euromoni-
tor International.

Brazil also shines in the export of 
specialty breads. According to data 
from the International Trade Center 
(ITC), Brazil is among the top ten global 
suppliers of these products, with special 

figura como vice-líder da América 
Latina em ambos os segmentos, 

atrás apenas do México. A pujança do 
segmento é tamanha que, atualmente, 
o Brasil é o segundo maior produtor 
e consumidor de biscoitos do mundo, 
depois dos Estados Unidos, com ven-
das no mercado interno que somaram 
US$ 8 bilhões e 1,2 milhão de tonela-
das em 2014, repassa a Euromonitor 
International.

O Brasil também cintila nas ex-
portações de pães especiais e pães de 
especiarias. De acordo com dados do 
International Trade Center (ITC), o 
país se posiciona entre os dez maiores 
fornecedores mundiais desses produtos, 
com ênfase especial para o panetone, 
produto tradicional originário da culi-
nária italiana que foi adaptado aos há-
bitos alimentares brasileiros com recep-
tividade crescente em diversos países. Já 
há vários anos, os Estados Unidos são 
o principal parceiro do Brasil nessa ca-
tegoria. Em 2009, conforme o MDIC, 
os norte-americanos importaram cerca 
de US$ 2 milhões e 720 t do produto 
brasileiro e, em 2014, atingiram quase 
US$ 6 milhões e 2 mil t em compras 
de panetones. Nesse período, o Brasil 
também fortaleceu relações comerciais 
com outros países da América do Sul, 
tais como Peru, Venezuela e Paraguai, 
que anualmente importam mais de US$ 
1 milhão de panetones brasileiros.

O panetone representava, há cinco 
anos, apenas 5% nas exportações glo-
bais brasileiras do setor, com cerca de 

emphasis on panettone, a traditional 
Italian product that was adapted to 
Brazilian eating habits, with increased 
receptivity in several countries. The 
United States has been Brazil’s main 
partner in that category for several 
years. According to the MDIC, in 2009 
the U.S. imported nearly US$ 2 million 
and 720 tons of the Brazilian prod-
uct, and in 2014, panettone purchases 
reached almost US$ 6 million and 2 
thousand tons. During this period, Bra-
zil also strengthened trading relations 
with other South American countries 
such as Peru, Venezuela and Paraguay, 
which annually import more than US$ 
1 million of Brazilian panettone.

Five years ago, panettone represent-
ed only 5% of Brazilian global exports 
in the industry, at about US$ 6 million, 
advancing to 8% and nearly US$ 13 
million in 2014. The compound annual 
growth rate (CAGR) of foreign sales of 
the Brazilian product in the period was 
17%, accumulating about 120%. With 

en el año 2014, informa Euromonitor 
International.

Brasil también brilla en exporta-
ciones de panes especiales y panes de 
especias. Según los datos del Interna-
tional Trade Center (ITC), el país se 
coloca entre los diez mejores provee-
dores mundiales de estos productos, 
con especial énfasis en el panetone, 
tradicional producto originario de la 
cocina italiana que fue adaptado a los 
hábitos alimentarios brasileños, con 
receptividad en aumento en varios paí-
ses. Desde hace varios años, los EE.UU. 
son el principal socio de Brasil en esa 
categoría. En 2009, según MDIC, los 
estadounidenses importaron casi US$ 
2 millones y 720 t producto brasileño 
y, en el año 2014, llegaron a casi US$ 
6 millones y 2 mil t en compras de pa-
netones. Durante este período, Brasil 
también consolidó las relaciones comer-
ciales con otros países sudamericanos, 
como Perú, Venezuela y Paraguay, que 
importan anualmente más de US$ 1 mi-
llón de panetones brasileños.

El panetone representaba hace cinco 
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años, sólo el 5% de las exportacio-
nes globales brasileñas del sector, 

con aproximadamente US$ 6 millones, 
avanzando hasta el 8% y casi US$ 13 
millones en 2014. El crecimiento anual 
promedio ponderado de las ventas ex-
ternas del producto brasileño en el pe-
ríodo fue del 17%, pero la acumulación 
fue alrededor del 120 %. Con alto va-
lor añadido para el sector, incorporan-
do alimentos procesado brasileño de 
calidad en el comercio internacional, 
los panetones ya cruzan el mundo lle-
gando a países como Sudáfrica, Japón 
y Australia.

Datos de comercio exterior del sec-
tor estimados por MDIC y ITC, entre 
2012 y 2013, señalan además un cre-
cimiento del 60% de las exportaciones 
brasileñas de preparaciones obtenidas 
de copos de cereales, como galletas y 

high added value for the sector, in-
corporating qualified Brazilian pro-

cessed foods into international trade, 
panettones have been shipped across 
the world, arriving in countries such as 
South Africa, Japan and Australia.

Foreign trade data about the sector, 
collected by the MDIC and ITC be-
tween 2012 and 2013, indicate a 60% 
growth of Brazilian exports of prepared 
food obtained from cereal products, 
such as cereal cookies and bars. The 
increase has positioned Brazil among 
the world's 30 largest suppliers in this 
segment, and in 2013 it closed the year 
at US$ 1.5 million and nearly 333 tons 

US$ 6 milhões, avançando para 
8% e quase US$ 13 milhões em 

2014. O crescimento anual médio pon-
derado das vendas externas do produto 
brasileiro no período foi de 17%, mas 
o acúmulo foi de cerca de 120%. Com 
alto valor agregado para o setor, incor-
porando alimentos processados brasi-
leiros de qualidade ao comércio inter-
nacional, os panetones já atravessam o 
mundo chegando em países como Áfri-
ca do Sul, Japão e Austrália.

Dados do comércio exterior do se-
tor apurados pelo MDIC e ITC, entre 
2012 e 2013, apontam ainda cresci-
mento de 60% das exportações brasi-
leiras de preparações obtidas de flocos 
de cereais, tais como biscuits e barras 
de cereais. O aumento posiciona o Bra-
sil entre os 30 maiores fornecedores 
mundiais desse segmento que, em 2013, 

fechou com US$ 1,5 milhão e cerca de 
333 t exportadas. Apesar dos números 
positivos de biscuits e barras de cereais, 
sobressaem nesse reduto as linhas de ce-
reais matinais e os snacks de trigo ou 
milho, que somam o principal volume 
de exportações brasileiras no segmento, 
com mais de US$ 12 milhões e 4,6 mil 
t em 2014.

O Brasil também se destaca na cena 
global pelo avanço nas exportações de 
massas alimentícias secas com ovos. En-
tre 2009 e 2014, cravou índices de 83% 
de crescimento acumulado e 13% de 
alta anual média ponderada. O resulta-
do incluiu o Brasil entre os 20 maiores 
fornecedores de massas alimentícias 
secas com ovos do mundo, com fatu-
ramento de US$ 4 milhões em 2014, 
equivalente a embarques de 1,2 milhão 
de toneladas.

Já no caso das massas alimentícias 

of products exported. Despite the posi-
tive numbers of biscuits and cereal bars, 
these figures include the lines of break-
fast cereals and wheat or corn snacks, 
which account for the main volume 
of Brazilian exports in this segment, 
at more than US$ 12 million and 4.6 
thousand tons in 2014.

Brazil also stands out on the global 
scenario by the advancement in exports 
of dried pasta made with eggs. Be-
tween 2009 and 2014, its accumulated 
growth rate was 83%, and its com-
pound annual growth rate (CAGR) was 
13%. The result included Brazil among 
the world’s 20 largest suppliers of dried 
pasta made with eggs with revenues of 

barras de cereales. El aumento posicio-
na Brasil entre los 30 más grandes pro-
veedores del mundo en este segmento 
que en 2013, cerró con US$ 1,5 millo-
nes y casi 333 t exportadas. A pesar de 
los números positivos de galletas y ba-
rras de cereal, destacan las líneas de ce-
reales para el desayuno y bocadillos de 
trigo o de maíz, que suman el volumen 
principal de las exportaciones de Brasil 
en este segmento, con más de US$ 12 
millones y 4,6 t en el año 2014.

Brasil también destaca en la escena 
global por el avance de las exportacio-
nes de pasta alimenticia seca con huevo. 
Entre 2009 y 2014, se registraron tasas 
de crecimiento acumulado del 83% y 
13% de crecimiento promedio ponde-
rado anual. El resultado incluye Brasil 
entre los 20 más grandes proveedores 
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de pasta seca con huevo en el mun-
do, con ingresos de US$ 4 millones 

en 2014, equivalentes a los envíos de 
1,2 millones de toneladas.

En el caso de pasta seca sin huevo, 
Brasil es uno de los 20 más grandes pro-
veedores en todo el mundo, habiendo 
registrado el más grande incremento de 
ventas externas globales entre 2012 y 
2013, con 82,3% de aumento en valor 
y 93.3% en volumen. Claramente, Bra-
sil establece relaciones comerciales más 
sólidas para pastas alimenticias secas 
sin huevo en el mercado internacional. 
Esto significa que el país vende, pero 
también compra con gran intensidad 
pastas de esta categoría. El año pasado, 
confirman datos de MDIC, los envíos 
totales del segmento de pasta sin huevo 
alcanzaron US$ 50 millones, equivalen-
te a 46 mil t. 

Con o sin huevo, Brasil es el tercer 
más grande consumidor de pastas ali-
menticias del mundo, detrás de Italia 
y EE.UU. – con US$ 2 mil millones 
y 760 mil t de ventas nacionales en 
2014, indican datos de Euromonitor 

US$ 4 million in 2014, equivalent 
to 1.2 million exported tons.

As for dry pasta made without eggs, 
Brazil is among the world’s 20 largest 
suppliers, recording the biggest increase 
in global external sales between 2012 
and 2013: 82.3% increase in value and 
93.3% increase in volume. Brazil clear-
ly establishes stronger trade relation-
ships for dry pasta made without eggs 
in the international market. This means 
that the country sells, but also buys in-
tensive great volumes of pasta in this 
category. According to MDIC’s data, 
last year, export of pasta made without 
eggs reached US$ 50 million, equivalent 
to 46 thousand tons. 

According to data from Euromoni-
tor International, Brazil is the world’s 
third largest consumer of pasta (wheth-
er made with or without eggs) – behind 
only to Italy and the United States –, 
with US$ 2.2 billion and 760 thousand 
tons of domestic sales in 2014. With 
the dollar exchange rate above R$ 3.00, 
Brazilian exporters can present more 
competitive prices, making the offers 

secas sem ovos, o Brasil é um dos 
20 maiores fornecedores mundiais, 

tendo registrado a maior alta global nas 
vendas externas entre 2012 e 2013, com 
aumento de 82,3% em valor e 93,3% 
em volume. Claramente, o Brasil esta-
belece relações comerciais mais robus-
tas para massas alimentícias secas sem 
ovos no mercado internacional. Isso 
significa que o país vende, mas também 
compra com grande intensidade massas 
dessa categoria. No ano passado, con-
firmam dados do MDIC, os embarques 
do segmento de massas sem ovos alcan-
çaram US$ 50 milhões, equivalentes a 
46 mil t. 

Com ou sem ovos, o Brasil é o ter-
ceiro maior consumidor de massas ali-
mentícias do mundo – atrás apenas de 
Itália e Estados Unidos– , com US$ 2,2 
bilhões e 760 mil t de vendas internas 
em 2014, indicam dados da Euromo-
nitor International. Com o dólar acima 
de R$ 3,00, os exportadores brasilei-
ros renovam o fôlego com preços mais 
competitivos diante dos concorrentes, 
tornando as ofertas mais vantajosas 
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International. Con el dólar por 
arriba de R$ 3,00, los exporta-

dores brasileños renuevan ímpetu con 
precios más competitivos frente a los 
competidores, haciendo las ofertas más 
ventajosas para los compradores inter-
nacionales. Así, entre las principales 
tendencias de las exportaciones brasile-
ñas en los próximos años son el aumen-
to en los volúmenes de wafers, paneto-
nes, pan tostado y productos a base de 
cereales, además de la aceleración en el 
desarrollo de productos específicos para 
satisfacer las demandas internacionales 
y la apertura de nuevos mercados, con 
la expansión de la base de exportación. 

Las exportaciones brasileñas de ga-
lletas, pastas, panes y pasteles industria-
lizados, llegaron a más de 100 paises en 
2014. Los miembros de las empresas 
del proyecto Happy Goods enviaron 
sus líneas a más de 80 destinos. De esta 
manera, la industria brasileña ya cubre 
los cinco continentes. Sin embargo, es 
innegable la importancia de las expor-
taciones brasileñas a Sudamérica, debi-
do, por ejemplo, al bloque económico 
del Mercosur. La región fue responsa-
ble del 49% de las exportaciones nacio-
nales en el sector en términos de valor y 
un 57% en volumen o US$ 83 millones 
y 49 mil t, respectivamente.

La segunda región más importan-
te para las exportaciones brasileñas en 
2014 fue África, que importó US$ 44 
millones y 24 mil t de productos brasi-
leños. A diferencia de Sudamérica, que 
registra interés por todo el portafolio 
ofrecido por el sector, África concen-
tra sus importaciones desde Brasil en 
galletas. Angola y Mozambique, por 
ejemplo, dividen los principales envíos 
a África especialmente con galletas tra-
dicionales y wafers.

