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Há quatro anos Doce Revista publica em sua seção Con-
sultores a análise das cotações de açúcar e cacau, in-
sumos básicos da indústria de confectionery, elaborada 

pelos titulares de duas das mais renomadas consultorias da 
área no país – JOB Economia e Planejamento e TH Consulto-
ria e Estudos de Mercado. A movimentação de outubro pode 
ser conferida na presente edição. Em recente avaliação, a JOB 
revisou sua projeção para a moagem de cana-de-açúcar no 
Centro-Sul, principal região produtora do país, para a safra de 
2015/2016. A consultoria prevê que o volume processado de 
cana será 3 milhões de toneladas (t) maior do que o estimado 
no início do ano, mas o teor de açúcar na cana (ATR) será 2,2% 
menor, isto é, cai para 133 quilos/t. O florescimento da cana, 
fenômeno causado por condições adversas de clima, na região 
centro-oeste paulista, é o principal fator para a redução no ren-
dimento industrial desse insumo. Assim, a consultoria projeta 
que a quantidade de açúcar e etanol fabricada cairá 1,87%, 
para 78,5 milhões de toneladas no Centro-Sul. Em abril, a JOB 
havia estimado uma quantidade de produtos de 80 milhões de 
toneladas. Toda redução recairá sobre o açúcar, cuja produção, 
conforme a consultoria, será de 29,9 milhões de toneladas no 
Centro-Sul ou 2,4 milhões de toneladas a menos do que as 
32,3 milhões de toneladas estimadas em abril. Na opinião da 
consultoria, a produção de etanol nesta safra será de 27,7 bi-
lhões de litros, 700 milhões de litros a mais do que o estimado 
em abril. Por conta de uma demanda por etanol muito forte, a 
safra não terá excedente, conclui a JOB.

Já a moagem de cacau na safra encerrada em setembro 
ameaça ser a pior em seis temporadas, constata a TH Con-

sultoria. A indústria processadora registrou ao longo da safra 
internacional de 2014/2015 seu pior desempenho, desde a 
temporada de 2008/2009. Conforme levantamento da TH, fo-
ram moídas na última safra 223.559 t da amêndoa. O volume 
representa uma redução de 6,68% em relação ao total pro-
cessado no ciclo anterior. A atividade chegou a esboçar uma 
recuperação no terceiro trimestre deste ano, mas foi incapaz 
de reverter a tendência desde o início do ciclo. Em relação ao 
terceiro trimestre do ano passado, o processamento cresceu 
1,12%, totalizando 57.620 t. Já em comparação ao segun-
do trimestre do ano, houve um crescimento de 9,04%. A TH 
também informa que houve uma queda substantiva nas im-
portações de cacau e derivados (líquor, manteiga, torta e pó), 
que somaram 43.053 t, uma redução de 35% perante as im-
portações da safra 2013/2014. O cacau em grão representa 
um quarto das importações do setor, observa a consultoria. A 
diminuição das compras de matérias-primas no mercado in-
ternacional e do uso da amêndoa nas fábricas instaladas no 
país não significa que a demanda interna de chocolate está em 
declínio. Pelo contrário, as importações de chocolate e afins 
aumentaram 14% na safra global de 2014/2015, que chegou 
a 26.298 t. De acordo com a TH, houve também um aumento 
nas exportações de cacau e derivados (destaque para mantei-
ga e pó) entre a safra anterior e a de 2014/2015 da ordem de 
17%, alcançando 70.195 t. Em receita, esses embarques ren-
deram US$ 256.131 milhões, correspondentes a uma elevação 
de 24%. Já as exportações de chocolate recuaram 16% em 
volume, para 24.458 t, e 15% em faturamento, somando US$ 
95.048 milhões, conclui a consultoria. •

Ajustes nAs sAfrAs

Carta do Editor
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Lançamentos e Inovações

A arcor amplia o portfólio da clás-
sica marca Kid’s, investindo em dife-
renciais refrescantes com os sabores 
de menta e cereja. As novidades su-
biram às prateleiras em outubro, com 
preço final sugerido ao consumidor de 
R$ 0,10, orça Nicolas Seijas, gerente 
de marketing de guloseimas da com-
panhia. Buscando aumentar o valor 
agregado da marca e ampliar sua fatia 
de mercado, argumenta ele, a empre-

sa mexeu também na embalagem, em 
formato flowpack, com cada unidade 
embalada separadamente, conservan-
do as características de sabor e cor. 
“A bala Kid’s é reconhecida e querida 
entre os brasileiros. Possui um forte 
vínculo emocional por ser autêntica e 
tradicional. Estar em constante pro-
cesso de inovação, faz com que ela se 
mantenha sempre entre as líderes do 
segmento”, sustenta Seijas.

ClássiCo revisado

LINha dE MasTIgáVEIs da aRCOR  

Inaugurando a modalidade de iogurte 
em caramelos mastigáveis, a Riclan in-
troduz versão inspirada no iogurte grego, 
campeão de vendas em sua categoria, 
com recheio de geleia de morango. Após 
identificar crescimento explosivo no 
mercado de lácteos, mais precisamen-
te na expansão de iogurtes especiais, a 
Riclan reafirma sua posição inovadora e 
banca o primeiro caramelo mastigável 
de iogurte grego com vendas para todo o 
território nacional, em pacotes de 750g, 
anuncia Ivan Schraider, diretor comercial 

da indústria paulista. 
O lançamento conta com a exclu-

siva aplicação do iogurte que é moda 
no mundo todo, lembra o executivo, 
completando que essa é a mais recen-
te inovação da marca para a linha que 
combina sabores com capa de leite, cho-
colate e agora iogurte. As embalagens, 
ele detalha, contam também com colori-
do mais vivo, que remetem ao código da 
categoria. “Destacam o produto no ponto 
de venda (PDV) instigando o consumidor 
a provar esse exclusivo sabor”, conclui.

Presente grego

INOVaÇãO da RICLaN  
PIONEIRISMO NO SEgMENTO DE MASTIgáVEIS.

ChiCle Premium

Marca campeã da Perfetti Van Melle 
(PVM), Mentos goma de Mascar saca 
do colete a série golden Edition. “Trata-
-se de uma versão sofisticada de sua 
conhecida e icônica linha de garrafas”, 
sintetiza Elzilene de Moraes, diretora 
de marketing da empresa. A novidade, 
acrescenta ela, exibe recheio líquido e 
casquinha crocante como as outras va-
riantes em drágeas de Mentos, porém 
insere o sabor da baunilha de Mada-
gascar, que equilibra a formulação. “O 
resultado é uma menta com um toque 

doce, refrescante e saborosa”, frisa a 
executiva. 

As embalagens do tipo garrafa de 
Mentos são hoje em dia as de maior giro 
da PVM e, por conta desse sucesso, a 
companhia resolveu presentear os fãs, 
lançando uma versão luxuosa e exclusi-
va. “Ela entrega uma experiência de con-
sumo única, com o dourado da embala-
gem e o nome glamoroso, culminando 
com um sabor refinado, que conferem 
a essa novidade o status de item mais 
premium do portfólio”, comenta Elzilene. 

Mentos golden Edition é sem açúcar 
e cada garrafa contém 28 unidades de 
goma de mascar ao preço sugerido de 
R$ 9,60 cada. 

séRIE LIMITada 
gARRAFA DOURADA 
E SABOR DE MENTA 
COM BAUNIlHA.
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O batatinha Ruffles amplia a linha 
Extreme e insere com exclusividade no 
Brasil a edição limitada Monster Burguer, 
inspirada em um dos sabores preferidos 

monstro na boCa

Uma das principais campeãs de ven-
das da florestal, a linha Balinha do Cora-
ção já é conhecida e amplamente comer-
cializada em todo o Brasil. Disponível nos 
sabores morango, cereja e napolitano, ela 
agora recebe o reforço de uma versão de 
maracujá, em sintonia com a temporada 
de calor. “O lançamento chega para com-
por o leque de opções da linha e somar 
uma variante que tem registrado excelen-
te desempenho em outras categorias de 
candies”, comenta Adriano Orso, gerente 
de marketing da Florestal. Concebida no 

formato de coração, que é sucesso den-
tro e fora do país, a novidade é comer-
cializada em pacotes de 700g contendo 
175 unidades por pacote, complementa 
o gerente. “O acabamento da embala-
gem segue as mesmas características e 
padrão dos demais itens da marca, com 
apresentação individual em envoltório do 
tipo flowpack, sendo a identificação do 
sabor evidenciada pela cor amarela com 
estampas da fruta e desenhos de cora-
ções. A cor do pacote também diferencia 
o lançamento dos demais produtos da 

Que venha o verão

EdIÇãO LIMITada 
SABOR DE  
TODOS OS 
INgREDIENTES DO 
SANDUíCHE.

Para Paladar de Paulista

Complementando o menu da mar-
ca Triunfo, campeã da arcor no Estado 
de São Paulo, a empresa promove nas 
gôndolas a versão Salpet no sabor tra-
dicional. O lançamento visa incrementar 

dos jovens, o hambúrguer. A novidade re-
úne em uma única mordida o sabor dos 
tradicionais ingredientes da guloseima, 
como pão com gergelim, tomates fres-
cos, alface americana, queijo derretido, 
picles e carne moída, descreve Daniel 
Camillo, gerente de produto da PepsiCo, 
detentora da marca. “Além de um cor-
te diferenciado das batatas, que ganha 
mais crocância, o snack conta com em-
balagem customizada, alinhada com a 
proposta da marca de transmitir diversão 

e irreverência”, comenta ele. 
O novo sabor pode ser encontrado 

pelo preço sugerido de R$ 5,00 o paco-
te de 90g, permanecendo nos pontos de 
venda por um período de seis meses. As-
sinada pela Wunderman, a campanha de 
lançamento de Ruffles Extreme Monster 
Burguer conta com diferentes ações di-
gitais, como filmes no YouTube, banners, 
animação em forma de game no site Cli-
ck Jogos, ações no Twitter e no Instagram 
e landing page dentro do site da marca.

a linha de biscoitos salgados da marca, 
inserindo uma variante com textura cro-
cante e polvilhado com sal, observa An-
derson Freire, gerente de marketing de 
biscoitos da companhia. Disponíveis em 
versão de 200g, as embalagens exibem 
arte moderna e inovadora, destaca ele. 
“A imagem dos biscoitos na lateral do 
pacote passa a sensação de que o pro-
duto está aparente para o consumidor”, 
sublinha.

Com mais essa novidade no por-

tfólio, a expectativa da marca é que as 
vendas alcancem 5% do faturamento 
total da Triunfo, estima Freire. “Introdu-
zimos o produto dentro do portfólio da 
Triunfo, com o objetivo de disseminar em 
São Paulo, principalmente no interior do 
Estado, o sucesso que o Salpet faz em 
Minas gerais, com a marca Aymoré”, 
assinala Freire. Desde outubro disponí-
vel no trade doceiro, Salpet Triunfo pode 
ser conferido com preço sugerido de R$ 
2,19 o pacote, orça o gerente.

TaCada da fLOREsTaL SABOR DE MARACUJá REFORÇA 
lINHA CAMPEã DA MARCA.

linha, resultando em um maior destaque 
nas gôndolas”, detalha Orso.

REfORÇO à LINha saLgada  
TExTURA CROCANTE E POlVIlHADO COM SAl.
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Investimentos & Negócios

Operando próximo ao 
limite de sua capacidade 
desde meados da década 
passada, o setor brasileiro 
de chocolates vinha bom-
bando até dois anos atrás. 
Mudanças nos hábitos, 
com os conceitos de saú-
de e bem-estar em alta na 
preferência do consumidor, 
seguramente pesaram na 
manutenção desse avan-

ço. A partir daí, no entanto, a demanda começou a sinalizar 
algum grau de saturação. Conforme monitoramento da abi-
cab (associação Brasileira da Indústria de Cacau, Chocolate, 
amendoim, Balas e derivados), a produção de chocolate no 
ano passado ficou 3,7% menor que a do exercício anterior. A 
agitação em torno da produção, venda e consumo da catego-
ria no Brasil na última década não tem precedentes em toda 
a sua trajetória. De quase vilão de uma alimentação sadia, o 
chocolate virou a coqueluche do ramo funcional, entrando na 
lista dos alimentos que comprovadamente trazem benefícios 
à saúde. A tiracolo dessas constatações, proliferam avanços 
tecnológicos e empreendimentos tanto do lado do forneci-
mento como da venda ao varejo. 

