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Carta do Editor

AJUSTES NAS SAFRAS

sultores a analise das cotagdes de agucar e cacau, in-
sumos basicos da industria de confectionery, elaborada
pelos titulares de duas das mais renomadas consultorias da
area no pais — JOB Economia e Planejamento e TH Consulto-
ria e Estudos de Mercado. A movimentagédo de outubro pode
ser conferida na presente edigdo. Em recente avaliagdo, a JOB
revisou sua projecao para a moagem de cana-de-agticar no
Centro-Sul, principal regido produtora do pais, para a safra de
2015/2016. A consultoria prevé que o volume processado de
cana sera 3 milhdes de toneladas (f) maior do que o estimado
no inicio do ano, mas o teor de aglticar na cana (ATR) sera 2,2%
menor, isto €, cai para 133 quilos/t. O florescimento da cana,
fendbmeno causado por condigdes adversas de clima, na regido
centro-oeste paulista, é o principal fator para a redugéo no ren-
dimento industrial desse insumo. Assim, a consultoria projeta
que a quantidade de acucar e etanol fabricada caira 1,87%,
para 78,5 milhdes de toneladas no Centro-Sul. Em abril, a JOB
havia estimado uma quantidade de produtos de 80 milhdes de
toneladas. Toda redug@o recaira sobre o agtcar, cuja producéo,
conforme a consultoria, sera de 29,9 milhdes de toneladas no
Centro-Sul ou 2,4 milhdes de toneladas a menos do que as
32,3 milhdes de toneladas estimadas em abril. Na opinido da
consultoria, a producéo de etanol nesta safra sera de 27,7 bi-
Ihdes de litros, 700 milhdes de litros a mais do que o estimado
em abril. Por conta de uma demanda por etanol muito forte, a
safra ndo tera excedente, conclui a JOB.
Ja a moagem de cacau na safra encerrada em setembro
ameaca ser a pior em seis temporadas, constata a TH Con-

I I a quatro anos Doce Revista publica em sua secéo Con-
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sultoria. A industria 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 moidas na ultima safra 223.559 t da améndoa. O volume
representa uma reducdo de 6,68% em relacdo ao total pro-
cessado no ciclo anterior. A atividade chegou a eshogar uma
recuperacao no terceiro trimestre deste ano, mas foi incapaz
de reverter a tendéncia desde o inicio do ciclo. Em relagéo ao
terceiro trimestre do ano passado, o0 processamento cresceu
1,12%, totalizando 57.620 t. J& em comparacdo ao segun-
do trimestre do ano, houve um crescimento de 9,04%. A TH
também informa que houve uma queda substantiva nas im-
portacdes de cacau e derivados (liquor, manteiga, torta e po),
que somaram 43.053 t, uma reducdo de 35% perante as im-
portagbes da safra 2013/2014. O cacau em gréo representa
um quarto das importacdes do setor, observa a consultoria. A
diminuicio das compras de matérias-primas no mercado in-
ternacional e do uso da améndoa nas fébricas instaladas no
pais ndo significa que a demanda interna de chocolate esta em
declinio. Pelo contrario, as importacdes 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 exportacdes de cacau e derivados (destaque para mantei-
ga e pod) entre a safra anterior e a de 2014/2015 da ordem de
17%, alcangando 70.195 t. Em receita, esses embarques ren-
deram US$ 256.131 milhdes, correspondentes a uma elevagao
de 24%. Ja as exportacoes de chocolate recuaram 16% em
volume, para 24.458 t, e 15% em faturamento, somando US$
95.048 milhdes, conclui a consultoria. e
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Lancamentos e Inovacoes

CLASSICO REVISADO

A Arcor amplia o portfélio da clas-
sica marca Kid’s, investindo em dife-
renciais refrescantes com os sabores
de menta e cereja. As novidades su-
biram as prateleiras em outubro, com
prego final sugerido ao consumidor de
R$ 0,10, orca 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-

INOVAGAO DA RICLAN
PIONEIRISMO NO SEGMENTO DE MASTIGAVEIS.

CHICLE PREMIUM

Marca camped da Perfetti Van Melle
(PVM), Mentos Goma de Mascar saca
do colete a série Golden Edition. “Trata-
-se de uma versdo sofisticada de sua
conhecida e iconica linha de garrafas”,
sintetiza Elzilene de Moraes, diretora
de marketing da empresa. A novidade,
acrescenta ela, exibe recheio liquido e
casquinha crocante como as outras va-
riantes em drageas de Mentos, porém
insere o sabor da baunilha de Mada-
gascar, que equilibra a formulagéo. “0
resultado é uma menta com um toque
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sa mexeu também na embalagem, em
formato flowpack, com cada unidade
embalada separadamente, conservan-
do as caracteristicas de sabor e cor.
“A bala Kid’s é reconhecida e querida
entre os brasileiros. Possui um forte
vinculo emocional por ser auténtica e
tradicional. Estar em constante pro-
cesso de inovagdo, faz com que ela se
mantenha sempre entre as lideres do
segmento”, sustenta Seijas.

Inaugurando a modalidade de iogurte
em caramelos mastigaveis, a Riclan in-
troduz versdo inspirada no iogurte grego,
campedo de vendas em sua categoria,
com recheio de geleia de morango. Apos
identificar crescimento explosivo no
mercado de lacteos, mais precisamen-
te na expansao de iogurtes especiais, a
Riclan reafirma sua posi¢éo inovadora e
banca o primeiro caramelo mastigavel
de iogurte grego com vendas para todo o
territério nacional, em pacotes de 750g,
anuncia Ivan Schraider, diretor comercial

doce, refrescante e saborosa”, frisa a
executiva.

As embalagens do tipo garrafa de
Mentos s&o hoje em dia as de maior giro
da PVM e, por conta desse sucesso, a
companhia resolveu presentear os fas,
langando uma versdo luxuosa e exclusi-
va. “Ela entrega uma experiéncia de con-
sumo unica, com o dourado da embala-
gem e o0 nome glamoroso, culminando
com um sabor refinado, que conferem
a essa novidade o status de item mais
premium do portfdlio”, comenta Elzilene.

PRESENTE GREGO

LINHA DE MASTIGAVEIS DA ARCOR

da industria paulista.

0 langamento conta com a exclu-
siva aplicacdo do iogurte que é moda
no mundo todo, lembra o executivo,
completando que essa é a mais recen-
te inovacdo 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 cddigo da
categoria. “Destacam o produto no ponto
de venda (PDV) instigando o consumidor
a provar esse exclusivo sabor”, conclui.

SERIE LIMITADA
GARRAFA DOURADA
E SABOR DE MENTA
COM BAUNILHA.

Mentos Golden Edition é sem agucar
e cada garrafa contém 28 unidades de
goma de mascar ao preco sugerido de
R$ 9,60 cada.

www.docerevista.com.br



EDIGAO LIMITADA
SABOR DE

TODOS 0S
INGREDIENTES DO
SANDUICHE.

0 batatinha Ruffles amplia a linha
Extreme e insere com exclusividade no
Brasil a edigdo limitada Monster Burguer,
inspirada em um dos sabores preferidos

dos jovens, 0 hamburguer. A novidade re-
ine em uma dnica mordida o sabor dos
tradicionais ingredientes da guloseima,
como pdo com gergelim, tomates fres-
cos, alface americana, queijo derretido,
picles e carne moida, descreve Daniel
Camillo, gerente de produto da PepsiCo,
detentora da marca. “Além de um cor-
te diferenciado das batatas, que ganha
mais crocancia, 0 snack conta com em-
balagem customizada, alinhada com a
proposta da marca de transmitir diversao

QUE VENHA 0 VERAQ

Uma das principais campeas de ven-
das da Florestal, a linha Balinha do Cora-
Géo ja é conhecida e amplamente comer-
cializada em todo o Brasil. Disponivel nos
sabores morango, cereja e napolitano, ela
agora recebe o reforco de uma verséo de
maracujd, em sintonia com a temporada
de calor. “0 langamento chega para com-
por o leque de opgdes 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

REFORGO A LINHA SALGADA
TEXTURA CROCANTE E POLVILHADO COM SAL.

Complementando o menu da mar-
ca Triunfo, camped da Arcor no Estado
de Sdo Paulo, a empresa promove nas
gbndolas a versao Salpet no sabor tra-
dicional. O lancamento visa incrementar

www.docerevista.com.br

formato de coracéo, que € sucesso den-
tro e fora do pais, a novidade é comer-
cializada em pacotes de 700g contendo
175 unidades por pacote, complementa
0 gerente. “O acabamento da embala-
gem segue as mesmas caracteristicas e
padrdo dos demais itens da marca, com
apresentacdo individual em envoltdrio do
tipo flowpack, sendo a identificacdo do
sabor evidenciada pela cor amarela com
estampas da fruta e desenhos de cora-
coes. A cor do pacote também diferencia
0 langamento dos demais produtos da

MONSTRO NA BOCA

e irreveréncia”, comenta ele.

0 novo sabor pode ser encontrado
pelo preco sugerido de R$ 5,00 o paco-
te de 90g, permanecendo nos pontos de
venda por um periodo de seis meses. As-
sinada pela Wunderman, a campanha de
lancamento de Ruffles Extreme Monster
Burguer conta com diferentes agoes di-
gitais, como filmes no YouTube, banners,
animacao em forma de game no site Cli-
ck Jogos, acdes no Twitter e no Instagram
e landing page dentro do site da marca.

TACADA DA FLORESTAL SABOR DE MARACUJA REFORCA
LINHA CAMPEA DA MARCA.

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

PARA PALADAR DE PAULISTA

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. Disponiveis em
vers@o de 200g, as embalagens exibem
arte moderna e inovadora, destaca ele.
“A imagem dos biscoitos na lateral do
pacote passa a sensacéo de que o pro-
duto esta aparente para o consumidor”,
sublinha.

