
VITRINE Atacadoces 
Família que domina o giro de candies na zona norte 
paulistana reForça a oFerta de artigos de Festa

PEsquIsA Mintel  
estudo da consultoria de inteligência de mercado 
global apura o consumo de chocolate dos brasileiros

Nº 263
Jan/Fev 2018

BISCOITOS l CANDIES l CHOCOLATES l SNACKS l SUCOS E REFRESCOS

31

www.docerevista.com.br /docerevista /doce_revista/doce-revista

ChoColates artesanais e linhas regulares de bombons e tabletes 
em embalagens espeCiais viram as estrelas da Comemoração

a magia de  
dar presentes

pásCoa





www.docerevista.com.br 3Janeiro/Fevereiro 2018   Doce Revista

Estudo recente sobre o consumo de chocolate no Brasil, 
levado a cabo pela consultoria de inteligência de mer-
cado Mintel, complementa a reportagem de capa da 

presente edição, que traz análises, previsões e comentários 
sobre a movimentação que antecede a Páscoa. Entre outras 
constatações interessantes, a consultoria capta que os consu-
midores brasileiros têm grande interesse por chocolate de lojas 
especializadas. Redes como Kopenhagen, Ofner, Brasil Cacau, 
Di Siena e Cacau Show ocupam um mercado de nicho, compa-
rado a fabricantes globais como Arcor, Nestlé, Garoto, Hershey, 
Ferrero, Mars e Mondelez. Seus canais de distribuição são bem 
menores e os produtos são normalmente oferecidos em lojas 
de marca própria em vez de comercializados por grandes dis-
tribuidoras e redes do atacado e varejo nacional. Líderes do 
mercado em termos de lançamentos, a Cacau Show e a Ko-
penhagen mostram maior competitividade e puxam com suas 
marcas as inovações dentro da categoria. O grupo CRM, dono 
da Kopenhagen, por exemplo, modernizou sua linha de table-
tes, incluindo chocolates inspirados em sobremesas famosas. 
Produtos como esses são altamente desejados pelos brasilei-
ros, apura a Mintel, pois 91% dos consumidores de chocolate 
afirmam que provavelmente comprariam esses chocolates de 
lojas especializadas. Outra faceta – de certo modo previsível 
– flagrada no estudo foi que o apoio a causas sociais melhora 
a imagem das empresas. As marcas poderiam se destacar ain-
da mais na competição apoiando causas sociais, já que 93% 
dos consumidores pesquisados afirmam que provavelmente 

comprariam chocolates de marcas que apoiam causas sociais, 
como doações a instituições de caridade. Entre estes, 32% 
afirmam que pagariam mais por esses chocolates. A inovação 
de sabores ganha importância na medida em que induz a um 
maior envolvimento do consumidor com a categoria. Segundo 
o estudo da Mintel, 82% dos entrevistados afirmaram estar dis-
postos a experimentar um chocolate com dois sabores diferen-
tes – metade com recheio de caramelo e outra metade com re-
cheio de coco –, e 26% deles estariam dispostos a pagar mais 
por ele. O exemplo é inspirado na marca britânica Galaxy, que 
lançou o Duet, com duas fileiras de chocolate, cada uma con-
tendo um recheio diferente, dando ao consumidor a opção de 
comer os dois sabores separadamente ou misturá-los. Assim, 
conclui análise da Mintel, a inovação é importante para atrair 
novos fãs, bem como aumentar o consumo entre os existentes. 
No entanto, as marcas precisam ter em mente que sabores 
incomuns podem não ser interessantes para todos, já que, de 
acordo com a pesquisa, apenas 16% dos compradores de cho-
colate afirmam que sabores incomuns são atraentes para eles. 
Entre todas as inovações apresentadas no estudo da Mintel, a 
que teve o menor índice de interesse pelos consumidores foi o 
chocolate sem leite de origem animal (chocolate vegano), com 
44% afirmando que provavelmente não o comprariam. O dado 
leva à conclusão que empresas desse segmento poderiam ter 
um posicionamento de proteção dos animais, já que não usam 
leite de origem animal, mostrando que também apoiam uma 
boa causa. •
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“O design da logomarca apresenta uma visão moderna e 
futurista que, ao mesmo tempo, remete aos valores criados 
pelo grupo há mais de um século”, frisa Silva, completando 
que a mudança vai além do visual e representa uma evolução 
da identidade da companhia como marca global que oferece 
produtos e serviços de qualidade. Ele conclui que a atualiza-
ção completa do portfólio da Ajinomoto do Brasil deve ocorrer 
até o final do ano fiscal de 2019.

UNIãO gLOBAL

Originalidade, espírito inovador e dedicação. Estes são os 
três conceitos principais representados pela nova logomarca 
global do grupo Ajinomoto, cuja missão é unificar a identida-
de da corporação nos 30 países onde atua. A adaptação é a 
primeira mudança visual em 18 anos e se alinha à estratégia 
de expansão do grupo em todo o mundo, repassa Luiz Silva, 
diretor executivo da companhia no Brasil. Ele destaca que a 
mudança traz tipografia arredondada e robusta na cor verme-
lha, que é uma referência ao pioneirismo do grupo japonês,  
responsável, por exemplo, pelo descobrimento do gosto uma-
mi. Ainda em destaque, o slogan Eat Well, Live Well (Alimente-
-se Bem, Viva Bem) representa a importância do bem-estar e 
da qualidade de vida, expressando os princípios do AsV (Aji-
nomoto shared Value), conceito global da empresa, concebido 
para gerar valor por meio de ações em prol da sociedade e 
do meio ambiente.

Logomarca do grupo japonês unifica 
identidade em todo o mundo

grupo cearense a compra de 100% da empresa fluminense 
de biscoitos foi fechada pelo valor de R$ 1,55 bilhão. "Após 
o Cade (Conselho Administrativo de Defesa Econômica) se 
pronunciar sobre a aquisição, vamos conversar para saber 
se a família Colombo tem interesse em se manter na gestão. 
"Queremos a continuidade da Piraquê", frisa Geraldo 
Luciano Mattos Júnior, vice-presidente de investimentos e 
controladoria da M.Dias Branco. 

Fundada pelo empresário Celso Colombo, já falecido, a 
Piraquê vinha sendo administrada por seus herdeiros com 
anuência da família Ometto, sócia investidora da compa-
nhia, que sai totalmente do negócio.  "A Piraquê é muito 
bem gerida e, portanto, nosso interesse é manter a marca 
da melhor maneira possível", assinala. Com cerca de 70% 
de sua receita gerada no Nordeste, a M.Dias Branco avaliava 
opções para fortalecer sua posição no Sudeste. E a Piraquê 
foi considerada a melhor, explicou Mattos, acrescentando 
que, por conta da geração de caixa excedente, a companhia 
vinha sendo pressionada por investidores a fazer uma aqui-
sição. "A negociação foi para dar resposta aos investidores. 
Vamos usar o excesso de caixa e analisar outras oportuni-
dades, mas dificilmente a curto prazo será feita outra aqui-
sição, embora a empresa permaneça de olho", grifa Mattos. 

Depois de anunciar no início do ano a aquisição da 
Piraquê, o grupo  M.Dias Branco sinalizou a pretensão de 
manter a família Colombo, fundadora da marca de biscoitos, 
no quadro diretivo da companhia. Segundo comunicado do 

M.Dias Branco adquire 100% da 
Piraquê e se mantém em alerta 
para novos investimentos

MATTOs JúNIOR, 
DA M.DIAs BRANCO 
RESPOSTA AOS 
INVESTIDORES.

sILVA E A NOVA LOgOMARCA REPRESENTAÇãO DE BEM-ESTAR E QuALIDADE DE VIDA.

Rolo  
compRessoR

Fast News
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premiação mostra o desem-
penho das marcas de maior 
lembrança e preferência de 
gestores de negócios e altos 
executivos do mercado gaú-
cho. Promovido anualmen-
te pelo Jornal do Comércio e 
Instituto qualiData, o levan-
tamento entrevista profissio-
nais escolhidos por sorteio 
aleatório e, para a edição atu-
al, foi realizado de novembro 
último ao início de janeiro, em 

cidades do RS com participação igual ou superior a 0,5% do 
PIB gaúcho. “Ser considerada a marca preferida e mais lem-
brada nas regiões em que atuamos demonstra que o nosso 
esforço de inovação em produtos e construção de uma mar-
ca sólida é verdadeiramente reconhecido”, comenta Martim 
Ibrahim Bernardara, diretor de marketing da M.Dias Branco, 
detentora da marca.

Para viabilizar o projeto, o primeiro passo foi sair em 
busca da melhor amêndoa de cacau para a produção de 
chocolate. Como não havia uma entidade capacitada para 
essa validação, foi criado o Centro de Inovação do Cacau, 
na universidade Estadual de santa Cruz (uesc), entre Ilhéus 
e Itabuna (BA). Atualmente, a Dengo conta com uma rede 
de 120 produtores de cacau dessa região e todas as amên-
doas são avaliadas no centro, que rejeita cerca de 40% da 
matéria-prima.

Os primeiros cho-
colates, com receitas 
da chocolatière Luciana 
Lobo, foram produzidos 
em Schwyz, cidade su-
íça onde ainda é pre-
parada a base. Mas o 
maquinário necessário 
já foi comprado na Su-
íça e, em breve, todas 
as etapas serão feitas 

no Brasil. A Dengo nasce com espírito de startup e assim 
deve permanecer, diz Leal. Segundo ele, enquanto o quilo 
de cacau custa cerca de R$ 9, a Dengo paga 70% a mais 
pelas melhores amostras. Além de bombons, pepitas e bar-
ras com seis teores de cacau, há chocolate vendido a granel 
e feito com frutas brasileiras: cupuaçu, banana, jabuticaba. 
O preço do quilo dessas barras é de R$ 240, mas dá para 
sair da loja com uma compra de R$ 10.