Los EE.UU. representaron el 17% 
en valor y 10 por ciento en volumen de 
las ventas internacionales de productos 
brasileños del sector en 2014. Según las 
proyecciones de ABIMAPI, en el año 
2015, el Brasil debe exportar US$ 30 
millones y 9 mil t a la región. Los me-
jores resultados se lograron con galletas 
tradicionales, wafers, panetones, pastas 

more attractive to international 
buyers. Thus, among the main 

trends for Brazilian exports in the com-
ing years are the increase in volumes of 
wafers, waffles, panettones, toast and 
cereal-based items, in addition to the 
acceleration in the development of spe-
cific products to meet international de-
mands and the opening of new markets, 
expanding the export base. 

Brazil exports biscuits, pasta, and 
processed breads and cakes to more 
than 100 countries in 2014. Compa-
nies participating in the Happy Goods 
project have exported its lines to more 
than 80 destinations. Thus, the Brazil-
ian industry has reached all five conti-
nents. Still, the importance of Brazilian 
exports in South America is undeni-
able, based on the Mercosur economic 
block. The region was responsible for 
49% of domestic exports in the sector 
in terms of value and 57% in volume, at 
US$ 83 million and 49 thousand tons, 
respectively.

Africa was the second most impor-
tant area for Brazilian exports in 2014, 
importing US$ 44 million and 24 thou-
sand tons of Brazilian products. Unlike 
South America, which demonstrates in-
terest in the entire portfolio offered by 
sector, Africa’s imports from Brazil are 
concentrated in biscuits. Angola and 
Mozambique, for example, share most 
Brazilian exports to Africa, especially of 
traditional biscuits and wafers.

The United States accounted for 
17% in value and 10 percent in inter-
national sales volume of Brazilian prod-
ucts in the industry in 2014. ABIMAPI 
expects that in 2015 Brazil should ex-
port US$ 30 million and 9 thousand 
tons to the North American region. The 
items that obtained the best results were 
traditional biscuits, wafers, panettones, 
dried pasta made with eggs, and toast. 

Through the Happy Goods project, 
Brazilian companies participate regu-
larly in the sector’s main international 
business events. Some of the most tradi-
tional events include fairs such as ISM 
(International Sweets & Biscuits Fair) 
and Anuga (International Food and 

para compradores internacionais. 
Assim, entre as principais tendên-

cias para as exportações brasileiras nos 
próximos anos inserem-se a elevação 
nos volumes de wafers, waffles, pane-
tones, torradas e itens à base de cereais, 
além da aceleração no desenvolvimen-
to de produtos específicos para atender 
demandas internacionais e a abertura 
de novos mercados, com ampliação da 
base exportadora. 

As exportações brasileiras de bis-
coitos, massas, pães e bolos industriali-
zados atingiram mais de 100 países em 
2014. As empresas integrantes do pro-
jeto Happy Goods embarcaram suas 
linhas para mais de 80 destinos. Dessa 
forma, o setor brasileiro já cobre os cin-
co continentes. Ainda assim, é inegável 
a importância das exportações brasilei-
ras na América do Sul, por conta, por 
exemplo, do bloco econômico do Mer-
cosul. A região foi responsável por 49% 
das exportações nacionais do setor em 
valor e 57% em volume ou US$ 83 mi-
lhões e 49 mil t, respectivamente.

A segunda área mais importante 
para as exportações brasileiras em 2014 
foi a África, que importou US$ 44 mi-
lhões e 24 mil t de produtos brasileiros. 
Diferentemente da América do Sul, que 
registra interesse por todo o portfólio 
oferecido pelo setor, a África concentra 
suas importações do Brasil em biscoi-
tos. Angola e Moçambique, por exem-
plo, dividem os principais embarques 
ao continente africano especialmente 
com biscoitos tradicionais e wafers.

Já os Estados Unidos responderam 
por 17% em valor e 10% em volume 
das vendas internacionais dos produtos 
brasileiros do setor em 2014. Segundo 
projeções da ABIMAPI, em 2015, o 
Brasil deve exportar US$ 30 milhões e 9 
mil t para a região. Os melhores resul-
tados foram alcançados por biscoitos 
tradicionais, wafers, panetones, massas 
alimentícias secas com ovos e torradas. 

Por meio do projeto Happy Goods 
as empresas brasileiras participam com 
regularidade dos principais eventos in-
ternacionais para negócios do setor. En-
tre as mais tradicionais, destacam-se as 
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alimenticias secas con huevos y 
pan tostado. 

A través del proyecto Happy Goods 
las empresas brasileñas participan con 
regularidad en los principales eventos 
internacionales para negocios del sec-
tor. Entre las más tradicionales, se des-
tacan las ferias ISM (Feria Internacional 
de Dulces y Galletas) y Anuga (Feria 
Internacional de Alimentos y Bebidas), 
promovidas en Colonia, Alemania; Gul-
food, de Dubái, en los Emiratos Árabes 
Unidos, y Sial (Salón Internacional de 
la Alimentación), de París, en Francia. 

Beverage Fair) promoted in Co-
logne, Germany, the Gulfood fair 

in Dubai, at the United Arab Emirates, 
and the SIAL fair (Global Food Market-
place) in Paris, France. Considering the 
opening of markets and greater possi-
bilities for expanding exports, compa-
nies also started to participate regularly 
in relevant regional food and beverage 
fairs. These include fairs such as Pro-
dexpo and World Food Moscow, in 

feiras ISM (Feira Internacional de 
Doces e Biscoitos) e Anuga (Feira 

Internacional de Alimentos e Bebidas), 
promovidas em Colônia, na Alemanha; 
a Gulfood, de Dubai, nos Emirados 
Árabes Unidos, e o Sial (Salão Inter-
nacional da Alimentação), de Paris, na 
França. Considerando a abertura de 
mercados e maiores possibilidades de 
expansão das exportações, as empresas 

também iniciaram participação regular 
em feiras de alimentos e bebidas regio-
nais de maior relevância. Incluem-se 
nesse compartimento as feiras Prodex-
po e World Food Moscow, na Rússia; 
Expoalimentaria, em Lima, no Peru; a 
Summer Fancy Food de Nova Iorque, 
nos EUA; a Americas Food &Beverage, 
de Miami (EUA), a Foodex, em Tóquio, 
Japão; e o Sial China, em Shanghai.

Além da participação nesses even-
tos, as empresas brasileiras continuam 
presentes em agendas específicas de ne-
gócios. Assim, todos os anos participam 
de feiras em Angola, a exemplo da Filda 
e, em Cuba, da FIHAV, ambas multis-
setoriais. Essas atividades de promoção 
internacional do setor incluem também 
rodadas de negócios, a exemplo das 
programadas anualmente durante a 
feira da Apas (Associação Paulista de 
Supermercados), considerado o maior 
evento de negócios do setor de autos-
serviço na América Latina. •

Russia; Expoalimentaria in Lima, Peru; 
Summer Fancy Food in New York, 
USA; Americas Food & Beverage in 
Miami, USA; Foodex in Tokyo, Japan; 
and SIAL China, in Shanghai.

In addition, Brazilian companies are 
also present in business-specific events. 
Thus, every year they participate in fairs 
in Angola, such as Filda, and FIHAV, in 
Cuba, both multi-sectoral fairs. These 
international promotion activities also 
include business meetings, such as those 
programmed annually during the Apas 
fair (São Paulo Supermarket Associa-
tion), considered the largest business 
event in the self-service sector in Latin 
America. •

Teniendo en cuenta la apertura de los 
mercados y más grandes posibilidades 
de expansión de las exportaciones, las 
empresas también comenzaron la parti-
cipación regular en ferias regionales de 
alimentos y bebidas de más grande rele-
vancia. Se incluyen en este rubro la feria 
Prodexpo y World Food Moscow, en 
Rusia; Expoalimentaria, en Lima, Perú; 
Summer Fancy Food en Nueva York, 
EE.UU.; Americas Food &Beverage, en 
Miami (EE.UU.), Foodex en Tokio, Ja-
pón; y Sial China, en Shanghái.

Además de la participación en estos 
eventos, las empresas brasileñas además 
están presentes en agendas específicas 
de negocios. De esta manera, cada año 
participan en ferias en Angola, siguien-
do el ejemplo de la Filda y, en Cuba, de 
la FIHAV, ambas multisectoriales. Estas 
actividades de promoción internacional 
también incluyen ruedas de negocios, 
como las programadas anualmente du-
rante la feria de Apas (Asociación Pau-
lista de Supermercados), considerada el 
mayor evento de negocios en el sector 
del autoservicio en América Latina. •
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El uso consciente de los recursos 
naturales y preservación del me-
dio ambiente son factores crucia-

les para garantizar la calidad de vida 
de las generaciones futuras. Pensando 
en eso, la ABIMAPI reafirmó su com-
promiso con la sostenibilidad, adop-
tando el proyecto  “Dê a Mão para o 
Futuro – Reciclagem, Trabalho e Ren-
da”. La iniciativa es coordinada por la 
Asociación Brasileña de la Industria de 
Higiene Personal, Perfumería y Cos-
méticos (ABIHPEC) y también cuenta 
con el apoyo de la Asociación Brasi-
leña de las Industrias de Productos 
de Limpieza (ABIPLA). Resultado del 
compromiso de estas entidades, el pro-
grama nació en 2006 con el fin de crear 
oportunidades y generar ingresos para 
las personas que tienen sus medios de 
subsistencia basados en el reciclaje. 

De hecho, la participación de las 
asociaciones en la búsqueda de solu-
ciones para el destino correcto de los 
embalajes post-consumo, y los esfuer-
zos para aumentar las tasas de recu-
peración de estos materiales, existen 

De la mano 
para un futuro 
mejor

The conscious use of natural re-
sources and the conservation of 
the environment are crucial fac-

tors to ensure the quality of life of future 
generations. To that end, ABIMAPI reaf-
firmed its commitment to sustainability 
by embracing the project called "Give a 
Hand to the Future – Recycling, Work 
and Income". The initiative is coordi-
nated by the Brazilian Association of 
the Personal Hygiene, Perfumery and 
Cosmetics Industry (ABIHPEC), with 
the support of the Brazilian Associa-
tion of Cleaning Products and Related 
Industries (ABIPLA). The program was 
created in 2006 as a result of the com-
mitment made by these entities, and it 
aimed to create opportunities and gener-
ate income for people whose livelihoods 
are based on recycling. 

In fact, the associations’ involvement 
in the search for solutions to give correct 
disposal of post-consumption packag-
ing, and the efforts to increase the rates 
of recovery of these materials have been 
around since before the enactment of the 
Brazilian Solid Waste Policy (PNRS), in 

Hand in hand 
for a better 
future

A utilização consciente de recursos 
naturais e preservação do meio 
ambiente são fatores cruciais para 

garantir a qualidade de vida das futuras 
gerações. Pensando nisso, a ABIMAPI 
reafirmou seu compromisso com a sus-
tentabilidade ao abraçar o projeto “Dê 
a Mão para o Futuro – Reciclagem, 
Trabalho e Renda”. A iniciativa é co-
ordenada pela Associação Brasileira da 
Indústria de Higiene Pessoal, Perfumaria 
e Cosméticos (ABIHPEC) e conta tam-
bém com apoio da Associação Brasileira 
das Indústrias de Produtos de Limpeza 
(ABIPLA). Fruto do empenho dessas en-
tidades, o programa nasceu em 2006 vi-
sando criar oportunidades e gerar renda 
para pessoas que têm seu sustento basea-
do na reciclagem. 

Aliás, o engajamento das associações 
na busca por soluções para dar destina-
ção correta a embalagens pós-consumo 
e esforços para aumentar os índices de 
recuperação desses materiais existem 
desde antes da promulgação da Política 
Nacional de Resíduos Sólidos, em 2010. 
O projeto, inclusive, já foi apresentado 

De mãos dadas 
por um futuro 
melhor
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desde antes de la promulgación de 
la Política Nacional de Residuos 

Sólidos, en 2010. El proyecto incluso 
ya se ha presentado al Ministerio del 
Medio ambiente (MMA) con el fin de 
satisfacer las demandas de esta nueva 
regulación. El PNRS establece princi-
pios de responsabilidad compartida 
entre todos los eslabones de la cadena, 
incluyendo industria, comercio, go-
bierno y consumidores, y promueve la 
inclusión social. Según MMA, cerca del 
50% de los desechos en Brasil corres-
ponden a residuos orgánicos, mientras 
que el 35% corresponde a residuos 
secos. El 15% restante engloba otros 
materiales, como los desechos que no 
pueden ser reutilizados por dificultades 
técnicas o por cuestiones económicas 
de cada región. De los residuos secos, 
aproximadamente el 70% son envases.

Los municipios de Blumenau, Flo-
rianópolis, Joinville y São Bento do 
Sul, en Santa Catarina, fueron los pri-
meros en recibir el proyecto en socie-
dad con la Fundación Banco do Brasil 
y, desde sus inicios, la iniciativa fue un 
éxito. Desde entonces, “Dê a Mão para 
o Futuro” ya no paró y se implantó en 
Rio de Janeiro y Paraná y, en 2015, 
comenzó a ser colocada en práctica en 
São Paulo. 

