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governo do Chile proibe a venda de Kinder Ovo. O
México tributa refrigerantes e busca diminuir o con-
sumo de bebidas agucaradas. No Brasil, alastra-se
o veto a refrigerantes, confeitos e snacks na TV e em canti-
nas escolares e merendas. Projetos de leis pululam no Le-
gislativo para tolher a exposicdo e demanda de alimentos
caldricos para uma populacao as voltas com indicadores
nunca vistos de obesidade infantil e obesidade morbida.
Nao é preciso ser do ramo para deduzir que esse cenario
mostra redutos como chocolates, confeitos e biscoitos ultra-
vulneraveis a um fogo cerrado de ameacas a sua imagem
institucional e ao futuro de suas vendas. Por tabela, o quadro
evidencia extrema urgéncia para esse setor rever suas estra-
tégias de comunicacéo e publicidade, além de ter de monito-
rar com lupa, daqui para a frente, os teores de emocionalismo
e populismo nas regulamentacdes que lhe dizem respeito.
Manda a logica, portanto, que o acesso direto as analises
dessa conjuntura complicada servidas por especialistas da
nata do ramo seria recebido de bragos abertos pela indus-
tria, certo? Nada disso, como demonstrou a audiéncia de um
evento criado e montado por Doce Revista, a pedido dos orga-
nizadores da Fispal 2016: o seminario “Chocolates, candies e
biscoitos — Limites e alternativas para a propaganda infantil”,
realizado em um dos recintos dessa feira, no Anhembi (SP).
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EMPO COM BOBAGEM?

0 cardapio das palestras casa como luva com as ex-
pectativas de um setor cada vez mais acuado pela pres-
soes mundiais da midia e satde publica. Os expositores
abordaram questoes prementes como a regulamentacgéo
da publicidade do ponto de vista da defesa do consumi-
dor, os ajustes das industrias as normas cada vez mais
rigorosas sobre ingredientes considerados nocivos e, no
arremate, uma panoramica sob medida das tendéncias
globais em nutricdo e saudabilidade.

Pois a resposta a este manancial de informagoes vi-
tais para o negdcio para um setor que volta e meia se
apresenta como sequioso por conhecimentos ndo foi a
altura. Nao vai aqui uma critica, ira ou lamento por essa
exibicdo de indiferenga a um semindrio concebido justa-
mente para preencher muitas das incognitas no ar para
uma industria encurralada. 0 foco aqui é matutar sobre
0 que ha por tras desse alheamento. Quais as interpre-
tagdes para tdo pouco interesse por dados e indicadores
decisivos para o setor resistir melhor ao bombardeio,
conhecimentos ofertados de mao beijada e que sairiam
carissimos se encomendados a consultorias privadas?
Planejamento é besteira? O futuro a Deus pertence?
Marketing e comunicacdo sdo meras firulas? Cartas para
a Redacao. ¢
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Novo Baton Creme Morango

Aposte na distribuicdo e
visibilidade de Baton no PDV!
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O Faturamento do segmento 1° chocolate do Marca de maior distribuigdo
Kids cresce em 2016, Brasil em numérica do Brasil, presente em
alavancado por Baton™. vendas unitdrias. mais de 350 mil lojas.

Aumente suas vendas e o giro de seus clientes
incentivando a maior visibilidade de BATON no Checkout.
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Fast News

ncomendada pelo Instituto Dante Pazzanese de

Cardiologia, a pesquisa “Consumo equilibrado:

Uma nova percepcao sobre 0 acticar” apurou

que 71% dos entrevistados consomem o ingrediente

habitualmente. Desse total, 85% preferem o tipo bran-

co para uso diario. Na sequéncia aparecem as opgoes

pelo mascavo (3%) e demerara (1%). A versao menos

DANTE PazzANESE AU Utilizada € a light (0,5%). De acordo com a pesquisa,

BRANCO NAO EVILAO DA SAUDE. - 88% dos que consomem agticar afirmam utilizar o in-

grediente no cha ou café, 62% no preparo de sobremesas e bolos, 57% nos

sucos e 42% no leite. Além disso, a maioria afirma ingerir doces (bolos, tortas

efc.) de uma a trés vezes por semana e 26%, todos os dias. Entre os alimentos

acucarados mais consumidos estdo os biscoitos (46%) e os bolos e doces

caseiros (45%). Os sucos de caixinha aparecem com 26,5% e, por uitimo, os

paes doces, com cerca de 21% da preferéncia. Uma parcela dos entrevistados

(29%) afirma ndo consumir acticar e uma fatia minima desse total faz uso de
adocantes para suprir a necessidade do sabor doce.

“Tivemos mais uma comprovacao de que o aguicar faz parte da rotina do
brasileiro de forma significativa. Muito se tem falado do ingrediente como o
vildo da saude, fato que nao corresponde a realidade”, sustenta Daniel Mag-
noni, cardiologista e chefe de nutrigéo do Instituto Dante Pazzanese. Ele lembra
que o consumo equilibrado, uma vez colocado em pratica, no traz nenhum
risco. Realizada pelo instituto para a Campanha Doce Equilibrio, a pesquisa
visa compreender os habitos e comportamentos de quem consome agucar.
Foram realizadas 1.199 entrevistas com homens e mulheres de 18 a 85 anos
— pacientes do ambulatério do hospital e pertencentes as classes A, B e C
— durante os meses de setembro e dezembro de 2015. A Campanha Doce
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Acucar

Equilibrio, por sua vez, € uma iniciativa da Unido da
Industria de Cana-de-AgUcar (Unica) para promover
a informag&o sobre o equilibrio na alimentagdo e
estilo de vida.

www.docerevista.com.br




VENDAS MAIS CROCANTES &

ontrariando  ex-

pectativas pessi-

mistas, o setor de
biscoitos, massas, paes
e bolos cresceu 5% em
faturamento nos quatro
primeiros meses de 2016,
na comparagao com igual
periodo do ano passado.
Os dados da Abimapi (Associacdo Brasileira das Industrias de
Biscoitos, Massas Alimenticias, Paes e Bolos Industrializados)
em parceria com a Nielsen n&o consideram a inflagao do perio-
do, de 3,25% no acumulado do IPCA deste ano até abril. Pelas
estimativas da entidade, o fechamento desse exercicio devera
ficar entre 6% e 7% acima do ano passado, descontada a in-
flacdo. A alta de faturamento é uma reposicao de custos, avalia
Claudio Zando, presidente da Abimapi. “Sé o fato de o volume
estar se mantendo ja é 6timo, ao se comparar com alguns seto-
res que tiveram quedas maiores”, confronta ele, indicando que
0 boletim Focus, do Banco Central, projeta a inflagéo para todo
0 ano de 2016 em 7,39%.

ZANAO E COLOMBO, DA ABIMAPI EXPECTATIVA DE
CRESCER 7% EM 2016.

Em volume, o crescimento estimado é de até 2%. No peri-
odo pesquisado, complementa o dirigente, houve queda de 2%
em toneladas produzidas, mesmo com a elevagéo do fatura-
mento. “Também houve um reajuste nos precos para reposicao
de custos de energia e para compensar a variacdo do dolar
que influi no prego do trigo”, completa Zando. A maioria das
empresas do setor, no entanto, ainda ndo se sente segura para
fazer investimentos este ano. “Os aportes despejados em 2016
foram planejados ja sob a recessdo de 2015, justifica ele.

A fluminense Piraqué, por exemplo, sente as dificuldades
econdmicas que o Estado do Rio de Janeiro enfrenta, pois esse
mercado representa cerca de 60% de suas vendas, repassa
Alexandre Colombo, diretor da empresa e presidente do seg-
mento de biscoitos da Abimapi. Mais baratos e considerados
de primeira necessidade, os biscoitos tipo cream cracker (sem
recheio) cresceram 5% de janeiro a maio em vendas. Os reche-
ados, que custam mais, cairam 4%, posiciona ele. “Também
notamos a mudanca de habito do consumidor, optando por
produtos mais baratos, enquanto nossas linhas tém um preco
maior”, argumenta Colombo, estimando investimento de até R$
20 milhdes neste ano, sobretudo na manutencéo das fabricas.

agénciaseven

NETZSCH

(47) 3387-7000
www.netzsch.com | info.nem@netzsch.com

Presernve a seguranga e a produtividade do seu equipamento. Ao reforma-lo, procure

a NETZSCH e conte com pegas originais. Nossa assisténcia técnica tambem

garante solugbes completas em todo 0 processo de Moagem a umido e a Seco.



Fast News

INTEGRAIS DE VERDADE

ecomendados por nutricionistas, nutrélogos e endocri-

nologistas, os alimentos integrais vendidos no Brasil

muitas vezes apresentam ingredientes predominante-
mente processados. Ou seja, sdo integrais apenas no nome.
Para corrigir essa falha, a Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) vai passar
a regular esse mercado. A decisdo ja foi
aprovada pela diretoria da agéncia. “O
consumidor tem de ter o maximo de infor-
macéao para poder diferenciar alimentos e
nao ser enganado”, afirma Jarbas Barbo-
sa, presidente da entidade.

A ideia, detalha ele, é estabelecer
critérios minimos para que os produtos
possam ser declarados integrais. Mas
a expectativa é de que o texto proposto
apresente também regras especificas para definir as emba-
lagens. Técnicos irdo preparar um texto de resolugdo que, em
outra etapa, devera ser colocado em consulta publica. “Em ge-
ral, produtos integrais sdo mais caros. Nao podemos permitir
que o consumidor seja induzido ao erro, gastando mais para
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BARBOSA, DA ANVISA MAXIMO DE INFORMAGAQ PARA O
CONSUMIDOR NAQ SER ENGANADO.

comprar um alimento com qualidade nutricional diferente do
que ele supde”, assinala Barbosa

Uma pesquisa recente do Instituto de Defesa do Consumi-
dor (Idec) com 14 biscoitos vendidos no Brasil como integrais
demonstrou que apenas trés continham
de fato farinha de trigo ou cereal integral
como principal ingrediente. Com base na
andlise das tabelas nutricionais estam-
padas nas embalagens, o levantamento
mostrou que outros seis produtos apre-
sentavam farinha integral, mas em quan-
tidade menor do que outros ingredientes.
A andlise flagrou ainda cinco marcas sem
cereal integral na formulag&o, embora fos-
sem vendidas com esse posicionamento.
Elas, na realidade, incorporavam farelo ou
fibra de cereal, pratica que ndo garante a mesma qualidade dos
insumos originais. “Como ndo ha uma regulacdo especifica, o
fabricante da o nome para o produto que quiser, sem cometer
qualquer tipo de infracdo”, lamenta Ana Paula Bortoletto, nutri-
cionista e pesquisadora do instituto.

BLISSIAO

EFRImUTA
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1308 ymrcthde de
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ARSENAL DA DOCILE BALAS E PASTILHAS DA MARCA HOJE FAZEM SUCESSO EM MESAS DE FESTAS.

“ u acho que nasci em Qima de
um saco de actcar”. E assim
ue Nestor Heineck, fundador da
Docile, define sua relagdo com a fabrica-
¢éo de doces. As recordactes do universo
dos candies sdo as primeiras que vém a
sua cabega. A historia do pai de Alexandre,
Fernando e Ricardo Heineck, atuais direto-
res da Docile, se confunde com a trajetoria
da industrializacdo do setor de confeitos
(confectionery) no Brasil. Afinal, foi em
1936, ano do seu nascimento, que Natali-
cio e Irene, pais de Nestor, decidiram iniciar
a fabricacéo de balas.

Natalicio ja tinha experiéncia com in-
dustria, mas, nem por isso, a tarefa deixava
de ser um desafio. Foi em uma garagem de
caminhdes toda de madeira que ele mon-
tou as primeiras instalagbes para produzir
a linha de candies. “Uma das minhas pri-
meiras lembrancas é de observar, no fundo
da garagem, uma fornalha onde meus pais
cozinhavam as massas de bala”, lembra
Nestor. Hoje, ele exulta com a trajetdria da
familia em oito décadas no setor consoli-
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dada. Em 2016, a Docile comemora 25
anos em operacao (ver quadro abaixo).

Na antiga garagem de Natalicio Heine-
ck, era feito, entre tantos procedimentos,
0 de deixar as balas aeradas, que ren-
diam cerca de 25 quilos de massa cozi-
da por “tachada” ou batch. Para produzir
a massa, 0 acucar era fervido em tacho
aberto com fogo direto, com o acréscimo
de glucose e agua e de algum corante e
aroma, dependendo do sabor, relembra
Nestor. Chegando na temperatura certa,

f

35 ESSA BALA NAO DERRETE

% o 25 anos da Docile sdo o ponto alto dos 80
da familia Heineck em candies

acrescenta ele, sempre medida por um
termémetro pendurado ao forro, bem no
centro do tacho, a calda era retirada do
fogo e despejada em cima de uma pedra
de marmore, sobre a mesa de madeira.
“Era tudo muito ligeiro para que a mas-
sa ndo endurecesse assim que saisse da
fervura”, recorda. A memoria de Nestor é
precisa: a pedra de marmore tinhade 5 a
6 centimetros de espessura e ferros, nas
laterais, impediam a massa de escorrer da
mesa. “Naquela época, nao existiam apa-
relhos para medir muitas coisas, entdo o
ponto da massa, por exemplo, era avaliado
manualmente mesmo”, comenta. Um dos
processos finais era cortar a massa pronta
com tesoura e, a partir dai, passar no cilin-
dro que daria o formato a bala.

