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Carta do Editor

AINDA LONGE DA INDUSTRIA 4.0

T— '

varam a industria nacional de maquinas a receber com

reticéncia a previsao de alta de 5% na receita liquida
no presente exercicio. Divulgada pela Associacao Brasileira da
Industria de Maquinas e Equipamentos (Abimag) no primeiro
semestre, ela se apoia na visdo mais otimista do mercado de
bens de capital, que enxerga a mesma propor¢ao de cresci-
mento para o0 consumo aparente (vendas no mercado interno e
importacdes) do setor. Segundo a entidade, esse percentual, no
entanto, ndo representa uma retomada significativa, pois, em
termos de receita, a industria de maquinas é hoje 50% do que
foi em 2013, e uma expansao dessa ordem nao repde a queda
dos Ultimos anos. Sob esse pano de fundo, Sao Paulo sediou
em junho mais uma edicao da Fispal Tecnologia, principal vitri-
ne do segmento de maquinas para alimentos e bebidas. Uma
das principais atracdes, com direito a sessao de avant-premie-
re e coletiva de imprensa no primeiro dia da mostra, ficou por
conta de um demonstrador da Industria 4.0, desenvolvido em
parceria com o Instituto Maua de Tecnologia, MCK Automacéo e
Zorfa Tec Consultoria. Instalado numa area de 300 metros qua-
drados, 0 espaco protegido por vidro transparente possibilitou
aos visitantes vivenciarem uma linha de producéo (de sorvete,
no caso) com as tecnologias aplicadas aos processos produti-

Q uatro anos consecutivos de queda no faturamento le-
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vos de um ambiente da Industria 4.0, promovendo a experién-
cia inédita de acompanhar a linha de producéo, com a entrega
de um produto totalmente customizado, de acordo com as pre-
feréncias do consumidor. Além de robds e bracos mecéanicos, o
demonstrador exibiu as tecnologias de ponta para a elaboracio
de um produto, a partir de receita previamente selecionada e
inserida pelo visitante na base de dados do sistema. Depois
de acompanhar as etapas de acionamento dos equipamentos,
cada visitante recebia uma amostra do produto final (sorvete
de sabor, textura e cor por ele selecionado) por meio de um
simpatico rob6 de rodinhas. Tudo isso seria maravilhoso, nao
por um detalhe, que remete a realidade atual da industria bra-
sileira como um todo. Ainda segundo a Abimag, um estudo re-
cente sobre a idade média das maquinas no Brasil constatou
que os indices sdo muito elevados. As linhas nacionais contam
com equipamentos cuja média de idade atinge 17 anos, prazo
mais que vencido em comparacao com paises desenvolvidos.
Na Alemanha, por exemplo, onde o uso estimado é de apenas
cinco anos, promove-se em intervalos até menores a troca de
maquinas por outras mais evoluidas e funcionais. Como nao
poderia ser diferente, 0 estudo da associagéo conclui que o
resultado da ineficiéncia dos bens de capital mecanicos nacio-
nais é a perda da produtividade e da competitividade. ®
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MAGRO MAS FORTE

ara fortalecer a marca Magro de produtos substitutos de
P acucar e estimular consumidores a reduzirem as calorias

com saude, a industria paranaense Lightsweet realiza
desde maio diversas acOes com atletas de renome nacional.
Para comprovar e divulgar a eficiéncia dos produtos, foram
convidadas a fisioculturista Top 4 Arnold Classic Brasil Mariana
Coutinho, a campea de atletismo e tritlon Fernanda Vargas e a
camped mundial de jiu-jitsu Daniela Arouca, que deram inicio a
campanha na cidade de Maringa (PR).

No primeiro dia da ac&o, as atletas interagiram com consu-
midores e motoristas nos semaforos e apresentaram a campa-
nha Escolha uma Vida Saudavel, Escolha Magro. As esportistas
também entregaram material impresso e amostras dos produ-
tos. Integrada com o Jornal Metro, a agdo trouxe na edi¢éo do
dia um antncio dos trés substitutos de agticar da marca (Agticar
Light Magro, Acticar Mascavo Light Magro e Actcar Light Magro
com Stevia). "A ideia é levar informagdes para 0s consumidores
e mostrar a qualidade da nossa linha de adocantes, aglicares
light, achocolatados, gelatinas, chas e refrescos. Acompanhamos
todas as tendéncias e somos pioneiros do desenvolvimento de
produtos diet/light e zero", frisa Adriana Mary de Paula, coorde-
nadora de marketing da Lightsweet.

TRIPLO EM DOBRO

etentora de marcas campeas
no reduto de chocolate, como
os confeitos M&M'’s, Twix e Sni-
ckers, a americana Mars prevé tripli-
CHOCOLATE. . . = P a
car sua participagao no pais até 2020,
.;“ repetindo a trajetdria de 2012 a 2016.
il Segundo pente-fino da Nielsen no va-
rejo da categoria, a fatia da companhia saltou de 2% para
6% no periodo. No ano passado, as vendas da Mars cresce-
ram 19%, enquanto o mercado de chocolates cresceu 5,4%
em receita, com queda de 10,6% em volume. Com estrutura
prépria no Brasil, a empresa acusou expressivo crescimento
nesses ultimos anos com apostas em linhas de impulso.
Para viabilizar esse plano de expansdo, a Mars anunciou
ha dois anos um investimento de R$ 500 milhdes na divisao
de chocolates a ser concluido em 2020. Além da instalagao
de uma nova unidade administrativa, o aporte prevé a ex-
pansao da fabrica de Guararema (SP) para a producao local
do candybar Snickers, ainda importado dos Estados Unidos.
Segundo Filipe Fonseca, presidente da Mars Brasil, a expec-
tativa é concluir a expansao e iniciar a producao local do con-
feito até 2019. “A fabrica também tera maior capacidade para

FONSECA
FOCO NO
PEQUENO
E MEDIO

VAREJO DE
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-
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FERNANDA, MARIANA E DANIELA PONTAPE NA CAMPANHA DE MAGRO EM MARINGA.

Além dessa primeira acdo, a Bangbhoo, agéncia responsavel
pela campanha, também desenvolveu outdoors para exposi¢ao
em pontos estratégicos na regido. Também faz parte do progra-
ma o envio de amostras gratis (sampling) encartadas em revistas
de alimentacéo, antncio em radio, além de banners e posts dire-
cionados nas midias sociais.

a producéo das linhas M&M's e Twix”, informa o executivo.

Fonseca lembra que, ha quatro anos, o Snickers ja era forte
candidato a carro-chefe. Produzido nos EUA, o chocolate impor-
tado chegava ao varejo a R$ 3,50 por unidade, preco elevado
diante de concorrentes. Mas ao conseguir reduzir esse custo para
R$ 1,49 a unidade, a marca ganhou forte impulsdo. Em paralelo,
a empresa retirou seus produtos das géndolas de bonboniére e
transferiu para a area do caixa (check-stand) das varejistas. Além
disso, investiu na campanha Vocé Nao é Vocé Quando Esta com
Fome, reforgando o conceito de consumo imediato de Snickers.

0 Brasil é atualmente um dos maiores mercados para a Mars
em vendas de chocolates, posiciona Fonseca. Ele observa que
50% das vendas da categoria no pais estdo a cargo de grandes
vargjistas, ficando a outra metade na méo do varejo de peque-
no porte. "Fizemos uma expansao importante no grande varejo,
agora vamos trabalhar a ampliagdo da distribuicdo no médio e
pequeno varejos”, frisa Fonseca. Segundo ele, em 2012, a Mars
distribuia chocolates em 30 mil PDVs no pais. Em 2016, chegou
a 100 mil, ampliando a rede de distribuicio em 15%, em relacéo
ao exercicio anterior. “A Nielsen audita 480 mil PDVs no pais e,
por esse numero, ja d& para ver que ainda tem muito espaco
para crescer”, assinala o dirigente.

www.docerevista.com.br
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Fast News

pioneiras na producdo do chamado
cacau de origem no Brasil. A empresa
integra o grupo de mesmo nome € en-
ORIGEM CERTA E CONHECIDA globa as fazendas, uma processadora

' de graos e uma planta de chocolate,
tendo, dessa forma, o controle de todo
0 processo, desde o plantio do fruto
até a producdo do chocolate gourmet,
resume Paulo Gongalves, diretor-presi-
dente da marca.

A linha, detalha ele, € composta por
chocolates com 31%, 46% e 70% de teor
de sélidos de cacau, em embalagens de
1009, 30g e 5g, além de uma versio de
nibs de cacau, apresentada em saché de
150g. “Todos os produtos sdo elaborados
com massa de cacau, agticar demerara
Apesar de ainda incipiente no pais, a demanda de cho-  organico, lecitina de girassol e ndo contém gliten, gordura hi-

colate premium orgénico (ver a pag. 13) comeca a  drogenada, aromatizantes e nem conservantes na composicéo”,
movimentar grupos empresariais que veem potencial ~ observa o executivo.
em novas frentes de cultivo de cacau, como a regido de A producéo de cacau nas fazendas Sdo José e Ceard, locali-
Linhares, no Espirito Santo. Na ativa desde 2010, a Espirito ~ zadas a margem do Rio Doce, garantiu ao chocolate Espirito Ca-
Cacau desenvolve linhas de chocolates premium elabo-  cau o segundo lugar no Salao do Chocolate (Salon du Chocolat)
radas com cacau cultivado em duas fazendas capixabas, = em Paris (Franga), maior vitrine das linhas gourmet e de origem.

Em breve, novo
Iah.;amantu:

GONGALVES VERTICALIZAGAO E TECNOLOGIA ASSEGURAM EXCELENCIA AO CACAU.