Com mais essa novidade no por-

tfélio, a expectativa da marca é que as
vendas alcancem 5% do faturamento
total da Triunfo, estima Freire. “Introdu-
zimos o produto dentro do portfélio da
Triunfo, com o objetivo de disseminar em
S0 Paulo, principalmente no interior do
Estado, 0 sucesso que o Salpet faz em
Minas Gerais, com a marca Aymoré”,
assinala Freire. Desde outubro disponi-
vel no trade doceiro, Salpet Triunfo pode
ser conferido com prego sugerido de R$
2,19 o pacote, orca o gerente.
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CRESCIMENTO NA CRISE

Operando préximo ao
limite de sua capacidade
desde meados da década
passada, o setor brasileiro
de chocolates vinha bom-
bando até dois anos atras.
Mudangas nos habitos,
com os conceitos de sau-
de e bem-estar em alta na
preferéncia do consumidor,
seguramente pesaram na
manutencido desse avan-
¢o. A partir dai, no entanto, a demanda comecou a sinalizar
algum grau de saturagdo. Conforme monitoramento da Abi-
cab (Associacao Brasileira da Indistria de Cacau, Chocolate,
Amendoim, Balas e Derivados), a producdo de chocolate no
ano passado ficou 3,7% menor que a do exercicio anterior. A
agitacdo em torno da producao, venda e consumo da catego-
ria no Brasil na ultima década ndo tem precedentes em toda
a sua trajetdria. De quase vildo de uma alimentacdo sadia, o
chocolate virou a coqueluche do ramo funcional, entrando na
lista dos alimentos que comprovadamente trazem beneficios
a saude. A tiracolo dessas constatacoes, proliferam avangos
tecnoldgicos e empreendimentos tanto do lado do forneci-
mento como da venda ao varejo.

Marca centendria hoje pertencente ao portfélio do grupo
gaucho 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 relag&o ao mesmo periodo de 2014. Entre as
categorias de produtos da Vonpar Alimentos, o chocolate teve
o melhor indice de resultados, com aumento de 48%, seguido
pelas vendas de candies (38%) da companhia.

Para Vontobel, o resultado positivo é fruto da ampliagéo
do relacionamento da drea comercial e do fortalecimento dos
pequenos atacados como compradores. “Em um momento
desfavoravel economicamente, onde as grandes empresas
estdo tendo cortes e queda de faturamento, conseguimos
crescer em relagéo ao ano passado. E importante identificar
oportunidades em momentos de crise e saber explora-las”,
assinala o executivo.

Pioneira na fabricagdo 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 portfdlio, inserindo novidades em sua linha de cho-
colate premium 1891. Inspirado em férmula e estilo suigos, o
tablete Swiss combina chocolate ao leite com pasta de avela.
0 langamento pode ser conferido desde outubro nos pontos

VONTOBEL E IMPORTANTE IDENTIFICAR
OPORTUNIDADES EM MOMENTOS DE BAIXA E
SABER EXPLORA-LAS.

8 Doce Revista Outubro 2015

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

Com mais essa inovacdo, a Neugebauer busca ampliar
sua participacao 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 experiéncias unicas”,
destaca o dirigente. Segundo a Abicab, repassa ele, 0 nicho
de chocolates premium abocanha 6% de um total de R$ 9
bilhdes do mercado total de chocolates no Brasil. Vontobel
sublinha que toda a linha 1891 e demais itens da marca sao
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 fabrica de
Porto Alegre (RS). No inicio desse ano, a Neugebauer langou
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.

VOLTA AS ORIGENS

DYRLENE PORTFOLIO DE 180 PRODUTOS COMERCIALIZADOS SOB CINCO MARCAS.

Fabricante de biscoitos, massas, farinha de trigo, mis-
turas para bolo, arroz, fuba e derivados de milho e trigo do
Centro-Oeste brasileiro, o Grupo Dallas expande sua ope-
racao ao Rio Grande do Sul. Em acordo fechado no final de
outubro com o conglomerado Francisco Stedile, fabricante
de tratores, caminhdes, motores, chassi de 6nibus, empilha-
deiras e implementos agricolas da Serra Gaucha, a empresa
sul-mato-grossense adquiriu a Germani Alimentos e a Ger-
mani Gereais por valor ndo divulgado.

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

www.docerevista.com.br



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 portfolio reune mais de 180 produtos co-
mercializados sob as marcas Germani, Coroa, Filler, Sulina
e Corsetti, distribuidas do Sul ao Sudeste do pais, além de
paises do Mercosul e da Africa.

De origem gatcha, o Grupo Dallas esta consolidado no
Centro-Oeste do Brasil, onde opera um complexo para fabri-
cacdo de massas, biscoitos e misturas para bolo, na cidade
de Nova Alvorada do Sul. A aquisicdo da Germani, portanto,
marca uma volta as origens. Além de administrar plantagdes
de soja, trigo, milho, aveia, arroz, sorgo e cana de agucar,
0 grupo tem forte atuacdo também no setor de pecuéria.
Recentemente, inaugurou uma fabrica de massas e biscoi-
tos em Cabrelva, no interior de Sao Paulo, expandindo sua
estrutura e operagdo no Sudeste. Com a nova unidade, o
grupo contabiliza trés plantas industriais, dois centros de
distribuicdo e um efetivo de mais de mil profissionais.

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

EXPANSOES A VISTA

Dona de marcas iconi-
cas do universo confeitei-
ro, como M&M’S, Twix e
Snickers, a Mars reforca a
inclusdo do Brasil em sua
estratégia global de inves-
timentos e sinaliza a ex-
pansdo das operagdes no
Estado de Sdo Paulo, seu
principal polo produtivo. A
companhia anunciou em
outubro um investimento de R$ 750 milhdes nas instalacbes
paulistas, entre 2012 e 2018, sendo que o total no pais deve
alcancar R$ 1 bilhao até 2020. “Os aportes reforcam a con-

&
A e

FONSECA DOS R$ 750 MILHOES PARA SAQ
PAULO, R$ 500 MILHOES SO PARA CHOCOLATE.

www.docerevista.com.br

fianca da empresa no Brasil e permitem colocar em prati-
ca a missao de fazer a diferenca para as pessoas, criando
beneficios mutuos para funciondrios, fornecedores, clientes,
consumidores e comunidades onde vivemos”, ressalta Via-
dmir Maganhoto, presidente local da Royal Ganin, controlada
da corporacdo americana. Além dos confeitos consagrados,
a Mars produz as marcas de alimentos para cdes e gatos
Pedigree, Whiskas e Royal Canin.

Dentre os investimentos anunciados incluem-se novas
unidades administrativas em Sao Paulo para as divisdes de
chocolate e pet food; a ampliacéo das fabricas de Mogi Mirim
e Descalvado de alimentos para animais de estimagéo e a
expansao da planta de chocolate de Guararema, além de uma
nova unidade fabril em Ponta Grossa, no Parana. O investi-
mento na ampliacdo da capacidade produtiva e no portfélio
estd diretamente ligado ao potencial do mercado brasileiro,
comenta Filipe Fonseca, presidente da Mars Chocolate e Ali-
mentos. Assim, além da ampliacéo da fabrica em Guararema
(SP), em torno de R$ 500 milhdes do total de recursos serdo
aplicados na melhoria de processos produtivos e em langa-
mentos, antecipa ele. Com isso, nos préximos anos, a Mars
vai passar a produzir localmente todo o chocolate que vende
no pais. 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.

0 pais, enfatiza Fonseca, representa uma grande opor-
tunidade de crescimento nos dois principais segmentos de
negdcios da companhia. Em particular, na ala de chocolate,
0 Brasil é o terceiro maior mercado em todo o mundo, mas
0 consumo per capita de 2,8 quilos/ano ainda é considerado
baixo. Os investimentos impactam diretamente no cresci-
mento organico da empresa e a perspectiva é que 0s aportes
possibilitem a geracéo de mais 450 novos empregos diretos
e 900 indiretos.

“Apesar de todos os desafios econdmicos, mantemos fir-
me o propdsito de expandir o negécio e solidificar as marcas.
Desde 2012, conduzimos um plano de expansdo, transfor-
magao e inovagdo em nossas unidades e, até 2020, nossos
investimentos no pais chegardo a quase um bilhdo de reais”,
confirma o dirigente de chocolate da Mars. Segundo ele, a
crise econdmica ainda nio teve grande impacto na operagao
local da companhia. Ainda assim, ela tem se precavido, bus-
cando eficiéncias, como a melhoria de processos e reducoes
no consumo de dgua e energia, principalmente para nao re-
passar 0 aumento de custos internos ao consumidor. Embora
ndo especifigue 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
digitos em todos os segmentos de atuagao no pais. ®
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Vitrine Atacadista

O BALCAO ESTICOU

Kucho’s salta de 100 para 1.500 metros
quadrados de area de venda

ATACADO KUCHO’S 13 MIL ITENS EM UM AGLOMERADO DE CINCO IMOVEIS.

m apelido carinhoso com o qual
U parentes muito préximos se re-
lacionavam deu origem ao ata-
cado Kucho’s, distribuidora de doces
que opera pelo sistema cash and car-
ry ha 24 anos no bairro paulistano da
Barra Funda. Sob comando da terceira
geracdo das familias controladoras do
negocio, o estabelecimento abriu as
portas em um espaco de 100 metros
quadrados na rua Quirino dos Santos,
aproveitando o movimento de tran-
seuntes em direcdo a estacdo Barra
Funda. “Atendiamos basicamente am-
bulantes que se abasteciam aqui para
revender na porta da estacdo”, relem-
bram Valter Tubandt Neto e Matheus
Tubandt Massini dos Santos, gerente
comercial e de marketing, respectiva-
mente, ja pertencentes a quarta gera-
¢éo da familia.
Com um movimento que hoje alcan-
¢a um publico em torno de 3 mil pes-
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soas por dia, 0 Kucho’s logo engatou
a primeira marcha rumo a expansao.
Passou por dois enderecos na mesma
rua até se estabelecer no prédio atu-
al, com 1.500 metros quadrados de
area de venda e idéntico espago para
estoque. “Fomos adquirindo casas vi-
zinhas e agregando mais area a loja”,
relatam o0s gerentes, calculando em
cinco o numero de imoveis compra-
dos em nove anos. A ultima expansao
foi ha dois anos, quando a pedido de
clientes o Kucho’s abriu as secoes de
frios e panificagdo. Apesar de todas as
ampliagoes, os corredores do atacado
ja ndo comportam tanto movimento,
principalmente aos sabados, quando
0 ndmero de clientes dobra, comenta
Valter. “J& estamos planejando a pro-
xima tacada e a ideia é, em menos de
dois anos, chegarmos a mais de 2.000
metros de drea de venda”, afirma ele.
Para se ter uma ideia desse gargalo,

o tiquete médio do atacado que, du-
rante a semana, estaciona na faixa de
R$ 40,00, no sabado 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 énfase na zona oeste, onde
a loja é mais conhecida. Equipes de
telemarketing e venda direta se encar-
regam de estender a distribuicdo para
locais mais distantes, com entrega fei-
ta por frota de cinco caminhdes. Com
a diminui¢éo do movimento de ambu-
lantes, cerca de 70% da clientela do
atacado hoje sdo pequenos varejistas
(cantinas, bares, padarias), sendo 0s
restantes 30% preenchidos por con-
sumidores, que se dirigem a loja com
lista de compras. “O perfil dos clien-
tes mudou muito. Antes dominavam
0s marreteiros, mas com 0 combate
a informalidade, esse movimento hoje
em dia ficou muito reduzido”, observa
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MATHEUS E VALTER QUARTA GERAGAO DE DOCEIROS NO
COMANDO DO ATACADO KUCHO’S.