Sócio-fundador e copresidente do conselho de adminis-
tração da Natura, o empresário Guilherme Leal e mais três 
investidores inauguraram em março, no shopping Iguatemi 
de São Paulo, a segunda loja de chocolates Dengo. Cria-
da em junho do ano passado, com a abertura de uma loja-
-piloto no Morumbi shopping, também na capital paulista, 
a marca nasceu com a pretensão de resgatar a época em 
que o Brasil foi o maior produtor mundial de cacau – hoje o 
país ocupa a quinta colocação. E segundo Leal, almeja gerar 
impacto social produzindo chocolate de qualidade excep-
cional, com matéria-prima 100% nacional.

Fundador da Natura ingressa 
no mundo do chocolate 
com a marca Dengo

Pelo 18° ano consecutivo, a marca de biscoitos Isabela 
é eleita a preferida e mais lembrada pelos consumidores do 
Rio Grande do Sul, segundo apuração do prêmio Marcas de 
Quem Decide. Em sua 20ª edição, a pesquisa que orienta a 

OVAçãO SULISTA

Isabela é a marca preferida e mais 
lembrada do Rio Grande do Sul 

LEAL CHOCOLATE COM MATéRIA-PRIMA  
100% NACIONAL.

BERNARDARA, DA M. DIAs BRANCO 
RECONHECIMENTO AO ESFORÇO DE 
INOVAÇãO.

BARRAS VERDE-AMARELAS
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Dona de marcas campeãs no reduto de chocolates, con-
feitos e biscoitos, a Mondelez Brasil, braço local da corpora-
ção americana, anunciou no início de março o encerramento 
das atividades de suas plantas no estado de São Paulo, lo-
calizadas em Piracicaba e Bauru. Em comunicado, a com-
panhia informa que a paralisação das linhas de produção 
nesses locais acontecerá gradativamente até dezembro de 
2018. Segundo a empresa, o fechamento das fábricas, que 
operam com efetivo de cerca de 2 mil funcionários, decor-
re de decisão da companhia de concentrar suas atividades 
nas unidades que produzem itens de mais categorias – as 
chamadas plantas multipropósito –, como os complexos 
de Curitiba (PR) e de Vitória de Santo Antão (PE). A unida-
de de Piracicaba (distante 158 quilômetros de São Paulo) é 
especializada na produção de biscoitos (Club Social, Traki-
nas, Oreo, belVita, Chocolícia), enquanto que a de Bauru é 
acionada na fabricação das linhas de candies (Halls, Trident, 
Bubbaloo, Chiclets, Plets).  

A Mondelez  alega que as mudanças fazem parte da es-
tratégia global da companhia que, desde 2014, vem anali-
sando minuciosamente sua cadeia de suprimentos com o 
objetivo de manter a sustentabilidade econômica e a evolu-
ção do negócio a médio e longo prazo. Com a reestruturação, 
gomas de mascar, balas, drops, caramelos, chocolates, be-
bidas em pó, sobremesas e cream cheese serão produzidos 
no Paraná e as demais linhas de biscoitos e chocolates em 
Pernambuco. Como são multicategorias, essas fábricas es-
tão assumindo grande importância neste novo cenário, por 
possuírem localização geográfica favorável e experiência ro-
busta nos processos de fabricação e logística, conclui  a nota 
da companhia. A empresa afirma ainda que oferecerá plano 
de recolocação profissional e de transição de carreira, trei-
namentos, feira de empregos e workshops. Caso haja vaga, 
trabalhadores que tiverem disponibilidade também serão 
considerados para transferências para outras cidades.

MUDANçA MULTIPROPóSITO

Abran sugere modelo de 
rotulagem para melhor 
orientação dos consumidores

A Associação Brasileira de Nutrologia (Abran) apre-
sentou no início do ano à Agência de Vigilância sanitária 
(Anvisa) uma sugestão adicional aos modelos de rotula-
gem em discussão para implementação no país. O Brasil 
não tem definido um modelo para rotulagem de alimen-
tos – guloseimas e candies inclusos –, que satisfaça as 
atuais demandas sanitárias. As regras vigentes foram 
implementadas há mais de 15 anos mas, desde 2014, 
a Anvisa discute propostas para mudar essa realidade. 
Até o momento há quatro modelos em avaliação. O mo-
delo Nutri-Score, defendido pela Abran, foi desenvolvido 
pela universidade Paris XIII e passou a ser utilizado na 
França no ano passado. Basicamente, ele avalia cada 
alimento de acordo com sua densidade nutricional, ou 
seja, qualidade nutricional como um todo, incluindo os 
ingredientes bons e ruins para a saúde. Há ainda o mo-
delo da Fundação Ezequiel Dias (Funed) que, em linha 
com o Nutri-Score, utiliza cores do semáforo para indi-
car o teor dos ingredientes. Desenvolvida pelo Idec, em 
parceria com a universidade Federal do Paraná (uFPR), 
uma terceira proposta apresenta triângulos pretos, in-
formando se o produto tem quantidades excessivas de 
ingredientes como açúcares, sódio ou gorduras. O outro 
modelo em avaliação já é adotado no Chile e também 
prevê advertências na frente das embalagens de di-
versos ingredientes, utilizando um octógono preto para 
destacar a informação. Segundo Carlos Alberto Nogueira 
de Almeida, porta-voz da Abran, o Nutri-Score é a me-

Bússola paRa  
o consumoMondelez 

transfere 
fabricação  
de biscoitos  
e candies  
no estado  
de São Paulo

REguLAçãO

Fast News
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lhor alternativa para a decisão 
de compra do consumidor, pois 
é um aprimoramento dos mode-
los propostos. "Não existe mo-
delo bom ou ruim, o que existe 
são alternativas que facilitam o 
entendimento do consumidor", 
pondera o expert. A atual norma 
de rotulagem, acrescenta ele, 
é muito antiga e, nos últimos 
anos, o consumo de alimentos 
industrializados cresceu expo-
nencialmente. Para ele, um novo 
modelo de informação nutricio-

nal pode contribuir para a qualidade de vida da população, pois 
ela terá mais informações sobre o que está consumindo. Na en-
trevista a seguir, o especialista da Abran detalha o Nutri-Score e 
as razões pelas quais a entidade defende a sua aplicação.

DR – Porque a Abran defende o Nutri-score?
Almeida – O Nutri-Score, ao utilizar tanto uma base de cál-

culo de 100g como cores para classificar o alimento de ma-
neira completa (avaliando a composição total do produto e não 
os seus ingredientes em porções específicas), é de mais fácil 
assimilação pelos consumidores. Tem como principal diferen-
cial o fato de avaliar o balanço entre os nutrientes considerados 
"positivos" e "negativos" em uma base de 100g, sistema ba-
seado na metodologia de Rayner: "Positivos" - teor de frutas e 
legumes, teor de fibras e teor de proteínas; "Negativos" - ener-
gia, gordura/gordura saturada, açúcares totais e sódio.

DR – Como vai ser na prática o Nutri-score? 
Almeida – O Nutri-Score é um modelo de rotulagem nu-

tricional Front of Pack, que categoriza os alimentos de forma 
simples, alocando uma letra e uma cor para cada alimento. 
Ele parte de uma escala que vai do verde (A) para o vermelho 
(E), de acordo com a densidade nutricional do produto. Esse 
modelo é embasado em um score de densidade nutricional 
da British Food standard Agency (FsA).

 DR – Em que ele é mais eficiente que outros modelos?
Almeida – Estudos sugerem que o sistema da FSA, que é 

a base do Nutri-Score, pode caracterizar adequadamente a 
qualidade nutricional dos alimentos. Tanto o sistema de per-
fis de nutrientes como o formato FOP real do Nutri-Score/5-
-Colour Nutritional Label foram validados em vários estudos 
complementares. O Sistema Nutri-Score tem o diferencial 
de classificar o alimento de maneira completa, avaliando a 
composição total do produto e não os seus ingredientes em 
porções específicas.

DR – E os outros modelos de rotulagem? 
Almeida – Além do Nutri-Score existem outros modelos 

em discussão. O GDA é um modelo com base na rotulagem 
nutricional frontal colorida do Reino unido. No entanto, ele foi 
adaptado à legislação brasileira que considera porções para 
rotulagem nutricional. As porções consideradas no modelo 
são aquelas do produto como pronto para consumo, desde 
que o modo de preparo do produto esteja declarado no ró-
tulo. Esse modelo apresenta os valores numéricos de cada 
nutriente e seu percentual de valores diários (% de VD). 

um outro modelo propõe a rotulagem nutricional frontal 
de compreensão rápida, através de representação gráfica na 
cor preta de advertência para a presença de alto conteúdo de 
calorias, gorduras saturadas, açúcares e sódio.

é um modelo que utiliza a forma geométrica de triângulos, 
destacando na parte frontal da embalagem as informações 
de excesso dos quatro nutrientes descritos acima. Segun-
do pesquisas, este é um modelo de fácil assimilação para a 
grande maioria da população brasileira, que possui algumas 
características específicas de aumento da população idosa e 
grande incidência de analfabetismo funcional. Por outro lado, 
é um modelo restritivo, pois não reflete uma visão positiva 
sobre a alimentação e o alimento, já que em nenhum mo-
mento leva em 
consideração os 
nutrientes con-
siderados posi-
tivos, como as 
vitaminas, mi-
nerais, proteínas 
e fibras presen-
tes. Acreditamos 
que no longo 
prazo pode não 
auxiliar na me-
lhoria da educa-
ção nutricional. 

ALMEIDA, DA ABRAN NãO ExISTE MODELO 
BOM Ou RuIM, MAS ALTERNATIVAS PARA  
FACILITAR O ENTENDIMENTO  
DO CONSuMIDOR.
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Conhecido em todo o planeta, o creme de avelã 
Nutella, ícone da italiana Ferrero, aparentemente não 
tem nenhum concorrente de peso. Mesmo pesquisas 
de mercado penam  para captar alguém que afirme 
preferir “outra marca de creme de avelã”. A america-
na Mars, no entanto, com a sua grife campeã M&M’s, 
ameaça mudar esse cenário. Vai pelo menos deixar 
a concorrência mais interessante. Para testar sua 
investida na categoria, ela lançou no Reino unido o 
seu próprio creme de avelã e chocolate. Batizado de 
Chocolate Spread with Crispy Pieces a novidade traz 
na receita o creme misturado com drágeas dos con-
feitos M&M’s. No momento, só é possível degustar a 
versão da Mars, em pote de 300g, na rede britânica 
AsDA ao preço de 2,79 libras (cerca de R$ 12,5). 