Também recebeu o reconhecimento de exceléncia em cacau
como um dos melhores da América do Sul pela International Co-
coa Awards (ICA). Segundo Gongalves, o fato de todo processo
ser executado pela mesma empresa garante a alta qualidade no
produto final. Entre os fatores que tornam o cacau produzido nas
fazendas do grupo de qualidade superior e certificada sobressai a
tecnologia e 0 manejo utilizados no processo. “Fazer as atividades
no momento certo, respeitando a natureza e o homem € o que
e garante o sucesso do nosso produto”, sintetiza ele. Além disso,

Tel , ( 1 5) 3 2 43_7 5 47 as tegnologias aplicﬂadas ao material genétjco, manejo integrado,
e : colheita, fermentagao controlada por termémetro e secagem em
www.pipocasclac.com.br estufa natural aprimoram ainda mais a qualidade do fruto, confe-
rindo ao cacau sabor e aroma inigualdveis, completa o executivo.
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Vitrine / Atacado

LOJA MATRIZ MIX DE 15 MIL ITENS E MAIS DE 100 FUNCIONARIOS.

tacadista com duas lojas de au-
Atosservigo e fabrica propria de

chocolate, a Doces Tiquinho, de
Sao Carlos (SP), inicia um projeto de
expansdo que prevé a instalacdo de pe-
quenas franquias na cidade e regido. No
ano em que completa quatro décadas
de atuacdo, ela formata a rede Tiquinho
Express, operacdo em fase final de im-
plementacao, com largada prevista para
0 inicio de 2018, antecipa 0 empresario
Paulo Rogério, diretor da distribuidora.
“Encerramos um ciclo de investimentos
na parte industrial e, entre as novidades
para ampliacdo do nosso negocio, te-
mos o projeto das franquias, que muito
em breve tera o primeiro piloto instala-

10 Doce Revista Maio/Junho 2017

do em uma cidade proxima”, posiciona
ele, sem abrir detalhes. Desbravadora do
comércio especializado em candies no
Centro-Leste paulista, a Tiquinho exibe
uma trajetoria que acompanha a evolu-
¢ao do setor no estado de S&o Paulo.
Doceiros @ moda antiga, Paulo Ra-
mires e a esposa Ana Maria abasteciam
com vendas porta a porta pequenos pon-
tos de venda (PDVs) de Sdo Carlos (SP)
no inicio dos anos 1970. Em agosto de
1977, eles abriram a Distribuidora de
Doces Tiquinho, nome inspirado no ape-
lido do primogénito do casal. A ideia era
expandir o comércio exclusivo de choco-
lates e guloseimas doces, concentrado
na capital, para a parte central do interior

do estado. O negdcio prosperou e hoje
sustenta a principal operacdo doceira da
cidade e regido. “Inicialmente estabele-
cida em um modesto galpdo, a empre-
sa seguiu com a venda porta a porta de
confeitos, a partir da distribuicdo feita
com peruas e pequenos caminhdes”, re-
memora Paulo Rogério, 0 “Tiquinho”. Ele
lembra que, depois de passar por mais
dois enderecos diferentes, em 1983 foi
construido o primeiro prédio e sede pro-
pria. “Com a projecdo da empresa, Sao
Carlos ganhou sua primeira loja especia-
lizada em chocolates, confeitos doces,
artigos para festas e demais itens que
compdem os atacados doceiros moder-
nos”, observa o comerciante.

www.docerevista.com.br



Instalada na avenida Doutor Teixeira
de Barros (conhecida como rua Larga),
na Vila Prado, a loja matriz iniciou sua
operacdo, ja no formato de autosser-
vico (cash and carry), com 400 metros
quadrados de area de venda. Em poucos
anos o espaco foi dobrado e hoje conta
com um depdsito anexo de 2.500 me-
tros quadrados. A trajetoria de sucesso
da Doces Tiquinho inclui a aposta tdo
pioneira quanto certeira na industrializa-
¢éo de chocolate, atividade que deu sua
largada em 2000, via terceirizagdo, com
0 registro da marca Tiquinho de ovos
de Pascoa. “Significou um grande salto
para a empresa, especialmente nes-
sa data sazonal, hoje expandida a uma
demanda mais abrangente”, comenta o
dirigente. Em 2010, a distribuidora assu-
miu a fabrica, estreando com produgao
de 7 toneladas (t) no primeiro ano. Com
0 langcamento da marca de chocolate
e cobertura Dublin, em 2012, passou
a distribuir seus produtos para todo o

Brasil, penetrando assim nos principais
atacados e distribuidores nacionais. “Na
ultima campanha, produzimos cerca de
170 t de chocolates e coberturas, agora
comercializadas sob as marcas Tiquinho
e Dublin”, informa Paulo Rogério.
Instalada na Rodovia Washington
Luis, em drea construida de 6 mil metros

quadrados, em terreno de 20 mil metros
de area total, a planta conta com loja te-
matica, que € ponto de visitacdo aberto
a clientes e consumidores. “As ativida-
des ndo param e, no momento, estamos
desenvolvendo varios produtos que, em
breve, irdo reforcar o portfélio de figuras
e ovos de Pascoa”, adianta o empresario.

Acidulantes
2
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Vitrine / Atacado

CURSOS CULINARIOS

Em paralelo, incorporando tendéncia
em voga nas principais operacdes ata-
cadistas doceiras da capital, a distribui-
dora implementou a criagdo de cursos
culindrios, especializados em chocolate
e confeitaria. A iniciativa atraiu um publi-
co formado por donas de casa em busca
de uma atividade para complementar a
renda familiar e candidatos interessados
em abrir 0 proprio negocio, mobilizando
Séo Carlos e cidades da regido. Com in-
fraestrutura nas duas lojas, atualmente
sao ministrados em média 15 cursos ou
palestras por més, com cerca de 30 alu-
nos por evento, contabiliza Paulo Rogério.
“Atendemos alunos das mais variadas
classes sociais, na orientacéo da propria
operacéo de doces ou na producéo para
consumo proprio”, frisa ele.

A industrializagdo de chocolate po-
tencializou a operacdo da Tiquinho e,
em 2004, para atender a demanda as-
cendente, a distribuidora inaugurou a
filial da avenida Sao Carlos, ponto nobre
da cidade. Inicialmente com 650 metros
quadrados, ela se transformou em uma
megaloja, reinaugurada em 2010, em
outro endereco na mesma avenida. Com

mil metros quadrados de drea de venda
em terreno de 3.300 metros quadrados
de area total, ela exibe layout atualizado
e oferece estacionamento com 35 vagas
no subsolo. Com quadro efetivo de 100
funcionarios, a distribuidora opera um
mix superior a 15 mil itens e, além do au-
tosservigo, com sete checkouts em cada
unidade, conta com telemarketing para
vendas no formato balcao, cobrindo com
frota de trés veiculos clientes em um raio
de até 100 quildmetros de Sao Carlos.
Segundo Paulo Rogério, 90% do abas-
tecimento da rede sdo feitos através de
compra direta dos principais fornecedo-

LINHA DE CHOCOLATES MARCAS TIQUINHO E DUBLIN HOJE DISTRIBUIDAS NACIONALMENTE.
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res, ficando os restantes 10% a cargo de
outros distribuidores e atacados. “Para al-
cancar algum sucesso no negocio € pre-
€iso um mix de produtos bem elaborado
e fornecedores que tenham flexibilidade
nas negociacoes”, orienta 0 empresério,
destacando entre os parceiros indUstrias
como Nestlé, Harald, Santa Helena, Barry
Callebaut e Cromus, entre outras. Além
do mix, ele lembra que quando Ramires
montou o primeiro atacado doceiro na
regido, o principal atrativo era o custo
mais acessivel. “Como na época, ele es-
tava deixando de atender com seus ca-
minhdes pelo sistema de pronta-entrega,
decidiu reduzir em 10% os valores pra-
ticados para que os clientes pudessem
comprar na loja recém-inaugurada”, rela-
ta o diretor da Tiquinho. Até hoje, ele con-
firma, a distribuidora mantém a tradicao
de cobrar precos 10% abaixo da tabela.
Considerando niimeros de 2016, o valor
do tiquete médio por loja gira em torno de
R$ 40,70 na rede, orca Paulo Rogério.

A empresa, acrescenta, procura apro-
veitar a0 maximo os periodos sazonais,
atuando com criatividade e buscando
inovar principalmente na Pascoa, Natal e
Festas Juninas. “A Pascoa ja é uma re-
alidade para a empresa, devido a marca
propria dos ovos de chocolate, porém o
Natal passou a ser muito representativo,
tendo como destaque a comercializacéo
de cestas corporativas”, sublinha o dire-
tor, dimensionando em 30 mil unidades o
volume alcangado no ultimo ano. ®
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Entrevista

CAMPO FERTIL
PARA CRESCER

Organis faz primeiro levantamento nacional
sobre o consumo de produtos orgdnicos

s consumidores brasileiros em
O sua maioria ndo se interessam,

ndo compram e nao relacionam
alimentos organicos a empresas e mar-
cas com nome feito nesse ramo de ne-
gocio. A maior parte dos que valorizam
o selo de organico e consome itens do
segmento com alguma frequéncia res-
tringe as compras a verduras, legumes
e frutas, por conta do alto preco co-
brado por esses produtos. Uns poucos
realmente buscam, por exemplo, um
chocolate com a tarja. ”Isso ajuda a
explicar a dificuldade do segmento em
verticalizar sua cadeia”, comenta Ming
Liu, diretor executivo do Organis (Con-
selho Brasileiro da Producéo Organica
e Sustentavel), ao anunciar os resulta-
dos de uma pesquisa inédita realizada
em nove capitais de quatro regioes do
pais, entre marco e abril. Primeiro no

www.docerevista.com.br

género dedicado ao tema, o levanta-
mento constatou que apenas 15% da
populacdo urbana entrevistada ale-
garam ter consumido algum alimento
ou bebida orgénica no ultimo més. Na
entrevista a seguir, Ming Liu detalha os
resultados da pesquisa.

