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Como já é praxe no comércio e indústria do setor do-
ceiro, o segundo semestre de cada ano, por mais in-
consistente que seja o movimento geral, sempre é 

aguardado com expectativa de melhora. É o caso do presente 
exercício, conforme captam os radares da Serasa Experian e 
Abad (Associação Brasileira dos Atacadistas e Distribuidores 
de Produtos Industrializados). Segundo as entidades, a pro-
cura por crédito por parte dos varejistas junto ao atacado – 
para renegociação de prazos e/ou recomposição de estoques 
– cresceu 5,5% no primeiro semestre de 2017, em relação 
ao mesmo período do ano passado. Para se ter uma ideia 
dessa reação, a demanda das empresas em geral por crédito 
registrou queda de 4,5% no primeiro semestre de 2017 em 
comparação ao mesmo período do ano anterior. Na compa-
ração de 2016 com 2015, o setor atacadista enfrentou recuo 
de 13,8% na demanda de crédito feita pelo varejista brasi-
leiro. Os dados foram apresentados, no início de agosto, no 
congresso e feira da cadeia de abastecimento, realizado pela 
Abad, em São Paulo. Diante da retração geral da demanda 
empresarial por crédito – com vendas e produção estagnadas 
e consequente diminuição na necessidade de capital de giro 
para a produção –,  os números apurados pelo setor atacadis-
ta podem ser comemorados. Eles sinalizam, sobretudo, que a 
necessidade de abastecimento do varejo, principal cliente do 
atacado – inclusas as operações especializadas em candies –, 
está sendo retomada, com expectativa de melhoria no fatu-
ramento, volume e rentabilidade dos agentes de distribuição. 

Entre as regiões do país, a Centro-Oeste foi a que mais 
evidenciou essa retomada, com crescimento de 27,4% no 
primeiro semestre de 2017, em relação ao primeiro semestre 

de 2016. No Sul, o aumento da demanda foi de 11,1% no 
mesmo período. O desempenho de ambas as regiões, no en-
tanto, deve ser atribuído em grande parte à atividade agríco-
la, incrementada nos últimos meses nos estados produtores. 
Responsável por metade da demanda por crédito dos vare-
jistas junto ao atacado, o Sudeste avançou 1,5% no primeiro 
semestre de 2017 sobre o mesmo período do ano anterior. No 
Nordeste, o aumento ficou em 1,4% na comparação semes-
tral. E a região Norte foi a única que manteve o desempenho 
negativo no primeiro semestre, com 4,8% de retração. Com 
a queda da inflação, gerando maior poder de compra dos 
consumidores de baixa renda, o varejo reativou sua demanda 
junto a seus fornecedores e, consequentemente, possibilitou 
o pagamento de dívidas em atraso. A inadimplência varejis-
ta recuou 7,2% entre janeiro e junho de 2017 em relação 
a igual período do ano passado. A queda foi mais expres-
siva que o recuo da inadimplência da economia em geral, 
de 6,4%. Porém, mesmo com a recuperação da atividade, o 
cenário de inadimplência continua crítico para os atacadistas. 
O percentual de empresas do atacado inadimplentes subiu de 
14,3%, em junho/2016, para 19,2% em junho/2017. Segundo 
a Abad, 53,7% do consumo nacional é abastecido diretamen-
te pelo atacado. O setor é termômetro da situação econômi-
ca do país e reflete o consumo da população, penalizada no 
último ano pelo desemprego e pelo processo inflacionário. A 
restrição do consumo da população, que num momento de 
crise compra somente o necessário e procura marcas mais 
baratas, acabou atingindo em cheio o pequeno varejo, com 
forte impacto na cadeia de abastecimento em geral, ricoche-
teando nas redes doceiras. •

ExpEctativa  
dE rEtomada
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acesso à área, a cargo da prefeitura. “Mas a expectativa é 
começar ainda neste ano e concluir a construção da unidade 
em 2019", frisa Mattos. 

Conforme o balanço do segundo trimestre, a M.Dias Branco 
cravou um aumento médio de 2,3% nos preços de biscoitos 
e de 9,8% em margarinas e gorduras, com o registro de forte 
disputa, principalmente na categoria de massas, no período, 
repassa Fabio Cefaly, diretor de novos negócios e relações com 
investidores da companhia. "A partir de maio, tivemos a re-
tomada nos volumes vendidos de massas e, em biscoitos, a 
companhia segue com crescimento, principalmente no Sul e 
Sudeste”, comenta Cefaly, completando que, no médio e lon-
go prazos, esse aumento de volumes vai ajudar a diluir custos 
fixos e trazer efeito nas margens de lucro. Por conta disso, a 

M.Dias espera fechar o ano com 
crescimento em vendas.

Dados da Nielsen, captam 
que, nesse segundo trimestre, a 
participação da empresa no mer-
cado de massas, em volume ven-
dido, estabilizou-se em 31,2%, 
mas em biscoitos a participação 
cresceu 2,1%, atingindo 32,8%.

ativação Na tv 
As ativações de M&M´S vão desde a primeira exibição da 

série no cinema, publicidade no canal Cinemax, até uma ver-
são especial do chocolate inspirada nas casas que compõem 
o reino de Game of Thrones. As sete versões personalizadas 
com os brasões dos reinos impressos em cada M&M´S serão 
distribuídas a um time exclusivo de apaixonados pelo seriado 
e pela marca.

A interação nas redes 
sociais de M&M’S, por sua 
vez, ganha força com uma 
bateria de posts, filmes/vi-
nhetas especiais inspiradas 
no enredo da série que irá 
durar durante toda a exibi-
ção da temporada. “Os fãs 
vão perceber que os perso-
nagens Vermelho e Amarelo 
querem é não serem devo-
rados por fãs da série”, ex-
plica o diretor, completando 
que essa é uma alusão cla-

ra e bem humorada à conexão de M&M’S com o universo do 
entretenimento, filmes e séries.  

parquE SaiNdo do ForNo

Número um do setor de biscoitos e massas no Brasil, a 
M.Dias Branco confirmou a possibilidade de iniciar ain-
da neste ano a construção do seu parque fabril em Juiz 

de Fora (MG). Em julho do ano passado, a companhia havia 
sinalizado o investimento de R$ 300 milhões na instalação 
de uma fábrica, um moinho de trigo e um centro de distri-
buição naquele município. Segundo Geraldo Luciano Mattos 
Júnior, vice-presidente de investimentos da empresa, já foi 
concluída a aquisição do terreno e obtida a licença ambiental 
para o início das obras, faltando apenas a construção de um 

MATTOS, 
DA M.DIAS 
BRANCO 
INICIO DAS 
OBRAS AINDA 
NESTE ANO. 

Destaque do pacote de ações introduzido pela Mars neste 
semestre para promover sua linha campeã de confei-
tos de chocolate M&M’S, a inédita parceria da marca 

com Game of Thrones, a emblemática série da HBO, objetiva 
fortalecer a categoria de impulso e aumentar a distribuição no 
varejo. “A ideia é impulsionar as vendas de nossos clientes no 
flanco da comercialização”, esclarece Oduvaldo Viana, diretor 
de marketing chocolate da Mars Brasil. A parceria com a série 
de TV, acrescenta ele, celebra a preferência de milhares de fãs 
de M&M’S, uma vez constatada a forte conexão do consumo 
das pastilhas com séries e filmes.

PARCERIA MARS E 
HBO FORTE CONExãO 
DE M&M’S COM 
FILMES E SÉRIES.

Fast News
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A organizadora global de feiras Koelnmesse anunciou ofi-
cialmente no início de agosto a realização da Anufood 
Brazil Powered by Anuga, evento programado para o pe-

ríodo de 12 a 14 de março de 2019, no São Paulo Expo. Inédita 
no país, a feira de negócios é totalmente dedicada a vários seg-
mentos do setor de alimentos e bebidas em geral. “Será uma 

inovação no gênero, apoiada por um organizador de renome 
mundial, que dará às indústrias brasileiras do setor a oportu-
nidade de demonstrar sua produtividade e qualidade para o 
resto do mundo”, sintetiza Cassiano Facchinetti, diretor geral 
da Koelnmesse do Brasil, organizadora do evento no país. Se-
gundo ele, a expectativa é reunir 300 expositores na primeira 
edição, uma vez que o Brasil é uma grande potência agrícola 
e comporta perfeitamente um evento feira dessa magnitude, a 
ser realizado anualmente.

O Brasil é um dos maiores produtores e exportadores de 
alimentos do mundo, além de um importante mercado de be-
bidas, observa Facchinetti. Por isso, emenda ele, foi escolhido 
pela Koelnmesse como local ideal para a realização da Anufood 
no continente sul-americano. A feira terá como base a tradição 
e o modelo bem-sucedido da Anuga, a maior feira de alimentos 
do mundo, realizada em Colônia, na Alemanha, neste ano em 
sua 34ª edição e que reúne mais de 7 mil expositores e 160 mil 
visitantes. No Brasil, a Anufood será realizada em parceria com a 
FGV Projetos, unidade de assessoria técnica da Fundação Getulio 
Vargas (FGV).

FACCHINETTI, DA KOELNMESSE ExPECTATIVA DE 300 ExPOSITORES NA PRIMEIRA EDIÇãO.

aNuFood BraziL vEm aí



Doce Revista   Julho/Agosto 20178 www.docerevista.com.br

caju, Maceió, Campina Grande 
e Natal, que entraram por últi-
mo no programa.