Mars testa creme de avelã misturado 
com M&M’s  para brigar com Nutella

NOVIDADE DA MARs CREME DE AVELã MISTuRADO COM PEDAÇOS DE M&M’S.

sabores e cores. O diferencial agora é que a cor rosa des-
se Kit Kat não será mero corante, mas o chocolate rubi. A 
Nestlé batizou a novidade de KitKat Chocolatory Sublime 
Ruby, com criação a cargo do chef Yasumasa Takagi, res-
ponsável por outros sabores da marca.

Fora das prateleiras do Japão e Coreia do Sul, a marca 
será comercializada online nos Estados unidos, Reino uni-
do, França, Suíça e Alemanha. No Japão, o preço será de 
400 ienes, que equivale a R$ 11,50.

Já faz algumas décadas que nenhum tipo de chocolate 
diferente ou inusitado é inventado no mundo. Em setembro 
de 2017, no entanto, a suíça Barry Callebaut causou alvo-
roço ao anunciar a criação do chocolate rubi, de tom cor-
-de-rosa. Segundo a companhia, a coloração não provém 
de nenhum corante artificial. é natural e à base de grãos 
especiais de uma variedade específica de cacau. A tam-
bém suíça Nestlé não perdeu tempo e anuncia a criação 
do primeiro chocolate elaborado com essa novidade. Os 
fornecedores da matéria-prima garantem que ela confere 
sabor intenso e diferente dos outros tipos. Previsto para o 
Japão e Coreia do Sul, uma edição especial do confeito Kit 
Kat vai incorporar o chocolate rubi em sua composição.

De acordo com especialistas, a coloração não é grande 
novidade, pois a marca é famosa por criar, principalmente 
no Japão, diversas versões do confeito, nos mais variados 

DOCE DA PANTERA

Nestlé sai na frente e 
introduz versão com o 
inusitado chocolate rubi

ChOCOLATE RuBI INOVAÇãO INCORPORADA AO KITKAT NA ÁSIA.

só paRa inglês veR

INOVAçãO

Fast News
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Rede com duas unidades na re-
gião da Vila Nova Cachoeirinha, a 
Atacadoces sobressai no abaste-

cimento do varejo mais pulverizado da 
zona Norte de São Paulo pela especia-
lização e atendimento. Inaugurada há 
cerca de 20 anos na avenida Parada 
Pinto, a loja número 1 foi uma das des-
bravadoras do formato de atacado de 
autosserviço no bairro, com ampla ofer-
ta de chocolates, candies e snacks. Na 
cena atual, o estabelecimento dedica  
seu portfólio de mais de 8 mil itens ao 
mercado de festa, ficando a loja núme-
ro 2, inaugurada há cerca de dez anos 
na mesma avenida, encarregada de 
suprir a demanda doceira mais regular. 
“O crescimento do filão de artigos para 
festa foi uma tendência que identifica-
mos no setor e introduzimos na região 
com linha completa de itens de decora-
ção, embalagens, enfeites e apetrechos 
culinários”, comenta Ricardo Mastroeni, 
conhecido músico profissional da cena 
roqueira paulistana, hoje na direção da 
Atacadoces.

A primeira loja abriu as portas com 
a ajuda do veterano doceiro Nelson 
Macarroni, que há mais de 30 anos 
comanda no vizinho bairro de Lauzane 
Paulista a rede atacadista com seu so-
brenome.  O desenvolvimento da ativi-
dade doceira na zona Norte paulistana, 
por sinal, se associa diretamente a ele. 
Fundador da cadeia que hoje conta com 
quatro unidades,  Macarroni disseminou 
a prática da venda de doces na região. 
Atualmente, administrado com o auxílio 
dos filhos Marcello e Marcos, o balcão 
familiar sintetiza o modelo de negócio 
singular que evoluiu da venda de con-
feitos e guloseimas na área central da 
capital e hoje domina essa atividade em 
toda a cidade. Primo em primeiro grau 
do atacadista, José Roberto Cusato, pai 
de Ricardo, ingressou no negócio sem 
experiência no comércio de doces, po-
rém contou com assistência direta de 
Nelson e Marcos Macarroni, também 
sócios minoritários na operação. “Com 
a expansão do negócio, fui aos poucos 
deixando de lado a música e hoje me 

dedico totalmente à direção das duas 
lojas”, assinala Mastroeni. 

Com área total de venda de 1.000 
metros quadrados, mais espaço para 
armazenamento, a Atacadoces abas-
tece varejistas de cantinas escolares, 
bares, bonbonnières, o comércio de 
ambulantes e pequenos fabricantes 
artesanais de doces e chocolates, além 
de donas de casa e o público em geral, 
que transita pelo centro comercial do 
bairro. A circulação nas duas lojas os-
cila entre 300 a 400 pessoas por dia e 
os itens de maior consumo incluem as 
diversas marcas de biscoitos, chocola-
tes e salgadinhos, observa o diretor do 

atacado. é justamente por conta desse 
perfil de demanda que, entre os forne-
cedores que Mastroeni considera mais 
parceiros do atacado, figuram as mar-
cas de biscoitos Juvi’s, de chocolate e 
coberturas harald e de snacks Lobits. 
“Já em artigos para festa trabalhamos 
com a maioria dos principais fabrican-
tes, porém mantemos parcerias fortes 
com a Alispec, Festcolor, Regina Festas 
e Piffer”, sublinha o dirigente. 

BALCãO ESPECIALIzADO
Atacadoces ganha espaço com lojas dedicadas 
a artigos festa e suprimento de confeitos

MAsTROENI PLANOS DE INCREMENTAR A OFERTA DE 
PRESENTEÁVEIS.

LOJA 2 SuPRIMENTO REGuLAR DE CANDIES PARA CLIENTELA DE VAREJISTAS E AMBuLANTES.

Vitrine
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QUEDA NO gIRO 
Ainda com sortimento garantido nas 

prateleiras, mas com presença e espa-
ço cada vez mais reduzidos, o segmen-
to de candies é o que absorveu o maior 

impacto da queda na demanda de gu-
loseimas decorrente da recessão, nota 
Mastroeni. Linhas de maior valor agre-
gado, inovadoras na fórmula e apresen-
tação e também itens que compõem 
kits e/ou cestas para festas, comemo-
rações e presente ainda atraem ven-
das. Mas confeitos tradicionais, como 
balas duras e chicles de bola comuns, 
têm registrado drástica queda no giro. 
“As mudanças nos hábitos e tendências 
como a de saudabilidade têm afetado o 
consumo de candies açucarados, com 
prejuízo para linhas que vêm sendo ba-
nidas das dietas e cantinas de escolas”, 
percebe Mastroeni. 

Entre as novidades incorporadas 
recentemente ao mix das lojas, ele en-
fatiza expansões nas linhas de itens 
de marca própria, a exemplo dos ovos 
de chocolate que subiram às ”parrei-
ras” no início de março. Aproveitando 
o avanço na demanda de chocolate, 
cobertura e compound para transfor-

madores, que dobra no período, a Ata-
cadoces promove a sua quarta cam-
panha de Páscoa, com  ovos de 160g 
e 200g fabricados sob encomenda. “À 
base de chocolate puro, nosso produto 
exibe qualidade similar ao das grandes 
marcas com preço até 60% mais em 
conta”, frisa o dirigente do atacado que, 
no ano passado, comercializou volume 
acima de 500 unidades e nutre a ex-
pectativa de no mínimo repetir a dose 
na campanha atual.

Dos planos mais imediatos, Mas-
troeni grifa a ampliação desse sorti-
mento de itens de marca própria, en-
corpando uma linha de presenteáveis 
que, no momento, surfa na crista da 
onda do comércio de guloseimas em 
geral. “Queremos incrementar nossa 
oferta com maior diversidade de pro-
dutos para decoração de mesa e fes-
ta até taças de vinho e acessórios de 
adegas”, exemplifica o diretor da Ata-
cadoces. •

LINhAs PARA TRANsFORMADOREs DEMANDA DOBRADA NO 
PERíODO DE PÁSCOA.
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A Associação Brasileira das Indús-
trias Biscoitos, Massas Alimentí-
cias, Pães e Bolos industrializados 

(Abimapi), em parceria com a consul-
toria Nielsen, divulgou em março os 
dados consolidados do setor em 2017. 
“Em faturamento, nossas categorias 
apresentaram estabilidade na compa-
ração com 2016 e, juntos, os alimen-
tos que compõem a cesta da entidade 
movimentaram um total de R$ 39,252 
bilhões, apenas 0,6% abaixo do ano 
anterior, quando o montante atingido foi 
de R$ 39,517 bilhões”, repassa Cláudio 
Zanão, presidente da entidade. Em vo-
lume, completa ele, foram cerca de 3,5 
milhões de toneladas (t) vendidas, 3% a 
menos que o período anterior. Segundo 
o dirigente, a pesquisa apontou tam-
bém que as indústrias apresentaram 
crescimento de 34% em vendas e 4,5% 
em volume, quando comparados os re-
sultados dos últimos cinco anos. Na en-
trevista a seguir, o executivo detalha a 
performance de cada segmento ligado 
à associação. 

DR – Como foi o desempenho 
do setor de biscoitos?

Zanão – O faturamento das indús-
trias no último ano ficou bem próximo 
ao de 2016 (R$24,151 bilhões), atingin-
do a marca dos R$24,054 bilhões. Em 
relação a volumes, foram vendidas 1,82 
milhão de t contra 1,87 milhão de t. no 
ano anterior. Os biscoitos, na realidade, 
não saíram do carrinho de compras do 
consumidor brasileiro. O que notamos 
foi que ele optou por trocar os produ-
tos de maior valor agregado, como os 
recheados e cobertos, pelos básicos, no 
caso as rosquinhas e os do tipo maria/
maisena.

DR – quais foram as mudanças em 
relação à demanda por tipo de biscoito?