DR - 0 que motivou a
realizacao desse estudo?

Ming Liu — O Brasil dispoe de poucos
dados oficiais sobre 0 mercado orgéani-
co. Precisavamos ter o perfil por regido,
com consumo, costumes e percepgao do
consumidor de organicos. Essa pesquisa
ajudara nas estratégias comerciais dos
produtores, empresas e varejistas. Se ha
cerca de 600 feiras organicas mapeadas
no Brasil e a cada ano o crescimento do
setor chega em 20%, temos um poten-
cial de aumento do consumo.

DR - Como foi feito o planejamento
e realizacéo da pesquisa?

Ming Liu — A pesquisa é uma par-
ceria entre o Organis e o instituto de
pesquisa e opiniao publica Market
Analysis. Na metodologia aplicada fo-
ram realizadas 905 entrevistas, com
adultos entre 18 e 69 anos, residen-
tes em nove capitais: Sao Paulo, Rio
de Janeiro, Belo Horizonte, Recife,
Salvador, Porto Alegre, Curitiba, Goi-
ania e Brasilia. As entrevistas foram
realizadas no domicilio dos entrevis-
tados, entre marco e abril de 2017,
e objetivou saber basicamente quem
sd0 0S consumidores, 0 que conso-
mem e se conhecem o setor de forma
que possamos conhecer o potencial
futuro deste segmento. A margem de
erro da pesquisa é de 3,3% para mais
ou para menos.
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Entrevista

MING LIU APENAS 15% DA POPULACAO URBANA
COMPRAM PRODUTOS ORGANICOS.

DR - Quais as principais conclusdes?

Ming Liu — O estudo revelou que
15% da populagdo urbana séo con-
sumidores de produtos organicos, em
especial a regido Sul onde o consumo
dobra em relagdo ao dado nacional.
Verduras, legumes e frutas sdo os ali-
mentos mais consumidos, mas ha dis-
posicdo de introduzir outros produtos
organicos nos habitos de consumo. Nao
existe uma marca forte que represente
0 setor de orgénicos e a percepcéo do
consumidor é para marcas que apare-
cem mais na midia e nas gondolas dos
supermercados, ponto de venda (PDV)
mais relevante. A maior barreira para
0 consumo €é o preco e maior clareza
sobre os beneficios desses produtos
e a aplicacdo da certificagdo. Apesar
do movimento crescente de organicos,
25% da populacédo ndo estdo interes-
sados em mudar o habito de consumo
do convencional para organico.

DR - Fala-se muito no crescimento
do chocolate organico no
Brasil. Ele existe de fato?

Ming Liu — Ainda que n&o haja pes-
quisas especificas sobre o volume de
producao, consumo e demanda de cho-
colates organicos no Brasil, é possivel
ter uma pista de que ha cada vez mais
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pessoas interessadas nesse estilo de
vida. A producio de chocolates com alto
teor de cacau ja é uma realidade bem
aceita pelos brasileiros. As estatisticas
disponiveis sobre 0o mercado nacional
de organicos mostram que 0 pais vem
registrando nos ultimos cinco anos um
crescimento acima de 15% ao ano. Em
2016, o indice chegou a 30%, e movi-
mentou R$ 2,5 bilhdes, de acordo com

(N.R.: a Chokolah lidera 0 mercado
de chocolate organico no Brasil ao lado
da Amma Chocolate, sua tnica grande
concorrente).

DR - 0 que explica o avango
do mercado de chocolate
organico no pais?
Ming Liu — Trata-se de uma mudan-
¢a de comportamento pela qual muitos

CONSUMO DE PRODUTOS ORGANICOS

15% da populacdo
urbana consumiu | =
algum alimento ou e ==
. bebida orgénica no -
iltimo més.

FONTE: ORGANIS

== Comprou algum

produlo organico
= no dltimo més

FREQUENCIA DE CONSUMOD

CENTRO-OESTE
Uma vez por més

52%

SuL
Duas vezes por més

40%

FONTE: ORGANIS

a consultoria Agronomic Consulting.
Esse mesmo nuimero foi registrado pela
Chokolah, marca que produz chocolate
a partir de améndoas 100% organicas,
desde 2009.

" SUDESTE
Uma vez por més

36%

Frequéncia de compra de organicaos

b NORDESTE
B Uma vez por més

47%

A maior incidéncia de
consumo de organicos
& uma vez por més

Excecdo é a regido Sul,
em que o maior grupo
consome organicos a
cada duas semanas.

brasileiros ja passaram ou estao pas-
sando. Assim como ocorreu com o café
e a cerveja, o consumidor de choco-
lates também passa por um processo
de refinacdo. Para exemplificar, veja o
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caso do suco néctar e o suco integral.
Enquanto o primeiro custa em média
R$ 4,50, o outro sai por no minimo R$
12. E mesmo em periodo de crise, ob-
servamos 0s sucos integrais ganhando
cada vez mais espaco nas prateleiras.
Muito além dos produtos gourmet,
0s consumidores estdo interessados
em superalimentos, ou seja, produtos
muito ricos em nutrientes e benéficos
para a saude. Como o chocolate co-
mum contém uma mistura de gordura,
leite e agucar, resultando num produto
extremamente doce, o brasileiro vai
levar algum tempo para se acostumar
as diferentes proporcionalidades de
cacau. As diferengas entre o chocolate
organico e o chocolate comum véao da
fermentacdo do cacau, passando pela
secagem e beneficiamento do cacau
ja na fabrica. Enquanto um chocolate
comum leva no maximo sete dias para
ser preparado, 0 organico necessita de
ao menos um més.

35 cores ¢ sabores Facaa Fesm
wla mais encantadores. Alémde
YO TC 1:_"-." . as novas embalkigens
a Festa também foram
i trazer s
]'rr.ll:!u._u! wle, qualidade e sabor para
oS 05 prepans ¢ reccitas,

JJ—

CENTRO-OESTE
t21%

suL
134%

FONTE: ORGANIS

DR - E o que acontece do
lado da producéo?

Ming Liu — Ainda assim a demanda
brasileira € muito superior a producao,
mas o0s produtores ainda ndo veem ra-
z&0 para aumentar a variedade da ofer-
ta, como no caso do mercado de indus-

CONSUMO DE PRODUTOS ORGANICOS

Consumidores de produtos
organices (percentual por regido)

BRASIL
15%

NORDESTE
15%

Na regido Sul é onde
Se encontra a maior
incidéncia de consumo
de produtos organicos.

T Maior incidéncia de consumo de organicos
# Menor incidéncla de consumo de organicos

trializados. A cadeia de organicos ainda
estd em construgdo e precisa superar
seus atuais gargalos. Ha falta de insu-
mos, sementes de qualidade, além da
falta de conhecimento técnico, sendo
esses 0s principais entraves da cadeia
de fornecimento. ®

comercial@lckeind.br | {4;)

ponfoitosfacaafesta | ok
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DOCE GANGORRA

Producdo e consumo de confeitos exibem altos e baixos,
mas mantém o pais na sexta posicao mundial

BALAS E CARAMELOS PRODUGAO ACIMA DE 380 MIL TONELADAS COLOCA 0 BRASIL ENTRE 0S SEIS MAIORES DO PLANETA.

pais tem suado a camisa para
O se manter entre 0s primeiros

colocados do mercado mundial
de confeitos de acucar
(confectionery). Segundo
0 ranking mais atualizado r
da Euromonitor Internatio-
nal, o Brasil ocupa a sexta
posicdo, atras da China,
EUA, Alemanha, india e
Russia. Apesar da proje-
¢do no plano internacio- © .
nal, o setor registraaltose 7
baixos na esfera domésti-
ca, com saldo mais para o
lado positivo em balangos
recentes. Pelas planilhas
da Associacdo Brasileira das Industrias
de Chocolate, Cacau, Amendoim, Balas e
Derivados (Abicab), a producéo de balas,
caramelos, pirulitos e derivados avan-
¢ou modestos 1,5% no ultimo ano, su-
bindo de 378 mil toneladas (t) para 383
mil t em 2016. Alternativa a tendéncia
de estabilizacdo na cena doméstica, as
exportagoes cravaram alta de 17% no
periodo. Com a queda na renda e a des-
valorizacao cambial, as importacdes, por

Sk
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ROSALINA, DA ERLAN ATENGAO
A OPORTUNIDADES CRIADAS POR
MUDANGAS NO CONSUMO.

sua vez, cairam 20%, repassa a entida-
de. Com a revisdo em curso nos habitos
de consumo, a disseminacéo de tendén-
cias globais de nutricdo e
as mudancas no estilo de
vida, com a intensifica-
¢éo de disturbios e surtos,
como a obesidade, a oferta
de confeitos acucarados
vem sendo submetida a
. um acelerado processo de
mudancas. E sintomatico
que a categoria hoje regis-
¢ tre receita maior com volu-

me menor, invertendo uma

posicao que durante anos

prevaleceu no segmento.
Projecdo da Euromonitor International,
calcula que o varejo de confeitos agu-
carados (sugar confectionery) alcance
em 2017 receita de R$ 8.264,5 milhdes,
sem incluir a inflagio. De acordo com a
consultoria, ha cinco anos, as vendas da
categoria somaram R$ 7.636,9 milhdes
(incluida a inflagdo), e a previsdo para
0 proximo quinquénio indica avanco de
8,2%, fechando em R$ 8.375,4 milhdes
(ver quadro a pag. 18).