A atual ampliação vai con-
templar cidades do interior da 
Bahia, Pernambuco, Maranhão 
e Piauí, informa Paula. As unida-
des serão instaladas principal-
mente em lojas de médio porte 
(de cinco a nove checkouts), 
sem sistema próprio de refrige-
ração. "O Nordeste tem verão 
praticamente o ano inteiro e 

em certos estabelecimentos os chocolates acabavam derretendo", 
nota a executiva. Nos supermercados equipados com as minigela-
deiras, as vendas aumentaram 53% em um período de 12 meses, 
posiciona Paula. "Os refrigeradores propiciam esse incremento nas 
vendas do portfólio ofertado em supermercados que, antes, só ven-
diam a caixa de bombons Variedades Lacta e a linha Bis", observa 
ela, acrescentando que a Mondelez abocanha 26,4% das vendas 
de chocolate na região.

Fabricados pela Metalfrio, os minirefrigeradores têm capacida-
de para 101 litros. Com dimensões de 47 centímetros de largura por 
1,46 metro de altura, são instalados em pontas de gôndola, confe-
rindo maior visibilidade à marca Lacta. No início do projeto, apenas 
barras de 150g e 20g eram acondicionadas nas unidades, porém, 
atualmente, elas abrigam todo o portfólio de chocolates da marca. 
Os investimentos no Projeto Adegas serão 50% maiores do que 
em 2016, estima Paula. Para ela, os cerca de 400 PDVs equipados 
hoje representam metade do total de 
supermercados médios sem refrigera-
ção do Nordeste. A meta da companhia 
no longo prazo é levar as geladeiras para 
100% desse tipo de estabelecimento. Em 
paralelo, a companhia desenvolve um 
projeto-piloto para insta-
lação das minigeladei-
ras em mercados de 
pequeno porte (um 
checkout).

Temperaturas sempre pelando são um desafio arretado 
para a distribuição de chocolates no Nordeste. Em mui-
tos pontos de venda (PDVs), o calor excessivo pode al-

terar o aspecto do produto. Para solucionar esse problema, a 
Mondelez Brasil, dona das marcas Lacta, Bis e Sonho de Val-
sa, investiu em um projeto que, além de propiciar uma melhor 
experiência de compra ao consumidor, é capaz de alavan-
car a demanda de chocolates em regiões muito quentes. Ao 
constatar um incremento superior a 50% nas vendas de cho-
colates da marca Lacta acondicionados em minigeladeiras 
instaladas em PDVs do Nordeste, a empresa decidiu expandir 
a estratégia. Iniciada experimentalmente há quatro anos, a 
distribuição de refrigeradores que mantêm os chocolates a 
uma temperatura constante entre 18°C e 21ºC em uma das 
regiões mais quentes do país foi batizada de Projeto Adegas. 
Segundo Paula Siqueira, gerente de marketing comercial 
para Norte e Nordeste da companhia, o projeto começou com 
a instalação de 200 refrigeradores em lojas no Recife, Salva-
dor e Fortaleza. Atualmente, conta com o dobro de unidades 
operando em supermercados de sete capitais, incluindo Ara-

PAULA, DA MONDELEz VENDAS 53% MAIORES 
EM 12 MESES, COM MINIREFRIGERADORES. 

chocoLatE Na gELadEira

Fast News
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Rede atacadista paulista, a Spani 
cortou em julho a fita inaugural 
de sua loja na Vila Prudente, a 

15ª no Estado de São Paulo e segun-
da na Capital. Bandeira do Grupo za-
ragosa, ela conta com 17 unidades 
espalhadas pelo interior do estado, 
nas regiões do Vale do Paraíba, Litoral 
Norte, Alto Tietê, Bragantina e também 
na zona sul fluminense no estado do 
Rio de Janeiro. Para atender toda a 
demanda, a rede conta com um Cen-
tro de Distribuição (CD), localizado 
em Taubaté (SP), com 30 mil metros 
quadrados de área de armazenagem, 
com 15 docas de recebimento e 54, 
de expedição. “A empresa vivencia 
uma fase de crescimento sólido e, 
por isso, estamos expandindo para a 
capital e todo o Estado, oferecendo 
sempre o melhor preço e as melhores 

oportunidades para o varejo e a popu-
lação”, assinala Cléber Gomez, diretor 
presidente do Grupo Zaragoza, escla-
recendo que essa segunda unidade foi 
aberta em prazo de apenas um mês, 
após a estreia na capital paulista, com 
a unidade da Vila Formosa. 

O grupo investiu cerca de R$ 14 
milhões na nova unidade, gerando 
mais de 160 empregos diretos, conta-
biliza Flávio Almeida, diretor comercial 
da Spani Atacadista. Com quase 2 mil 
metros de área de venda, a loja ocupa 
um terreno de aproximadamente 4 mil 
metros quadrados e está instalada na 
rua do Orfanato, no coração de um dos 
maiores bairros da zona Leste. 

Além disso, a unidade tem esta-
cionamento para 91 veículos e irá 
oferecer mais de 10 mil produtos dos 
setores de açougue, bebidas, frios, la-

ticínios, hortifrútis, importados e mer-
cearia doce e salgada, além de itens 
de higiene e limpeza. “Todo o êxito da 
operação da Spani Atacadista pode ser 
creditado ao estoque garantido, ofer-
tas exclusivas para os mais variados 
públicos, atendimento por televendas 
e o desenvolvimento de campanhas 
nas regiões em que atua”, destaca 
Almeida. Ele completa que a unidade 
inaugurada em junho na Vila Formosa, 
também na zona Leste, alcança mais 
de 2.400 metros de área de venda. “E 
a de Itaquaquecetuba, na Grande São 
Paulo, é ainda maior, com área supe-
rior a 2.500 metros quadrados”, frisa. 
    
caNdiES Em aLta

O executivo avalia que o segmento 
de bonbonnière é um dos mais impor-
tantes para as operações da Spani, 

avaNço pauLiStaNo
Impulsionada pela demanda na mercearia 
doce, Spani abre segunda loja na capital

LOjA DA VILA PRUDENTE 
INVESTIMENTO DE R$ 14 MILhÕES 
E 160 EMPREGOS DIRETOS.

Vitrine / Atacado
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exercendo grande poder de atração 
para o pequeno varejo. Com isso, se 
insere entre as áreas de maior avan-
ço no giro geral da rede. “As vendas 
de chocolates, candies, snacks e bis-
coitos contribuem com peso para os 
negócios e hoje representam algo 
próximo a 10% das nossas vendas”, 
dimensiona o executivo. Para ele, nos 
últimos dois anos, o movimento nes-
se reduto se mantém na ascendente, 
com crescimento levemente superior 

à média da empresa. “Na atualidade é 
uma das alas que vêm impulsionando 
o nosso resultado”, sublinha. Com um 
mix de mais de mil itens na mercea-
ria doce, Almeida aponta as linhas de 
chocolates e biscoitos entre as catego-
rias-chave em vendas. Na ativa desde 
2003, o Grupo Zaragoza mantém um 
efetivo de 3.700 funcionários e regis-
trou crescimento de 19,5% em seu úl-
timo balanço, crava Almeida. “Estamos 
entre as 20 maiores redes do país”, 
grifa. A companhia mantém como 
estratégia de atuação forte parceria 
com fornecedores. “Essa determina-
ção, aliada à prestação de serviços e 
sistema logístico eficiente, coloca a 
Spani entre as principais empresas do 
setor atacadista brasileiro”, sublinha o 
diretor. Ele grifa que o objetivo maior 

é atender o pequeno e o médio vare-
jo pelo sistema de autosserviço e, na 
cena atual, vem operando com cadas-
tro ativo de mais de 15.000 varejistas, 
com política de preços diferenciada 
e prestação de serviços exclusivos. 
“Abrimos mais de 300 ofertas sema-
nais, valorizando esse público que é o 
grande foco da divisão”, considera. 

Em todas as lojas da Spani Ataca-
dista, complementa Almeida, os clien-
tes encontram mais de 10 mil itens 
garantidos por estoque de segurança, 
embalagens apropriadas, prazos de 
pagamento flexíveis e outros diferen-
ciais de atendimento. As unidades, 

emenda, também oferecem servi-
ços de televendas e vendas diretas, 
além de vantagens exclusivas para os 
clientes através de cartão de crédito 
de bandeira própria, que proporciona 
descontos e melhores condições de 
pagamento e prazos. “Pretendemos 
continuar desenvolvendo as catego-
rias de confectionery, pois acredita-
mos que as vendas devem crescer 
muito mais, além de assumir um papel 
relevante tanto para os fornecedores 
como para os pequenos varejistas, 
sendo realmente um elo dessa cadeia 
e referência para o mercado”, conclui 
o dirigente. •

ALMEIDA VENDAS DE CONFEITOS NA FAIxA DE 10% DA 
OPERAÇãO NO SPANI.

Com investimento de mais R$ 14 milhões, a rede Spani Atacadista chegou 
no início de agosto à cidade de Americana (SP). A inauguração da unidade, 
com mais de 2.300 metros quadrados de área de venda, gerou 160 empre-
gos diretos. Com 19 checkouts e 183 vagas de estacionamento, a loja ocupa 
uma área total em torno de 4.700 metros quadrados e marcou a abertura 
da 17ª loja da rede. Ela irá oferecer mais de 10 mil produtos dos setores de 
açougue, bebidas, frios, laticínios, hortifrútis, importados, mercearia doce e 
salgada e, higiene e limpeza. 