Em 1941, a familia Heineck fez a pri-
meira mudanga para um ambiente mais
amplo, na cidade de Lajeado (RS). A casa
adquirida, ainda pequena para os padrdes
ideais de fabricacdo, se estruturava em
dois andares. Embaixo, na parte feita de
alvenaria, os Heineck instalaram seu sin-
gelo negdcio, inicialmente chamado Nata-
licio Heineck Cia. Ltda. No andar superior,
construido com madeira, a familia tocava
0 seu dia a dia. Os negdcios avangaram e,
em cinco anos, a fabrica ja produzia balas

A DOCILE HOJE

Maior produtora nacional de pastilhas e segunda no ranking de balas de
goma no Brasil, a Docile registra uma producdo mensal de 2,2 milhdes de
quilos. A empresa comercializa mais de 200 itens que cobrem seis linhas:

balas de goma, chicles de bola, refrescos em po, pastilhas, balas de gelatina e
marshmallows. Criada em 1991 pelos irm&os Fernando, Alexandre e Ricardo
Heineck, de uma familia com tradicdo de 80 anos na fabricacdo de candies,
a Docile possui parques industriais em Lajeado (RS) e Vitoria de Santo Antio
(PE). Desde 0 ano passado, € certificada pela BSI Brasil com o selo ISO 9001.

www.docerevista.com.br



ESTUDIO OBJETIVO

NESTOR (A ESQ.), RICARDO, ALEXANDRE E FERNANDO TRAJETORIA CONSOLIDADA EM OITO DECADAS NO SETOR DE CANDIES.

recheadas, utilizava rolos com navalhas e
necessitava de mais funcionarios. S6 que
tudo ainda era manual, sem maquinas elé-
tricas. As balas, exemplifica Nestor, eram
embaladas uma a uma, & mao. “Compra-
vamos o0 papel em resma com folhas de
60x80, e dobravamos até chegar ao tama-
nho ideal. O corte do papel era feito durante
0 dia, 0 embrulho durante a noite. E as en-
tregas eram feitas de bicicleta, de loja em
loja”, rememora.

Logo depois de formado no ginasio,
Nestor, ainda com 17 anos, comegou a tra-
balhar no negdcio da familia. Com a apo-
sentadoria de seus pais, onze anos depois,
ele e 0 irmao passaram a tocar a fabrica.
Mas foi pouco o tempo que Natalicio viu os
filhos comandando o negdcio sem a sua

tutela, ja que, em 1966, ele faleceu. Ja ca-
sado com Isolina e com os filhos em casa,
Nestor ndo tinha condicdes de bancar o
estudo deles, “mesmo trabalhando dia e
noite com uma equipe que ja reunia cerca
de 10 a 15 pessoas para o embrulho das
balas”, conta.

A saida foi dar um importante salto
no empreendimento: automatiza-lo. Se-
gundo Nestor, eram tempos que as de-
mandas do negocio ja exigiam maquinas
para a fabricacdo em grande escala. Ao
viajar a Sao Paulo, ele deparou com uma
moldadora automatica de balas. Ela cus-
tava quase quatro vezes mais do que o
orcamento que a familia tinha guardado,
mas a vontade de empreender o levou a
tomar uma decisdo ousada: sem saber

A graca da vida estd em saborear
cada momento, como se ele
fosse Unico. Porque ele &,

E de gostinho inesquecivel,
a Grasse entende!

Em parceria com a Symrise,

a Grasse traz os mais variados
aromas para balas de goma,de
gelatina e marshmallows, fazendo
seu produto se destacar na cabeca
& no paladar do consumidor.

quando ou como pagaria a maquina, colo-
cou, além das economias, a propria casa
como garantia. “A negociacdo deu certo.
Comprei a maquina e, a partir dai, tudo
evoluiu”, relata.

De forma muito natural, Nestor Hei-
neck, sem se dar conta, passou 0 gosto
pelo negdcio para os filhos. Afinal, a in-
fancia de Alexandre, Fernando e Ricardo
Heineck se dividia em quatro ambientes:
escola, casa, campo de futebol e, claro, a
fabrica de candies do pai.

“Lembro de pegar pedagos de massa
e fazer bolinhas que eram espetadas em
pedacos de lenha. Virava um pirulito feito
amao “, conta Ricardo.

Para Alexandre, essa era uma época
realmente lidica, desprovida de tantas
regras e vigilancias. “Brincavamos de es-
conde-esconde na fabrica e ajuddavamos
afazer os saquinhos de balas comemora-
tivos de Natal e Pascoa”.

Fernando tem gravados na memdria
0s processos de fabricacéo captados no
dia a dia de brincadeiras dentro da fabrica
do pai. “Se tivesse que desenhar o que
tinha em cada lugar, o layout da unidade,
eu conseguiria “.

A partir dai, os irmaos, inicialmente
trilharam caminhos bem diferentes, mas
terminaram naquele universo que nunca
deixou de fazer parte de suas vidas: o das
guloseimas. e
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Vitrine Atacadista

Lapadoces sobressai na cena doceira da zona
oeste paulistana com cursos de culindria

a cerca de 20 anos a demanda de
Hdoces ja era bem guarnecida no
bairro paulistano da Lapa. A fama
comercial do distrito, por sinal, ja vinha
de décadas anteriores. Essa condi¢éo
contribuiu para a regido ostentar hoje um
dos mais altos IDHs (indice de Desenvol-
vimento Humano) da cidade — na esca-
la de 0 a 1, atinge 0,941. Em 1997, o
comerciante Antonio Claus Morato abriu
as portas da Lapadoces. Na época, 0 es-
tabelecimento de cerca de 300 metros
quadrados sobressaia apenas pela loca-
lizacdo, na rua Tenente Landy, na Lapa
de Baixo, proxima a estacdo de trem.
“Comecamos a operar com a estrutura
que herdamos do comércio ali estabele-
cido,” rememora o atacadista. A época,
os depdsitos e distribuidoras espalhados
pelo bairro iniciavam a transicdo de ata-
cado de balcao para o sistema cash and
carry (autosservigo). Dando um passo a
mais, a Lapadoces agregou um centro
de culindria e iniciou uma programagao
de afamados cursos de chocolateria e
dogaria.
Através das aulas de confeitaria doce
e salgada, a Lapadoces construiu um elo
de fidelidade no fornecimento de ingre-
dientes e apetrechos culinarios com uma
clientela crescente, levando o estabele-
cimento a uma expansao vertiginosa.
0 sortimento disponibilizado, especial-
mente de chocolate em barra (cober-
turas, compounds) para fabricacdo de
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MORATO ALGO MAIS ALEM DO CASH AND CARRY PARA
SOBRESSAIR NA CENA DOCEIRA DO BAIRRO.

confeitos, pasta americana e itens deco-
rativos, além dos apetrechos para con-
feitar (espatulas, cortadores, medidores)
e objetos culindrios (marcador de pasta
americana, bisnagas plasticas, bicos e
pincéis) transformou a distribuidora em

um polo doceiro na regido. Essa ativida-
de é, até hoje, uma das principais fontes
de receita da operacdo e tem recebido
investimentos permanentes em infraes-
trutura e atualizacdo”, atesta Eduardo
Mancioppi, gerente de marketing da La-
padoces.

“Hoje temos uma grade de progra-
macao ampla e um perfil de publico que
cobre faixas de 15 a 70 anos, formado
em 60% por mulheres e 40% por ho-
mens”, detalha ele. Desde o inicio, lem-
bra o gerente, o interesse pelos cursos
foi intenso e, hoje em dia, a Lapadoces
recepciona cerca de 700 alunos por
més. As aulas mais procuradas sdo as
de confeitaria (chocolate e panificados),
doces e sobremesas em geral, salgados
e decoragdo. Mancioppi destaca que

I

LAPADOCES MIL METROS QUADRADOS DE AREA DE VENDA E ESTOCAGEM.
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MIX 29 MIL ITENS A DISPOSIGAO DE 12 MIL CLIENTES POR MES.

o diferencial estd na apresentacdo de
receitas e inovagoes que alimentam a
perspectiva de reverter o conhecimento
adquirido em um negdcio lucrativo. “A
experiéncia vivenciada pelos clientes é
t3o0 marcante que, frequentemente, re-
cebemos propostas para ceder o espago
do centro culinario para a realizacio de
festas no local”, sublinha o gerente da
Lapadoces.

Giro pesado

Depois de passar por diversas am-
pliacdes, a atacadista alcancou os atuais
cerca de mil metros quadrados de area
de venda e outros mil metros para es-
tocagem. Com um mix de aproximada-
mente 29 mil itens, o atacado tem 90%

www.docerevista.com.br

do seu arsenal abastecido diretamente
pela industria, sendo os 10% restantes
negociados com distribuidores. “0 giro
aproximado alcanga em torno de 30 to-
neladas mensais, com um tiquete médio
de R$ 150,00 por cliente”, estima Tadeu
Simioni Flessak, gerente comercial da
Lapadoces. Pelos seus calculos, o ataca-
do atende cerca de 12 mil clientes por
més e, sem contar com 0 publico dos
cursos culinarios, o perfil de compra-
dores inclui pequenos varejistas, donos
de cantinas, restaurantes e padarias.
Segundo o gerente comercial, além da
Lapa e regido, inclusas as vilas Romana
e Leopoldina, Agua Branca e Jaguaré, a
cobertura da loja alcanga bairros vizi-
nhos da zona norte, como Lim&o e Casa

Verde, e oeste da cidade, a exemplo da
Barra Funda e Perdizes.

Por conta da demanda gerada pelos
cursos de chocolateria, as coberturas e
chocolates em barra da Harald e Nestlé
sdo campeodes da preferéncia na Lapa-
doces, posiciona Mancioppi. Ja no reduto
de doces tradicionais, um dos segmen-
tos de grande giro no estabelecimento,
sobressai a parceria do atacado com a
marca Clamel. “Também mantemos par-
cerias fortes com a Alispec, Arcor, Regi-
na, no segmento de festa, e com a Harald,
que asseguram promocdes permanentes
e bonificagdes, conferindo maior com-
petitividade as nossas negociagdes”,
sublinha Flessak. Mancioppi destaca
que, além das alas de confeitos doces e

W —— |

MANCIOPPI DIFERENCIAGAO DA CONCORRENCIA COM
CURSOS DE CULINARIA

salgados, a loja complementa sua oferta
com corredores dedicados a artigos para
festa, montagem de cestas e embala-
gens descartaveis. ®

Afuamas ha 30 anos no mercado de embalagens flexiveis, estamos
sempre aprimorando nossos processos para melhor atendé-lo

Apresentamos a

todos A Boutigue das Embalagens!

utilizamos o conceilo Taylor Made [sob medida), trata-se de
s uma nova estrutura, visando a PERSOMNALIZACAO dos
£ produtos com impressao em ROTOGRAVURA em ate 4 cores e

0 mais importante:

PEQUENAS QUANTIDADES s
& BAIXOS CUSTOS!

Hoje a Carber pode realizar seus
sonhos e para tanto colocamos toda
nossa equipe 4 disposigdo para
prestar as informacdes necassarnas,

car er..

embamgans

Tel: (11) 5696-9800

www.carberambalagens.combr
nm:mw
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POR UM SEGUNDO

TEMPO MELHOR

Realizacdo de evento do setor atacadista em
Sdo Paulo renova expectativa de retomada nas vendas

om publico esperado na faixa
Cacima de 30 mil visitantes, a

convengéo anual do setor ataca-
dista distribuidor, promovida no inicio
de agosto em Sao Paulo (SP), encerrou
a sua 362 edicdo com saldo positivo,
apesar da crise econdmica do pais.
Promovido em paralelo ao Enacab - En-
contro Nacional da Cadeia do Abaste-
cimento, 0 evento atraiu mais de 150
fornecedores de produtos, servigos e
equipamentos que recepcionaram uma
clientela qualificada durante os quatro
dias de exposicao, no Sao Paulo Exhibi-
tion & Convention Center (antigo Centro
de Exposicoes Imigrantes). Segundo a
Abad (Associacdo Brasileira de Ataca-
distas e Distribuidores), patrocinadora
da feira e convengdo, a movimentagao
refletiu as expectativas da entidade
para o segundo semestre. “Mostrou a
confianca do setor mesmo diante de
um cendrio dificil e desafiador”, resu-
me José do Egito Frota Lopes Filho,
presidente da entidade.

Segundo ele, o pequeno e médio
varejo, principais clientes dos agentes
de distribuicdo, enfrentam um dificil
cendrio. Pressionado por juros altos,
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inflacdo e desemprego, o consumidor
tem sido implacavel na hora da com-
pra: leva menos produtos, busca as
melhores ofertas e escolhe o estabe-
lecimento segundo critérios especifi-
cos, como localizacao, infraestrutura e,
principalmente, precos menores. “Esse

LOPES FILHO, DA ABAD FOCO NO PEQUENO E MEDIO
VAREJISTA QUE SOFRE MAIOR IMPACTO DA CRISE.

ambiente hostil preocupa e 0 pequeno
vargjista se vé diante de duas alternati-
vas: encolher e correr o risco de fechar
a loja ou lutar pela sobrevivéncia”, ob-
serva Lopes Filho.