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 familia. Do portfélio atual, cerca de
50% dos itens referem-se a chocola-
tes e confeitos, 30% sao 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 secoes de importados
e artigos para festa. Também cogita-
mos, com a proxima expansao de area,
incluir espago para cursos de culina-
ria, movimentando ainda mais a loja”,
adianta Matheus.

Negocio de geracoes

Para os gerentes do Kucho’s, 0 ne-
gocio atacadista voltado estritamente
para candies mudou muito nos ulti-
mos anos. Mudou, sobretudo, a oferta
de produtos, saindo de cena linhas de
confeitos mais populares e de baixo
valor unitdrio 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 Valter.
Matheus conta que as origens da
operacao remontam a trajetdria de seu
bisavd, Américo Massini, que fundou a
Fabrica de Balas e Chocolates Sao Pau-
lo, uma das pioneiras do setor. Foi ela
que criou e tinha como carro-chefe em
seu portfdlio a bala Pdo Duro, marca
icone de geracdes do passado. Foram
0s sdcios 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,
0s sdcios e irmaos gémeos Américo
Massini dos Santos (pai de Matheus) e
Jodo Ricardo Massini dos Santos abri-
ram a Bonbonniére Sao Paulo, loja que
foi precursora do Kucho’s, perpetuan-
do um negdcio familiar de geracoes. ®
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Especial

OS ELEITOS

Fabricantes de chocolates e candies selecionam
os melhores lancamentos de 2015
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LANGAMENTOS 2015 RECEITA PARA ESPANTAR A ESTABILIDADE NAS VENDAS.

ovido pelo impulso de conhe-
IVIcer novidades, o consumo de

confeitos no Brasil é sustentado
pelos langamentos da industria. Como ja
¢ praxe no setor, as inovacdes de cada
temporada sdo projetadas com certa
antecedéncia, visam enquadramento
nas tendéncias em voga ou em mudan-
cas nos habitos de consumo e sdo, em
geral, disparadas no inicio ou meio do
ano, conforme a demanda sazonal ou a
conveniéncia de fazer caixa. Em passa-
do recente, uma certa acomodacéo ge-
ral nas alas de chocolates e candies foi
responsavel por um declinio na deman-
da que deixou marcas na industria e no
trade dessas categorias. A foto no final
dos anos 2000 mostrava empresas na-
cionais tentando superar a estagnagao,
com investimentos no parque industrial
e apostas na premiunizacéo das linhas.
Essa mudanca se materializou em itens
de qualidade reconhecida pelo consu-
midor e custos e pregos em ponto de
equilibrio, conduzindo a uma recompo-
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sicdo 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 hilhdes.
No ano passado, indica a mesma fonte,
as vendas no varejo da categoria atin-
giram R$ 8,03 bilhdes, projetando, para
2019, uma alta de 10,5%, totalizando
R$ 8,87 bilhdes. Considerando apenas
0 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 hilhdes,
com vendas de 320,7 mil toneladas.

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

com mais automacao nas fabricas, li-
nhas de melhor relagéo qualidade/pre-
o e, sobretudo, langamentos. De uma
forma geral, a introducéo de novidades
obedece a canones consagrados em
seus respectivos mercados, a exemplo
de apelos de diversdo, surpresa e li-
cenciamentos em linhas infantis ou de
indulgéncia e gourmetizagéo em itens
dirigidos ao consumo de adultos. Mas
0 crescente reconhecimento e adesao
do publico a correntes como responsa-
bilidade social, sustentabilidade e satde
e bem-estar tem determinado as agdes
também no &mbito dos desenvolvimen-
tos e marketing do setor de confeitos
(confectionery).

Detentora das marcas de refrescos
em p6 MID, FIT e MID Sugar, a Ajinomoto
notou que os consumidores estdo cada
vez mais informados e exigentes quanto
a responsabilidade social das empre-
sas. Em maio deste ano, ela langou os
sabores groselha e baunilha com limdo
na linha MID que, além de exclusivos
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e inéditos, direciona parte das vendas
a ONG Ampara Animal, que cuida de
bichos abandonados e maltratados, in-
forma Isabela Caper lannicelli Moreira
Ambrifi, gerente de marcas de refres-
cos da companhia. A comunicacio dos
produtos destaca o conceito “O Bom é
Dividir o Seu Carinho pelos Animais” e
levanta a importancia de engajamento
dos consumidores da marca as causas
sociais. Assim, 0s langcamentos na linha
MID surgiram com a ideia de entregar
uma nova experiéncia de consumo, en-
volvendo o lado emocional e humano
por meio de uma causa social como a
de adocdo de animais abandonados. O
conceito se encaixou perfeitamente com

Wafer Integral Parati
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Isabela. Os esforgos, completa ela, ja
estdo trazendo resultados positivos para
a Ajinomoto. De abril até setembro, as
versoes cresceram em média 5,22% em
volume de vendas, crava a executiva.

Onda saudavel

Pensando em trazer novos consu-
midores para suas marcas de biscoitos
e bebidas em po, a Parati inseriu neste
ano duas novidades entre os itens que
considera os melhores langamentos da
marca. “Além de uma apresentacao vi-
sual inovadora, introduzimos na linha de
wafers uma variante integral, em sinto-
nia com a tendéncia de saudabilidade,
trazendo para um confeito consagrado
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PARATI BISCOITO SAUDAVEL E BEBIDA EM PO COM AROMA IMPORTADO.

0 coletivismo defendido pela marca. “0
lancamento s foi feito apds a compro-
vagéo por meio de pesquisas e degus-
tacdes de que a qualidade de todos os
produtos era indiscutivel e a intengdo
de compra alcancou 100%”, assinala

FREIRE, GERENTE DE GULOSEIMAS DA ARCOR
MARCA CAMPEA DE CHOCOLATE AGORA EM VERSAQ
DE BISCOITO RECHEADO.
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pela indulgéncia um viés de produto fun-
cional”, destaca Débora Grobe Schéfer,
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. Ja a
outra novidade da Parati brindou a linha
Trink Tea, considerada uma inovagao no
segmento de bebidas em pd, argumenta
Débora. “Unimos o desejo de refrescan-
cia com sabor, ampliando o mix da linha
de chas em pd nos sabores limao, pés-
sego, guarana e natural”, frisa ela.

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

ISABELA, DA
AJINOMOTO
CONSUMIDOR LIGADO
EM RESPONSABILIDADE
SOCIAL.

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

Ja o desenvolvimeto do Trink Tea le-
vou dois anos, relata Débora. “Optamos
por utilizar matérias-primas importadas
e 0 que ha de mais moderno em termos
de aromas para que o produto, depois
de preparado, ficasse igual ao cha ge-
lado pronto para consumo”, garante ela,
completando que, além de apresentar
0s lancamentos nas principais feiras
de negacios do setor, vem trabalhando
fortemente com materiais de merchan-
dising e campanhas com equipe de ven-
das e agdes no ponto de venda (PDV).

Também na Arcor os melhores lan-
camentos do ano se desdobraram em
duas frentes: biscoitos e guloseimas.
Nessa ultima categoria, as tacadas mais
importantes para a companhia foram a
introducdo 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
inovacéo teve como objetivo atingir ou-
tros meios de consumo de balas mas-
tigaveis, incluindo mais PDVs e, con-
sequentemente, mais consumidores”,
observa. Ja o caramelo Butter Toffees
Temptations teve as embalagens de-
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senvolvidas sob o conceito “wild indul-
gence”, que explora a combinacéo de
sabores através da imagem de caldas
de chocolate, reforcando a cremosidade
da bala. “Ambos os langamentos conta-
ram com agdes pontuais em pontos de
venda de todo pais, como degustacdes
e entrega de samplings, além de cam-
panhas digitais, interagindo com fas nas
paginas da companhia no Facebook,
Twitter e portal Arcor”, cita 0 executivo.

Principal grife na categoria de cho-
colates infantis da marca, a Tortuguita
se transformou em biscoito recheado,
sendo eleito internamente o melhor
langamento do ano da Arcor na catego-
ria, relata Anderson Freire, gerente de
marketing de biscoitos da companhia.
“Optamos por introduzir uma marca
camped no principal segmento de bis-
coitos e ela vem correspondendo ao
crescimento planejado para o ano, uma
vez que, devido & instabilidade econd-
mica, 0s consumidores tém 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 campeas no setor, como Lac-
ta, Trident e Club Social, 0 melhor lan-
camento de 2015 saiu de uma lista de
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12 novidades introduzidas de janeiro a
outubro. Dessa sele¢éo, o principal foi 0
confeito Lacta 5Star, lancado em agosto
e produzido com uma tecnologia pionei-
ra na fabricacéo de chocolates, observa
Jodo Barreto, diretor de planejamento e
ativacdo da companhia. “Permite o equi-
librio perfeito na distribui¢do dos ingre-
dientes, proporcionando uma explosdo
de sabores e texturas a cada mordida,
uma experiéncia inédita e superior para
0 consumidor”, ele descreve.

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

SEIJAS, GERENTE DE
BISCOITOS DA ARCOR
PREOCUPAGAO DE
MODERNIZAR SEM

PERDER A IDENTIDA
DA MARCGASS

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 comparagdo com outros merca-
dos mais desenvolvidos, ainda conta
com muito espago para crescer. “Hoje
somos lideres nos subsegmentos de
bombons, tabletes e bite size, e acredi-
tamos que o langcamento de Lacta 5Star
é peca fundamental para assumirmos a
lideranca também em candybars, que
sdo chocolates pequenos e médios em

formato de barra que contém recheio”,
assinala Barreto.

Com relacdo ao trabalho de marke-
ting do lancamento, ele destaca que a
equipe adotou uma estratégia integrada
em diferentes plataformas. A campanha
Seguiu a mesma proposta do produto,
de inovagéo e linguagem jovem, focada
no publico entre 18 e 24 anos. Com cria-
céo da Wieden-+Kennedy, foi elaborado
um filme mostrando situagdes inusita-
das, em que as pessoas dao 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 situagdes inusitadas e bem
humoradas com o objetivo de interagir
com os consumidores. Além disso, a
campanha também contou com diferen-
tes pecas de midia OOH (out of home),
completa o executivo. Ele frisa que, no
primeiro més, o produto alcangou uma
venda por loja quase 20% maior do
que o atual lider de mercado, também
conforme medi¢éo 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 execucgao
perfeita no PDV. Ao longo dos proximos
meses continuaremos com diversas
ativagdes em TV, digital e pecas OOH,
sempre visando apresentar ao consumi-
dor nosso produto e posicionamento”,
adianta Barreto.