Marca centenária hoje pertencente ao portfólio do grupo 
gaúcho Vonpar, a Neugebauer obteve bons resultados no pri-
meiro semestre do ano. Segundo Ricardo Vontobel, presiden-
te da companhia, no geral a empresa cresceu 42% em seu 
faturamento em relação ao mesmo período de 2014. Entre as 
categorias de produtos da Vonpar Alimentos, o chocolate teve 
o melhor índice de resultados, com aumento de 48%, seguido 
pelas vendas de candies (38%) da companhia. 

Para Vontobel, o resultado positivo é fruto da ampliação 
do relacionamento da área comercial e do fortalecimento dos 
pequenos atacados como compradores. “Em um momento 
desfavorável economicamente, onde as grandes empresas 
estão tendo cortes e queda de faturamento, conseguimos 
crescer em relação ao ano passado. É importante identificar 
oportunidades em momentos de crise e saber explorá-las”, 
assinala o executivo.

Pioneira na fabricação de chocolates no Brasil, a Neuge-
bauer vem intensificando investimentos tanto em sua capa-
cidade como no leque de produtos. Recentemente a empresa 
ampliou o portfólio, inserindo novidades em sua linha de cho-
colate premium 1891. Inspirado em fórmula e estilo suíços, o 
tablete Swiss combina chocolate ao leite com pasta de avelã. 
O lançamento pode ser conferido desde outubro nos pontos 

CresCimento na Crise

VONTOBEL É IMPORTANTE IDENTIFICAR 
OPORTUNIDADES EM MOMENTOS DE BAIxA E 
SABER ExPlORá-lAS.

volta às origens

Fabricante de biscoitos, massas, farinha de trigo, mis-
turas para bolo, arroz, fubá e derivados de milho e trigo do 
Centro-Oeste brasileiro, o grupo dallas expande sua ope-
ração ao Rio grande do Sul. Em acordo fechado no final de 
outubro com o conglomerado francisco stedile, fabricante 
de tratores, caminhões, motores, chassi de ônibus, empilha-
deiras e implementos agrícolas da Serra gaúcha, a empresa 
sul-mato-grossense adquiriu a germani alimentos e a ger-
mani Cereais por valor não divulgado. 

Segundo Dyrlene Zorzo, diretora comercial da Dallas, 
a aquisição inclui as estruturas industrial e administrativa 
da germani em Santa Cruz do Sul, além das marcas co-

dYRLENE PORTFólIO DE 180 PRODUTOS COMERCIAlIZADOS SOB CINCO MARCAS.

de venda (PDVs) da categoria e se junta ao 1891 tradicional 
(70% cacau) e suas versões gourmet (chocolate 55% cacau 
com amêndoas e mel) e Sensations (chocolate 55% cacau 
com cristais de caramelo). 

Com mais essa inovação, a Neugebauer busca ampliar 
sua participação no mercado premium. Para Vontobel trata-
-se de um nicho que, segundo a Abicab, mantém crescimento 
a uma taxa de 20% ao ano. “O consumidor busca produtos 
exclusivos e aspiracionais, que gerem experiências únicas”, 
destaca o dirigente. Segundo a Abicab, repassa ele, o nicho 
de chocolates premium abocanha 6% de um total de R$ 9 
bilhões do mercado total de chocolates no Brasil. Vontobel 
sublinha que toda a linha 1891 e demais itens da marca são 
produzidos na nova unidade da Vonpar Alimentos, em Arroio 
do Meio (RS). Com mais de 30 mil metros quadrados, a ca-
pacidade da planta é 200% superior a da antiga fábrica de 
Porto Alegre (RS). No início desse ano, a Neugebauer lançou 
sua loja exclusiva no Viva Open Mall, em Porto Alegre, onde é 
encontrada toda a linha de produtos da marca, além de 22 
diferentes sabores exclusivos do confeito Bib’s. 
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exPansões à vista 

Dona de marcas icôni-
cas do universo confeitei-
ro, como M&M’S, Twix e 
Snickers, a Mars reforça a 
inclusão do Brasil em sua 
estratégia global de inves-
timentos e sinaliza a ex-
pansão das operações no 
Estado de São Paulo, seu 
principal polo produtivo. A 
companhia anunciou em 

outubro um investimento de R$ 750 milhões nas instalações 
paulistas, entre 2012 e 2018, sendo que o total no país deve 
alcançar R$ 1 bilhão até 2020. “Os aportes reforçam a con-

fONsECa DOS R$ 750 MIlHÕES PARA SãO 
PAUlO, R$ 500 MIlHÕES Só PARA CHOCOlATE.

mercializadas pela germani Alimentos. A empresa atua nos 
segmentos de massas e biscoitos, derivados de milho, de 
mandioca, de arroz e de centeio, cereais, aveias e granolas, 
entre outros. O portfólio reúne mais de 180 produtos co-
mercializados sob as marcas germani, Coroa, Filler, Sulina 
e Corsetti, distribuídas do Sul ao Sudeste do país, além de 
países do Mercosul e da áfrica.

De origem gaúcha, o grupo Dallas está consolidado no 
Centro-Oeste do Brasil, onde opera um complexo para fabri-
cação de massas, biscoitos e misturas para bolo, na cidade 
de Nova Alvorada do Sul. A aquisição da germani, portanto, 
marca uma volta às origens. Além de administrar plantações 
de soja, trigo, milho, aveia, arroz, sorgo e cana de açúcar, 
o grupo tem forte atuação também no setor de pecuária. 
Recentemente, inaugurou uma fábrica de massas e biscoi-
tos em Cabreúva, no interior de São Paulo, expandindo sua 
estrutura e operação no Sudeste. Com a nova unidade, o 
grupo contabiliza três plantas industriais, dois centros de 
distribuição e um efetivo de mais de mil profissionais.

A germani, por sua vez, foi fundada em 1892 por imi-
grantes europeus na Serra gaúcha. Ao longo do tempo di-
versificou a linha de alimentos, especializando-se na pro-
dução de diversos tipos de massas e biscoitos. Em 1998 foi 
adquirida pelo grupo Francisco Stedile, que inaugurou nova 
fase de expansão, com as divisões de alimentos e cereais. 
Em 2002, adquiriu a Coroa e suas submarcas. Em 2006, 
incorporou a marca Filler e, em 2011, centralizou a produ-
ção no complexo industrial de Santa Cruz do Sul. No ano 
seguinte agregou a linha Corsetti, de marcas centenárias e 
um amplo portfólio, que inclui aveias, amendoins, cereais, 
cevadas, granolas e farinhas de milho, de mandioca e de 
centeio, entre outros itens.

fiança da empresa no Brasil e permitem colocar em práti-
ca a missão de fazer a diferença para as pessoas, criando 
benefícios mútuos para funcionários, fornecedores, clientes, 
consumidores e comunidades onde vivemos”, ressalta Vla-
dmir Maganhoto, presidente local da Royal Canin, controlada 
da corporação americana. Além dos confeitos consagrados, 
a Mars produz as marcas de alimentos para cães e gatos 
Pedigree, Whiskas e Royal Canin. 

Dentre os investimentos anunciados incluem-se novas 
unidades administrativas em São Paulo para as divisões de 
chocolate e pet food; a ampliação das fábricas de Mogi Mirim 
e Descalvado de alimentos para animais de estimação e a 
expansão da planta de chocolate de guararema, além de uma 
nova unidade fabril em Ponta grossa, no Paraná. O investi-
mento na ampliação da capacidade produtiva e no portfólio 
está diretamente ligado ao potencial do mercado brasileiro, 
comenta Filipe Fonseca, presidente da Mars Chocolate e Ali-
mentos. Assim, além da ampliação da fábrica em guararema 
(SP), em torno de R$ 500 milhões do total de recursos serão 
aplicados na melhoria de processos produtivos e em lança-
mentos, antecipa ele. Com isso, nos próximos anos, a Mars 
vai passar a produzir localmente todo o chocolate que vende 
no país. Hoje uma parte dos itens ainda é importada, informa 
o dirigente, sem especificar marcas e volumes. “Posso dizer 
que uma parte importante é trazida de fora”, frisa. 

O país, enfatiza Fonseca, representa uma grande opor-
tunidade de crescimento nos dois principais segmentos de 
negócios da companhia. Em particular, na ala de chocolate, 
o Brasil é o terceiro maior mercado em todo o mundo, mas 
o consumo per capita de 2,8 quilos/ano ainda é considerado 
baixo. Os investimentos impactam diretamente no cresci-
mento orgânico da empresa e a perspectiva é que os aportes 
possibilitem a geração de mais 450 novos empregos diretos 
e 900 indiretos. 

“Apesar de todos os desafios econômicos, mantemos fir-
me o propósito de expandir o negócio e solidificar as marcas. 
Desde 2012, conduzimos um plano de expansão, transfor-
mação e inovação em nossas unidades e, até 2020, nossos 
investimentos no país chegarão a quase um bilhão de reais”, 
confirma o dirigente de chocolate da Mars. Segundo ele, a 
crise econômica ainda não teve grande impacto na operação 
local da companhia. Ainda assim, ela tem se precavido, bus-
cando eficiências, como a melhoria de processos e reduções 
no consumo de água e energia, principalmente para não re-
passar o aumento de custos internos ao consumidor. Embora 
não especifique o impacto dos aportes anunciados na sua 
capacidade e nem divulgue a meta de faturamento para este 
ano, Fonseca argumenta que o Brasil é hoje a maior aposta do 
grupo dentro da América latina e a expectativa é crescer dois 
dígitos em todos os segmentos de atuação no país. •
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Um apelido carinhoso com o qual 
parentes muito próximos se re-
lacionavam deu origem ao ata-

cado Kucho’s, distribuidora de doces 
que opera pelo sistema cash and car-
ry há 24 anos no bairro paulistano da 
Barra Funda. Sob comando da terceira 
geração das famílias controladoras do 
negócio, o estabelecimento abriu as 
portas em um espaço de 100 metros 
quadrados na rua Quirino dos Santos, 
aproveitando o movimento de tran-
seuntes em direção à estação Barra 
Funda. “Atendíamos basicamente am-
bulantes que se abasteciam aqui para 
revender na porta da estação”, relem-
bram Valter Tubandt Neto e Matheus 
Tubandt Massini dos Santos, gerente 
comercial e de marketing, respectiva-
mente, já pertencentes à quarta gera-
ção da família.

Com um movimento que hoje alcan-
ça um público em torno de 3 mil pes-

soas por dia, o Kucho’s logo engatou 
a primeira marcha rumo à expansão. 
Passou por dois endereços na mesma 
rua até se estabelecer no prédio atu-
al, com 1.500 metros quadrados de 
área de venda e idêntico espaço para 
estoque. “Fomos adquirindo casas vi-
zinhas e agregando mais área à loja”, 
relatam os gerentes, calculando em 
cinco o número de imóveis compra-
dos em nove anos. A última expansão 
foi há dois anos, quando a pedido de 
clientes o Kucho’s abriu as seções de 
frios e panificação. Apesar de todas as 
ampliações, os corredores do atacado 
já não comportam tanto movimento, 
principalmente aos sábados, quando 
o número de clientes dobra, comenta 
Valter. “Já estamos planejando a pró-
xima tacada e a ideia é, em menos de 
dois anos, chegarmos a mais de 2.000 
metros de área de venda”, afirma ele. 
Para se ter uma ideia desse gargalo, 

o tíquete médio do atacado que, du-
rante a semana, estaciona na faixa de 
R$ 40,00, no sábado mais que dobra, 
calcula o gerente. 

Com cerca de 13 mil itens no mix, o 
Kucho’s atende todos os bairros da ca-
pital, com ênfase na zona oeste, onde 
a loja é mais conhecida. Equipes de 
telemarketing e venda direta se encar-
regam de estender a distribuição para 
locais mais distantes, com entrega fei-
ta por frota de cinco caminhões. Com 
a diminuição do movimento de ambu-
lantes, cerca de 70% da clientela do 
atacado hoje são pequenos varejistas 
(cantinas, bares, padarias), sendo os 
restantes 30% preenchidos por con-
sumidores, que se dirigem à loja com 
lista de compras. “O perfil dos clien-
tes mudou muito. Antes dominavam 
os marreteiros, mas com o combate 
à informalidade, esse movimento hoje 
em dia ficou muito reduzido”, observa 

o bAlção esticou
Kucho’s salta de 100 para 1.500 metros 
quadrados de área de venda

Vitrine Atacadista

aTaCadO KUChO’s 13 MIl ITENS EM UM AglOMERADO DE CINCO IMóVEIS.
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Valter. Até mesmo a venda de impul-
so é menos intensa, predominando a 
clientela formada por donas de casa 
que abastecem a despensa com itens 
para a merenda escolar e lanches para 
a família. Do portfólio atual, cerca de 
50% dos itens referem-se a chocola-
tes e confeitos, 30% são preenchidos 
por bebidas e 20% por produtos da 
mercearia (panificados e frios), infor-

ma o gerente comercial. Das vendas 
gerais de confeitos, 40% se referem a 
chocolates e derivados, 30% a balas e 
similares e 30% a snacks e biscoitos, 
acrescenta ele. “Estamos pensando 
em ampliar as seções de importados 
e artigos para festa. Também cogita-
mos, com a próxima expansão de área, 
incluir espaço para cursos de culiná-
ria, movimentando ainda mais a loja”, 
adianta Matheus. 