Segundo Flávio Almeida, diretor comercial do atacado, a Spani inaugura 
até o final de 2017 lojas em mais sete praças: no bairro do Butantã na capital; 
em Mauá e Itaquaquecetura, na Grande São Paulo; e Marília, Bauru, Bragança 
Paulista e Indaiatuba no interior do estado. Para concretizar essa expansão, 
a empresa provisionou cerca de R$ 200 milhões. "Para este ano a meta é 
saltar dos R$ 1,9 bilhão faturados em 2016 para mais de R$ 2,5 bilhões. Já 
para 2018, pretendemos atingir um faturamento na casa dos R$ 3,7 bilhões", 
orça o executivo.

ExpaNSão coNtíNua
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Principal grife global de chocolate 
para confeitaria fina, a belga Calle-
baut introduz seis opções de itens 

para o preparo e decoração de brigadei-
ros, bombons e sobremesas em geral. 
Além da linha Mini Crispearls, de mini-
pérolas crocantes sortidas de chocolate 
branco, amargo e ao leite, em caixa de 
425g, ela disponibiliza os flocos grandes 
de chocolate ao leite Chocrocks em sa-
cos de 2,5 quilos e a variante de flocos 
pequenos de chocolate ao leite Mini Cho-
crocks, em potes de 600g. “É uma forma 
de homenagear a paixão dos brasileiros 
pelo brigadeiro”, frisa Fernando Brull, 
gerente de marketing da Barry Callebaut, 
detentora das marcas Callebaut, Cacao 
Barry e Sicao. Já para aplicações em 
bolos e tortas, a marca insere a linha 
de raspas grandes de chocolate Butter 
Curls, nas versões amargo, mesclado e 
branco, em caixas de 400g; e embala-
gens menores dos palitos de chocolate 
amargo e branco Rembrandt Pencils, 
em caixas de 900g, além dos palitos de 
chocolate marmorizado Van Gogh Maxi 
Pencils, também nas versões amargo e 
branco, em caixas de 95g, alinha Brull. 
“E para trufas e bombons, disponibiliza-
mos as tradicionais trufas ocas, que vêm 
prontas para serem recheadas e deco-
radas, agora encontradas em caixas de 
340g com 126 unidades cada”, informa 
o executivo. Até então, completa ele, só 
era possível adquirir caixas com 504 
unidades. Na entrevista a seguir, Brull 
comenta a atuação da Barry Callebaut no 
mercado de chocolate gourmet no Bra-
sil. Com mais de 100 anos, a empresa 
produz desde a amêndoa do cacau até 
o chocolate e, apesar de fabricar a linha 
Sicao no Brasil, a marca Callebaut é im-
portada da Bélgica. 

DR – O que muda com a oferta 
maior de itens de chocolate 
gourmet e a linha decorativa?

Brull – Estamos aos poucos introdu-
zindo mudanças na apresentação dos 
produtos importados da Bélgica, adap-
tando as quantidades à demanda local. 
Por exemplo, a linha de chocolate tradi-

cional da Callebaut agora vem em emba-
lagem de 400g. Até então, ela só estava 
disponível na opção de 2,5 quilos. O con-
sumo aqui é diferente, tem outra escala. 
Também lançamos aqui uma embala-
gem pequena para os palitinhos de cho-
colate, que são decorações disponíveis 
apenas em caixa grande no exterior. 

paixão por BrigadEiro
Referência de chocolate belga no mundo traz 
novas decorações e embalagens menores

CHOCOLATE CALLEBAUT 
MINIPÉROLAS SORTIDAS 
DE ChOCOLATE BRANCO, 
AMARGO E AO LEITE.

Entrevista 
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DR – Para qual público seguem 
essas mudanças?

Brull – Dentro da marca Callebaut, o 
grande foco são os chefs, confeiteiros, 
chocolatiers, chefs de hotel que fazem 
sobremesa. Para esse púbico, além da li-
nha de chocolate tradicional, incluindo os 
tipos ao leite e branco, oferecemos cho-
colates de origem, sem açúcar, aroma-
tizados e especiais, além de uma linha 
de recheios, pastas, decorações e outras 
soluções, algo muito diferenciado. hoje 
em dia, as pessoas estão fazendo briga-
deiro e é também visando esse público 
que estamos oferecendo nossos itens 
para decoração. A maioria utiliza granu-
lado de base açúcar ou base gordura, e 
o nosso produto é base chocolate. Esse 
sem dúvida é o grande diferencial. 

DR – Como será feita a distribuição? 
Brull – Profissionais de confeitarias 

e chocolaterias são o principal foco. As 
padarias são em geral trabalhadas com 
a linha nacional, pois como têm proposta 
de baixo custo, muito voltado ao preço, 
são atendidas com a linha Sicao. Temos 
notado que a demanda gourmet vem au-
mentando. Esse segmento era atendido 
diretamente pelo escritório da Barry Cal-
lebaut, mas com esse incremento hoje 
estamos em redes atacadistas como o 
Makro, Sam’s Club e Chocolândia, e tam-
bém em lojas de varejo especializadas 
em confeitaria, tipo Bondinho e Loja San-
to Antonio. Esse tipo de canal, por sinal, 
cresce em todo o Brasil e é através dele 
que atendemos o chamado informal, pú-
blico formado por donas de casa e pe-
quenos fabricantes artesanais. Esse ca-
nal representa 40-45% da demanda. As 
padarias abocanham em torno de 35% 
das vendas, inclusa a marca Sicao. Con-
siderando a linha importada, a demanda 
de padaria cai para 10%. 

DR – E como avalia a demanda 
de chocolate em geral? 

Brull – O que temos observado é um 
avanço muito consistente na demanda 

de chocolate amargo. historicamente, o 
Brasil sempre foi consumidor do pro-
duto mais doce, que inclui os tipos ao 
leite e branco. Portanto, é uma surpresa 
a procura pelos chocolates com maior 
teor de sólidos de cacau. Para se ter 
uma ideia desse crescimento, temos 
variedades com 50% de cacau e 54% 
de cacau, mas o que está sendo mais 
procurado é o de 70% de cacau. E isso 
se deve a vários fatores, começando 
por uma nítida mudança de hábitos. 
Com isso, o brasileiro vem buscando 
um chocolate de melhor qualidade, de-
manda essa gerada pela curiosidade 
sobre as tendências de saudabilidade 
que, por sua vez, inclui a disseminação 
de informações sobre a ação dos flavo-
nóides contidos no cacau. Temos ulti-
mamente recebido uma enorme quan-
tidade de ligações de consumidores, 
perguntando ou procurando chocolate 
sem lactose, sem açúcar, sem glúten.

DR – Por que trazer chocolate da Bélgica, 
se a companhia tem fábrica no país?

Brull – Apesar de fabricarmos cho-
colate no Brasil, o chamado chocolate 

belga utilizado pelos chefs é aquele fa-
bricado na Bélgica e não há como fugir 
disso. O que temos feito é introduzir 
cada vez mais novidades. hoje dispo-
nibilizamos no país em torno de 50% 
do portfólio da matriz. A ideia é trazer 
lançamentos pelo menos a cada três 
meses. Isso inclui, por exemplo, o cho-
colate com 50% de cacau com fluidez 
3, mas há ainda o chocolate com fluidez 
2, 4 ,5. Não dá para ter tanta varieda-
de aqui, porque o mercado ainda não 
comporta. 

DR – E o chocolate fabricado aqui?
Brull – Ele vai muito bem. Acabamos 

de concluir a segunda expansão da fá-
brica inaugurada em 2010, em Extrema 
(MG). E já compramos o terreno atrás 
para futuras ampliações. Nessa ex-
pansão aumentamos a capacidade em 
50% e dobramos a área de armazém. 
Estamos trabalhando para desenvolver 
o produto local e fazer um chocolate 
cada vez melhor, mas a diferença com 
o importado ainda é bastante grande. 
Uma das explicações envolve a questão 
regulatória. Enquanto o chocolate im-

BRULL, DA BARRy CALLEBAUT META É DOBRAR VENDAS DE ChOCOLATES E ITENS DE DECORAÇãO.

Entrevista
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BUTTER CURLS RASPAS GRANDES DE ChOCOLATE, NAS VERSÕES AMARGO, MESCLADO E BRANCO, AGORA EM CAIxAS DE 400G.

portado utiliza manteiga de cacau pura 
como gordura, aqui a legislação permite 
o uso de outros tipos de gordura vegetal. 
Também a quantidade de sólidos de ca-
cau do chocolate daqui é menor do que 
o trazido de fora. 

Ainda não dá também para afirmar 
que o chocolate produzido aqui utiliza 
100% o cacau brasileiro, porque o país 
não é autossuficente. Em 2016, o Brasil 
processou cerca de 85% a 90% de ca-
cau de origem nacional e 10-15% foram 
importados de Gana, uma vez que há 
restrição ao cacau da Costa do Marfim, 
maior produtor mundial. 

DR – Qual a expectativa com as 
variedades de chocolate e itens 
de decoração introduzidos?

Brull – A meta que estamos traba-
lhando é a de dobrar as vendas para o 
mercado de decorações no Brasil. O país 
é estratégico para a empresa e, nesse 
reduto, praticamente inexiste concor-

rência local, pois a disputa é com outras 
marcas importadas (a exemplo da holan-
desa Dobla).

DR – Como a tendência de saúde e bem-
estar impacta a demanda de chocolate?

Brull – A onda de saudabilidade tem 
influenciado positivamente a demanda 
local, com uma maior disseminação dos 
chocolates com maior teor de sólidos 
de cacau. Mas o tipo ao leite ainda é de 
longe o carro-chefe. Na linha importada, 
operamos duas referências do tipo ao lei-
te e quatro de chocolate amargo, sendo 
que o ao leite é quase 20% das vendas 
locais. Do chocolate fabricado aqui, 35-
40% referem-se ao tipo ao leite; o amar-
go representa 20-25% e o branco,10%, 
sendo o restante das vendas reservado a 
um blend de amargo e ao leite.

