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Carta do editor

Para refrescar as idéias
	 m projeto editorial acaba quando é dado como perfeito 	
	 e realizado. Nas entrelinhas, isso significa que os integrantes 	
	 da redação não enxergam mais frentes de informação por 
desbravar e, pecado mortal, suas abordagens e reações tornaram-se 
mais previsíveis que desfile de escola de samba. Mas no caso de Doce 
Revista, sua inquietação e autocrítica a imunizaram contra esse risco 
de degradação. Em sua trajetória de mais de uma década sob o guarda-
chuva da Editora Definição, o veículo sempre recusou vestir o pijama 
da tradição e a viseira da mesmice, servindo ao leitor um jornalismo 
puro malte – iguaria rara num ramo atolado de títulos que não passam 
de aterros de releases –, com pautas volta e meia reaproveitadas por 
publicações ligadas ao auto-serviço e à distribuição. Pois a partir 
deste número, elas, tal como os leitores, terão muito mais razões para 
se debruçarem sobre Doce Revista, efeito de uma manobra radical na 
nossa apresentação e tratamento editorial. As mudanças visam tornar 
mais direta e incisiva a cobertura do mercado doceiro, ao mesmo 
tempo em que buscam simplificar e atrair mais a leitura, abrindo 
espaço, inclusive, a novos perfis de fontes ouvidas, caso da seção 
preenchida pelos responsáveis por compras nos supermercados, e a 
uma observação mais detida de tendências internacionais. De saída, o 
modelo insere uma nova face no Sumário, mais espaçado, e Editorial, 
agora de página inteira. Nas próximas edições, a revista incorpora a 
inédita seção de cartas Fala Leitor, para a qual convidamos todos a 
contribuírem com suas críticas e avaliações. Outro exemplo pinçado 
desta edição: a matéria sobre a ascensão do brasileiríssimo açaí, nas 
vestes de sabor e de insumo alimentício do agrado dos chamados 
consumidores étnicos no exterior. Com essas alterações, que esperamos 
percebidas pelo leitor como uma evolução, Doce Revista reafirma seu 
compromisso de surpreender o setor dando-lhe não o que ele gostaria 
de ler, mas o que ele precisa saber.
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Ao coordenar recente pesquisa 
da Escola Superior de Propaganda 
e Marketing (ESPM), o designer e 
professor Fabio Mestriner constatou 
com apreensão que uma parcela ex-
pressiva de empresas brasileiras não 
compreende ou despreza o potencial 
estratégico das embalagens para os 
respectivos negócios. Ao contrário do 
que se possa imaginar, a embalagem 
é resultado de um sistema complexo 
e multidisciplinar, que envolve diver-
sas áreas de uma companhia e uma 
enorme rede de interfaces, processos 
e operações. Por isso, deve ser enten-
dida como um recurso estratégico de 
competitividade, alçada à esfera do 
planejamento das empresas e inserida 

H o r a   d e   a c o r d a r

Mestriner forte impacto no 
desempenho do negócio.

no plano estratégico da administra-
ção, sustenta Mestriner, que reuniu os 
resultados desse trabalho em seu mais 
recente livro: “Gestão Estratégica 
de Embalagem” (176 páginas, sob 
o selo Prentice Hall da Editora Pear-
son). Diretor do núcleo de estudos da 
embalagem da ESPM, professor do cur-
so de pós-graduação em Engenharia de 
Embalagem da Escola de Engenharia 
Mauá e coordenador do Comitê de Es-
tudos Estratégicos da Abre (Associa-
ção Brasileira de Embalagem), Fabio 
Mestriner concedeu a seguinte entre-
vista à Doce Revista (DR):

DR - Por que as empresas de uma 
maneira geral ainda não acordaram 
para o potencial da embalagem?
Mestriner - A embalagem é um com-
ponente estratégico que tem impacto 
no desempenho do negócio. Segundo 
o diagnóstico da gestão de embalagem 
nas empresas brasileiras realizado pelo 
Núcleo de Estudos da Embalagem da 
ESPM esta atividade ainda não merece 
a atenção e o cuidado condizente com 
sua importância. Isto acontece porque 
predomina no Brasil a visão de custos 
que considera a embalagem apenas um 
insumo de produção cujo custo deve ser 
reduzido ao máximo possível. Poucas 
empresas percebem a enorme contribui-
ção que a embalagem pode oferecer ao 
sucesso de seus produtos e deixam de 
utilizar este importante recurso de com-
petitividade.

DR - Isso vale para o setor de 
chocolates e confeitos?
Mestriner - O setor de chocolates e con-
feitos constitui uma exceção, pois nele 
operam indústrias de ponta que inves-
tem em suas embalagens e sabem uti-
lizá-las como ferramenta de marketing 
para seus produtos. Essas empresas aca-
bam servindo de exemplo para as demais 
e, com isso, todo o setor acaba tendo 
um padrão mais elevado de utilização.

DR - Especificamente para o reduto 
de guloseimas doces, quais os 
pontos relevantes a se considerar?
Mestriner - O pontos mais importante 

para as embalagens desses produtos é 
a busca de um maior envolvimento com 
seus consumidores, pois são itens que 
têm uma interação muito grande com 
o emocional e o sensorial das pessoas, 
sendo associados a momentos gostosos, 
ao sabor, prazer e alegria. A embalagem 
pode ajudar a estender esse contato, 
contendo informações e ações promocio-
nais que levem os consumidores ao site 
do produto, por exemplo. A integração 
da embalagem com a internet represen-
ta uma grande oportunidade para as em-
presas desse setor; precisam olhar com 
mais atenção para este tema.

DR - O que destacaria da pesquisa 
que foi a base do livro?
Mestriner - Para conhecer melhor a rea-
lidade profissional da gestão de embala-
gem, o Núcleo de Estudos da Embalagem 
realizou com a empresa de pesquisas GFK 
Indicator um diagnóstico que revelou a 
situação em que se encontra esta ativida-
de em nosso país. Os resultados deixaram 
claro que precisamos evoluir muito para 
que nossas empresas possam obter mais 
de suas embalagens, aproveitando melhor 
esse recurso, pois ele (a embalagem) já 
está incluído no custo do produto e não 
é inteligente deixar de utilizá-lo em todas 
as suas possibilidades.

DR - Empresas de pequeno porte 
também podem se beneficiar 
de ferramentas de gestão de 
embalagem?
Mestriner - Não importa o tamanho 
da empresa. Se ela utiliza embalagem, 
ela tem as mesmas possibilidades de 
obter bons resultados. Na verdade são 
exatamente as pequenas empresas que 
mais podem se beneficiar dos efeitos 
gerados por uma boa embalagem, uma 
vez que elas não têm outros recursos 
para competir. Dezenas de projetos re-
alizados para pequenas empresas no 
Convênio Sebrae/Abre mostraram que 
os resultados em muitos casos superam 
as marcas de 200%, 300% no aumento 
de suas vendas gerados por um novo de-
sign das embalagens, por exemplo. São 
casos concretos que não deixam dúvida. 
A boa embalagem tem forte impacto no 
desempenho do negócio.
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Bodas de rubi na web

Para comemorar 40 anos de produção brasi-
leira do leite fermentado Yakult, a empresa 

de origem japonesa reformulou sua web 
page local (www.yakult.com.br). O novo site 

ressalta a figura do fundador da Yakult, 
o médico sanitarista Minoru Shirota, que 

em 1930 se debruçou sobre os benefícios de 
bactérias intestinais à saúde humana. Con-
tendo os lactobacilos casei Shirota, o leite 
fermentado Yakult é hoje consumido por 25 
milhões de pessoas todos os dias. A empre-
sa está presente em 31 países e, no Brasil, 

também fabrica sobremesa láctea fermenta-
da, bebidas à base de extrato de soja, suco 
de maçã e suplementos vitamínicos. Além de 

informações sobre produtos, o novo site 
oferece resumos de pesquisas sobre a ação 
benéfica dos lactobacilos casei Shirota em 

pacientes com problemas intestinais, câncer 
e outras doenças. A Yakult desembarcou no 
Brasil em 1966, e inaugurou sua primeira 

fábrica no país, em São Bernardo do Campo 
(SP), dois anos depois. Hoje o leite fermen-

tado e outras linhas são produzidos em 
Lorena, no Vale do Paraíba (SP).

Troca de guarda
Com cargo oficializado em 

ata da última assembléia de 
acionistas, tomou posse no 
início de abril o novo diretor 
presidente da Kraft Foods Brasil, o executivo norte-americano Mark 
Alan Clouse. Ele substituiu o argentino Carlos Magán que, alegando 
motivos particulares, deixou a companhia após rápida passagem entre 
2006 e 2007, retornando ao seu país de origem. Magán, por sua vez, 
foi alçado ao posto no lugar do executivo Aristides de Macedo que, no 
final de 2006, assumiu o comando da região andina da K raft Foods. 
Clouse é, portanto, o terceiro presidente da companhia em 16 meses e 
não o quinto, como foi veiculado na mídia. Segundo esclarecimento da 
assessoria de imprensa da Kraft, por razões de ordem jurídica os nomes 
do ex-presidente Gustavo Abelenda (hoje vice-presidente da corporação 
para a América Latina) e do diretor de vendas Romeo Lacerda Neto 
aparecem formalmente na ata como ocupantes do cargo. Clouse, na re-
alidade, substituiu diretamente Magán, porém sua nomeação não podia 
ser oficialmente divulgada até que fosse publicada a ata e regularizada 
a sua situação de cidadania.

Adams raciona uso de água
Sensível ao risco de insuficiência de 

recursos hídricos no país, a Cadbury Adams 
quer reduzir em 20%, até dezembro, o con-

sumo de água de sua planta de Bauru (SP). A 
unidade já conta com estação de tratamento 

de resíduos e efluentes própria, com 
capacidade para 450.000 litros de 

água residual por dia. As impurezas 
retiradas da água são enviadas para 

uma prestador de serviços espe-
cializada. “Dessa forma, estamos 

cumprindo um dos compromissos de 
responsabilidade social globais da 

Cadbury Schweppes, da qual somos 
subsidiária”, salienta Victor Salce-

do, diretor da planta de Bauru.