Zanão – Em comparação aos últi-
mos cinco anos, a categoria avançou 
35,3% em negócios e 6,51% em tone-
ladas vendidas, segundo o levantamen-
to da Nielsen. Nesse período, os cookies 
foram os que mais cresceram , com fa-
tia de 43,9% da demanda, seguidos das 
rosquinhas (40,4%) e dos tipos maria/
maisena (37,6%).

DR – Como ficou o mercado 
de massas alimentícias?

Zanão – Esse segmento movimentou 
R$ 8,751 bilhões, valor próximo ao fa-
turamento de 2016 (R$ 8,918 bilhões). 
Acompanhando o resultado nas vendas, 
a produção nacional registrou queda 
de 2,87% em 2017, com 1,208 milhão 
de t, contra o volume anterior de 1,244 
milhão de t. As massas secas foram as 
mais consumidas, alcançando R$ 5,443 
bilhões, com a colocação de 989.347 
t. As instantâneas atingiram R$ 2,716 
bilhões com 180.488 t; e as massas 
frescas totalizaram R$593 milhões com 
39.139 t. De 2013 a 2017, o setor de 
massas cresceu mais de 26% em ven-
das enquanto em volume houve um leve 

aumento de 0,76%. Nos últimos anos, 
temos enfrentado no país altas nos cus-
tos de produção, especialmente do trigo, 
que impactaram os preços finais, mas 
não afetaram negativamente o consumo.

DR – Pães e bolos industrializados 
também acompanharam o desempenho 
dos outros segmentos?

Zanão – O cenário dos pães e bolos 
industrializados também foi de estabili-
dade no período. Juntos, esses dois re-
dutos movimentaram R$ 6,446 bilhões, 
com volume de vendas de 465.791 t. 
Desde 2013, a categoria cresceu 41,75% 
em faturamento e 7,37% em toneladas 
vendidas. O mercado dos chamados 
pães de fôrma se manteve estável, com 
crescimento de 0,46% em faturamento 
em relação a 2016, atingindo R$ 5,606 
bilhões. Em volume, registrou queda de 
4,53%, atingindo 433.911 t no ano pas-
sado. Na comparação desses mesmos 
dados com os de 2013, o aumento nos 
cinco últimos anos foi de 46,37% em fa-
turamento e 8,72% nos volumes. 

O segmento de bolos industrializa-
dos perdeu 3,16% em faturamento no 
ano passado em relação ao anterior, 
totalizando R$ 840 milhões. Esse valor 
é 14% superior ao registrado há cinco 
anos. Em volume, o total de vendas em 
2017 atingiu 31.880 t, menos 7,49% 
em relação a 2016. Nos últimos cinco 
anos, o volume total de vendas do pro-
duto caiu 8,10%. Estas, aliás, foram as 
categorias mais afetadas pela crise que 
apertou o bolso consumidor. Enquanto 
os biscoitos e as massas alimentícias 
são produtos que fazem parte da ali-
mentação básica da população, os pães 
e bolos possuem maior valor agregado 
e, por isso, têm preço maior. •

ESTABILIDADE NOS fORNOS
Biscoitos, massas alimentícias, pães e bolos 
industrializados exibem balanços em equilíbrio

CLáuDIO ZANãO 
CONSuMIDOR DE 
BISCOITOS OPTOu 
PELOS BÁSICOS.

Entrevista
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Consultores

O mercado internacional de 
açúcar voltou a oscilar no 
período 16 de janeiro a 2 de 

março (ver gráfico abaixo) em um 
intervalo de preços que variou de 
13,00 a 14,00 cents/lb. Observa-
mos compras no nível inferior da 
faixa e, no nível superior, as ven-
das da commodity. Nesse período, 

prevaleceram nas negociações internacionais de açúcar às 
previsões de excesso de oferta da safra mundial 2017/18, 
que podem ser explicadas pelos aumentos de produção na 
China, na união Europeia e na índia, assim como a produção 
recorde na Tailândia. No início de março, a Organização Inter-
nacional do Açúcar (OIA) reforçou esse cenário, esclarecendo 
que as primeiras indicações apontam para uma elevada pro-
babilidade de que a fase de superávit no ciclo de açúcar dure 
ao menos mais uma temporada.

Os fundos, por sua vez, mantiveram suas posições liqui-
das vendidas no período. 

O gráfico abaixo mostra o comportamento dos preços 
do açúcar demerara na Bolsa de Nova York, tomando como 
base o 1º vencimento.

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

pReços em queda

Ronaldo Lima Santana

Açúcar

No caso do açúcar negociado no mercado doméstico (Es-
tado de São Paulo) ao longo do período –15/01 a 05/03–, 
os preços apresentaram queda. Com produção de açúcar na 
atual safra do Centro-Sul ligeiramente superior à realizada 
na anterior e exportações em queda, tem sido observado um 
excedente do produto no mercado doméstico.

Diante desse ambiente, uma maior pressão de oferta no 
mercado doméstico vem sendo registrada levando os pre-
ços a apresentarem queda durante todo o período de en-
tressafra da região.

O gráfico a seguir apresenta os preços médios semanais 
negociados em São Paulo apurados pelo Índice JOB Econo-
mia e Esalq. •

A JOB Economia realiza no próximo dia 6 de abril no  
hotel Intercontinental em São Paulo - Capital, a 17º edição de seu  

seminário Anual - Estratégias Empresariais para Açúcar e Etanol.

O evento tem como objetivo:
» Oferecer ideias e conceitos que ajudem no entendimento correto da situação atual e 

permitam decisões visando um melhor resultado econômico da atividade;
» Oferecer consultoria para o planejamento de curto e médio prazos.
» Oferecer treinamento para aqueles que estão iniciando no setor e que vão em busca de um 

conhecimento técnico especifico.

Para mais informações, inscrições e programação completa acesse o site do evento: 
www.seminariojobeconomia.com.br.
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Após retrações em 2015 e 2016, 
a venda de chocolates durante a 
Páscoa no ano passado apresen-

tou crescimento de 12% em unidades e 
10% em toneladas (t), captam as plani-
lhas da Kantar Worldpanel, que monitora 
o consumo nos lares brasileiros. Não fo-
ram, entretanto, os tradicionais ovos de 
chocolate, de marcas conhecidas dos 
consumidores, que puxaram a elevação. 
Promoções e itens do portfólio regular, 
como caixas de bombons sortidos e ta-
bletes, além de produtos de fabricação 
mais artesanal, sobressaíram no perío-
do. De acordo com análise da consulto-
ria, caso essa tendência de racionaliza-
ção se mantenha, o cenário deste ano 
deve ser parecido. 

Em 2017, os lares que adquiriram 
chocolates na data comemorativa gas-
taram, em média, R$ 70 no total de 

compras com a categoria. Nesse cená-
rio, 90% das unidades comercializadas 
eram caixas de bombons, tabletes e ou-
tros formatos, enquanto que os ovos de 
chocolate detiveram 10% de relevância 
no período, detalha a Kantar. 

O volume de chocolates produzido 
para a Páscoa de 2018 deve permanecer 
em produção até às vésperas da data. 
Mostrando total descolamento da movi-
mentação no varejo, em 2017, foram pro-
duzidas 9 mil t de chocolate, o equivalen-
te a 36 milhões de ovos. Se comparado à 
produção de 2016, o volume é 38% me-
nor – a pior campanha da indústria cho-
colateira em três anos. Em 2016, foram 
14,3 mil t e 58 milhões de ovos. Em 2015, 
foram 19,7 mil t e 80 milhões de ovos, re-
passa a Abicab (Associação Brasileira da 
Indústria de Chocolate, Cacau, Amendoim, 
Balas e Derivados). “Nos últimos anos, ti-

vemos um quadro atípico no setor que, 
em paralelo à crise econômica, induziu 
empresas a reverem estratégias para 
se adequarem a esse cenário”, comenta 
ubiracy Fonseca, presidente da entidade, 
que congrega os principais fabricantes 
nacionais. Ele, no entanto, mostra-se oti-
mista em relação a campanha deste ano. 
“Os números irão comprovar o amadu-
recimento da indústria e sua capacidade 
de organização em uma economia mais 
estável”, assinala ele. 

O diagnóstico de um desempenho 
talvez menos pior em 2018 é referenda-
do pela consultoria Nielsen, que audita 
o varejo nacional. Segundo dados re-
ferentes à última Páscoa, as vendas de 
ovos de chocolate registraram retração 
em volume de 14,5%, ainda assim infe-
rior à percebida em 2016, quando elas 
cravaram queda de 30%. uma lupa nos 

A VEz DO 
PRESENTE
A comemoração desta 
vez vai ser dos bombons 
e tabletes de chocolate

BOMBONs E TABLETEs ITENS REGuLARES GANHAM DESTAQuE NA ATuAL CAMPANHA DE PÁSCOA.

Especial / Páscoa
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números mostra que a queda abrangeu 
tanto itens para adultos como os direcio-
nados ao público infantil, revelando que 
a retração mais forte pegou produtos de 
maior preço final, a exemplo de emba-
lagens e kits com brinquedos. Em linha 
com a avaliação da Kantar, também a 
Nielsen confirma que, apesar da redu-
ção no consumo de ovos de Páscoa, o 
giro dos demais formatos de chocolate 
(barras, caixas de bombons, packs pro-
mocionais) acusou tendência positiva, 
exibindo alta de 10% em 2017 na com-
paração com o exercício anterior.

Que nos últimos anos o varejo de 
ovos de Páscoa sofreu queda conside-
rável já ficou bem claro. Resta saber, 
como será a performance deste ano e a 
demanda regular daqui para frente.

EXPECTATIVA POsITIVA

“Com o reaquecimento da economia 
e a retomada na geração de empregos, já 

percebida desde o final de 2017, a previ-
são para este ano é mais positiva que dos 
anteriores”, avalia Patrícia Cotti, diretora 
de conteúdo do Ibevar (Instituto Brasilei-
ro de Executivos de Varejo e Mercado de 
Consumo). Segundo ela, o cenário para 
o varejo brasileiro nos últimos três anos 
não foi positivo, dada a grande instabili-
dade econômica e a falta de confiança do 
consumidor, repercutindo também nas 
vendas de Páscoa. O cenário, entretan-
to, foi atípico, ela confirma, concordando 
com o diagnóstico do presidente da Abi-
cab. “Considerando um período maior, 
ao que tudo indica, as vendas de 2018 
devem ter leve aumento ou pelo menos 
se manter estáveis”, analisa a especialis-
ta. Para ela, o pior cenário já passou e as 
empresas, aos poucos, adaptaram suas 
estratégias de comunicação e preço den-
tro desse novo contexto.