DR – O que a Barry Callebaut faz para 
aumentar a demanda de chocolate 
nas lojas especializadas?

Brull – Além dos cursos ministra-
dos por chefs como Bertrand Busquet 
na Barry Callebaut Academy, em São 
Paulo, damos aulas e cursos por todo o 
país. Temos 11 culinaristas contratados 
e nossa programação atual atinge qua-
se 1.500 aulas por ano. A demanda de 
chocolate é crescente. Sentimos alguma 
influência da crise na linha importada, 
com alguma migração para o chocolate 
nacional. Mas na Páscoa, por exemplo, 
vimos as pessoas deixarem de comprar 
ovo de Páscoa para fazer seu próprio 
ovo de chocolate para presentear. As-
sim, trabalhamos intensamente essa 
comunicação, de fazer o próprio ovo de 
Páscoa. Existe, então, essa tendência de 
migração do chocolate de varejo para o 
artesanal, pois muita gente está desem-
pregada e aprendendo a fazer chocolate. 
O crescimento das vendas nesse reduto 
é forte. Agora demos uma reduzida, mas 
é algo na faixa de dois dígitos, hoje em 
torno de 10%. •
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Reduto de destaque no desem-
penho do setor de alimentos e 
bebidas, a ala de produtos sau-

dáveis, inclusos confeitos e gulosei-
mas diet/light, funcionais e orgânicos, 
avança a passos largos. O cenário atu-
al exibe o engajamento de um consu-
mo impulsionado pela redução drásti-
ca de diferenças sensoriais entre itens 
regulares e especiais. Melhorado pelo 
efeito da escala de produção sobre os 
custos dos ingredientes, o preço dos 
itens, agora menos proibitivo, também 
contribui para o crescimento desses 
segmentos. As mudanças no perfil dos 
consumidores decorrentes de maior 
conscientização em todas as faixas 

da população valorizam o culto à boa 
forma física, disseminando uma bus-
ca maior por informação. Elas também 
estimulam metas de longevidade e be-
leza, através de maior seletividade na 
nutrição, agora diretamente associada 
à saúde e bem-estar. Desde o início da 
última década, o acesso de dezenas 
de milhões de consumidores turbinou 
a produção de uma gama crescente 
de alimentos e bebidas, abrindo cami-
nho para o enriquecimento das linhas 
como forma de agregar valor e aper-
feiçoar a qualidade. Os itens enqua-
drados na nomenclatura “zero”, “livre 
de” e “baixo teor “, bem como os que 
incorporam alegação de propriedade 

funcional e orgânico ganharam posi-
ção estratégica no planejamento da 
indústria. A condição de produtos para 
fins especiais, associados a um menu 
para diabéticos ou destinados a por-
tadores de distúrbios nutricionais, foi 
substituída por amplos corredores de 
gôndolas, que agora visam um consu-
mo geral engajado na onda saudável. 

De acordo com a Euromonitor Inter-
national, as vendas globais de alimen-
tos e bebidas orgânicos, por exemplo, 
cresceram 6,8% em 2016 em fatura-
mento, movimentando US$ 36 bilhões. 
Já as vendas de produtos “livres de”, 
que têm como público portadores de 
alergias e intolerâncias alimentares 

a oNda pEgou
Crescimento do mercado de 
guloseimas saudáveis insere 
o Brasil na trilha global

Especial / saúde & bem-estar
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(sem substâncias como açúcar, gor-
dura, lactose, glúten e outros), repre-
sentaram um mercado de US$ 32 bi-
lhões no mesmo período, registrando 
crescimento de 7% comparado ao ano 
anterior. As vendas desses produtos, 
observa a consultoria, cresceram à 

medida que os consumidores passa-
ram a ficar mais atentos aos rótulos 
das embalagens, buscando ingredien-
tes saudáveis.

A emergente demanda por alimen-
tos e bebidas sem lactose e opções 
hipoalérgicas, capta a pesquisa da Eu-
romonitor, contribui para as projeções 
de crescimento dos produtos “livres 
de” que devem adicionar US$ 9,5 bi-
lhões nesse mercado até 2021 e será 
a categoria de crescimento mais rápi-
do na América Latina, Europa, América 
do Norte e Ásia-Pacífico.

Oferecer uma proposta clara que 
combine saúde, conveniência, emba-
lagens práticas e preços acessíveis 
é, portanto, a chave-mestra dentro do 
mercado de saudabilidade. Antes da 
onda dos alimentos “livres de”, opções 
sem glúten ou lactose seguiam na via 
oposta da conveniência, ou seja, os 
consumidores não tinham outra opção 

ANGELICA, DA EUROMONITOR INTERNATIONAL BRASILEIROS 
GASTAM qUATRO VEZES MENOS qUE OS AMERICANOS EM 
ALIMENTOS SAUDÁVEIS.

além de eliminar certos produtos ou 
prepará-los em casa. Também os or-
gânicos se alinham com a tendência 
de rótulos com poucos ingredientes 
e tarja de natural, sendo provável que 
cresçam na preferência dos consumi-
dores em um futuro muito próximo.

Fechando o foco no Brasil, em 
2016, o mercado de alimentos e be-
bidas saudáveis movimentou R$ 93,6 
bilhões (ou US$ 24,3 bilhões), sendo 
que 67% desse faturamento provêm 
dos alimentos saudáveis, repassa An-
gelica Salado, analista de pesquisa da 
Euromonitor International. Nos últimos 
cinco anos, o valor de vendas desse 
mercado cresceu a uma taxa média 
ao ano de 12,3% a preços correntes, 
isto é, incluindo a taxa de inflação, ela 
reporta (ver quadro à pág.20).

Comparado a outros países, ain-
da é um mercado pequeno, mas com 
um imenso potencial para crescer.  
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Em 2016, o brasileiro gastou em média 
US$ 119 com alimentos saudáveis, en-
quanto os americanos gastaram US$ 
513, os britânicos US$ 473 e os cana-
denses US$ 445. Mesmo comparando 
com países latino-americanos, o Brasil 
fica abaixo. Os chilenos, por exemplo, 
gastaram US$ 167, orça Angelica. 

Assim como no mundo todo, os 
produtos orgânicos no Brasil foram a 
categoria que apresentou a taxa mé-
dia de crescimento mais alta (18,5%) 
nos últimos cinco anos. Por outro 
lado, a categoria Better For You / BFY 
(produtos com açúcar, gordura e só-
dio reduzidos) foi a que apresentou a 
taxa média mais baixa, de 8,3%. Para 
Angelica, isso acontece porque os pro-
dutos com posicionamento BFY são 
representados, em sua maioria, pelos 
refrigerantes com baixo teor de açú-
car. Estes produtos têm perdido espa-
ço para outros que oferecem um leque 
maior de atributos saudáveis, além do 
controle de peso.

O valor de vendas do mercado bra-
sileiro de produtos saudáveis está pre-
visto para crescer a uma taxa média 
ao ano de 4,4% até 2021, descontada 
a inflação, estima Angelica. “O ritmo 
de crescimento brasileiro poderia ser 
muito mais alto, considerando o nível 
de maturidade do mercado local e a 
penetração ainda baixa de certos pro-
dutos saudáveis nos lares brasileiros”, 

ela percebe, acrescentando que a atu-
al crise econômica é um dos principais 
fatores que afetam as expectativas de 
faturamento desse mercado.

mELhoraS coNStaNtES 
Lucas Christino, diretor de 

marketing da SuaviPan, uma das pio-
neiras no segmento diet/light no Brasil, 
confirma que o mercado de produtos 
saudáveis tem crescido fortemente 
na última década. “Nos últimos anos, 
mesmo com a recessão econômica – e 
menor poder de compra do consumi-
dor, aumento do desemprego e queda 
em diversos segmentos no varejo ali-

CHRISTINO, DA SUAVIPAN CONSUMIDOR CADA VEZ MAIS 
ATRÁS DE SAúDE VIA ALIMENTAÇãO.

Pelo lado da oferta, o avanço do setor de saú-
de e bem-estar no país poderia ser ainda mais rá-
pido se houvessem menos pendências no campo 
da regulação. Segundo a Abiad (Associação Bra-
sileira da Indústria de Alimentos para Fins Espe-
ciais e Congêneres), as discussões para adequar 
o setor começaram há cerca de seis anos. A re-
gulação existente à época divergia totalmente da 
visão adotada na esfera internacional. Para a An-
visa (Agência Nacional de Vigilância Sanitária), que 
regula os setores de alimentos e medicamentos, 
muitos dos produtos tidos como saudáveis não se 
encaixavam em nenhuma categoria de alimentos. 