País chocólatra
Além da adocicada 

conjuntura macroeconômi-
ca, o consumo brasileiro 
de chocolates vem sendo 
puxado pelos crescentes 
investimentos publicitários 
do trade. Essa foi uma das 
conclusões do Target Group 
Index, estudo realizado 
pelo Ibope Mídia em nove 
regiões metropolitanas para 
mapear o mercado nacional 
de chocolate. Segundo Dora 
Câmara, diretora comercial 
do Ibope Mídia, em 2007 
as verbas de publicidade do 
setor cresceram 27%, al-
cançando a marca de R$ 83 
milhões. “O comportamento do consumidor 
acompanha o investimento publicitário dos 
fabricantes de chocolate”, ela ressalta. O 
estudo também mostrou que o percentual 
de consumidores regulares de chocola-
te (aqueles que comem o alimento pelo 
menos uma vez por semana) cresceu na 
população brasileira. Em 1999, o índice era 
de 57%, contra 67% no ano passado. Na 
ordem de preferência, o tablete puro sai na 
frente (82%), seguido por bombons (72%) 
e barras recheadas (58%). Pelo menos uma 
coisa não mudou. As mulheres ainda cons-
tituem a maioria dos consumidores habitu-
ais de chocolate no Brasil (56%).
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Biscoitos reajustados
A farinha de trigo e outros insumos, como 

gordura hidrogenada e cacau, fizeram os fa-
bricantes de biscoitos e as empresas de mas-
sas alimentícias reajustar seus preços em até 
15%. Segundo o presiden  te do   Sindicato de 
Biscoitos e Massas Alimentícias no Estado 
de São Paulo (Simabesp), José dos Santos dos 
Reis, trata-se do primeiro a   umento de   2008. 
“Estávamos praticando os mesmos preços des-
de a gosto  último”, ele rela  ta, salien tando 

que a elevação foi menor do que a média de 30% observada nos preços 
dos insumos. Segundo maior do mundo, atrás apenas do americano, o 
mercado brasileiro de biscoitos movimenta 1,13 milhão de toneladas, 
fatura R$ 7,41 bilhões e é composto por cerca de 600 indústrias, sendo 
que as vinte maiores abocanham 70% de participação.

Família ampliada
Enquadrada no primeiro time de fabricantes locais de empacotado-

ras automáticas, a Rullima é constantemente sondada por clientes para 
adaptações de máquinas ou mesmo para a fabricação de linhas sob medida 
(tailor made). Depois de catalogar várias das demandas mais frequentes, 
a empresa definiu o projeto de uma nova família de embaladoras, que 
ganha as vitrines neste semestre. “De uma vez só, estamos colocando 
cinco modelos, que devem atender a todo tipo de necessidade dos nossos 
clientes”, enfatiza Idalio Soares, gerente comercial da indústria sediada 
em Atibaia (SP).

A nova linha, informa o executivo de vendas, inclui um modelo de má-
quina para sachê com uma ou duas vias de envase, derivado da conhecida 
série Rulligran, porém dimensionado para pequenas e médias produções. 
“Já fabricávamos o único equipamento do mercado com capacidade para 
1.500 sachês por minuto, mas fomos exigidos a ofertar essa versão de 
pequeno porte e, claro, preço mais acessível”, justifica o gerente, sem 
abrir valores. Ele esclarece, no entanto, que o novo modelo opera até 
200 sachês por minuto com duas vias. Reforça o pacote de lançamentos, 
a embaladora flowpack RHFP, também a única especialmente direciona-
da a filmes poliolefínicos (polietileno/PE e polipropileno/PP) e de PVC, 
com potencial para até 80 pacotes por minuto (ppm). “Tem aplicações 
em produtos que não requerem embalagens especiais com proteção, a 
exemplo de confeitos diversos como balas duras, chicles, tabletes, candy 
bars e barras de cereais”, assinala 
Soares. Outra novidade no menu é 
a máquina RML-60, desdobrada da 
linha universal da Rullima de má-
quinas empacotadoras verticais, 
porém apta a produções de até 60 
ppm, operando com filmes termos-
soldáveis (ou de PE/PP). Além da 
máquina intermitente RIP-25, a 
nova família Rullima fecha com o 
equipamento T riangularpack, que 
opera até 70 ppm, conclui o gerente. “Com isso, o 
nosso portfólio totaliza agora mais de 12 máqui-
nas diferentes”, assinala Soares, detalhando que 
a Rullima atualmente opera, com ocupação de 
50%, um potencial para 8-10 máquinas comple-
tas mensais, tendo fornecido cerca de 40 linhas 
em 2007.

Soares, da 
Rullima 
novos 
modelos 
para 
atender 
pedidos de 
clientes.

Ferrero pisa fundo
Além de incrementar as compras de 

candies nas classes C e D, a maré alta da 
economia brasileira se espraia por segmen-
tos premium de chocolates, doces e confei-
tos. Surfando essa onda, a subsidiária local 
da italiana Ferrero faturou, em 2007, R$ 
350 milhões, 26% a mais do que no exer-
cício precedente. Em resposta, a empresa 
anunciou novas diretrizes de crescimento. 
Segundo Pietro Cornero, responsável pela 
unidade, estão previstos investimentos na 
fábrica brasileira (em Poços de Caldas, Minas 
Gerais), em ampliação do mix de produtos e 
no reforço no time 
de venda direta. 
O projeto não se 
limita a aumentar 
a participação de 
5,4% da marca no 
mercado brasileiro 
de chocolates. A 
proposta é fazer a 
operação verde-e-
amarela, atualmente 
na 19ª posição entre os 60 países em que 
a empresa atua, saltar para o grupo seleto 
das 10 maiores subsidiárias. Se tudo correr 
ok, isso acontecerá em cinco anos. Para 
tanto, a empresa quer que seus produtos, 
hoje presentes em 135.000 pontos-de-venda 
(PDVs) no país, passem a ser distribuídos a 
200.000 PDVs em três anos. Outra ambiciosa 
meta é crescer 35% este ano no Brasil. Em 
termos de capacidade produtiva, os inves-
timentos devem priorizar a expansão das 
linhas de preparação de wafer e de produção 
do Nutella.

Na parte de mix, o objetivo é colocarr um 
novo produto a cada dois anos. Dessa forma, 
a empresa vislumbra atingir dois objetivos 
distintos. O primeiro é aumentar a variedade 
de marcas. Basta dizer que no mundo todo 
a Ferrero trabalha com aproximadamente 60 
produtos. No Brasil, o mix não passa de 13.
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Fiabesa estréia em laminados
Fabricante de sacarias de ráfia usadas 

principalmente para transporte de commo-
dities agrícolas, fertilizantes e defensivos, 
a nordestina Fiabesa está ingressando no 
segmento de filmes plásticos laminados e 

coextrudados para produção de embalagens 
de alimentos. Segundo Gerson Maranhão, di-
retor comercial da empresa, os fabricantes 
de doces e confeitos constituem o principal 
alvo da nova estratégia. “O PIB da indústria 

de alimentos do Nordeste vem crescendo 
acima da média nacional, num resultado pu-
xado especialmente pelas vendas de doces, 

confeitos, snacks e biscoitos”, 	
aponta Maranhão.

A estratégia com filmes laminados exigiu 
a construção de nova planta produtiva em 
Maceió (AL). A unidade está localizada a 

250 quilômetros da fábrica de ráfia situa-
da em Recife (PE), e contará com extrusora 

Windmoller & Hoelscher, além de duas 
impressoras Comexi (uma oito cores gear-
less, e outra com tecnologia solventless) 
e equipamentos de corte e rebobinamento. 

“Nossa tecnologia tem flexibilidade produ-
tiva muito grande, ajustando-se aos pedidos 
mais urgentes”, assinala Wagner Delarove-
ra, diretor de comércio exterior da Fiabesa. 
Na área de laminação e impressão, a capaci-
dade produtiva inicial da empresa será ao 
redor de 400 toneladas por mês. As ativida-
des com laminação devem começar em setem-

bro próximo. Além do Nordeste, a fábrica 
de Alagoas deverá atender aos mercados do 
Sul, Sudeste e Centro-Oeste. Até o final de 

2008, a meta é que o faturamento mensal da 
fábrica de Alagoas seja de R$ 2,5 milhões, 
com expectativa de duplicação já em 2009. 
Quanto a capacidade instalada, a intenção 
é ampliá-la a 2.000 toneladas mensais de 

filmes laminados em quatro anos.

Foco no varejo
Em passado recente, o poder de fogo de uma empresa de qualquer 

ramo era diretamente associado ao tamanho e verba da respectiva 
campanha publicitária. Deriva daí a falsa idéia de que, investindo pe-
sado em propaganda para conquistar os consumidores finais, as com-
panhias relaxam na cobertura ao ponto-de-venda (PDV). Com clientes 
da ala de alimentos como Kraft Foods, Hershey’s, Kibon, Bunge e 
Ajinomoto em sua carteira, a POPMarketing (pronuncia-se pê-o-pê) 
comprova que essa impressão não procede. Especializada em trade 
marketing, a agência é vocacionada para o desenho de soluções que 
vão desde o planejamento estratégico nos canais de vendas até a exe-
cução de ações de campo, resume Christopher Montenegro, fundador 

e sócio-diretor. “Nossa linha de 
trabalho busca soluções criativas 
e customizadas, através da total 
integração dos projetos desenvol-
vidos em consonância com a cul-
tura e a linguagem das operações 
dos clientes”, enfatiza ele.

Trocando em miúdos, a POP 
posiciona seu foco de atuação 
no varejo e já é reconhecida por 
empregar novas formas e alterna-
tivas para turbinar as vendas no 
local onde, comprovadamente, 
80% dos consumidores decidem 
as suas compras. A empresa, com-
plementa Montenegro, sobressai 
por unir ações de planejamento, 
com a implementação e o moni-
toramento de resultados, asses-

tando a mira na comunicação e no fortalecimento das marcas no PDV. 
“Somos uma agência completa, que desenvolve toda a gama de ativi-
dades que compõem o mix do trade marketing, desde a pesquisa até o 
acompanhamento das vendas”, confirma Dalmo Moreira Jr., diretor de 
novos negócios e relacionamento com mercado.

Para viabilizar sua proposta, a agência desenvolveu uma série de 
ferramentas e pesquisas, visando estudar em profundidade como e por 
que o consumidor compra determinado produto, frisa Moreira Jr. Esse 
enfoque também inclui a análise das melhores maneiras de expor os 
produtos nos principais canais de venda, técnicas de ativação via va-
rejo, pesquisa dos segmentos, mapeamento e proposta de alternativas 
de merchandising em todas as regiões de interesse do cliente.

No mercado desde 2002, a POP registrou faturamento de R$ 5 
milhões no último ano. Conta com unidades em São Paulo e Rio de 
Janeiro, trabalhando sob o tripé consultoria, comunicação e opera-
ção. “Uma empresa tradicional , por exemplo, entregaria somente os 
dados sobre os PDVs da Kibon. Nós entregamos uma massa de dados, 
uma massa de análises e uma massa de recomendações”, exemplifica 
Gustavo Sued, gerente de projetos, que já visitou mais 30.000 PDVs e 
envolveu 58.000 pessoas nesses canais. “Conversamos com os clien-
tes, vamos a campo, entrevistamos varejistas e grandes redes, conver-
samos com especialistas do setor, acompanhamos a implementação, 
reunimos o material e o analisamos dos pontos de vista qualitativo 
e quantitativo. As conclusões constam dos relatórios de sugestões 
enviados em diversos formatos”, explica Sued, completando que a 
grande diferença de seu trabalho com o das consultorias tradicionais 
é a total dedicação à operação de campo.