Negócio de gerações
Para os gerentes do Kucho’s, o ne-

gócio atacadista voltado estritamente 
para candies mudou muito nos últi-
mos anos. Mudou, sobretudo, a oferta 
de produtos, saindo de cena linhas de 
confeitos mais populares e de baixo 
valor unitário para ingresso de produ-
tos mais elaborados e de maior valor. 
“As vendas de balas duras, por exem-
plo, sofreram uma queda enorme. O 

que fizemos foi enxugar a categoria, 
mantendo no mix itens que realmente 
giram bem”, argumenta Válter.

Matheus conta que as origens da 
operação remontam à trajetória de seu 
bisavô, Américo Massini, que fundou a 
fábrica de Balas e Chocolates são Pau-
lo, uma das pioneiras do setor. Foi ela 
que criou e tinha como carro-chefe em 
seu portfólio a bala Pão Duro, marca 
ícone de gerações do passado. Foram 
os sócios Alcides Baptista dos Santos, 
Paulo Massini e luiz Massini, estes 
filhos de Américo, que ingressaram 
no ramo atacadista, no bairro do Pari, 
tradicional reduto doceiro da Capital. 
Netos do patriarca Américo Massini, 
os sócios e irmãos gêmeos Américo 
Massini dos Santos (pai de Matheus) e 
João Ricardo Massini dos Santos abri-
ram a Bonbonnière são Paulo, loja que 
foi precursora do Kucho’s, perpetuan-
do um negócio familiar de gerações. •

MaThEUs E VaLTER QUARTA gERAÇãO DE DOCEIROS NO 
COMANDO DO ATACADO KUCHO’S.
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Movido pelo impulso de conhe-
cer novidades, o consumo de 
confeitos no Brasil é sustentado 

pelos lançamentos da indústria. Como já 
é praxe no setor, as inovações de cada 
temporada são projetadas com certa 
antecedência, visam enquadramento 
nas tendências em voga ou em mudan-
ças nos hábitos de consumo e são, em 
geral, disparadas no início ou meio do 
ano, conforme a demanda sazonal ou a 
conveniência de fazer caixa. Em passa-
do recente, uma certa acomodação ge-
ral nas alas de chocolates e candies foi 
responsável por um declínio na deman-
da que deixou marcas na indústria e no 
trade dessas categorias. A foto no final 
dos anos 2000 mostrava empresas na-
cionais tentando superar a estagnação, 
com investimentos no parque industrial 
e apostas na premiunização das linhas. 
Essa mudança se materializou em itens 
de qualidade reconhecida pelo consu-
midor e custos e preços em ponto de 
equilíbrio, conduzindo a uma recompo-

sição de margens. Dados da Euromoni-
tor International captam que, em 2009, 
a demanda apenas de confeitos doces 
(sugar confectionery) correspondia a um 
faturamento geral de R$ 6,013 bilhões. 
No ano passado, indica a mesma fonte, 
as vendas no varejo da categoria atin-
giram R$ 8,03 bilhões, projetando, para 
2019, uma alta de 10,5%, totalizando 
R$ 8,87 bilhões. Considerando apenas 
o mercado de chocolates, a consulto-
ria estima que a demanda vai crescer 
em média 3,2% em volume e 4,9% em 
receita por ano até 2020. Em 2014, a 
categoria movimentou R$ 12,6 bilhões, 
com vendas de 320,7 mil toneladas.

Do ponto de vista dos fabricantes, a 
inovação é hoje em dia o principal ca-
talisador dos projetos de expansão nas 
linhas de produção, desenvolvimentos 
e marketing. Foi assim que a indústria 
de confeitos conseguiu sobrepujar a 
estagnação no passado. No momento 
as empresas se empenham em sacudir 
uma estabilidade, que insiste retornar, 

com mais automação nas fábricas, li-
nhas de melhor relação qualidade/pre-
ço e, sobretudo, lançamentos. De uma 
forma geral, a introdução de novidades 
obedece a cânones consagrados em 
seus respectivos mercados, a exemplo 
de apelos de diversão, surpresa e li-
cenciamentos em linhas infantis ou de 
indulgência e gourmetização em itens 
dirigidos ao consumo de adultos. Mas 
o crescente reconhecimento e adesão 
do público a correntes como responsa-
bilidade social, sustentabilidade e saúde 
e bem-estar tem determinado as ações 
também no âmbito dos desenvolvimen-
tos e marketing do setor de confeitos 
(confectionery).

Detentora das marcas de refrescos 
em pó MID, FIT e MID Sugar, a ajinomoto 
notou que os consumidores estão cada 
vez mais informados e exigentes quanto 
à responsabilidade social das empre-
sas. Em maio deste ano, ela lançou os 
sabores groselha e baunilha com limão 
na linha MID que, além de exclusivos 

os eleitos
Fabricantes de chocolates e candies selecionam 
os melhores lançamentos de 2015

LaNÇaMENTOs 2015 RECEITA PARA ESPANTAR A ESTABIlIDADE NAS VENDAS.

Especial
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e inéditos, direciona parte das vendas 
à ONg Ampara Animal, que cuida de 
bichos abandonados e maltratados, in-
forma Isabela Caper Iannicelli Moreira 
Ambrifi, gerente de marcas de refres-
cos da companhia. A comunicação dos 
produtos destaca o conceito “O Bom é 
Dividir o Seu Carinho pelos Animais” e 
levanta a importância de engajamento 
dos consumidores da marca às causas 
sociais. Assim, os lançamentos na linha 
MID surgiram com a ideia de entregar 
uma nova experiência de consumo, en-
volvendo o lado emocional e humano 
por meio de uma causa social como a 
de adoção de animais abandonados. O 
conceito se encaixou perfeitamente com 

o coletivismo defendido pela marca. “O 
lançamento só foi feito após a compro-
vação por meio de pesquisas e degus-
tações de que a qualidade de todos os 
produtos era indiscutível e a intenção 
de compra alcançou 100%”, assinala 

Isabela. Os esforços, completa ela, já 
estão trazendo resultados positivos para 
a Ajinomoto. De abril até setembro, as 
versões cresceram em média 5,22% em 
volume de vendas, crava a executiva. 

Onda saudável 
Pensando em trazer novos consu-

midores para suas marcas de biscoitos 
e bebidas em pó, a Parati inseriu neste 
ano duas novidades entre os itens que 
considera os melhores lançamentos da 
marca. “Além de uma apresentação vi-
sual inovadora, introduzimos na linha de 
wafers uma variante integral, em sinto-
nia com a tendência de saudabilidade, 
trazendo para um confeito consagrado 

pela indulgência um viés de produto fun-
cional”, destaca Débora grobe Schäfer, 
gerente de marketing da empresa. Den-
tro da linha Wafer Integral, enriquecido 
com fibras e com quatro camadas de 
recheio, a Parati inseriu dois sabores 
exclusivos: trufas e leite maltado. Já a 
outra novidade da Parati brindou a linha 
Trink Tea, considerada uma inovação no 
segmento de bebidas em pó, argumenta 
Débora. “Unimos o desejo de refrescân-
cia com sabor, ampliando o mix da linha 
de chás em pó nos sabores limão, pês-
sego, guaraná e natural”, frisa ela. 

O projeto do Wafer Integral deman-
dou cerca de três anos. O desafio era 
oferecer um produto que apesar de inte-
gral, entregasse sabor intenso, além da 
casquinha crocante, que é característica 
da linha de wafers da marca, sublinha 
a executiva. Além disso, a empresa se 

empenhou em oferecer sabores que 
tivessem relação direta com o target e 
uma embalagem mais sofisticada, de-
monstrando o valor diferenciado do pro-
duto ao consumidor. 

Já o desenvolvimeto do Trink Tea le-
vou dois anos, relata Débora. “Optamos 
por utilizar matérias-primas importadas 
e o que há de mais moderno em termos 
de aromas para que o produto, depois 
de preparado, ficasse igual ao chá ge-
lado pronto para consumo”, garante ela, 
completando que, além de apresentar 
os lançamentos nas principais feiras 
de negócios do setor, vem trabalhando 
fortemente com materiais de merchan-
dising e campanhas com equipe de ven-
das e ações no ponto de venda (PDV). 

Também na arcor os melhores lan-
çamentos do ano se desdobraram em 
duas frentes: biscoitos e guloseimas. 
Nessa última categoria, as tacadas mais 
importantes para a companhia foram a 
introdução das balas 7 Belo Drageado 
e Butter Toffees Temptations, repassa 
Nicolas Seijas, gerente de marketing de 
guloseimas da empresa. No caso da 7 
Belo Drageado, emenda ele, o principal 
desafio foi modernizar a embalagem 
sem perder a identidade da marca. “A 
inovação teve como objetivo atingir ou-
tros meios de consumo de balas mas-
tigáveis, incluindo mais PDVs e, con-
sequentemente, mais consumidores”, 
observa. Já o caramelo Butter Toffees 
Temptations teve as embalagens de-

IsaBELa, da 
ajINOMOTO 
CONSUMIDOR lIgADO 
EM RESPONSABIlIDADE 
SOCIAl.

fREIRE, gERENTE dE gULOsEIMas da aRCOR 
MARCA CAMPEã DE CHOCOlATE AgORA EM VERSãO 
DE BISCOITO RECHEADO.

PaRaTI BISCOITO SAUDáVEl E BEBIDA EM Pó COM AROMA IMPORTADO.
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senvolvidas sob o conceito “wild indul-
gence”, que explora a combinação de 
sabores através da imagem de caldas 
de chocolate, reforçando a cremosidade 
da bala. “Ambos os lançamentos conta-
ram com ações pontuais em pontos de 
venda de todo país, como degustações 
e entrega de samplings, além de cam-
panhas digitais, interagindo com fãs nas 
páginas da companhia no Facebook, 
Twitter e portal Arcor”, cita o executivo. 

Principal grife na categoria de cho-
colates infantis da marca, a Tortuguita 
se transformou em biscoito recheado, 
sendo eleito internamente o melhor 
lançamento do ano da Arcor na catego-
ria, relata Anderson Freire, gerente de 
marketing de biscoitos da companhia. 
“Optamos por introduzir uma marca 
campeã no principal segmento de bis-
coitos e ela vem correspondendo ao 
crescimento planejado para o ano, uma 
vez que, devido à instabilidade econô-
mica, os consumidores têm migrado de 
outras categorias de maior valor agre-
gado, passando a consumir mais biscoi-
tos recheados”, avalia o executivo. Com 
isso, ele conclui, a perspectiva é aumen-
tar em 2% o faturamento da categoria 
até o fim de 2015.

Tecnologia inovadora
Na Mondelez Brasil, detentora de 

marcas campeãs no setor, como lac-
ta, Trident e Club Social, o melhor lan-
çamento de 2015 saiu de uma lista de 

12 novidades introduzidas de janeiro a 
outubro. Dessa seleção, o principal foi o 
confeito lacta 5Star, lançado em agosto 
e produzido com uma tecnologia pionei-
ra na fabricação de chocolates, observa 
João Barreto, diretor de planejamento e 
ativação da companhia. “Permite o equi-
líbrio perfeito na distribuição dos ingre-
dientes, proporcionando uma explosão 
de sabores e texturas a cada mordida, 
uma experiência inédita e superior para 
o consumidor”, ele descreve. 

O conceito do 5Star, acrescenta 
Barreto, obedeceu ao projeto em curso 
na Mondelez de desenvolver a área de 
maior fluxo dentro de uma loja de va-
rejo, batizada de hot zone. “Investimos 
fortemente no lançamento e ele está 

impulsionando as vendas em uma das 
principais categorias para a Mondelez, 
que é a de chocolates.  