“Alguns eram considerados medicamentos, outros fitoterápicos e os que se 
aproximavam eram classificados como nutrição esportiva, suplemento vita-
mínico-mineral, bioativo etc. enfim, era uma situação complexa”, rememora 
Carlos Eduardo Gouvêa, vice-presidente da Abiad. Além do cenário confuso, 
emenda ele, o órgão regulador não considerava essa situação prioritária. Foi  
o consumidor, cada vez mais exposto a conceitos de saudabilidade, à questão 
da integração da prática de atividade física e nutrição saudável, à necessida-
de de suplementação – porque ttinha consciência de que não se alimentava 
direito – que iniciou a pressão por mudanças. “Os adeptos da onda saudável 
não encontravam com clareza os produtos na prateleira”, nota Gouvêa. A 
Abiad, lembra ele, iniciou um trabalho que incluiu um mapeamento da legis-
lação em diferentes países e, em conjunto com a Iadsa  (International Allian-
ce of Dietary Food Supplement Association), membro do Codex Alimentarius, 
passou a colaborar e mudar esse cenário. “Com essa discussão, a questão 
da regulação está ficando mais clara, mas não está totalmente encerrada”, 
assinala Gouvêa. 

maiS rEguLação

GOUVÊA, DA ABIAD qUADRO MAIS 
CLARO, MAS AINDA NãO TOTALMENTE 
FINALIZADO.

mentar –, os saudáveis se mostraram 
muito resilientes e, a despeito de toda 
adversidade, continuaram evoluindo, 
ainda que a taxas menores”, percebe. 
Para ele, diversos fatores ajudam a en-
tender a migração do consumidor aos 
itens enquadrados em saúde e bem-
-estar. Esse consumidor, analisa, está 
cada vez mais informado e percebe 
que a saúde está diretamente ligada à 
sua alimentação e, dessa forma, tem 
buscado as alternativas existentes. 
“No segmento de candies e snacks, no 
entanto, não é porque ele está mais in-
formado e crítico, que deixará de bus-
car prazer”, sublinha o executivo.

Especial / saúde & bem-estar
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Pelo lado da indústria, Christino 
afirma que as marcas têm apresenta-
do melhoras constantes, os ingredien-
tes evoluem a cada ano e os processos 
produtivos são cada vez mais eficazes, 
agregando mais qualidade e sabor a 
itens cada vez mais saudáveis.

Para Marcos Fenício, diretor de 
marketing da Tia Sônia, desbravadora 
de produtos naturais na Bahia, são as 

transformações no comportamento de 
consumo que vêm favorecendo o avan-
ço do mercado de produtos saudáveis. 
“As pessoas estão viajando mais, au-
mentando as suas referências de con-
sumo, e esse novo perfil exige constante 

inovação das empresas do segmento”, 
nota ele. Além de cada vez mais bem 
informados, segue Fenício, os consu-
midores hoje em dia têm menos tem-
po disponível. Por isso, a praticidade é 
também fator-chave na oferta de produ-
tos saudáveis. “Produtos práticos, para 
consumo em diversas ocasiões e alta 
qualidade nutricional, além de sabor, 
são importantes e devem fazer parte do 

variedades e acabem “exigindo” das 
empresas nacionais uma constante 
evolução no desenvolvimento e lança-
mento de produtos, a exemplo de gu-
loseimas com goji berry, cranberry, sal 
rosa do himalaia e açúcar de coco”, 
exemplifica Fenício. 

Elaine Camargo, diretora da Doce 
Amor, supridora de guloseimas e snacks 
diet/light, nota uma evolução significa-

FENíCIO, DA TIA SôNIA SELEÇãO DE INGREDIENTES E 
DESENVOLVIMENTO CONSTANTE MANTêM  ACEITAÇãO 
DA MARCA.

dia a dia das empresas que querem se 
manter atuantes no mercado de saudá-
veis”, observa o dirigente. 

Fenício observa também que essa 
disseminação da onda de saudabilida-
de passa pelos lançamentos de mar-
cas próprias de grandes redes varejis-
tas, que impõem concorrência a itens 
antes exclusivos de multinacionais e 
marcas regionais, avançando hoje em 
dia para o formato de lojas especiali-
zadas em produtos saudáveis. “Esse 
é outro indicador do crescimento”, 
sublinha o diretor, acrescentando que 
essa nova modalidade de loja oferece 
produtos e marcas não encontrados 
em pontos de venda convencionais, 
incrementando o crescimento das pe-
quenas e médias indústrias do setor. 

Por outro lado, a preocupação com 
a aparência física e o apelo ao culto 
do corpo são outros influenciadores 
no aumento da procura. E o fácil aces-
so a novidades importadas faz com 
que os consumidores conheçam mais  

tiva na preferência dos consumidores, 
que pode ser conferida na quantidade 
de itens nas gôndolas e no número de 
lojas especializadas. “O consumidor 
tem optado por produtos saudáveis em 
função das doenças que têm surgido na 
sociedade e, para se proteger, busca li-
nhas que propiciem maior qualidade de 
vida”, sintetiza a empresária. No pas-
sado, detalha ela, os poucos itens dis-
poníveis eram voltados apenas para os 
diabéticos ou àqueles que obedeciam 
restrições médicas. “hoje, a venda é 
maior para pessoas que querem quali-
dade de vida do que para aqueles com 
intolerâncias e doenças”, constata Elai-
ne. Para ela, esse mercado abriu o le-
que de público e hoje em dia inclui tam-
bém as crianças. “Desenvolvemos um 
pirulito sem açúcar, pois inexistia essa 
opção e as mães procuravam muito”, 
exemplifica a executiva, completando 
que a guloseima é um dos destaques 
do portfólio da Doce Amor e é distribuí-
do nacionalmente. 

SaÚdE E BEm-EStar
(Alimentos e bebidas orgânicos, fortificados, funcionais,  

naturalmente saudáveis, diet/light/zero e para intolerantes)

Vendas no varejo 2011 2016 2021* var.(2011-2016)
    
Em volume 11.220,0 14.503,4 17.033,5 +29,3%(em 1.000 t.)

Em valor 51.038,0 89.576,7 105.603,4 +75,5%(em R$ Mi)

(*) ESTIMATIVA.                                                                                                    FONTE: © EUROMONITOR INTERNATIONAL LTD 2017. 

Especial / saúde & bem-estar
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Entre os propulsores de saúde e 
bem-estar nos últimos anos, Elaine 
assinala os avanços no front da tec-
nologia de insumos. Os ingredientes 
para confeitos diet/light registraram 
saltos expressivos, sobretudo nos úl-
timos cinco anos. Entre as sacadas 

ELAINE, DA DOCE AMOR BUSCA POR qUALIDADE 
DE VIDA PUxA MAIS VENDAS qUE INTOLERâNCIA 
ALIMENTAR E DOENÇAS.

tecnológicas para agregar valor aos 
produtos, ela inclui itens como whey 
protein, fibra líquida e as diversas op-
ções de adoçantes sem gosto residu-
al. Embora a maior parte dessas novi-
dades venha do exterior, de fontes nos 

EUA e China, ela acredita que produtos 
prontos desses países não concorram 
com as linhas fabricadas aqui. “O va-
lor é alto e temos produtos tão bons 
ou melhores do que os importados”, 
considera a diretora. 
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oNda NaturaL  
Com mais de 80 itens no portfó-

lio, entre diferentes tipos de granolas, 
barras de cereais integrais, funcionais 
e uma linha de suplementos, a Tia 
Sônia cravou crescimento de apro-
ximadamente 15% em 2016 e, para 
este ano, opera com a perspectiva de 
atingir 20%, estima Fenício. Para ele, 
a preocupação com a qualidade, a 
seleção criteriosa de ingredientes e o 
desenvolvimento constante na tecno-
logia das embalagens são os trunfos 

que mantêm a aceitação da marca no 
mercado de saúde e bem-estar. Os 
consumidores buscam cada vez mais 
alimentos naturais, com alto teor nu-
tricional, sem conservantes, sem co-
rantes e sabores artificiais. Por conta 
dessa tendência, a Tia Sônia baniu o 
açúcar e incorporou em todos as suas 
formulações ingredientes considera-
dos saudáveis, como fibras e vegetais.

Na ativa há 18 anos, a SuaviPan é 
a marca número um no segmento de 
bolos e bolinhos saudáveis, com as li-

nhas zero, orgânica e integral, repassa 
Christino. Neste ano, ela reformulou a 
linha de bolos integrais, que agregou a 
tarja zero, e passou a oferecer a única 
opção adoçada com estévia (adoçan-
te natural). Outra novidade é a linha 
de drageados zero açúcar em quatro 
versões (banana, uva passa, cereal e 
amendoim), coberta com chocolate 
zero açúcar. A empresa lançou ainda 
o primeiro bolo de caneca zero ado-
çado com estevia e xilitol, adoçantes 
100% naturais, que também é isento 

Engatada na onda de saudabilidade, a Adria amplia a 
oferta de itens integrais com a linha Adria Plus Life, desen-
volvida “para quem busca uma vida com mais bem-estar e 
equilíbrio, sem abrir mão do sabor e de praticidade”, repas-
sa Rodrigo Mainieri, gerente de marketing da M.Dias Branco, 
detentora da marca. Ele enfatiza que essa novidade utiliza 
como ingrediente básico os cereais integrais que atendem à 
principal demanda dos consumidores para este tipo de pro-
duto. Além de biscoitos doces, salgados e cookies, a linha 
introduz uma inovação criada pela empresa: os Bits de Ce-
reais, snacks feitos com flocos de arroz integral adicionados 
de frutas e castanhas, que representam uma nova catego-
ria nas gôndolas do país, considera Mainieri. Projetada para 
distribuição nacional, ela está disponível na região Sudeste 
e no Distrito Federal desde o primeiro semestre e desem-
barca, a partir de agosto, nas demais regiões do Brasil.

Mainieri destaca que Adria Plus Life foi concebida com 
base em pesquisa realizada pelo Idec (Instituto Brasileiro de 
Defesa do Consumidor), que constatou a importância para os 
consumidores da incorporação de cereais integrais à formu-
lação. Além disso, os biscoitos são fonte de fibras e vitami-
nas A, D e E. “É um portfólio completo, que oferece produtos 
verdadeiramente integrais e, além dos benefícios funcionais, 
também entrega muito sabor”, comenta o gerente, frisando 
que todos os itens da linha contam com opções de embala-
gem individual. Para ele, as ocasiões de consumo desse tipo 
de produto acontecem fora do lar e disponibilizar porções 
individuais agrega mais praticidade ao consumidor. 