Segundo avaliação do Ibevar, per-
cebe-se uma clara diferenciação de es-
tratégias, com duas vertentes: a criação 

de produtos de valor mais baixo, para 
atender volume e as necessidades da-
queles consumidores ainda receosos; e 
a gourmetização de linhas, com o dire-
cionamento para itens um pouco mais 
premium e artesanais, estes últimos 
enquadrados na corrente de autoindul-
gência (presentear a si próprio). Patrícia 
acrescenta que essa reação vale para 
o comércio em geral. “O movimento da 
gourmetização e do baixo desembolso, 
por exemplo, foi percebido pelo cres-
cimento dos atacados e pela procura 
por itens mais sofisticados nos últimos 
anos, apesar da crise existente. Trata-
-se de um movimento que abrange todo 
o varejo, baseado no comportamento 
do consumidor e em seus valores de 
compra”, nota a especialista. O ato de 
se permitir e se valer de experiências, 
ela conclui, é um valor forte para as 
novas gerações que, para alcançá-lo, 
economizam em outras compras, tidas 
como de reposição.
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Com base nessa percepção de reto-
mada, a expectativa é que os consumi-
dores comprem mais produtos na Pás-
coa deste ano. O desenho de um cenário 
mais positivo deve impulsionar a volta 
pela procura de produtos típicos dessa 
sazonalidade, com a perspectiva de cres-
cimento de 4% a 5% nas vendas de ovos 
de chocolate, prevê a Associação Paulis-
ta de supermercados (Apas). Na Páscoa 
de 2017, o Brasil estava vivendo uma 
das piores crises de desemprego da his-
tória, com quase 14 milhões de pessoas 
fora do mercado de trabalho. Com isso, 
o consumidor estava mais contido para 
gastar, lembra Thiago Berka, economista 
da entidade. Hoje, o desemprego dimi-

nuiu, a confiança na economia está cada 
vez maior e o consumidor está mais pro-
penso a comprar produtos que ele havia 
tirado da lista, percebe. Segundo Berka, 
o crescimento nas vendas gerais do se-
tor nesse período no comparativo ao ano 
anterior deve ficar em 4%.

Revitalizados pela profusão de tipos 
e apresentações especialmente dire-
cionados como presentes de Páscoa, 
os chocolates estarão com preços mais 
contidos em 2018, nota Berka. Para ele, 
a expectativa para essa modalidade é de 
crescimento de 3% em relação a igual 
período do ano passado. Os doces em 
geral, no acumulado de 2017, apresen-
taram deflação de -0,84%. “Os motivos 

dessa menor expectativa de preços 
estão no dólar estável, nos contratos e 
salários indexados pela inflação oficial 
(IPCA) com a base menor do ano, e nos 
preços de matérias-primas ainda sendo 
influenciados pela supersafra de 2017”, 
assinala Berka.

Os fabricantes de chocolates infor-
mam que os preços dos ovos estão em 
média 3% mais caros, seguindo a varia-
ção da inflação oficial no ano passado – 
o IPCA ficou em 2,95%. 

Encerrado o período do Carnaval, os 
supermercados começam a preparar 
área de venda das lojas para receber os 
itens de Páscoa e colocam em prática os 
chamarizes para atrair os consumidores. 

De acordo com a Apas, as ações mais 
realizadas por cerca de 70% dos super-
mercadistas são mudança de layout da 
loja (gôndolas, ilhas, parreira de ovos, 
decorações especiais, entre outras), de-
gustações no ponto de venda, descontos 
e ofertas especiais em produtos típicos 
da data. Em menor escala, são desen-
volvidas ações como promoções do tipo 
“mais por menos” e interatividade com 
as crianças.

CONTRATAçõEs PRuDENTEs 

Com produção mais contida, o nú-
mero de empregos temporários gerados 
para a campanha de Páscoa caiu em 

relação aos anos anteriores, constata 
a Abicab. As empresas abriram 23 mil 
vagas para a fabricação e vendas. Em 
2017 e 2016 foram abertas 25 mil e 29 
mil vagas, respectivamente, repassa a 
entidade. Os profissionais trabalham, em 
geral, no período entre setembro e mar-
ço. Apesar da diminuição no número de 
postos de trabalho, o recuo em relação 
ao ano passado foi menos significati-
vo que a queda registrada em 2017 na 
comparação com 2016. “As empresas 
ainda se mostram prudentes nas con-
tratações, mas confiantes nos sinais 
positivos da economia. Vale lembrar que 
o setor se recupera de anos ruins”, pon-
dera Fonseca.

André Romero, diretor da Red Lemon 
Agency, especializada em comunicação, 
field marketing e ações promocionais, 
insere que, tradicionalmente, a Páscoa 
sacode o mercado com inúmeras con-
tratações para vagas temporárias. No 
comércio, ações promocionais aumen-
tam as vendas, mostrando que os in-
vestimentos não são aplicados apenas 
no chão de fábrica. “Quando falamos de 
um país que se recupera de uma crise 
econômica severa, a melhora e otimis-
mo são motivo de comemoração”, as-
sinala ele.

A maioria das empresas que produz 
para a data inicia a mobilização em ou-
tubro, lembra Romero. A montagem de 

FONsECA, DA ABICAB QuADRO ATíPICO 
INDuZIu AS EMPRESAS A REVEREM 
ESTRATéGIAS.

PATRÍCIA, DO IBEVAR LEVE AuMENTO  
Ou ESTABILIDADE NAS VENDAS  
EM 2018.

BERKA, DA APAs ESTIMATIVA  
DE 4% DE ALTA NAS VENDAS  
DO SETOR SuPERMERCADISTA.

Especial / Páscoa



www.docerevista.com.br 19Janeiro/Fevereiro 2018   Doce Revista 19www.docerevista.com.br

ovos, bombons e outras guloseimas não 
pode esperar o ano começar. Em feve-
reiro, vêm as contratações focadas nas 
redes de comércio, abrindo vagas de es-
toquistas, repositores, promotores, ge-
rentes. “São inúmeros cargos chamados 
para lidar com um potencial aumento de 
10%, em comparação a 2017, na arre-
cadação de Páscoa”, estima o consultor. 
Segundo ele, as vendas vinham piorando 
nos últimos anos, mas 2018 se mostra 
otimista, sobretudo pela desaceleração 
da crise.

A variedade deve focar em bolsos de 
tamanhos diferentes. “Este ano são 130 
produtos lançados, dez a mais do que no 
ano passado, mas ainda menor do que 
em 2016 (147 produtos)”, nota. Os nú-
meros, completa, vêm decrescendo nos 
últimos anos e a recuperação de 2018, 
por enquanto, é apenas um potencial 
de melhora. Muito dessa percepção diz 
respeito às contratações. Ainda são valo-
res menores do que dos anos anteriores, 

mas a queda foi menor. Essa, ele conclui, 
é uma época que movimenta a econo-
mia, gera empregos e demanda ações 
criativas do varejo. O país começa a se 
movimentar a todo vapor, percebe, ini-
ciando um período que dita crescimento, 
já que é chave para, inclusive, mostrar 
tendências de investimentos e ações, 
sobretudo de comércio para o resto do 
ano. Por isso, há uma grande colabo-
ração entre Recursos Humanos (RH) e 
varejo nesse período, e quem ganha é o 
país. “Devemos ter a Páscoa da recupe-
ração. Pode ser um pensamento otimis-
ta, mas não é baseado em especulação, 
e sim em observação de potenciais mer-
cados que alavancam a economia”, grifa 
Romero. 

  
 CENáRIO OTIMIsTA

Essa percepção é compartilhada pela 
maioria dos grande fabricantes de cho-
colate, a exemplo da Arcor. “Acredita-

mos em um cenário otimista para 2018, 
com a perspectiva de aumentar em 5% 
o faturamento, batendo a meta de R$ 40 
milhões, pois temos um portfólio variado 
com opções para atender toda a famí-
lia, com produtos de qualidade e baixo 
desembolso”, sintetiza Anderson Freire, 
gerente de chocolates, guloseimas e bis-
coitos da companhia. Ele detalha que a 
faixa de preços para os ovos Tortuguita 
e os tradicionais Arcor ao leite, branco e 
amargo não deve ultrapassar R$ 19,90. 
Já as versões de 150g com brinquedo 
saem na faixa de R$ 29,90 e a empre-
sa conta ainda com opções de alto valor 
agregado, como é o caso dos licencia-
dos, que saem por R$ 39,90.

Brinquedos e licenciamentos não 
podem mais ser dissociados de produ-
tos de Páscoa, confirma Freire. Para ele, 
personagens geram uma forte experiên-
cia emocional com o público. “Acredita-
mos muito nessa pegada e investimos 
em licenças, que geram identificação 
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em diferentes perfis de público, além 
de agregar valor ao produto, oferecendo 
uma relação de custo/benefício ainda 
mais interessante ao consumidor”, su-
blinha o gerente. Na campanha atual, a 
Arcor introduz três licenciamentos, com 
opções de brinquedos divertidos e fun-
cionais, a exemplo da Patrulha Canina, 
transmitido pelo canal infantil Nickelo-
deon. “Também a Princesinha Sofia e 
Moana, da Disney, retomam o portfólio 
para atender os fãs”, diz.

Os fabricantes também estão apos-
tando em repaginações de ovos ou 
produtos já consagrados. Em comum, a 
maioria dos itens recebeu embalagens 
de presente que remetem à Páscoa. A 
Nestlé, por exemplo, banca campanha 
com 20 itens, dois a mais que no ano 
passado, e deles, 13 são lançamentos. 
Seis itens custam até R$ 20, como al-
guns da linha Alpino e o tubo com 26 
miniovos Surpresa, repassa André La-
porta, gerente de marketing da compa-
nhia. “Optamos por reduzir o tamanho 
de alguns lançamentos para oferecer 
preços menores e trazer o consumidor 
para a marca. um exemplo disso é o Al-
pino Dark, que tem opções de 350g e 
185g”, assinala ele. 