Uma das constatacoes no setor é
que os brasileiros tém consumido me-
nos confeitos agucarados, aumentando
a compra de versdes com teor reduzido
ou zero aglcar, além de guloseimas com
apelo natural, especial, funcional e or-
ganico — subentendida no sabor menos
adocicado a mitigacdo do teor de agu-
car, porém nao a sua supressao. Assim,
a preferéncia tem recaido sobre itens

ORSO0, DA FLORESTAL ACHATAMENTO DAS MARGENS COM
LINHAS SUBMETIDAS A PRECO.

de maior valor agregado, como essas
variantes diferenciadas em formato, cor
e sabor, e também sobre marcas tradi-
cionais que puxam inovagdes e usam e
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CONJUNTO IMBATIVEL TRADICIONAL CARAMELO DA ERLAN AGORA EM DIFERENTES VERSOES.

abusam de ac0es nas redes sociais. Lan-
camentos nos moldes convencionais,
com acdes manjadas como degustacoes
nos pontos de venda (PDVs), podem ain-
da chamar a atengdo do consumidor mas
nao se convertem em vendas massivas.
Ainda assim uma pesquisa do Conecta,
plataforma de pesquisa on-line do grupo
Ibope, encomendada pela Abicab, captou
que caramelos do tipo toffee, com 69%
de aprovacdo; pastilhas e balas de goma
— esta em menor intensidade — continu-
am sendo as modalidades mais aprecia-

CAMPEOES DE AUDIENCIA PIONEIRISMOS DA FLORESTAL
SEGURAM CONSUMO.

das. Para os fabricantes de candies, es-
sas indicag0es impdem mais um desafio.
“A renda diminuiu e, com isso, cairam o0s
gastos supérfluos, que sustentam o nos-
so mercado. Além disso, existe a pressao
de uma revisdo nos habitos alimentares,
que estigmatiza o acucar e acentua-se
cada vez mais a dificuldade de defender
posicoes no varejo”, sintetiza Rosalina
Cardoso Vilela, diretora da Erlan, tradicio-
nal marca mineira de chocolates, balas
e confeitos. Ela, no entanto, considera
que, mesmo com todas essas transfor-
macoes, ainda existem oportunidades a
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serem alcangadas com inovagoes nas
linhas e embalagens adequadas aos mo-
mentos de consumo.

Para a executiva da Erlan, a oferta
muitas vezes consegue andar a frente e
se transformar na propria tendéncia. “Ha
uma oportunidade importante com produ-
tos funcionais e candies com ingredientes
naturais”, percebe. A Erlan, assinala a di-
retora, acompanha essas correntes e ava-
lia constantemente adaptactes no mix.
“Nos ultimos meses promovemos evolu-
cOes nas embalagens,

te, por isso consideramos primordial a
atencdo nossa e de nossos concorren-
tes as margens. Precisamos também
valorizar nosso produto e ndo ceder as
tentacOes do pedido facil, que compro-
mete toda a gestdo dos negdcios”, ad-
verte ela. Entre revisoes de embalagens
e a promogdo de mais itens no menu,
a Erlan renovou em torno de 10% do
seu portfolio. Apesar dessa movimen-
tacéo, o carro-chefe da empresa conti-
nua sendo o tradicional Toffee Bombom
Erlan, reconhecido nacionalmente pelo
diferencial da alta qualidade. “Nosso
caramelo com chocolate forma um con-
junto imbativel, que todos gostam e, por
isso, trabalhamos o produto ha décadas,
agora em diversas embalagens e sabo-
res além do tradicional, como menta,
cappuccino, dark e chocolate branco”,
repassa Rosalina. Paradigma no merca-
do de caramelos, o Toffee Bombom per-
sonifica 0 modelo hoje predominante de
item que, apesar de tradicional, evolui

revimos gramaturas,
testamos formatos
para diferentes PDVs
e inserimos mais sa-
bores”, frisa Rosalina,
adiantando que tem
mais novidades na in-
cubadora.

Apesar da para-
lisacdo provocada
pelo curto-circuito
na politica e econo-
mia do pais, a marca
mineira conseguiu
cravar crescimento
acima de 10% no ul-
timo exercicio, fruto
do trabalho de ven-
das e dessa revisdo
permanente no mix,
observa a executiva.
“Nesse momento,
a gestdo de custos
assume um papel
ainda mais importan-

Ideal para seu Ponto de Venda
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incorporando a cada dia as
inovagoes da categoria, que
foi captado na pesquisa do
Conecta.  Recentemente,
ressalta Rosalina, a Erlan
introduziu uma versao flow
pack para venda unitdria
no check-stand, incorpo-
rando a marca a tendéncia
de menor desembolso no
varejo de confeitos.

VENDAS ESTAVEIS

Na Florestal, péndulo do ramo de balas
em operagao no Sul do pais, o gerente de
marketing Adriano Orso avalia como esta-
vel a venda de balas e caramelos, apesar

FREIRE, DA ARCOR COM AS REDES
SOCIAIS, INOVACOES GLOBAIS IMPACTAM
A DEMANDA DE BALAS.

Uma das caracte-
risticas da Florestal na
cena de balas é a dis-
posicdo permanente de
langar produtos. Desde
2016 até agora, a em-
presa inseriu nove itens
no mix. Prova da efica-
cia dessa estratégia, no
Ultimo semestre as ven-
das avangaram 16,5%
sobre 0 mesmo periodo
do ano passado, crava
Orso. Diferentemente de concorrentes, a
Florestal exibe ndo um produto ou marca
mas um menu de carros-chefe, do qual 0
gerente destaca as linhas BrazilianCoffee,

VAREJO DE CANDIES (v MILHES DE ReAIS)

CONFEITOS AGUCARADOS
(Sugar Confectionery)

PASTILHAS E GOMAS

CARAMELOS E TOFFEES
(Toffees,Caramels and Nougat)

OUTROS CONFEITOS
(Other Sugar Confectioner)

FONTE: © EUROMONITOR INTERNATIONAL LTD 2017.

do registro de quedas pontuais principal-
mente em 2015 em relacdo ao exercicio
anterior. “Os Ultimos trés anos realmente
foram desafiadores para o setor, com a
inflac&o da industria doceira descolada da
oficial, exigindo ajustes para enfrentar as
turbuléncias”, relata ele. Alguns itens da
categoria de balas e caramelos, entretan-
to, conseguiram avancar, sendo a compo-
sicéo do mix e marcas oferecida por cada
empresa 0 motor do avango ou recuo.
“Produtos susceptiveis a preco acabaram
sofrendo com maior concorréncia e acha-
tamento das margens”, assinala. Mas
considerando os resultados positivos ob-
tidos pela Florestal no primeiro semestre,
Orso estima melhoras no cendrio para o
fechamento do ano.
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2012
7.636,9

1.970,1
722,0

189,3

2017+ 2022+

8.264,5 8.375,4

22129 2.293,5

767,3 811,1

226,2 238,7

(*) ESTIMATIVA,

Balinha do Coragdo e Bala Canela. Sob a
grife Boavistense, controlada do grupo
Florestal Alimentos, ele as-
sinala as marcas Sonhare,
prestigiada ha quase duas
décadas, e a tradicional
Banzé, a “bala do cachorri-
nho”, entre as principais no
reduto de balas mastiga-
veis do pais. “Tanto a bala
de café como a de formato
de coracao foram pioneiras
em suas categorias e, ao
lado da bala em formato de
bolinha e sabor de canela
formam um volume pesado
de vendas até hoje para a companhia”,
resume o gerente.

DOMESTICO.

SPELTRI, DA PECCIN ADAPTAGAO DE
TENDENCIAS MUNDIAIS AO PALADAR

Carlos Speltri, gerente de marketing
da Peccin, outra forca do setor com sede
no Sul do pais, confirma que o mercado
geral de balas sofreu retragéo no inicio da
década atual. Mas nos ltimos trés anos
ele observa uma tendéncia de retomada
nos patamares de volume em categorias
especificas. “0O mercado brasileiro pos-
sui caracteristicas proprias e a industria
tem conseguido atender as demandas,
adaptando muitas tendéncias mundiais
ao paladar doméstico”, argumenta Spel-
tri. Entre essas correntes ele inclui o uso
de aromas naturais. A Peccin, a propdsi-
to, capturou essa sacada na linha Pura
de balas mastigaveis drageadas e reche-
adas, que utilizam somente esséncias
naturais de frutas. “Também percebemos
um espaco para sabores mais exoticos,
onde inserimos a bala mastigavel reche-
ada Acai Brasil, com excelente receptivi-
dade”, informa ele.

Além dessas tacadas, a Peccin ban-
ca apostas no circuito de produtos de
maior valor, inserindo na linha Tribala,
carro-chefe da empresa no front de
balas mastigaveis especiais, um item
que se escora nos apelos de indulgén-
cia e experiéncia de consumo. “Trata-
-se da versdao Banana Caramelada,
bala mastigavel com base frutal que
imita a experiéncia de degustar uma
sobremesa”, descreve Speltri. Apesar
de reconhecer 0 movimento crescente
em prol da reducdo de
produtos  agucarados,
ele considera que con-
tinuara existindo espaco
para produtos indulgen-
tes, inspirados na en-
trega de sabor e prazer.
“A reducao de acucar é
uma tendéncia que vem
se consolidando, e ja ha
uma parcela do merca-
do voltada a esse tipo
de produto”, sublinha.
Ele frisa que a linha Tri-
bala conferiu a Peccin pioneirismo no
lancamento de uma bala mastigavel
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drageada com recheio e essa inova-
¢ao se traduz em lideranca da marca.