Otra base del programa es hacer 
que los residuos sólidos reutilizable 
sean considerados como de tener un 
buen valor económico y social. El 
modelo de la recolección existente en 
Brasil surgió debido a las condicio-
nes socioeconómicas desfavorables 
de gran parte de la población. Con el 
tiempo, los recolectores se han unido 
para formar asociaciones y coopera-
tivas y, aunque los estándares hayan 
avanzado mucho, estos trabajadores 
aún operan informalmente, la estruc-
tura de ABIMAPI, ABIHPEC, ABIPLA 
y las empresas asociadas al proyecto se 
esfuerzan para perfeccionarlo.

A través de acciones de educación 
ambiental, “Dê a Mão para o Futu-
ro” también estimula la movilización 
de los consumidores para que ejerzan 
su parte de responsabilidad y hagan la 
separación de los residuos domésticos. 
Las entidades creadoras del programa 
entienden que orientar a la población 

2010. The project has even been 
presented to the Ministry of the 

Environment (MMA), aiming to meet 
the demands of this new regulation. The 
PNRS establishes principles of shared re-
sponsibility between all segments of the 
chain, including industry, commerce, the 
Government, and consumers, and it also 
promotes social inclusion. According to 
the MMA, close to 50% of all disposals 
in Brazil correspond to organic waste, 
while 35% are dry residues. The remain-
ing 15% include other materials, such as 
waste that cannot be reused due to tech-
nical difficulties or based on economic is-
sues in each region. Approximately 70% 
of all dry waste is packaging.

The cities of Blumenau, Florianópo-
lis, Joinville, São Bento do Sul in the state 
of Santa Catarina were the first to receive 

ao Ministério do Meio Ambiente 
(MMA) com objetivo de atender às 

exigências dessa nova regulamentação. 
A PNRS estabelece princípios de respon-
sabilidade compartilhada entre todos os 
elos da cadeia, incluindo indústria, co-
mércio, governo e consumidores, e ain-
da promove a inclusão social. Segundo 
o MMA, perto de 50% do descarte no 
Brasil correspondem a lixo orgânico, en-
quanto 35% são resíduos secos. Os 15% 
restantes englobam outros materiais, tais 
como rejeitos que não podem ser reapro-
veitados por dificuldades técnicas ou por 
questões econômicas de cada região. Do 
lixo seco, aproximadamente 70% são 
embalagens.

Os municípios de Blumenau, Floria-
nópolis, Joinville e São Bento do Sul, em 
Santa Catarina, foram os primeiros a 

receberem o projeto-piloto em parceria 
com a Fundação Banco do Brasil e, de 
cara, a iniciativa foi um sucesso. A par-
tir daí, “Dê a Mão para o Futuro” não 
parou mais e foi implantado no Rio de 
Janeiro e Paraná e, em 2015, começa a 
ser colocado em prática em São Paulo. 

Outra base do programa é fazer com 
que o resíduo sólido reutilizável seja vis-
to como um bem econômico e de valor 
social. O modelo de coleta existente no 
Brasil surgiu devido a condições socio-
econômicas desfavoráveis para grande 
fatia da população. Ao longo do tempo, 
catadores se uniram formando associa-
ções e cooperativas e, embora os padrões 
tenham avançado muito, esses trabalha-
dores ainda operam de modo informal, 
estrutura que ABIMAPI, ABIHPEC, 
ABIPLA e empresas associadas ao pro-
jeto lutam para aprimorar.

Por meio de ações de educação 
ambiental, “Dê a Mão para o Futu-
ro” também estimula a mobilização de 

the pilot project in partnership with 
Fundação Banco do Brasil, and the ini-
tiative was an immediate success. From 
then on, "Give a Hand to the Future" 
has not stopped, being implemented in 
Rio de Janeiro and Paraná, and in 2015 
it will be put into practice in São Paulo. 

Another basis of the program is to 
ensure that re-usable solid residue is 
regarded as an economic asset and a 
social value. The collection model cur-
rently in place in Brazil emerged due to 
unfavorable socioeconomic conditions 
faced by a large share of the population. 
Over time, waste pickers have joined to 
form associations and cooperatives, and 
although the standards have advanced 
greatly, these workers still operate infor-
mally, in a structure which ABIMAPI, 
ABIHPEC, ABIPLA, and companies 
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sobre la importancia del consumo 
consciente y la cooperación con 

la recolección selectiva es vital para la 
sostenibilidad del proyecto. Después de 
eso, es esencial que los gobiernos mu-
nicipales recojan y envíen los residuos 
reciclables a centros de procesamiento, 
que a su vez, generan materias primas. 
La industria del reciclaje, luego trans-
forma este material en nuevos produc-
tos, reiniciando un ciclo virtuoso.

La meta es que para el año 2015, el 
programa se implemente en 159 coo-
perativas de cerca de 130 municipios 
brasileños. "Continuamos tratando de 
ampliar el área de actuación e incluir 
en los proyectos nuevos recolectores, 
que ejercen un papel extremadamente 
importante en la cadena nacional de 
reciclaje. Nuestro propósito es cada 
vez más, mejorar las condiciones de 
trabajo de estas personas y dar más 
valor a los embalajes post-consumo ", 
subrayó Claudio Zanão, Presidente de 
la ABIMAPI.

Dentro del alcance original del pro-
grama, ABIMAPI, ABIHPEC y ABI-
PLA proporcionan los recursos finan-
cieros necesarios para la capacitación 
de los trabajadores y para la adquisi-
ción de maquinaria y equipo, además 
garantizar un seguimiento técnico du-
rante un período de 24 meses, de las 
asociaciones y cooperativas contem-
pladas. Cabe además a las entidades 
la divulgación del proyecto a través de 
acciones educativas, informativas o de 
orientación para crear conciencia entre 
la población. 

Los municipios y las cooperativas 
también tienen su papel. Mientras que 
las autoridades públicas deben pro-
porcionar y mantener una estructura 
adecuada para la separación de los 
materiales, así como invertir constan-
temente en la recolección selectiva, 
las cooperativas son responsables de 
hacer la separación y la descaracterí-
zación de los envases, abogando por 
el trabajo digno, saludable y seguro 
de sus empleados. Como establece el 
PNRS, la meta es reducir hasta 2015, 
en 22% el volumen de residuos recu-
perables desechados en vertederos y 
ampliar en 20% los índices de recicla-
do en el país. •

associated to the project are strug-
gling to improve.

Through environmental education 
actions, "Give a Hand to the Future" 
also promotes consumer mobilization 
to assume their share of responsibility 
and recycle household waste. The enti-
ties that created the program understand 
that instructing the population about the 
importance of conscious consumption 
and cooperation with selective collection 
is vital to the sustainability of the project. 
After that, it is essential that local govern-
ments collect and send recyclable waste 
to processing centers, which in turn 
generate raw material. The recycling in-
dustry then transforms this material into 
new products, restarting a virtuous cycle.

The goal is that throughout 2015, 
the program is deployed in 159 coopera-
tives in about 130 Brazilian cities. "We 
continue striving to expand the project’s 
operating area and include new waste 
pickers, who perform an extremely im-
portant role on national recycling chain. 
Our goal is to continuously improve 
their working conditions and give more 
value to post-consumption packag-
ing", says Claudio Zanão, President of 
ABIMAPI.

Within the scope of the program, 
ABIMAPI, ABIHPEC and ABIPLA pro-
vide the financial resources necessary to 
train workers and to purchase machin-
ery and equipment, as well as ensure 
technical monitoring the related associa-
tions and cooperatives for a period of 24 
months. The entities are also responsible 
for disseminating the project through 
educational and informative actions, or 
through social orientation for popula-
tion awareness. 

Local governments and cooperatives 
also have their role. While public au-
thorities must provide and maintain an 
adequate structure for waste selection, as 
well as invest constantly in selective col-
lection, cooperatives are responsible for 
separating and classifying the packages, 
striving to offer decent work, conducted 
in a healthy and safe environment for 
its employees. According to the PNRS, 
the goal is that by 2015 the volume of 
recoverable waste disposed in landfills is 
reduced by 22%, while recycling rates in 
the country are increased by 20%. •

consumidores para que estes exer-
çam sua parcela de responsabilidade 

e façam a separação do lixo doméstico. 
As entidades idealizadoras do progra-
ma entendem que orientar a população 
sobre a importância do consumo cons-
ciente e cooperação com a coleta seleti-
va é vital para a perenidade do projeto. 
Depois disso, é fundamental que os go-
vernos municipais recolham e enviem os 
resíduos recicláveis para centros de tria-
gem, que, por seu turno, geram matéria-
-prima. A indústria de reciclagem, então, 
transforma esse material em novos pro-
dutos, reiniciando um ciclo virtuoso.

A meta é que, ao longo de 2015, o 
programa esteja implantado em 159 co-
operativas em cerca de 130 municípios 
brasileiros. “Continuamos nos empe-
nhando para expandir a área de atuação 
e incluir no projeto novos catadores, que 
exercem papel de extrema importância 
na cadeia nacional de reciclagem. Nosso 
propósito é, cada vez mais, melhorar as 
condições de trabalho dessas pessoas e 
dar mais valor às embalagens pós-consu-
mo”, enfatiza Claudio Zanão, presiden-
te da ABIMAPI.

Dentro do escopo do programa, 
ABIMAPI, ABIHPEC e ABIPLA provêm 
os recursos financeiros necessários para 
capacitação dos trabalhadores e para 
aquisição de máquinas e equipamentos, 
além de assegurarem acompanhamento 
técnico, por um período de 24 meses, 
das associações e cooperativas contem-
pladas. Cabe ainda às entidades a di-
vulgação do projeto por meio de ações 
de caráter educativo, informativo ou de 
orientação social para conscientização 
da população. 

Prefeituras e cooperativas também 
têm seu papel. Enquanto o poder pú-
blico deve conceder e manter estrutura 
adequada para a triagem dos materiais, 
bem como investir constantemente em 
coleta seletiva, cooperativas ficam res-
ponsáveis por fazer a separação e desca-
racterização das embalagens, primando 
pelo trabalho digno, com saúde e segu-
rança, de seus colaboradores. Conforme 
estabelece a PNRS, o objetivo é reduzir, 
até 2015, em 22% o volume de resídu-
os recuperáveis descartados em aterros e 
expandir em 20% os índices de recicla-
gem no país. •
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Los fabricantes de galletas, pastas 
alimenticias y panes y pasteles in-
dustrializados, representados por 

ABIMAPI, se han comprometido con 
las directrices establecidas por el gobier-
no para mejorar el valor nutricional de 
sus productos. El Ministerio de Salud 
(MS) y asociaciones que representan al 
sector firmaron en 2008 y renovaron en 
2011, los términos del compromiso para 
reducir las cantidades de grasa, sodio 
y azúcar en alimentos procesados. La 
construcción de acuerdos y compromi-
sos con las asociaciones trae como prin-
cipales ventajas la representatividad del 
mercado (que varía de un 60% a más del 
90%, según el producto en cuestión), la 
fuerza de implantación de los cambios, 
así como la impersonalidad y desvincu-
lación con marcas.

La disminución en el uso de grasas 
trans, por ejemplo, ya es una historia de 
éxito. En 2008, la Organización Pana-
mericana de la Salud (OPS) recomendó 
reducir la cantidad de grasas trans a va-
lores no superiores al 5% de las grasas 
totales en alimentos procesados, y no 
más grandes al 2% de las grasas totales 
en aceites y margarinas. Dos años más 
tarde, se constató el logro del 93,4% de 

Compromiso 
con la salud 
la industria establece metas de 
industria para perfeccionar el 
valor nutritivo de los alimentos 
y hacerlos más saludables

Manufacturers of biscuits, pasta, 
and processed breads and cakes, 
represented by ABIMAPI, have 

committed to following the guidelines 
established by the Government in or-
der to improve the nutritional value of 
their products. The Ministry of Health 
(MS) and associations representing the 
sector signed in 2008 and renewed in 
2011 terms of commitment to reduce 
the amounts of fat, sodium and sugar in 
processed foods. The main advantages 
of developing agreements and commit-
ments with associations is market rep-
resentation (which varies from 60% to 
over 90%, depending on the product in 
question), the strong implementation of 
the changes, as well as impersonality and 
disassociation with brands.

The decrease in the use of trans fats, 
for example, is already a success story. In 
2008, the Pan American Health Organi-
zation (PAHO) recommended reducing 
the amount of trans fats to values no 
greater than 5% of the total fats in pro-
cessed foods, and to values no greater 
than 2% of the total fats in oils and mar-
garines. Two years later, the industries 
represented by the Brazilian Association 
of Food Industries (Abia) had achieved 

Commitment  
to health 
the industry establishes goals 
to improve the nutritional  
value of foods and make  
them healthier

os fabricantes de biscoitos, massas 
alimentícias e pães e bolos indus-
trializados, representados pela 

ABIMAPI, têm se comprometido com di-
retrizes estabelecidas pelo poder público 
de forma a melhorar o valor nutricional 
de seus produtos. O Ministério da Saúde 
(MS) e associações representativas do se-
tor assinaram em 2008 e renovaram em 
2011 termos de compromisso para redu-
ção das quantidades de gordura, sódio 
e açúcar em alimentos processados. A 
construção de acordos e compromissos 
com as associações traz como principais 
vantagens a representatividade do mer-
cado (que varia de 60% a mais de 90%, 
de acordo com o produto em questão), 
a força de implantação das mudanças, 
bem como impessoalidade e desvincula-
ção com marcas.