Os biscoitos doces integrais da linha Adria Plus Life 
são oferecidos em pacotes de 130g, nos sabores Aveia e 
Mel, Leite e Cereais, Frutas Vermelhas e Cacau e Cereais, 
mesmos sabores dos multipacks de 120g, com quatro mi-
nipacotes de 30g cada. Já os salgados integrais podem ser 
conferidos nas opções Biscoito Integral e Biscoito Integral 
Multigrãos, em embalagem de 156g, com seis minipacotes 
de 26g cada, ideais para o lanche. Em opções nos sabores 
Aveia e Passas, Cacau e Cereais e Granola e Mel, os cookies 
integrais são apresentados em embalagens individuais de 
40g. Os Bits de Cereais fecham a linha nas versões Cacau 
e Castanhas, Maçã e Banana e Castanha do Pará e Coco, 
disponíveis em formato inédito de esferas em pacotes indi-
viduais de 60g. “A previsão para esse segundo período do 
ano é investir pesado em pontos de venda (PDVs), com ma-
teriais exclusivos e degustação dos produtos, além de uma 
ação com nutricionistas formadoras de opinião, sampling 
em academias, salões de beleza e lojas de departamentos”, 
anuncia Mainieri.

aquELE pLuS

MAINIERI, DA M. DIAS 
BRANCO PESqUISA DO 
IDEC PARA DESENVOLVER 
BISCOITO INTEGRAL

Especial / saúde & bem-estar



www.docerevista.com.br 23Julho/Agosto 2017   Doce Revista 23www.docerevista.com.br

de lactose. “Estamos introduzindo em 
agosto dois sabores de rosquinha zero 
açúcar e zero lactose: cacau e coco. 
Elas são práticas, nutritivas e exce-
lente opção para o lanche no meio do 
dia”, grifa Christino. 

Na Doce Amor, Elaine relata que o 
resultado da empresa em 2016 regis-
trou um incremento muito pequeno, 
em função da conjuntura econômica 
e política do país. “Mas já estamos 
prevendo que, em 2017, haverá um 
aumento de 30%, pois nossas ven-
das estão tendo um bom desempe-
nho”, avalia a executiva, completan-
do que, para 2018, em decorrência 
de contatos no início do ano, o foco 
é a exportação, com especial atenção 
para Argentina e Chile. Entre os itens 
com chances de embarque no próxi-
mo ano, ela insere o Mereguinho Diet 
Natural (nos sabores abacaxi, moran-
go, maracujá e limão), o Merenguinho 

Diet Whey, o Leite Condensado Diet, a 
Ambrosia Diet, o Papo de Anjo Diet, o 
quindim Diet e a linha de pirulitos zero 
açúcar. “O carro-chefe continua sendo 
o Merenguinho Natural Diet, mas tam-

bém temos registrado boa demanda 
para a linha de bolos congelados, com 
destaque para a versão Marta Rocha 
(recheio de pêssego, nozes e ovos 
moles)”, assinala Elaine. •
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Principal plataforma de conteúdo 
e negócios da indústria de ingre-
dientes para alimentos e bebidas 

de toda a América Latina, a Food In-
gredients South América (FiSA 2017) 
alcança a sua 21ª edição com a expec-
tativa de atrair no mínimo os 11 mil 
profissionais que prestigiaram o even-
to em 2016. “Para isso, a feira volta a 
ser palco dos lançamentos e inovações 
para o setor alimentício e, em paralelo, 
promove também a segunda edição da 
innovapack, única feira com foco em 
design, tendências e inovação para a 
embalagem final de alimentos e bebi-
das”, repassa Fernando Alonso, geren-
te da feira promovida pela UBM Brazil 
e programada para o período de 22 a 
24 de agosto, no Transamérica Expo 
Center, em São Paulo. Para reforçar 
essa conexão com novas tendências, a 
FiSA vem nas últimas edições agregan-
do eventos paralelos, a exemplo da He-
alth Ingredients South America (HiSA 

2017), focada na corrente global de 
alimentação e nutrição saudável. Na 
montagem atual, além da HiSA, ganha 
destaque a Natural Ingredients Pavi-
lion (Ni), palco e vitrine de ingredientes 
naturais e orgânicos sob medida para 
os filões de suplementos, nutracêuticos 
e alimentos e bebidas funcionais, infor-
ma Alonso.

Novidade na feira deste ano, o pa-
vilhão de ingredientes naturais repre-
senta um dos segmentos identificados 
como de maior tendência de consumo 
nos últimos anos dentro e fora do país, 
reporta o gerente. Ele destaca ainda a 
cerimônia de reconhecimento aos mais 
inovadores fabricantes de ingredientes 
e produtos alimentícios. “Neste ano, 
o Fi Innovation Awards terá quatro 
categorias, com três vencedores em 
cada uma”, assinala. Além disso, os 
visitantes terão acesso a atrações gra-
tuitas como o Seminar Sessions, com 
apresentação de lançamentos e novas 

tecnologias do setor em sessões de 30 
minutos, ministradas por empresas 
líderes de mercado. Outras atrações 
incluídas na programação paralela in-
cluem o Innovation Tour, composto 
por visitas guiadas com passagem pe-
los estandes dos expositores; e o New 
Product Zone. Patrocinado pela con-
sultoria de inteligência Mintel, o espa-
ço vai concentrar as últimas inovações 
do setor e protótipos de lançamentos 
extraídos das incubadoras. “Além de 
uma experiência que aguçará todos os 
sentidos, os visitantes terão oportu-
nidade de atualização e novos negó-
cios”, frisa o gerente do evento.

Além da innovapack e do pavilhão 
natural, a FiSA contará com uma di-
versificada grade de palestras e seminá-
rios. Alinhada a temas que movimen-
tam a indústria, a Conferência Food 
ingredients South America cobre com 
sua programação temas na pauta tan-
to da indústria como de investidores, a 

Balcão das 
inovações
Ingredientes naturais e 
funcionais sobem ao pódio 
na maior vitrine do setor

feira / fiSa 2017



www.docerevista.com.br 25Julho/Agosto 2017   Doce Revista 25www.docerevista.com.br

exemplo da redução de custos, de sal, 
de açúcar e de gordura, além das mais 
recentes descobertas na ciência para 
controle de peso e doenças associadas 
à nutrição. “Discute também o melhor 
conteúdo de atualização profissional, 
balizado pelas mais importantes enti-
dades de classe do setor em conjunto 
com renomadas universidades brasi-
leiras e companhias de inteligência de 
mercado”, completa Alonso.  

experiênciaS multiSSenSoriaiS
Descobertas no front da ciência 

instigam cada vez mais a indústria 
de ingredientes a desenvolver aplica-
ções em linhas de alimentos e bebidas. 
Experiências desdobradas em novas 
formulações, por sua vez, ganham 
relevância na agenda dos fabricantes, 
principalmente na ala de chocolates 
e confeitos (confectionery). Assim, 
eventos como a FiSA 2017 renovam 
esse elo a cada edição, mostrando em 

primeira mão avanços tecnológicos 
recém-saídos dos laboratórios. Um 
exemplo dessa renovação permanente 
parte da Döhler, que leva para a feira 
soluções de excelente sabor, aparência 
e mouthfeel, bem como ingredientes 
capazes de proporcionar aos consu-
midores a pura indulgência sem culpa, 
repassa Jane Vieira, gerente de marke-
ting da companhia alemã. 

Para uma ampla variedade de apli-
cações em alimentos, lácteos e bebidas, 

a empresa exibe inovações e demonstra 
aos consumidores como obter a expe-
riência perfeita de um produto através 
da combinação de todos os ingredien-
tes de maneira balanceada. “Os con-
ceitos de produtos, que traduzem as úl-
timas tendências mundiais, começam 
com bebidas refrescantes e funcionais, 
energéticos naturais e bebidas esporti-
vas com proteínas diferenciadas, snack 
drinks para os diferentes momentos do 
dia, bebidas lácteas e iogurtes com in-
clusões diferenciadas; passam pelo seg-
mento de bebidas alcoólicas para um 
happy hour perfeito e chegam à área 
da indulgência com sorvetes, biscoitos, 
bolos e gomas de dar água na boca”, 
resume a executiva.

Com o conhecimento das expecta-
tivas do consumidor, experiência no 
desenvolvimento de aplicações de su-
cesso e o know-how integrado de in-
gredientes de um fornecedor completo, a 
Döhler propõe a criação de experiências 

ALONSO, DA UBM 
INOVAÇÕES PARA O 
SETOR ALIMENTíCIO 
VOLTAM A SER 
DESTAqUE  
NA FISA.
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multissensoriais únicas, mantendo os 
seus clientes sempre inspirados, obser-
va Jane. E ao colocar em prática ideias 
inteligentes para produtos excelentes, 
a empresa coloca à disposição dos vi-
sitantes na FiSA uma experiência sen-
sorial inovadora, baseada no tripé na-
turalidade, funcionalidade e nutrição, 
com um amplo portfólio que poderá 
ser degustado pelos visitantes, informa 
a gerente. 