SEM ACUCAR

Para Anderson Freire, gerente de
marketing de biscoitos, chocolate e gu-
loseimas da Arcor, balas e derivados
apresentaram leve crescimento em fa-
turamento nos dltimos anos, apesar da
queda acentuada em volume. “Foi prin-
cipalmente pela ascensdo dos segmen-
tos de maior valor, como drops, balas de

gelatina e chicles sem agu-
car, que trouxeram inova-
cOes e se enquadraram na
nova realidade do consu-
midor”, percebe. Antena-
dos, acrescenta Freire, 0s
consumidores brasileiros
estdo sempre de olho nas
novidades e, com a inter-
net e as redes sociais, as
inovacdes globais acabam
impactando a demanda.

|

NEGREIROS, DA HUE INGRESSO NA UNIAQ
EUROPEIA ATRAVES DE DISTRIBUIDOR
ESPANHOL.

DEMANDA CRESCENTE

“Um reflexo disso € a
linha Grego, inspirada na
arrancada dos iogurtes
do tipo grego, incorpora-
da a marca de caramelos
Butter Toffees; e 0 novo
sabor chocolate Amargo,
que é outra tendéncia
mundial”, exemplifica o
executivo. Marca ndme-
ro um da Arcor no reduto
de balas, a Butter Toffees

Na ativa ha mais de 27
anos, a Gourmand Alimen-
tos é atualmente a princi-
pal supridora de confeitos
importados, com distri-
buicdo em todo territorio
nacional. Segundo Sydney
Bratt, diretor da importa-
dora, a empresa busca em
feiras internacionais de
alimentos marcas e linhas
consagradas no circuito gastrondmico, além das novidades
do segmento de confectionery para introdugdo no merca-
do doméstico. “Sao centenas de produtos que agradam os
diversos paladares e, entre as marcas internacionais tra-
zidas ao Brasil, somos responsaveis pelas alemas Milford,
Weinrich e Schneekoppe; pela belga Delafaille, a holandesa
Droste, a inglesa After Eight; as norte-americanas Campfi-
re e Pepperidge Farm e as suicas Halter e Villars, além da
francesa Jacquot e diversas outras de dezenas de paises”,
repassa o trader. Na entrevista a seguir, ele detalha a de-
manda atual de candies importados no Brasil.

DR - Como avalia o consumo de balas/caramelos impor-
tados?

Bratt — O consumo desse tipo de produto €, com cer-
teza, crescente, pois € 0 segmento que apresenta as mais
recentes e importantes inovagoes no campo industrial e de
marketing, exibindo linhas muito diferenciadas em relacéo
as nacionais.

DR -A oferta de produtos e 0 consumo acompanham as
tendéncias mundiais?

Bratt — Na verdade, € muito dificil o consumo conseguir
acompanhar as tendéncias mundiais na velocidade em que
elas aparecem. A oferta de produtos fabricados no exterior

SIDNEY BRATT, DA GOURMAND FOCO EM
BALAS E CARAMELOS IMPORTADOS.
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€ muito superior ao nosso consumo. A oferta de produtos
nacionais é significantemente menor que a internacional, e
muitas vezes apenas acompanha as tendéncias externas.

DR —Quais dessas tendéncias se traduz em produtos dis-
tribuidos pela Gourmand?

Bratt — Nosso foco séo as balas e caramelos com ca-
racteristicas diferenciadas das produzidas no mercado
brasileiro. Buscamos trazer para o Brasil a inovagéo que
vemos em outros paises. Trabalhamos, por exemplo, com
a marca Storck de caramelos que sdo deliciosos e tém um
gosto marcante. So multiplas variacdes de balas e a maio-
ria nao tem concorrentes no mercado brasileiro. Em 2016,
introduzimos a linha irlandesa de balas Jelly Bean, em 36
sabores, todos naturais e sem gluten, que tem sido um su-
cesso absoluto. Lancamos também o sabor Cappuccino na
linha de balas sem actcar da Stork.

Hoje temos como carro-chefe a linha suica de balas
sem agclcar Halter. Sdo mais de 20 sabores, inclusive al-
gumas versdes com chocolate sem agucar, seguindo a ten-
déncia de reducéo de agucar.

DR - Alias, como avalia esse movimento a favor da miti-
gacao de produtos acucarados?

Bratt — E uma tendéncia positiva e a Gourmand enxerga
como uma oportunidade. Ja incorporamos essa tendéncia
ha alguns anos, quando comegamos a buscar também
alternativas de balas e caramelos com formulagoes sem
actcar. A maior dificuldade € subtrair o ingrediente e pre-
servar o sabor, trunfo que pode ser observado nas marcas
com as quais trabalhamos.

DR - Como vem se comportando as vendas desses itens
importados?

Bratt — Elas vém crescendo a um passo estavel. No ano
passado, as vendas de balas e caramelos cresceram quase
8% em relacdo ao ano anterior.

www.docerevista.com.br
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Especial / Balas, Caramelos e Pirulitos

sobressai na categoria de caramelos
com diferenciais de qualidade, associa-
dos a cremosidade, ao recheio € a um
amplo portfélio de sabores. “A marca
tem um relacionamento de mais de 30
anos com 0 consumidor e segue como
lider na categoria, possuindo 81% de
share volume”, repassa Freire.

GARUPA NO FILAO DIET
SORTIMENTO MAIOR GARANTE
0 CONSUMO DOS CARAMELOS HUE.

Na garupa da trilha aberta pelo con-
sumo de balas isentas e acucar, a Hué
Alimentos se inseriu na estatistica de
crescimento do setor em pleno ciclo de
estabilidade. Nascida em S&o Lourengo
(MG), a empresa abriu as portas 30 anos
atras com a fabricacdo de uma linha
de caramelos, que fez nome na cida-
de e regido como as “balas pretinhas”,

SABORES INOVADORES BUSCA PERMANENTE DE NOVIDADES NA PECCIN.

caramelos de leite diet, antes consumida
apenas por diabéticos e hoje estendida
a um publico maior, que compreende
consumidores em busca
de alimentagdo saudavel”,
comenta o executivo.

Para ele, esse fildo as-
cendente exige sortimento
para que esses consumi-
dores encontrem no ponto
de venda (PDV) itens ade-
quados as diversas oca-
sides de consumo. Assim,
a Hué oferece uma linha
completa que desdobra o
caramelo de leite diet em
versdbes com chocolate,
café e morango, além da variante meio
a meio, com metade de cada versao.

DIFERENCIADOS.

EMPREGO DE INGREDIENTES DE PONTA MASTIGAVEIS E PIRULITOS AZEDINHOS NO MIX DA SANTA RITA.

receita familiar transmitida de pai para
filho, informa Daniel Negreiros, geren-
te comercial da empresa mineira. “Nos
Gltimos anos observamos o potencial
de crescimento nas vendas da linha de
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“Ainda temos uma parceria com uma
empresa farmacéutica para a produ-
¢éo de um caramelo enriquecido com
célcio e vitamina D”, informa Negreiros,
acrescentando que, no front exterior, a

CARVALHO, DA SANTA RITA LINHAS MAIS
INTERESSANTES COM INGREDIENTES

Hué embarca sua linha de caramelos
diet para o mercado europeu, através
de um distribuidor da Espanha.

Para a fabricante
de balas Santa Rita, o
baque da crise nos ulti-
mos anos gerou proble-
mas no abastecimento
de insumos commodi-
ties, pressionando cus-
tos e exigindo ajustes
com repasse para 0
mercado, observa Bru-
no Almeida Carvalho,
gerente de marketing
da indistria mineira.
“Buscando atender a
demanda, introduzimos ingredientes di-
ferenciados para tornar as linhas mais
agradaveis e interessantes, a exemplo
de pirulitos com sabores marcantes,
que hoje formam a linha de azedinhos”,
reporta o executivo. Para ele, as maio-
res tendéncias em confeitos agucara-
dos refletem a busca de novas experi-
éncias de consumo e 0 uso de sabores
inusitados. “Além disso, avanca cada
vez mais a demanda de itens diet e com
ingredientes naturais”, observa.

Atenta a essa movimentacao, a San-
ta Rita enfatiza sua linha de balas mas-
tigaveis sortidas, segundo Carvalho, a
tnica no mercado com derivados de leite
e maior variedade de sabores em uma
Unica embalagem. “Outro item chave no
Nnosso mix s&o 0s caramelos ao leite que,
inclusive, ganharam o Prémio Doce Re-
vista, no ano passado”, frisa ele. ®

www.docerevista.com.br
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mercado internacional de

agicar apresentou forte

queda de precos no periodo
de maio e junho. Em reais por to-
nelada (R$/t), indice que remunera
o produtor brasileiro, a oscilagio
de precos variou de R$ 909,00/t a
R$1.195,00/t no periodo. Na refe-
réncia internacional, de centavos
de dolar por libra-peso (cents/lb), a variagio oscilou entre
a minima de 12,55 cents/lb 4 mixima de 16,51 cents/lb. Os
niveis atuais de precos ja se encontram abaixo da estimativa
dos custos do VHP-FOB estivado no Centro-Sul para a sa-
fra 2017/18, que é de R$ 1051,001t.