Montenegro, da POP da estratégia à 
operação em campo.
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Recrutados rotineiramente em vestuário, 
material escolar e brinquedos, os licenciamen-
tos de propriedade (licensing) sobem cada vez 
mais no ibope dos alimentos, com picos de au-
diência nas prateleiras de chocolates e candies. 
As três últimas campanhas de Páscoa, com to-
das as principais grifes chocolateiras exibindo 
licenciamentos nos ovos, comprovam o avanço 
desse recurso indutor de vendas no filão de con-
feitos. “O mercado de licensing tem crescido e 
cada vez mais indústrias estréiam como usuárias 
dessa ferramenta comercial”, resume David Die-
sendruck, diretor da Redibra, uma das agências 
pioneiras nesses licenciamentos no país.

A utilização de personagens do mundo do 
entretenimento, em momento de evidência má-
xima na mídia, tem tudo a ver com campanhas 
de lançamento ou promoções do setor de con-
feitos, confirma Alais Valentini Fonseca, gerente 
de marketing da Top Cau. Além de operar sua 
grife de chocolates, a empresa atua no filão pri-

Licenciamentos 
de personagens 
do cinema e da tv 
roubam a cena na 
indústria de candies

O business do show
Creative Licensing 
contratos puxados 
pela famosa boneca 
melindrosa.

vate label, fornecendo para outras indústrias e 
para marcas próprias das redes de varejo. Nesta 
última campanha de Páscoa, a Top Cau licenciou 
13 produtos, fechando dois contratos a mais do 
que no ano passado, informa a executiva. “Os 
licenciamentos têm a virtude de es-
tabelecer aproximação e elo com os 
consumidores, principalmente crian-
ças, promovendo a identificação deles 
com os produtos”, ela analisa. Quando 
um confeito, por exemplo, é desco-
nhecido, a licença abre as portas para 
que seja experimentado e provoca o 
reconhecimento do consumidor. “Já 
para uma marca consagrada, o licen-
ciamento funciona como um brinde, 
uma atenção a mais a quem a presti-
gia”, traduz Alais. Para ela, o recurso 
sempre faz crescer o giro por conta da 
curiosidade que provoca. Pela sua es-
timativa, ela acha que as vendas de 
determinada linha licenciada podem 
esticar em até 30% em comparação 
ao faturamento dos mesmos itens isentos desse 
chamariz. Alais adverte, no entanto, que alguns 
cuidados devem ser observados para que a “má-
gica” funcione. “Eventual sazonalidade ou tira-
gens limitadas, que frustram a expectativa do 
comprador por acabar sem aviso; aquele brinde 
pouco atrativo, que puxa vendas apenas de sa-
ída, ou manter o produto por muito tempo com 
o mesmo personagem podem comprometer a efi-
cácia do licenciamento”, avalia a expert.

Com cerca de 80 empresas licenciadoras, 

Bonfá, da Abral setor de 
licensing deveria faturar 
muito mais.

pdv
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entre representações independen-
tes ou multimarca e companhias 
detentoras de propriedades que 
operam diretamente no merca-
do, esse setor conta atualmente 
com 550 licenças disponíveis e 
um total estimado de 900 clien-
tes licenciados nos mais diversos 
setores, dimensiona a Abral – Associação 
Brasileira de Licenciamento. “Ao longo 
deste ano, as vendas de produtos licencia-
dos no Brasil devem superar o resultado de 
2007 em cerca de 20%, alcançando recei-
ta de R$ 3,2 bilhões, somadas as vendas 
de atacado e varejo”, projeta Sebastião 
Bonfá, presidente da entidade, que abri-
ga a maioria das licenciadoras locais. 
Também dirigente da Cabon, agência que 
opera com personagens infantis, a exemplo de 
Jay J ay O J atinho (propriedade da KidQuest, 
Inc.), ele contabiliza, com base nos contratos 
atuais, um faturamento em torno de R$ 160 mi-
lhões em royalties ou direitos auto-
rais para o setor. Essa remuneração 
é sempre acertada na assinatura dos 
contratos e equivale a um percentual 
do faturamento bruto do produto li-
cenciado, estimado pelo contratante 
e contratado no caso de lançamen-
tos. Na ala de alimentos, confeitos 
inclusos, os royalties oscilam numa 
faixa de 2-4%. A cobrança da taxa de 
royalties (royalty rate) segue a praxe 
de, em redutos de alto valor agrega-
do, a exemplo de vestuário, oscilar 
entre 10% e 12%, caindo no caso de 
segmentos de menor valor, onde pre-
valece o ganho de escala, como o de 
alimentos, detalha Bonfá.

Segundo observa o dirigente da Abral, o 
mercado de licenciamento saboreia uma fase 
aquecida em função das grandes produções da 
telona, com personagens já consagrados ou re-
cém-criados.Também conta pontos a ampliação 
dos programas infanto-juvenis e dos desenhos 
animados na grade dos canais de TV. Hollywood, 
exemplifica ele, escala com freqüência os super-
heróis das histórias em quadrinhos (HQ) em seus 
roteiros e são esses personagens que migram das 
telas para o licenciamento de produtos. J unto 
com um pesado arsenal de marketing e vendas, 
que inclui lançamentos de DVDs, CDs, eventos e 
promoções, as imagens dos personagens estam-
pados nos itens de consumo acabam impactando 
fortemente o varejo.

Para Bonfá, a oferta e demanda de licencia-
mentos no Brasil ainda têm uma boa escalada 

pela frente para alcançar patamar mais ma-
duro. Nos EUA e Canadá, ilustra ele, a ativi-
dade gera mais de US$ 100 bilhões. “Consi-
derando que a economia brasileira representa 
em média 10% da economia americana, de-

veríamos faturar muito mais”, con-
sidera o dirigente.

Território  
demarcado

Apesar do charme suficiente 
para atrair as maiores licenciado-
ras globais, a demanda brasileira 
ainda é considerada incipiente pela 
maioria das operadoras. Sua confi-
guração atual já acumula 10 anos 

em cartaz, contando com pesos-pesados como 
Warner Bros, The Disney Company, Mattel, 
Mauricio de Sousa Produções e Globo Marcas. 
“A grande virada aconteceu entre 1999 e 2000, 
período que marcou o início do desembarque das 
corporações múltis”, relembra Walter Nogueira, 
diretor da Creative Licensing Brasil, agência 
multimarca também pioneira no gênero por aqui. 
Embora em ascensão, o segmento de alimentos, 
candies inclusos, ainda fica atrás dos redutos de 
confecções, brindes/presentes (gifts) e material 

Diesendruck, 
da Redibra 
adesão de 
indústrias é 
cada vez maior.

Riclan aposta em 
licença no estouro 
para chicles infantis.

Acesse: www.docerevista.com.br



escolar no ranking de faturamento de sua agên-
cia, posiciona o diretor. “A nossa principal pro-
priedade, a boneca Betty Boop (licença da King 
Features Sindicate, Inc.), tem melhor adequa-
ção com outras áreas do que com confeitos”, ar-
gumenta Nogueira. Ele acrescenta que, no perí-
odo passado, licenciou a personagem para ovos 
de Páscoa da marca baiana Duffy, mas este ano 
preferiu não renovar nenhuma proposta. “Trata-
se de uma licença clássica e não infantil, como 
muitos podem considerar, eficaz em segmentos 
diversos que não itens de consumo por impul-
so, reconhecidos pela qualidade e apresentação 
premium”, sintetiza o dirigente, exemplificando 
com a linha Betty Boop Apaixone-se direcionada 
ao Dia dos Namorados. Estrela maior da conste-
lação de propriedades da Creative Licensing, a 
boneca responde por cerca de 35% do fatura-
mento da agência, que opera um portfólio com 
16 propriedades, situa Nogueira. Entre os hits 
desse mostruário, ele destaca outros clássicos 
da King Features, a exemplo do Gato Felix, Olivia 
Palito e Popeye, além da boneca Susi (Estrela) e 
Winx Club (Rainbow).

Na última Páscoa, a charmosa B etty B oop 
saiu de cena para a entrada das Três Espiãs De-
mais (Totally Spies) – propriedade da francesa 
Marathon Production. O trio enfeitou os ovos 
de marca própria da rede Pão de Açúcar, infor-
ma Luiz Angelotti, diretor comercial da Creative 
Licensing. Ele confirma a ascensão de contratos 
na cena de confeitos com o licenciamento, no 
início da década atual, dos Cavaleiros do Zodí-
aco e Dragon B all Z  (ambos da japonesa T oei 
Animation) em linhas de candies da Parati e Ri-
clan. Essa indústria de Rio Claro (SP), por sinal, 
hoje exibe os personagens Naruto (VIZ Media) e 
Zatch Bell (Toei) nos envoltórios da linha Buzzy 
de chicles de bola. “Teremos este ano duas gran-
des promoções com Naruto no circuito de ali-
mentos”, anuncia Angelotti, sem abrir detalhes.

Entre as licenciadoras campeãs em eventos 
como a Páscoa, a Redibra superou este ano seu 
próprio recorde, festejando cinco 
contratos para ovos de chocolate. 
“Tivemos nessa campanha o ingres-
so da Kraft Foods, que licenciou o 
personagem B en 10 (Cartoon Ne-
twork Studios), um dos que estão 
no estouro da atual temporada”, 
informa Diesendruck. A propósito, 
no jargão do ramo, estar no estouro 
é quando a propriedade desfruta o 
auge de popularidade). Além dessa 
tacada, repassa o diretor, a agên-
cia promoveu o desfile de estrelas 
como Chaves (Televisa), nos ovos 

de marca própria da rede Carrefour; Os Simp-
sons (Fox), na linha pascal da Casa & Vídeo; 
As Meninas Superpoderosas (Cartoon Network), 
turbinando os ovos da Nestlé; e a grife Hi Hi 
Puffy AmiYumi (Cartoon Network), nos choco-
lates da Garoto. Pelas suas contas, os acordos 
efetuados resultaram, no ano passado, em 46 
licenças nas estampas dos ovos de chocolate no 
Brasil. “Ainda não temos um levantamento, mas 
a Páscoa deste ano decerto bateu a anterior em 
número de contratos”, estima Diesendruck.