NUmero um no segmento de pasti-
lhas, a Docile ndo escolheu um, mas trés
langamentos de destaque neste ano, to-
dos dentro da marca Docile Gelatines,
linha de balas de gelatina da empresa.
“As novidades incluiram os trés novos
formatos (Cao e Gato, Porquinho e Ténis)
que a linha recebeu, todos inéditos, com
design feito exclusivamente para a Do-
cile”, informa Alexandre Heineck, diretor
comercial da companhia. Os langamen-
tos, observa ele, foram desenvolvidos
considerando a unido de dois aspectos
importantes: diverséo e decoragao.
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“0Os formatos ficam de pé, parecem
pequenos brinquedos e encaixam sob
medida no mercado de festas, como
itens de decoragdo, pois esse fildo tem
uma grande demanda por cores, sabo-
res e formatos diferenciados”, sublinha
o diretor.

A Docile, prossegue ele, vem se es-
pecializando na producdo de balas de
gelatina e estd 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 inovagéo. Segundo Heineck, essas
novidades na linha Docile Gelatines
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produtos especificos e diferenciados,
alguns com investimentos em maqui-
nas”, assinala a executiva. Ela lembra
que os consumidores da marca estdo
sempre em busca de produtos inovado-
res e tinicos, com alto valor agregado.
Pensando em entregar valor adi-
cional a esse consumidor, a PVYM ini-
ciou 2015 com diversos langamentos,
a exemplo do confeito Mentos Choco,
bala mastigavel 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

HEINECK, DA DOCILE INOVAGOES DE OLHO NO SEGMENTO DE FESTAS E DECORAGAO.

ainda estao em periodo de introducdo e
consolidacdo, mas ja demonstram boa
receptividade.

Inovacao na veia

Considerada uma das mais inovado-
ras empresas da ala de balas e gomas
de mascar, a Perfetti Van Melle (PVYM)
enfatiza oito sacadas entre os melhores
langcamentos de 2015. Elzilene de Mo-
raes, diretora de marketing da compa-
nhia, sustenta que, dentro do planeja-
mento da Perfetti, é a inovacdo que dita
as acoes e a empresa tem se destaca-
do por sempre bancar suas apostas em
embalagens préticas 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
tendéncias de consumo, desenvolvendo
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os sabores Cranberry e Blueberry em
embalagem slim box, que trazem adi-
cionalmente como diferencial o toque
de cha branco com as frutas que sdo
tendéncia de mercado, inclusive em ou-
tras categorias de alimentos, observa a
diretora. Com relacdo a marca Fruittella,
ela informa que a Perfetti foi a primeira
a agregar o conceito iogurte grego para
a categoria de balas no pais. A novida-
de Fruittella Grego com Frutas Verme-
Ihas resultou em crescimento de 55%
nas vendas da marca em relacdo ao
ano anterior para a familia de Fruittella
Mastigavel. Dentro da marca de piruli-
tos Chupa Chups, a empresa ampliou a
linha de itens com surpresas para o pu-
blico infantil e inseriu com exclusivida-
de o Chupa Chups Surprise Peppa Pig,
lembra Elzilene. A linha conta com 12
brinquedos coleciondveis das persona-

gens do desenho animado, que é febre
entre as criangas em todo o mundo. Em
outubro, a PVM introduzu uma edigdo
limitada, em embalagem dourada, para
a goma de mascar Mentos Golden, uma
versdo sofisticada da conhecida e iconi-
ca linha de garrafas, sublinha a execu-
tiva. “Embora recente, esse langamento
superou as expectativas, representando
ja no primeiro més 14% das vendas to-
tais da familia de gomas em garrafas”,
grifa ela.

Ainda na categoria de gomas, apds
bancar a proposta inovadora de unir o
formato de goma de mascar em slab
de trés camadas e sem agucar com a
embalagem envelope, a PVM ampliou
as opgoes de sabores para a linha e
langou em novembro as versdes White
Tutti Fresh e Pure Fruit Melancia. Outra
novidade € a exclusiva linha de mini-
pastilhas Mentos by Murakami, conce-
bida por meio da colaboragéo entre o
artista Takashi Murakami e a marca. “0
consagrado artista japonés foi convida-
do a expressar seu estilo acid pop no
desenvolvimento de uma linha tnica de
embalagens de cores vivas e de design
chamativo para consolidar os valores
de Mentos pastilha”, resume Elzilene.
Sem agucar, arremata ela, os minicon-
feitos inovam no formato e sabor inten-
S0 e podem ser conferidas nos sabores
Blooming Cherry (cereja) e Frightening
Mint (menta forte). Segundo Elzilene,
todas essas inovagdes representaram
23% do total das vendas da companhia
em 2015.

Balas e pirulitos

Marca da M.Dias Branco, maior pro-
dutora de biscoitos do pais, a Estrela
foi escolhida para representar o melhor
langamento da empresa em 2015. Para
Marcio Holanda, gerente de produto da
Estrela, o campedo do ano foi o sabor
brigadeiro dentro da linha de biscoitos
recheados e wafers da marca que, além
do sabor e crocancia tradicionais, agre-
gou como atrativo extra os personagens

www.docerevista.com.br



SEMINARIO

CHOCOLATES, CANDIES E BISCOITOS.
IMPACTO DA CRISE, SOLUCOES E
OPORTUNIDADES

CONFIRA COBERTURA
COMPLETA EM NOSSO SITE.
Programe-se para 2016.

dece

R E vV I § T A




Especial

ORSO, DA FLORESTAL APOSTAS EM PIRULITO PLANO
TURBINADO E BALA DURA GOURMET.

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 a versdo brigadeiro
e, junto ao sabor, optamos por dar uma
nova roupagem a linha, associando a
marca a um dos filmes mais famosos
e contemporaneos do universo infantil”,
frisa 0 gerente. O trabalho de marketing,
relata ele, foi focado em agdes no PDV e
em relacionamento com clientes.

Ja na Florestal Alimentos, dona
das marcas Florestal e Boavistense,
0 gerente de marketing Adriano Orso
reporta que os melhores langamentos
foram itens dos segmentos de piru-
litos planos e balas duras. Dentro do
portfélio da Boavistense sobressaiu o
confeito Pop Tattoo Princess, pirulito
plano com icing (tatuagem de lingua) 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
0 tema, completa ele, o produto langa-
do no primeiro semestre exibe visual
atraente e teve grande aceitacdo nos
canais de distribuicdo da categoria.

Do lado da Florestal, foram langadas
em setembro quatro itens dentro da li-
nha Brazilian Coffee, uma extensao que
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representou um importante incremen-
to para a marca, nota gerente. “Agre-
gamos as versoes gourmet Café com
Raspas de Laranja e Café Trufado, sen-
do essas novidades dispostas em em-
balagens flexiveis de 500g e também
em copos descartaveis, proprios para
café, que acondicionam 100g das duas
variantes em displays com seis unida-
des”, detalha ele.

Langado em margo, o pirulito atin-
giu em outubro vendas préximas a 2%
do faturamento da marca no mercado
interno, informa Orso. “Achamos o re-
sultado satisfatorio, considerando que o
portfélio Boavistense é formado por 187
itens. Ja a linha de balas gourmet ainda
ndo tem historico suficiente para uma
avaliacéo”, assinala.

Chocolate de canudinho
Marcel Sacco, diretor geral da Her-
shey no Brasil, sublinha que, em 2015,

HOLANDA,
DA ESTRELA
CRISE EMPURRA
CONSUMIDOR
PARA COMPRA
DE BISCOITOS
RECHEADOS.

a companhia introduziu o confeito
Hershey’s Creamy. Trata-se de uma
versdo cremosa do chocolate ao leite
da marca, disponivel em embalagens
de 3159 e 135¢, 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
opgéo de bolso do chocolate cremoso.
Nos sabores ao leite e cookies’n’creme,
0 Hershey’s Creamy vem acompanhado

de canudinhos crocantes de wafer. “No
conjunto o lancamento é uma inovacgao
para o mercado brasileiro, que ndo esta
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 composi¢ao
do portfdlio, o conceito do produto, o
nome, diferentes formulas e, por fim, as
embalagens. Em todos os casos, foram
superadas as expectativas, gerando um
aceitacdo de 98% com uma intencéo 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 lancamento da Hershey de
2015 com uma estratégia de exclusivi-
dade de um més para a rede Walmart.
Hoje, situa Sacco, o Hershey’s Creamy
ja é o segundo item da companhia mais
vendido na rede. “O mercado encarou
de forma muito positiva o langamen-
to e demonstrou grande interesse em
cadastrar o produto. Pela primeira vez,
uma marca trouxe um produto 100% de
chocolate cremoso sem nenhuma nut
(aveld ou amendoim) e um item de im-
pulso voltado para o publico jovem com
0 sabor exclusivo de cookies'n’creme,
sendo o Brasil o unico pais onde a Her-
shey estd presente que possui essa
versao”, grifa o executivo. Para ele, ain-
da é cedo para mensurar o impacto nu-
mérico do produto, mas ja se pode afir-
mar que a marca estd com uma nova
categoria, aumentando sua presenca
nos supermercados com exposicdo em
diferentes gondolas, além de possibili-
tar um novo momento de consumo na
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SACCO,DA HERSHEY BRASILEIRO NAQ ESTA ACOSTUMADO A
CONSUMIR CREME DE CHOCOLATE.

rotina do consumidor. “Desde o langa-
mento, estamos conduzindo actes de
comunicacdo, ativacoes de PDV, além
de diversas parcerias com empresas e
estabelecimentos do setor alimenticio”,
informa o diretor da Hershey.

Na Nestlé, a Unidade de Negdcios
de Chocolates apresentou ao longo
de 2015 importantes
lancamentos, entre os
quais foram eleitos in-
ternamente os melho-
res do ano o confeito
Kit Kat Chunky e a Cai-
xinha Nestlé De Cora-
¢do para Vocé. Sempre
atenta a oportunidades
de renovacgdo e inova-
¢do no portfélio e em
linha com os desejos
do consumidor, a em-
presa reuniu alguns
dos principais classi-
cos na categoria em
uma embalagem es-
pecial, sendo 0 mix de produtos com-
posto pelos minitabletes Crunch, Nestlé
Classic Ao Leite, Suflair, Lollo e KitKat.
Opcao 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 reforgar a mensagem que a
caixinha ¢ uma forma de carinho, o logo
recebeu um relevo que confere a ima-
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SIMAS PRIMEIRO PIRULITO COM CHOCOLATE NA
COBERTURA E RECHEIO DE CARAMELO.

gem a sensagdo dos movimentos das
batidas do coracéo.