De uma forma geral, os fundamentos de mercado que
deram sustenta¢do a esse movimento de queda estio, em
resumo, associados as perspectivas crescentes de superavit
global para a safra 2017/18, bem como a alta do délar e ao
corte nos precos dos combustiveis pela Petrobras, situacio
que afeta a competitividade do etanol frente a gasolina e de-
sestimula a sua producio, com a potencial produ¢ido maior
de agucar. A reducio das posicoes liquidas compradas pelos
fundos também contribuiu fortemente para o movimento de
baixa de pregos no mercado de agicar. No periodo maio/
junho as posicoes liquidas foram de 52.000 lotes compra-
dos para 37.000 lotes vendidos. Ou seja, uma pressio ven-
dedora de 89.000 lotes no mercado de futuros da Bolsa de
Nova York.

O grafico abaixo mostra o comportamento dos pregos
do agticar demerara na Bolsa de Nova York, tomando como
base 0 1° vencimento.

Ronaldo Lima Santana

1* Vencimento - NY

A ki

JoB
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Pregos semanais de agicar negociados
no Estado de S0 Paulo - R$/sc 50Kp (*)

No caso do aguicar negociado no mercado doméstico
( Estado de Sao Paulo) ao longo de maio, os pregos apre-
sentaram um descolamento desse movimento registrado no
mercado de futuros internacional.

A restricdo da oferta de produto de qualidade (cor ICU-
MSA < 180), agravada por um periodo mais chuvoso no
Centro-Sul, particularmente em Sio Paulo, deu suporte a
esse ambiente de pregos firmes.

A partir de junho, com uma redugio no volume de chu-
vas e consequentemente com a normalizacio da moagem de
cana-de-acticar, a producio iniciou um processo de regula-
rizagdo. Dessa forma, a oferta prevaleceu e forcou os precos
para baixo.

Vale destacar que esse movimento de queda de pregos foi
mais rapidamente captado pelo Indice JOB Economia, que
reflete negociagdes no mercado de agucar de cor ICUMSA
até 250, diferente da Esalq que apura apenas negdcios com
agucar de cor 130 a 180. Este fato levou o preco Esalq ficar
14% acima do Indice JOB Economia.

O grafico acima apresenta os precos médios semanais ne-
gociados em Sao Paulo apurados pelo Indice JOB Economia
e Esalq.

O fechamento de negdcios de compra e venda com o in-
dice Esalq como referéncia de precos pode acarretar preju-
izos para o comprador, considerados os pregos negociados
no mercado spot. ®

Solicite gratuitamente dois exemplares do relatdrio “Monitoramento Semanal dos Mercados - Aglicar &
Etanol” 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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Com afeto e menos acucar, -, -

Desenvolver solugdes para confeitos saudaveis

€ 0 desafio do setor de ingredientes i (

itrine n.° 1 do setor de confeitos

(confectionery) nas Américas,

a feira Sweet & Snacks Expo
2017 recepcionou mais de 17 mil vi-
sitantes na edi¢ao realizada em maio
passado com um antncio inusitado
logo na entrada. As principais marcas
de candies dos EUA, inseridas entre os
mais de 760 expositores da mostra, as-
sumiram publicamente o compromisso
de, até 2022, enquadrar 50% dos itens
de maior giro em um figurino nutricio-
nal de menos de 200 calorias por por-
cdo. E mais: elas se comprometeram
a estampar com destaque, nos rétulos
frontais, informacdes sobre o teor ca-
lérico dos produtos em até 90% dos
itens dos portfolios. No Brasil, por
enquanto apenas a Hershey se mani-
festou publicamente a favor das me-
didas, anunciando o enquadramento
de diversas marcas do seu mix (ver a
pag. 28). “Esse compromisso vem ao
encontro do movimento em prol da re-
ducio de acticar em curso no Brasil, si-
nalizando os desafios que as industrias
de confeitos e de ingredientes tém pela
frente”, pondera Marco Paulo Pereira
Henriques, gerente de marketing da
Duas Rodas, fonte de solugoes e insu-
mos para o setor de alimentos e bebi-
das. Ele, por sinal, considera o antncio

divulgado na feira da Associacao Na-
cional da Industria de Confectionery
(NCA, na sigla americana) um grande
avango no front exterior e uma questao
importante para o Brasil, onde cerca de
53% da populacio encontram-se com
sobrepeso, alimentando uma situa¢io
critica de saude publica. “Entre as so-
lugdes que estamos justamente desta-
cando sobressaem as tecnologias e op-
¢oes de aromas que visam compensar
a reducdo de agucar, promovendo a

- ﬂ
HENRIQUES, DA DUAS RODAS DESAFIO MAIOR DA REDUGAO
DE AGUCAR E ENTREGAR SABOR.

mesma sensagao de sabor das versdes
convencionais, por exemplo em formu-
lacdes de balas, caramelos e pirulitos”,
assinala o executivo, que testemunhou
pessoalmente a movimentac¢io na Swe-
et & Snacks Expo, como visitante.

-\\’

Na Vogler, referéncia na distri-
buicio de insumos para o setor de
confectionery, o gerente de marketing
Régis Indcio confirma a tendéncia na
produgdo e consumo de balas/carame-
los em favor da reducdo dos niveis de
sacarose nas formulas ou mesmo dos
itens agucarados nos portfolios. Ele
entende, no entanto, que o banimen-
to de produtos em cantinas escolares
e similares, proposto por legislacio em
algumas localidades, é medida extrema
e de eficacia nao comprovada na luta
contra a obesidade. “Acredito que a
proibicio de venda seja muito radical,
pois candies fizeram e fazem parte da
infancia”, nota. Obviamente, acrescen-
ta o gerente, a industria deve se preo-
cupar em oferecer guloseimas com o
menor risco possivel a satde. No caso
do agticar, no entanto, as opgdes para
a sua substitui¢do parcial ou total sio
diversas e incluem solucoes sob medida
para preservar apelos de saudabilidade
e também de indulgéncia.

Para Régis, o mix de ingredintes
inovadores disponivel tanto para o se-
tor de balas como para outras moda-
lidades de confeitos engloba especiali-
dades, que incluem desde proteinas,
fibras, acidulantes, corantes, hidro-
coloides, conservantes e edulcorantes




a amidos e glucose de milho, entre
outras. “Assim conseguimos navegar
dentro de vérias propostas diferentes,
mantendo um estoque regular, pronto
para atender as demandas”, observa.

Demanda estabilizada

Confirmando dados da industria
de candies, Henriques, da Duas Ro-
das, reporta que, do ponto de vista da
demanda de ingredientes para balas/
caramelos, o cendrio nos ultimos trés
anos € de estabilidade. Apesar disso, a
empresa tem observado aumento nas
demandas, que incluem itens de alto
valor agregado, seja no reduto de pro-
dutos mais indulgentes, desdobrados
da tendéncia geral de gourmetizagio
na ala alimenticia, ou no comparti-
mento ascendente das linhas saudaveis.
“Em termos de indulgéncia, o consu-
midor quer produtos diferentes, que
tragam mistura de sabores e texturas,
proporcionando novas sensacoes”,
nota o executivo. Em relagio a produ-
tos enquadrados na corrente da sauda-
bilidade, ele relata que o maior desafio
¢ entregar o apelo sem deixar de lado
o sabor, quesito mais valorizado e im-
portante para o consumidor. “Por isso,
investimos cada vez mais em inovagio
e pesquisa (P,D&I) auxiliando clientes
a alcancar o que esse consumidor final
deseja”, sublinha o dirigente.

Régis Inacio relata que por conta
dos eventos Copa do Mundo e Jogos
Olimpicos, que o pais sediou recen-
temente, a industria de alimentos e
bebidas, com candies em menor in-
tensidade, bancou desenvolvimentos
que incorporaram as ultimas tendén-
cias globais em termos de inovacio e
performance. Na ala de chocolates e
confeitos, o volume de novidades nas
frentes de itens do tipo zero, livres de
(free-from), organicos e até vegetaria-
NoS € veganos avangou em uma escala
sem precedentes. “Depois dessa ofen-
siva, com resultados positivos para a
inddstria, o mercado tem realmente se

mostrado estavel”, percebe. Embora a
crise econdmica venha desestimulando
investimentos, Inacio sustenta que o
negocio de candies tanto no plano do-
méstico como internacional tem condi-
¢oes de contribuir para uma eventual
retomada. “Tanto as vendas locais,
com a pulveriza¢io dos canais e o fator
impulso, como as exportacdes de can-
dies tém condigoes de ajudar a superar
a estagnagao no setor”, considera. Para
ele, a oferta de ingredientes e o con-
sumo industrial estdio em dia com as
correntes mundiais e a Vogler, por sua
vez, se mantém alinhada com a mo-
vimentagdo recente na industria, que
busca formulagdes mais naturais para
substitui¢do de acucar, de corantes e
insumos como fibras. “Embora a legis-

INACIO, DA VOGLER POTENCIAL DE CANDIES PODE AJUDAR
NA RETOMADA DO MERCADO.

lacdo atual imponha restri¢oes a apelos
de saudabilidade nas embalagens dos
produtos, podemos hoje, por exemplo,
fazer chocolates ou doces com alguma
funcionalidade”, grifa Inacio.

Na Duas Rodas, Henriques observa
que o consumo passou a acompanhar
as tendéncias mundiais principalmente
depois que a internet e as redes sociais
permitiram maior acesso a informagio
de qualquer parte do mundo. Em pa-
ralelo, o avanco da classe média tan-
to no Brasil como em outros paises
emergentes contribuiu para acentuar
esse acesso as informacdes e a desco-
berta de conhecimentos cientificos. “O
consumidor é hoje muito mais inquie-

to e exigente, buscando cada vez mais
experiéncias novas no consumo, prin-
cipalmente aquelas que agreguem um
algo a mais, seja uma histéria, uma ori-
gem ou cultura especifica de algum lu-
gar do mundo, uma recordac¢do ou um
diferencial de satide e bem-estar”, sus-
tenta o gerente. Através de ferramentas
de inteligéncia e visitas as principais
feiras globais, a Duas Rodas assimila
essas tendéncias e investe em inovagoes
e estruturas com base nessas mudan-
cas de comportamento e do mercado,
acrescenta ele. Além de equipe focada
no desenvolvimento de ingredientes
com texturas diferenciadas, a empre-
sa conta com um nucleo de inovagio
focado em saudabilidade e bem-estar,
desenvolvendo tecnologias e solugoes
em ingredientes voltadas a essas ten-
déncias.