Objetos de desejo
Para ele, na medida em que o mercado se 

familiariza com os licenciamentos, o grau de so-
fisticação das promoções sobe um degrau. “Não 
são apenas as embalagens com as estampas dos 

personagens que atraem o públi-
co, mas o conteúdo, muitas vezes 
incrementado por brindes, tornan-
do o produto um objeto de dese-
jo do consumidor”, interpreta. As 
crescentes exigências de qualidade 
para os brinquedos que acompa-
nham essas promoções patroci-
naram, por exemplo, os arrojados 
ovos chocolate da K raft Foods, 
Garoto e Nestlé. O primeiro incor-
porou um relógio de pulso inspi-
rado no personagem Ben 10 como 
brinde, o ovo das roqueiras Hi Hi 
Puffy AmiYumi ofereceu um char-
moso radinho portátil estilizado 
e, por fim, o ovo das Meninas Su-
perpoderosas ofertou um chaveiro 
tridimensional. “Os personagens e 

os brindes se somam para o êxito da campanha”, 
arremata Diesendruck. Angelotti, da Creative 
Licensing, assina embaixo, destacando que os 
ovos com licença das Três Espiãs Demais, con-
tratada pela Companhia Brasileira de Distribui-
ção (CDB) para as quatro bandeiras de hiper e 
supermercados da rede (Pão de Açúcar, Sendas, 
Extra e Compre Bem), subiu às parreiras com par 
de óculos coloridos de brinde.

Apesar do avanço da atividade de licensing 
em campanhas como a de Páscoa, tanto Die-
sendruck como Angelotti concordam que o se-
tor nacional de confeitos utiliza muito pouco o 
recurso em promoções no varejo. “Perde frente 
a mercados de porte similar, como o México”, 
confronta Diesendruck. Para Angelotti, as ações 
de curta duração com licenciamentos ainda não 
deslancharam no país, talvez por conta da ne-
cessidade de maior entrosamento da indústria 

MGA arranque 
no portfólio 
estrelado da ITC.

Nogueira e Angelotti, 
da Creative Licensing 
pioneirismo com fusão 
corporativa.

Migliaccio, da 
ITC crescimento 
em 2007 puxado 
pelo Homem 
Aranha.
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com os canais de distribuição. Já o diretor 
da Redibra lembra que, no ano passado, 
por exemplo, o setor de entretenimento 
bancou a estréia de muitas grandes pro-
duções e a ala de confeitos teve poucas 
promoções relacionadas. “Considero isso um 
desperdício de oportunidade”, sublinha.

Com 20 contratos embolsados desde 
2007, o personagem B en10 é uma das 
propriedades mais bem sucedidas da Redi-
bra no reduto de confeitos. Além dos cho-
colates da Kraft, estampa a linha de barras de 
cerais da Riclan, de salgadinhos da Yoki, dos ce-
reais matinais da Kelloggs, sorvetes da Nestlé e 
refrigerantes da Schincariol, lista Diesendru-
ck. Outro destaque do arsenal da agência, a 
grife das Meninas Superpoderosas completa 
10 anos de estrada e ostenta mais de 40 con-
tratos, entre os quais sobressaem em alimentos 
os das barras de cereais da Riclan, chocolates 
e ovos da Nestlé, achocolatado infantil da Ele-
va e refrigerantes Schincariol. “Teremos inú-
meras ações da Cartoon Network em 2008, em 
comemoração ao aniversário das Meninas, que 
revitalizarão esta licença”, assevera o dirigen-
te. Com 20 propriedades no seu mostruário, a 
Redibra assinala entre as novidades a grife Vila 
Sésamo, lançada aqui no ano passado. Trata-se 
de uma propriedade sem fins lucrativos perten-
cente à organização não governamental Sesame 
Workshop. “Existe uma série de políticas para 
esse licenciamento e, com base nessas diretri-
zes, estamos buscando associá-la a alimentos 
saudáveis, que incluem sazonais como ovos de 
Páscoa, mas excluem, por exemplo, linhas regu-
lares de chicles de bola”, comenta Diesendruck. 
Para o segundo semestre, acrescenta ele, a ex-

pectativa fica por conta do lançamento do piloto 
do desenho animado Star Wars: The Clone Wars 
(Lucasfilm Ltd.) nas telonas, precedendo a sé-

rie de TV. No segmento de candies, os esforços 
são dirigidos às grifes Chaves, já fechada 

com os ovos de Páscoa do Carrefour e 
moedas de chocolate da Grinx Foods; e 
Os Simpsons, que renovaram com a Casa 

& Vídeo e CDB.

Negócios da china
Embora tenha registrado demanda es-

tável na Páscoa de 2008, a ITC perfila entre 
as agências licenciadoras mais requisitadas 

na área de confeitos. Ela opera com a galeria 
de super-heróis da Marvel Comics, além de per-
sonagens permanentemente no estouro como 

o gato G arfield (Paws, Inc.), do cartunista 
Jim Davis, e o universal Snoopy (United 

Feature Syndicate, Inc.), criado por 
Charles Schulz. Na campanha deste ano, 

enfeitou os ovos da Nestlé, com Ho-
mem Aranha; da Garoto, pelo terceiro 

ano com a grife Bratz (MGA Entertain-
ment); Arcor, também há tempos com Gar-

field; Erlan, com Snoopy; e Duffy, com Marvel 
Heroes, elenca Glenn Migliaccio, diretor da 
ITC. “Também licenciamos os ovos de mar-
ca própria da Casa & Vídeo, com Garfield e 
Quarteto Fantástico, e da CBD, com Bratz 

Babyz”. Ele observa que o movimento pascal 
na ITC este ano se manteve em linha com 

2007 por conta do acirramento da concorrência. 
“De modo geral, os licenciamentos avançaram, 
mas saímos tarde, por exemplo, no segmento de 

Páscoa mercado 
consolidado com 
antecipação de 
contratos.



marcas próprias, deslize que devemos corrigir no 
próximo ano”, frisa Migliaccio.

Para o diretor, a Páscoa já é um evento con-
solidado no mercado de licensing, e o maior si-
nal desse avanço é a renovação quase que ime-
diata de contratos. Há 4-5 anos, as negociações 
para licenciamento eram reiniciadas apenas a 
partir do segundo semestre. “Nem bem acaba-
mos a campanha de 2008, estamos começando 
a de 2009, com algumas empresas antecipando 
seus contratos”, repassa Migliaccio. Para ele e 
Diesendruck, da Redibra, um dos fatores que in-
fluenciaram essa mudança foi a introdução de 
brindes vindos, em sua maioria, da China. Como 
os pedidos têm que ser feitos com bastante an-
tecedência, para providências como a confecção 
dos moldes e ferramentais, o licenciamento dos 
personagens vem em primeiro plano, adiantando 
toda a campanha.

Migliaccio concorda com Diesendruck e An-
gelotti quanto à subutilização 
de licenciamentos em promo-
ções de curta duração. Para 
ele, entretanto, a engrenagem 
que falta pode estar associada 
à maior garantia ao trade do 
êxito da ação. “Deve-se optar 
por um personagem conhecido 
para respaldar o investimento 
do varejista”, recomenda o di-
retor da ITC. Ele observa que, 
na maioria dos casos, a esco-
lha recai em uma media licen-
se, que utiliza personagens 
famosos ou oriundos de filmes 
recém-lançados. Mas também 
pode haver espaço para uma 
art license, propriedade de-
rivada de obras ou desenhos 
artísticos, a exemplo da gati-
nha Hello Kitty, que nunca foi personagem de 
filme ou vídeo e faz sucesso junto ao público 
feminino. “E com a recente onda de saudabili-
dade no marketing, é preciso muito critério para 
licenciar um produto”, adverte Migliaccio. ”De-
pendendo do caso, ele pode comprometer a 
imagem da licença”.

Com o portfólio puxado no ano passa-
do pelo Homem Aranha, em decorrência da 
chegada da terceira aventura da série, a ITC 
cresceu em faturamento cerca de 80% e pro-
jeta avançar mais 30% no exercício em cur-
so, prevê Peter Carrero, presidente da licen-
ciadora. Ele assinala que, apesar da pesada 
artilharia da Marvel, vê com muita expecta-
tiva a crescente aceitação das propriedades 
da MGA, com a grife Bratz à frente. “O leque 

de personagens foi ampliado, com B ratz 
Kidz, Bratz Babyz, Bratz itsy Bitsy e, nes-
ses cinco anos que estamos com a licença, 
ela cresceu 50% a cada período”, constata 
Carrero, lembrando que no ano passado, as 
bonecas fashion foram escaladas em uma 
promoção da Elma Chips.

Pela contabilidade da ITC, apenas os 
contratos de licenças da Marvel inflaram 
mais de 2.000% nos últimos três anos, di-
mensiona Carrero. “De 2004 em diante ti-
vemos 14 contratos da Marvel Comics, sen-
do que hoje temos 135 licenciamentos em 
curso”, posiciona o dirigente. Ex-operador 
de licenças campeãs, como as da Mattel, 
Carrero escora sua receita em uma mescla 

de licenças clássicas com novidades do mundo do 
entretenimento introduzidas a cada temporada. 
Para 2008, além do reforço aos consagrados Gar-
field e Snoopy, com 26 novos episódios do gato 
preguiçoso, mais DVD inédito da Fox e contrato 
de Peanuts com a Rede Record, a ITC introduz 
novidades no portfólio. Entre elas, a produtora 
européia BKN estréia no menu da ITC com Zorro 
Geração Z e Os Caçadorks. Carrero também acena 
com novas propriedades derivadas dos desenhos 
Wolverine e X-Men, The Spectacular Spider-Man 
e O Quarteto Fantástico para TV.

Na Warner Bros. Consumer Products 
(WBCP), divisão do megaestúdio holywoodiano 
que cuida do licenciamento de propriedades, o 
diretor-geral Marcos Bandeira de Mello também 
projeta o balanço da última campanha de Pás-
coa em tons de azul. “Não temos o fechamento 
ainda, mas já se pode prever um crescimento 
em torno de 10% no faturamento em relação 
a 2007”, calcula. Puxados por superlicenças 
como Batman, Superman, Turma do Pernalon-
ga, Os Flintstones, T om e Jerry e ScoobyDoo, 
os contratos para o próximo ano estão sendo 
antecipados, confirmando a tendência de con-
solidação do setor de licensing no segmento de 
Páscoa. “Já temos três campanhas garantidas e, 
com o ingresso de novas propriedades no catá-
logo, como a do São Paulo FC e da produção 
para o cinema de Speed Racer, devemos avançar 
cerca de 30% na próxima Páscoa”, prevê o exe-
cutivo da WBCP.

Carrero, da ITC 
receita balanceada 
com licenças 
clássicas e 
novidades saídas 
do forno.

Bandeira de Mello, da 
WBCP projeção de crescer 
30% na Páscoa de 2009.