Campeã da comemoração, a Lacta 
este ano promove 10 lançamentos entre 
os 25 produtos de Páscoa, número maior 
que do ano passado, de dois entre 22. 
A data representa 40% da produção da 
empresa e o destaque deste ano fica 
por conta dos ovos que vêm dentro de 
latas presenteáveis, o Ouro Branco, Laka 
com Diamante Negro e Oreo, reporta 
Ricardo Reis, gerente de marketing de 
Chocolates Sazonais da Mondelez Bra-
sil, detentora da marca. “Estamos com 
boas expectativas para a Páscoa deste 
ano, já que há uma tendência de recu-
peração e crescimento da economia em 
geral”, observa ele, acrescentando que 
as vendas da empresa registraram bom 
desempenho no Natal, sinalizando essa 
recuperação econômica com possíveis 
reflexos na campanha de Páscoa. “Em 

De garupa na tendência da moda de dar ou 
receber mimos em datas especiais, a indústria 
de candies percebeu uma oportunidade para 
garimpar vendas sazonais também na Páscoa. 
“Guloseimas são opções para a montagem de 
cestas, ninhos e lembrancinhas, que propor-
cionam menor desembolso do que os ovos de 
chocolate”, observa Ricardo Heineck, diretor 
de marketing da Docile, fabricante de balas de 
goma, de gelatina, pastilhas e marshmallows, 
prevendo aumentar em 25% as vendas no pe-
ríodo. “A Páscoa voltou a ser uma das datas 
importantes para o segmento de candies, pois 

desperta maior disposição para consumir doces, principalmente no público da 
faixa entre 12 e 14 anos”, frisa ele. Assim, a Docile preparou para a data um 
portfólio diversificado, a exemplo da linha de pastilhas Pastille, com pacotes 
de até 100 unidades para a montagem de kits presenteáveis com apenas um 
pack. Pelo apelo colorido e tradicional, as balas de goma também são outra 
pedida da marca, disponíveis desde packs de 20g a bolsas de 1 quilo, com 
diversidade de cores, sabores e formatos. A linha de balas de gelatinas Gella-
tines oferece embalagens de 80g e tem como destaque para a data o sabor 
brigadeiro. Para quem não abre mão de consumir chocolate, os marshmallows 
da marca encaixam na sobremesa do almoço 
de Páscoa, acompanhados por calda de choco-
late. E a linha MaxMallows traz diversos forma-
tos do doce e opções em tons pastéis, que têm 
a ver com a decoração da data.

Também de olho nesse público que prefe-
re outras opções ao chocolate, sem deixar de 
prestigiar a comemoração, a Fini introduz no-
vidades em seu mix de balas de gelatina. Com 
embalagem presenteável, o lançamento está 
disponível nos supermercados, Lojas Ameri-
canas e na Fini store, com preço sugerido de 
R$9,99, orça Paula Prado, gerente de produtos 
da Fini. “Buscamos sempre inovar e surpreen-
der os consumidores e, desta vez, desenvolvemos balas de gelatina em formato 
de ovinhos, no sabor petit suisse de morango, com uma embalagem divertida, 
interativa com caça-palavras e que ainda é presenteável, propondo um item 
personalizado e exclusivo para a data”, ela destaca. 

Segundo a executiva, a marca trabalha a Páscoa há vários anos, mas reto-
mou o projeto em 2018 de maneira inédita, apresentando um novo jeito de ce-
lebrar a data. “Sabemos que para os brasileiros a Páscoa é uma das datas mais 
aguardadas do ano. Para a Fini, participar da comemoração é a oportunidade de 
estar presente em mais um momento especial do consumidor e presenteá-lo 
com um produto exclusivo”, frisa a gerente. 

Mimos Pascais

hEINECK, DA DOCILE DESEMBOLSO 
MENOR DO QuE OVOS DE CHOCOLATE. 

PAuLA, DA FINI INOVAÇãO COM OVINHO DE 
BALA DE GELATINA.

Especial / Páscoa
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2017, apesar da crise, fizemos uma 
boa campanha, conquistando 4,1% de 
share”, grifa Reis. Com mais novidades 
no portfólio de 2018, a Lacta aposta fi-
chas na inovação de sua linha infantil, 
com interações via aplicativos; lança-
mentos em tripla camada para a linha 
adulta em latas presenteáveis e ainda os 
miniovinhos da Hora de Aventura. 

Para driblar resquícios da crise, as 
marcas apostam este ano em ovos mais 
acessíveis, incorporando a tendência da 
implementação de itens de baixo de-
sembolso, já testada em linhas de gulo-
seimas em geral. Em relação a produtos 
infantis, insere-se a estratégia cada vez 
mais utilizada dos brindes virem expos-
tos ao lado dos ovos, e não mais no in-

terior. “O consumidor não quer errar na 
hora de tomar uma decisão, então é mais 
fácil quando ele vê o que está levando, 
assim não gera decepções”, interpreta 
Keila Broedel, gerente de marketing da 
Garoto. Sob a temática “fazendinha”, a 
empresa destaca entre os lançamen-
tos a Caixa Garoto Baton, com um ovo 
e uma vaquinha de chocolate; a Toca do 

ROMERO, DA RED LEMON  A PÁSCOA  
DA RECuPERAÇãO.

sACCO, DA hERshEY’s APOSTA EM 
DIFERENCIAÇãO VISuAL, MAIS CACAu E 
BAIxO DESEMBOLSO.

FREIRE, DA ARCOR PERSPECTIVA 
OTIMISTA COM 5% DE AVANÇO  
NAS VENDAS. 
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Coelho Baton, com um coelho de choco-
late e miniovos; e a Leiteira Baton, uma 
lata recheada com miniovos. “Gosta-
mos de pensar em brindes que também 
são auxílios para as mães”, frisa Keila, 

acrescentando que essa estratégia pode 
ser conferida também no ovo de Páscoa 
Garoto Baton, que traz copos decorados, 

e o ovo de Páscoa Minnie, que leva um 
porta-objetos.

Escorada no tripé embalagem dife-
renciada, mais cacau e menor desembol-
so, a hershey sincroniza sua campanha 

com a grande tendência da comemora-
ção: o resgate do gesto de dar e rece-
ber um presente. Além de promover seu 

famoso Kisses em 
versões de 185g, com 
60% de sólidos de ca-
cau e o inédito sabor 
Caramel’n’Salt (de 
caramelo salgado), a 
marca insere o maior 
dos diferenciais entre 
as opções de presen-
teáveis para a data. 
“Os produtos perma-
necerão nas gôndolas 
o ano todo”, ressalta 
Marcel Sacco, diretor 
geral da companhia. 
Ele completa que os 
consumidores bus-
cam cada vez mais 
chocolates para pre-
sentear os amigos 
e a família. “é uma 
tendência que hoje al-
cança facilmente ven-
das na faixa de R$ 1,2 
bi e, por isso, estamos 
inserindo opções que 

cabem em todos os bolsos” , assinala o 
dirigente. 

O perfil atual de consumo na Páscoa 
veio a calhar para a Hershey’s que, ao 
perceber o freio na demanda de ovos de 

chocolate e o avanço na venda de itens 
regulares para compor cestas ou kits de 
presenteáveis, preparou um arsenal para 
a data. São no total oito itens, com des-
taque também para uma lata colecio-
nável dentro da linha Hershey’sSpecial 
Dark; e a linha de barras de chocolate 
ao leite com opções de recados, como 
“adoro você” na parte frontal da emba-
lagem. Com preço sugerido de R$ 4,99 
cada unidade puxam o posicionamento 
de baixo desembolso da marca. Como 
não produz ovos de Páscoa, a Hershey’s 
adaptou sua linha de tabletes e confeitos 
para manter o crescimento que já vinha 
registrando fora do período sazonal. Se-
gundo a Nielsen, as vendas da Hershey 
cresceram 21,9%, em valor, em 2016, 
enquanto a categoria de chocolates teve 
alta de 5,7 %. Em volume, a americana 
avançou 5,8% – o setor recuou 10,4%. O 
avanço continuou no ano passado, com 
alta de 10,5% nas vendas anuais regu-
lares e 17% na Páscoa, crava Sacco. “A 
expectativa para a campanha deste ano 
é a de manter os dois dígitos, porém com 
número menor que o do ano passado. 
Devemos crescer na faixa de 10-12%”, 
ele aposta. 

REIs, DA MONDELEZ INOVAÇãO NA 
LINHA INFANTIL, COM INTERAÇÕES VIA 
APLICATIVOS.

KEILA, DA gAROTO BRINDES VISíVEIS 
PARA NãO GERAR DECEPÇãO.

LAPORTA, DA NEsTLé TAMANHOS 
E PREÇOS MENORES PARA ATRAIR O 
CONSuMIDOR. 

Especial / Páscoa
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O consumo de choco-
late no Brasil é alto: 
91% dos entrevis-

tados da pesquisa Mintel 
afirmam ter degustado pelo 
menos um tipo do produto 
nos seis meses anteriores 
a novembro de 2017. Os 
principais fãs da categoria 
estão na faixa etária dos 25 
a 34 anos, e, na medida em 
que a idade aumenta, dimi-
nui a voracidade por quantidades mais 
frequentes, observa Naira Sato, analista 
da consultoria.

As mulheres, complementa ela, são as 
mais adeptas ao hábito de comer todos 
os tipos de chocolate, representando um 
grupo demográfico crucial para a cate-
goria. “Elas gostam de devorar chocolate 
como um agrado próprio, mais do que os 
homens, e também para melhorar o hu-
mor”, reporta a executiva.

De acordo com o relatório Mintel Cho-
colate – Brasil, a variante ao leite é o tipo 
preferido de chocolate no Brasil (81%), 
assim como em muitos outros mercados 
internacionais. O tipo branco é o segun-
do mais preferido (67%), enquanto as 
versões amargas (com mais de 50% de 
cacau) são as escolhidas por apenas 36% 
dos entrevistados.