Com relagdo ao aspecto indulgén-
cia, complementa Henriques, a compa-
nhia dispoe de ampla gama de aromas
e formulagdes de recheios que promo-
vem diferentes sensagdes, podendo ser
adaptada a uma caracteristica especifi-
ca, a exemplo de maior acidez ou re-
frescancia. “Ja em termos de saudabili-
dade, ampliamos nossas tecnologias de
redugdo de agticar e gordura, principal-
mente, assim como o uso de vitaminas,
desidratados, aromas e extratos natu-
rais que exploram as potencialidades
botanicas latino-americanas”, comple-
ta o executivo. ®
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Direto dos laboratorios

FiSA 2017 incorpora vitrine de ingredientes naturais e nutracéuticos

elvlole
bdé444

escobertas no front da ciéncia

instigam cada vez mais a indus-

tria de ingredientes a desenvol-
ver aplicacdes em linhas de alimentos
e bebidas. Experiéncias desdobradas
em novas formulagdes, por sua vez,
ganham relevancia na agenda dos
fabricantes, principalmente na ala
de chocolates e confeitos (confectio-
nery). Assim, eventos como a Food
Ingredients South América (FiSA
2017), programada para o periodo de
22 a 24 de agosto, no Transamérica
Expo Center, em Sdo Paulo, renovam
esse elo a cada edi¢io, mostrando em
primeira mio avangos tecnoldgicos
recém-saidos dos laboratorios. Para
reforgar sua conexdo com novas ten-
déncias, a FiSa vem nas ultimas edi-
cOes agregando eventos paralelos.
Na montagem atual, além da Heal-
th Ingredients South America (HiSA
2017), ganha destaque a Natural
Ingredients South America (HiSA

2017), palco e vitrine de ingredientes
natrurais e organicos sob medida para
os fildes de suplementos, nutracéuti-
cos e alimentos e bebidas funcionais,
informa Fernando Alonso, gerente da
feira promovida pela UBM Brazil.
Principal plataforma de contetdo
e negdcios da industria de ingredien-
tes para alimentos e bebidas de toda a
América Latina, a FiSA alcanca a sua
21% edicdo com a expectativa de atrair
no minimo os 11 mil profissionais
que prestigiaram o evento em 2016,
acalenta Alonso. “Para isso, a feira
volta a ser palco dos langamentos e
inovagdes para o setor alimenticio e,
em paralelo, promove também a se-
gunda edicio da innovapack, tnica
feira com foco em design, tendéncias
e inovagdo para a embalagem final de
alimentos e bebidas”, repassa ele.
Novidade na feira deste ano, o pa-
vilhdo Natural Ingredients representa
um dos segmentos identificados como

-

de maior tendéncia de consumo nos
tltimos anos dentro e fora do pais,
reporta o gerente. “Dos entrevista-
dos de uma pesquisa da Euromonitor
International, levada a cabo no ano
passado em 20 paises, 50% admiti-
ram preferir alimentos e bebidas com-
provadamente naturais, inclusive com
a inscricio 100% Natural no rétulo”,
relata Alonso. Segundo a consultoria,
completa ele, o volume em toneladas
de vendas dessa categoria deve crescer
a uma taxa média de 3,9% ao ano até
2021, sem considerar a inflagdo.
Entre os pontos altos previstos
para esta edi¢do da FiSA, Alonso des-
taca a ceriméOnia de reconhecimento
aos mais inovadores fabricantes de
ingredientes e produtos alimenticios.
“Neste ano, o Fi Innovation Awar-
ds terd quatro categorias, com trés
vencedores em cada uma”, informa.
Além disso, acrescenta, os visitan-
tes terdo acesso a atragOes gratuitas




como o Seminar Sessions. Trata-se da
apresentacdo de lancamentos e novas
tecnologias do setor em sessoes de 30
minutos, ministradas por empresas
lideres de mercado. Outras atragdes
incluidas na programagdo paralela
incluem o Innovation Tour, compos-
to por visitas guiadas com passagem
pelos estandes dos expositores; € o
New Product Zone. Patrocinado pela
consultoria de inteligéncia Mintel, o
espaco vai concentrar as ultimas ino-
vacOes do setor e prototipos de lan-
camentos extraidos das incubadoras.
“Além de uma experiéncia que agu-
cara todos os sentidos, os visitantes
terdo oportunidade de atualizagio e
novos negocios”, frisa o gerente do
evento.

Além da innovapack e do pavilhio
natural, a FiSA contard com uma di-
versificada grade de palestras e semi-
narios. Alinhada a temas que movi-

ALONSO, DA
UBM BRAZIL

PREFERENCIA

POR ALIMENTOS
NATURAIS CRESCE
EM MAIS DE 20
PAISES.

mentam a induastria, a Conferéncia
Food Ingredients South America vai
cobrir com sua programacio temas
na pauta tanto da inddstria como de
investidores, a exemplo da reducio de
custos, de sal, de agicar e de gordura,
além das mais recentes descobertas na
ciéncia para controle de peso e doen-
cas associadas a nutri¢do. “A confe-
réncia vai abrigar também o melhor
contetdo de atualizacio profissional,

balizado pelas mais importantes enti-
dades de classe do setor em conjunto
com renomadas universidades brasi-
leiras e companhias de inteligéncia de
mercado”, assinala Alonso.

Para ele, a FiSA tem o condio de
reunir um publico comprador de alto
conhecimento técnico e expositores
que sdo lideres em seus mercados.
Essa faceta foi potencializada com a
incorporagdo do evento de design e
embalagem, no ano passado, e tende
a se acentuar na presente edi¢ao pela
alta sinergia entre os diversos eventos,
considera o executivo. “Em 2016,
84% dos visitantes declararam ter
participagdo na decisido de compra de
suas empresas, sendo do publico total
15% gerentes, 13% CEOs, presiden-
tes e vice-presidentes e 12% coorde-
nadores, executivos ou supervisores.
Sécios e proprietarios somaram mais
11%”, contabiliza Alonso. ®
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EE SO BATER O OLHO

Hershey orienta escolhas sauddveis com
mais transparéncia em seus rotulos

fTeeses R -

AUYTRAPEIUS

LINHA DE PRODUTOS ATE 2022, METADE DO PORTFOLIO DE PORGAO INDIVIDUAL DEVERAO CONTER ATE 200 CALORIAS.

m sintonia com as tendéncias

em voga na cena global de ali-

mentagao, a americana Hershey
anunciou medidas para aumentar a vi-
sibilidade de informagdes nutricionais
em suas embalagens, além de ajustes
nos tamanhos de porcdes de seus pro-
dutos. As mudancas baseiam-se no
compromisso continuo da companhia
de promover melhores escolhas para
seus consumidores e mais transparén-
cia na venda de confeitos. Até 2022, a
Hershey pretende ter, no mundo todo,
50% de seu portfélio de impulso e de
por¢des individuais com, no maximo,
200 calorias. Além disso, até a data es-
tipulada, 100% desses produtos terdo
uma adaptacio nos rétulos frontais,
com inclusdo de informagdes caloricas
de facil leitura, anuncia Marcel Sacco,
diretor geral da Hershey no Brasil. Ele
frisa que a companhia é a primeira do
segmento de confeitos e snacks a assu-
mir esse compromisso para toda a sua
gama de produtos.

Segundo o dirigente, as 200 ca-
lorias estdo alinhadas com as orien-
tacoes de dieta 2015-2020 da FDA
(Food and Drug Administration),
agéncia equivalente a Anvisa (Agén-
cia Nacional de Vigilancia Sanitaria)
nos EUA, que recomendam limitar o
consumo didrio total de agtcares adi-
cionados a menos de 10% do total de
calorias por dia. “Esta é uma inicia-
tiva que tem como objetivo garantir
transparéncia em nossa relacio com
o consumidor, para que possamos
ajuda-lo a fazer melhores escolhas no
momento em que ele deseja consumir
um chocolate”, considera Sacco. Para
ele, embora nio seja possivel dimen-
sionar o impacto das medidas nas
vendas de chocolates e confeitos, essa
relagdo transparente vai, certamente,
aproximar ainda mais os produtos da
marca dos consumidores.

No Brasil, observa o executivo,
85% do portfdlio local ja sdo produ-
zidos em porcoes de até 200 calorias

sugar
ree

e 75% dos produtos contam com a
informacdo de teor caldrico no painel
frontal das embalagens. A Hershey, ele
repassa, tem a preocupagio de ofere-
cer cada vez mais opg¢des que se adap-
tem ao estilo de vida dos consumidores
e assume a dianteira ao fornecer me-
lhores escolhas e mais transparéncia
nos produtos. “Estamos bem posicio-
nados em comparac¢do com o prome-
tido pelo board da empresa, pois esses
85% equivalem a 41 itens do portfdlio
da companhia”, relata. Além da barra
Hershey's ao leite 40g, ja se enquadram
na nova diretriz a barra Hershey's
Cookies'n'Creme 40g, o Hershey's
Chocotubs ao leite 52g, Hershey's
Chocotubs Cookies'n'Creme 52g, o
lIoio Mix Chocolate 63,6g e o loio
Mix Duo 63,6g, informa Sacco.