Star Wars: The Clone 
Wars novo desenho 
turbina o portfólio da 
Redibra.
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A Celocorte Embalagens 
inova mais uma vez e lança 
um sistema de aplicação 
de stickers e tattoos 
promocionais.

Com tecnologia desenvolvida 
em parceria com a Autopack,
esse sistema aplica os stickers 
ou tattoos durante a produção 
da embalagem nos locais 
previamente determinados.
Se você está procurando mais 
agilidade e qualidade final 
para sua promoção, fale com a 
Celocorte. É sucesso garantido.

Conheça mais nossos produtos em:
WWW.CELOCORTEEMBALAGENS.COM.BR - (11) 4156-8822

Se depender da gente, sua promoção 
com stickers vai ser um sucesso.

BOBINA COM STICKERS
PROMOCIONAIS APLICADOS
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A melhora do poder 
de compra acende 
a expectativa de um 
inverno inesquecível 
na indústria de 
doces e confeitos de 
amendoim

Lenha na
fogueira

Doce Revista     Março     200816 Acesse: www.docerevista.com.br

S
to

ck
xp

er
t

por LEANDO H. SILVA



fogueira
	 os grandes centros urbanos, as loco-	
	 motivas do consumo no Brasil, mui-	
	 ta gente só percebe a chegada das 	
	 festas juninas quando depara nos su-	
	 permercados com barraquinhas e ou-
tras ações de ponto-de-venda (PDV) destinadas 
a aquecer o giro de produtos típicos da época. E 
pelo arsenal de sacadas de olho nesses festejos, 
montado pela indústria de doces e confeitos de 
amendoim, será quase impossível não notar o ca-
loroso marketing dos arraiais este ano. O retorno 
justifica o aparato de promoções e demais cha-
marizes para ativar a compra por impulso. Afinal, 
maio e julho respondem por 35% do movimento 
do reduto desses derivados de amendoim, estima-
do na órbita de R$ 1,1 bilhão anuais.

Não faltarão as inescapáveis barracas, ban-
deirolas, promotores caracterizados, displays, 
cartazes, stoppers e outras iniciativas de praxe 
do merchandising de PDV. Fora do âmbito des-
sas ações previsíveis, os fabricantes acentuam a 
aposta em reformulações de embalagem, incre-
mentos e segmentações de linhas de produtos.

“Extremamente populares, os doces de amen-
doim fazem parte da tradição brasileira, e seu 
consumo avança conforme cresce a renda da po-
pulação”, assinala Renato Fechino, vice-presiden-

N te da Associação Brasileira da Indús-
tria de Chocolate, Cacau, Amendoim, 
Balas e Derivados (Abicab). Por essa 
linha de raciocínio, o negócio de doces 
de amendoim é carregado pelas classes 
de poder aquisitivo mais fortalecido 
nos últimos quatro anos, integrada pe-
los consumidores de baixa renda. Em 
2007, retoma o fio o dirigente, foram 

vendidas 55.000 toneladas de paçocas e pés-de-
moleque, numa evolução média de 8,5% nos úl-
timos cinco anos. “O mercado de amendoim está 
realmente aquecido”, corrobora Masaharu Nagato, 
engenheiro de alimentos e consultor técnico do 
Programa de Auto-Regulamentação e Expansão 
do Consumo de Amendoim (Pró-Amendoim) da 
Abicab. Ele explica que, não obstante a quebra, 
por motivos climáticos, de quase 20% na última 
safra (quando foram colhidas cerca de 226.000 
toneladas de amendoim), o mercado interno vem 
sendo adequadamente abastecido. “Para 2008 já 
se fala em safra de 272.000 toneladas, o que co-
loca o setor no caminho da retomada da produ-
ção”, interpreta Nagato.

No flanco das ações de PDV, as comemora-
ções juninas, consideradas a segunda festa po-
pular brasileira, perdendo apenas para o carna-

Nagato setor de 
amendoim desfruta 
retomada produtiva.

Alexandre Machado



val, inspiram campanhas de facetas inovadoras. 
Um exemplo que a Yoki solta: além de um site 
sobre essas tradições e da terceira edição do li-
vro Festa Junina e Festa de São João: Origens, 
Tradição e História, a empresa decidiu este ano 
apresentar em suas barraquinhas o pau de fita, 
ritual junino cultivado no Nordeste e Sul, no 
qual crianças brincam e dançam cruzando fi-
tas coloridas ao redor de um poste de madeira. 
Como as quermesses em geral ocorrem em praças 
defronte a igrejas, a empresa concebeu ainda 
barracas com cenografia de beiral, alusiva aos 
casarios das cidades do interior. “Queremos que 

o consumidor, ao entrar na loja, sinta-se num 
arraial, numa típica quermesse”, ilustra Luis Car-
los Pereira, diretor de marketing da Yoki, acres-
centando que profissionais da empresa “viajam 
e pesquisam muito” para desenvolver projetos 
dessa natureza.

Outra grife de doces de amendoim, a Santa 
Helena, cuja unidade de beneficiamento conta 
com sistema eletrônico de seleção de grãos, 
também aposta num “trem bão” de ações de 
PDV para os festejos juninos. Segundo Luiz Car-
los Pinheiro, diretor comercial e de marketing, a 
Santa Helena optou por investir no trade através 
de tacadas consolidadas no gênero, caso de bar-
racas, materiais promocionais e promotoras ca-
racterizadas. “Essas iniciativas serão estendidas 
aos principais PDVs contendo nossas marcas”, 
insere o executivo, mensurando em 20% a parti-

cipação das festas juninas no fatura-
mento anual das linhas de doces de 
amendoim. Os hits nas comemora-
ções juninas são, tradicionalmente, 
o pé-de-moleque Crokatto e o doce 
de amendoim Paçoquita, produtos, 
aliás, exportados para América Lati-
na, Caribe e Ásia.

Mesmo sem estratégias de ven-
das externas, a Covizzi, que comple-
ta 60 anos em 2008, confia que suas 
linhas de amendoim mandarão bem 
na temporada de maio a julho. Nes-
se período, esclarece o diretor Luis 
Augusto Branco, o faturamento dos 

derivados de amendoim chega a aumentar 40%. 
O feeling positivo também se baseia na perfor-
mance de meses recentes. “Diferentemente de 
outros anos, em 2007 e 2008 as vendas de doces 
de amendoim se mantiveram nos meses mais fra-
cos, como novembro, dezembro e janeiro. Dessa 
forma, sentimos que o mercado está aquecido, 
prometendo muito no período de festas juni-
nas”, explica Branco.

capa

Fechino vendas 
de paçocas e pés-
de-moleque têm 
crescido à média 
de 8,5% anuais.

Pereira, 
da Yoki 
“Queremos que 
o consumidor, 
ao entrar no 
supermercado, 
sinta-se num 
arraial”.
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Até o segmento de aperitivos salgados de 
amendoim, cujos picos de vendas são mais pro-
eminentes em grandes acontecimentos esporti-
vos, a exemplo da Copa do Mundo, se mostra 
animado ante a sazonalidade junina. Claudia 

Rocha, gerente de marketing da Dr. Oe-
tker, explica que durante esses festejos 
a empresa vem registrando aumento nas 
vendas das linhas de amendoim salga-
do, um viés de alta que segue inalterado 
este ano. “Temos um produto de qua-
lidade diferenciada e reconhecida pelo 
consumidor”, ela ressalta.

O efeito quermesse, porém, não é o 
único responsável pelos sorrisos abertos 
no mercado. Além dos bons ventos que 
bafejam as vendas de doçarias tradicio-
nais, indústrias como as de chocolates, 
candies e biscoitos recorrem cada vez 
mais ao amendoim como ingrediente. 

Além do mais, a curva ascendente das vendas 
descrita pela indústria de amendoim remete à 
confiança do consumidor na segurança do pro-
duto, salvaguardada há sete anos pelo Selo 
Amendoim de Qualidade da Abicab.

Na ponta do varejo também pululam novida-
des comprobatórias dessa conjunção favorável. 
Duas delas foram recentemente apresentadas 
pela mariliense Dori Alimentos, detentora de 
unidade cerealista própria e que fornece in-
clusive para terceiros, informa o diretor de 
qualidade Carlos Barion. A primeira é a che-
gada da marca Disqueti, de confeitos de 
amendoim recobertos com chocolate ao 
leite e capa confeitada colorida. A outra, 
exclusiva, é o amendoim torrado com mel, 

pendurado no estribo dos atributos de 
saúde e bem-estar, sintetiza o diretor 
comercial Paulo César Venturini.

Por sinal, à medida que os estudos 
sobre os aspectos nutricionais do amendoim 
avançam, cresce o rol de benefícios à saúde 
atribuídos ao alimento. A nutricionista Mara 
Ligia B iazotto B achelli, professora da PUC de 
Campinas, lembra que, além de antioxidante, o 

capa

Pinheiro cerco 
promocional nos 
principais PDVs

A importância do  
amendoim para a saúde

O amendoim é uma semente popular muito 
nutritiva e econômica. Dentre suas muitas 
vitaminas podem ser destacadas as do complexo 
B, que são essenciais ao sistema nervoso e 
auxiliam na digestão. O amendoim também 
contém ácido fólico, que tem papel fundamental 
no processo da multiplicação celular, sendo 
altamente necessário durante a gravidez. Outra 
substância contida no amendoim é a niacina, 
que, além de combater cefaléias, auxilia na 
eliminação de toxinas. Ainda podemos destacar a 
presença de vitamina E, que previne a esterilidade 
e é antioxidante. Entre os sais minerais, os mais 
importantes são: fósforo, potássio, zinco e cromo. 
Os minerais, vale lembrar, são originários do 
solo, absorvidos pelas plantas e 
depois passados para o homem 
e animais que as consomem. O 
metabolismo dos minerais em 
geral se comporta de maneira 
similar. Resumidamente, 
podemos dizer que os minerais 
são estocados em várias partes 
do nosso organismo, desde os ossos até órgãos e 
tecidos. Em situações de necessidade de minerais, 
o organismo lança mão destes estoques para 
os tecidos. Ou seja, ocorre uma redistribuição 
entre os pontos de reservas e os tecidos-alvo. As 
vitaminas e minerais não contribuem com energia, 
mas são essenciais para o metabolismo dos 
alimentos e produção de energia. As proteínas são 
formadas por uma cadeia de aminoácidos, que 
são moléculas essenciais para manter a estrutura 
e funcionamento de todos os organismos vivos e 
podem ter diferentes propriedades e funções. Dos 
20 aminoácidos necessários, nosso organismo não 
consegue fabricar nove, que devem ser supridos 
pela dieta. A forma mais fácil de se obter esses 
aminoácidos é ingerindo proteína animal. Porém, 
fontes de proteína vegetal, dentre as quais o 
amendoim merece destaque, têm a vantagem de 
fornecer também outros nutrientes importantes, 
como carboidratos e fitoquímicos que previnem 
doenças. Nesse ponto, é importante dizer que o 
amendoim é muito rico em proteínas. Cada 100 
gramas de amendoim torrado tem 15 gramas de 
proteína e 378 calorias. O amendoim pode ser 
consumido cru, torrado, assado, ou em alimentos 
como paçoca, bolos, tortas, doces, sorvetes e 
pastas. Presente em todas as regiões do Brasil, o 
amendoim já faz parte da nossa cultura alimentar. 
Seja pelo sabor agradável ou pelo seu alto valor 
nutricional, sua presença em nossa dieta pode ser 
muito benéfica à saúde. No entanto, lembre-se: o 
suprimento das necessidades nutricionais requer 
não apenas ingestão energética satisfatória, mas 
também variação nas fontes de alimentos.