Segundo ele, o segmento de im-
pulso é o motor de crescimento dentro 
da categoria de chocolates no Bra-
sil. Cresce 13,1%, indicam dados da 
Nielsen (Nielsen Retail/2013vs2014) 
e, em comparação com outros merca-
dos mais desenvolvidos, ainda conta 
com muito espaço para crescer. “Hoje 
somos líderes nos subsegmentos de 
bombons, tabletes e bite size, e acredi-
tamos que o lançamento de lacta 5Star 
é peça fundamental para assumirmos a 
liderança também em candybars, que 
são chocolates pequenos e médios em 

formato de barra que contém recheio”, 
assinala Barreto. 

Com relação ao trabalho de marke-
ting do lançamento, ele destaca que a 
equipe adotou uma estratégia integrada 
em diferentes plataformas. A campanha 
seguiu a mesma proposta do produto, 
de inovação e linguagem jovem, focada 
no público entre 18 e 24 anos. Com cria-
ção da Wieden+Kennedy, foi elaborado 
um filme mostrando situações inusita-
das, em que as pessoas dão a primeira 
mordida no 5Star e acham que podem 
fazer qualquer coisa. Nas redes sociais 
(Facebook, Twitter e Youtube), a compa-
nhia empregou a hashtag #acheiquepo-
dia, levando situações inusitadas e bem 
humoradas com o objetivo de interagir 
com os consumidores. Além disso, a 
campanha também contou com diferen-
tes peças de mídia OOH (out of home), 
completa o executivo. Ele frisa que, no 
primeiro mês, o produto alcançou uma 
venda por loja quase 20% maior do 
que o atual líder de mercado, também 
conforme medição da Nielsen (Nielsen 
Retail 2015 – Vendas em Unidades no 
Mercado de Candy Bars). “Esse sucesso 
se deve a fatores como produto exce-
lente, campanha inovadora e execução 
perfeita no PDV. Ao longo dos próximos 
meses continuaremos com diversas 
ativações em TV, digital e peças OOH, 
sempre visando apresentar ao consumi-
dor nosso produto e posicionamento”, 
adianta Barreto. 

Número um no segmento de pasti-
lhas, a Docile não escolheu um, mas três 
lançamentos de destaque neste ano, to-
dos dentro da marca Docile gelatines, 
linha de balas de gelatina da empresa. 
“As novidades incluíram os três novos 
formatos (Cão e gato, Porquinho e Tênis) 
que a linha recebeu, todos inéditos, com 
design feito exclusivamente para a Do-
cile”, informa Alexandre Heineck, diretor 
comercial da companhia. Os lançamen-
tos, observa ele, foram desenvolvidos 
considerando a união de dois aspectos 
importantes: diversão e decoração. 

sEIjas, gERENTE dE 
BIsCOITOs da aRCOR 
PREOCUPAÇãO DE 
MODERNIZAR SEM 
PERDER A IDENTIDADE 
DA MARCA.

ELzILENE, da 
PERfETTI VaN 
MELLE INOVAÇÕES 
REPRESENTAM 23%  
DO TOTAl DAS 
VENDAS EM 2015.

Especial
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“Os formatos ficam de pé, parecem 
pequenos brinquedos e encaixam sob 
medida no mercado de festas, como 
itens de decoração, pois esse filão tem 
uma grande demanda por cores, sabo-
res e formatos diferenciados”, sublinha 
o diretor. 

A Docile, prossegue ele, vem se es-
pecializando na produção de balas de 
gelatina e está atenta aos movimentos 
do segmento de festas, um nicho cons-
tantemente em busca de um aspecto 
que norteia todos os projetos da Doci-
le: a inovação. Segundo Heineck, essas 
novidades na linha Docile gelatines 

ainda estão em período de introdução e 
consolidação, mas já demonstram boa 
receptividade. 

Inovação na veia 
Considerada uma das mais inovado-

ras empresas da ala de balas e gomas 
de mascar, a Perfetti Van Melle (PVM) 
enfatiza oito sacadas entre os melhores 
lançamentos de 2015. Elzilene de Mo-
raes, diretora de marketing da compa-
nhia, sustenta que, dentro do planeja-
mento da Perfetti, é a inovação que dita 
as ações e a empresa tem se destaca-
do por sempre bancar suas apostas em 
embalagens práticas e modernas para 
diversos momentos de consumo. “Para 
explorar novos formatos, sabores e con-
ceitos, realizamos frequentemente pes-
quisas e estamos sempre de olho nas 
tendências de consumo, desenvolvendo 

produtos específicos e diferenciados, 
alguns com investimentos em máqui-
nas”, assinala a executiva. Ela lembra 
que os consumidores da marca estão 
sempre em busca de produtos inovado-
res e únicos, com alto valor agregado.

Pensando em entregar valor adi-
cional a esse consumidor, a PVM ini-
ciou 2015 com diversos lançamentos, 
a exemplo do confeito Mentos Choco, 
bala mastigável de caramelo com re-
cheio de chocolate com 40% cacau, 
diferente de qualquer outra do mer-
cado, sustenta Elzilene. Ainda dentro 
da linha Mentos, a empresa introduziu 

os sabores Cranberry e Blueberry em 
embalagem slim box, que trazem adi-
cionalmente como diferencial o toque 
de chá branco com as frutas que são 
tendência de mercado, inclusive em ou-
tras categorias de alimentos, observa a 
diretora. Com relação à marca Fruittella, 
ela informa que a Perfetti foi a primeira 
a agregar o conceito iogurte grego para 
a categoria de balas no país. A novida-
de Fruittella grego com Frutas Verme-
lhas resultou em crescimento de 55% 
nas vendas da marca em relação ao 
ano anterior para a família de Fruittella 
Mastigável. Dentro da marca de piruli-
tos Chupa Chups, a empresa ampliou a 
linha de itens com surpresas para o pú-
blico infantil e inseriu com exclusivida-
de o Chupa Chups Surprise Peppa Pig, 
lembra Elzilene. A linha conta com 12 
brinquedos colecionáveis das persona-

gens do desenho animado, que é febre 
entre as crianças em todo o mundo. Em 
outubro, a PVM introduzu uma edição 
limitada, em embalagem dourada, para 
a goma de mascar Mentos golden, uma 
versão sofisticada da conhecida e icôni-
ca linha de garrafas, sublinha a execu-
tiva. “Embora recente, esse lançamento 
superou as expectativas, representando 
já no primeiro mês 14% das vendas to-
tais da família de gomas em garrafas”, 
grifa ela.

Ainda na categoria de gomas, após 
bancar a proposta inovadora de unir o 
formato de goma de mascar em slab 
de três camadas e sem açúcar com a 
embalagem envelope, a PVM ampliou 
as opções de sabores para a linha e 
lançou em novembro as versões White 
Tutti Fresh e Pure Fruit Melancia. Outra 
novidade é a exclusiva linha de mini-
pastilhas Mentos by Murakami, conce-
bida por meio da colaboração entre o 
artista Takashi Murakami e a marca. “O 
consagrado artista japonês foi convida-
do a expressar seu estilo acid pop no 
desenvolvimento de uma linha única de 
embalagens de cores vivas e de design 
chamativo para consolidar os valores 
de Mentos pastilha”, resume Elzilene. 
Sem açúcar, arremata ela, os minicon-
feitos inovam no formato e sabor inten-
so e podem ser conferidas nos sabores 
Blooming Cherry (cereja) e Frightening 
Mint (menta forte). Segundo Elzilene, 
todas essas inovações representaram 
23% do total das vendas da companhia 
em 2015.

Balas e pirulitos 
Marca da M.dias Branco, maior pro-

dutora de biscoitos do país, a Estrela 
foi escolhida para representar o melhor 
lançamento da empresa em 2015. Para 
Marcio Holanda, gerente de produto da 
Estrela, o campeão do ano foi o sabor 
brigadeiro dentro da linha de biscoitos 
recheados e wafers da marca que, além 
do sabor e crocância tradicionais, agre-
gou como atrativo extra os personagens 

hEINECK, da dOCILE INOVAÇÕES DE OlHO NO SEgMENTO DE FESTAS E DECORAÇãO.
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do filme Toy Story em todas as emba-
lagens. “Avaliamos a necessidade de 
desenvolvimento de um sabor diferen-
ciado e que estivesse intrinsecamente 
relacionado ao universo infantil. Dessa 
forma, chegamos à versão brigadeiro 
e, junto ao sabor, optamos por dar uma 
nova roupagem à linha, associando a 
marca a um dos filmes mais famosos 
e contemporâneos do universo infantil”, 
frisa o gerente. O trabalho de marketing, 
relata ele, foi focado em ações no PDV e 
em relacionamento com clientes.

Já na florestal alimentos, dona 
das marcas Florestal e Boavistense, 
o gerente de marketing Adriano Orso 
reporta que os melhores lançamentos 
foram itens dos segmentos de piru-
litos planos e balas duras. Dentro do 
portfólio da Boavistense sobressaiu o 
confeito Pop Tattoo Princess, pirulito 
plano com icing (tatuagem de língua) e 
cinco diferentes elementos do univer-
so das princesas, que além de dese-
nho em relevo, na cor rosa sobre fundo 
branco, proporciona a bricadeira das 
tatuagens, detalha Orso. Considerando 
o tema, completa ele, o produto lança-
do no primeiro semestre exibe visual 
atraente e teve grande aceitação nos 
canais de distribuição da categoria. 

Do lado da Florestal, foram lançadas 
em setembro quatro itens dentro da li-
nha Brazilian Coffee, uma extensão que 

representou um importante incremen-
to para a marca, nota gerente. “Agre-
gamos as versões gourmet Café com 
Raspas de laranja e Café Trufado, sen-
do essas novidades dispostas em em-
balagens flexíveis de 500g e também 
em copos descartáveis, próprios para 
café, que acondicionam 100g das duas 
variantes em displays com seis unida-
des”, detalha ele. 

lançado em março, o pirulito atin-
giu em outubro vendas próximas a 2% 
do faturamento da marca no mercado 
interno, informa Orso. “Achamos o re-
sultado satisfatório, considerando que o 
portfólio Boavistense é formado por 187 
itens. Já a linha de balas gourmet ainda 
não tem histórico suficiente para uma 
avaliação”, assinala. 

Chocolate de canudinho
Marcel Sacco, diretor geral da her-

shey no Brasil, sublinha que, em 2015, 

a companhia introduziu o confeito 
Hershey’s Creamy. Trata-se de uma 
versão cremosa do chocolate ao leite 
da marca, disponível em embalagens 
de 315g e 135g, ideais para um toque 
especial no lanche da tarde e até mes-
mo para receitas de sobremesas como 
ingrediente. Outra novidade destaca-
da pelo executivo é o Chocotubs, uma 
opção de bolso do chocolate cremoso. 
Nos sabores ao leite e cookies’n’creme, 
o Hershey’s Creamy vem acompanhado 

de canudinhos crocantes de wafer. “No 
conjunto o lançamento é uma inovação 
para o mercado brasileiro, que não está 
acostumado a consumir creme de puro 
chocolate”, observa Sacco.

Segundo ele, o projeto dessa linha 
vinha se desenvolvendo desde 2010 na 
matriz da Hershey nos EUA. Em setem-
bro de 2011, por uma iniciativa global, 
foi dada a partida do desenvolvimento 
no Brasil. Para entender as necessida-
des do consumidor e suas expectativas, 
foram conduzidos quatro diferentes 
tipos de pesquisa, lembra o diretor. A 
Hershey brasileira testou a composição 
do portfólio, o conceito do produto, o 
nome, diferentes fórmulas e, por fim, as 
embalagens. Em todos os casos, foram 
superadas as expectativas, gerando um 
aceitação de 98% com uma intenção de 
compra de 97%, repassa Sacco. “Para 
enfim disparar a novidade, tivemos que 
comprar duas novas linhas de emba-
lagem, com novos moldes e rotuladei-
ras”, relata.