Foi pensando nesse varejista que a

Abad mudou o foco do seu evento em
2016. Assim, pela primeira vez, Sao
Paulo foi a sede do maior encontro da
cadeia de abastecimento do chamado
canal indireto. Representantes da in-
dustria, agentes de distribuicdo e va-
rejistas tiveram trés dias de imersao
— com capacitagdo, informacgéo e re-
lacionamento — para, juntos, tentarem
gerar oportunidades de negocios e en-
contrar caminhos para driblar a queda
de consumo. Segundo a Abad, os nu-
meros ainda ndo foram fechados, mas
a expectativa é alcancar mais de R$ 20
bilhdes em negdcios.

Para Lopes Filho, o atual ritmo de
crescimento econdmico e 0S novos
habitos de consumo desenham ten-
déncias e sinalizam desafios. A Abad,
segue ele, representa os agentes de
distribuicéo que, por sua vez, atendem
mais de 1 milhdo de varejistas. E, por-
tanto, dever da entidade coordenar o
desenvolvimento socioecondmico da
cadeia de abastecimento do canal in-
direto, que inclui também a industria.

Durante a feira, os varejistas pude-
ram visitar uma loja modelo completa,
da recepcao de produtos do fornecedor

www.docerevista.com.br
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HEINECK, DA DOCILE REALIZAGAO

EM SAQ PAULO E ANTIGO PLEITO ATENDIDO.
na retaguarda até a consumacéo da
venda pelo caixa. O objetivo, ao simular
o0 dia a dia de um estabelecimento, foi
atualizar o varejista, mostrando como
adotar boas praticas e garantir maior
rentabilidade, mesmo em um espacgo
de pequenas dimensdes. Ao lado da
loja modelo, tanto o varejista como o
distribuidor também tiveram a oportu-
nidade de conhecer o centro de distri-
buicéo do futuro. Montado com o apoio
da industria, o CD apresentou toda a
logistica de distribuicdo e armazena-
mento, seguindo padrdes hightech.

Inflacdo declinante
De acordo com o banco de dados
da Abad, o setor atacadista

passado. Em relagdo a marco, houve
queda real de 8%. No relatorio da enti-
dade, o dado positivo é que o ritmo de
queda diminuiu com tendéncia a esta-
bilidade no primeiro semestre, em ter-
mos reais, contrariando, inclusive, 0s
prognésticos da Abad no inicio do ano.

Para o segundo semestre, a enti-
dade espera alguma melhora, ja que a
base de comparagdo de 2015 é fraca
e outros fatores, como os resultados
preliminares do Enacab, apontam para
um cendrio mais otimista. “A inflagéo
deve comecar a ceder, ja que, com 0
desemprego em alta e consumo em
queda na maior parte do pais, os indi-
ces atuais ndo devem se sustentar por
muito tempo”, acalenta Lopes Filho.

gente. “O mercado ainda esta bastante
incerto e assim permanecera enquanto
a situacéo politica ndo se normalizar, e
0 governo nao sinalizar com firmeza os
avancos na conducdo da politica eco-
némica”, pondera. Para ele, contudo,
como as empresas do setor ja vinham
se preparando para atravessar mais
um ano cheio de desafios, a meta de
pelo menos reverter o resultado nega-
tivo de 2015 (queda real de 6,8%) sera
possivel, caso ocorra a retomada da
confianca do consumidor.

Pleito atendido

Para o setor de confeitos (confec-
tionery), a mostra perdeu folego nos
ultimos anos. Desde 2014, ela ja nao

ARSENAL DA FLORESTAL 14 LANCAMENTOS SOMENTE NO PRIMEIRO SEMESTRE.

Com isso, avalia ele, a confianca do
consumidor deve voltar aos

e distribuidor apresentou em
abril dltimo queda real (de-
flacionada) de 1,15% em re-
lacdo a0 mesmo més do ano
passado. O indice foi menor
do que o recuo registrado em
margo, de -1,72%. No acu-
mulado do ano, a reducéo foi
de -0,59% e, na comparacio
com margo, a queda ficou
em 8,55%. Ja em termos PRODUGAD.
nominais, houve crescimen-

to de 8,02% frente a abril de 2015 e de
9,28% no acumulado de janeiro a abril,
comparado ao mesmo periodo do ano

www.docerevista.com.br

ORSO0, DA FLORESTAL ENFASE
A CERTIFICAGAQ DA LINHA DE

poucos e ajudar a aquecer a
demanda até o fim do ano.
Por outro lado, com os bons
resultados das exportacdes
agricolas, a economia das
regides produtoras tende a
reagir e gerar mais renda e
consumo.

0 fator politico, contudo,
continua a influir no dmbito
econdmico, e a retomada
efetiva da confianca depen-
de do sucesso do governo interino de
Michel Temer nas actes focadas na
estabilizacdo do pais, considera o diri-

contava com a montagem paralela da
Sweet Brasil International Expo, maior
plataforma de langamentos da indus-
tria de chocolates, biscoitos e can-
dies do pais. Patrocinada pela Abicab
(Associacao Brasileira da Indistria de
Cacau, Chocolate, Amendoim, Balas e
Derivados), ela era montada simulta-
neamente a tradicional feira da Abad
— atual Enacab — desde 2002, quando
as duas entidades costuraram uma
alianga entre o setor de guloseimas e
0 seu canal de vendas por exceléncia.
“0 evento da Abad ja vinha fragilizado
nos ultimos anos, principalmente pelo
carater itinerante que onera o0s custos
dos expositores, culminando com a
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participacdo de cerca de 20 industrias
do setor na presente mostra, nimero
que ja superou a casa de 50
empresas”, analisa Alexan-
dre Heineck, diretor comer-
cial da gaticha Docile.

Desde a sua criacdo, a
realizacdo da feira do ata-
cado distribuidor se reveza-
va, com excegbes pontuais,
entre Curitiba (PR) e capi-
tais do Nordeste. Heineck
observa que um dos pleitos

. AQUECIDAS.

dos expositores do setor de
confectionery era trazer o evento para
S3o Paulo. “Nesse sentido, parece que
fomos atendidos, com a feira progra-
mada este ano para a capital paulista.
A expectativa é que ela se fixe, pois
trata-se do maior centro consumidor
do pais, principal alvo da maioria das
empresas”, assinala o executivo. Com
0 rompimento da Sweet Brasil em
2014, o contingente de industrias da
ala doceira que, no passado, chegou a
abocanhar 20-25% do total de partici-
pantes do evento caiu drasticamente.
“Das nove industrias do setor no Rio
Grande do Sul, s6 estiveram presentes
trés na ultima edicdo da Abad”, nota
o dirigente da Docile, que alinhou sua
empresa este ano ao lado das também
gauchas Florestal e Neugebauer (grupo
Vonpar). Apesar desse enfraquecimen-
to, Heineck reconhece a importancia do
principal evento do setor atacadista.

Producao certificada

Na Florestal, a expectativa em rela-
¢éo ao evento ja era bastante positiva,
com a mudanca para Sdo Paulo. Para
Adriano Orso, gerente de marketing da
industria de candies, além da aguar-
dada vinda para o0 maior centro consu-
midor do pais, a realizacio da feira as
portas do segundo semestre sempre
renova a expectativa de uma retoma-
da no setor. Com 32 itens langados em
2015 em nove categorias e outras 14
novidades disparadas até agora em
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LUIZ EDUARDO, DA SIMAS
PARTICIPAGAO NA EXPECTATIVA
DE MANTER AS VENDAS

2016, a Florestal aproveitou o Ena-
cab para comunicar uma importante
conquista. Orso relata que a
empresa comprova sua qua-
lidade e compromisso com 0
meio ambiente, anualmente,
através de auditorias exter-
nas. Em junho passado, a
Florestal teve os sistemas
de gestdo da qualidade e
ambiental submetidos a au-
ditoria da empresa SGS. Por
conta disso, a companhia
recebeu certificado de aten-
dimento aos requisitos legais exigidos
nas normas ISO 9001 e ISO 14001.
Orso ressalta que a Florestal Alimentos

orientagoes do Codex Alimentarius, fo-
rum internacional de normatizacéo do
comércio de alimentos.

Investimento alto

Para a Simas Industrial, uma das
maiores exportadoras de candies do
pais, o encontro anual de atacadistas
e distribuidores é uma das principais
acdes para incremento das vendas no
mercado interno. “Por isso, participa-
mos de todas as edi¢des da feira para-
lela & convengdo, pois seu maior trunfo
¢ concentrar os principais players do
setor num mesmo lugar”, sublinha Luiz
Eduardo Simas, diretor de marketing
da industria potiguar. Apesar de con-

MARCA DA SIMAS AGOES VOLTADAS PARA CRESCIMENTO DAS VENDAS INTERNAS.

S/A foi a primeira empresa brasileira de
doces a conquistar a certificagdo ISO
9001, em janeiro de 1997.

Nesses 19 anos, a empresa cresceu
e melhorou continuamente seu sistema
de gestao, com foco na qualidade e na
melhoria continua dos produtos e pro-
cessos, relembra o gerente. Em agosto
de 2002, conquistou a ISO 14001, gra-
cas ao sistema de gestdo ambiental.
Em novembro de 2013, foi certificada
em Boas Praticas de Fabricagao (GMP/
Good Manufacturing Pratices), com-
provando adequacdo do processo as

siderar essa participacdo importante
para 0s negocios, o executivo se quei-
xa do alto custo do investimento que,
alias, nio é exclusividade do Enacab.
“E bastante elevado o aporte feito em
quatro dias de evento; nem sempre
vemos o retorno. Se existisse incentivo
por parte dos governos, a participacao
das industrias seria bem maior”, suge-
re o diretor da Simas.

Ele argumenta que, apesar da es-
tagnacdo da economia nos primeiros
meses do ano, a empresa continua
operando forte nos mercados em que
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atua. “Fizemos langcamentos no inicio
do ano dentro da linha Cherry Pop,
destacada na feira, investimos em pro-
mogodes no PDV e nas equi-
pes de vendas, aumentando
a atuacdo nos mercados do
Sul e da América do Sul,
onde ndo tinhamos partici-
pacdo ainda”, informa. Sem
citar numeros, ele confirma
que a Simas conseguiu ele-
var 0s volumes de vendas
em relacéo ao ano anterior.
Como ja é praxe, o segundo
semestre ser melhor que o primeiro,
a empresa segue bancando o0s inves-
timentos necessarios para manter o
mercado aquecido, entre os quais Luiz
Eduardo encaixa mais essa participa-
¢éo no Enacab. “Ndo podemos deixar
que a crise guie nossos negadcios, te-
mos que fazer exatamente o contrario
e tirar dela o melhor proveito”, frisa 0
dirigente. Ainda longe de recuperar as
vendas do passado, ele credita a dificil
conjuntura as muitas mudancas ao lon-
go dos anos e nao apenas a crise poli-
tico-econdmica atual. “0 maior desafio
agora é o aumento de custos (fixos e
variaveis), que forgou alguns reajustes
de precos durante 0s primeiros meses
do ano, prejudicando o crescimento
que haviamos planejado. Mas a expec-
tativa, com a feira da Abad, é manter
0 avango alcancado até o momento”,
grifa Simas.

FADEL, DA CASA MANi
OBJETIVO DE 20% DE

CRESCIMENTO.

Tapioca turbinada

Pela segunda vez no evento, a Casa
Mani seguiu para o Enacab com a ex-
pectativa de que os distribuidores e
atacadistas fornecedores das redes de
supermercados independentes escan-
carassem as portas para a sua linha
de produtos. “Viemos em busca de um
aumento de 20% nas vendas”, crava
Antonio Fadel, diretor geral da empresa
que, ha 40 anos, atua na producgéo de
alimentos a base da mandioca. A no-
vidade preparada pela empresa para o
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evento é a nova linha de barrinhas de
tapioca Tapiocando a Fome, disponiveis
em quatro versdes de sabores (bana-
na, banana com chocolate,
morango com chocolate e
castanha com chocolate).
Produzidas 100% a base de
tapioca, elas sdo uma ex-
clusividade da Casa Mani e
sobem as prateleiras como
opcéo pratica para tapear a
fome. “A apresentagdo no
Enacab foi fundamental para
aumentar nossa atuacéo no
varejo de todo o pais”, considera Fadel,
ainda sem quantificar a participacéo na
feira. Para ele, ampliar a presenga no

primeira mio as embalagens para as
massas de tapioca Tapiocando a Vida,
cujos meandros da manufatura sdo o
seu principal diferencial. “Passa por
um processo de armazenamento a va-
cuo, totalmente automatizado, que per-
mite retirar todo o ar da embalagem,
aumentando o prazo de validade sem
alterar caracteristicas de aroma e sa-
bor”, explica o diretor geral. Além dis-
so, completa ele, a embalagem a vacuo
evita a desidratacéo superficial do pro-
duto, mantendo a umidade necessdria
para o preparo, sem o risco de conta-
minacao por bactérias. Também enfei-
tou a vitrine da Casa Mani no Enacab o
pote para guardar massa embalada no

NOVIDADE DA CASA MANi BARRINHA NATURAL COM SABOR DE FEITO EM CASA.

mercado, apostando nos diferenciais
da linha, foi o principal objetivo, além
de oferecer suporte a clientes novos
cadastrados no estande da empresa.
Outro destaque, frisa Fadel, foi a
apresentacao da rede de franquia Es-
tacdo Tapiocando, com diversas op-
cOes de negocios. Além do quiosque
de 9 metros quadrados, que chamou
a atencéo, evidenciando ser uma boa
saida para momento de crise, a Casa
Mani detalhou projetos para abertura
de lojas, acima de 30 metros quadra-
dos. Também foram apresentadas em

formato travesseiro (pillowpack) apds a
abertura, que torna o armazenamento
da tapioca mais pratico e seguro.