A diminuição do uso da gordura 
trans, por exemplo, já é uma história de 
sucesso. Em 2008, a Organização Pan-
-Americana da Saúde (Opas) recomen-
dou a redução da quantidade de gorduras 
trans a valores não maiores do que 5% 
do total de gorduras em alimentos pro-
cessados e não maiores que 2% do to-
tal de gorduras em óleos e margarinas. 
Dois anos depois, constatou-se 93,4% de 

Compromisso 
com a saúde 
indústria estabelece metas 
para aprimorar valor 
nutricional de alimentos e 
torná-los mais saudáveis
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las metas por parte de las industrias 
representadas por la Asociación 

Brasileña de las Industrias de la Alimen-
tación (Abia). El resultado correspondió 
a 250 mil toneladas de grasas trans que 
ya no están incorporadas en los produc-
tos procesados.

Sobre el contenido de sodio en espe-
cífico, ABIMAPI firmó en 2011 con el 
MS, términos de compromiso para limi-
tar la cantidad de ese ingrediente utiliza-
do en alimentos procesados. El objetivo 
del sector es cooperar para reducir la in-
gesta diaria de sal a menos de 5 gramos 
por persona hasta 2020. De acuerdo a 
las estimaciones del MS, el consumo 
promedio de brasileño es 12 g / día, más 
del doble la recomendación máxima. 

93.4% of the goals. The result cor-
responded to 250 thousand tons of 

trans fats which are no longer incorpo-
rated into processed products.

As for sodium content, in 2011 ABI-
MAPI signed a term of commitment 
with the MS to limit the amount of such 
ingredient used in processed foods. The 
industry goal is to help reduce the daily 
intake of salt to less than 5 g per person 
by 2020. The MS estimates Brazilians 
consume an average  of 12 g of salt per 
day, more than double the recommend-
ed maximum dose. 

alcance de metas pelas indústrias re-
presentadas pela Associação Brasilei-

ra das Indústrias da Alimentação (Abia). 
O resultado correspondeu a 250 mil tone-
ladas de gorduras trans que deixaram de 
ser incorporadas a produtos processados.

Sobre o teor de sódio em específico, 
a ABIMAPI, em 2011, firmou junto ao 
MS um termo de compromisso para 
limitar a quantidade desse ingrediente 
usada em alimentos processados. O ob-
jetivo do setor é cooperar para redução 
da ingestão diária de sal para menos de 
5g por pessoa até 2020. Pelas estimati-
vas do MS, o consumo médio do brasi-
leiro é de 12g ao dia, mais que o dobro 
da recomendação máxima. 

A indústria de alimentos, no esco-
po dos setores sob o guarda-chuva da 
ABIMAPI, ficou ainda responsável por 
adotar critérios para redução de sódio 
em seus produtos, de acordo com va-
lores iguais ou menores do que os fir-
mados para cada categoria. Entraram 
nesse acordo os segmentos de macarrão 
instantâneo, bisnaguinhas e pães de for-
ma industrializados. Os biscoitos e bo-
los prontos ingressaram no projeto em 
uma etapa seguinte. Desde 2012, são 
instituídas metas bianuais, considerando 
critérios como viabilidade tecnológica, 
manutenção das características dos pro-
dutos e aceitação pelo consumidor. O 
prazo para adaptação termina em 2020.

Há também avanços com relação à 
redução da quantidade de açúcares. De 
acordo com a Pesquisa de Orçamentos 
Familiares 2008/2009, realizada pelo 
Instituto Brasileiro de Geografia e Es-
tatística (IBGE), há consumo excessivo 
de açúcares pela população brasileira 
(61%). O MS, dando continuidade ao 

In the scope of the sectors under 
ABIMAPI’s umbrella, the food industry 
was also responsible for adopting crite-
ria to reduce sodium from their prod-
ucts, based on values equal to or smaller 
than those agreed for each category. The 
segments of instant noodles, rolls and 
processes loaves of bread also joined 
this agreement. Biscuits and ready cakes 
joined the project in a future step. Since 
2012, goals are established every other 
year, taking into consideration criteria 
such as technological feasibility, main-
tenance of product characteristics and 
consumer acceptance. The adjustment 
deadline ends in 2020.

There are also advances with respect 
to reducing the amount of sugar. Accord-
ing to the 2008/2009 Family Budget Sur-
vey conducted by the Brazilian Institute 

La industria alimentaria, en el ám-
bito de los sectores bajo el paraguas de 
ABIMAPI, fue responsable por la adop-
ción de criterios para la reducción de 
sodio en sus productos, de acuerdo con 
valores iguales o inferiores a los firmados 
para cada categoría. Entraron en este 
acuerdo los segmentos de macarrón ins-
tantáneo, bollos y panes de forma indus-
trializados. Los galletas y pasteles pre-
parados se unieron al proyecto en una 
etapa siguiente. Desde 2012, se institu-
yen metas semestrales teniendo en cuen-
ta criterios como viabilidad tecnológica, 
mantenimiento de las características de 
los productos y aceptación por parte del 
consumidor. El plazo para la adaptación 
termina en el año 2020.

También existen avances con res-
pecto a la reducción de la cantidad de 
azúcares. Según la Encuesta de Presu-
puestos Familiares 2008/2009, lleva-
da a cabo por el Instituto Brasileño de 
Geografía y Estadística (IBGE), hay un 
consumo excesivo de azúcares por parte 
de la población brasileña (61%). El MS, 
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dando continuidad al plan nacional 
de acción para mejorar la calidad 

nutricional de los alimentos vendidos en 
Brasil, tomó como próximo limitar la 
ingestión de azúcar mediante acuerdos 
a ser firmados con los representantes de 
las entidades representantes de las unida-
des productoras.

Como asociación, ABIMAPI condu-
ce permanentemente, trabajos dirigidos 
a articular la participación y el compro-
miso de los segmentos que representa y 
promueve la adopción de sistemas de 
control de calidad de productos. La enti-
dad también estímulo en entrenamiento 
en la industria y el monitoreo de los re-
sultados a partir de la información pro-
porcionada por sus miembros. 

"Además de seguir los estándares 
propuestos por los reguladores, nuestra 
industria, innovando en sus procesos, 
pone en práctica diversas de iniciativas 
que pretenden hacer que los alimentos 
sean más saludables, contribuyendo a 
la calidad de vida de la población y a la 
prevención de enfermedades", dijo Clau-
dio Zanão, Presidente de la ABIMAPI. •

of Geography and Statistics (IBGE), 
the Brazilian population consumes 

an excessive amount of sugar (61%). 
Continuing the national action plan to 
improve nutritional quality of foods sold 
in Brazil, the MS took the next step to 
limit the intake of free sugar through 
agreements to be signed with the entities 
representing the producing units.

As an association, ABIMAPI per-
manently leads the efforts aimed at ar-
ticulating the involvement and commit-
ment of the segments that it represents, 
encouraging the adoption of product 
quality control systems. The entity is 
also responsible for promoting training 
within the industry, and monitoring the 
results based on information provided 
by its members. 

"In addition to following the stan-
dards proposed by regulators, by inno-
vating its processes our industry has put 
into practice several initiatives that seek 
to make food healthier, contributing to 
the quality of life of the population and 
to prevent diseases", says Claudio Za-
não, President of ABIMAPI. •

plano de ação nacional para me-
lhorar a qualidade nutricional dos 

alimentos comercializados no Brasil, to-
mou como próximo passo limitar a in-
gestão de açúcar livre por meio de acor-
dos a serem firmados com as entidades 
representantes das unidades produtoras.

Como associação, a ABIMAPI con-
duz, de maneira permanente, trabalhos 
que visam articular o envolvimento e 
comprometimento dos segmentos que 
representa e estimula a adoção de siste-
mas de controle de qualidade dos produ-
tos. À entidade cabe também o incentivo 
ao treinamento e capacitação da indús-
tria e monitoramento dos resultados a 
partir de informações fornecidas por 
suas associadas. 

“Além de seguir as normas pro-
postas pelos órgãos reguladores, nossa 
indústria, inovando em seus processos, 
colocou em prática uma diversidade de 
iniciativas que buscam tornar os alimen-
tos mais saudáveis, colaborando para a 
qualidade de vida da população e para a 
prevenção de doenças”, assinala Claudio 
Zanão, presidente da ABIMAPI. •
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índices | indexes unidades | units 2010 2011 2012 2013 2014 

Vendas | sales | Ventas Bilhões R$ | Billions  | Billón 11,356 14,197 15,782 17,793 19,671  
 Milhões tons | Millions | Millón 1,403 1,615 1,676 1,706 1,704 
per capita kg/ano | kg/year | kg/año 7,178 8,180 8,414 8,486 8,402 
Fonte| Source | Fuente: ABIMAPI & NIELSEN 

      
exportações uS$ FOB  75.433.759   84.526.067   88.421.162   91.385.571   96.359.856 
Exports | Exportacións kG  41.805.047   38.464.867   38.975.696   41.655.135   45.511.309 

importações uS$ FOB  18.302.448   27.291.716   41.846.552   52.336.888   35.591.265 
Imports | Importación kG  4.292.613   6.253.870   9.309.463   11.036.356   7.032.836 
Fonte | Source | Fuente:  Alice Web / Secex / Mdic

       
 2014 exportações  importações  global us$ bilhões
  exports | exportación  imports | importación   Billions  | Billón*

 1º Angola 34,3% Estados unidos - uSA 27,3% uSA 14,114 
 2º Estados unidos - uSA 16,5% Alemanha - Germany 13,4% Brazil 9,196 
 3º Paraguai - Paraguay 14,9% Polônia - Poland 11,4% China 8,898 
 4º uruguai - uruguay 11,8% Itália - Italy 10,4% Japan 4,407 
 5º Chile 3,9% Argentina 10,3% Russia 4,169 
Fonte | Source | Fuente:  Alice Web / Secex / Mdic Fonte: Euromonitor (*valor estimado)

  

penetração | Penetration | Penatración 99,6%       

Fonte| Source | Fuente:  kantar WorldPanel

 índices | indexes unidades | units 2010 2011 2012 2013 2014
Vendas | sales | Ventas Bilhões R$ | Billions  | Billón 5,915 6,119 6,499 7,292 8,047
 Milhões tons 1,232 1,195 1,239 1,264 1,275
per capita kg/ano 6,304 6,056 6,219 6,285 6,287
Fonte | Source | Fuente:  ABIMAPI & NIELSEN

      

exportações uS$ FOB  11.922.489   12.955.022   14.838.775   21.460.541   25.956.503 
exports | exportación kG  7.009.830   8.025.629   11.342.968   19.846.837   23.455.356 
importações uS$ FOB  24.927.979   33.884.200   38.745.860   39.946.255   38.900.024 
imports | importación kG  18.641.855   23.084.679   25.902.307   28.327.857   27.845.342 
Fonte | Source | Fuente: Alice Web / Secex / Mdic 

     

 2014 exportações  importações  global us$ bilhões*
  exports | exportación  imports | importación   Billions  | Billón*
 1º venezuela 69,5% Itália 79,4% Italy 3,192
 2º Estados unidos 8,2% uruguai 4,9% uSA 2,800
 3º Chile 6,4% México 4,6% Brazil 2,546
 4º Paraguai 5,9% Chile 2,6% Iran 1,953
 5º Portugal 2,9% Argentina 1,9% Russia 1,916
Fonte | Source | Fuente: Alice Web / Secex / Mdic   Fonte | Source | Fuente:  Euromonitor (*valor estimado) 

penetração | Penetration | Penatración 99,6%     
Fonte | Source | Fuente: kantar WorldPanel      

aBimapi - Biscoitos  BISCuITS  GALLETAS

aBimapi - massas alimentícias · PASTA · PASTAS ALIMENTICIAS
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produtos índices | indexes unidades | units 2010 2011 2012 2013 2014

pães Vendas Bilhões R$ 

Breads | panes sales | Ventas Billions | Billón 2,928 3,231 2,750 3,194 3,800

  Milhões tons  

  Millions | Millón 0,408 0,418 0,327 0,333 0,358

 per capita kg/ano 

  kg/year  | kg/año 2,087 2,118 2,134 2,152 2,29

  

Bolos Vendas Bilhões R$  

cakes | pasteles sales | Ventas Billions | Billón 0,531 0,590 0,517 0,600 0,685

  Milhões tons

  Millions | Millón 0,034 0,035 0,028 0,029 0,031

 per capita kg/ano 

  kg/year | kg/año 0,174 0,176 0,180 0,187 0,201

Fonte | Source | Fuente: ABIMAPI & NIELSEN       

pães & Bolos exportações uS$ FOB  20.059.479   22.343.412   24.846.014   28.095.681   32.858.381 