*Nutricionista (CRN3-7177) e professora da 
Pontifícia Universidade Católica (PUC) de Campinas

Mara Ligia 
Biazotto 
Bachelli*

Torrado com mel 
culto à saúde e 
bem-estar escoram 
lançamento da Dori.
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santa helena



PDV a caráter Yoki 
aposta em barracas 
com referências 
lúdicas e cenografia 
alusiva a casarios 
do interior.

amendoim é rica fonte de proteínas 
vegetais, indicado para a dieta 
de quem não come carne. 
A ingestão de amen-
doim também ajuda a 
combater cefaléias, 
a eliminar toxinas e 
pode prevenir este-
rilidade. O amendoim 
ainda é um aliado na 
prevenção de doen-
ças cardiovascula-
res e de câncer, além de ter a capacidade de 
diminuir o crescimento de tumores. Por fim, a 
ingestão controlada do alimento pode ser mui-
to benéfica nos tratamentos de obesidade, de-
vido à sua característica de saciar a fome (ver 
mais à pág. 20).

A despeito desse cordão de argumentos, na 
visão de alguns profissionais a questão da sau-
dabilidade não é explorada a contento pela in-
dústria brasileira. “Os grandes produtores norte-
americanos são hábeis nisso. Mas aqui há uma 
falha de comunicação. Se você não fala para o 
consumidor, ele não sabe”, admite Luis Carlos 
Pereira, diretor de marketing da Yoki, para quem 
o problema aflige o setor como um todo.

 Se a divulgação dos benefícios à saúde 
gera polêmica, pode-se dizer 
que as estratégias de emba-
lagem adotadas pelo setor 
em tempos recentes são 
consensualmente bem-su-
cedidas. Intensificada nos 
últimos anos, a entrada de 
novas soluções de acondi-
cionamento no mix dos 
fabricantes de doces e 

confeitos de amendoim tem permitido inserir 
tais produtos em mais situações de consumo. 
É o caso do chamado consumo on-the-go. Uma 
paçoca sem embalagem individual, por exemplo, 
não pode ser levada na bolsa ou na mochila. 
O uso de invólucros como flow-packs permite 
esse tipo de transporte, ampliando as ocasiões 
de consumo possíveis. A tendência também está 
alinhada ao movimento de fracionamento das 
porções verificado no mercado alimentício como 
um todo. Até pouco tempo atrás, o setor de do-
ces de amendoim era bastante calcado em em-
balagens familiares. Ao privilegiar a divisão em 
menores porções, vem tendo ótimos resultados 
de venda e imagem. Afinal, embalagens fracio-
nadas e com visual bem trabalhado melhoram 
a percepção de qualidade da categoria. Outro 
aspecto a reforçar a imagem de modernidade e 
saudabilidade do amendoim pode ser verificado 
nas linhas de doçarias tradicionais de empresas 
como Airon, Penedo e Marilu. Paçocas, pés-de-
moleque e outros produtos desses fabricantes 
contam em sua fórmula com o substituto de açú-
car Isomalt, da empresa alemã Beneo-Palatinit. 
“Trata-se do único adoçante formulado a partir 
do verdadeiro açúcar”, ressalta Marcelo Noguei-
ra, da Domondo Ingredientes Alimentícios, 
representante da Beneo-Palatinit no B rasil. 
Segundo ele, Isomalt permite a substituição do 
açúcar na relação um para um e não exige mu-
danças na linha de produção de confeitos. Além 
disso, insere Nogueira, essa tecnologia apresen-
ta baixo índice glicêmico, não agride os dentes, 
tem metade das calorias do açúcar e sabor sua-
ve “muito similar ao do açúcar”. “Devido à sua 
baixa higroscopicidade, o produto não absorve 
umidade e os doces não se tornam pegajosos”, 
arremata o agente.

Mesmo em meio a inovações tão auspicio-
sas, convém lembrar que a indústria brasileira 
de amendoim tem condições de crescer em tor-
que ainda maior. Além de intensificar investi-
mentos em novas linhas de produtos, marketing 
de PDV  e na imagem de saúde e bem-estar, é 
preciso lançar um olhar para o aspecto da infra-
estrutura. O alerta é feito por Masaharu Naga-
to, consultor do Pró-Amendoim da Abicab. Ele 
lembra que a capacidade ocupada das plantas 
brasileiras ronda a marca preocupante de 90%. 
“No setor primário de secagem e armazenamen-
to, a infra-estrutura não acompanha a demanda 
crescente, necessitando de urgentes investimen-
tos”, avisa.

capa

Hits juninos 
Paçoquita e Crokatto 
puxam vendas da 
Santa Helena entre 
maio e agosto.
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O melhor ingrediente para a sua empresa.

Nutri Ingredientes Indústria e Comércio de Produtos Alimentícios Ltda.
Tel.: + 55 14 3425-3566 - e-mail: nut@nutingredientes.com.br

Av. República, 6545 - Distrito Industrial Sto. Barion - CEP 17.512-035 - Marília SP

A Nut Ingredientes é uma empresa de parcerias e terceirizações para as indústrias de alimentos. Fabrica produtos de 
marca própria para outras empresas e oferece ingredientes de qualidade para a produção de alimentos dos mercados de 
bebidas, biscoitos, snacks, balas, confeitos e outros. Parceria, qualidade e confi ança: estes são os ingredientes da Nut para 
o sucesso de sua empresa.

www.nutingredientes.com.br
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ícones

	 m inúmeros sites de relacionamento e blogs – acessa- 
	 dos com as palavras-chave lembrança, confeito, sauda- 
	 de e infância – a busca converge para comentários so-
bre o doce de pasta de amendoim Dadinho IV Centenário. 
Alguém se lembra? Inventada há exatos 54 anos, a gulosei-
ma em formato de cubo perfeito, com cerca de seis gramas a 
unidade, e apresentada em embalagem com dobras de papel 
aluminizado continua a mesma até hoje. Apesar de ilegí-
veis até que se desembrulhe o doce totalmente, a marca e 
o desenho de uma figura azul – o símbolo progressista da 
“Voluta Ascendente” – referem-se à comemoração do quarto 
centenário da cidade de São Paulo. Inicialmente comercia-
lizado a granel, o confeito com apenas o nome IV Centená-
rio estampado no envoltório dispensava sobre-embalagem, 
caixa ou display, razão pela qual poucos consumidores o 
conheciam pelo nome. Foi assim que surgiu a referência ao 
dadinho, que sobreviveu informalmente e só muito depois 
foi incorporado ao invólucro da guloseima, permancendo até 
hoje como nome fantasia. “Reestilizamos e modernizamos as 
apresentações, preservando o formato e a embalagem de alu-
mínio que caracterizam o confeito, agregando recentemente 
novos sabores à família”, informa Marcos Roberto da Silva, 
gerente comercial da Atual Alimentos, detentora da marca 
Dizioli, fabricante original do Dadinho. A empresa produz e 
distribui o doce juntamente com linhas de bombons e wafers 
a partir de sua unidade no bairro paulistano do Brás.

A fomulação original do doce, à base de amendoim e cas-
tanha de caju, não teve seu processamento alterado ao longo 

Dadinho coleciona fãs 
desde o quarto centenário 
da cidade de são paulo

O tempo

das gerações de fãs conquistados. Silva assinala apenas que 
o processo semi-manual, em alta nos anos 50, cedeu lugar à 
fabricação 100% automatizada. A produção mensal, que sai 
de uma única linha de pré e pós-processamento equipada 
com maquinário alemão, atinge hoje em torno de 30 milhões 
de unidades. Operando em três turnos, são acionadas mais 
de 20 linhas entre embrulhadeiras e empacotadoras para dar 
conta da atual demanda. “Se colocássemos os Dadinhos em 
fila, daria um colar equivalente a mais de quatro vezes a 
distância de São Paulo ao Nordeste”, ilustra o executivo.

Entre as explicações para a longevidade e popularidade 
do confeito, Silva recorre a uma equação que balanceia tra-
dição, qualidade e preço. Ele assinala que o Dadinho ocupa 
uma posição singular na cena doceira, não disputada por 
nenhum outro confeito. “Não é bala nem doce de paçoca, 
aproximando-se mais de um caramelo de leite, porém tam-
bém não se enquadra nessa categoria”, julga o gerente. O 
chamariz do produto, ele aponta, é a força e histórico de um 
doce incomum, que evoca a sensação de qualidade premium 
a preço extremamente popular. Orçado a R$ 0,10 a unida-
de nas praças mais periféricas, o Dadinho alcança a cotação 
máxima de R$ 0,20 cada nos balcões mais nobres. Em sua 
trajetória até aqui, o doce desfruta da lembrança, carinho 
e assédio de milhares de admiradores que, por sinal, hoje 
se confraternizam em mais de 10 fãs-clubes, informa Silva. 
“Eles enviam fotos de montanhas de embalagens e receitas 
com o doce, sendo uma das mais populares a de Dadinhos 
amassados com garfo e consumidos como sobremesa”.

E

não pára
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no pódio

	 inda que a líder Elma Chips con	
	 tinue abocanhando a porção mais 	
	 apetitosa do mercado de snacks, 
nos últimos anos esse segmento passou 
por forte pulverização de fornecedores. 
Em meio à multiplicação de marcas emer-
gentes e fabricantes de menor tradição, 
rareiam os exemplos de novos players 
que alcançaram efetiva relevância na-
cional. Nesse cardume seleto, merece 
ênfase a trajetória da sul-mato-grossen-
se Semalo. Fundada em 1991 na capital 
Campo Grande, a empresa se consolidou 
como um dos principais líderes regionais, 
priorizando o pequeno e médio varejo. 
Hoje em dia, a Semalo domina a cena de 
snacks em Estados como Acre, Rondônia, 
Paraíba, Mato Grosso e Mato Grosso do 
Sul. Mantendo a consagrada tática de 
comer pelas beiradas, agora ela mira a 
picanha do consumo brasileiro – a região 
Sudeste. “Nossos produtos já podem ser 
encontrados em Minas Gerais, no Rio de 
Janeiro e no interior de São Paulo”, con-
ta Euclecio Rabelo, diretor comercial da 
Semalo. Ele explica que a conquista des-
ses novos feudos tem se dado através de 
parceiros de distribuição. “Concentramos 
nosso trabalho com vendas diretas no 
Mato Grosso do Sul. Nos demais Estados, 
dependemos basicamente de revendedo-
res”, insere o executivo, acrescentando 
que a indústria brasileira de snacks vive 
forte tendência de crescimento, puxada 
principalmente pelo incremento de renda 
das classes C e D.