Segundo Fadel, o consumo nacio-
nal de tapioca em suas varias opgoes
de consumo € estimado em 50 mil to-
neladas para 2016. A Casa Mani opera
uma capacidade de produgéo de 12 mil
t/a de massa de tapioca e, atualmente,
comercializa 350 t/més. No ultimo ano,
a empresa investiu R$ 10 milhdes no
desenvolvimento das massas e hoje
exibe a fatia de 15% no mercado de
tapioca.e
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Especial / FiSA

LABORATORIO DE IDEIAS

Maior vitrine de ingredientes para alimentos enfatiza solucoes
que buscam aliar funcionalidade e prazer

FiSA INOVAGOES QUE SAEM DA INCUBADORA EM TEXTURA E SABOR AGORA COM COMPROVAGAO DE BENEFICIOS A SAUDE.

s ideias e os avancos cientificos
A:o campo da nutricdo e salde e
uas aplicagdes em linhas de ali-
mentos, confeitos inclusos, sdo cada vez
mais relevantes na agenda da inddstria.
Eventos como a Food Ingredients South
América (FiSA 2016), programada para
o periodo de 23 a 25 de agosto em Sdo
Paulo, renovam esse elo a cada edigéo,
mostrando em primeira m&o avangos
tecnoldgicos recém-saidos dos labora-
torios. Ao completar 20 anos, o evento
agrega uma nova faceta, incorporando
a realizacéo paralela da innovapack, em
sua primeira edigdo. Especialmente de-
senvolvida para aprimorar a percepgao
de marca junto ao consumidor, a mos-
tra ja nasce com um publico altamente
qualificado, avalia Fernando Alonso, ge-
rente da FiSA. “Sera o primeiro e Unico
evento da América Latina focado em
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design, tendéncias e inovacdo para a
embalagem final da industria alimenti-
cia, reunindo lideres de mercado com
a proposta inédita de debater como
se destacar nas prateleiras e atrair a
atencdo do consumidor”, sintetiza ele.
0 principal objetivo do encontro, com-
pleta o executivo, é reunir a industria
alimenticia com fabricantes, fornecedo-
res e distribuidores de soluges para a
embalagem final de bens de consumo,
no intuito de melhorar a comunicagao
nos produtos.

Além dainnovapack, a FiSA apresen-
ta uma diversificada grade de atragoes.
Alinhada a temas que movimentam a
industria, a programacao de 2016 cobre
temas que preocupam os investidores,
como a redugéo de custos, de sal, de
acucar e de gordura, além do controle
de peso, argumenta Alonso. Organizada

pela UBM, o evento deve recepcionar
mais de 700 marcas expositoras de va-
riados segmentos. Com o langamento
da innovapack, naturalmente cresce a
participacdo do setor de embalagens,
observa o executivo. “Também é aguar-
dada uma adesdo internacional maior,
visto que no ano passado 42 paises es-
tiveram presentes no evento”, lembra
ele. Para esta edicéo, estdo programa-
das conferéncias sobre tendéncias de
mercado e pesquisas recentes da area
alimenticia e, entre os destaques, Alon-
S0 insere o Innovation Tour. Trata-se de
uma visita guiada que trara um olhar
sobre o0 consumidor, lifestyle, questoes
cientificas sobre o beneficio de ingre-
dientes e fatores que influenciam a es-
colha de alimentos saudaveis. “Outro
ponto alto sera a New Product Zone, um
espaco para as inovagoes e langcamen-

www.docerevista.com.br



ALONSO, DA FiSA PERCEPGAQ DE MARCA APRIMORADA COM
INNOVAPACK E PUBLICO ALTAMENTE QUALIFICADO.

tos dos expositores, além das Seminar
Sessions, que apresentardo, gratuita-
mente, cases de expositores com no-
vidades sobre produtos e tecnologias”,
completa o porta-voz da UBM, incluindo
no rol dos destaques o Fi Innovation
Awards, principal premiacéo nacional
da industria de ingredientes e produtos
alimenticios. Os visitantes irdo ainda se
beneficiar do acesso a plataforma on-
line Ingredients Network, gratuita 365

dias por ano, pela qual é possivel en-
contrar uma base mundial de fornece-
dores de ingredientes alimenticios.
Alonso considera que, embora as
crises econdmicas atinjam todos os se-
tores, a ala nacional de alimentos esta
bem preparada para enfrenta-las. “O
cendrio politico-econdmico brasileiro,
portanto, ndo interferiu no nimero de
expositores e tampouco no nimero de
credenciamentos”, grifa o
gerente, afirmando que o
evento esta 27% maior que
em 2015 e a expectativa é
exceder os 10,5 mil visitan-
tes da ultima edi¢do, uma
vez que o credenciamento
registrado foi 43% superior.
Com a populacdo cada
vez mais preocupada com
a qualidade de sua alimen-
tacéo, a categoria de sauda-
veis cresceu 16% no ano passado em
toda a América Latina, capta o radar

NO ESTANDE.

INACI0, DA VOGLER ELO
FORTALECIDO COM MAIS DE 20
GRANDES MARCAS EM EXIBIGAO

da Nielsen. “Foi notdrio o otimismo de
fabricantes, distribuidores e desenvol-
vedores desses setores na Ultima feira,
inclusive, com o ingresso de novas em-
presas internacionais. Notamos muitos
investimentos em inovacao e tecnologia
para atender as tendéncias de consumo
atuais e muitos negocios se iniciaram
dentro do nosso pavilhdo”, frisa Alonso.

Naturalidade
e funcionalidade

Na Vogler Ingredients,
supridora de aromas, co-
rantes e blends de edulco-
rantes, o gerente de marke-
ting Régis Inacio confirma
a tendéncia, a exemplo da
busca por solucdes de na-
turalidade e funcionalida-
de em linhas de bebidas.
“Percebemos uma procura
por ingredientes mais naturais e, sem
duvida, a busca por redugéo de agticar

Fonte de Sabores, Ingredientes e

acnologia para a_sua.Empe
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Especial / FiSA

vem em primeiro lugar. Em 2016 essa
procura vai se intensificar ainda mais,
com a mudanca de bebidas nao alcod-
licas poderem ser hibridas”, assinala o
gerente. Ele inclui entre os destaques
do portfélio da Vogler a linha de blends
de edulcorantes, na qual o substituto

SISTEMAS E AROMAS
NATURALIDADE E
FUNCIONALIDADE

EM ALTA

de acucar é adaptado ao perfil de cada
produto. Também em alta, os coran-
tes naturais sobressaem na lista dos
itens mais recrutados, principalmente
o0s tipos ndo declarados como coran-
tes mas como ingredientes, uma das
grandes inovagoes para o setor. “Mas
a grande tendéncia é a incorporagao
de ingredientes que trazem beneficios
a satde, menu esse puxado por fibras,
coldgenos e carotenoides, entre outros
itens funcionais”, frisa Inacio.

Para essa participacdo na FiSA, a
Vogler destaca parcerias fechadas com
grifes globais da ala de insumos sauda-
veis, como a AAK, Colorquimica, Imerys,
Willy Benecke, Daepyung e Enzyme In-
novation. “Além disso, vamos fortalecer
nosso elo com outras grandes marcas,
exibindo em primeira mao as novidades
do menu da Kimica, Arla Foods, Tereos,
Tate & Lyle, Basf, Chr Hansen, Gelymar,
PB Leiner, Deosen, Evonik, Wacker, CP
Kelco, Allied, Z-trim, Hunstman, Borre-
gard, Akzo Nobel e Eastman, entre ou-
tras”, elenca o gerente da Vogler.

Para ele, a construcdo e fideliza-
¢éo dessas parcerias tém o objetivo de
ofertar ingredientes de tecnologia atua-
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lizada inseridos nessas tendéncias em
voga na industria alimenticia. Com trés
divisdes — Ingredients, Systems e Fla-
vors —, a Vogler também desenvolve so-
lugbes eficientes e de alta performance
para os mais diversos segmentos do
mercado, sublinha ele. “Cor, textura,
sabor, saudabilidade e praticidade se-
rdo degustados nos prototipos desen-
volvidos especialmente para a feira”,
anuncia Régis, completando que solu-
cbes com reducédo de sddio (OneGrain)
ou agucar (Stévia) deixaram de ser ten-
déncia e hoje sdo realidade.
“Fabricantes que buscam ampliar
os limites das aplicagdes funcionais
irdo se surpreender com a performan-
ce dos ingredientes para degustacdo
no nosso estande”, promete Anderson
Rodrigues, engenheiro de aplicacoes e
suporte técnico da Rousselot, poténcia
global na fabricacéo e comercializagao
de peptideos de colageno e gelatinas.
Além da vasta gama de gelatinas de

ladas com os peptideos de colageno
Peptan e com teor reduzido de aguca-
res. “Sao desenvolvimentos que, além
de estar na moda, sdo opgéo para quem
busca alimentacdo saudavel e equili-
brada”, assinala o especialista. A em-
presa também programou a apresen-
tacdo de um semindrio com as dltimas
novidades sobre os peptideos. “A ideia
¢ frisar que, para qualquer aplicacao,
o trabalho em parceria é fundamental
para se extrair os beneficios oferecidos
por nossas linhas de produtos”, resume
0 engenheiro.

Ingredientes especiais

Também a Tate & Lyle, fonte global
de insumos para alimentos e bebidas,
leva para a FiSA um portfélio better-
-for-you (BFY), ou seja, de produtos
saudaveis e funcionais, garante Enrique
Reyes, vice-presidente para a América
do Sul da companhia. Segundo ele, a
equipe de aplicagces desenvolveu um

RODRIGUES, DA ROUSSELOT DESTAQUE PARA BALAS FORMULADAS COM PEPTIDEOS DE COLAGENO E TEOR REDUZIDO DE AGUCARES.

alta performance, com sugestdes de
aplicagdes e amostras de protatipos, a
companhia leva para a FiSA todo o por-
tfdlio da linha de peptideos de colageno
Peptan, marca registrada da Rousselot
cujos beneficios a satde sao cientifica-
mente comprovados.

Durante o evento, refor¢ga Rodri-
gues, a equipe técnica ira apresentar
sugestoes enquadradas em tendéncias
de aplicacdes para produtos finais, a
exemplo de balas de gelatina, formu-

cardapio que incorpora o leque de in-
gredientes especiais da marca. “Sdo
ingredientes que asseguram o6timo
sabor e, a0 mesmo tempo, aumentam
os beneficios nutricionais, com maior
quantidade de fibras e reduzido teor de
acucar e calorias”, resume o executivo.
Os protétipos incluem versdes inovado-
ras de sucessos de publico, como acho-
colatados e biscoitos de chocolate com
calorias reduzidas, doces e petiscos.
“Queremos surpreender 0s visitan-

www.docerevista.com.br



PROTOTIPO
DA TATE & LYLE
BISCOITOS DE
CHOCOLATE
COM CALORIAS
REDUZIDAS.

tes com esse menu que oferece bene-
ficios a saude, sem sacrificar o sabor
ideal e a textura que os consumidores
esperam”, explica Reyes. Para ele, as
solucdes conferem a industria oportuni-
dade de enriquecer a vida dos consumi-
dores através de uma “comida cotidia-
na que pode ser extraordindria”.

De acordo com uma pesquisa de
2015 da Tate & Lyle encomendada a
Qualtrics, 67% dos consumidores brasi-
leiros estao evitando agticar e 60%, pro-
curam adicionar fibras em suas dietas.
Entretanto, o sabor continua sendo fator
crucial quando decidem por um produ-
to. “Por isso, os fabricantes precisam de
um numero amplo de ingredientes BFY
que atendam as demandas de nutrigdo,
saude e bem-estar, e que assegurem
um bom sabor”, frisa Reys. Para suprir
essa procura, a Tate & Lyle oferecera
um biscoito com acucar reduzido feito
com a fibra soluvel Promitor, que aju-
da a manter a boa textura mesmo com
baixos niveis de actcar, oferecendo di-
versos beneficios a salide, como a ma-
nutencdo da flora do sistema digestivo
(bactérias benéficas ao corpo).

A empresa também oferecera duas
bebidas feitas com acucar aliado ao
Tasteva Stevia Sweetener, com zero
caloria. A primeira é um néctar de uva
com reducdo de acucar de 30% e a
segunda um achocolatado com 44%

www.docerevista.com.br

menos aclcar. Em ambas as bebidas,
a combinacdo de sacarose e Tasteva
criaram uma combinagdo Unica, que
aprimora o dulgor e elimina o retrogos-
to amargo frequentemente associado a
ingredientes a base de estévia.