Apresentado em quatro sabores
(Milk, Peanut Butter, White Chocolate
e Hazelnut), em embalagens de 40g e
42q, o Kitkat Chunky chegou ao Brasil
no primeiro semestre do ano. Aprecia-
do no mercado internacional, ele exibe
formato robusto, com trés camadas
de wafer e cobertura de chocolate. As
acoes de marketing para o lancamento
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
0 pirulito Chocomelo Sam’s o seu me-
Ihor lancamento 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,
0 desenvolvimento da
novidade demandou
14 meses até se obter
a formulacgdo certa e a
companhia investiu em
equipamentos para fa-
bricagdo do recheio e
sua aplicagdo nos pi-
rulitos. Apesar da crise
econdmica, Simas nota
que o mercado esta
cada vez mais receptivo a produtos com
chocolate e leite. Antes de disparar o
langamento, conta ele, a empresa enco-
mendou pesquisas nos mercados brasi-
leiro e internacional, que confirmaram a
aceitacdo de formato e sabor. “Estamos
trabalhando a marca, com degustacdes
e acoes de PDV e, por enquanto ainda é
cedo para saber o incremento do produ-
to nas vendas”, frisa.

Entre os campedes do giro de cho-
colates no Sul do pais, 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
langamento de 2015 da marca. “A Neu-
gebauer ainda néo tinha no mix um cho-
colate macigo e em formato monodose
para se comer em uma tnica 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, € 0 maior desafio foi acertar a
harmonia do chocolate com o aroma,
no caso a base de menta e laranja, res-
salta a executiva. Ao degustar o produto
0 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

\Y

RENATA, DA NEUGEBAUER LANGAMENTO DO MINIS GEROU
INCREMENTO DE 10% NAS VENDAS.

e regides, mas o Minis ja gerou um vo-
lume incremental de cerca de 10% nas
vendas”, crava ela. Para o publico que
aprecia chocolate, o langamento gerou
expectativa e interesse, pois cada vez
mais 0s consumidores buscam dietas
sem abrir mdo de um chocolate, que
nao seja sem lactose, zero agucar etc.
“0 Minis vem com essa proposta em
uma porcao de 8,59”, conclui. ®

Outubro 2015 Doce Revista 19



FORNECEDORES

CADERNO

INSUMOS

Gostoso, divertido e faz hem

Consumo de gelatina em balas e gomas cresce na garupa da onda saudavel
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BALAS E GOMAS DE GELATINA AVANGO DE 42% NAS VENDAS NOS ULTIMOS CINCO ANOS.

ora da tradicional sobremesa, si-

nonimo de comida de hospital,

a gelatina é um ingrediente cada
vez mais recrutado em aplicacoes de
candies, a exemplo de linhas de cho-
colate, marshmallows, biscoitos, cara-
melos mastigaveis, doces tradicionais
e gomas diversas. Seu uso, no entanto,
ganha maior evidéncia em balas que,
por propriedades intrinsecas do insu-
mo, chamam a atengao pelos formatos
inusitados e colorido feérico. Segundo
especialistas, a gelatina é um alimento
natural e saudavel, de facil digestio,
que pode desempenhar um papel im-
portante na alimentacdo funcional.
Isto é, os alimentos que contém gelati-
na oferecem um beneficio adicional a
saude, uma vez que ela é fonte de pro-
teinas. No caso das balas de gelatina
de baixo ou zero teor de agtcar, além

da firmeza, brilho e elasticidade, ela
contribui para reduzir o teor calérico
e de carboidratos dos produtos. Por
conta de propriedades assim, o consu-
mo de itens que incorporam gelatina
em sua formulacio tem crescido nos
tltimos 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 ultimos cinco
anos. De um movimento na ponta do
varejo de R$ 1,664.1 bilhdo em 2010
esse filio pulou para R$ 2,183.1 bi-
lhdes no dltimo ano. Projegdes da
consultoria, indicam que o segmento
deve alcancar R$ 2,371.3 bilhdes no
atual exercicio, atingindo R$ 2,659.3
bilhoes em 2020, uma alta de 12,1%
(ver quadro a pag. 22).

A versatilidade da gelatina como
ingrediente nas aplicacdes pode jus-
tificar essa ascensdo. O insumo é
utilizado em uma grande variedade
de confeitos, sendo as balas e mar-
shmallows os mais conhecidos. As
guloseimas vém conquistando a pre-
feréncia tanto de criangas como dos
adultos, fendmeno que justifica o
avanco desse mercado, apesar da
conjuntura desfavoravel da economia
do pais. Do lado do fornecimento, a
industria 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.

Responsavel pelo fornecimento de
gelatina e proteina de colageno aos




VIRGINIA, DA CHOCOLIFE GELATINA EM CHOCOLATES E
GULOSEIMAS FUNCIONAIS.

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

Maltiplas utilidades

Rica em proteinas 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 carateristica fica
clara no mercado de gomas fortifica-
das, onde confeitos a base de gelatina
podem facilitar o consumo de vita-
minas pelo publico infantil”, observa
Araujo.

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

adulto. Com 85% de proteina em sua
composi¢do, gelatinas e proteinas de
coldgeno sdo nao alergénicas e livres
de gordura, carboidrato, colesterol e
gliten, detalha Aradjo. “Além de alto
teor protéico, tais ingredientes apre-
sentam nove dos dez aminodcidos
essenciais ao corpo humano e podem
ser usados em produtos clean label”,
completa o gerente.

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

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

Propriedades
funcionais

Oriundo da mes-
ma matéria-prima
da gelatina, o cola-
geno ¢ o ingrediente
que possui de fato
propriedades  fun-
cionais. Unica em-
presa do mercado
global de proteinas
de coldgeno que for-
nece produtos espe-
cificos para diferen-
tes funcionalidades,
a Gelita conta com
uma  diversificada
linha de peptideos
bioativos de cola-
geno que podem
ser  acrescentados

entia perfai

na formulacdo de doces e confeitos.
“Focados em diversos aspectos sob o
guarda-chuva da tendéncia de saude
e bem-estar, os produtos em propor-
coes pré-testadas beneficiam diferen-
tes partes do corpo, tais como pele,
musculos, articulaces e 0ssos”, argu-
menta Araujo.

Entre os destaques da linha de co-
lagenos da Gelita ele sublinha o pep-
tideo bioativo de coldgeno da marca
Verisol, tnica versio de colageno
hidrolisado encontrada no merca-
do mundial totalmente desenvolvida
para os cuidados com a beleza da
pele. “Embora seja um ingrediente
ja testado e conhecido no mercado
funcional, sua aplicagio em confei-
tos ainda é incipiente, porém, entre
os produtos que contém o Verisol,
destacamos a linha de chocolates fun-
cionais da Chocolife, especialista em
guloseimas nutracéuticas”, assinala o
gerente.
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Entre as pioneiras no
filio de chocolate funcio-
nal no Brasil, a empresa
vem hd oito anos expan-
dindo sua penetragio por
diversos perfis de consu-
mo, gragas a disseminacio
crescente dos beneficios a satde cien-
tificamente comprovados da ingestio
regular de sélidos de cacau. “O cho-
colate sempre foi um produto muito
desejado pelos brasileiros. E quando
se fala de um chocolate funcional,
essa preferéncia aumenta ainda mais,
pois € possivel associar satde e sabor
no mesmo produto. Acredito que a
associa¢ao entre as mudangas de ha-
bitos dos consumidores e as desco-
bertas cientificas (com divulgacdo ao
consumidor) tém sido mais relevantes
para esse crescimento da categoria”,
comenta Virginia de Avila Dias, dire-
tora da Chocolife.

Apesar do nome, a Chocolife ndo

GOMAS/BALAS DE GELATINA

1,664.1 2,183.1 3,371.3

FONTE:©EUROMONITOR INTERNATIONAL LTD. 2015. (*): ESTIMATIVA.

pretende ser uma empresa focada so-
mente em chocolates, mas em alimen-
tos funcionais diversos, atendendo o
publico que busca saide na sua ali-
mentagdo, informa a executiva. As
linhas se diferenciam por nio se en-
quadrar somente na nutri¢io dietéti-
ca, simplesmente retirando o agtcar
dos produtos. Segundo ela, a empresa
procura sempre agregar mais benefi-
cios, a exemplo da incorporagio de
coldgeno hidrolisado e a retirada de
gliten e lactose, sempre que possivel
agregando fibras e buscando o menor
percentual de gordura. “Além do en-
quadramento diet/ light, atendemos
a demanda de intolerantes a lactose,
gliten, diabéticos e também as pesso-
as que estao ou nao
em dieta de reducao
de peso, mas como
uma escolha dife-
rente e saudavel”,
grifa a diretora.

Aragjo acrescen-
ta que um estudo
da Universidade de
Kiel, na Alemanha,
comprovou  dimi-
nui¢io das rugas,
aumento da elasti-
cidade e da hidrata-
¢do da pele entre as
participantes que in-
geriram 2,5 gramas
didrios de Verisol.
“O teste durou oito
semanas, mas os re-
sultados positivos ja
foram constatados
a partir da quarta
semana de ingestdao
do colageno”, ele
repassa.

Assim, um publico em
ascensdo em diversas par-
tes do globo, inclusive no
Brasil, os idosos também
podem se beneficiar do
consumo de confeitos e gu-
loseimas com coldgeno na
formula. Podendo ser acrescentados
em gomas, chicles, chocolates e uma
série de alimentos e bebidas, os pepti-
deos de colageno Body Balance, tam-
bém marca da Gelita, em combinagdo
com exercicios fisicos moderados, au-
mentam significativamente a forga e a
massa muscular, contribuindo para a
perda de gordura corporal.

2,659.3

ARAUJO, DA GELITA LINHA BODY BALANCE DE OLHO NO
MERCADO DE CANDIES PARA IDOSOS.