Um dos desafios da indústria de ali-
mentos e bebidas é sempre oferecer no-
vos produtos ao mercado com uma ve-
locidade cada vez maior, seja lançando 
um novo sabor, uma versão mais eco-
nômica, uma nova embalagem ou, até 
mesmo, lançando novas categorias, 
nota Diego Estrada, gerente de pla-
nejamento e marketing da Ingredion. 
Segundo relatório da Euromonitor 
International, reporta ele, os consumi-
dores estão cada vez mais conscientes 
sobre os impactos dos hábitos alimen-
tares na qualidade de vida e passam a 
exigir opções de alimentos mais sau-

dáveis. Com endosso de especialistas, 
como nutricionistas, chefs de cozinha e 
profissionais médicos, é crescente o de-
senvolvendo de produtos com adição 
de ingredientes saudáveis, incluindo 
fibras e proteínas. “Para atender essa 
demanda, a Ingredion preparou um 
cardápio no qual será possível confe-
rir o desempenho e funcionalidade de 
ingredientes para redução de açúcar, 
sem glúten e funcionais, além de ino-

vações em nutrição e ingredientes para 
formulações livres de alergênicos e 
aditivos”, informa o especialista. Mui-
tas dessas soluções, frisa ele, podem 
transformar a textura dos produtos e 
torná-los ainda mais atrativos para os 
consumidores.  Alternativas interes-
santes para a substituição de sólidos 
de leite, por exemplo, possibilitam di-
ferentes preparos culinários, manten-
do a textura e a experiência sensorial 
dos produtos. ”Algumas soluções ins-
piradoras poderão ser degustadas em 

nosso estande, como o biscoito reche-
ado sabor leite, com 20% de redução 
de açúcar, protótipo este formulado 
com o xarope de maltitol Polyglobe na 
massa do biscoito e a fibra solúvel Nu-
traflora, no recheio”, detalha Estrada.   
O xarope de maltitol, explica, exibe 
excelente perfil sensorial, baixa caloria 
e boa tolerância digestiva, além de não 
exigir ajustes de processo na sua utili-
zação. A redução de 15% de açúcar no 
recheio foi possível utilizando a fibra 
solúvel que realça a percepção de dul-
çor, completa ele.  

Outro destaque na linha nutrição 
da Ingredion em destaque na FiSA é 
o VitessenceTM Pulse, à base de fa-
rinhas de leguminosas com alto teor 
proteico, vencedor do Fi Innovation 
Awards 2016 na categoria Ingredien-
te Mais Inovador. “Preparamos para 
a feira uma opção de snack saudável, 
por meio de adição de proteínas vege-

tais e formulado para atingir o claim de 
fonte em proteínas”, anuncia o gerente. 

Na raia de formulações e proces-
sos mais econômicos, a Ingredion 
apresenta o amido modificado Snow-
-Flake, objetivando conferir competiti-
vidade de custo à indústria e viabilizar 
produtos mais acessíveis ao bolso do 
consumidor. O Snow-Flake é, assim, 
alternativa de menor custo por subs-
tituir parcialmente sólidos de leite. E 
será demonstrado em uma receita de 
beijinho, tradicional doce de festa bra-
sileiro, feito a partir de fórmula econô-
mica de leite condensado com amido 
modificado.

                                            
SoluçõeS botânicaS     

Pêndulo global em ingredientes 
naturais de origem vegetal, a Naturex 
leva para a FiSA uma vasta gama de 
ingredientes botânicos para alimentos 
e bebidas. Vinicius Pedote, diretor de 
assuntos regulatórios e corporativos 
para a América Latina da companhia 
francesa, pondera que a demanda dos 
consumidores por produtos com in-
gredientes naturais tem motivado as 
empresas a buscarem cada vez mais 
simplificação e limpeza nos rótulos de 
seus produtos. O uso de corantes na-
turais se tornou uma realidade e, nesse 
universo, o perfil de azul é um dos mais 
desafiadores, observa Pedote. Um dos 
destaques da Naturex na FiSA é justa-
mente a linha à base de spirulina, mi-
croalga azul-verde, desenvolvida como 
alternativa natural ao azul brilhante 
dos corantes sintéticos. “Seu sucesso é 
crescente e a Naturex desenvolveu di-
versas soluções eficazes para uma va-
riedade de aplicações em alimentos”, 
assinala Pedote. Ele acrescenta que, na 
feira, os visitantes terão a oportunidade 
de provar protótipos com o extrato na-
tural de spirulina da linha Vegebrite Ice 
Blue LWS, ingrediente aprovado pelas 
autoridades brasileiras, assim como 
em diversos países da América Latina, 
para aplicações em alimentos, abrindo 

jANE, DA DöHLER CRIAÇÕES MULTISSENSORIAIS PARA 
MANTER CLIENTES SEMPRE INSPIRADOS.

ESTRADA, DA INGREDION VENCENDO O DESAFIO DE INOVAR 
COM VELOCIDADE CADA VEZ MAIOR.

feira / fiSa 2017
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novos horizontes para os fabricantes. 
Segundo o especialista, a discussão 

sobre o porquê e como mudar para 
corantes naturais hoje em dia evoluiu 
para como e com o quê fazer a troca. 
“A América Latina não é uma exceção 
a esse movimento global e as empresas 
de alimentos e bebidas já estão refor-
mulando os seus produtos”, observa 
ele. Para clarear ainda mais essa discus-
são, a gerente global da categoria co-
lors da Naturex, Nathalie Pauleau, irá 
responder perguntas e avaliar as últi-
mas tendências na conferência “Coran-
tes Naturais - Por Que e Como Fazer a 
Substituição dos Corantes Artificiais", 
programada para a FiSA. Pedote su-
blinha ainda que a Naturex é finalista 
da premiação Fi Innovation Awards, 
na categoria de ingredientes funcionais 
mais inovadores, com o CocoActiv, 
um extrato de cacau com alta concen-
tração de flavanoides, que contribui 
para o aumento do fluxo sanguíneo; 

e o  ThinkBlue, um extrato de mirtilo 
selvagem que proporciona benefícios 
comprovados para a saúde cognitiva.

“Uma das grandes preocupações 
atualmente é o aumento das estatísti-
cas de sobrepeso e obesidade”, insere 
Cintia Nishiyama, gerente de marke-
ting da DuPont Nutrition & Health, que 
exibe na FiSA soluções para auxiliar 
a indústria alimentícia a enfrentar 
esse desafio. “É uma condição que 
preocupa a população, a indústria, 

o governo e os órgãos reguladores de 
todo o mundo e, por isso, a DuPont 
N&H oferece ingredientes e tecnolo-
gias para a redução de gorduras e açú-
cares ou ainda para adequar o perfil 
nutricional de alimentos e bebidas”, 
complementa a executiva. 

Durante o evento, frisa Cintia, os 
visitantes irão conhecer a mais recen-
te inovação da empresa: Low Sat, No 
Trans, solução desenvolvida para re-
dução de até 70% da gordura satura-
da em margarinas e biscoitos rechea-
dos, possibilitando aos fabricantes o 
desenvolvimento de um produto mais 
saudável e estável, sem alterar as ca-
racterísticas sensoriais e nem o pro-
cesso de produção.

Entre outros lançamentos mostra-
dos na feira, Cintia destaca a proteí-
na isolada de soja Supro XT 55, que 
proporciona equilíbrio entre viscosi-
dade e estabilidade das proteínas em 
bebidas prontas. “Foi especialmente 

PEDOTE, DA 
NATUREx AVANÇOS 
NA qUESTãO DO 
PORqUê MUDAR 
PARA CORANTES 
NATURAIS.
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desenvolvida para melhorar a renta-
bilidade das bebidas com alto teor de 
proteínas, sendo possível substituir 
até 50% da proteína do leite na for-
mulação, reduzindo custos, sem com-
prometer o desempenho sensorial e o 
perfil nutricional”, detalha ela. 

Para o segmento lácteo, a compa-
nhia apresenta diversas culturas láti-
cas, a exemplo de quatro itens da li-
nha Yo-Mix para iogurtes e bebidas, 
que garantem rápida fermentação 
com pós-acidificação controlada, mais 
textura e sabor extra suave. Também 
leva suas culturas para iogurte com 
probióticos. Para queijos muçarela, a 
linha Choozit exibe culturas liofiliza-
das e congeladas, que garantem um 
comportamento mais estável durante a 
produção ou redução do tempo de fer-
mentação. E para o controle de bacte-
riofágicos em produtos lácteos, a Du-
Pont N&H introduz a linha Holdbac, 
de culturas protetoras para o controle 
do crescimento de micro-organismos 
indesejáveis. Os ingredientes da Du-
Pont, hoje presentes em um a cada 
dois sorvetes produzidos no mundo, 
recebem o reforço de cinco itens da li-
nha Cremodan para sorvetes à base de 
leite, água e soft serve, conclui Cintia. 

onda orgânica   
Unidade de negócio do Grupo Sa-

bará especializada em soluções natu-

rais e tecnológicas para as indústrias 
de alimentos e bebidas, a Concepta 
Ingredients leva para a mostra seu por-
tfólio completo de caramelos e intro-
duz novidades para linhas de  pães, bo-
los, biscoitos e doces. Desenvolvidos 
pela francesa Nigay, parceira global 
da Concepta, os produtos chegam ao 
país em três diferentes linhas, dedica-
das a conferir sabor, aroma, textura e 
coloração a diversos alimentos, expli-
ca Lilia Kawazoe, gerente comercial da 
unidade. A primeira linha, indica ela, 
é a Aromatic Caramels, composta por 
dois tipos de caramelo com aromas 
naturais: o 1395 SMA6, na coloração 
marrom escuro; e o 1400 SMA3, na 
cor castanha. “Produzidos por meio 
da caramelização controlada do açú-
car e apresentados na forma líquida, 
ambos são prontos para serem usados 
como calda e levar o sabor e o aroma 
do caramelo a biscoitos, licores, mo-
lhos, produtos lácteos, doces e sorve-
tes”, detalha Lilia. 