Beneficios a ossos e miisculos
Referéncia global na fabricagdo e
comercializacdo de gelati-

copenia, como é chamada a sindrome
da perda de massa muscular, destaca
Araujo. Esse mal comega por volta dos
40 anos de idade e apresenta grandes
riscos para idosos, principalmente de
quedas, fraturas e perda de mobilidade.
Realizado com 60 portadores de sar-
copenia de mais de 65 anos, recente
estudo da Universidade de Friburgo (Ale-
manha) comprovou que, em

na e coladgeno hidrolisado,
a alemé Gelita destaca no
evento a linha de colageno
hidrolisado ~ Bodybalance,
que pode ser usada como in-
grediente funcional nos mais
variados alimentos e bebi-
das, incluindo doces e con-

apenas 12 semanas, a Su-
plementacdo com o colage-
no Bodybalance potencializa
0 ganho de forca e de massa

g muscular atrelado a pratica

de exercicios de resisténcia.
“Envelhecer com saude, mo-
bilidade e qualidade de vida

feitos direcionados ao publi-
co adulto, informa Eduardo
Araujo, gerente de marketing
e comunicacdo da Gelita para o Brasil
e América do Sul. “O produto passou a
integrar recentemente a linha de pep-
tideos bioativos de
colageno, que conta
com itens especifi-
cos para beneficiar
a saude dos 0ssos,
da pele, das articu-
lagoes e, agora, tam-
bém dos musculos”,
acrescenta ele. As-
sim como os demais
produtos da familia
de peptideos bioa-
tivos de colageno, a
linha Bodybalance
apresenta  compro-
vacdo cientifica de
resultados, conclui.
Nao alergénico e
perfeito para o de-
senvolvimento  de
produtos clean label,
esse colageno po-
tencializa os benefi-
cios de exercicios de
resisténcia, ajudando
a combater a sar-

ARAUJO, DA GELITA ENFASE
NA LINHA DE COLAGENO
HIDROLISADO BODYBALANCE
PARA DOCES E CONFEITOS.

é 0 desejo de todos e o cola-
geno hidrolisado é um 6timo
aliado para a conquista des-
se objetivo”, sublinha Aratjo.

Frescor, seguranca e qualidade sem
igual em um vasto portfélio de ingre-

Em breve, hovo
| langamento:

Tel.: (15) 3243-7547

www.pipocasclac.com.br
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MOVIMENTAGAO NA FiSA EVENTO 27% MAIOR QUE EM 2015 E EXPECTATIVA DE EXCEDER 10,5 MIL VISITANTES.

dientes inovadores é o0 que promete a
Corbion, blue chip do mercado global
em dcido latico, seus deriva-

como o PuraQ Arome NA4, aroma na-
tural para reducéo de sodio; e o Purac
Powder MA, para aplicacoes

dos e lactidas, também nu-
mero um em emulsificantes,
misturas de enzimas funcio-
nais, minerais e vitaminas.
“Os fabricantes de alimentos
e bebidas nos procuram em
busca de solucbes, devido
ao conhecimento da Corbion
aliado a sua criatividade”,
frisa Maria Cecilia Londono,
vice-presidente de vendas
regionais da companhia.

Por meio de um portfélio abran-
gente, a Corbion ajuda sua clientela no
fornecimento de alimentos e bebidas
acessiveis, convenientes, seguros e de
melhor qualidade, observa a executiva.
Entre os destaques programados para a
FiSA, ela pinga temas envolvendo capa-
cidades e solucdes que a companhia ira
apresentar, a exemplo da acidez e esta-
bilidade para produtos da linha de balas
e confeitos com agucar; reducdo de sal
em molhos, condimentos e produtos
carneos; emulsificantes e fortificacdo,
e clean label.

Também serdo apresentados itens

JANE, DA DOHLER
PORTFOLIO COM MAIS

DE 60 PRODUTOS INCLUI
SOLUGGES E EXPERIENCIAS
MULTISSENSORIAIS.
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em balas e confeitos.

Atitude em nutricao

Fonte de solugdes com
ingredientes naturais, a Doh-
ler detalha na FiSA como lidar
com os desenvolvimentos de
alimentos e bebidas e exa-
mina as formas de atender
as questoes objetivas e sub-
jetivas de saude, simplifica
Jane Barbalho Vieira, geren-
te de marketing da empresa.
“Quando alguém pergunta
sobre as atuais tendéncias, o
que geralmente esta na pon-
ta da lingua é ‘sdo aqueles
produtos que sdo melhores
para vocé’. Contudo, 0 que
isso significa? Vamos escla-
recer como o termo implica
uma série de produtos mais
saudaveis ou cientificamen-
te melhores para o bem-es-
tar”, complementa a executiva.

Para Jane, o termo “melhor para
vocé”, na realidade, ndo descreve ape-

MARIA CECILIA, DA CORBION
SOLUGOES DE ACIDEZ E
ESTABILIDADE PARA BALAS E
CONFEITOS COM AGUCAR.

nas produtos que sdo “isentos disso”
ou que contém “menos daquilo“, mas
se refere a uma perspectiva, um estilo
de vida ou uma atitude do consumidor
com relacdo a nutricéo e a alimentacao.
“A partir dessa perspectiva, partindo-
-se de um ponto de vista ‘melhor para
mim’, talvez fique mais claro que esta-
mos falando de tudo aquilo que fornece
aos consumidores uma sensacdo boa
ou até mesmo ‘melhor’ acerca de sua
alimentacéo”, detalha a gerente.

Naturalidade, saudabilidade e fun-
cionalidade estdo representadas no
portfélio com mais de 60 produtos que
a Dohler apresentara na
FiSA, incluindo solucbes em
ingredientes e aplicacdes
para alimentos e bebidas
com experiéncias multis-
sensoriais. Cookies e bis-
coitos com inclusdes reais
de fruta, barras de cereais
com alto teor de proteina
verde, bebidas de améndoa,
aveia, arroz e leite de coco
(alternativas lacteas) para
produtos sem lactose sdo algumas das
novidades disponiveis para degustacao
dos visitantes, assegura Jane.e®

www.docerevista.com.br
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Especial / Candies

0 perceber a dificuldade de re-
Averter um quadro de demanda

beirando a saturacao, a industria
de candies partiu para inovagdes no
mix. Entre elas, as balas diferenciadas
de gelatina, de goma e os marshmallo-
ws se impdem como uma nova cate-
goria e coqueluche atual na produgao
de confeitos. Assim, um consumo an-
tes atendido primordialmente por im-
portacbes ganhou mais opcdes locais,
com o setor se equipando com linhas
atualizadas. Ao contrario de outros ti-
pos de candies com demanda madura,
essas variantes tém conseguido rea-
tivar o consumo de um publico quase
decepcionado diante de poucas inova-
¢Oes nas linhas. Multicoloridas, de for-
matos, texturas e sabores inusitados,
essas novidades encantam, principal-
mente, as criangas e adolescentes.
Apesar do perfil popular das balas de
goma tradicionais, as versoes recentes
incorporam tecnologia tanto no pro-
cessamento quanto na apresentacao,
com embalagens atraentes e maior vi-
sibilidade nos pontos de venda (PDVs),
agregando maior valor as operacoes
da industria e do trade.

Dados da Euromonitor Internatio-
nal, indicam que a demanda brasileira
de balas de goma e de gelatina cravou
alta de 1,3% em volume no ultimo ano
em relacdo ao exercicio anterior, su-
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marshmallows

bindo de 104,7 mil toneladas (t) para
106,1 mil t. A estatistica incorpora as
vendas de pastilhas e chicles e exclui
as demais modalidades de candies.
Em valores, o salto foi ainda maior,
com a categoria registrando alta de
8,6% em 2015 versus o periodo an-
terior, saindo de R$ 2.183,1 milhdes
para R$ 2.371,3 milhdes (ver quadro
ao lado). Vendas como essas instigam
a participacdo cada vez maior de con-
correntes.

0 BRILHO DA
DIFERENCA

Inovacoes bem-vindas reforcam o
giro de balas de goma, de gelatina e

Ihdes de unidades por dia, repassa Fa-
bio Alcald, gerente de marketing e trade
marketing da subsididria brasileira.

Em maio passado, a Haribo fez a
sua primeira aparicéo como fabricante
local de candies na feira da Apas (As-
sociacéo Paulista de Supermercados),
aproveitando o evento para anunciar
0 ingresso da marca no mercado bra-
sileiro a partir da fabricacdo de suas
principais linhas de guloseimas. Em
operacdo comercial desde julho de

ALCALA, DA HARIBO APOSTA NA QUALIDADE PARA CONQUISTAR O PALADAR DOS BRASILEIROS.

E 0 caso da alema Haribo que, des-
de o ano passado, opera uma planta
no interior de Sdo Paulo. Responsavel
pela universalizacdo da guloseima em
formato de ursinho (gummi bear), ao
cria-la ha mais de 90 anos, a empresa
¢ hoje a numero um global da catego-
ria, com producdo estimada em 100 mi-

2015, a unidade opera a partir da
aquisicdo de parte do complexo da
Sukest, em Bauru (SP), onde produz
26 SKUs (Stock Keeping Unit), entre
0S quais as consagradas Happy Cola,
Chamallows Barbecue, Tropifrutti e
Wummis Zourr, alinha Alcald. “Alguns
itens, como os Ursinhos de Ouro, a

www.docerevista.com.br



— também a unica unidade do grupo
Sanchez Cano, detentor da marca,
fora da Europa. Segundo a empresa,
na cena atual, a venda dessas linhas
representa algo em torno de 60% do
faturamento da companhia, que é re-
forcado com linhas de marshmallows,
chicles e regaliz (tipo de balas de ge-
latina que incorpora amido na formu-
laco). Além de inovar o mix, a Fini in-
gressou no varejo, com um modelo de
lojas prdprias, que estreou ha quatro
anos em parques tematicos.
Referéncia na producdo de pasti-

HEINECK, DA DOCILE DEMANDA NUTRIDA COM LANGAMENTOS ININTERRUPTOS.

Balla Sticks e a linha de regaliz, ainda
sdo importados para complementar o
mix, mas na medida em que a planta

Lancamentos sistematicos
Uma das desbravadoras do fildo
de balas de gelatina, a espanhola Fini

lhas e balas de goma, a gaticha Docile
iniciou a producao de gomas de gela-
tina em 2009. “Mas foi em 2011 que

for elevando a producao, iremos tam-
bém produzir esses confeitos aqui”,
informa o executivo.

Segundo ele, a fabrica brasileira é
a primeira da marca fora da Europa,
onde possui 14 unidades. O plano da
companhia é elevar a participacao das
exportacoes para fora da Unido Euro-
peia, hoje em torno de 30% da pro-
ducdo naquele continente. “O Brasil
é 0 segundo maior mercado de balas
do mundo e, mesmo assim, apresenta
um baixo consumo per capita. A ideia
é conquistar o paladar dos brasileiros
com a qualidade que s6 a Haribo pos-
sui”, resume.

BALAS DE GOMA / GELATINA*

VENDAS NO VAREJO

2014 2015
21831 23713

W s

S A

o Variago

- Valor 8,6%

(em R$ mi)
Volume

(em 1.0001)

104,7 106,1 1,3%

praticamente introduziu a producdo
local da categoria ha 15 anos, quando
inaugurou sua planta em Jundiai (SP)

elas ganharam mais forga, com o lan-
camento da linha Doci Gummies, que
ampliou a gama de formatos e sabo-
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Reaching Further Together

fornecemos um ingrediente natural
tnico, com possibilidades infinitas.

Seja qual for sua aplicacao, trabalhamos
em parceria para que vocé possa adquirir
os beneficios oferecidos por nossa
ampla gama de gelatinas.
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Especial / Candies

res”, comenta Ricardo Heineck, diretor
de marketing da industria baseada em
Lajeado (RS). Para complementar a
oferta nesse fildo, a empresa introduz
sistematicamente langamentos, entre
0S quais sobressai a linha de marsh-
mallows Doci MaxMallows, com diver-
sos formatos, alguns exclusivos, nos
sabores baunilha e morango, completa
0 executivo. “E um mercado que vinha
crescendo pelo ganho de poder de
compra da classe C impulsionado por
segmentos como o de festas”, avalia.
Com atuacdo tanto em gomas de
gelatina como em balas de goma tra-
dicionais, a Docile considera que este
Gltimo reduto se mantém atrativo por
desfrutar de um certo saudosismo

FLORESTAL CRESCIMENTO PUXADO PELA DIFERENCIAGAO.

nos adultos, conquistando facilmente
0S mais jovens e criancas pelo sabor
e textura agradaveis. “Ja as balas de
gelatina tém um apelo mais saudavel,
em funcdo da matéria-prima, que per-
mite explorar formatos e cores, atrain-
do consumidores de todas as idades”,
observa Heineck, completando que, na
mesma linha, os marshmallows, além
de decorarem mesas de doces, sdo
mais apreciados pelo publico jovem.
Ele enfatiza, entre os pontos altos
do portfolio, as versdes Beijo e Bri-
gadeiro, que reforcam a linha Doci
Gummies. A primeira é uma bala de
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gelatina aerada no sabor morango, le-
vemente azedinha. Ja a de Brigadeiro
apresenta o formato e sabor do autén-
tico doce brasileiro, incorporando licor
de cacau na formulag&o. “Outro desta-
que da marca é a Croc Gummies, a pri-
meira bala de gelatina com casquinha
crocante, uma inovagéo disponivel nos
sabores frutais e mentolado”, arrema-
ta Heineck. Entre as tacadas recentes
ele inclui as balas Pezinho e Pezdo.
Langamento ludico que se encaixa na
proposta de misturar sabor e brinca-
deira, é mais um formato exclusivo e
inovador para a linha Docile Gelatines,
idealizada para adultos e criangas. 0s
formatos de pé em dois tamanhos vém
misturados na mesma embalagem,

garantindo a brincadeira para os con-
sumidores, detalha Heineck. As cores
variam conforme os sabores (banana,
morango, tangerina e tutti-frutti) e
0 solado, de coloragéo clara, vem no
sabor baunilha. Apresentada em em-
balagens de 80g e 300g, a novidade
também é rica em detalhes: além dos
dois tamanhos, os pés calgcam sanda-
lias e o deddo com a unha quebrada é
outro aspecto criativo.