Assim, em abril passado, vingou 
o melhor lançamento da Hershey de 
2015 com uma estratégia de exclusivi-
dade de um mês para a rede Walmart. 
Hoje, situa Sacco, o Hershey’s Creamy 
já é o segundo item da companhia mais 
vendido na rede. “O mercado encarou 
de forma muito positiva o lançamen-
to e demonstrou grande interesse em 
cadastrar o produto. Pela primeira vez, 
uma marca trouxe um produto 100% de 
chocolate cremoso sem nenhuma nut 
(avelã ou amendoim) e um item de im-
pulso voltado para o público jovem com 
o sabor exclusivo de cookies´n´creme, 
sendo o Brasil o único país onde a Her-
shey está presente que possui essa 
versão”, grifa o executivo. Para ele, ain-
da é cedo para mensurar o impacto nu-
mérico do produto, mas já se pode afir-
mar que a marca está com uma nova 
categoria, aumentando sua presença 
nos supermercados com exposição em 
diferentes gôndolas, além de possibili-
tar um novo momento de consumo na 

ORsO, da fLOREsTaL APOSTAS EM PIRUlITO PlANO 
TURBINADO E BAlA DURA gOURMET.
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rotina do consumidor. “Desde o lança-
mento, estamos conduzindo ações de 
comunicação, ativações de PDV, além 
de diversas parcerias com empresas e 
estabelecimentos do setor alimentício”, 
informa o diretor da Hershey. 

Na Nestlé, a Unidade de Negócios 
de Chocolates apresentou ao longo 
de 2015 importantes 
lançamentos, entre os 
quais foram eleitos in-
ternamente os melho-
res do ano o confeito 
Kit Kat Chunky e a Cai-
xinha Nestlé De Cora-
ção para Você. Sempre 
atenta a oportunidades 
de renovação e inova-
ção no portfólio e em 
linha com os desejos 
do consumidor, a em-
presa reuniu alguns 
dos principais clássi-
cos na categoria em 
uma embalagem es-
pecial, sendo o mix de produtos com-
posto pelos minitabletes Crunch, Nestlé 
Classic Ao leite, Suflair, lollo e KitKat. 
Opção inclusive de presente, a novida-
de é apresentada em embalagens de 
128g, estampadas com chocolates em 
formato de flor, de presente e de um ur-
sinho. Para reforçar a mensagem que a 
caixinha é uma forma de carinho, o logo 
recebeu um relevo que confere à ima-

gem a sensação dos movimentos das 
batidas do coração.

Apresentado em quatro sabores 
(Milk, Peanut Butter, White Chocolate 
e Hazelnut), em embalagens de 40g e 
42g, o KitKat Chunky chegou ao Brasil 
no primeiro semestre do ano. Aprecia-
do no mercado internacional, ele exibe 
formato robusto, com três camadas 
de wafer e cobertura de chocolate. As 
ações de marketing para o lançamento 
deram continuidade ao posicionamento 
da marca – Have a Break, Have a Kit Kat 
– que instiga a pessoas a fazerem pau-
sas prazerosas. 

 
Pioneirismo no palito

Entre os principais exportadores de 
candies para os EUA, a simas elegeu 
o pirulito Chocomelo Sam’s o seu me-
lhor lançamento de 2015. “Trata-se do 
primeiro pirulito que contém chocolate 
puro na cobertura e recheio de caramelo 

de leite, elaborado com 
leite condensado, uma 
exclusividade da mar-
ca”, sublinha luiz Edu-
ardo Simas, diretor da 
empresa. Segundo ele, 
o desenvolvimento da 
novidade demandou 
14 meses até se obter 
a formulação certa e a 
companhia investiu em 
equipamentos para fa-
bricação do recheio e 
sua aplicação nos pi-
rulitos. Apesar da crise 
econômica, Simas nota 
que o mercado está 

cada vez mais receptivo a produtos com 
chocolate e leite. Antes de disparar o 
lançamento, conta ele, a empresa enco-
mendou pesquisas nos mercados brasi-
leiro e internacional, que confirmaram a 
aceitação de formato e sabor. “Estamos 
trabalhando a marca, com degustações 
e ações de PDV e, por enquanto ainda é 
cedo para saber o incremento do produ-
to nas vendas”, frisa. 

Entre os campeões do giro de cho-
colates no Sul do país, a Neugebauer, 
marca do grupo Vonpar, acionou sua 
planta recém-instalada e entre as mais 
modernas do Brasil no desenvolvimen-
to do confeito Minis, escolhido o melhor 
lançamento de 2015 da marca. “A Neu-
gebauer ainda não tinha no mix um cho-
colate maciço e em formato monodose 
para se comer em uma única mordida”, 
relata Renata Nezello, coordenadora 
de trade e marketing da empresa. En-
tre o processo de desenvolvimento dos 
moldes e os testes de produto e emba-
lagem, o projeto durou cerca de seis 
meses, e o maior desafio foi acertar a 
harmonia do chocolate com o aroma, 
no caso à base de menta e laranja, res-
salta a executiva. Ao degustar o produto 
o consumidor tinha que sentir o aroma, 
mas também o sabor e a cremosidade 
do chocolate, observa ela. “Ficamos 
bastante satisfeitos com o resultado. 
Ainda estamos abrindo novos mercados 

e regiões, mas o Minis já gerou um vo-
lume incremental de cerca de 10% nas 
vendas”, crava ela. Para o público que 
aprecia chocolate, o lançamento gerou 
expectativa e interesse, pois cada vez 
mais os consumidores buscam dietas 
sem abrir mão de um chocolate, que 
não seja sem lactose, zero açúcar etc. 
“O Minis vem com essa proposta em 
uma porção de 8,5g”, conclui. •

RENaTa, da NEUgEBaUER lANÇAMENTO DO MINIS gEROU 
INCREMENTO DE 10% NAS VENDAS.

sIMas PRIMEIRO PIRUlITO COM CHOCOlATE NA 
COBERTURA E RECHEIO DE CARAMElO.

saCCO,da hERshEY BRASIlEIRO NãO ESTá ACOSTUMADO A 
CONSUMIR CREME DE CHOCOlATE.
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Fora da tradicional sobremesa, si-
nônimo de comida de hospital, 
a gelatina é um ingrediente cada 

vez mais recrutado em aplicações de 
candies, a exemplo de linhas de cho-
colate, marshmallows, biscoitos, cara-
melos mastigáveis, doces tradicionais 
e gomas diversas. Seu uso, no entanto, 
ganha maior evidência em balas que, 
por propriedades intrínsecas do insu-
mo, chamam a atenção pelos formatos 
inusitados e colorido feérico. Segundo 
especialistas, a gelatina é um alimento 
natural e saudável, de fácil digestão, 
que pode desempenhar um papel im-
portante na alimentação funcional. 
Isto é, os alimentos que contém gelati-
na oferecem um benefício adicional à 
saúde, uma vez que ela é fonte de pro-
teínas. No caso das balas de gelatina 
de baixo ou zero teor de açúcar, além 

da firmeza, brilho e elasticidade, ela 
contribui para reduzir o teor calórico 
e de carboidratos dos produtos. Por 
conta de propriedades assim, o consu-
mo de itens que incorporam gelatina 
em sua formulação tem crescido nos 
últimos anos. Dados da Euromonitor 
International, que audita o segmento 
incluindo pastilhas, gomas, gelatinas 
e chicles (pastilles, gums, jellies and 
chews), indicam que as vendas no Bra-
sil saltaram 42,5% nos últimos cinco 
anos. De um movimento na ponta do 
varejo de R$ 1,664.1 bilhão em 2010 
esse filão pulou para R$ 2,183.1 bi-
lhões no último ano. Projeções da 
consultoria, indicam que o segmento 
deve alcançar R$ 2,371.3 bilhões no 
atual exercício, atingindo R$ 2,659.3 
bilhões em 2020, uma alta de 12,1% 
(ver quadro à pág. 22). 

A versatilidade da gelatina como 
ingrediente nas aplicações pode jus-
tificar essa ascensão. O insumo é 
utilizado em uma grande variedade 
de confeitos, sendo as balas e mar-
shmallows os mais conhecidos. As 
guloseimas vêm conquistando a pre-
ferência tanto de crianças como dos 
adultos, fenômeno que justifica o 
avanço desse mercado, apesar da 
conjuntura desfavorável da economia 
do país. Do lado do fornecimento, a 
indústria de confeitos conta com as 
principais fontes de gelatina, a maio-
ria estabelecida com unidades fabris e 
centros de pesquisa e desenvolvimen-
to (P&D), a exemplo de grifes globais 
como Rousselot, Gelnex, Prozyn, Gel-
co e Gelita.  

Responsável pelo fornecimento de 
gelatina e proteína de colágeno aos 

Gostoso, divertido e faz bem
Consumo de gelatina em balas e gomas cresce na garupa da onda saudável

BaLas E gOMas dE gELaTINa AVANÇO DE 42% NAS VENDAS NOS úlTIMOS CINCO ANOS.

insumos



www.docerevista.com.br 21Outubro 2015   Doce Revista 21www.docerevista.com.br

principais players do mercado mun-
dial de snacks e confeitos, a Gelita 
também é referência no mercado bra-
sileiro, onde seus ingredientes podem 
ser encontrados em ovos de páscoa, 
barras de chocolate, cookies, gomas 
de gelatina, barras de cereais, marsh-
mallow, gomas de mascar, balas de 
caramelo mastigáveis, doces do tipo 
maria mole e suspiros, entre muitas 
outras guloseimas, elenca Eduardo 
Araújo, gerente de marketing e comu-
nicação da Gelita América do Sul.

 múltiplas utilidades 
Rica em proteínas e isenta de gor-

dura, a gelatina tem uma série de 
propriedades técnicas, insere ele, pois 
funciona como um excelente sistema 
de entrega de vitaminas e suplementos 
alimentares. “Essa caraterística fica 
clara no mercado de gomas fortifica-
das, onde confeitos à base de gelatina 
podem facilitar o consumo de vita-
minas pelo público infantil”, observa 
Araújo.

Devido ao baixo valor calórico 
(360 calorias por 100 gramas), as ge-
latinas também são indicadas como 
ingredientes de doces e confeitos des-
tinados a dietas de controle de peso, 
um dos principais atrativos e justifi-
cativas para o avanço entre o público 

adulto. Com 85% de proteína em sua 
composição, gelatinas e proteínas de 
colágeno são não alergênicas e livres 
de gordura, carboidrato, colesterol e 
glúten, detalha Araújo. “Além de alto 
teor protéico, tais ingredientes apre-
sentam nove dos dez aminoácidos 
essenciais ao corpo humano e podem 
ser usados em produtos clean label”, 
completa o gerente.

Com a gelatina, acrescenta, é pos-
sível enriquecer candies e confeitos de 
forma protéica. Numa barra de cere-
al, por exemplo, ela reduz a quantida-
de de açúcar. Num iogurte minimiza 
a quantidade de gordura. Em sucos 
à base de frutas diversas, é capaz 
de aumentar o teor protéico e agre-
gar outras características técnicas, a 
exemplo de propriedades espessantes, 
comenta Araújo.

Além de ingrediente funcional, a 
gelatina pode ser usada pela indústria 
de confeitos para aplicações técnicas, 
como agente gelifi-
cante, aglutinante e/
ou aerante, orienta 
o especialista. 

Propriedades  
funcionais

Oriundo da mes-
ma matéria-prima 
da gelatina, o colá-
geno é o ingrediente 
que possui de fato 
propriedades fun-
cionais. Única em-
presa do mercado 
global de proteínas 
de colágeno que for-
nece produtos espe-
cíficos para diferen-
tes funcionalidades, 
a Gelita conta com 
uma diversificada 
linha de peptídeos 
bioativos de colá-
geno que podem 
ser acrescentados 

na formulação de doces e confeitos. 
“Focados em diversos aspectos sob o 
guarda-chuva da tendência de saúde 
e bem-estar, os produtos em propor-
ções pré-testadas beneficiam diferen-
tes partes do corpo, tais como pele, 
músculos, articulações e ossos”, argu-
menta Araújo. 

Entre os destaques da linha de co-
lágenos da Gelita ele sublinha o pep-
tídeo bioativo de colágeno da marca 
Verisol, única versão de colágeno 
hidrolisado encontrada no merca-
do mundial totalmente desenvolvida 
para os cuidados com a beleza da 
pele. “Embora seja um ingrediente 
já testado e conhecido no mercado 
funcional, sua aplicação em confei-
tos ainda é incipiente, porém, entre 
os produtos que contêm o Verisol, 
destacamos a linha de chocolates fun-
cionais da Chocolife, especialista em 
guloseimas nutracêuticas”, assinala o 
gerente.