Tais resultados, insere o executi-
vo da Gelita, foram comprovados em
outro estudo clinico da Universidade
de Freiburg (Alemanha), que acaba de
ser publicado no “British Journal of
Nutrition”, uma das mais reconheci-
das publicagdes do género no mundo.
“Feito com 60 idosos que sofrem da
sindrome de perda de massa muscu-
lar (sarcopenia), o estudo revelou que
a suplementag¢do com Body Balance
aperfeicoa os beneficios do treina-
mento fisico em idosos com a doen-
ca”, repassa Aratjo. ®




Menos sal na tela

Simulador online indica formulas para reduzir o
sodio em guloseimas industrializadas

Com a primeira fase do Plano Nacional de Reducio de
Sodio em alimentos processados do Ministério da Satde
(MS) concluida, as industrias alimenticias do Brasil se pre-
param para enquadrar seus produtos dentro das metas acor-
dadas de reducio de sodio de até 50% até 2020. Pensando
nisso, a francesa Nutrionix, especializada em solugtes para
mitigacdo de sodio, desenvolveu um simulador que permite
as empresas ver como ficardo os produtos com a redugio de
sodio desejada, além de dar acesso a formula que permite a
redugido e a um indice estimado do sobrecusto de producio.
A ferramenta online esta 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, nao é possivel
apenas reduzir mecanicamente a quantidade de sal, porque
passa a interferir na aparéncia, textura e sabor final dos ali-
mentos industrializados, ja que o insumo é responsavel por
realcar o sabor e regula diversos parametros técnicos nos pro-
cessos de fabricagdo, como a fermentagdo e parametros fisico-
-quimicos (pH, retencio de dgua etc.). “Por isso é necessario
substituir o sal com formulacdes minerais de alta performan-
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Duas colecoes
de aromas espe-
cialmente selecio-
nadas pela Duas
Rodas e direcio-
nadas a mercados
especificos da industria de bebidas emergem nesse segundo
semestre. S3o as colecoes Drinks e Bebidas UHT que, sin-
tonizadas com os novos movimentos de consumo e prefe-
réncias de mercado, oferecem insumos com excelente de-
sempenho na aplicacdo, fidelidade no sabor e boa relacio
qualidade/prego, enfatiza Suzana Klein, coordenadora de
marketing da industria gatcha.

Com expertise de 90 anos, frisa ela, a companhia idea-
lizou uma cuidadosa sele¢iao de aromas preferidos dos con-
sumidores para atender as necessidades de crescimento das
industrias de bebidas UHT. “A colecio inclui perfis para
néctares, bebidas de soja e bebidas lacteas, todos testados

COLEGOES DE AROMAS APLICAGOES EM NECTARES
PREMIUM E BEBIDAS DO TIPO ICE.

nutrioniz

STMULADOR DNLINE

SECONDI SOLUGOES DE ATE 80% EM REDUGAO DE SODIO.

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

A Nutrionix oferece solucoes de até 80% em redugio de
sodio e a primeira versio do simulador online, j& disponivel
para as industrias, pode calcular todas as taxas de redugdes
em diversos tipos de alimentos processados até as metas ma-
ximas estabelecidas pelo plano nacional do MS. Estdo pre-
vistos no simulador oito tipos de matrizes alimentares: bolos;
caldos e temperos; carnes e embutidos; molhos; panificacio e
biscoitos; queijos; snacks, sopas e refeicdes prontas.

Notas altas

- Duas Rodas insere selegdes de sabores para a industria de bebidas

em planta UHT, garantindo assim intensidade e preenchi-
mento no produto final”, assinala a executiva. A colecio
completa apresenta seis sabores na subcategoria néctar
(laranja, péssego, uva, manga, maracuja e abacaxi); cinco
opcoes para bebidas a base de soja (uva, maca, laranja, ori-
ginal e aromas mascarantes); e quatro para bebidas lacte-
as (chocolate ao leite, chocolate belga, chocolate amargo e
morango). A cole¢io UHT também prevé sugestoes de sa-
bores em combinacdes ndo convencionais para o mercado
premium, a exemplo de néctares de frutas verdes, abacaxi
com graviola, e frutas amarelas; bebidas licteas a base de
sorvete de morango; acai, banana e guarand; café vienense;
e masala chai.

Voltada para aromatizacio de bebidas alcoodlicas, a co-
le¢ao Drinks, por sua vez, oferece sabores especificos para
bebidas tipo ice (gim tonica, pomelo, frutas verdes, frutas
amarelas); para vodcas (cranberry, maracuja, limio cravo,
licor lima da pérsia); e vinhos (uva e péssego).
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Cacau

gangorra dos precos do

cacau completou mais um

movimento de vaivém du-
rante outubro. Depois de ainda
prosseguir com a queda iniciada
nos ultimos dias de setembro, a
tendéncia reverteu a partir da se-
gunda semana de outubro e os
precos voltaram a subir, aproxi-
mando-se novamente aos niveis
altos do més anterior. No inicio de novembro, o contrato
do més 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 cota¢des do cacau em Nova
York tém oscilado repetidas vezes para cima e para baixo
entre esse nivel e US$ 3.300, para onde estio novamente
tendendo a caminhar.

A principal noticia fundamental do periodo foi a pu-
blicagdo das moagens de cacau do terceiro trimestre dos
principais paises processadores. A Europa surpreendeu
com uma alta de 1,98%, a América do Norte sofreu uma
queda, j4 prevista, de 10,01%, enquanto a Asia, com uma
reducdo 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 paises, responsaveis 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 previsdes das moagens do resto
do mundo indicam indices menores de queda ou mesmo
algum crescimento.

As aten¢Ges no momento se concentram nas perspecti-
vas da safra 2015/2016. Os analistas estdo divididos. Uma
corrente acha que o déficit da safra ndo passara de 100 mil
t, montante administravel diante da fraqueza da demanda,

Thomas Hartmann

Bolsa de Cacau de Nova York

Us &t Cotagies de fechamento do contralo mais negociado
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que limitard as moagens e tenderd a deprimir os precos. Na
visdo desse grupo, a melhoria do manejo das plantacoes na
Costa do Marfim compensara os efeitos negativos do cli-
ma e evitara uma reducio da safra, enquanto Gana conse-
guird recuperar-se do debacle de produgdo em 2014/2015.
Outra linha de pensamento prevé um déficit de 200 mil
t ou mais. Estes analistas acham que o pre¢o melhor na
Costa do Marfim nao conseguira desfazer os danos cau-
sados pelo clima adverso e que Gana terd mais um ano de
producdo fraca, enquanto as moagens conseguirao crescer
2%. Na visao desse grupo os pre¢os ndo s6 se manterdo
nos niveis atuais, como poderdo avangar mais.

O maior peso na definicio dessa controvérsia caberd
a safra principal da Costa do Marfim. Em condi¢des nor-
mais, as entradas semanais nos portos costumam manter
niveis elevados até o final do ano, a partir de quando co-
mecam e declinar. O grupo baixista acha que isto também
serd o caso neste ano, o que elevaria o resultado da safra
principal para pelo menos o mesmo nivel das 1,35 milhio t
do ano passado. Ja o campo dos altistas prevé que a curva
ascendente das entradas semanais comegara e inverter-se
a partir de meados de novembro e resultard numa safra
principal menor. Essa questdo deverd ser respondida nas
proximas semanas. ®

Thomas Hartmann é cacauicultor, analista do
mercado internacional de cacau e titular da
TH Consultoria e Estudos de Mercado.




utubro foi caracterizado

por uma forte alta de pre-

cos no mercado de agucar
“raw” de Nova York. As cotacoes
no periodo partiram de 48,38 e
atingiram 56,11 em centavos R$/
Ib (que mostram a remuneragio ao
produtor). Em cets/lb a oscilagio
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 projecoes de déficit
global crescente na safra mundial 2015-2016, com India e
Brasil como destaques; a safra brasileira com possivel que-
bra em funcio de chuvas acima da média na regido Centro-
-Sul e seca no Norte-Nordeste (caracteristicas do fendmeno
El Nino); a safra brasileira com forte viés para o etanol, e
pregos em niveis relativamente baixos, em um cendrio de
déficit de oferta, motivando compras.

Reforcando esse ambiente, os fundos aumentaram suas
posicoes liquidas compradas no mercado de futuros ao lon-
go do meés.

O gréfico a seguir mostra 0 comportamento dos precos
do agticar demerara na Bolsa de Nova York, tomando como
base o primeiro vencimento de mar¢o do proximo ano.

Ronaldo Lima Santana
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No caso do acticar negociado no mercado doméstico —
especialmente, no Estado de Sio Paulo -, os precos seguiram
o comportamento do mercado externo e subiram fortemente.

Com o dolar em niveis altos e o acticar no mercado inter-
nacional apresentando valorizacdo, a remuneragio propor-
cionada pelo agticar de exportagdo apresentou grande atra-
tividade ao produtor brasileiro, determinando um excelente
suporte aos precos 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 conseqiéncia, reforgou a sustentacio do movimento
de alta nas cotagoes do agucar.

O grafico seguinte apresenta os precos médios semanais
negociados em Sio Paulo apurados pelo Indice JOB Econo-
mia de precos. ®

Pregos semanais de agicar negociados
no Estado de Sd3o Paulo - R$/sc 50Kg (*)
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A JOB Economia ha mais de 20 anos no mercado, através de seus
relatorios e trabalhos de consultoria, tem como abjetivo principal antecipar
movimentos de mercado para um posicionamento correto nas estratégias
empresariais de seus clientes e por fim, contribuir para que fagam um
bom “trading”. Dentre nossos produtos, temos o relatdrio “Monitoramento
Semanal dos Mercados — Aglicar & Etanol”, realizado desde 1995, que
busca dar aos clientes informacdes claras, objetivas e isentas sobre os
mercados de acucar e etanol no Brasil e no exterior. O objetivo final &
posicionar os clientes adequadamente em suas estratégias de compra e
venda. Solicite gratuitamente dois exemplares do relatério completo e veja
como nosso trabalho pode ajudd-lo na tomada de decisdes.

Ronaldo Lima Santana é socio-gerente
da JOB Economia e Planejamento
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Vendas de panetone

Enquete feita com atacadistas, distribuidores e supermercadistas de todo o pals.

Como avalia a venda de panetones nos (itimos trés anos?

Para 59,1% dos enirevistados, nos dlfimos trés anos, as e
vendas de panetones estdo estaveis. Para 22,7%, esses = Estivel
produtos tiveram queda elou diminuicdo nas vendas. = Emalta
Outros 18,2% dos participantes do estudo relalou alta efou ik u Nio sei
aumenio das vendas,
Ferte: Destaque Business Reseanch

Entre os diversos tipos de panetones que habitualmente expde em sua loja, qual tipo vende mais?

Quando indagados sobre qual tipo de panetone vende mais,

» Chocotone g =)
e Srodicloat i T . ﬁﬂ.zﬁmmmmn!q@éummmaamﬁumm
= Dietfight com frulas cristalizadas. Percebe-se que nenhum
31,8% = Outros respondente apontou outro tipo de Panetone como campeédo
m Mio sel de vendas no seu negdcio. Também fica claro que o

Checotone caiuno gosio do Brasileiro.

00% 00% 00%

Fonte: Destaque Busingss Resaarch

) 9 " Como as novidades langadas pelaindistria (sabores, recheios, formatos etc.) influenciam as vendas
4 de panetones nasualoja?