A segunda novidade é o Caramel 
Flakes, também formada por dois itens 
para intensificação de sabor e aroma: o 
EN5020, um cristal de caramelo mar-
rom, de 2mm a 5mm; e o CRKS 24, 
um crunchy de caramelo de 2mm a 
5mm que, em função da caramelização 
do açúcar com manteiga, creme de lei-
te e sal, ganha um tom marrom claro, 
descreve a expert. “Esses produtos são 
obtidos por meio do tratamento térmi-

co controlado do açúcar com outros 
ingredientes e, depois de solidificados, 
são quebrados e peneirados, podendo 
ser aplicados em biscoitos, bolos, cho-
colates, doces, pães, produtos lácteos e 
sorvetes”, informa a executiva. 

Por fim, a linha Caramel Specialties 
é formada por três produtos prontos 
para uso em coberturas, recheios e 
misturas, assegurando sabor e textura 
diferenciados: o FG 134 AV, caramelo 
viscoso obtido pela caramelização de 
açúcar, óleo de coco e leite, com aro-
ma, sabor e coloração de caramelo ao 
leite; o F 0002, caramelo em pó obti-
do pela caramelização do açúcar com 
creme de leite e manteiga, que possui 
aroma e sabor de creme de carame-
lo amanteigado; e o FB 84, caramelo 
viscoso obtido pela caramelização de 
açúcar, leite, manteiga e sal, com aro-
ma e sabor de caramelo amanteigado. 
“Todas as versões são indicadas para 
uso em barras de cereais, biscoitos, bo-
los, chocolates, doces, pães, produtos 
lácteos e sorvetes”, repassa Lilia.

Ela também destaca linhas de óle-
os e manteiga 100% orgânicos, como 
o óleo de castanha-do-Brasil, produ-
zido a partir da primeira prensagem 
de uma seleção das melhores casta-
nhas, mantendo as suas propriedades 
nutricionais e funcionais. Além do 
óleo virgem de coco orgânico, extra-
ído dos frutos frescos e recém-colhi-
dos das Filipinas, região reconhecida 
mundialmente pela qualidade desse 
tipo de produto, a Concepta também 
exibe a manteiga de cupuaçu orgâni-
ca, única no mercado que confere um 
sabor exclusivo, exótico e marcante. 
“Os insumos para esses ingredientes 
são colhidos ou coletados por comu-
nidades locais em regiões remotas, 
que, ao longo de gerações, encon-
traram neles uma fonte de riqueza e 
um caminho para manter a floresta 
em pé, além de promoverem o em-
poderamento feminino e a educação 
infantil”, assinala Lilia.  •

CINTIA, DA DUPONT N&H SOBREPESO E OBESIDADE 
IMPACTANDO OS DESENVOLVIMENTOS.

LILIA, DA 
CONCEPTA 
INGREDIENTS O 
UNIVERSO DOS 
CARAMELOS 
E INSUMOS 
ORGâNICOS.

feira / fiSa 2017
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conSultoreS

O mercado internacional de 
açúcar apresentou alta 
volatilidade de preços no 

período que compreende o mês de 
julho e início de agosto. Em reais 
por tonelada (R$/t), índice que 
remunera o produtor brasileiro, 
a oscilação de preços foi de R$ 
923,00/t a R$1.025,00/t no pe-

ríodo. Na referência internacional, de centavos de dólar 
por libra-peso (cents/lb), a variação oscilou entre a mínima 
de 13,20 cents/lb à máxima de 14,91 cents/lb. Os níveis 
atuais de preços estão abaixo da estimativa dos custos do 
VHP-FOB estivado no Centro-Sul para a safra 2017/18, 
que é de R$ 1051,00/t. 

Os fundamentos de mercado que têm influenciado es-
sas oscilações de preços são os mesmos dos últimos me-
ses: as perspectivas crescentes de superávit global para a 
safra 2017/18; a  oscilação cambial e a compra ou ven-
da de posições por partes dos fundos. O gráfico abaixo 
mostra o comportamento dos preços do açúcar demerara 
na Bolsa de Nova York, tomando como base o primeiro 
vencimento.

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

Volatilidade  
e Viés de Baixa

Ronaldo Lima Santana

AçúcAr

No caso do açúcar negociado no mercado doméstico 
(Estado de São Paulo) ao longo de julho e início de agosto, 
os preços apresentaram viés baixista.

O mercado na região segue bem ofertado. A “fraque-
za” dos preços no mercado internacional e a consequente 
falta de suporte agravam esse ambiente de preços. A situ-
ação de clima seco na região tem permitido uma moagem 
ininterrupta com uma grande produção de açúcar. Diante 
deste cenário, o comprador tem se retraído dificultando a 
liquidez do produto no mercado.

O gráfico abaixo apresenta os preços médios semanais 
negociados em São Paulo apurados pelo Índice JOB Eco-
nomia e Esalq.

há mais de 20 anos no mercado, a jOB Economia tem como objetivo principal, através 
de seus relatórios e trabalhos de consultoria, antecipar movimentos de mercado para um 
posicionamento correto nas estratégias empresariais de seus clientes, além de contribuir 
para que façam um bom “trading”. 
Dentre seus principais produtos, sobressai o relatório “Monitoramento Semanal dos Mer-
cados – Açúcar & Etanol”, elaborado desde 1995, que busca dar aos clientes informações 
claras, objetivas e isentas sobre os mercados de açúcar e etanol no Brasil e no exterior. O ob-
jetivo final é posicionar os clientes adequadamente em suas estratégias de compra e venda. 
Solicite gratuitamente dois exemplares do relatório completo e veja como esse trabalho pode 
ajudá-lo na tomada de decisões.
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Análise da GfK, con-
sultoria especializa-
da em pesquisa de 

comportamento de consu-
mo, indica que o mercado 
de vizinhança continua 
bastante competitivo fren-
te aos modelos de hiper e 
supermercados. Com mais 
de 13 mil especialistas em 
pesquisa de mercado e 
vasta experiência em ciência de dados, 
a companhia alemã fornece insights 
globais, combinados à inteligência de 
mercado local, em mais de 100 países. 
Marco Aurélio Lima, diretor executivo 
da empresa no Brasil, comenta que a 
mais recente varredura doméstica en-
volveu consulta a 400 varejistas e mos-
trou uma continua evolução no formato 
de vizinhança, responsável por pulve-
rizar itens distribuídos pelos atacados, 
incluindo as categorias do setor de 
confeitos (confectionery). Na entrevista 
a seguir ele detalha a pesquisa da GfK.

DR – O que a consulta apurou com 
relação à expectativa de confiança 
dos varejistas? 

Lima – De acordo com os entrevis-
tados, o ano de 2017 iniciou carregado 
de incertezas e preocupações, como 
queda do poder do consumidor, aumento 
de tributos, inflação, redução de lucro e 
aumento no custo dos produtos. Esses e 
outros fatores decorrentes da instabili-
dade econômica eram capazes de retro-
ceder parte de todo trabalho desenvol-
vido para o crescimento dos pequenos 
varejistas em seus bairros. Porém, o es-
tudo revelou que, ao contrário do que se 
imagina, a expectativa de confiança do 
varejista reverteu, chegando a crescer 
57% em relação aos dois últimos anos, 

conforme mostra o primeiro 
dos gráficos.

DR – O mercado de 
vizinhança ficou mais 
competitivo em relação aos 
super e hipermercados?

Lima – A profissionaliza-
ção dos pequenos varejistas 
e o forte investimento em 
novos serviços nos últimos 

cinco anos têm feito à competitividade 
crescer cada vez mais entre o comércio 
de bairro e os hiper e super-
mercados. A pesquisa da GfK 
captou que as variações de 
preços ocorreram em quase 
todas as categorias – in-
cluindo candies – e os ali-
mentos ficaram bem acima 
do IPCA, com 15,7% contra 
6,29%, seguida pelos pere-
cíveis com 14,2% e bebidas 
não alcoólicas com 9,3%. A 
diferença de preços entre 
canais ocorre em algumas 
categorias, porém, se man-
tém similar no total geral. 
Por exemplo, considerando 
alimentos enquadrados nas 
categorias que continuam 
caras no mercado de vizi-
nhança, a diferença ficou em 
6,1% em relação a super e 
hipermercados. Entre as ca-
tegorias que continuam mais 
baratas no mercado de vizi-
nhança o destaque foi para 
higiene, com 7% de variação 
mais em conta do que em 
super e hipermercados. 

DR – Quais as conclusões 
a respeito da formação 

dos profissionais que trabalham no 
mercado de vizinhança?

Lima – O estudo comprova também 
que quanto maior for o número de pro-
fissionais especializados com forma-
ção superior e gestão de tecnologia, 
maior será a receita. hoje, 26% dos 
gestores do varejo de vizinhança são 
mulheres, 20% homens com ensino 
superior, 23% homens jovens e com 
algum tipo de curso ou profissionali-
zação e 31% seguem o antigo padrão 
“lápis na orelha”. •

a Força do mErcadiNho
Expectativa de confiança do varejo de vizinhança 
abastecido pelo atacado cresce 57% 

ExPECTATIVA DE CONFIANçA DO VAREjISTA CRESCIMENTO DE 57% EM 2017 
EM RELAÇãO AOS úLTIMOS DOIS ANOS.

AVANçO DO MERCADO DE VIzINHANçA ACIMA DE hIPER E SUPERMERCADOS hÁ 
CINCO ANOS.

FORMAçãO PROFISSIONAL CRESCIMENTO MÉDIO DE qUASE 10%, A CADA NOVO 
NíVEL ESCOLAR.

Tendências

MARCO AURéLIO LIMA, DA GFK 
400 VAREJISTAS ENTREVISTADOS 
EM 2017.
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