VIRgíNIa, da ChOCOLIfE gElATINA EM CHOCOlATES E 
gUlOSEIMAS FUNCIONAIS.
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 Entre as pioneiras no 
filão de chocolate funcio-
nal no Brasil, a empresa 
vem há oito anos expan-
dindo sua penetração por 
diversos perfis de consu-
mo, graças à disseminação 
crescente dos benefícios à saúde cien-
tificamente comprovados da ingestão 
regular de sólidos de cacau. “O cho-
colate sempre foi um produto muito 
desejado pelos brasileiros. E quando 
se fala de um chocolate funcional, 
essa preferência aumenta ainda mais, 
pois é possível associar saúde e sabor 
no mesmo produto. Acredito que a 
associação entre as mudanças de há-
bitos dos consumidores e as desco-
bertas científicas (com divulgação ao 
consumidor) têm sido mais relevantes 
para esse crescimento da categoria”, 
comenta Virgínia de Avila Dias, dire-
tora da Chocolife. 

Apesar do nome, a Chocolife não 

pretende ser uma empresa focada so-
mente em chocolates, mas em alimen-
tos funcionais diversos, atendendo o 
público que busca saúde na sua ali-
mentação, informa a executiva. As 
linhas se diferenciam por não se en-
quadrar somente na nutrição dietéti-
ca, simplesmente retirando o açúcar 
dos produtos. Segundo ela, a empresa 
procura sempre agregar mais benefí-
cios, a exemplo da incorporação de 
colágeno hidrolisado e a retirada de 
glúten e lactose, sempre que possível 
agregando fibras e buscando o menor 
percentual de gordura. “Além do en-
quadramento diet/ light, atendemos 
a demanda de intolerantes à lactose, 
glúten, diabéticos e também às pesso-

as que estão ou não 
em dieta de redução 
de peso, mas como 
uma escolha dife-
rente e saudável”, 
grifa a diretora. 

Araújo acrescen-
ta que um estudo 
da Universidade de 
Kiel, na Alemanha, 
comprovou dimi-
nuição das rugas, 
aumento da elasti-
cidade e da hidrata-
ção da pele entre as 
participantes que in-
geriram 2,5 gramas 
diários de Verisol. 
“O teste durou oito 
semanas, mas os re-
sultados positivos já 
foram constatados 
a partir da quarta 
semana de ingestão 
do colágeno”, ele 
repassa. 

Assim, um público em 
ascensão em diversas par-
tes do globo, inclusive no 
Brasil, os idosos também 
podem se beneficiar do 
consumo de confeitos e gu-
loseimas com colágeno na 

fórmula. Podendo ser acrescentados 
em gomas, chicles, chocolates e uma 
série de alimentos e bebidas, os peptí-
deos de colágeno Body Balance, tam-
bém marca da Gelita, em combinação 
com exercícios físicos moderados, au-
mentam significativamente a força e a 
massa muscular, contribuindo para a 
perda de gordura corporal. 

Tais resultados, insere o executi-
vo da Gelita, foram comprovados em 
outro estudo clínico da Universidade 
de Freiburg (Alemanha), que acaba de 
ser publicado no “British Journal of 
Nutrition”, uma das mais reconheci-
das publicações do gênero no mundo. 
“Feito com 60 idosos que sofrem da 
síndrome de perda de massa muscu-
lar (sarcopenia), o estudo revelou que 
a suplementação com Body Balance 
aperfeiçoa os benefícios do treina-
mento físico em idosos com a doen-
ça”, repassa Araújo. •

avanço no varejo
 (EM MIlHÕES DE R$)

 2010 2014 2015* 2020*

gOMAS/BAlAS DE gElATINA 1,664.1 2,183.1 3,371.3 2,659.3

FONTE:©EUROMONITOR INTERNATIONAl lTD. 2015. (*): ESTIMATIVA.

aRaújO, da gELITa lINHA BODY BAlANCE DE OlHO NO 
MERCADO DE CANDIES PARA IDOSOS. 

insumos
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Menos sal na tela
Simulador online indica fórmulas para reduzir o 
sódio em guloseimas industrializadas

Com a primeira fase do Plano Nacional de Redução de 
Sódio em alimentos processados do Ministério da Saúde 
(MS) concluída, as indústrias alimentícias do Brasil se pre-
param para enquadrar seus produtos dentro das metas acor-
dadas de redução de sódio de até 50% até 2020. Pensando 
nisso, a francesa Nutrionix, especializada em soluções para 
mitigação de sódio, desenvolveu um simulador que permite 
às empresas ver como ficarão os produtos com a redução de 
sódio desejada, além de dar acesso à fórmula que permite a 
redução e a um índice estimado do sobrecusto de produção. 
A ferramenta online está sendo disponibilizada gratuitamente 
no site da companhia, informa Jean Marc Secondi, presidente 
da Nutrionix para a América Latina. 

Nessa etapa do plano, pondera o dirigente, não é possível 
apenas reduzir mecanicamente a quantidade de sal, porque 
passa a interferir na aparência, textura e sabor final dos ali-
mentos industrializados, já que o insumo é responsável por 
realçar o sabor e regula diversos parâmetros técnicos nos pro-
cessos de fabricação, como a fermentação e parâmetros físico-
-químicos (pH, retenção de água etc.). “Por isso é necessário 
substituir o sal com formulações minerais de alta performan-

ce reduzidas em sódio, garantindo que todas as características 
do produto final continuem as mesmas”, sublinha Secondi. É 
nesse sentido, observa ele, que o simulador contribui pois, em 
apenas nove passos, permite uma visão geral dos principais 
fatores que influenciam o processo, explica.

A Nutrionix oferece soluções de até 80% em redução de 
sódio e a primeira versão do simulador online, já disponível 
para as indústrias, pode calcular todas as taxas de reduções 
em diversos tipos de alimentos processados até as metas má-
ximas estabelecidas pelo plano nacional do MS. Estão pre-
vistos no simulador oito tipos de matrizes alimentares: bolos; 
caldos e temperos; carnes e embutidos; molhos; panificação e 
biscoitos; queijos; snacks, sopas e refeições prontas. 

Notas altas
Duas Rodas insere seleções de sabores para a indústria de bebidas

Duas coleções 
de aromas espe-
cialmente selecio-
nadas pela Duas 
Rodas e direcio-
nadas a mercados 

específicos da indústria de bebidas emergem nesse segundo 
semestre. São as coleções Drinks e Bebidas UHT que, sin-
tonizadas com os novos movimentos de consumo e prefe-
rências de mercado, oferecem insumos com excelente de-
sempenho na aplicação, fidelidade no sabor e boa relação 
qualidade/preço, enfatiza Suzana Klein, coordenadora de 
marketing da indústria gaúcha.

Com expertise de 90 anos, frisa ela, a companhia idea-
lizou uma cuidadosa seleção de aromas preferidos dos con-
sumidores para atender às necessidades de crescimento das 
indústrias de bebidas UHT. “A coleção inclui perfis para 
néctares, bebidas de soja e bebidas lácteas, todos testados 

em planta UHT, garantindo assim intensidade e preenchi-
mento no produto final”, assinala a executiva. A coleção 
completa apresenta seis sabores na subcategoria néctar 
(laranja, pêssego, uva, manga, maracujá e abacaxi); cinco 
opções para bebidas à base de soja (uva, maçã, laranja, ori-
ginal e aromas mascarantes); e quatro para bebidas lácte-
as (chocolate ao leite, chocolate belga, chocolate amargo e 
morango). A coleção UHT também prevê sugestões de sa-
bores em combinações não convencionais para o mercado 
premium, a exemplo de néctares de frutas verdes, abacaxi 
com graviola, e frutas amarelas; bebidas lácteas à base de 
sorvete de morango; açaí, banana e guaraná; café vienense; 
e masala chai.

Voltada para aromatização de bebidas alcoólicas, a co-
leção Drinks, por sua vez, oferece sabores específicos para 
bebidas tipo ice (gim tônica, pomelo, frutas verdes, frutas 
amarelas); para vodcas (cranberry, maracujá, limão cravo, 
licor lima da pérsia); e vinhos (uva e pêssego). 

sECONdI SOlUÇÕES DE ATÉ 80% EM REDUÇãO DE SóDIO.

COLEÇÕEs dE aROMas APlICAÇÕES EM NÉCTARES 
PREMIUM E BEBIDAS DO TIPO ICE. 
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Consultores

Cacau

A gangorra dos preços do 
cacau completou mais um 
movimento de vaivém du-

rante outubro. Depois de ainda 
prosseguir com a queda iniciada 
nos últimos dias de setembro, a 
tendência reverteu a partir da se-
gunda semana de outubro e os 
preços voltaram a subir, aproxi-
mando-se novamente aos níveis 

altos do mês anterior. No início de novembro, o contrato 
do mês mais negociado na Bolsa de Nova York fechou co-
tado a US$ 3.295. A partir de meados de maio, quando ul-
trapassaram o patamar em torno US$ 3.050 pela primeira 
vez desde outubro de 2014, as cotações do cacau em Nova 
York têm oscilado repetidas vezes para cima e para baixo 
entre esse nível e US$ 3.300, para onde estão novamente 
tendendo a caminhar. 

A principal notícia fundamental do período foi a pu-
blicação das moagens de cacau do terceiro trimestre dos 
principais países processadores. A Europa surpreendeu 
com uma alta de 1,98%, a América do Norte sofreu uma 
queda, já prevista, de 10,01%, enquanto a Ásia, com uma 
redução de apenas 1,64%, teve um resultado melhor que 
esperado. O Brasil registrou um pequeno aumento de 
1,12%. As moagens da safra internacional 2014/2015 des-
ses países, responsáveis por 60-65% das moagens mun-
diais, somaram 2.594.969 toneladas (t), 5,13% abaixo 
das 2.735.272 t processadas por eles em 2013/2014. Essa 
queda é superior aos 3,5-4,0% projetados pelo mercado 
para o total global, mas as previsões das moagens do resto 
do mundo indicam índices menores de queda ou mesmo 
algum crescimento.

As atenções no momento se concentram nas perspecti-
vas da safra 2015/2016. Os analistas estão divididos. Uma 
corrente acha que o déficit da safra não passará de 100 mil 
t, montante administrável diante da fraqueza da demanda, 

Thomas Hartmann é cacauicultor, analista do 
mercado internacional de cacau e titular da 

TH Consultoria e Estudos de Mercado.

que limitará as moagens e tenderá a deprimir os preços. Na 
visão desse grupo, a melhoria do manejo das plantações na 
Costa do Marfim compensará os efeitos negativos do cli-
ma e evitará uma redução da safra, enquanto Gana conse-
guirá recuperar-se do debacle de produção em 2014/2015. 
Outra linha de pensamento prevê um déficit de 200 mil 
t ou mais. Estes analistas acham que o preço melhor na 
Costa do Marfim não conseguirá desfazer os danos cau-
sados pelo clima adverso e que Gana terá mais um ano de 
produção fraca, enquanto as moagens conseguirão crescer 
2%. Na visão desse grupo os preços não só se manterão 
nos níveis atuais, como poderão avançar mais.

O maior peso na definição dessa controvérsia caberá 
à safra principal da Costa do Marfim. Em condições nor-
mais, as entradas semanais nos portos costumam manter 
níveis elevados até o final do ano, a partir de quando co-
meçam e declinar. O grupo baixista acha que isto também 
será o caso neste ano, o que elevaria o resultado da safra 
principal para pelo menos o mesmo nível das 1,35 milhão t 
do ano passado. Já o campo dos altistas prevê que a curva 
ascendente das entradas semanais começará e inverter-se 
a partir de meados de novembro e resultará numa safra 
principal menor. Essa questão deverá ser respondida nas 
próximas semanas. •

GaNGorra de preços

Thomas Hartmann

Cacau
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Outubro foi caracterizado 
por uma forte alta de pre-
ços no mercado de açúcar 

“raw” de Nova York. As cotações 
no período partiram de 48,38 e 
atingiram 56,11 em centavos R$/
lb (que mostram a remuneração ao 
produtor). Em cets/lb a oscilação 
foi de 12,17 a 14,52, ou seja, uma 
alta de 16% e 19,3%, respectiva-

mente. Esse movimento de alta pode ser explicado por al-
guns fatores, entre os quais se destacam projeções de déficit 
global crescente na safra mundial 2015-2016, com Índia e 
Brasil como destaques; a safra brasileira com possível que-
bra em função de chuvas acima da média na região Centro-
-Sul e seca no Norte-Nordeste (características do fenômeno 
El Nino); a safra brasileira com forte viés para o etanol, e 
preços em níveis relativamente baixos, em um cenário de 
déficit de oferta, motivando compras.

Reforçando esse ambiente, os fundos aumentaram suas 
posições líquidas compradas no mercado de futuros ao lon-
go do mês.

O gráfico a seguir mostra o comportamento dos preços 
do açúcar demerara na Bolsa de Nova York, tomando como 
base o primeiro vencimento de março do próximo ano.