Tradicao atualizada
Com planta também em Lajeado,
a Florestal Alimentos engrossa a con-

corréncia na cena de balas de goma,
de gelatina e, mais recentemente, de
marshmallows, com novidades no seu
portfdlio. Dona das marcas Flopinho e
Gominha do Coragéo, a empresa tam-
bém acrescenta constantemente itens
diferenciados, a exemplo das balas de
goma mentoladas. “Elas incorporam
como atributo principal o efeito refres-
cante, produzido pela adi¢édo de men-
tol”, repassa Adriano Orso , gerente
de marketing da inddstria gaucha. Ele
acena com novidades na linha Goma-
nia, que transformam as tradicionais
balas de goma nas versdes de sabo-
res mais consumidas em festas. A Go-
mania Brigadeiro e Beijinho retine na
mesma embalagem o sortimento dos
dois docinhos de festa mais aprecia-
dos em todo o Brasil, grifa ele.

Ja o Gomania Mousses é uma
combinagdo dos tradicionais mousses
de maracuj4, limdo e morango em um
sortimento colorido, nas mesmas op-
coes de embalagem da versio de do-
ces de festa. Todos os sabores da bala
de goma Gomania tém aspecto leitoso,
proporcionado pela formulagdo espe-
cial, refor¢cando o apelo de docinho de
festa. O formato para as duas versoes
em pacote é o de um flan, sobreme-
sa muito apreciada pelos brasileiros.
“Esse aspecto mais elaborado e o
colorido dos produtos deixam a linha
ainda mais atraente. Todas as versoes
se destacam pela cremosidade e sabor
fiel aos doces correspondentes”, frisa
Orso.

Ja a marca Boavistense, controla-
da da Florestal, pavimentou os primei-
ros passos em dire¢do a uma linha de
marshmallows diferenciada, com a in-
trodugdo do minimarshmallow Banzé e
o Party Mallows. A versdo com a tradi-
cional marca de balas Banzé sobressai
na categoria por incorporar recheio de
bala de gelatina, disponivel em paco-
tes para consumo individual, conten-
do 30g em duas diferentes versoes
de sabor (marshmallow de tutti-frutti

www.docerevista.com.br



ROSE, DA SOBERANA PROJECAO DE VENDAS 40% MAIORES EM 2016.

com recheio de uva e marshmallow de
tutti-frutti com recheio de morango),
repassa o gerente.

Jaalinha Party Mallow, complementa
ele, é uma versao de minimarshmallows

em duas opgoes de megapacotes con-
tendo cerca de 2.200 unidades, ideais
para compor mesas de festa. “Apesar
de apresentar uma configuracao rela-
tivamente simples, o Party Mallow se

destaca pelo tamanho unitario, pelas
cores e pela porcdo oferecida”, sus-
tenta o gerente.

Outra empresa que optou pelo ca-
nal das importacbes para enriquecer
seu portfdlio de guloseimas é a gau-
cha Soberana. A empresa iniciou as
operacbes com marshmallows impor-
tados em 2008, ofertando apenas trés
formatos (Twister, Cilindro e Coracéo)
com marca propria, com o objetivo de
aumentar o mix e o valor médio dos
pedidos, além de melhorar a rentabi-
lidade, resume Rose Fistarol, gerente
comercial da industria sediada em ljui
(RS). “Desde 2012, somos distribuido-
res da marca Guandy, da Guatemala”,
informa a executiva. Ela conta que, de-
vido a credibilidade e confianca no for-
necedor, a empresa também incorpo-
rou a distribuicdo da marca Angelitos,
que hoje totaliza mais de 50 SKUs com
diferentes formatos, cores e tamanhos.

BALAS DE GELATINA ENRIQUECIDAS COM PEPTIDEOS DE COLAGENO PEPTINEX.
O mesmo sabor delicioso com muito mais beneficios.

COMSULTE NOSSOD
REPRESENTANTE COMERCIAL

+55 (497 3458.3500

gelnex.com




Especial / Candies

luiu muito e ja criou uma cultura em
torno da categoria, a ponto de hoje os
consumidores verem o produto como
mais um item e ndo somente um doce
para decoracdo de festas, ainda que
0 giro dominante seja para enfeite de
mesas”, avalia a gerente. Ela relata
que quando a Soberana introduziu os
primeiros lotes, as vendas foram sur-
preendentes. “Em 2013 registramos
crescimento de 100%, ainda que a
base fosse pequena, mas desde en-
tdo temos avancado na faixa de 20%
ao ano, mesmo sob recessao”, argu-
menta Rose. Com o marshmallow no
formato Twister como carro-chefe, a
Soberana estima crescer 40% em re-
lacdo a 2015.

BALAS DE GELATINA FORMATOS, CORES E SABORES QUE CAEM BEM NA PREFERENCIA DO CONSUMIDOR BRASILEIRO.

Nos ultimos anos, posiciona ela,
0 consumo de marshmallows segue

avangando ainda pelo chamariz de
ser uma novidade. “A demanda evo-

A FORMACAO DO BOOM

Precursora das balas de gelatina e marshmalows via
importagdes, a All Alimentos ingressou no fildo em meados
da década 90 junto com o surgimento da categoria no Bra-
sil. “Operavamos como distribuidores regionais da marca
Park Lane que, na época, pertencia a uma empresa alema
com filial em S&o Paulo”, rememora Carlos Eduardo de Pau-

PAULA E SILVA, DA ALL ALIMENTOS APOSTA NA POPULARIZAGAO DA CATEGORIA.

la e Silva, diretor da trading baseada em Vila Velha (ES). Por
sinal, foi ela que introduziu os displays do tipo boca de lobo
em acrilico e fomentou PDVs alternativos aos quiosques e
lojas no formato pick-and-mix disseminada em shoppings
centers, levando a oferta a lojas de conveniéncia, padarias
e delicatessens.

Esse periodo embrionario, relembra Paula e Silva, for-
neceu uma visdo do potencial de consumo dessas gulo-
seimas, quando a empresa decidiu investir na importagao
direta. “No final de 1998, fechamos parceria com trading
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catald IAT Espaiia para operar a importacao e distribuicao no
Brasil da marca e produtos Fini Golosinas. Apostamos ent&o
na popularizagio da categoria via introducao dos potes com
200 unidades no varejo tradicional, onde os irreverentes
formatos, como de dentaduras e minhocas, eram vendidos
a R$ 0,10 cada”, situa o empresario. Para ele, a “festa” foi

tdo grande que chegou ao conhecimento do fabricante na
Espanha (grupo Sanchez Cano, detentor da marca Fini) e,
trés anos depois, 0 grupo inaugurou a primeira fabrica do
setor no Brasil.

“Fomos convidados a dirigir 0 novo negocio no Brasil,
mas como a tarefa impunha o encerramento de nossa em-
presa em Vila Velha, optamos por seguir independentes”, ar-
gumenta o dirigente da All Alimentos. Em 2001, a All Alimen-
tos acertou nova alianga comercial com a fabricante também
espanhola Vidal Golosinas, que se mantém firme até hoje. e

www.docerevista.com.br
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Riqueza
gue sai

da planta

Agropalma investe R$ 260 milhoes
para aumentar oferta de 6leo de

palma no mercado interno
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GOLEO DE PALMA REFINARIA PAULISTA ELEVA A PRODUGAQ PARA 254 MIL TONELADAS.

upridora-chave de dleo de pal-

ma na América Latina, a Agro-

palma cortou em julho a fita
inaugural de sua segunda refinaria
no pais. Localizada em Limeira (SP),
a unidade absorveu R$ 260 milhdes
e demarca um novo posicionamento
logistico da companhia, aproximan-
do o fornecimento de dleo e produtos
derivados do seu maior mercado con-
sumidor. “A ideia era ficarmos mais
perto dos clientes, e 65% do consumo
de 6leos vegetais do pais esta entre as
cidades num raio proximo, em Sio
Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizon-
te”, argumenta Marcello Brito, diretor
geral da Agropalma, braco do Con-
glomerado Alfa. Ele acrescenta que,
com a entrada em operagdo da planta
prevista para agosto, a expectativa ¢
chegar ao final do préximo ano com
o faturamento na casa de R$ 1 bilhio,
cerca de 40% a mais que os R$ 700
milhdes registrados em 20135.

Com capacidade de 144 mil to-
neladas (t) de 6leo de palma por ano,
a refinaria limeirense parte com po-
tencial acima das 110 mil t da outra
planta da companhia, no Para. Segun-
do Brito, o complexo serd multidleos
e capaz de processar também extratos
de outras origens vegetais, como soja,
girassol ou canola. “A grande vanta-
gem ¢ ter flexibilidade para produzir o
blend que o cliente necessita”, destaca
ele, acrescentando, por exemplo, que
certas formulagdes obrigatoriamente
pedem misturas de dleos vegetais.

Entre os avangos tecnoldgicos da
refinaria, Brito ressalta o sistema de
fracionamento (separacio da parte
liquida da sdlida) de dleos lauricos,
como o de palmiste, originado do ca-
ro¢o da palma e que, a exemplo do
6leo da planta, tem variadas aplica-
coes — de chocolates e recheios para
biscoitos na industria de alimentos a
formulagdes de cosméticos. O 6leo de

MARCELLO BRITO MAIOR FLEXIBILIDADE PARA PRODUZIR
BLENDS SOB MEDIDA.

palmiste tem sido largamente utilizado
pela industria alimenticia como substi-
tuto a gordura trans, considerada no-
civa a saude.

A unidade exibe ainda um sistema
de fracionamento continuo para o dleo
de palma (extraido da polpa do fruto)
e tecnologia para recuperar vitamina
E que, sem os recursos agora disponi-
veis, se perde no refino. Mas um dos
pontos altos do complexo, considera
Brito, é o centro de desenvolvimento
e aplicagoes, dotado de plantas-piloto



para ensaios e formulacio de solugdes,
principalmente nas alas de chocolate e
panificagdo. A miniplanta de chocola-
te, por sinal, é equipada com uma refi-
nadora de cinco rolos da Jaf Inox para
desenvolvimentos na categoria.

Crescimento sustentavel

Os testes dos equipamentos de
refino e fracionamento em Limei-
ra comecaram em meados de julho.
Todo o dleo bruto para refino vira do
complexo de Tailindia (PA), onde a
companhia conta com seis unidades
de extracdo, além de um terminal de
exportacio em Belém (PA). “O pri-
meiro transporte de 6leo de palma por
cabotagem do Brasil foi feito no inicio
de julho, embarcando um lote experi-
mental de 2,6 mil toneladas”, informa
Brito. O produto desembarcou no Por-
to de Santos (SP) e seguiu para Limeira
de caminhdo. A previsio, repassa o di-
rigente, € encerrar 0 ano com uma pro-
ducio total de 150 mil t de dleo bruto.

O crescimento sustentavel do mer-
cado de oOleos e gorduras especiais
nos ultimos anos foi responsavel pelo
aumento do apetite da Agropalma na
comercializacio de sua produgdo in-
ternamente. Na contramdo do setor
produtivo nacional, ela decidiu in-
tensificar suas operacdes no mercado
doméstico mesmo em um cendrio eco-
nomico de incertezas. “O que parece
um contrassenso no momento atual é
um arranjo que busca mitigar o risco
cambial, as oscilacdes de mercado aqui
e fora, além das barreiras tarifarias e
ndo tarifirias a0 comércio”, assinala
Brito. O pre¢o da commodity, acres-
centa ele, sofre influéncia de produtos
substitutos, anomalias meteorologi-
cas, choques positivos e negativos da
oferta e demanda, entre outras intera-
¢Oes sobre as quais as empresas nio
tém influéncia. “Com a nova planta,
queremos intensificar nossos negdcios
localmente, desenvolvendo parcerias
estratégicas de longo prazo, reduzindo

esses riscos, alheios ao nosso proprio
desempenho”, sinaliza o executivo.
Assim, em um momento em que
todos suspendem ou cortam investi-
mentos no Brasil, a Agropalma am-
plia capacidade e linha de produtos,
apostando que o mercado nacional
voltard, em breve, ao seu vigor. No
Brasil, a empresa ja atende os princi-
pais consumidores de 6leo e gorduras
de palma na industria de alimentos,

| i ’
o i R

v
]

i

12% da produgdo mundial de dleo
de palma sdo certificados. No Brasil,
esse percentual é de 25% e correspon-
de a participagio da Agropalma no
mercado nacional”, afirma Brito. Ele
acrescenta que a companhia se anteci-
pou a outras empresas que atuam in-
ternamente e acredita que o mercado
consumidor brasileiro vai ampliar a
exigéncia de certificacdes junto a seus
fornecedores. Assim, mais da metade

CENTRO DE APLICAGOES PLANTA-PILOTO DE CHOCOLATE CONTA COM REFINADORA DE ROLOS.

oleoquimica, cosméticos e também do
setor de food service. A refinaria de
Limeira marca a inauguracio da pri-
meira unidade de fracionamento de
6leos lauricos do Brasil e a quarta de
fracionamento continuo de palma no
mundo, sendo a tinica do continente
americano, enfatiza Brito.