Por sinal, a Semalo debutou no seg-
mento de snacks às vésperas do Plano 
Real, dando prioridade a salgadinhos 
extrusados de milho, hoje vendidos sob 

líder em snacks no 
centro-oeste, semalo 
busca projeção 
nacional

Com o pé na estrada

a marca Jumbitos, cujo mascote é um 
elefante. Embora essa linha continue 
sendo o carro-chefe, ao lado da família 
de batata chips Whaw, nos últimos anos 
a empresa engatilhou forte estratégia 
de segmentação de mix. O portfólio 
corrente é composto, entre outros, por 
snacks de massa frita, pipoca doce, ba-
tata palha, gelatina e refresco em pó. 

“Atuamos numa região com clima 
quente o ano todo, fator muito posi-
tivo para as vendas de refrescos em pó 
e de gelatina”, observa o diretor co-
mercial, informando que essas linhas 
já representam 7% do faturamento da 
empresa. Outro campeão das gôndolas 
é o J umbitos galinha caipira, sucesso 
apoiado no forte apelo regional do sa-
bor. Na linha de pipocas, apresentada 
sob a marca Jupoca, o destaque fica por 
conta de uma bem resolvida estratégia 
de comunicação de marca, evidenciada 
principalmente por embalagens plásti-
cas mais elaboradas do que os simpló-
rios saquinhos avermelhados bastante 
populares no segmento.

Capítulo ainda mais importante na 
história da Semalo foi a inauguração, em 
2000, de sua segunda fábrica de salga-
dinhos, localizada em João Pessoa (PB), 
onde ocupa 1 500 metros quadrados de 
área construída. Contabilizando esta 
unidade e a sul-mato-grossense, a em-
presa tem mais de 240 empregados (em 
2005 eram 100) e opera cinco linhas de 
produção em turnos ininterruptos de 24 
horas. Somente no primeiro trimestre de 

Rabelo, da Semalo crescendo de forma 
consistente, empresa já está presente no Rio, 
em São Paulo e em Minas

2008, a Semalo informa ter investido 
mais de R$ 2 milhões em equipamentos 
e novas linhas de produto.

A despeito do papel central exercido 
pelo público de baixa renda no negócio 
de snacks, Rabelo salienta que o mix 
da Semalo atende aos mais diferentes 
perfis de consumidor, da classe A à D. 
“Um exemplo de sofisticação é nossa 
recém-lançada linha de batata palha 
em embalagem stand-up pouch”, ele 
especifica.

Rabelo lembra ainda que o sucesso 
da Semalo também se deve ao cresci-
mento econômico acima da média nacio-
nal do Mato Grosso do Sul. O Estado, ele 
diz, apresenta abundância de milho, boa 
malha viária e faz divisa com dois países 
(Bolívia e Paraguai) e outros cinco Esta-
dos brasileiros (Paraná, São Paulo, Goiás, 
Minas Gerais e Mato Grosso). Fomenta-
do pela chegada de usinas de cana-de-
açúcar e pelo desenvolvimento do pólo 
industrial de Três Lagoas, o varejo sul-
mato-grossense também se desenvolveu 
acentuadamente nos últimos anos, re-
gistrando a chegada de grandes redes de 
supermercado, como Extra e W al-Mart, 
a Campo G rande. “No início tínhamos 
que buscar fornecedores de embalagem 
fora do Estado. Com o desenvolvimento 
da região, os problemas dessa natureza 
acabaram, e a empresa tem crescido de 
forma consistente”, conclui Rabelo.

A
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canal de venda

Consulta pública propõe 
regulamentação da 
venda de medicamentos 
em farmácias excluindo 
confeitos diet/light

Na contramão
do mundo

	 relacionamento entre a distribuição de 	
	 confeitos e as diversas modalidades de 	
	 varejo, especializado em doces ou não, 
sempre foi pautado por uma política de boa vizi-
nhança. Mas não parece ser assim a convivência 
entre a oferta de candies e o canal de farmácia, 
com escaramuças de lado a lado, sempre que 
chocolates, balas, gomas de mascar, barras de 
cereais e pastilhas, em geral enquadrados no 
filão nutracêutico – que propiciam algum bene-
fício à saúde – ou em versões diet/light, avan-
çam sobre o território dos medicamentos. O mais 
recente desdobramento dessa queda de braço 
ganhou destaque no site da Anvisa (Agência 
Nacional de Vigilância Sanitária). No final do 
último semestre, o órgão manteve aberta duran-
te 60 dias a consulta pública n.º 69 que, com 
base em proposta de regulamentação de boas 
práticas farmacêuticas nos estabelecimentos do 
setor, proíbe a exposição e venda de tudo o que 
não é medicamento ou referente à prática mé-
dico-hospitalar. A medida inclui, por exemplo, 
o banimento de doces isentos de açúcar (sugar 
free) e as guloseimas enquadradas na tendência 
diet/light. “Consideramos que houve um exage-
ro na proposta”, opina Carlos Eduardo Gouvêa, 
presidente da Abiad (Associação Brasileira da 
Indústria de Alimentos para Fins Especiais e 
Congêneres). Mas se for assim, por que não en-
quadrar também os itens de higiene pessoal e 
beleza, tradicionalmente expostos e comerciali-
zados nas farmácias, ele questiona.

Para o dirigente da Abiad, a proposta cami-
nha na contramão das tendências mundiais. Nos 
países mais desenvolvidos, é bastante comum o 
comércio de medicamentos ser mesclado com o 

O balcão de conveniência, a exemplo do modelo 
das drugstores americanas, sem prejuízo para 
qualquer uma das partes. “Quem sai ganhando 
é o consumidor, que soluciona diversas deman-
das em um único lugar”, assinala G ouvêa. Na 
União Européia, exemplifica ele, a desregu-
lamentação no setor farmacêutico vivencia 
um processo de aceleração. Na Inglaterra, 
bem como nos EUA, as grandes redes co-
mercializam uma vasta gama de produtos 
enquadrados na rubrica não-medicamentos. 
“Não interessa ao NHS (Serviço Nacional 
de Saúde) saber o que uma farmácia ingle-
sa vende. Só interessa ao governo saber se 
está dispensando medicamentos conforme 
a regra estabelecida, com qualidade de ges-
tão e custo baixo”, assinala Gouvêa. Mas, 
otimista, ele considera que a força regula-
dora natural dos mercados deve prevalecer 
e a discussão do tema adotar por aqui uma linha 
mais ponderada. Oficialmente, no entanto, ain-
da deve ser travada a fase de audiência pública 
para discutir a regulamentação. Nessa etapa, re-
alizada em Brasília (DF), as partes interessadas 
promovem a defesa de suas respectivas teses 
perante a Anvisa.

Conforme recente estudo da Abrafarma (As-
sociação Brasileira de Redes de Farmácias e 
Drogarias) que, ressalte-se, é a favor da desre-
gulamentação no setor e pró-modelo que mes-
cla a venda de remédios e não-medicamentos, a 
fatia desses últimos itens no balanço geral das 
cadeias farma – inclusos confeitos, entre diver-
sos outros artigos – ocupa uma faixa em torno 
de 20% das vendas totais de medicamentos. 
Apesar de ascendente, essa demanda se mantém 

Gouvêa, da Abiad 
otimismo com a 
regulamentação 
do canal farma.
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um pouco abaixo do resultado dos remédios, 
que avança em torno de 10% ao ano. Ainda as-
sim, frisa a Abrafarma, os não-medicamentos 
são fundamentais na composição das vendas e 
remuneração dos custos das redes. Gouvêa, da 
Abiad, insere que na Walgreens, maior rede de 
drogarias dos EUA, as vendas de não-medica-
mentos abocanham em torno de 25% do fatu-
ramento geral.

O dirigente destaca outra pesquisa da Abra-
farma, encomendada ao instituto Vox Populi, 
que monitorou hábitos de compras de consumi-
dores em farmácias e drogarias brasileiras. “Só 
34% da população vão a uma farmácia apenas 
para adquirir remédios e 60% dos pesquisados 
compram medicamentos e outros artigos”, res-
salta Gouvêa, completando que o estudo captou 
ainda uma alta incidência de compra de produ-
tos de conveniência. “Mais de 75% dos consul-
tados vão a uma drogaria para comprar algo que 
não medicamento”, grifa o executivo. No campo 
específico dos confeitos diet/light, complemen-
ta ele, a primeira e a segunda compra de um 
consumidor da categoria é sempre feita numa 
farmácia, eleito canal preferencial de produtos 
enquadrados na tendência de saúde e bem-estar 
(health and wellness). “Depois de experimentar 

o confeito adquiri-
do em um estabele-
cimento farmacêu-
tico, ele parte para 
a compra em outros 
balcões do varejo, 
como o supermerca-
do”, observa Gouvêa.

Com número estimado 
em 60.000 unidades, entre 
farmácias e drogarias, esse 
setor fatura R$ 27 bilhões 
ao ano e conta com algo em 
torno de 130 distribuidores 
em todo o Brasil, sendo que 
a fatia majoritária das ven-
das é concentrada nas oito 
maiores redes de distribui-
ção. Estabilizado nos últimos 
anos, esse número de farmá-
cias equivale ao dobro da quan-
tidade máxima de estabelecimentos do tipo por 
habitante recomendada pela Organização Mun-
dial de Saúde. Vozes do ramo, por outro lado, 
sustentam que esse dado soa um tanto distorci-
do pela alta concentração dos estabelecimentos 
nas regiões e capitais mais desenvolvidas.