Breads and Cakes exports | exportación kG  7.060.251   7.701.537   9.331.591   10.920.697   13.266.631 

Panes y Pasteles importações uS$ FOB  16.969.622   24.018.519   38.522.303   38.556.247   42.321.822 

 imports | importación kG  5.854.724   7.612.328   10.134.732   9.067.383   8.995.553 

Fonte | Source | Fuente:  Alice Web / Secex / Mdic       

pães & Bolos 2014 exportações  importações  global us$ bilhões*

Breads and Cakes  exports | exportación  imports | importación  Billions | Billón

Panes y Pasteles 1º uSA 44,0% Argentina 35,5% uSA 15,033

 2º Peru 10,7% Italy 25,4% Germany 5,374

 3º Paraguai 9,0% França 11,1% united kingdom 4,614

 4º venezuela 7,9% Germany 9,6% Russia 4,268

 5º uruguai 6,0% México 8,5% Canada 2,985

 6º Japão | Japan | Japón 5,2% Portugal 4,7% Brazil 2,939

Fonte: Alice Web / Secex / Mdic     Fonte: Euromonitor (*valor estimado) 

 

   penetração | Penetration | Penatración

pães | Breads | panes  76,2% 

Bolos | cakes | pasteles  50,7%   

Fonte | Source | Fuente:  kantar WorldPanel       

aBimapi - pães & Bolos industrializados
PROCESSED BREADS AND CAkES  PANES y PASTELES PROCESADOS
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 Barilla
 Alameda Vincente Pinzon, 144, 7º andar |  Vila Olímpia

 São Paulo, SP | CEP 04547-130
 Tel: [55] 11 - 5644.8302

 www.youtube.com/user/BarillaBrasil/videos
 www.facebook.com.br/barillabr
 www.barillacfn.com

 www.baril la.com.br

la empresa
Fundada en 1877 en Parma, Italia, Barilla 

es uno de los principales grupos de alimentos 
en Italia. Opera en el negocio de pasta, salsas y 
panadería.  Es administrado por la familia Barilla 
para 137 años, ahora en 4ª.geração con los her-
manos Guido, Luca y Paolo. Con 30 fábricas 
(14 en Italia y 16 fuera) exportaciones a 100 paí-
ses. En 2004 fundó la BCFN, Barilla Center for 
Food and Nutrition, un centro de investigación 
sin animo de lucro enfocada en los temas de 
alimentos, creador de la pirámide doble donde 
una dieta equilibrada es bueno para ti y para el 
planeta, y apoya el Protocolo de Milán 2015 .

En Brasil desde 1998 con pasta y salsas 
importadas de Italia, es ahora el principal in 
segmento de Grano Duro. Empezó una nueva 
etapa en 2013 con el lanzamiento de la pasta 
con huevos de trigo blando, convirtiéndose en 
un líder nacional por Abras 2015 in pasta seca.

ITALIANOS: TRIGO DuRO: BLuE BOX for-
mas tradicionales como el Spaghetti nº 5; LA 
COLLEZIONE regionales de Italia; PICCOLINI 
mini-cortes; INTEGRALE 100% trigo integral, 
muy sabroso | SALSAS IN vIDRIO: El sabor de 
Italia sin conservantes ni ingredientes OGM, 
como todo producto Barilla | SIN GLuTEN: mez-
cla de maíz blanco y amarillo y arroz, deliciosa 
textura y sabor.

NACIONAL: elaborado por los técnicos de 
la matriz italiana para el Brasil, ofrece una pasta 
"al dente" que no se rompe y no se pegue. Con 
Barilla, cada día es domingo!

tHe company
Founded in 1877 in Parma, Italy, Barilla 

is one of the biggest food groups in Italy. Act 
in pasta business, sauces and baking. It’s 
been managed by the Barilla family for 137 
years, now in 4ª generation with the broth-
ers Guido, Luca and Paolo. With 30 factories 
(14 in Italy and 16 outside) exports to +100 
countries. In 2004 founded the BCFN, Barilla 
Center for Food and Nutrition, a center of re-
search non-profit focused on food themes, 
created the Double Pyramid where a balanced 
diet is good for you and the planet, and sup-
ports the Milan Protocol 2015 .

In Brazil since 1998 with pasta and sauc-
es imported from Italy, is now leading Durum 
Wheat Segment. Began a new phase in 2013 
launching the pasta soft wheat with eggs, be-
coming a national leader by Abras 2015 on 
dry pasta.

ITALIAN: DuRuM WHEAT: BLuE BOX tra-
ditional cuts as Spaghetti n.º 5; LA COLLEZIONE 
cuts regionals of Italy; PICCOLINI mini-cuts; 
INTEGRALE 100% whole grain, very tasty | 
SAuCES IN JAR:. The taste of Italy without pre-
servatives or GMO ingredients, like all Barilla 
products | GLuTEN FREE: blend of white and 
yellow corn and rice, delicious texture and fla-
vor. NATIONAL: prepared by technicians of the 
Italian headquarters for Brazil, offers a pasta 'al 
dente' that does not break and does not stick. 
With Barilla, every day is Sunday!

a empresa
Fundada em 1877 em Parma-Itália, A Barilla é um dos principais grupos de 

alimentos da Itália. Atua no negócio de massas, molhos e panificação e há 137 
anos é gerida pela família Barilla, hoje na 4ª.geração com os irmãos Guido, Luca 
e Paolo. Com 30 fábricas (14 na Itália e 16 fora dela) exporta para +100 países. 
Em 2004 fundou o BCFN, Barilla Center for Food and Nutrition,um centro sem fins 
lucrativos de pesquisa voltado à temas da alimentação, criador da Pirâmide Dupla 
onde uma dieta equilibrada é boa para você e para o planeta, e apoia o Protocolo 
de Milão 2015. 

No Brasil desde 1998 com massas e molhos importados da Itália, é hoje líder 
em Grano Duro. Iniciou uma nova fase em 2013 lançando a massa com ovos de 
trigo tenro, tornando-se líder nacional pela Abras 2015 em massas secas.

ITALIANOS: GRANO DuRO: BLuE BOX cortes tradicionais como Spaghetti nº5; 
LA COLLEZIONE cortes regionais da Itália; PICCOLINI mini-cortes; INTEGRALE 
100% grano duro integral, muito saboroso! MOLHOS EM vIDRO: o sabor da Itália 
sem conservantes ou ingredientes GMO, como todo produto Barilla. GLuTEN 
FREE: blend de milhos branco e amarelo e arroz, com textura e sabor deliciosos. 

NACIONAIS: elaborada por técnicos da matriz italiana para o Brasil, oferece 
uma pasta ‘al dente’ que não quebra e não gruda. Com Barilla, todo dia é domingo!
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 eNDeReÇO · ADDRESS · DIRECCIÓN

 cilasi alimentos s/a
 R. Canindé, 984 - Canindé/ São Paulo - SP/ Brasil

 CEP 03033-000
 Tel: [55] 11 3322.3030 
 vendas@belavista.com.br

 www.belavista.combr

a empresa

Este é um ano especial para a Biscoitos Bela vista: completamos 100 
anos de presença no mercado, uma trajetória marcada por iniciativas vi-
sionárias, superações e conquistas. Nossas marcas estão profundamente 
ligadas aos hábitos e costumes dos consumidores, além de fazer parte da 
história da categoria de biscoitos no Brasil.

A pequena confeitaria fundada em 1915 por Nicola Infante, no bairro pau-
listano da Bela vista (daí a origem do nosso nome),chega ao seu cente-
nário entre as 15 maiores empresas nacionais e a 4ª maior exportadora de 
biscoitos do Brasil. Da fábrica com mais de 25 mil metros quadrados de 
área são elaborados produtos que atendem mais de 3 mil clientes em todo 
o Brasil e que também chegam à Ásia, África, países da América do Norte, 
América Central e Mercosul.

Ao longo desses anos, a produção da Bela vista cresceu e se diversificou. 
Dos doces caseiros, tornou-se exclusivamente produtora de biscoitos com 
uma ampla variedade de produtos e sabores, salgados, doces, wafers, co-
bertos, recheados e biscuits. uma demanda que atualmente supera 30 mil 
toneladas de produção, distribuídas em três marcas tradicionais e reco-
nhecidas: a própria Bela vista, Tuc´s e Fazendinha.

Miramos o futuro desde que iniciamos nossas atividades. Foi essa visão 
que impulsionou nosso crescimento e nos fez superar desafios. E, hoje, 
nos motiva a continuar investindo em tecnologia e na qualidade de nos-
sos produtos. Eficiência, capacidade de gerar valor pelo posicionamento 
das marcas, ampla distribuição, cuidados com o meio ambiente e foco 
nos consumidores, acionistas e colaboradores, são premissas do nosso 
modelo de negócio.

Trabalhamos para sermos uma das empresas brasileiras de biscoitos mais 
relevantes do mercado, com marcas e produtos de qualidade reconhecida 
e presente em todo o país. O slogan para as comemorações do centenário 
traduz bem o nosso compromisso: “Há 100 anos, olhando o futuro”.
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a empresa
Sinônimo de solidez, qualidade e credibilidade, o Grupo Dallas, vem traçando 

seu crescimento sem deixar de lado valores como responsabilidade, ética e con-
fiança. Seguindo esse caminho, o Grupo Dallas vem se posicionando como uma 
das empresas líderes no seguimento alimentício, consolidando-se no mercado 
como indústria inovadora e ultramoderna. Seu complexo industrial no MS é um 
dos mais importantes do Centro-Oeste e seus produtos já estão presentes em 
todas as regiões onde atua. Com um perfil empresarial bastante diversificado e 
inovador, a empresa aumentou seus investimentos,  inaugurou mais uma fábri-
ca no município de Cabreúva-SP. O Grupo Dallas tem acompanhado de perto a 
expansão dos seus negócios para atender a demanda interna e reforçando suas 
vendas no mercado internacional. Sempre acreditando no trabalho, no potencial, 
na qualidade de seus produtos  e em busca do seu sonho de se tornar umas das 
maiores indústrias do setor.  Esse é o Grupo Dallas: uma empresa que tem prazer 
em fazer bem feito.

produtos
Indústria de: biscoito, macarrão, lámen, farinha de trigo, arroz, mistura para 

bolo, fubá e derivados do milho e trigo.

tHe company
Synonym of solidity, quality and credibi-

lity, the Dallas Group, is charting their growth 
without leaving aside values such as: respon-
sibility, ethics and reliability. Following this 
path, the Dallas group has been positioning 
itself as one of the leading companies in 
the food segment, consolidating its position 
in the market as an innovative and ultramo-
dern industry. So far, its industrial complex 
has become one of the most significant of 
the Midwest and their products are already 
present in all of the country's regions whe-
re it operates. Whit a highly diversified and 
innovative profile, the company increased 
its investment and opened another factory in 
the municipality of Cabreuva-SP. The Dallas 
Group has been closely monitoring the ex-
pansion of its business to attend domestic 
demand and increase its sales in the interna-
tional market. The company always believes 
in the workforce, potential and quality of its 
products, and mainly, the dream of becoming 
one of the most important industries of the 
sector. This is the Dallas Group: A company 
that is pleased to do it well.

products
Industry of: biscuits, noodles, lamen, 

wheat flour, rice, cake mix, cornmeal and corn 
derivatives.

la empresa
Sinónimo de la fuerza, la calidad y la cre-

dibilidad, el Grupo de Dallas, está dibujando 
su crecimiento sin descuidar de valores como 
la responsabilidad, la ética y la confianza. 
Siguiendo este camino, el Grupo de Dallas se 
está posicionando como una de las empresas 
líderes en el seguimiento de los alimentos, 
consolidándose en el mercado como una in-
dustria ultra moderna y innovadora. Su com-
plejo industrial es un de los más importantes 
de la región centro-oeste y sus productos 
que ya están presentes en todas las regiones 
donde opera. Con un perfil de negocio diver-
sificado e innovador, la empresa aumentó sus 
inversiones, abrió otra fábrica en São Paulo. 
El Grupo de Dallas ha seguido de cerca la 
expansión de su negocio para satisfacer la 
demanda interna y el fortalecimiento de sus 
ventas en el mercado internacional. Siempre 
creyendo en el trabajo, el potencial, la cali-
dad de sus productos y en busca de su sueño 
de convertirse en una de las industrias más 
grandes del sector. Este es el Grupo de Dallas: 
una empresa que está feliz de hacerlo bien.

productos
Industrialization: galletas, fideos, fideos 

instantáneos, harina de trigo, arroz, torta de 
mezcla, harina del maíz y derivados del maíz 
y el trigo.

 eNDeReÇO · ADDRESS · DIRECCIÓN

 alimentos dallas ind. e comércio ltda
 Unid I: Nova Alvorada do Sul/MS – Brasil – CEP 79.140-000
 Tel: [55] 67 - 3456.4200

 Unid II: Cabreúva/SP – Brasil – CEP 13.315-000
 Tel: [55] 11 - 4529.1200

 facebook.com/DallasAlimentos
 www.grupodallas.com.br
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a empresa
A Granotec/Granolab é uma plataforma de aplicação tecnológica em biotec-

nologia e nutrição, fornecedora de ingredientes e serviços (análises laborato-
riais, venda e assistência técnica de equipamentos e treinamentos). Compartilhar 
conhecimento e desenvolvimentos customizados para indústria brasileira de 
alimentos é nosso papel há quase 25 anos. 