Ronaldo Lima Santana é sócio-gerente  
da JOB Economia e Planejamento

Forte asceNsão

Ronaldo Lima Santana

Açúcar

No caso do açúcar negociado no mercado doméstico – 
especialmente, no Estado de São Paulo –, os preços seguiram 
o comportamento do mercado externo e subiram fortemente. 

Com o dólar em níveis altos e o açúcar no mercado inter-
nacional apresentando valorização, a remuneração propor-
cionada pelo açúcar de exportação apresentou grande atra-
tividade ao produtor brasileiro, determinando um excelente 
suporte aos preços de mercado interno.

Além disso, o andamento da safra no Centro-Sul brasi-
leiro, até 15 de outubro, indicava uma safra mais alcooleira 
que, por conseqüência, reforçou a sustentação do movimento 
de alta nas cotações do açúcar.

O gráfico seguinte apresenta os preços médios semanais 
negociados em São Paulo apurados pelo Índice JOB Econo-
mia de preços. •

A JOB Economia há mais de 20 anos no mercado, através de seus 
relatórios e trabalhos de consultoria, tem como objetivo principal antecipar 
movimentos de mercado para um posicionamento correto nas estratégias 
empresariais de seus clientes e por fim, contribuir para que façam um 
bom “trading”. Dentre nossos produtos, temos o relatório “Monitoramento 
Semanal dos Mercados – Açúcar & Etanol”, realizado desde 1995, que 
busca dar aos clientes informações claras, objetivas e isentas sobre os 
mercados de açúcar e etanol no Brasil e no exterior. O objetivo final é 
posicionar os clientes adequadamente em suas estratégias de compra e 
venda. Solicite gratuitamente dois exemplares do relatório completo e veja 
como nosso trabalho pode ajudá-lo na tomada de decisões.
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Com a missão de promover a 
alimentação saudável, segu-
ra, sustentável e acessível do 

campo ao consumidor, a Cargill, blue 
chip do agronegócio global, está sele-
cionando projetos sociais que, através 
de sua fundação, irão receber apoio ao 
longo do próximo ano. Em outubro, 
a Fundação Cargill publicou edital 
para a escolha de 12 dessas iniciativas, 
sendo que cada uma poderá receber 
investimento direto no valor de até 
R$ 100 mil, orça Valéria Militelli, pre-
sidente da entidade. Nesse processo, 
complementa ela, poderão se inscre-
ver organizações não governamentais 
e sem fins lucrativos instaladas nos 23 
municípios onde a companhia atua, 
seja através de unidades de negócios, 
complexos agroindustriais, plantas fa-
bris, centros de distribuição e escritó-
rios de representação. “Investir nesses 
projetos é uma forma de contribuir e 
ampliar a conscientização sobre ques-
tões relativas à alimentação com enfo-
que na produção sustentável e estilos 
de vida saudáveis. Vivemos uma con-
tradição gigantesca em nosso mundo, 
onde toneladas de alimentos são des-
perdiçadas enquanto existem milhares 
de crianças subnutridas”, assinala a 
presidente da Fundação Cargill.

Os projetos, detalha ela, serão ali-
nhados à missão da fundação, nas cate-
gorias de produção no campo; comba-
te e prevenção à má nutrição; combate 
e prevenção à obesidade; e capacitação 
de profissionais da cadeia de valor de 
alimentação. Segundo Valéria, a esco-
lha será baseada nos critérios de ali-
nhamento estratégico, coerência, rele-
vância, planejamento, sustentabilidade 

e inovação e, por fim, escalabilidade e 
transformação. “A partir do dia 11 de 
janeiro de 2016, a Fundação Cargill 
vai divulgar as entidades contempla-
das nos mesmos canais das inscrições, 
isto é, no novo portal da fundação 
(www.alimentacaoemfoco.com.br) ou 
pelo portal da companhia (www.car-
gill.com.br)”, informa. 

Criado especialmente para divul-
gar iniciativas como o Programa De 
Grão em Grão, o novo site da Fun-
dação Cargill passa agora a destacar 
os editais, projetos apoiados e, prin-
cipalmente, notícias e entrevistas com 
especialistas, que abordam temas de 
sustentabilidade relacionadas aos ei-
xos de atuação da instituição, sublinha 
Valéria. O depoimento exclusivo do 

representante da FAO (Organização 
das Nações Unidas para Alimentação 
e Agricultura) no Brasil, Alan Bojanic, 
abordando os resultados do país em 
ações de combate à fome, se inclui en-
tre as inovações na plataforma, exem-
plifica a dirigente da Cargill.

Com relação ao edital, as cidades 
priorizadas para a seleção dos proje-
tos sociais são Barreiras e Ilhéus (BA); 
Itumbiara, Rio Verde e Goiânia (GO); 
Balsas (MA); Uberlândia (MG); Três 
Lagoas (MS); Primavera do Leste 
(MT); Santarém (PA); Maringá, Cas-
tro, Ponta Grossa, Toledo e Parana-
guá (PR); Porto Velho (RO); Chapecó 
(SC); Porto Ferreira, São José do Rio 
Pardo, Itapira, Campinas, Mairinque e 
São Paulo (SP).

Fome de transformar
Cargill incrementa presença em cidades com edital  
de apoio a projetos sustentáveis

VaLéRIa MAIOR 
CONSCIENTIZAÇãO SOBRE 
PRODUÇãO SUSTENTáVEl E 
ESTIlOS DE VIDA SAUDáVEIS.

sustentabilidade
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Detentor das marcas Pullman, Ana Maria, Plus Vita e 
Nutrella, o grupo Bimbo anuncia o compromisso de cons-
truir uma cadeia de abastecimento completamente susten-
tável, rastreável e responsável do óleo de palma utilizado 
em suas guloseimas forneadas e panificadas, protegendo 
as comunidades, os trabalhadores e o meio ambiente. “A 
adoção dessa política destaca os compromissos ambien-
tais e sociais de longa data da companhia, que continuam 
fortalecendo e evoluindo com o tempo”, sublinha Daniel 
Servitje, presidente do conselho e CEO do grupo. Segun-
do ele, a empresa pretende manter uma cadeia de abaste-
cimento global transparente, que inclui o suprimento de 
óleo de palma desde as plantações de origem, exigindo 
fornecedores comprometidos a produzir e obter o insumo 
de companhias que cumpram as políticas da Bimbo em 
todas suas operações e administração da terra.

Os requerimentos dessa política incluem o não desma-
tamento, não desenvolvimento de turfas (independente-
mente da profundidade), não exploração de povos indíge-
nas, trabalhadores e comunidades locais, além de absoluta 
rastreabilidade. A exigência de não desmatamento inclui 
a proibição de desenvolvimento em áreas de Alto Valor 
de Conservação (HCV) e florestas com Alto Estoque de 
Carbono (HCS). Além disso, os fornecedores não usarão 
a queimada para limpar terras, reflorestar, nem outros 
desenvolvimentos. Os fornecedores que não cumprirem 
esses padrões poderão enfrentar a perda de seus contratos 
com a companhia, alerta Servitje. 

As medidas abrangem o óleo de palma, óleo de semen-

te de palma e qualquer outro derivado do óleo de palma 
usado em produtos da Bimbo em todo o mundo. Os forne-
cedores terão que conseguir rastreabilidade, desde a plan-
tação até o processamento em moinho. Para cumprir essas 
metas, o grupo Bimbo colocará em andamento um plano 
de ação no final de 2015. A companhia também se com-
promete a notificar sobre sua execução duas vezes por ano, 
trabalhar com parceiros confiáveis para mapear e avaliar a 
cadeia de abastecimento e desenvolver um plano de ação 
para fornecedores e terceiros visando conseguir o cumpri-
mento das metas. 

Maior companhia panificadora do mundo, a Bimbo 
possui 167 plantas de produção e quase 1.700 centros de 
vendas em 22 países de três continentes. Produz mais de 
10 mil produtos e ostenta um portfólio com mais de 100 
marcas No ano passado, o faturamento líquido do grupo 
superou a marca de U$ 14 bilhões. •

PolítiCa verde

sERVITjE 
FORNECEDORES 
FORA DOS PADRÕES 
PODEM PERDER SEUS 
CONTRATOS.
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Seis empresas associadas à abi-
mapi (associação Brasileira das 
Indústrias de Biscoitos, Massas 

alimentícias e Pães & Bolos Industria-
lizados) marcaram presença na anuga 
2015, megafeira global de negócios 
para alimentos e bebidas, promovi-
da em outubro na cidade de Colônia, 
Alemanha. Representando sete marcas 
nacionais, Bauducco, Casaredo, Itama-
raty, Marilan, santa Edwiges, selmi e 
Visconti participaram do evento como 
expositores, integrando o pavilhão or-
ganizado pela apex-Brasil (agência 
Brasileira de Promoção de Exportações 
e Investimentos), parceira da Abimapi 
no projeto Happy goods. Ação setorial 
para fomento das exportações do setor, 
esse projeto surgiu da evolução de um 
posicionamento unificado dos associa-
dos no mercado internacional e adota a 
assinatura “Happy goods Baked in Bra-
sil” no portfólio com o qual as indús-
trias de biscoitos, massas, pães e bo-
los buscam melhorar a percepção dos 
produtos brasileiros no cenário global. 

Para se ter uma ideia do potencial 
da Anuga, o megaevento este ano ba-
teu novamente seu próprio recorde 
de participantes e público. Segundo a 
feira de Colônia (Koelnmesse), empresa 
responsável pela organização, ela reu-
niu mais de 7 mil expositores de 108 
países e cerca de 160 mil visitantes 
profissionais de 192 países.

A estratégia de apresentação dos 
associados da Abimapi no evento foi 
previamente pensada e elaborada 
conforme a maturidade exportado-
ra de cada companhia. A Doce Amor, 
por exemplo, não participou como ex-
positora, mas esteve na feira acom-
panhando a comitiva da Missão de 

Prospecção, organizada pelo Centro 
Internacional de Negócios do Rio gran-
de do sul (CIN-Rs), que também contou 
com o nosso apoio, integrada por 60 
empresários brasileiros.

Em um ano de forte valorização do 
dólar, participar de uma iniciativa como 
a Anuga abre horizontes e viabiliza uma 
estratégia de maior presença no mer-
cado externo. A Santa Edwiges, por sua 
vez, aproveitou a oportunidade para 
apresentar kits natalinos, com itens 
selecionados, destacando suas latas 
de butter cookies, com laço, mosaico 
e acessórios modernos. Já a Casaredo 
lançou a linha Neo de biscoitos wafer 
com três camadas de recheio.

Com foco na saudabilidade, a Ita-
maraty expôs os produtos integrais 
Matinatta e uma extensão da mar-
ca look de recheados e wafers, com 
apelo de sofisticação e fácil assimila-
ção a consumidores de qualquer país. 
A Marilan apresentou itens com perfil 
saudável e sabores característicos do 
Brasil, caso dos biscoitos de brigadei-
ro, maracujá, coco e o inédito sabor 
“pão na chapa”, dentro da linha Pit 
Stop, além de promover uma versão 

de cookies com gotas de chocolate. A 
Selmi compareceu com a linha Renata 
Happy, desenvolvida especificamente 
para o mercado externo e à base de 
biscoitos de chocolate com recheio sa-
bor baunilha, em pacotes de 145g com 
30 unidades por caixa.

Com apoio da Apex-Brasil, a Bau-
ducco inovou a estratégia de parti-
cipação promovendo sessões de de-
gustação de panetones e chocotones 
aquecidos na hora, com coberturas 
para intensificar o paladar e o olfato. 
Em primeira mão, a empresa exibiu a 
linha de integrais Cereale, com em-
balagens especiais para a Europa, in-
cluindo biscoitos e bolos saudáveis de 
qualidade premium.

Todos os participantes puderam 
aprofundar seus conhecimentos do 
mercado europeu, estabelecer bench-
marking e ampliar a lista de importa-
dores potenciais. Alguns, que há mais 
de dez anos seguem para a Anuga com 
a Apex-Brasil, aproveitaram a oportu-
nidade para fidelizar clientes e abrir 
mercados.