A aposta da Agropalma no mer-
cado brasileiro carrega ainda outro
componente. Organiza¢des ambien-
tais e sociais (ONGs) promovem cam-
panhas chamando a aten¢do para os
impactos da devastacio de florestas
e outros biomas por todo o mundo.
Os alertas trazem repercussio nega-
tiva para as empresas de alimentos
e cosméticos consumidoras de dleo
de palma sem certificagdo ou rastre-
abilidade controlada. “Hoje, apenas

do fornecimento local da Agropal-
ma ja é de produtos certificados pelo
RSPO (Roundtable Sustainable Palm
Oil), demonstrando o potencial dessa
demanda em um horizonte de médio
prazo. ®
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Cacau

";\‘f;\ evento mais marcante no
W b curso dos dois meses_Co-
Q\’ %ﬁ bertos por esta edi¢do foi o

\ [ referendo que decidiu pelo desliga-

\ ey (| mento da Gra Bretanha da Unido

'\\v;j'/ Europeia. A decisdo, que passou a

v ser conhecida em todo mundo pelo
apelido “Brexit”, provocou fortes
reacOes em todos os mercados de
ativos de risco e derrubou a cota-
¢do da libra esterlina contra o ddlar para seu valor mais bai-
x0 de 31 anos. O efeito sobre 0 mercado de cacau foi uma
vertiginosa queda de US$ 160 da cotagdo do contrato mais
negociado na Bolsa de Nova York em 24 de junho, dia da
publicagdo do resultado, concomitante com uma explosiva
alta de £60 do mesmo contrato na Bolsa de Londres. Fora
desse episddio ndo houve ocorréncias de maior impacto no
cendrio fundamental e o comportamento das bolsas conti-
nuou sob a influéncia dominante das manobras dos grandes
operadores especulativos. Até meados de julho, os precos
evoluiram basicamente para o lado, dentro de uma faixa
delimitada por US$ 2.960 e US$ 3.180, quando sofreram
o impacto de uma campanha agressiva de vendas de fun-
dos especulativos e cairam para US$ 2.835 no tltimo dia de
julho, nivel mais baixo desde meados de fevereiro, de onde
comegaram a mostrar sinais de recuperagao.

As noticias do campo fundamental nio trouxeram
maiores novidades e pouco influiram no comportamento
dos pregos. As moagens do segundo trimestre de 2016
aumentaram em todos os mercados consumidores com-
pensando uma redugio acentuada na Africa, provocada
pela queda da produgio na Costa do Marfim e pela pés-
sima qualidade do pouco cacau produzido. A soma das
moagens da América do Norte, Asia, Brasil e Europa nos
primeiros nove meses do ano-safra internacional 2015/16
entre outubro e junho, registrou um aumento da ordem

Thomas Hartmann

Bolsa de Cacau de Nova York

“;ﬂ? Cotacies de fechamento do contralo mais neaaciado
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de 30.000 toneladas (t) em compara¢io com 0 mesmo
periodo da safra anterior, enquanto as moagens da Cos-
ta do Marfim diminuiram 32.000 t. As previsdes para o
ano-safra inteiro continuaram inalteradas, variando entre
um crescimento de 0,5% e uma queda de 2%. Quanto
a produ¢io mundial, também nio houve maiores alte-
ragdes nas previsdes, que variam entre 3,9 e 4,0 milhdes
de toneladas, 6-7% abaixo da safra anterior e deverdo
resultar em um déficit da safra 2015/16 em torno de 250-
300 mil t.

Com as perspectivas para a corrente safra ja con-
solidadas, as atencOes passam a focar-se sobre a safra
2016/17, que comegard em outubro. Existe um consenso
entre os analistas que haverd uma melhora da produg¢io
mundial e pouco crescimento da demanda, cujo efeito
combinado serd um superdvit, mas as opinides divergem
amplamente quanto ao tamanho, variando entre 100 e
250 mil t. As condicdes climaticas da Africa Ocidental
durante agosto serdo cruciais para o desenvolvimento das
safras locais que representam mais de 70% da produgio
mundial e fornecerdo uma indicagdo melhor para o pro-
vavel resultado. ®

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




mercado internacional de
aglicar apresentou grande
volatilidade de precos no
periodo de junho e julho. Entre os
diversos fatores que conduziram a
esse cendrio sobressaem, do lado
da alta, as previsdes de déficit no
mercado global de agucar, a desva-
lorizagio do dodlar e as chuvas no
Centro-Sul do Brasil, ocorridas na
primeira quinzena de junho, comprometendo o bom anda-
mento da moagem. Para complicar o quadro se acentuaram
as preocupacdes com a possibilidade da ocorréncia de gar-
galos nos portos brasileiros. Do lado da baixa, concorreram
para a volatilidade a regularizagio da moagem na maior re-
gido produtora do pais , a partir da segunda quinzena de ju-
nho e, consequentemente, a retomada da produgio em ritmo
acelerado. Também contribuiram para essa conjuntura a po-
si¢ao liquida comprada elevada dos fundos e as boas chuvas
nas principais regides do mundo agucareiro.
O gréfico a seguir mostra o comportamento dos pregos
do acticar demerara na Bolsa de Nova York, tomando como
base o 1° vencimento.

Ronaldo Lima Santana
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No caso do acticar negociado no mercado doméstico —
Estado de Sdo Paulo -, os precos iniciaram a safra 2016/17
relativamente firmes, visto que os estoques do produto eram
relativamente reduzidos, e a pressdo de oferta, para atender
as necessidades de caixa, foi concentrada no etanol.

Nesse ambiente as cotagdes de aglicar permaneceram em
ligeira alta até o inicio de julho, quando iniciaram um movi-
mento de queda, “pegando carona” no recuo apresentado no
mercado internacional.

Ou seja, ao longo desse més a pressio de oferta predo-
minou na regido e os pregos recuaram. De forma geral, a ar-
bitragem com o mercado externo foi respeitada no periodo.

O gréfico a seguir apresenta os precos médios semanais
negociados em Sio Paulo apurados pelo Indice JOB Econo-
mia de precos:

Precos semanais de agicar negociados
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A JOB Economia ha mais de 20 anos no mercado, através de seus relatrios e trabalhos de con-
sultoria, tem como objetivo principal antecipar movimentos de mercado para um posicionamento
correto nas estratégias empresariais de seus clientes e contribuir para que fagam um bom “trading”.
Dentre os produtos oferecidos, o relatdrio Monitoramento Semanal dos Mercados — Aglicar & Etanol,
elaborado desde 1995, busca dar aos clientes informacdes claras, objetivas e isentas sobre 0s
mercados de agticar e etanol no Brasil e no exterior. O objetivo final € posicionar os clientes adequa-
damente em suas estratégias de compra e venda.

Solicite gratuitamente dois exemplares do relatdrio completo e veja como esse trabalho pode ajudé-
-lo na tomada de decisdes.

Ronaldo Lima Santana é socio-gerente
da JOB Economia e Planejamento
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Elas estao chegando

Apelo eco
de bebidas vegetais

m novo estilo de vida explica
o avango de bebidas de origem
vegetal. As vedetes dessa onda
sdao produtos nio lacteos, cujo poten-
cial estimado de crescimento acena
uma taxa de 15% ao ano até 2020,
alavancado, principalmente, por regi-
oes como América do Norte, China,
Tailandia e, inclusive, o Brasil. Essa
tendéncia é atribuida a imagem e ao
posicionamento dessas bebidas como
uma alternativa as versoes lacteas,
alinhando-as ao comportamento
de consumo que surgiu nos ultimos
anos, observa Matthias Krusche, ge-
rente de produto da Sig Combibloc,
péndulo global na fabricagio de sis-
temas de envase e embalagens carto-
nadas assépticas. Para ele, as bebidas
de origem vegetal ndo sio mais vistas
apenas como substitutas ou alternati-
vas para pessoas com intolerancia a
lactose. Em muitas partes do mundo,
ele nota, as variantes produzidas com
castanhas, graos, sementes e varieda-
des antigas de graos como a quinoa,
trigo sarraceno ou paingo, sao produ-
tos que refletem o estilo de vida de
pessoas que buscam saide e prezam
a compra de itens que ndo agridem
a natureza. “Essas bebidas estdo dei-
xando de ser mais um produto de
nicho e comecam a ganhar popula-
ridade dentro de um mercado cada
vez maior”, sublinha o gerente da Sig
Combibloc. Entre os exemplos, ele
insere a empresa europeia Tofutown,
com bebidas de castanha de caju e tre-
mogo doce sob a marca Soyatoo! ou a
marca americana Steuben Foods, que
inclui bebidas de améndoa e pistache,
nos sabores chocolate e baunilha.
Para pessoas cujo estilo de vida é
focado em satide e decisoes de com-

0gico e estilo de vida saudavel puxam expansdo da demanda

TOFUTOWN A EMPRESA EUROPEIA ACENA COM BEBIDAS DE CASTANHA DE CAJU E TREMOCO DOCE SOB A MARCA SOYATOO!

pra responsaveis, complementa ele,
as proteinas vegetais estdo cada vez
mais presentes no cardapio. Krusche
observa que isso ocorre porque elas
trazem beneficios ao organismo, sdo
naturalmente livres de lactose e tém
menos colesterol e gordura que o leite
animal. “Mas contém o mesmo nivel
de proteinas, minerais e vitaminas e
sao mais faceis de serem digeridas que
os lacteos convencionais”, sustenta o
executivo. Por conta dessa eficiéncia
de recursos, os produtos também tém
um bom comportamento ambiental
e a origem dos ingredientes, os mé-
todos de cultivo, o processamento
e a embalagem também sio pontos
importantes para os consumidores,
relata.

Especialmente na Asia e em al-
guns paises do Hemisfério Sul, as be-
bidas vegetais ja fazem parte da dieta.
Na Tailandia, exemplifica Krusche, o
consumo per capita atinge 11,1 litros
(I) contra 5,6 |1 na China, 5,0 | em
Taiwan, 4,4 | na Malasia e 3,9 | na
Australia. O avanco também pode ser
observado em outras regides, como

na Espanha, com 4,7 | e Estados Uni-
dos, com 3,0 I, completa o gerente.
Ele detalha que os niveis de intoleran-
cia a lactose em adultos é comparati-
vamente mais alto nessas regioes. Do
ponto de vista antropoldgico, contu-
do, a inabilidade de digerir lactose é
normal em adultos. Originalmente,
apenas criangas e bebés poderiam
produzir a enzima lactase, que que-
bra o aguicar da lactose e permite sua
digestdo. A medida que se passa para
a fase adulta, a producio de lactase
diminui. Contudo, por uma mudanga
genética, muitas pessoas do Hemis-
fério Norte ja digerem bem a lactose
na fase adulta. Como resultado dessa
modificagdo genética, a producido de
lactase (enzima que auxilia a digestdo
da lactose) existe, inclusive, em adul-
tos. Essa alteracdo genética ocorreu
em paralelo a domesticacio do gado,
das cabras e das ovelhas e sua orde-
nha como fonte de alimentos. Assim,
essas regides se tornaram muito for-
tes e estaveis na producdo de leite,
embora, em muitas dreas, o mercado
esteja saturado.




Aumento de demanda

O crescimento do con-
sumo das bebidas de ori-
gem vegetal, no entanto,
¢ outra historia. “Seja por
razdes de satude, ambien-
tais ou étnicas, ou pela
simples busca de alimentos
alternativos, cada vez mais
pessoas estao incluindo be-
bidas de origem vegetal e
alimentos e bebidas sem lactose em
sua dieta”, afirma Krusche. A deman-
da, ele completa, tem aumentado nos
tultimos anos e continuara a crescer.
De acordo com as previsdes, os pai-
ses que ja tém um alto nivel de con-
sumo desses produtos continuardo a
aumentar até 2020 em consumo per
capita. Até 2020, o crescimento mais
forte vira da Africa do Sul (25%),
Hungria (15%), China (14%), Irlan-
da (12%) e Austria (12%).

“Ao olharmos para o desenvolvi-
mento dos produtos individualmente
dentro do segmento, as bebidas a base
de soja ndo sio mais os drivers de
crescimento”, reporta o gerente. Em
2010, ilustra ele, elas ainda exibiam
um market share global de 54% no
segmento de alternativas ao lacteo,
mas a tendéncia declinou bastante
desde entdo. Essa participacdo bateu
em 34% em 2015 e, pelas previsdes
de especialistas, chegard a 23% em
2020. Os principais inovadores desse
cendrio, de outro lado, sao as bebidas
a base de castanhas e bebidas feitas
de graos antigos. Para Krusche, as be-
bidas a base de soja tém alto indice de
proteina e vitaminas, sdo livres de co-
lesterol e tém baixo indice de gordu-
ra e poucas calorias em comparacio
com o leite animal. Mas elas continu-
am a dividir as opinides. Em alguns
casos, elas possuem alergénicos que
causam intolerancia a alguns consu-
midores. Ha ainda preocupacio em
comer soja geneticamente modifica-
da ou ingerir muitos fitoestrogenos,

NA DIETA.

KRUSCHE, DA SIG COMBIBLOC
CADA VEZ MAIS PESSOAS
INCLUEM BEBIDAS VEGETAIS

que poderiam ter um efei-
to negativo no corpo. “E
esse tipo de preocupagio
que faz crescer a popula-
ridade de bebidas licteas
a base de outras plantas.
Espera-se que a fatia de
mercado para esses produ-
tos fique ao redor de 77%
em 20207, situa Krusche.
Segundo sua avaliagdo, os
fabricantes de bebidas tém boas pers-
pectivas de crescimento se incorpora-
rem novas variedades em seus portfo-
lios de produtos o quanto antes.

Na ala de bebidas a base de cas-
tanhas, além da ja popular améndoa,
a castanha de caju e a macadamia
tém bom potencial de crescimento.

de de causarem alergia é minima.