A OB s e o b o SN VD S —————————

anterior, fica claro que os langamentos pouco afetam as

vendas de Panelones, fazendo com que estas vendas sejam r - - - -
[i] i} A0 a0 Bl 100

apenas marginais. O foco & claramente no Chocotone e no
Tradicional, = Aumentam muito as vendas
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: 9 Como tém sido as negociagbes para a compra de panetones pelo seu estabelecimento e o

fornecimento dos produtos?

90,9% ® Acontecem no periodo correto
: com antregas pontuals
. E"m"’““' o O resultado desta questdo deixa ciaro o nivel de
-ﬁ:‘.m ® i organizagio que a inddstria de Panetones alcangou no
Brasil.
9,1%
0,0%
Fonte: Destagua Business Raseanch

ip Em geral, como aumentos de prego decorrentes de reajustes na ponta do fabricante afetam as vendas

‘ de panetones em sualoja?

Os respondentes deixaram claro que os aumentos de

pregs 18m impacio no volume de vendas, pois houve i mpmarbiod _

consenso (100%) no que tange ao prejuizo que os Prejudicam pouco 63,6%
aumentos fazem nos volumes. A diferenca fica no grau

deste prejuizo. Importante ficar atento aos pregos e aos K0 prepidicas. | 0;0%

volumes nestefinal deano, Niosel | 0,0%

Fonie: Destsgue Business Resaarch

47 Os fabricantes de panetones investem mais em promogéo de linhas populares e bdsicas ou em
9 produtos especiais, como versoes dietflight, zero gordura trans, baixa lactose, com licenciamento de
[ ]

personagens, etc?

No que se refere a qual tipo de linha os
fabricantes investem mais em promogio, 72,7%
dos respondentes indicaram que 8o as linhas
basicas. Ouira pequena parcela de
entrevistados (27,3%) informaram que néo ha
invesimento em promogbes por pare das
inddsirias.

B Promovem mais as linhas basicas
B Ndo promeovem as linhas de panetenes
B Promovem mais as linhas especiais
s Promovem por igual, as basicas e
as especiais
B Nio sei

Fonte: Destaque Busingss Rosearnch

Responderam a esta enquete os atacadistas/distribuidores que constam no banco de dados da Editora Definigio. Por tratar-se de uma
amostra ndo probabilistica (amostra por conveniéncia), ndo ha como estimar umintervalo estatistico de confianga.

Ana Paula da Luz

www.docerevista.com.br Outubro 2015 Doce Revista 27
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SUSTENTABILIDADE

Fome de transformar

Cargill incrementa presenca em cidades com edital
de apoio a projetos sustentaveis

om a missao de promover a

alimentacio saudavel, segu-

ra, sustentavel e acessivel do
campo ao consumidor, a Cargill, blue
chip do agronegocio global, estd sele-
cionando projetos sociais que, através
de sua fundagio, irdo receber apoio ao
longo do préximo ano. Em outubro,
a Fundacao Cargill publicou edital
para a escolha de 12 dessas iniciativas,
sendo que cada uma poderd receber
investimento direto no valor de até
R$ 100 mil, orga Valéria Militelli, pre-
sidente da entidade. Nesse processo,
complementa ela, poderdo se inscre-
ver organizaghes nio governamentais
e sem fins lucrativos instaladas nos 23
municipios onde a companhia atua,
seja através de unidades de negdcios,
complexos agroindustriais, plantas fa-
bris, centros de distribui¢do e escrit6-
rios de representagdo. “Investir nesses
projetos € uma forma de contribuir e
ampliar a conscientizacio sobre ques-
toes relativas a alimentacio com enfo-
que na producio sustentdvel e estilos
de vida saudéveis. Vivemos uma con-
tradi¢do gigantesca em nosso mundo,
onde toneladas de alimentos sdo des-
perdicadas enquanto existem milhares
de criancas subnutridas”, assinala a
presidente da Fundagio Cargill.

Os projetos, detalha ela, serdo ali-
nhados a missao da fundagio, nas cate-
gorias de produgio no campo; comba-
te e prevengao a ma nutricio; combate
e prevencdo a obesidade; e capacitagio
de profissionais da cadeia de valor de
alimentacdo. Segundo Valéria, a esco-
lha serd baseada nos critérios de ali-
nhamento estratégico, coeréncia, rele-
vancia, planejamento, sustentabilidade

VALERIA MAIOR
CONSCIENTIZAGAO SOBRE
PRODUGAO SUSTENTAVEL E
ESTILOS DE VIDA SAUDAVEIS.

e inovagio e, por fim, escalabilidade e
transformagdo. “A partir do dia 11 de
janeiro de 2016, a Fundagio Cargill
vai divulgar as entidades contempla-
das nos mesmos canais das inscrigoes,
isto €, no novo portal da fundacio
(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
Griao em Grio, o novo site da Fun-
dagdo Cargill passa agora a destacar
os editais, projetos apoiados e, prin-
cipalmente, noticias e entrevistas com
especialistas, que abordam temas de
sustentabilidade relacionadas aos ei-
xos de atua¢do da institui¢ao, sublinha
Valéria. O depoimento exclusivo do

representante da FAO (Organizagao
das Nagoes Unidas para Alimentacao
e Agricultura) no Brasil, Alan Bojanic,
abordando os resultados do pais em
acoes de combate a fome, se inclui en-
tre as inovagoes na plataforma, exem-
plifica a dirigente da Cargill.

Com relagdo ao edital, as cidades
priorizadas para a sele¢io dos proje-
tos sociais sdo Barreiras e Ilhéus (BA);
Itumbiara, Rio Verde e Goiania (GO);
Balsas (MA); Uberlandia (MG); Trés
Lagoas (MS); Primavera do Leste
(MT); Santarém (PA); Maringa, Cas-
tro, Ponta Grossa, Toledo e Parana-
gud (PR); Porto Velho (RO); Chapeco
(SC); Porto Ferreira, Sdo José do Rio
Pardo, Itapira, Campinas, Mairinque e
Sao Paulo (SP).




SERVITJE
FORNECEDORES
FORA DOS PADROES
PODEM PERDER SEUS
CONTRATOS.

Rousselot Gelatinas

A Rousselot é lider mundial na fabricagao de gelatinas e peptideos de colageno para
aplicagdes técnicas, alimenticias e farmacéuticas.
Possui uma plataforma global com 13 plantas, 10 escritérios de vendas
e negacios em mais de 100 paises,

(=]

www.rousselot.com Tel: (+55) 19 3907-9090 Rousselot




Ponto de Vista

Claudio Zanao

FORNADA VENCEDORA

Participacdo da industria brasileira de biscoitos, massas
e pdes na Anuga pode render US$ 2,3 milhoes

eis empresas associadas a Abi-
Smapi (Associacao Brasileira das

Indistrias de Biscoitos, Massas
Alimenticias e Paes & Bolos Industria-
lizados) marcaram presencga na Anuga
2015, megafeira global de negdcios
para alimentos e bebidas, promovi-
da em outubro na cidade de Coldnia,
Alemanha. Representando sete marcas
nacionais, Bauducco, Casaredo, Iltama-
raty, Marilan, Santa Edwiges, Selmi e
Visconti participaram do evento como
expositores, integrando o pavilhdo or-
ganizado pela Apex-Brasil (Agéncia
Brasileira de Promocao de Exportagoes
e Investimentos), parceira da Abimapi
no projeto Happy Goods. Agdo setorial
para fomento das exportacdes do setor,
esse projeto surgiu da evolugéo de um
posicionamento unificado dos associa-
dos no mercado internacional e adota a
assinatura “Happy Goods Baked in Bra-
sil” no portfdlio com o qual as indus-
trias de biscoitos, massas, paes e bo-
los buscam melhorar a percepgéo dos
produtos brasileiros no cenario global.

Para se ter uma ideia do potencial
da Anuga, 0 megaevento este ano ba-
teu novamente seu proprio recorde
de participantes e publico. Segundo a
Feira de Colonia (Koelnmesse), empresa
responsavel pela organizacdo, ela reu-
niu mais de 7 mil expositores de 108
paises e cerca de 160 mil visitantes
profissionais de 192 paises.

A estratégia de apresentacdo dos
associados da Abimapi no evento foi
previamente pensada e elaborada
conforme a maturidade exportado-
ra de cada companhia. A Doce Amor,
por exemplo, ndo participou como ex-
positora, mas esteve na feira acom-
panhando a comitiva da Missdo de
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Prospeccdo, organizada pelo Centro
Internacional de Negdcios do Rio Gran-
de do Sul (CIN-RS), que também contou
com 0 nosso apoio, integrada por 60
empresarios brasileiros.

Em um ano de forte valorizacdo do
dolar, participar de uma iniciativa como
aAnuga abre horizontes e viabiliza uma
estratégia de maior presenca 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 lago, mosaico
e acessorios modernos. Ja a Casaredo
langou a linha Neo de biscoitos wafer
com trés camadas de recheio.

Com foco na saudabilidade, a Ita-
maraty expds o0s produtos integrais
Matinatta e uma extensdo da mar-
ca Look de recheados e wafers, com
apelo de sofisticacdo e facil assimila-
cao a consumidores de qualquer pais.
A Marilan apresentou itens com perfil
saudavel e sabores caracteristicos do
Brasil, caso dos biscoitos de brigadei-
ro, maracuja, coco e o inédito sabor
“pdo na chapa”, dentro da linha Pit
Stop, além de promover uma versdo

de cookies com gotas de chocolate. A
Selmi compareceu com a linha Renata
Happy, desenvolvida especificamente
para 0 mercado externo e a 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-
cipagdo promovendo sessbes de de-
gustacdo de panetones e chocotones
aquecidos na hora, com coberturas
para intensificar o paladar e o olfato.
Em primeira mdo, a empresa exibiu a
linha de integrais Cereale, com em-
balagens especiais para a Europa, in-
cluindo biscoitos e bolos saudaveis 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 ha 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 nivel de contatos concretiza-
dos. Assim, em levantamento prelimi-
nar, os empresarios estimam a reali-
zagao de US$ 2,3 milhdes em vendas
ao exterior, ap6s mais de 800 contatos
realizados nos cinco dias de feira, que
atrairam visitantes dos EUA, Alemanha,
China, Japdo e Africa do Sul, entre ou-
tros destinos-chave dos embarques
brasileiros. o

* Cldudio Zando é presidente da Abi-
mapi (Associagéo Brasileira das Indus-
trias de Biscoitos, Massas Alimenticias
e Paes & Bolos Industrializados).

www.docerevista.com.br



Atendendo a pedidos, Icekiss juntou

os sabores campeodes em uma exclusiva
embalagem. Dessa mistura surgiu

Icekiss Mix, o uinico drops sortido do mercado.

Essa novidade jd é sucesso absoluto!

primeiravezetudo.com.br

Icekiss Mix, o seu melhor mix de vendas.