O sabor do chocolate tipo amargo é 
um obstáculo à compra de produtos des-
se segmento, considerando-se a prefe-
rência dos brasileiros por sabores doces, 
a exemplo da variante branca, nota Naira.

“A alta taxa de consumo é uma in-
dicação de que a categoria está satura-
da. Há pouco espaço para as empresas 

aumentarem as suas ven-
das atraindo mais público 
e, portanto, elas precisam 
elevar as ocasiões entre os 
fãs assíduos atuais, a fim de 
incrementar os volumes de 
venda”, avalia.

Apesar dessa elevada 
taxa, com a obesidade se 
tornando um crescente pro-
blema de saúde no Brasil, o 
foco em opções mais saudá-

veis deve aumentar, sugerindo oportuni-
dades de desenvolvimento nesse reduto, 
percebe Naira.

      

FAIXAs DE IDADE

Os consumidores mais jovens são os 
que devoram chocolate em maior intensi-
dade, repassa a analista da Mintel. Esse 
volume é quase universal entre os jovens 
de16 a 34 anos (96%), principalmente 
mulheres (97% de mulheres, comparado 
a 95% dos homens, nesta faixa etária), 
baixando para 83% entre os consumido-
res acima de 55 anos.

“Para trazer maior quantidade desse 
público maduro à categoria, os fabrican-
tes poderiam destacar benefícios em re-
lação à saúde, por exemplo, através da 
adição de ômega-3, colágeno, cálcio ou 
vitaminas a estes produtos”, argumenta 
Naira.

Ela observa que algumas marcas – 
como Etrof e Cacau show – já oferecem 
chocolate fortificado, direcionado a esse 
público que busca saudabilidade, embo-
ra o mercado funcional ainda seja nicho. 
Também é possível encontrar exemplos 

em outros países que podem servir de 
inspiração às marcas que operam no Bra-
sil. “Entretanto, os fabricantes devem ter 
em mente a possibilidade de os consumi-
dores criticarem empresas que prometem 
benefícios à saúde em um produto ainda 
considerado não tão saudável, como cho-
colate”, adverte.

A maioria dos tipos de chocolate tem 
demanda semelhante, informa a analista. 
Dentre todas as versões disponíveis, cai-
xas sortidas, como Especialidades Nestlé 
e tabletes de chocolate, como Suflair, são 
os principais, com 52% dos entrevistados 
afirmando aprovar e adquirir cada tipo. 
“Esses formatos também são comprados 
de forma igual por todas as faixas etárias, 
com maior intensidade por adultos na fai-
xa de 35 a 44 anos”, observa Naira.

Outros tipos de chocolate, no entanto, 
chegam perto dessa porcentagem, como 
as barras de chocolate (51%), unidades 
embaladas individualmente e avulsas. Há 
também uma discrepância na demanda 
dessas variantes, com os jovens sendo os 
principais habitués.

As exceções são sacos/caixas de 
unidades de chocolate não embalado, 
como os confeitos M&Ms (24%), bande-
jas de presente (23%) e produtos sazo-
nais (23%), mostrando uma penetração 
menor, por serem encontrados no varejo 
somente em algumas épocas do ano.

Dessa forma, a similaridade de con-
sumo dos diferentes tipos de chocolate 
mostra o quão competitivo é o mercado, 
e que os brasileiros apreciam variedade. 
“é importante conquistar os jovens, assim 
como oferecer uma variedade saudável 
para os mais maduros”, conclui Naira. •

O CONSUMO DE  
ChOCOLATE NO BRASIL
Estudo da Mintel atualiza a demanda 
da categoria entre os brasileiros

NAIRA, DA MINTEL OS BRASILEIROS 
GOSTAM DE VARIEDADE.

PEsquIsAEspecial / Páscoa
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Símbolo do consumo de autoindul-
gência, o chocolate é um dos últimos 
itens da lista de compras supérfluas a 

serem cortados em caso de crise. Por uma 
singularidade do mercado brasileiro, o pro-
duto é hoje visto também como alternativa 
ao desemprego, desde que consumidores 
aderiram à sua utilização como insumo para 
produção artesanal em complementação à 
renda doméstica. E o período em que essa 
atividade tradicionalmente se intensifica é o 
da Páscoa. Acompanhando a estabilização 
na produção e demanda dos últimos anos, a 
comemoração em 2017 também perdeu for-
ça. Segundo a Abicab (Associação Brasileira 
da Indústria de Chocolates, Cacau, Amen-
doim, Balas e Derivados), foram produzidos 
no ano passado cerca de 9 mil toneladas de 
chocolate, o que equivale a 36 milhões de 
ovos. Pelas planilhas da Euromonitor Inter-
national, que audita o varejo da categoria, 
esse volume bateu em 9,3 mil toneladas, 
equivalentes a vendas de R$ 1,198 bilhão. 
Apesar do desempenho abaixo do esperado, 
ao menos a indústria que fornece chocolate 
para transformação esfrega as mãos, na ex-
pectativa ao menos repetir a última campa-
nha. “Na comparação da Páscoa atual com 
a do ano passado, há muito mais otimismo, 
pois a nossa economia começa a mostrar 
uma reação”, exulta Marco Paulo Pereira 
Henriques, gerente de marketing da Duas 
Rodas, supridora do chocolate fornecido 
em barras grandes para transformação em 
confeitos, ovos e figuras de Páscoa. Na en-
trevista a seguir, ele analisa o cenário atual 
e as perspectivas par a campanha deste ano. 

DR – Qual o motivo 
para tanto otimismo?

Henriques – É verdade que a recupera-
ção econômica ainda é sutil, mas já produz 
efeitos no mercado. Depois de uma forte 
queda em dezembro de 2017, quando o fa-
turamento do atacado, que distribui nosso 
chocolate, apresentou retração de mais de 

10% em relação ao mesmo mês de 2016 – 
resultado também influenciado pelo efeito 
sazonal –, o desempenho desse setor foi me-
lhor em janeiro de 2018, tornando a retra-
ção bem menor*. Para este nosso segmento, 
de venda de chocolate para transformação, 
2018 mantém a estimativa positiva, conside-
rando que o consumidor procura por opções 
diferenciadas, mais exclusivas e de qualida-
de, além de ótima relação de custo/benefício. 
* N.R.: Segundo pesquisa mensal da Abad (Associação Brasileira 
de Atacadistas e Distribuidores de Produtos Industrializados), em 
termos nominais, o recuo registrado foi de -1,21% em janeiro de 
2018 em relação ao mesmo mês de 2017. Na comparação com o 
mês de dezembro de 2017, a retração foi de -7,63%. Em termos 
reais, a queda foi de -7,9% de dezembro (2017) para janeiro (2018) 
e de -3,96% em relação à janeiro de 2017.

DR – Como a oferta de 
chocolate para transformação da 
Duas Rodas tem evoluído? 

Henriques – A cada Páscoa buscamos le-
var aos nossos clientes, hoje em grande parte 
formada por transformadores, sugestões de 
tipos e formatos de produtos para que de-
senvolvam e vendam na data. Essa conexão 
enfatiza as últimas tendências de consumo, 
que inclui desde variantes tradicionais repa-
ginadas a inovações como ovos de chocola-
te baseados em receitas de doces da moda, 
como brigadeiro e trufas. Um diferencial é 
que, além detalhar a qualidade dos nossos 
chocolates e coberturas para as aplicações, 
contribuímos levando também informações 

sobre gestão do pequeno negócio. Temos, 
por sinal, uma publicação especialmente ela-
borada, que traz grande diversidade de infor-
mações e orientações para os transformado-
res, também reproduzidas nas redes sociais. 

DR – E qual é a expectativa 
para a campanha deste ano?

Henriques – Apesar da instabilidade na 
economia nos últimos anos, a companhia 
não deixou de implementar e concluir seus 
investimentos, dentro e fora do país, e con-
trariando os prognósticos vem cravando 
avanço de dois dígitos. Seguindo essa tra-
dição, a estimativa é de crescermos 30% 
nesta Páscoa.

DR – Os pedidos de clientes 
têm justificado um resultado 
mais positivo para 2018? 

Henriques – Nossos produtos têm sido 
mais procurados tanto pelos transforma-
dores quanto pelos lojistas. Com isso, esta-
mos ampliando o número de lojas e o por-
tfólio e volume em cada ponto de venda, 
resultado de um trabalho de base muito 
consistente, com cursos, aulas-show, de-
gustações e campanhas.

DR – Com relação a preços, 
como avalia a disponibilidade 
atual de renda de consumidores e a 
disposição de investir na data? 

Henriques – A disponibilidade financei-
ra ainda se encontra em recuperação, mas 
em comparação com 2017 já está melhor. 
Os consumidores continuam em busca de 
um ótimo custo/benefício, fator interessante 
para chocolates em barras para transforma-
ção. As margens, para nós, seguem alinha-
das conforme nossa estratégia, ou seja, na 
Páscoa os investimentos são maiores, porém 
os volumes correspondem. Com isso, os cus-
tos são diluídos, nos deixando mais compe-
titivos e com maiores possibilidades de fazer 
campanhas promocionais, atendendo os an-
seios do consumidor, que busca produtos de 
qualidade com bons preços. •

o lado B da páscoa
Produção artesanal de chocolate puxa avanço na Duas Rodas

hENRIquEs, DA DuAs RODAs OTIMISMO 
MuITO MAIOR NA CAMPANHA ATuAL.

insumos
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Por conta de preços car-
regados no sal em ovos 
de Páscoa de marca, 

ofertados pelos grandes fa-
bricantes de chocolate, foi 
se consolidando nos últimos 
anos uma migração no front 
do consumo sazonal para o 
chamado mercado artesanal. 
Em ascensão desde antes do 
período de recessão no país, 
esse reduto é dominado por 
pequenos empreendedores, 
que compram cobertura 
(chocolate puro ou com misturas, em bar-
ras de 500g e 1 quilo) no atacado doceiro e 
formulam seus ovos em casa. Os volumes de 
consumo de cobertura têm mostrado vigor. 
Assim, crescem os fabricantes de coberturas 
e produtos semiacabados, como também 
se multiplicam os pequenos fabricantes de 
chocolate, com instalações pequenas e ar-
tesanais, nota Thomas Koblinsky Jr., dire-
tor da Komatec, representação de sistemas 
e máquinas para a indústria de chocolate. 
“Temos vendido diversas instalações da 
marca alemã Netzsch para esse mercado de 
semiacabados, assim como para pequenos 
fabricantes, com distribuição regional”, re-
porta ele. Na entrevista a seguir, Koblinsky 
abre um panorama do setor de equipamen-
tos para produção de Páscoa no Brasil.