Para os consumidores focados em
consumo responsavel, as conside-
ragdes ecologicas sempre contam a
favor das bebidas de origem vegetal.
Alguns fabricantes adotam medidas
para mostrar que o ciclo de vida de
bebidas vegetais polui menos o plane-
ta que o leite tradicional. Por exem-
plo, usa-se menos dgua no ciclo de
vida de um lacteo de origem vegetal
que na produgdo e processamento de
um lacteo de origem animal. A emis-
sao de gases de efeito estufa também
¢ bem menor na producio de bebidas
de origem vegetal.

“Neste contexto, as embalagens
cartonadas sio a op¢do mais coeren-
te e logica para bebidas de origem

STEUBEN FOODS A MARCA AMERICANA OFERECE BEBIDAS DE AMENDOA E PISTACHE, NOS SABORES CHOCOLATE E BAUNILHA.

Em compara¢do com outros tipos de
castanhas, elas tém um sabor mais
forte. Além disso, as bebidas produ-
zidas com essas variedades tém uma
textura mais cremosa. Ja no fildo das
bebidas a base de grios, além das de
aveia, haverd variedades como ca-
nhamo ou pain¢o com possibilidades
de avanco.

Bebidas inovadoras como as de
tremoco doce jd comecam a ser cogi-
tadas. Essas plantas tém um alto teor
de proteina e menos gordura que a
soja. Elas também nio contém ami-
do, colesterol e gliten e a possibilida-

vegetal”, sustenta Krusche. Além de
compostas por 75% de cartdo, pro-
veniente da madeira, um recurso re-
novavel, em diversas analises de ciclo
de vida, feitas por institutos indepen-
dentes, a embalagem aparece como a
melhor opgdo. Estudos mostram que
em cada segmento de mercado ava-
liado, as embalagens cartonadas tém
melhor desempenho ambiental que
as demais solugdes. Assim, elas estio
alinhadas a filosofia do negocio dos
fabricantes de alimentos que buscam
alternativas naturais e o uso respon-
savel de recursos. ®
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Sustentabilidade e transparéncia

As industrias de alimentos devem, cada vez mais, trabalhar as causas ambientais e

socioecondmicas

entre as macrotendéncias apre-

sentadas no livro “Brasil Bakery

Trends 2020”**, editado pelo
Cereal Chocotec (Centro de Tecno-
logia de Cereais e Chocolate), do Ital
(Instituto de Tecnologia de Alimen-
tos), em 2014, destaca-se o capitulo
“Sustentabilidade e Transparéncia”.
Ele corresponde ao desejo dos con-
sumidores por produtos com foco na
sustentabilidade ambiental e socioe-
conomica. Para os setores de Bakery
& Confectionery, que inclui fabrican-
tes de chocolates, candies, biscoitos e
snacks, essa macrotendéncia pode ser
melhor compreendida se analisarmos
seus desdobramentos, que referem-se a
dois agrupamentos mais proeminentes
de tendéncias, categorizados pelo es-
tudo como agronegdcio sustentdvel e
comércio justo e solidario.

Na corrente do agronegdcio sus-
tentavel, identifica-se o crescimento de
produtos com alegacdes quanto a pro-
veniéncia de uma agricultura sustentavel
(Rainforest Alliance) e/ou organica, com
autodeclaragdes ambientais e com espe-
cificagdes quanto a chamada pegada de
carbono (carbon footprint). Na linha da
tendéncia do comércio justo e solidario
tém sido desenvolvidos produtos com
certificacdo Fair Trade e também aque-
les que alegam vinculagdes com causas
sociais. Vale ressaltar a importancia da
transparéncia nas informagdes, certifica-
¢oes, declaracdes, rotulagens e selos de
sustentabilidade e o combate ao Gre-
enwashing e ao Fairwashing. Os termos
referem-se a apropriacio indevida das
causas ambientais e sociais.

Uma rotulagem iluséria (Greenwa-
shing e/ou Fairwashing) pode fazer

perder todo o investimento
em cultura e educacio am-
biental e de solidariedade,
além dos avancos consegui-
dos nos ultimos anos. O pior
para a sustentabilidade ¢é
perder a confianca do consu-
midor. Normas e legislacdes

devem cada vez mais ajudar *GUILHERME DE CASTILHO
. ; QUEIROZ: O PIOR PARAA
a evitar o Greenwashing e  SUSTENTABILIDADE £ PERDER A

CONFIANGA DO CONSUMIDOR.

o Fairwashing. O uso inde-
vido de termos de rotulagem e de ma-
rketing “verde”, alids, fere o Codigo de
Defesa do Consumidor.

Organico, Rainforest Alliance e Fair
Trade sio certificacdes fundamentais
para a sustentabilidade dos ingredien-
tes de produtos alimenticios (como ca-
cau, aglicar e cereais), a0 passo que as
industrias de alimentos deverdo, cada
vez mais, trabalhar a sustentabilidade
ambiental e socioecondmica nos seus
processos produtivos, assim como nos
seus parceiros de transporte e da produ-
cdo de suas embalagens, entre outros.
Pensando no ciclo de vida dos produ-
tos, as questoes de sustentabilidade es-
tdo bastante relacionadas aos recursos
naturais, principalmente nos ingredien-
tes, mas devem ser completadas com as
iniciativas da propria industria, como
agdes de otimizagdo no uso de agua,
energia e recursos naturais € minimiza-
¢do das emissdes para o ar (por exem-
plo, redugdo dos gases de efeito estufa
como o diéxido de carbono), solo (resi-
duo sdlido) e agua (efluentes liquidos),
para que sejam configuradas as inicia-
tivas de sustentabilidade tanto ambien-
tais quanto socioecondmicas.

Essas iniciativas entdo podem ser
divulgadas por meio de Autodeclara-

¢oes (Rotulagem Ambiental
tipo II), Estudos de ACV
(Avaliacgio de Ciclo de
Vida) e Ecodesign (desen-
volvimento de produto com
menor impacto ambiental).
Estd cada vez mais difundi-
da a aplicagdo do conceito
de Ciclo de Vida no desen-
volvimento de produtos
“mais sustentaveis”. Para
o Brasil, a sua matriz energética ba-
sicamente hidrica, a grande extensdo
territorial e o clima, propicios para a
producdo de alimentos, entre tantas
outras vantagens competitivas, fun-
damentam a necessidade de estudos
aprofundados de ACV, projetos de
Ecodesign e Rotulagem Ambiental.

Os consumidores vao cada vez mais
relacionar os alimentos a sua satde e a
sustentabilidade. Alegacoes de Contro-
le e Adequagio (reduzindo os teores de
agucar, gordura e/ou sodio), Nutri¢do
e Funcionalidade (rico em vitaminas...)
e Naturalidade e Autenticidade (free
from aditivos/corantes/aromas  artifi-
ciais) sao macrotendéncias que traba-
lham em sinergia com a macrotendéncia
de Sustentabilidade e Transparéncia. A
preocupa¢io do consumidor vai além
da protecdo do planeta (sustentabilida-
de ambiental), pois este esta cada vez
mais ético, ou seja, buscando também
a sustentabilidade socioeconoémica e a
transparéncia das empresas/produtos,
lembrando ainda que a tendéncia é des-
sas questoes de sustentabilidade se jun-
tarem a outras macrotendéncias, confi-
gurando uma sociedade cada vez mais
consciente e consumidora de alimentos
mais sustentaveis e sauddveis. ®

(*) Guilherme de Castilho Queiroz é coordenador do projeto Brasil Bakery and Confectionery 2020. (**) O conteddo completo da macrotendéncia Sustentabilidade e Transparéncia estd
disponivel para livre acesso através de download da publicagdo “Brasil Bakery & Confectionery Trends 2020”, no link: http://www.bakeryconfectionerytrends.com.br/
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PROTEINA PARA BELISCAR

Apelo natural inspira novos habitos e gera aposta em snacks de carne

a garupa da receptividade a pro-
N dutos de conveniéncia, de apelo

natural e enquadrados no canone
da salde & bem-estar, os snacks de car-
neos se animam a botar a cara para fora.
“A entrada de Salamitos abriu 0 mercado
a esta nova categoria de snacks protéi-
cos”, percebe Edson Passos, gerente de
pesquisa e desenvolvimento da subsidi-
aria local da norte-americana Bemis, for-
necedora global de laminados para essa
linha de salgados, inclusive para Salami-
tos, lancamento da BRF Brasil. Nao é de
hoje que snacks protéicos tentam pene-
trar no pais n°1 na produgdo global de
carnes. Em 2010, por exemplo, foi noti-
ciada a criacéo de joint venture do grupo
JBS com a marca norte-americana Jack
Link’s em torno de duas fabricas de beef
jerky (produto similar a carne seca) em
Séo Paulo. Enfim, como Passos sustenta,
Salamitos saiu na frente. Na entrevista a
seguir, ele fala das perspectivas para o
segmento de snacks protéicos no cena-
rio atual.
DR — Por quais motivos os snacks
protéicos nao deslancharam no
Brasil até hoje?

Passos — Eles s3o uma tendéncia
mundial, mas realmente ndo passam de
poucos e eventuais langamentos de pro-
dutos efémeros. A Bemis participa ativa-
mente no fornecimento de embalagens
para esse setor nos EUA e pretende fazé-
-lo aqui no Brasil também. A entrada do
Salamitos, a linha pocket de petiscos da
Sadia (grupo BRF), deu abertura a essa
nova categoria e ja estamos tendo resul-
tados com o produto, dando indicios de
que essa movimentacdo € uma iniciativa
de sucesso.

DR - Quais indicadores de que esse
quadro pode mudar a curto prazo?

Passos — O grande indicador é a
mudanca da visdo de grandes fabrican-
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PASS0S, DA BEMIS SALAMITOS ABRIU MERCADO PARA SNACKS PROTEICOS.

tes, com base nas tendéncias mundiais
de comportamento de consumo. N&o
ha como ficar de fora da tendéncia e as
primeiras iniciativas ja vém ocorrendo.
Alguns clientes ja nos procuram para
estudarmos desenvolvimentos para essa
categoria.

DR - A perda do poder aquisitivo
sob recessao inibe lancamentos de
snacks protéicos no Brasil?

Passos — A recessdo é um fato inques-
tionavel, mas pode representar o momen-
to certo para criar um novo habito que
estara consolidado no momento em que
0 pais estiver novamente com a economia
em desenvolvimento.

DR - Maior produtor mundial

de carne, o Brasil também tem
expressiva parcela a populacao
formada por Millenials e adeptos
da cultura da satde e bem-estar e
do consumo on the go. Qual razao
de todo esse potencial ainda nao
ter sido aproveitado pelos snacks
protéicos?

Passos — Diante da preocupacio com
a salde e o bem-estar e da agilidade e
movimento dessa nova geragao, a Bemis
viu a oportunidade de trazer essa ten-
déncia para o Brasil, abrindo a categoria
em parceria com a BRF. A tendéncia esta
em expansdo em todo 0 mundo, por isso
a Bemis enxerga muita oportunidade de
crescimento no pais e esta aproveitando

‘ todo esse potencial

que tende a avan-
car ainda mais. O
grande exemplo é o
lancamento do Sa-
lamitos, que sinaliza
mudanca de habito
de consumo. Qutro
caso é o da embala-
gem abre facil com
refechamento, que
traz praticidade no uso e o atendimento
das normas sanitarias que estdo sendo
implantadas no Brasil.
DR - Quais as principais diferencas
entre a embalagem-padrao de
snacks convencionais (batata frita,
amendoim) e a de snacks protéicos?
Passos — Os snacks tradicionais tém
caracteristicas prdprias e a mais impor-
tante é a sensibilidade a umidade, que
pede barreira especifica. Ja 0s snacks
protéicos podem se deteriorar pela oxida-
céo e precisam, essencialmente, de pro-
tecdo ao oxigénio, egigindo embalagens
com propriedades proprias a este fim.

DR - Quais as melhorias ofertadas
pela Bemis no Brasil para
embalagens flexiveis e rigidas de
alimentos on the go?

Passos — Estamos constantemen-
te desenvolvendo e langando produtos,
sempre com a ideia de aumentar a prote-
¢éo e a praticidade no uso. Cito por exem-
plo o copo Dan Up, langado pela Danone,
que combina praticidade e prote¢éo, com
muita seguranga no uso por meio da tam-
pa com trava de seguranca. Ainda sem
planos de desembarque por aqui, outro
caso interessante é o da embalagem “mi-
croondavel” (microwavable, em inglés)
da Campbell’s, com sistema de abertura
quando aquecido (self-venting), langado
recentemente nos EUA pela Bemis. ®

www.docerevista.com.br



Muitolmisterio
deliciosasisurpresas!

~ 8

SO O ) ] BLANRT (T B B el 8 L S il

B SHELD: TWME & WHBEL Ddd

w @

| .

__Kit Surpresa

b

sSurpnesa

Pastilhas

KigSurpresa
Fostiinas)

Tel.: (1) 3612-6111
dtc@dtctoys.com.br



- e docile.com.br
. X dociblog.com.br
, * # m 1 docilealimentos

i docileoficial

(] i

Nos 25 anos da Docile, cabe o desejo

BAAND

de nascer, crescer e conquistar.

O desejo de descobrir e produzir,

de criar e inovar. Em 25 anos,

cabe o desejo de fazer amiqos,
formar parcerias, gerar uma familia,
Cabe o desejo de uma vida mais
doce, de sonhos mais fartos e

de um mundo mais magico.

O desejo de poder desejar e
realizar cada vez mais.

9 de, Setemlone.
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