A feira mais uma vez se destacou 
pelo alto nível de contatos concretiza-
dos. Assim, em levantamento prelimi-
nar, os empresários estimam a reali-
zação de US$ 2,3 milhões em vendas 
ao exterior, após mais de 800 contatos 
realizados nos cinco dias de feira, que 
atraíram visitantes dos EUA, Alemanha, 
China, Japão e áfrica do Sul, entre ou-
tros destinos-chave dos embarques 
brasileiros. •

* Cláudio Zanão é presidente da Abi-
mapi (Associação Brasileira das Indús-
trias de Biscoitos, Massas Alimentícias 
e Pães & Bolos Industrializados).

fornAdA vencedorA
Participação da indústria brasileira de biscoitos, massas 
e pães na Anuga pode render US$ 2,3 milhões

CláUDIO ZANãO

Cláudio Zanão

Ponto de Vista
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Os perigos alimentares são clas-
sificados de acordo com a sua 
natureza e podem ser biológi-

cos (bactérias, vírus, toxinas), químicos 
(pesticidas, herbicidas, contaminantes, 
metais pesados) ou físicos (fragmento 
de vidro, metal, madeira etc.). O estado 
de saúde das pessoas é particularmente 
importante na prevenção de doenças e 
depende em parte de uma dieta nutri-
cional equilibrada. Se isso não aconte-
ce, a qualidade de vida e a expectativa 
de vida diminuem. Segundo o médico 
endocrinologista Mohamad Barakat, os 
maiores vilões da saúde em alimentos 
industrializados são frequentemente en-
contrados em confeitos e snacks. “Ex-
cesso de sódio, açúcar, calorias e gordu-
ra trans estão entre as principais causas 
de malefícios”, assinala. Formado pela 
faculdade de Medicina do aBC, com resi-
dência na Escola Paulista de Medicina e 
especialização em Nutrologia e Metabo-
logia na abran (associação Brasileira de 
Nutrologia), Mohamad Barakat é Master 
em Fisiologia do Envelhecimento e Ci-
ências do Anti-Envelhecimento pela Uni-
versidade Paulista (Unip/sP) e pós-gra-
duado em Endocrinologia pela Ipemed. 
Na entrevista a seguir, o especialista 
elucida os riscos associados a cada um 
dos ingredientes básicos de guloseimas 
doces e salgadas. 

dR – Por que alertas contra os perigos 
nos alimentos industrializados não 
sensibilizam os consumidores? 

Barakat – Existe um trabalho de 
marketing muito efetivo realizado pela 
indústria. É como se esses alimentos 
dissessem que entendem o cotidiano 
dos consumidores e estivessem dispos-
tos a ajudá-los. O perigo é que temos 

por trás deles uma série de empresas 
comprometidas com lucros, dispostas a 
utilizar grandes quantidades de gordura 
trans, sódio e açúcar para baratear a 
produção e criar produtos mais viciantes. 
A situação é ainda mais grave no caso da 
alimentação infantil, já que muitas mar-
cas voltadas para esse público trazem 
slogans e embalagens que salientam 
vitaminas e outros compostos benéficos. 
É uma estratégia que engana as mães 
e pais. Essas vitaminas são adicionadas 
industrialmente em produtos repletos 
de açúcar e sódio, que não teriam valor 
nutricional algum, não fosse pelo enri-
quecimento artificial. Um alimento como 
esse nunca poderia substituir um “bifi-
nho”. É puro marketing.

dR – Quais os males associados ao 
sódio, açúcar e gordura trans contidos na 
maioria das guloseimas industrializadas?

Barakat – Usado há mais de cinco 
mil anos para proteger alimentos da 
deterioração, o mineral sódio é utilizado 

em larga escala pela indústria para esse 
mesmo fim. O problema é a grande con-
centração empregada, assim como o 
processo de refinamento do sal, fazendo 
que uma dieta composta de alimentos 
industrializados extrapole em muito os 
dois gramas diários recomendados pela 
Organização Mundial da saúde (OMs). O 
resultado dessa ingestão é um aumento 
da pressão arterial, um quadro que se 
traduz em diversos problemas graves 
como hipertensão arterial, problemas 
renais, arritmia e infarto, cada vez mais 
comuns entre a população. Praticamen-
te o “outro lado da moeda” do sódio, o 
açúcar é utilizado em altas concentra-
ções para mascarar a grande quantida-
de de sal refinado que entra como con-
servante até mesmo em comidas doces. 
Esse carboidrato refinado é a forma mais 
rápida de fornecer glicose para o corpo. 
Sua alta concentração gera picos de in-
sulina, enquanto o corpo tenta lidar com 
a grande quantidade de glicose. Esse 
ciclo é repetido a cada bomba de açúcar 

tem que mAneirAr
Os riscos à saúde do excesso de ingredientes 
básicos em confeitos e snacks

BaRaKaT ExCESSO DE SóDIO, AÇúCAR E gORDURA TRANS SãO OS ATUAIS VIlÕES.

3 Questões
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consumida. Com o tempo, o corpo vai fi-
cando cada vez menos sensível à insuli-
na, uma condição que evolui para diabe-
tes. Mais do que isso, o açúcar também 
traz um componente psicológico muito 
forte, chegado a causar dependência 
comparável à de diversas drogas. Já a 
gordura trans é um tipo de lipídio arti-
ficial formado por um processo quími-
co conhecido como hidrogenação, que 
transforma óleos vegetais líquidos em 
gorduras sólidas. É largamente utilizada 
em alimentos industrializados para me-
lhorar o aspecto e consistência, além de 
aumentar a durabilidade. A substância 
eleva o colesterol ruim (lDl) e diminui o 
bom, aumentando a obesidade abdomi-
nal e até os processos inflamatórios do 
nosso organismo, sem falar no aumento 
do risco de desenvolver diabetes. Mes-
mo causando tantos problemas, esse 
tipo de gordura está presente em uma 
extensa gama de alimentos consumidos 
em larga escala. 

dR – Qual a restrição em relação ao 
glutamato monossódico, conhecido 
como realçador de sabor?

Barakat – Esse famoso ingrediente, 
utilizado na indústria para realçar o sa-
bor dos alimentos, começou a ser co-
mercializado mundialmente no início 
de 1900 pela indústria japonesa. Hoje 
em dia é possível encontrar várias evi-
dências científicas de que o consumo 
contínuo do glutamato monossódico 
(MSg) pode causar déficit de atenção 
e danos cerebrais, pois a excitotoxina 
(aminoácido presente nesse produto) 
é excitante de células nervosas, o que 
leva à destruição dessas células, es-
timulando assim o surgimento de do-
enças degenerativas como Alzheimer 
e Parkinson. Além disso, o MSg pode 
até triplicar a quantidade de insulina 
produzida pelo pâncreas levando a um 
estado de pré-diabetes. As complica-
ções a longo prazo relacionadas ao 
consumo de glutamato são obesidade, 

depressão, enxaquecas crônicas e le-
sões oculares.

Outro malefício oculto dos alimentos 
industrializados, que não pode ser com-
putado em concentrações ou listado em 
tabelas de ingredientes, é o desenvolvi-
mento de um paladar infantil. Em outras 
palavras, temos um indivíduo que foi 
acostumado desde pequeno a ser bom-
bardeado com sal, açúcar e gordura em 
sua alimentação. O resultado é que ele 
terá muita dificuldade em experimentar 
e se acostumar com alimentos mais 
saudáveis, ricos em fibras ou outros 
nutrientes. Quando isso ocorre desde 
pequeno, teremos um adulto com pa-
ladar infantil, que come mal e acaba 
adoecendo tanto por conta dos exces-
sos de sódio e açúcar quanto pela falta 
de elementos importantes, uma perda 
muita maior do que algumas horas a 
mais de preparo para substituir os bis-
coitos, salgadinhos e outras guloseimas 
oferecidas como práticas. •
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Responsável pelo lançamento do li-
vro “Brasil Bakery & Confectionery 
Trends 2020”, o Centro de Tecnolo-

gia de Cereais e Chocolate (Cereal Choco-
tec), do Instituto de Tecnologia de alimen-
tos (Ital), faz uma análise das tendências e 
plataformas de inovação específicas dos 
setores de panificação, chocolates, balas, 
confeitos e derivados. O livro destaca cin-
co macrotendências para as quais foram 
aprofundados os estudos e a primeira 
delas é a de Controle e Adequação, de-
senvolvida pelas pesquisadoras Ana lúcia 
Fadini e Carla léa Vianna Cruz. Na entre-
vista a seguir, elas destacam algumas 
tendências e oportunidades sobre essa 
macrotendência, discutidas com mais de-
talhes no livro.

dR – O que é a macrotendência de 
controle e adequação?

ana Lúcia e Carla Léa – O cenário que 
impulsiona essa tendência é a urgência 
de se combater as doenças crônicas não 
transmissíveis (DCNT), onde o excesso de 
peso é um dos seus principais fatores de 
risco. O enfrentamento desse cenário é 
responsabilidade tanto dos consumidores 
quanto das indústrias de alimentos. Os 
primeiros precisam adotar estilos de vida 
mais saudáveis e as indústrias podem co-
laborar através da adequação das emba-
lagens e das composições de alguns de 
seus produtos.

No que diz respeito às embalagens, 
os setores de bakery e confectionery po-
dem auxiliar os consumidores no controle 
do que consomem através da oferta de 
embalagens que contenham unidades 
porcionadas, embalagens que possam 
ser fechadas para consumo fracionado e 
também a identificação clara das calorias 
contidas. Espera-se que nos próximos 
anos muitas empresas incluam no rótulo 

frontal das embalagens os valores reais 
das calorias. 

No que diz respeito à adequação da 
composição de alguns de seus produtos, 
destacam-se as reduções dos teores de 
gordura e eliminação das gorduras trans, 
redução dos teores de açúcares e sódio. 
Essa adequação deverá ser a força mo-
triz para o lançamento de novos produ-
tos sem prejuízo à qualidade sensorial 
dos mesmos e deverá estar associada 
a incorporação de ingredientes que tra-
gam benefícios à saúde, de forma a se 
disponibilizar os chamados produtos 
“better for you”.

dR – Quais tendências e oportunidades a 
se destacar? 

ana Lúcia e Carla Léa – Por exem-
plo, a redução x adição é uma delas. As 
alegações de “redução” tendem a estar 
combinadas às alegações de “incorpo-
rações” como, por exemplo, “redução de 
gordura e adição de fibras” e “redução de 
gordura e adição de ácidos graxos poliin-
saturados”, seja através da incorporação 
de sementes e nuts ou adição direta deste 
componente. Outra é a de zero trans na 
porção. Predomina entre os lançamentos 
de bolos e produtos de confeitaria, biscoi-
tos salgados, biscoitos doces e cookies. 

Sempre que possível deve estar atrelado 
ao uso de gorduras com baixo teor de áci-
dos graxos saturados. Em biscoitos doces 
e cookies sobressai o baixo número de 
lançamentos de produtos com redução 
de açúcar. Já nos biscoitos salgados o 
destaque vai para as reduções de gordura 
trans, colesterol e sódio. Nos chocolates 
destacamos os produtos com alto teor de 
cacau, os aerados e o uso de edulcoran-
tes naturais. Quanto ao envelhecimento 
da população, o lançamento de confei-
tos que tragam atrativos para esta faixa 
etária é também uma oportunidade. Já 
a tendência de combinar lançamento de 
produtos com redução (menos) e com 
incorporação (mais) é direcionada ao pú-
blico infantil.

dR – Quais segmentos têm maior 
relevância dentro dessa macrotendência? 

ana Lúcia e Carla Léa – O setor de 
confeitos ainda apresenta baixo número 
de lançamentos com redução de açúcar 
e pesquisas indicam que os consumido-
res comprariam mais doces se houvesse 
maior oferta de produtos do tipo no/low/
reduced sugar. Os chocolates com baixo 
teor de açúcar ainda são considerados 
um nicho. Os biscoitos, bolos e outros 
produtos de panificação, por serem pro-
dutos de grande consumo, têm grande 
importância dentro dessa macrotendên-
cia, pois as reduções de gordura, açúcar 
e sódio poderão ter um impacto mais di-
reto na saúde da população. Muitos dos 
substitutos das gorduras poderão trazer 
um aporte de fibras ou até mesmo de 
proteínas a esses produtos. Além disso, 
são potenciais veículos para a incorpo-
ração de ácidos graxos poliinsaturados, 
os quais trazem benefícios específicos à 
saúde para praticamente todas as faixas 
etárias da população. •

tudo junto e misturAdo
Cereal Chocotec analisa as tendências e inovações 
no setores de panificação, confeitos e derivados

Tendências

CaRLa Léa E aNa LúCIa URgêNCIA NO COMBATE àS 
DOENÇAS CRôNICAS NãO TRANSMISSíVEIS.