Estar atento às tendências e levá-las aos clientes é nosso DNA. Com esse 
olhar criamos a marca +BIO, nossa marca de nutrição que une formulações de 
alta qualidade e biodisponibilidade, com informações das últimas tendências de 
fortificação. Acompanhe nosso blog: https://maisbio.wordpress.com/

Dessa forma, a essencialidade da empresa se traduz em agregar valor para 
nossos clientes com inovação em serviços e produtos, sempre aliados a parcei-
ros que garantem e atestam nossa qualidade, como: Novozymes, SGS, Chopin, 
Perten, konica Minolta, Albion Minerals, Mintel, entre outros. 

Com olhar no futuro, a Granotec/Granolab busca promover saúde e bem estar.

la empresa
Granotec/Granolab es una plataforma 

de aplicación tecnológica de biotecnología 
y nutrición, proveedora de ingredientes y 
servicios (análisis de laboratorio, venta y 
asistencia técnica para equipamientos y 
entrenamientos). 

Compartir conocimientos y desarrollos 
adecuados a la industria brasileña de ali-
mentos, es nuestro papel desde hace casi 
25 años.

Estar atento a las tendencias y llevarlas 
a los clientes es nuestro ADN. Es con esta 
mirada que creamos la marca +BIO, nuestra 
marca de nutrición que une formulaciones 
de alta calidad y biodisponibilidad, con 
informaciones de las últimas tendencias 
de fortificación. Acompañe nuestro blog: 
https://maisbio.wordpress.com/

De esta manera, la esencia de nuestra 
empresa se resume en dar valor a nuestros 
clientes con innovaciones en productos y 
servicios, siempre asociados a empresas 
aliadas que garantizan y dan fe de nuestra 
calidad, como: Novozymes, SGS, Chopin, 
Perten, konica Minolta, Albion Minerals, 
Mintel, etcétera.  

Con la mirada hacia el futuro, Granotec/
Granolab busca promover la salud y el  
bien estar.

tHe company
Granotec/Granolab is a technology plat-

form in biotechnology and nutrition, supplier 
of ingredients and services (lab analysis, 
sales and maintenance of equipment and 
training).

Sharing knowledge and custom devel-
opment to the Brazilian food industry has 
been our role for almost 25 years.

Being aware of trends and taking them  
to our clients is our DNA. With this mind-
set we created the name +BIO, our nutrition 
brand which unites high quality and bio-
availability formulae with information  about 
the trends in fortification. Follow our blog: 
https://maisbio.wordpress.cpm/

This way, the essence of the company 
translates into adding value to our clients 
with innovation in services and products, 
always working together with partners who 
can guarantee and state our quality, to name 
a few: Novozymes, SGS, Chopin, Perten, 
konica Minolta, Albion Minerals, Mintel, 
and others.

 Looking to the future, Granotec/
Granolab seeks to promote health and 
well-being.

 eNDeReÇO · ADDRESS · DIRECCIÓN

 granotec | granolab
 Rua João Bettega, 5800 | Bairro: CIC - Curitiba – PR
 Tel: [55] 41 - 3027.7722 | Fax: [55] 41 - 3027.4400

 www.granotec.com.br
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 Travessa Sangati 101, Álvaro Weyne, Fortaleza/CE – Brasil
 Tel: [55] 85 - 4008.5000 | Fax [55] 85 4008.5050
 info@sangatiberga.com.br

 Rua Flórida 1703, 7°andar, Brooklin Novo, São Paulo/SP – Brasil
 Tel: [55] 11 - 5505.2288 | Fax [55] 11 5505.5802
 sangati.sp@sangatiberga.com.br

 www.sangatiberga.com.br

tHe company
The Sangati Berga was founded in 

July1992, with the installation of a manu-
facturing facility in the city of Fortaleza and 
technical office trade in São Paulo-SP, for 
project execution and marketing equipment 
and facilities for the processing cereals and 
derivatives.

20 years of hard work and dedication, 
with continuous expansion our facilities, trai-
ning our employees and large investments 
in process optimization the technologies 
applied. Today, Sangati Berga is a reality pro-
duction that responds to the growing market 
requirements with technology advanced and 
competitive, experience fruit Technical gene-
rating processes functional.

products
Through careful study of application, 

modern mechanical construction materials, 
such as aluminum and alloys special metal, 
engineering plastics, composites, etc., are 
inserted into the Sangati Berga products, 
always with the objective to obtain a product 
with consistent quality and reliability with 
the most stringent requirements for food 
premises.

la empresa
El Sangati Berga fue fundada en julio 

1992, con la instalación de una planta de fa-
bricación en la ciudad de Fortaleza y la oficina 
técnica comercio de São Paulo-SP, para

ejecución de proyectos y marketing equi-
pos e instalaciones para la el procesamiento 
de cereales y sus derivados.

20 años de trabajo duro y dedicación, 
con la expansión continua nuestra instala-
ciones, capacitación nuestros empleados y 
grandes inversiones en la  optimización de 
procesos las tecnologías aplicadas. Hoy en 
día, Sangati Berga es una realidad producción 
que responde a la creciente las exigencias del 
mercado con la tecnología avanzada y com-
petitiva, la experiencia de frutas los procesos 
de generación de técnicos funcional.

productos
A través de un cuidadoso estudio de la 

solicitud, moderno materiales de construcci-
ón mecánicos, tales como aluminio y aleacio-
nes de metal especial, plásticos de ingeniería, 
materiales compuestos, etc., son insertado en 
los productos Sangati Berga, siempre con el 
objetivo para obtener un producto de calidad 
y fiabilidad consistente con los requisitos 
más estrictos para los locales de alimentos.

a empresa
A Sangati Berga foi fundada em julho de 1992, com a instalação de uma uni-

dade produtiva na cidade de Fortaleza-CE e um escritório técnico-comercial em 
São Paulo-SP, para execução de projetos e comercialização de equipamentos e 
instalações para o processamento de cereais e seus derivados. 

São 20 anos de muito trabalho e dedicação, com contínua ampliação de nos-
sas instalações, capacitação de nossos colaboradores e grandes investimentos em 
processos de otimização das tecnologias aplicadas. Hoje, a Sangati Berga repre-
senta uma realidade produtiva que responde às crescentes exigências do mercado 
com tecnologia avançada e competitiva, fruto da experiência técnica que gera pro-
cessos produtivos funcionais. 

produtos
Através de um cuidadoso estudo de aplicação, modernos materiais de cons-

trução mecânica, tais como: alumínio e ligas metálicas especiais, plásticos de en-
genharia, compósitos, etc., são inseridos nos produtos da Sangati Berga, sempre 
com o objetivo de obter um produto com qualidade e confiabilidade condizentes 
com as mais rigorosas exigências para instalações alimentícias. 
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a empresa
Fundada na década de 50, a Seven Boys é uma empresa 100% nacional que 

figura entre as maiores empresas do segmento de pães industrializados do país.
Com duas unidades fabris, Porto Alegre (RS) e Belo Horizonte (MG), a em-

presa atende os mercados do RS, SC, MG e DF, onde tem distribuídas 9 filiais 
comerciais.

produtos
A Seven Boys possui um mix de mais de 30 produtos, com destaque para a 

linha de Bisnaguinhas, tradicional pãozinho que é sinônimo de produto no Brasil, 
além de Pães de Forma, Pães Integrais, Sequilhos, Pão Fofinho e Bolos.

A empresa é uma das pioneiras no país na fabricação de alimentos 100% li-
vres de gordura hidrogenada e tem como diferencial a qualidade de seus produtos.

la empresa
Fundada en la década de 1950, Seven 

Boys es una empresa 100% nacional que 
figura entre las más grandes empresas del 
segmento de panes industrializados del país.        

Con dos unidades fabriles, Porto Alegre 
(RS) y Belo Horizonte (MG), y 9 sucursales 
comerciales, la empresa atiende los merca-
dos de RS, SC, MG y DF.

productos
Seven Boys tiene un mix de más de 30 

productos, con destaque para la línea de 
Bisnaguinha, panes de Molde y Fofinho.

La empresa es una de las pioneras en 
el país en la fabricación de alimentos 100% 
libres de grasa hidrogenada y tiene como di-
ferencial, la calidad de sus productos.

tHe company
Founded in the 1950s, Seven Boys is a 

100% Brazilian company featuring among the 
largest bread factories in the country.        

Operating two manufacturing plants, 
one in Porto Alegre (RS) and another in Belo 
Horizonte (MG), in addition to 9 sales offices, 
the company caters to the markets in Rio 
Grande do Sul, Santa Catarina, Minas Gerais, 
and the Federal District.

products
Seven Boys boasts a range of over 30 

products, the most popular of which include 
rolls, sandwich loaves, and buns.

The company has been one of the first in 
the country to make 100% hydrogenated fat-
free products and stands out for their quality.

 eNDeReÇO · ADDRESS · DIRECCIÓN

 Rua Dos Maias, 836
 Rubem Berta, Porto Alegre/RS CEP 91170-200

 Tel: [55] 51 - 2121.1700

 Av. Heráclito Mourão de Miranda, 101
 Belo Horizonte/MG CEP 30882-640

 Tel: [55] 31 - 2122.8700
 sac@sevenboys.com.br

 www.sevenboys.com.br
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 Vilma alimentos
 Domingos Costa Indústrias Alimentícias S/A

 Matriz: Contagem/MG – Brasil – CEP 32.210-050
 Tel: [55] 31 - 3507.3301 
 Televendas: [55] 31 - 3507.3343
 facebook.com/vilmaalimentos

 www.vilma.com.br

la empresa
90 años de innovación y conquistas

Fundada en 1925 por la pareja 
de inmigrantes italianos Domenico y 
Giuseppina Costa, vilma Alimentos co-
menzó como una fábrica de macarrón 
pequeña y hoy es una de las industrias 
de alimentos más grandes de Brasil. 
Referencia en el mercado con el lan-
zamiento de productos innovadores y 
prácticos que reflejan la necesidad dia-
ria de sus clientes, la empresa cuenta 
con una mezcla de más de 500 artículos 
entre pastas, harinas, mezclas para pas-
teles, panes, botanas, tartas y postres, 
galletas, refrescos en polvo, salsas, 
condimentos y especias.

vilma está situada en el corazón in-
dustrial de Minas Gerais, con un acceso 
privilegiado a la región sudeste y a las 
regiones del medio oeste y el noreste 
del país, y cuenta con sucursales en 
lugares estratégicos para facilitar la dis-
tribución. Todo esto para garantizar una 
mejor presencia de sus productos para 
satisfacer la demanda nacional.

vilma Alimentos. Cada día, una delicia.
parQue industrial  - 115.000 

m² de instalaciones modernas y gran 
capacidad de producción: Molinos - 
20.000 toneladas de harina por mes. 
Fábrica de mezclas - cerca de 12.000 to-
neladas/mes. Fábrica de pastas -12.000 
toneladas/mes.

tHe company
90 years of innovation and 
achievements

Founded in 1925 by Italian immi-
grants Domenico e Giuseppina Costa, 
vilma Alimentos began as a small pas-
ta factory and today is one of the lar-
gest food manufacturers in Brazil. It is 
a reference on the market, introducing 
products that are innovative, practical, 
and that reflect the daily needs of its 
customers. The company’s product mix 
includes more than 500 items such 
as pasta, flours, cake mixes, breads, 
pastries, pies and desserts, biscuits, 
powdered drink mixes, sauces, condi-
ments, seasonings, and spices.

vilma is established in the indus-
trial center of Minas Gerais, with privi-
leged access to the Southeast, Midwest 
and Northeast regions of Brazil. Its 
branches are strategically located to 
facilitate the distribution, which ensu-
res optimal presence of its products in 
order to meet the domestic demand.

vilma Alimentos. Every day, a tas-
teful delight.

industrial parK - 115,000 
m² of modern facilities and large pro-
duction capacity. Mills - 20,000 tons of 
flour per month. Food mixture factory 
- approximately 12,000 tons/month. 
Pasta factory - 12,000 tons/month.

a empresa

90 anos de inovação e conquistas
Fundada em 1925, pelo casal de imigrantes italianos Domenico e Giuseppina 

Costa, a vilma Alimentos começou como uma pequena fábrica de macarrão e 
hoje é uma das maiores indústrias alimentícias do Brasil. Referência no mercado 
com lançamento de produtos inovadores, práticos e que traduzem a necessidade 
diária de seus consumidores, a empresa conta com um mix de mais de 500 itens 
entre massas, farinhas, misturas para bolos, pães, salgados, tortas e sobremesas, 
biscoitos, refrescos em pó, molhos, pimentas, temperos e especiarias.