3 Questoes

TEM QUE MANEIRAR

Os riscos a saude do excesso de ingredientes
basicos em confeitos e snacks

s perigos alimentares sdo clas-

sificados de acordo com a sua

natureza e podem ser biologi-
cos (bactérias, virus, toxinas), quimicos
(pesticidas, herbicidas, contaminantes,
metais pesados) ou fisicos (fragmento
de vidro, metal, madeira etc.). O estado
de satde das pessoas é particularmente
importante na prevencéo de doencas e
depende em parte de uma dieta nutri-
cional equilibrada. Se isso ndo aconte-
ce, a qualidade de vida e a expectativa
de vida diminuem. Segundo o médico
endocrinologista Mohamad Barakat, os
maiores vildes da saide em alimentos
industrializados sao frequentemente en-
contrados em confeitos e snacks. “Ex-
cesso de sddio, agucar, calorias e gordu-
ra trans estao entre as principais causas
de maleficios”, assinala. Formado pela
Faculdade de Medicina do ABC, com resi-
déncia na Escola Paulista de Medicina e
especializagdo em Nutrologia e Metabo-
logia na Abran (Associagao Brasileira de
Nutrologia), Mohamad Barakat é Master
em Fisiologia do Envelhecimento e Ci-
éncias do Anti-Envelhecimento pela Uni-
versidade Paulista (Unip/SP) e pos-gra-
duado em Endocrinologia pela Ipemed.
Na entrevista a seguir, o especialista
elucida os riscos associados a cada um
dos ingredientes basicos de guloseimas
doces e salgadas.

DR - Por que alertas contra os perigos
nos alimentos industrializados nao
sensibilizam os consumidores?

Barakat — Existe um trabalho de
marketing muito efetivo realizado pela
inddstria. E como se esses alimentos
dissessem que entendem o cotidiano
dos consumidores e estivessem dispos-
tos a ajuda-los. O perigo € que temos
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BARAKAT EXCESSO DE SODIO, AGUCAR E GORDURA TRANS SAQ 0S ATUAIS VILOES.

por tras deles uma série de empresas
comprometidas com lucros, dispostas a
utilizar grandes quantidades de gordura
trans, sodio e aclicar para baratear a
producao e criar produtos mais viciantes.
Asituac@o é ainda mais grave no caso da
alimentacéo infantil, ja que muitas mar-
cas voltadas para esse publico trazem
slogans e embalagens que salientam
vitaminas e outros compostos benéficos.
E uma estratégia que engana as maes
e pais. Essas vitaminas sdo adicionadas
industrialmente em produtos repletos
de acucar e sodio, que ndo teriam valor
nutricional algum, ndo fosse pelo enri-
quecimento artificial. Um alimento como
esse nunca poderia substituir um “bifi-
nho”. E puro marketing.

DR - Quais os males associados ao
sddio, acticar e gordura trans contidos na
maioria das guloseimas industrializadas?
Barakat — Usado ha mais de cinco
mil anos para proteger alimentos da
deterioracdo, o mineral sddio é utilizado

em larga escala pela industria para esse
mesmo fim. O problema é a grande con-
centracdo empregada, assim como 0
processo de refinamento do sal, fazendo
que uma dieta composta de alimentos
industrializados extrapole em muito 0s
dois gramas diarios recomendados pela
Organizacao Mundial da Saude (OMS). O
resultado dessa ingestdo é um aumento
da pressdo arterial, um quadro que se
traduz em diversos problemas graves
como hipertensdo arterial, problemas
renais, arritmia e infarto, cada vez mais
comuns entre a populac&o. Praticamen-
te 0 “outro lado da moeda” do sddio, o
acucar é utilizado em altas concentra-
¢Oes 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
rapida de fornecer glicose para o corpo.
Sua alta concentracdo gera picos de in-
sulina, enquanto o corpo tenta lidar com
a grande quantidade de glicose. Esse
ciclo é repetido a cada bomba de agucar
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consumida. Com o tempo, o corpo vai fi-
cando cada vez menos sensivel a insuli-
na, uma condigao que evolui para diabe-
tes. Mais do que isso, 0 agticar também
traz um componente psicoldgico muito
forte, chegado a causar dependéncia
comparavel a de diversas drogas. Ja a
gordura trans é um tipo de lipidio arti-
ficial formado por um processo quimi-
co conhecido como hidrogenacao, que
transforma dleos vegetais liquidos em
gorduras sdlidas. E largamente utilizada
em alimentos industrializados para me-
Ihorar o aspecto e consisténcia, além de
aumentar a durabilidade. A substancia
eleva o colesterol ruim (LDL) e diminui o
bom, aumentando a obesidade abdomi-
nal e até os processos inflamatorios do
nosso organismo, sem falar no aumento
do risco de desenvolver diabetes. Mes-
mo causando tantos problemas, esse
tipo de gordura estd presente em uma
extensa gama de alimentos consumidos
em larga escala.
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DR - Qual a restricao em relacao ao
glutamato monossddico, conhecido
como realgador de sabor?

Barakat — Esse famoso ingrediente,
utilizado na industria para realcar o sa-
bor dos alimentos, comegou a ser co-
mercializado mundialmente no inicio
de 1900 pela industria japonesa. Hoje
em dia é possivel encontrar varias evi-
déncias cientificas de que o consumo
continuo do glutamato monossodico
(MSG) pode causar déficit de atencdo
e danos cerebrais, pois a excitotoxina
(aminodcido presente nesse produto)
¢ excitante de células nervosas, 0 que
leva a destruicdo dessas células, es-
timulando assim o surgimento de do-
encas degenerativas como Alzheimer
e Parkinson. Além disso, 0 MSG pode
até triplicar a quantidade de insulina
produzida pelo pancreas levando a um
estado de pré-diabetes. As complica-
cOes a longo prazo relacionadas ao
consumo de glutamato sdo obesidade,
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depressdo, enxaquecas cronicas e le-
s0es oculares.

Outro maleficio oculto dos alimentos
industrializados, que ndo pode ser com-
putado em concentragoes ou listado em
tabelas de ingredientes, é o desenvolvi-
mento de um paladar infantil. Em outras
palavras, temos um individuo que foi
acostumado desde pequeno a ser bom-
bardeado com sal, agticar e gordura em
sua alimentacdo. O resultado é que ele
tera muita dificuldade em experimentar
e se acostumar com alimentos mais
saudaveis, 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 sddio e acucar 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 praticas. ®
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TUDO JUNTO E MISTURADO

Cereal Chocotec analisa as tendeéncias e inovacoes
no setores de panificacdo, confeitos e derivados

esponsavel pelo lancamento do li-
ero “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 andlise das tendéncias e
plataformas de inovacéo especificas dos
setores de panificacéo, chocolates, balas,
confeitos e derivados. O livro destaca cin-
co macrotendéncias para as quais foram
aprofundados os estudos e a primeira
delas é a de Controle e Adequacdo, de-
senvolvida pelas pesquisadoras Ana Ltcia
Fadini e Carla Léa Vianna Cruz. Na entre-
vista a seguir, elas destacam algumas
tendéncias e oportunidades sobre essa
macrotendéncia, discutidas com mais de-
talhes no livro.

DR - 0 que é a macrotendéncia de
controle e adequacao?

Ana Lucia e Carla Léa — O cendrio que
impulsiona essa tendéncia € a urgéncia
de se combater as doencas cronicas nao
transmissiveis (DCNT), onde o excesso de
peso é um dos seus principais fatores de
risco. O enfrentamento desse cendrio é
responsabilidade tanto dos consumidores
quanto das industrias de alimentos. Os
primeiros precisam adotar estilos de vida
mais saudaveis e as industrias podem co-
laborar através da adequacdo das emba-
lagens e das composicoes de alguns de
seus produtos.

No que diz respeito as 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 identificacdo clara das calorias
contidas. Espera-se que nos proximos
anos muitas empresas incluam no rétulo
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frontal das embalagens os valores reais
das calorias.

No que diz respeito a adequacao da
composicéo de alguns de seus produtos,
destacam-se as reducdes dos teores de
gordura e eliminacéo das gorduras trans,
reducéo dos teores de acucares e sodio.
Essa adequacdo deverd ser a forca mo-
triz para o langamento de novos produ-
tos sem prejuizo a qualidade sensorial
dos mesmos e deverd estar associada
a incorporacéo de ingredientes que tra-
gam beneficios a saude, de forma a se
disponibilizar os chamados produtos
“better for you”.

DR - Quais tendéncias e oportunidades a
se destacar?

Ana Lucia e Carla Léa — Por exem-
plo, a reducéo x adicdo é uma delas. As
alegacoes de “reducdo” tendem a estar
combinadas as alegacdes de “incorpo-
racdes” como, por exemplo, “reducio de
gordura e adicéo de fibras” e “reducdo de
gordura e adi¢ao de &cidos graxos poliin-
saturados”, seja através da incorporagéo
de sementes e nuts ou adicéo direta deste
componente. Qutra é a de zero trans na
porgao. Predomina entre os langamentos
de bolos e produtos de confeitaria, biscoi-
tos salgados, biscoitos doces e cookies.

Sempre que possivel deve estar atrelado
ao uso de gorduras com baixo teor de aci-
dos graxos saturados. Em biscoitos doces
e cookies sobressai 0 baixo numero de
lancamentos de produtos com reducdo
de actcar. Ja nos biscoitos salgados o
destaque vai para as reducdes de gordura
trans, colesterol e sodio. Nos chocolates
destacamos os produtos com alto teor de
cacau, 0s aerados e 0 uso de edulcoran-
tes naturais. Quanto ao envelhecimento
da populagdo, o lancamento de confei-
tos que tragam atrativos para esta faixa
etdria é também uma oportunidade. Ja
a tendéncia de combinar langamento de
produtos com reducdo (menos) e com
incorporacdo (mais) é direcionada ao pu-
blico infantil.

DR - Quais segmentos tém maior
relevancia dentro dessa macrotendéncia?

Ana Licia e Carla Léa — O setor de
confeitos ainda apresenta baixo nimero
de lancamentos com reducéo de acticar
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 acucar ainda sdo considerados
um nicho. Os biscoitos, bolos e outros
produtos de panificagdo, por serem pro-
dutos de grande consumo, tém grande
importancia dentro dessa macrotendén-
cia, pois as reducdes de gordura, agticar
e sddio poderdo ter um impacto mais di-
reto na saude da populagdo. Muitos dos
substitutos das gorduras poderdo trazer
um aporte de fibras ou até mesmo de
proteinas a esses produtos. Além disso,
sdo potenciais veiculos para a incorpo-
racdo de &cidos graxos poliinsaturados,
0s quais trazem beneficios especificos a
salde para praticamente todas as faixas
etarias da populagdo. ®
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