DR – O que mudou no cenário 
de Páscoa nos últimos anos?

Koblinsky Jr. – No passado, os grandes 
fabricantes viam na Páscoa a fonte de seu 
capital para investimentos e lucros. Porém, 
o crescente custo de fabricação para a data, 
devido às condições impostas pelo varejo – 
a exemplo da venda em consignação–, em 
muitos casos acabou inviabilizando essa 
atividade para algumas empresas. A necessi-
dade de pagar matérias-primas caras, como 
massa de cacau, manteiga e açúcar, anteci-
padamente, e de receber os pagamentos do 

varejo somente após o tér-
mino da campanha também 
contribuíram para minar as 
operações. Algumas empre-
sas, por sinal, não têm mais 
a Páscoa como foco. Mas 
de qualquer forma, a única 
maneira de sobreviver seria 
a dessazonalização, ou seja, 
não depender da Páscoa para 
o resultado anual, ou, even-
tualmente, automação total 
do processo.

DR – Quais 
são as mudanças significativas na 
fabricação de produtos de Páscoa?

Koblinsky Jr. – Existe uma tendência 
grande em processos totalmente automá-
ticos. Os grandes players neste mercado, 
que atuam diretamente no varejo com 
venda através de lojas franqueadas, já es-
tão bastante adiantados nesse processo, 
uma vez que a chave para o negócio é a 
redução de custos. Até então, a fabrica-
ção de ovos de Páscoa dependia de uma 
quantidade enorme de mão de obra, ope-
rada sob contratos temporários, com um 
custo altíssimo.

DR – Que avanços impactam 
mais a qualidade dos produtos 
de Páscoa no Brasil? 

Koblinsky Jr.– Creio que seja mais em 
padrão (repetibilidade) e algumas altera-
ções na embalagem. A textura e sabor não 
devem sofrer influência direta.

DR – Quais equipamentos se 
destacam na produção de itens de Páscoa? 

Koblinsky Jr.– Não estamos direta-
mente envolvidos com equipamentos para 
fabricação de ovos de Páscoa, mas temos 
fôrmas de nossa representada Vormenfa-
briek, da Holanda, que é um dos maiores e 
mais tradicionais fabricantes no segmento 
de moldes para produtos ocos. Também 
operamos com instalações da Netzsch 

para fabricação de massas de chocolate e 
compounds, através das tecnologias Mas-
terConch (rápida troca de produtos), Mas-
terRefiner (de moinhos horizontais de es-
feras) e MasterCream (para reprocesso de 
wafers, ovos e massa de chocolate). 

DR – E quais os destaques 
em itens não sazonais?

Koblinsky Jr. – Um dos produtos 
que também tem seu pico na Páscoa são 
as caixas de variedades, com pequenas 
amostras de produtos de linha dos grandes 
fabricantes de chocolate. São vistos pelo 
consumidor como uma alternativa barata 
aos ovos de Páscoa. Nesse caso, temos a 
nossa representada Cremer, da Holanda, 
que fornece linhas automáticas de conta-
gem e dosagem desses produtos nas suas 
respectivas caixas. Aliás, temos algumas 
linhas instaladas no Brasil, já operando há 
muitos anos.

DR – Qual a expectativa 
para a ala de máquinas para 
chocolate nos próximos anos?

Koblinsky Jr.– Esperamos que haja um 
incremento nos volumes. Porém a capa-
cidade ociosa provocada pela crise ainda 
é grande e deve levar algum tempo para 
novos investimentos em aumentos de ca-
pacidade. Esses movimentos de ampliação 
ocorreram até 2012/13, e com a crise, a 
capacidade adicional ficou praticamen-
te ociosa. O movimento atualmente é a 
corrida pela automação, redução de mão 
de obra, aumento de eficiência, redução 
de custos de limpeza e manutenção, sem 
um aumento direto de potencial de produ-
ção – que pode ser uma consequência do 
processo de automação, sem aumento de 
quantidade de linhas. Nesse campo, temos 
atuado com certa força em sistemas de au-
tomação de linhas existentes com a nossa 
representada alemã Bosch e suas tecnolo-
gias de embalagem. •

o coelho mecânico
Elevação nos preços de chocolate incrementa demanda de máquinas para pequenas e médias produções

KOBLINsKY JR. CuSTO ELEVADO NA 
PRODuÇãO E IMPOSIÇÕES DO VAREJO 
DESESTIMuLAM INVESTIMENTOS EM 
LINHAS SAZONAIS.

equipamentos
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OLhAR INTERIOR
Mintel analisa as correntes globais em alimentos para 2018

Referência no campo de inteligên-
cia de mercado, a Mintel capta as 
das tendências que irão impactar o 

mercado mundial de alimentos e bebidas 
neste ano. A especialista Jenny Zegler ob-
serva que, em 2018, a expectativa no pla-
no do consumo é haver maior transparên-
cia e rastreabilidade disponível para todos, 
independentemente da renda. “Do medo 
de certos ingredientes às surpresas polí-
ticas, o autocuidado tornou-se uma prio-
ridade para muitos e isso inclui a escolha 
de alimentos”, analisa ela. Oportunidades 
também serão abundantes para texturas 
naturais, sedutoras e inesperadas, que po-
dem incluir de bebidas para mascar a bis-
coitos com doce que “estoura” na boca, 
complementa a executiva. Na entrevista 
a seguir, Zegler avalia correntes globais 
como a transparência total, práticas de 
autorrealização e novas sensações.

DR – Do que trata a tendência  
da transparência total?
Jenny – Na nova realidade de pós-ver-

dades, os consumidores exigem transpa-
rência total das empresas de alimentos 
e bebidas. A desconfiança generalizada 
exerce pressão sobre os fabricantes para 
que ofereçam informações detalhadas 
e honestas. A necessidade de garantir a 
segurança e a confiabilidade de alimen-
tos e bebidas levou a posicionamentos 
naturais, éticos e ambientais em escala 
global. Além de detalhes mais específicos, 
a próxima onda de rótulos limpos desafia-
rá fabricantes e varejistas a democratizar 
a transparência e a rastreabilidade para 
que os produtos sejam acessíveis a todos 
os consumidores, independentemente da 
renda familiar.

DR – Como as dietas se encaixam 
na corrente das práticas de 
autorrealização? 
Jenny – À medida que mais consu-

midores acham que a vida moderna é 

agitada e estressante, dietas flexíveis e 
balanceadas se tornam elementos fun-
damentais das rotinas de autocuidado. O 
ritmo frenético atual, conectividade cons-
tante, desconfiança generalizada e atitude 
controversa na política e nos meios de 
comunicação fazem com que muitos con-
sumidores busquem maneiras de escapar 
da negatividade em suas vidas. Muitas 
pessoas que se sentem sobrecarregadas 
concentram-se no "autocuidado", priori-
zando o tempo e os esforços dedicados a 
si mesmas. Para o futuro, definições indivi-
duais de autocuidado e equilíbrio reforça-
rão que uma grande variedade de forma-
tos, formulações e porções de alimentos e 
bebidas sejam produzidos. E esses produ-
tos devem oferecer soluções positivas e 
tratamentos que possam ser incorporados 
em definições customizadas e flexíveis de 
saúde e bem-estar. Para os próximos anos, 
mais consumidores estarão à procura de 
ingredientes, produtos e combinações de 
alimentos e bebidas que proporcionem 
benefícios nutricionais, físicos ou emocio-
nais promovendo suas prioridades para o 
autocuidado.

DR – Para onde avança a 
tendência de novas sensações?
Jenny – A textura é a ferramenta mais 

recente para envolver sentidos e oferecer 

experiências dignas de serem comparti-
lhadas. Em 2018, o som, a sensação e a 
satisfação fornecidos pela textura se tor-
narão mais importantes para empresas e 
consumidores de alimentos e bebidas. A 
textura é a próxima característica da for-
mulação que pode receber investimento 
para proporcionar aos consumidores ex-
periências interativas e que possam ser 
documentadas. A busca de experiências 
proporcionará oportunidades para ali-
mentos e bebidas multi-sensoriais que 
usem textura diferenciada, oferecendo 
aos consumidores – especialmente aos 
adolescentes e jovens adultos da iGenera-
tion – conexões tangíveis ao mundo real, 
assim como momentos para compartilhar 
pessoalmente ou on-line.

DR – Até onde a expansão  
das compras de alimentos  
on-line vai chegar?
Jenny – uma nova era de personali-

zação está começando devido à expansão 
das compras de alimentos on-line e via 
dispositivos móveis. Como a tecnologia 
nos ajuda a fazer compras de uma for-
ma mais fácil, surge uma nova onda de 
promoções. Motivados pelo potencial de 
economizar tempo e dinheiro, os consu-
midores experimentam uma variedade 
de canais e tecnologias, como entrega 
em domicílio e serviços de assinatura. As 
empresas e varejistas podem aproveitar a 
tecnologia estabelecendo novos níveis de 
eficiência, como recomendações perso-
nalizadas, combinações que cruzam dife-
rentes categorias e soluções criativas que 
economizem tempo, esforço e energia do 
consumidor. Existem oportunidades para 
as empresas atraírem os consumidores 
através da criação de produtos, sugerindo 
combinações de itens e outras opções em 
diferentes categorias de consumo que tor-
nam as compras mais eficientes e acessí-
veis para os clientes. •

JENNY ZEgLER 
AS ESCOLHAS 
TERãO QuE 
ATENDER 
NECESSIDADES 
NuTRICIONAIS, 
FíSICAS E 
EMOCIONAIS.

Tendências