A Hershey espera que o com-
promisso seja alcancado por meio
de uma combinagio de reformula-
¢do, de desenvolvimentos inovado-
res e ajuste no tamanho de algumas




BARRA DE CHOCOLATE AO LEITE
INFORMAGAQ CALORICA NO PAINEL FRONTAL.

opgodes no portfolio. “Acima de tudo,
a companhia continuara a oferecer o
mesmo sabor e qualidade pelos quais
seus produtos sdo reconhecidos des-
de sua fundacao nos EUA em 18947,
enfatiza o dirigente, completando
que a marca é considerada nimero
um em transparéncia e quer tornar
cada vez mais facil o acesso as infor-
magdes de seu portfélio de produtos.

Maior produtor de chocolate na
América do Norte e péndulo global
em chocolate, balas e confeitos, a
Hershey Company tem sede na ci-
dade de mesmo nome, nos Estados
Unidos. Possui operacoes em todo
o mundo, cerca de 15.000 funciona-
rios e faturamento de mais de US$
7,1 bilhoes. Com mais de 80 mar-
cas, iniciou sua opera¢do no Brasil
em 1998, com a importagio de itens
como Reese’s, Almond Joy, Kisses
e as barras de chocolate. Em 2001,
adquiriu a fabrica da Visconti, as
marcas lo-i6 Crem e Granulados
Visconti e, no ano seguinte, iniciou a
produgio local, adaptando suas for-
mulagdes e embalagens ao gosto do
consumidor brasileiro.

Parcerias gourmet

Com 3,1% do mercado brasileiro
de chocolate em 18 anos de atuagio,
a Hershey também se empenha em
bancar iniciativas para aumentar a
sua fatia. Desde maio, ela toca uma
parceria com a Gourmand Alimentos
para distribuir, com exclusividade,
linhas de chocolates diferentes das

ja conhecidas no pais. As novidades
sobem as prateleiras com a promessa
de ingressar em definitivo no portfé-
lio da importadora, informa Sydney
Bratt, diretor da Gourmand. Com
base em pesquisas que identificaram
a preferéncia do consumidor brasilei-
ro — principalmente o publico viajan-
te — por produtos da marca encontra-
dos apenas no exterior, a Hershey fez
durante meses uma consulta a varias
importadoras para introduzir sua se-
lecio de itens diferenciados. “A ex-
pectativa é que as marcas Hershey’s e
Reese’s ganhem distribui¢do em todo

oferecam aos consumidores 0 mesmo
tipo de experiéncia em relagdo ao sa-
bor e qualidade”, frisa o diretor da
Hershey.

Ja a Gourmand, anuncia Bratt,
pretende aumentar consideravelmen-
te o volume de vendas da marca ja no
primeiro semestre.“Devemos nossa
escolha a expertise no setor de impor-
tacdo de alimentos e a abrangéncia na
distribui¢do para supermercadistas de
todo o pais”, assinala ele.

Em outra frente, a Hershey fechou
parceria com a fabricante de candies
GSA para expansio da marca no

BRATT E SACCO CHOCOLATES DIFERENTES DOS CONHECIDOS NO PAIS.

0 pais para conseguirmos aumentar
0 espaco nas prateleiras, oferecendo
mais alternativa e variedade para o
consumidor”, grifa Marcel Sacco.

A gama de lancamentos inclui
snacks, confeitos, caramelos, barras
de cereais, chocolate sem agucar,
tortinhas e minitortinhas Reese’s e
caldas para sorvetes, entre outros.
“Sao itens diferentes dos que vinham
sendo vendidos no Brasil e nenhum
deles tém concorrentes locais, que

estado de Goids, através da Vetor,
distribuidora da empresa goianien-
se. Entre os itens selecionados para
estreia na regido, sobressaem as bar-
ras gigantes sob a marca Hershey’s
Special Dark, os cremes de chocolate
Cookies’N’Creme, barras de cereais,
confeitos, wafers e candy bars. A co-
bertura da Vetor abrange supermerca-
dos, armazéns, lojas de conveniéncias,
padarias e pequeno varejo em geral de
246 municipios goianos. ®




INDEPENDENTES GASTAM MAIS

Estudo sobre consumo nos lares capta novos formatos
de familia nos domicilios dos brasileiros

omicilios sem filhos tendem a
D dispor de mais renda e registrar

maior gasto per capita. Essa é
uma das principais conclusdes do es-
tudo Winning the Future, elaborado pela
Kantar Worldpanel, que analisou 96 cate-
gorias de produtos, inclusos chocolates,
biscoitos, sucos, snacks e candies. De
acordo com o levantamento, realizado no
periodo de abril de 2016 a marco des-
te ano, os independentes jovens (até 49
anos) e maduros (maiores de 50 anos),
cujo numero médio de pessoas no lar
nao ultrapassa dois individuos, tiveram
gasto per capita maior do que os demais
domicilios. “Esse dois perfis de publico
ficaram 34% e 41%, respectivamen-
te, acima da média”, repassa Christine
Pereira, diretora comercial da Kantar
Worldpanel Brasil. Na entrevista a seguir
ela abre mais detalhes do estudo.
DR - Quem a pesquisa analisou para
chegar as conclusoes?

Christine — Analisamos as fases de
vida das familias e as oportunidades de
consumo no futuro. Hoje, as familias bra-
sileiras sdo constituidas por individuos
independentes jovens, que representam
11%; monoparentais (22%), casais com
criangas pequenas (22%), casais com
pré-adolescentes (15%), casais com
adolescentes (6%), casais com filhos
adultos (6%) e independentes maduros
(18%). A figura tradicional da dona de
casa, encarregada das compras da fami-
lia, foi substituida pela do shopper, que é
quem hoje efetivamente compra. Assim,
analisamos cada um desses nticleos.
DR - 0 que foi possivel conhecer sobre
esse publico constituido por individuos
até 49 anos?

Christine — Donos da segunda maior
renda per capita, os independentes jo-
vens, que correspondem a 11% da po-
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CHRISTINE JOVENS
OU MADUROS, 0S
INDEPENDENTES TEM

GASTO PER CAPITA

pulacéo entre 6 milhdes de lares, ainda
estdo formando seu patrim6nio e ndo
abrem mao da conectividade. Entre 25 e
34 anos, 74% deles possuem smartpho-
nes, ja dos 35 aos 44, o indice chega a
62%. Usando a tecnologia como ferra-
menta para simplificar suas vidas, eles
utilizam os aparelhos para navegacéo na
internet, uso de redes sociais e envio de
mensagens instantaneas.

DR - E com relac@o ao consumo? Como
o0 segmento de confeitos aparece na
amostra?

Christine — Atentos também & prati-
cidade, indulgéncia e bem-estar dentro
de casa, a despensa dessa parcela da
populacéo traz produtos como dleos es-
peciais e azeite, cerveja, antisséptico bu-
cal, protetor solar e alvejante sem cloro.
Na hora das refeicdes, vao além do tra-
dicional arroz e feijao. Brasileiros de até
45 anos tém incluido no cardapio pizza,
empanados de frango, macarrdo, coxi-
nha, lasanha e linguica. As indulgéncias
também estdo presentes no consumo
out of home, com destaque para balas e
gomas, pipoca pronta e biscoito doce. Os
mercadinhos, ambulantes e lanchonetes
s&0 0s canais utilizados.

DR - 0 que o estudo revelou sobre a
faixa dos mais maduros, que hoje é
tendéncia na populagao brasileira?

Christine —Os independentes madu-
ros, com 50 anos ou mais, segundo 0
estudo, buscam mais qualidade de vida
e produtos especificos. Com lares mais
bem equipados que os demais — 70%
deles possuem maquina de lavar roupa
e 39% dispdem de automdveis —, 31%
pertencem as classes A/B, 92% nao pa-
gam aluguel e 64% vivem em casa com
seis comodos ou mais. Ainda que nio
totalmente conectados, 35% tém in-
ternet em casa, enquanto 29% contam
com TV por assinatura. Esse publico é,
particularmente, adepto de viagens e
passeios. Os compradores dessa faixa
etaria se concentram em produtos de
bem-estar e sadde, como dleos espe-
ciais, adogante e cream cheese, por
exemplo, itens praticos, como café so-
livel e alvejante sem cloro; e itens de
necessidade, que incluem tintura para
cabelo.

DR - Em quais categorias se concentra
a preferéncia por produtos enquadrados
em saudabilidade?

Christine — Lidando com questdes
ligadas a saude, como controle de co-
lesterol, diabetes e pressdo alta, a sau-
dabilidade aparece presente na prefe-
réncia pelas versoes lights, integrais e
diets de produtos como pao, biscoito,
requeijao, iogurte e refrigerante. Enca-
rando as compras como um programa
e ndo como uma obrigagdo, os inde-
pendentes maduros foram 88 vezes ao
ponto de venda em 2016 (abril de 2016
a marcgo de 2017), contra 78 visitas dos
independentes jovens, por exemplo. Eles
s foram superados pelos casais com
filhos adultos, que registraram 93 idas.
Fora de casa, os mais experientes man-
tiveram o consumo equilibrado, gastan-
do mais com refeicdes, agua de coco e
suco natural. e

www.docerevista.com.br
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AS MARCAS RECONHECIDAS PELO CONSUMIDOR INFANTIL
AGORA NO SEGMENTO DE BALAS DE GELATINA
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Rodinhas dcidas

PLUTONITAS COM
SABOR ACIDO
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@ Segmento de balas de gelatinas em expansao'
@ Alto consumo - 3 vezes na semana’
& Arcor Gelatinas - menor desembolso, marcas fortes e qualidade