A vilma está situada no coração industrial de Minas Gerais, com acesso privi-
legiado tanto à região sudeste quanto às regiões centro-oeste e nordeste do país, 
e possui filiais em localizações estratégicas para facilitar a distribuição. Tudo isso 
para garantir melhor presença dos seus produtos e atender a demanda nacional.

vilma Alimentos. Todo dia, uma delícia. 

parQue industrial  - 115.000m² de instalações modernas e grande ca-
pacidade de produção: Moinhos - 20.000 toneladas de farinha por mês. Fábrica de 
misturas - cerca de 12.000 toneladas/mês. Fábrica de massas - 12.000 toneladas/
mês. Fábrica de molhos, temperos e condimentos - 500 toneladas/mês.
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a empresa
Pioneira na criação de pães especiais com grãos e sementes selecionados, a 

Wickbold atua há 77 anos no mercado brasileiro.
Está presente em 9 estados e conta com 4 unidades fabris, além de possuir 

13 centros de distribuição para que os pães cheguem sempre fresquinhos em sua 
loja.

produtos
Para levar o Sabor de uma vida melhor aos seus consumidores, a Wickbold 

investe na criação de produtos cada vez mais saudáveis. A marca tem mais de 40 
variedades de pães snacks e torradas em diversos sabores e formatos, além de co-
mercializar os pães sírios da marca Pita Bread. É a única que tem em seu portfólio 
pães funcionais, com certificação da ANvISA, e o pão integral industrializado mais 
vendido do Brasil, o Grão Sabor Castanha-do-Pará e Quinoa.

ofereça o sabor de uma vida melhor aos seus clientes.

la empresa
Pionera en la creación de panes espe-

ciales con granos y semillas seleccionadas, 
Wickbold ha estado presente 77 años en el 
mercado brasileño.

Está presente en 9 Estados y tiene 4 uni-
dades de fabricación, así como 13 centros 
de distribución para que los panes siempre 
lleguen frescos a su tienda.

productos
Para llevar el Sabor de una vida mejor 

a sus consumidores, Wickbold invierte en 
la creación de productos cada vez más sa-
ludables. La marca cuenta con más de 40 
variedades de bocadillos y panes tostados 
de diversos sabores y formatos, además de 
comercializar el pan sirio de la marca Pita 
Bread. Es la única que cuenta en su porta-
folio con panes funcionales, certificados por 
ANvISA, y el pan integral industrializado más 
vendido en Brasil, el Grão Sabor Castanha-
do-Pará e Quinoa.

ofrezca el sabor de una vida
mejor a sus clientes.

tHe company
A pioneer in the creation of specialty bre-

ads with selected grains and seeds, Wickbold 
has been operating in the Brazilian market for 
77 years.

It is present in 9 states and it has 4 manu-
facturing units, in addition to 13 distribution 
centers to ensure that breads always arrive 
fresh at your store.

products
To bring the Taste of a better life for its 

consumers, Wickbold invests in creating he-
althy products. The brand has more than 40 
varieties of breads, snacks and toasts in an 
assortment of flavors and formats, in addition 
to selling Syrian bread under the Pita Bread 
brand. It is the only company whose por-
tfolio include functional breads, certified by 
ANvISA, and Brazil's best selling processed 
whole wheat bread, Grão Sabor Castanha-do-
Pará e Quinoa.

offer the taste of a better 
life to your clients.
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INGREDIENTES
INGREDIENTS 
INGREDIENTES
Acessulfame de potássio 
Acesulfame potassium
Acesulfame potássico
Doce Aroma
Vogler

Ácido acético
Acetic acid
Ácido acético
Alimec
Doce Aroma

Ácido ascórbico e sais
Ascorbic acid and salts
Ácido ascórbico y sales
Alimec
Doce Aroma
Qualimix
Romanus
Vogler

Ácido cítrico
Citric acid
Ácido cítrico
Alimec
Doce Aroma
Romanus
Vogler

Ácido fosfórico
Phosphoric acid
Ácido fosfórico
Alimec
Doce Aroma

Ácido fumárico
Fumaric acid
Ácido fumárico
Doce Aroma
Romanus

Ácido isoascórbico ou 
eritórbico e sais
Isoascorbic acid or 
erythorbic acid and salts
Ácido isoascorbic o ácido 
eritórbico y sales
Doce Aroma

Ácido lático
Lactic acid
Ácido láctico
Alimec
Doce Aroma
Romanus
Vogler

Ácido málico
Malic acid
Ácido málico
Doce Aroma
Vogler

Ácido propiônico
Propionic acid
Ácido propiónico
Doce Aroma

Aspartame
Aspartame
Aspartamo
Doce Aroma
Vogler

Avelãs
Hazelnuts
Avellanas
ChocoLima

Benzoato de sódio
Sodium benzoate
Benzoato de sódio
Alimec
Doce Aroma
Vogler

Bicarbonato de amônia
Ammonium bicarbonate
Bicarbonato de amonio
Doce Aroma

Bicarbonato de sódio
Sodium bicarbonate
Bicarbonato de sódio
Alimec
ChocoLima
Doce Aroma
Qualimix
Romanus

Butil hidroxianisol (BHA)
Butil hidroxianisol
Hidroxianisol butilado (BHA)
Doce Aroma
Vogler

Butil hidroxitolueno (BHT)
Butylated hydroxytoluene
Butil hidroxitolueno (BHT)
Doce Aroma
Vogler

Cacau em pó alcalinizado
Alkalized cocoa poder
Cacao en polvo alcalinizado
ChocoLima
Doce Aroma

Cacau em pó comum
Natural cocoa powder
Cacao en polvo común
ChocoLima
Doce Aroma
Vogler

Cacau em pó preto
Black cocoa poder
Polvo de cacao negro
ChocoLima
Doce Aroma

Castanha de caju
Cashew nuts
Nueces de anacardo
ChocoLima

Castanha do Pará
Brazil nuts
Nuez de Brasil
ChocoLima

Ácido sórbico e seus sais de 
sódio, potássio e cálcio
Sorbic acid and its sodium, 
potassium and calcium salts
Ácido sórbico y sus sales de 
sodio, potasio y calcio
Alimec
Doce Aroma
Romanus
Vogler
Ácido tartárico
Tartaric acid
Ácido tartárico
Doce Aroma
Vogler

Agar-Agar
Agar-Agar
Agar-Agar
Alimec
Vogler

Alginatos
Alginic acid
Alginatos
Doce Aroma
DuPont
Vogler

Amendoim
Peanuts
Maní
Caramuru

Amido
Starch
Almidón
Alimec
Doce Aroma
Qualimix
Vogler

Amido modificado
Modified starch
Almidón modificado
Doce Aroma
Vogler

Antioxidantes
Antioxidant
Antioxidantes
Alimec
Basf
Doce Aroma
DuPont
Qualimix
Romanus
Vogler

Aromas artificiais
Artificial flavors
Saborizantes
Alimec
Doce Aroma
Vogler

Aromas naturais
Natural flavors
Sabores naturales
Alimec
ChocoLima
Doce Aroma
Vogler

Chocolate
Chocolate
Chocolate
ChocoLima

Ciclamato de sódio
Sodium cyclamate
Ciclamato sódico
Doce Aroma
Vogler

CMC
CMC
CMC
ChocoLima
Doce Aroma
DuPont
Vogler

Conservantes
Preservatives
Conservantes
Alimec
Doce Aroma
DuPont
Vogler

Corante caramelo
Caramel coloring
Colorante caramelo
Alimec
Corantec
Doce Aroma
Vogler

Corante caramelo em pó
Powder caramel coloring
Colorante caramelo en polvo
Corantec
Doce Aroma
Vogler

Corante caramelo líquido
Liquid caramel coloring
Colorante caramelo líquido
Alimec
Corantec
Doce Aroma
Vogler

Corantes artificiais
Color additive
Colorantes artificiales
Alimec
ChocoLima
Doce Aroma
Vogler

Corantes inorgânicos 
(alumínio, ouro, prata, 
óxidos e hidróxidos de ferro, 
dióxido de titânio)
Inorganic coloring 
(aluminum, gold, silver, 
iron oxides and hydroxides, 
titanium dioxide)
Colorantes inorgánicos 
(aluminio, oro, plata, óxidos 
e hidróxidos de hierro, 
dióxido de titanio)
Alimec
Vogler

Corantes naturais
Natural coloring
Colorantes naturales
Caramuru
ChocoLima
Corantec
Doce Aroma
Vogler

Cremor de tártaro
Cream of tartar
Cremor Tártaro
Alimec
Doce Aroma

Dextrina
Dextrin
Dextrina
Doce Aroma

Dextrose
Dextrose
Dextrosa
Doce Aroma
DuPont
Vogler

Dióxido de titânio
Titanium dioxide
Dióxido de titânio
Corantec
Doce Aroma
Vogler

EDTA (ácido dissódico)
EDTA 
(ethylenediaminetetraacetic 
acid)EDTA (ácido disódico)
Doce Aroma
EDTA (cálcico e dissódico)
EDTA (calcium and 
disodium)
EDTA (disódico y calcio)
Doce Aroma
Vogler

Edulcorante
Sweetener
Edulcorante
Alimec
Doce Aroma
Vogler

Emulsificantes
Emulsifier
Emulsionantes
Alimec
Basf
Doce Aroma
DuPont
Romanus
Vogler

Enzimas
Enzymes
Enzimas
AB Enzimas
Basf
Doce Aroma
DuPont
Novozymes
Romanus
Vogler

Espessantes
Thickeners
Espesantes
Alimec
Doce Aroma
DuPont
Vogler

Esteviosídeo
Stevioside
Esteviósido
Vogler

Etil vanilina
Ethylvanillin
Vainillina de etilo
Vogler

Extrato de malte
Malt extract
Extracto de malta
Doce Aroma
Vogler

Extrato natural de baunilha
Natural vanilla extract
Extracto de vainilla natural
ChocoLima
Vogler

Farinha de soja
Soy flour
Harina de soja
Romanus

Farinha de trigo
Wheat flour
Harina de trigo
Bunge Alimentos
Specht
Fermento químico
Chemical leavening
Polvo de hornear
Doce Aroma
Qualimix

Fibras
Fibers
Fibras
Bunge Alimentos
Caramuru
Doce Aroma
DuPont
Specht
Vogler

Frutas desidratadas
Dehydrated fruit
Frutas deshidratadas
Alimec
ChocoLima

Frutas em pó
Fruit powder
Frutas en polvo
ChocoLima

Frutas secas
Dried fruit
Frutas secas
Alimec
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Frutose
Fructose
Fructosa
Doce Aroma
Vogler

Gelatina
Gelatin
Gelatina
Alimec
Doce Aroma
Rousselot
Vogler

Glucose
Glucose
Glucosa
Alimec
ChocoLima
Doce Aroma
Vogler

Glúten
Gluten
Gluten
Doce Aroma
Romanus
Vogler

Goma acácia (Arábica)
Gum arabic
Goma arábiga (árabe)
Doce Aroma
Vogler

Goma carragena
Carrageenans
Carragena
Doce Aroma
DuPont
Vogler

Goma guar
Guar gum
Goma de guar 
Alimec
Doce Aroma
DuPont
Qualimix
Romanus
Vogler

Goma xantana
Xanthan gum
Goma xantana
Alimec
Doce Aroma
DuPont
Qualimix
Vogler

Gordura vegetal hidrogenada 
Hydrogenated vegetable oil
Grasa vegetal hidrogenada
Vogler

Gorduras
Fat
Grasa
Bunge Alimentos
Romanus

Hidróxido de sódio
Sodium hydroxide
Hidróxido de sodio
Doce Aroma

Isomalte
Isomalt
Isomalt
Doce Aroma

Lactose
Lactose

Pectin
Pectina
Alimec
Doce Aroma
DuPont
Vogler

Pirofosfato ácido de sódios
Sodium acid pyrophosphate
Pirofosfato ácido de sódio
Doce Aroma
Romanus

PGPR
PGPR
PGPR
Doce Aroma
DuPont

Polisorbato 80
Polysorbate 80
Polisorbato 80
Doce Aroma
Qualimix
Romanus

Polpa desidratada 
Dehydrated pulp
Pulpa deshidratada
Vogler

Pré-misturas para 
panificados
Mixes for bakery
Las mezclas para panadería
Specht

Propilenoglicol
Propylene glycol
Propilenglicol
Doce Aroma
Vogler

Propionato de cálcio, sódio 
ou potássio
Calcium, sodium or 
potassium propionate
Propionato de calcio, sodio 
o potasio
Doce Aroma
Qualimix
Romanus
Vogler

Sacarina sódica
Sodium saccharin
Sacarina de sodio
Doce Aroma
Vogler

Sorbitol
Sorbitol
Sorbitol
Doce Aroma
Romanus
Vogler

Soro de leite em pó
Whey powder
Suero en polvo
Doce Aroma
Vogler

Sucralose
Sucralose
Sucralosa
Doce Aroma
Vogler

TBHQ (tércio butil 
hidroxiquinona)
TBHQ (tert 
butylhydroquinone)
TBHQ (terc de butilo 

Lactosa
Doce Aroma

Lecitina natural de soja
Natural soy lecithin
Lecitina de soja natural
Doce Aroma
DuPont
Vogler

Legumes desidratados
Dehydrated vegetables
Vegetales deshidratados
Corantec

Leitelho em pó
Buttermilk powder
Mantequilla en polvo
Doce Aroma

Maltitol
Maltitol
Maltitol
Doce Aroma
Vogler

Maltodextrina
Maltodextrin
Maltodextrina
Doce Aroma
Romanus
Vogler

Maltose
Maltose
Maltosa
Doce Aroma

Manitol
Mannitol
Manitol
Doce Aroma

Mentol
Menthol
Mentol
Doce Aroma
Vogler

Misturas de vitaminas e 
minerais
Mixture of vitamins and 
minerals
Mezclas de vitaminas y 
minerales
Vogler

Misturas para pães e bolos
Mixes for breads and cakes
Mezclas para pan y pasteles
Bunge Alimentos

Mono e diglicerídeos de 
ácidos graxos
Mono and diglycerides of 
fatty acids
Mono y diglicéridos de 
ácidos grasos
Basf
Doce Aroma
Qualimix
Romanus
Vogler

Óleos e Gorduras Vegetais 
Vegetable Fats and Oils
Grasas y aceites vegetales
AAK
Bunge Alimentos 
Caramuru
DuPont
Vogler

Pectina

hidroquinona)
Doce Aroma
DuPont
Vogler

Triestearato de sorbitana
Sorbitan tristearate
Triestearato de sorbitán
Doce Aroma

Vanilina
Vanillin
Vainilina
Doce Aroma
Vogler

Vitaminas
Vitamins
Vitaminas
Doce Aroma
Basf
Vogler

Xarope de glucose de alta 
maltose
High maltose corn syrup
Jarabe de glucosa de alta 
maltosa
Doce Aroma

Xilitol
Xylitol
Xilitol
DuPont
Vogler

EMBALAGENS
PACkAGING
EMBALAjE
FlexíVeis

FlexiBle

FlexiBle

Alumínio impresso
Printed aluminum
Aluminio impreso
Hercam Representações
MB Representações
Sulprint

Alumínio laminado com 
logotipo
Laminated aluminum with 
logo
Aluminio laminado con logo
ChocoLima
Hercam Representações
Sulprint

Alumínio papel
Aluminum foil
Papel de aluminio
Alimec
ChocoLima

Filme – convertedores
Film – converters
Película – convertidores
MB Representações
Sulprint

Filme – fabricantes
Film – manufacturers
Película – fabricantes
MB Representações 

Filme BOPP metalizado
BOPP metalized film
Película de BOPP metalizado
Alimec

Hercam Representações
Limer-Cart
MB Representações

Filme BOPP – Polietileno
BOPP film – polyethylene
Película de BOPP 
– polietileno
Hercam Representações
MB Representações
Sulprint

Filme com adesivo Cold Seal
Film with Cold Seal adhesive
Película adhesiva Cold Seal
Hercam Representações

Filme de celofane
Cellophane film
Película del celofán
Alimec
ChocoLima
Limer-Cart

Filme de poliéster
Polyester film
Película de poliéster
Alimec
Hercam Representações
Limer-Cart
MB Representações

Filme de poliéster metalizado
Metalized polyester film
Película de poliéster 
metalizada
Limer-Cart
MB Representações
Sulprint
Filme de poliéster-polietileno
Polyester-Polyethylene film
Película de poliéster y 
polietileno
Hercam Representações
MB Representações
Sulprint

Filme de Polietileno de Alta 
Densidade
High-density polyethylene 
film
Película de polietileno de alta 
densidad
Hercam Representações
MB Representações
Novozymes

Filme de Polietileno de Baixa 
Densidade
Low-density polyethylene 
film
Película de polietileno de 
baja densidad
Hercam Representações
MB Representações
Sulprint

Filme de polietileno 
metalizado
Metalized polyethylene film
Película de polietileno 
metalizado
MB Representações
Sulprint

Filme de polipropileno 
biorientado (BOPP)
Biaxially-oriented 
polypropylene film (BOPP)
Película de polipropileno 
biorientado (BOPP)
Hercam Representações
Limer-Cart
MB Representações

Filme de polipropileno cast
Cast polypropylene film
Película de polipropileno 
cast
Alimec
ChocoLima
MB Representações
Sulprint

Filme BOPP Metalizado
Metalized BOPP film
Película de BOPP metalizado
Limer-Cart
MB Representações
Sulprint

Máquinas para stand-up
Machines for stand-up
Máquinas para stand-up
Hercam Representações

Saco de polietileno
Polyethylene bag
Bolsa de polietileno
Alimec
ChocoLima
Hercam Representações
MB Representações
Novozymes
Sulprint
Saquinhos
Bags
Bolsas
Alimec
ChocoLima
MB Representações
Novozymes
Sulprint

Selos Plásticos
Plastics Seals
Selos Plásticos
Alimec

MÁQUINAS E 
EQUIPAMENTOS
MACHINERy AND 
EQUIPMENT
MAQUINARIA y 
EQUIPO

para Biscoitos 
e BolacHas

For Biscuits 

and cracKers

para galletas 

dulces y saladas

Balanças
Scales
Balanzas
Buhler
ChocoLima
Haas do Brasil

Aerodores
Aerodores
Aerodores
Bunge Alimentos
Haas do Brasil

Balanças – células de carga
Scales – cargo cell
Balanzas – células de carga
ARV
Komatec
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Balanças-Check-Weigher
Check Weigher scales
Escalas-verificación-pesadora
Buhler
Codipar
Haas do Brasil
Komatec

Cilindro estampador
Printing cylinder
Cilindro de grabado
Haas do Brasil
Jaf Inox
Komatec

Depositadoras
Depositors
Depositadoras
Bralyx
Codipar
Haas do Brasil
Jaf Inox
Komatec

Detetores de metais
Metal detectors
Detectores de metales
Haas do Brasil
Sunnyvale

Equipamentos para 
confecção de snacks
Equipment for snacks
Equipo para fabricación de 
bocadillos
Trans Erg

Equipamentos para 
confecção de snacks
Equipment for making 
snacks
Equipo para hacer bocadillos
Buhler
Haas do Brasil

Extrusoras
Extruders
Extrusoras
Bralyx
Buhler
Codipar
Haas do Brasil

Fornos para biscoitos
Ovens for biscuits
Hornos de galleta
ChocoLima
Codipar
Haas do Brasil
Komatec

Laminadoras
Laminators
Laminadores
Buhler
Codipar
Haas do Brasil
Komatec
Máquinas de corte
Cutting machines
Máquinas de corte
Codipar
Haas do Brasil
Komatec

Máquinas para biscoitos e 
bolachas
Biscuits and cracker 
machines
Máquinas para galletas 
dulces y saladas
Buhler
Bralyx

Codipar
Haas do Brasil
Komatec

Misturadores de alta 
velocidade
High speed mixers
Mezcladores de alta 
velocidade
Haas do Brasil

Misturadores batedores
Shaker mixers
Mezcladores batidores
Buhler
Codipar
Haas do Brasil
Jaf Inox
Komatec

Moinho de açúcar
Sugar grinder
Molino de azúcar
Buhler
Jaf Inox
Komatec
Netzsch

Moldadoras
Molders
Moldeadoras
Codipar
Haas do Brasil
Jaf Inox
Komatec

Peças em geral
Generic parts
Partes generales
Codipar
Haas do Brasil
Jaf Inox

Peneiras vibratórias
Vibrating screen
Cribas vibratorias
Buhler
Codipar
Jaf Inox

Recheadeiras
Fillers
Máquina de llenado
Codipar
Haas do Brasil
Komatec

Roller para massas
Dough roller
Roller para masas
Codipar
Haas do Brasil
Komatec

Separadores magnéticos, 
ímãs
Magnetic separators, 
magnets
Separadores magnéticos, 
imanes
Buhler
Jaf Inox

Silos p/ acondicionamento 
de açúcar
Sugar storage silos
Silo para almacenar azúcar
Buhler
Codipar
Jaf Inox

Silos p/ farinha de trigo
Wheat flour silos
Silos para harina de trigo

Buhler
Codipar
Jaf Inox

Tanques para gordura
Fat tanks
Depósitos de grasas
Codipar
Haas do Brasil
Jaf Inox

para emBalagem

For pacKaging

para el emBalaje

Corte e embalagem dobrada
Cut and folded packaging
Embalaje cortado y doblado
Komatec

Corte e embalagem torção
Cut and torsion packaging
Embalaje cortado y doblado
Komatec

Envelope
Envelope
Sobre
ARV

Formação, enchimento e 
selagem de saquinhos
Bags shaping, filling and 
sealing
Formación, llenado y sellado 
de bolsas
ARV
Hercam Representações
Jaf Inox
Komatec

Individual Flow Pack
Individual Flow Pack
Individual Flow Pack
Alimec
ARV
Komatec

Multi Flow Pack
Multi Flow Pack
Multi Flow Pack
Alimec
Hercam Representações
Komatec

Portafólio
Portfolio
Portafolio
ChocoLima

Máquinas para fabricação de 
cacau e chocolate
machines for the 
manufacture of cocoa and 
chocolate
máquinas para la fabricación 
de cacao y el chocolate
Jaf Inox

Sachet
Sachet
Bolsita
Alimec
ARV
ChocoLima
Hercam Representações

Sachet em pé
Standing sachet
Bolsita de pie
ARV
Hercam Representações

Seladoras manuais
Manual sealers
Selladoras Manuales
Alimec

Torção dupla
Double torsion
Doble giro
Komatec

Torção única
Single torsion 
Solo giro
Komatec

máQuinas e
eQuipamentos para
FaBricação de massas
alimentícias

macHines and

eQuipment For pasta

production

máQuinas y eQuipo para

la FaBricación de pasta

Cilindro laminador
Cylinder mil
Molino de cilindros
Jaf Inox

Cilindros para fabricação de 
massas
Cylinders for pasta 
production
Cilindros para fabricación 
de pasta
ChocoLima

Extrusoras
Extruders
Extrusoras
Bralyx
Buhler

Linhas automáticas para 
fabricação de massas
Automatic lines for pasta 
production
Líneas automáticas para 
fabricación de pasta
Bralyx
Buhler
Bunge Alimentos
Jaf Inox
 
Máquinas para nhoque
Gnocchi machines
Máquinas de gnocchi
Bralyx

Máquinas para massa longa
Long pasta machines
Máquinas de pastas largas
Bralyx
Buhler

Máquinas para massa curta
Short pasta machines
Máquinas de pastas cortas
Bralyx
Buhler
ChocoLima

Máquinas para massas 
especiais
Machines for special pasta
Máquinas para pastas 
especiales
Bralyx

Máquinas para massas 
instantâneas

Instant pasta machines
Máquinas de pasta 
instantánea
Buhler

Máquinas de embalar
Packing machines
Máquinas de embalaje
Buhler
Gold & Silver
Sunnyvale

Masseiras
Mixers
Mezcladores
Buhler
ChocoLima
Codipar
Jaf Inox

Secadores
Dryers
Secadoras
Buhler

Silos
Silos
Silos
Codipar
Jaf Inox

máQuinas e
eQuipamentos
para pães e Bolos
industrializados

macHines and

eQuipment For

industrialized Bread

and caKe

máQuinas y eQuipo

para panes y pasteles

industrializados

Amassadeiras
Kneading machines
Artesas
Codipar
Haas do Brasil

Assadeiras
Baking sheets
Hojas de hornada
Codipar
Haas do Brasil

Boleadoras
Ball making scoops
Boleadoras
Codipar
Haas do Brasil

Batedeiras
Blenders
Mezcladoras
Codipar
Haas do Brasil
ChocoLima
Komatec

Cobrideiras
Coating machines
Máquina de coberturas
Codipar
Jaf Inox

Embaladeiras
Wrapping machines
Embaladoras
ARV
Codipar
Sunnyvale

Esteiras
Conveyor belt
Cintas transportadoras
Buhler
Codipar

Equipamentos e linhas para 
fabricação de bolos e pães
Equipment and lines for cake 
and bread
Equipos y líneas para la 
fabricación de pasteles y 
panes
Bralyx
Buhler
Codipar
Haas do Brasil
Komatec

Fatiadeiras
Slice cutter
Máquina rebanadora
Codipar

Fornos
Ovens
Hornos
Codipar
ChocoLima
Haas do Brasil
Komatec

Modeladoras
Shaper
Conformación
Codipar
Haas do Brasil

Recheadoras
Fillers
Máquinas de llenado
Codipar
Komatec

Sovadores
Beaters
Batidoras
Codipar

Silos
Silos
Silos
Codipar
Jaf Inox

MATERIAL 
PROMOCIONAL
PROMOTIONAL 
MATERIAL
MATERIAL 
PROMOCIONAL
Etiquetas adesivas
Adhesive labels
Etiquetas adhesivas
ChocoLima
MB Representações

Material para ponto de venda 
(design)
Material for point of sale 
(design)
Punto de material de venta 
(diseño)
ChocoLima
Hercam Representações
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Fabricante de Biscoitos
Manufacturer of Biscuits
Fabricante de Galletas

Fabricante de Massas
Manufacturer of Pasta
Fabricante de Pasta

Fabricante de Pães e Bolos Industrializados
Manufacturer Processed Breads and Cakes
Fabricante de Panes y Pasteles Procesados

associados correspondentes
CORRESPONDENT MEMBERS   ·   MIEMBROS CORRESPONDIENTES

legenda
LEGEND  LEyENDA
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