Confeitos diet/
light na alça de 
mira da consulta 
da Anvisa.



tENDÊNCIAS

	 Anheuser-Busch, segunda maior in-	
	 dústria de bebidas do mundo, fez ba-	
	 rulho no ano passado ao lançar um ener-
gético de açaí denominado 180 B lue. Por sua 
vez, a Bolthouse Farms, fabricante californiana 
de sucos de fruta, recentemente implantou ins-
talação em Belém (PA), sua primeira no gênero 
fora dos EUA, garantindo produção diária de 60 
toneladas de polpa de açaí. Exemplos assim re-
forçam a impressão equivocada de que a coque-

O AÇAÍ ESTÁ VIRANDO 
UM CONCENTRADO 
DE OPORTUNIDADES 
INTERNACIONAIS PARA 
SETORES COMO CANDIES

A

Quem disse que dinheiro 
não dá em árvore?

luche internacional do açaí vem sendo explora-
da unicamente por empreendedores do exterior. 
Nada disso. Classificado como um dos principais 
sabores de 2007 pela multinacional de pesquisa 
de mercado Mintel, o pequeno fruto amazônico 
também impulsiona estratégias de exportação 
na indústria brasileira de doces e ingredientes 
alimentícios. Um exemplo providencial: a linha 
de geléias premium Frups. Voltada ao mercado 
externo, seus produtos têm na versão açaí com 
banana um ponto alto.

“Trata-se de uma geléia 
com forte vocação étnica 
e evidente apelo de bra-
silidade”, sublinha Márcia 
Uchôa, diretora da Básico 
Brasil, empresa de Nova 
Odessa (SP) que lançou a 
novidade em outubro úl-
timo. A estréia se deu na 
feira alemã Anuga, vitrine 
da indústria alimentícia 
européia. Depois de aportar na Europa, o açaí 
com banana da Básico Brasil vem prospectando 

Febre do açaí fruta 
amazônica abre frentes 
de exportação para doces 
e ingredientes.

Insumos açaí em pó 
da Liotécnica para 
Japão e EUA.
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Márcia Uchôa, 
da Básico Brasil 
versão açaí com 
banana da linha 
de geléias Frups 
faz sucesso 
internacional.

o mercado americano. O produto desperta in-
teresse nos supermercados dos EUA, onde tem 
sido exposto em ações da Ethnic Gourmet, ini-
ciativa da Associação Brasileira de Exportado-
res e Importadores de Alimentos e Bebidas 
(Abba). Além da carona nos apelos amazônicos 
e naturalistas, a Básico Brasil recorre 
ao marketing das embalagens, expor-
tando a linha em sofisticadas garra-
finhas de vidro decoradas com shrink 
sleeves (rótulos plásticos termoen-
colhíveis).

Aos poucos, essa semente ama-
zônica que, aliás, conquistou praticantes de 
esportes, também entra na tela do radar das 
indústrias de insumos para alimentos. Com mix 
composto por mais de 50 ingredientes desidra-
tados, a Liotécnica lançou no ano passado uma 
alternativa de açaí liofilizado e em pó. Voltado 

ao setor de ingredientes indus-
triais, o produto tem 100% da 
produção direcionada aos EUA 
e J apão. A empresa não abre 
nomes de usuários do insumo, 
mas explica através de nota que 
as aplicações possíveis envol-
vem bebidas funcionais, bebidas 
energéticas, sucos naturais, io-
gurtes, cereais matinais, barras 
de cereais, recheios, sobreme-
sas e sorvetes. De acordo com o 
comunicado, também é possível 
consumir o açaí em pó na forma 
encapsulada, como suplemento 
alimentar.

febre do açaí
Em meio a estratégias tão diversificadas, a 

indústria de aromas também quer tirar seu qui-
nhão. Nesse segmento, quem se mostra atenta à 
febre do açaí é a gigante Cargill, que constituiu 
em 2006 a Cargill Flavor Systems, unidade de 
negócios especializada em aromas. A nova ope-
ração faz parte da estratégia mundial de oferecer 
sistemas de ingredientes completos à indústria 
de alimentos. Em termos de açaí, a empresa está 
animada com a fase atual de prospecção de clien-
tes. “De fato o açaí tem aberto boas oportunida-
des para o mercado de aromas”, confirma Renata 
Holzer, gerente de marketing da Cargill Flavor 
Systems. Ela relaciona o fenômeno à busca cada 
vez maior por produtos naturais que carreguem o 
marketing do meio ambiente. Mas não seria um 
paradoxo utilizar aromas industrializados em tais 
alimentos? “Não, pois alguns aromas são de fato 
naturais, além de permitirem atender com prati-
cidade a expectativa do consumidor de se aproxi-
mar da natureza”, argumenta a expert.

Desse ponto de vista, manda a lógica que a 
presença do açaí em candies tende a ser energi-
zada não apenas por sua origem amazônica, mas 

por seu inegável quê de exotismo. 
Além do mais, soma pontos a favor da 
pequena fruta roxa o mercado étnico, 
que apenas nos EUA conta com quase 
50 milhões de descendentes e imi-
grantes de origem latina, público ul-
tra-receptivo a sabores e aromas alu-

sivos aos trópicos. Há ainda o chamado mercado 
da saudade, como foram apelidadas as compras 
de produtos típicos brasileiros por emigrantes. É 
mais um empurrão que o açaí recebe para tomar 
corpo em confeitos com sabor de Brasil que estão 
ganhando aceitação mundial.
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“O produto desperta interesse 
nos supermercados dos EUA, 

onde tem sido exposto em 
ações da Ethnic Gourmet”



agenda

Show do bilhão
Com mais de 1.000 expositores 
participantes, o Instituto de 
Marketing de Alimentos (FMI), 
dos EUA, promove de 4 a 7 em 
Las Vegas (estado de Nevada) 
mais uma edição do FMI Show, 
realizada em conjunto com a 
feira Marketechnics.
Local: 
Mandalay Bay Convention 
Center, Las Vegas (NV, EUA).
Informações: 
Food Marketing Institute 
Tel.: +1 (202) 452-8444 
fmi@fmi.org
www.fmishow.org

Negócios da China
Em sua nona edição, realiza-
da entre 14 e 16, em Shan-
ghai, Sial China se consolida 
como um evento internacio-
nal de alimentos, bebidas, 
vinhos e destilados.
Local:
Shanghai New Internatio-
nal ExpoCentre in Pudong, 
Shanghai (China)
Informações:
Imex Management, Inc
Tel.: 704.365.8426
info@imexmgt.com
www.imexmgt.com

Mão na massa
O Instituto de Tecnologia 
de Alimentos (Ital-APTA, 
da Secretaria de Agricultura 
e Abastecimento) realiza 
nos dias 20 e 21 a segun-
da edição do Seminário de 
Tecnologia de Biscoitos. Um 
dos únicos treinamentos 
voltados ao setor no país, 
ele irá fomentar a troca de 
informações entre profissio-
nais, empresários e empre-
sas de ingredientes, pro-
movendo a atualização do 
conhecimento tecnológico e 
científico na área. Inovações 
e tendências serão os temas 
centrais do seminário.
Local:
Ital
Avenida Brasil, 1880
Campinas (SP)
Investimento:
R$ 380,00 (até 5 de maio, 
20% de desconto para 
profissionais e 50% para 
estudantes)
Informações:
Tel. (19) 3743-1964
www.ital.sp.gov.br/choco-
tec/eventos/sem_biscoi-
tos/apresentacao.html

Balcão americano
Numa promoção da Associa-
ção Nacional da Indústria de 
Confeitos dos EUA (National 
Confectioners Association/
NCA), a cidade de Chicago 
(estado de Illinois) sedia no 
período de 20 a 22 a 12.ª 
edição da NCA All Candy 
Expo, maior vitrine de choco-
lates e candies das Américas. 
Em sua última montagem, ela 

reuniu cerca de 500 exposi-
tores de mais de 70 países, 
o Brasil incluso, e promoveu 
o lançamento de mais de 
3.000 itens entre chocolates, 
candies e snacks.
Local:
McCormick Place, Chicago 
(IL, EUA).
Informações:
National Confectioners 
Association
Tel. 001-703-790-5750
allcandyexpo@candyusa.com
www.allcandyexpo.com

Passarela das gôndolas
A Associação Paulista de 
Supermercados (Apas) pro-
gramou para o período de 26 
a 29 a realização do seu 24.º 
Congresso de Gestão e Feira 
Internacional de Negócios 
em Supermercados, que deve 
reunir, nos pavilhões do 
Expor Center Norte, em São 

Paulo, cerca de 400 exposito-
res dos segmentos de alimen-
tação – confeitos inclusos 
–, bebidas, bazar e higiene e 
limpeza. Sob o tema Sus-
tentabilidade em Nome do 
Consumidor, o evento coloca 
em evidência palavras-chave 
como responsabilidade, cons-
ciência, alerta e atitude.
Local:
Expo Center Norte
São Paulo - SP
Informações:
Associação Paulista de 	
Supermercados
Tel.: (11) 3647-5300 
www.portalapas.org.br
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O mercado a um clic de mouse



Sua porta de entrada para o mercado.
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Telefax: (11) 3666-8301
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www.editoradefinicao.com.br

O mercado a um clic de mouse
As informações em tempo real decisivas para 
o setor de confeitos e a indústria do plástico 
no Brasil estão ao alcance da mão nos sites das 
publicações da Editora Definição: 
Doce Revista e Plásticos em Revista.

Além dessa cobertura em primeira mão, você 
poderá navegar – e comentar – pelo conteúdo 
de todas as edições dos dois veículos, campeões 
de leitura em seus mercados, e visitar um guia 
sempre renovado dos fornecedores e links no 
database mais simples de consultar.

Acesse:

www.docerevista.com.br
www.plasticosemrevista.com.br
www.editoradefinicao.com.br
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Fabio Góes Acerbi
Kraft Foods Brasil, Vice-
Presidente da Área de 
Comunicações 
(Curitiba/PR)
Desenvolve suas ativi-
dades profissionais na 
Kraft Foods Brasil S.A. 
(Lacta), onde é o Diretor 
de Assuntos Corporati-
vos e Relações Governa-
mentais. A empresa produz chocolates, biscoi-
tos, gelatina em pó, fermento em pó, pudim em 
pó, bebidas em pó, sucos concentrados, sucos 
prontos e cream cheese. Na Abicab e no Sicab, 
ele coordena todas as ações de comunicação 
interna e externa.
comunicações@abicab.org.br

João Diogo
Panificadora Cepam/
Village, Vice-Presidente 
da Área de Eventos (São 
Paulo/SP)
É Presidente da Panifi-
cadora Cepam Village, 
que produz chocolates, 
produtos sazonais e 
panetones com a marca 
Village.
eventos@abicab.org.br

Getulio Ursulino Netto
Chocolates Fiorentina 
Ltda., Presidente (São 
Paulo/SP)
Durante 25 anos, foi 
Diretor da Indústrias 
de Chocolate Lacta 
S/A. e hoje participa da 
empresa Chocolates 
Fiorentina, em São 
Paulo (SP), que fabrica 
chocolate e cobertura. É membro do Conselho 
Executivo da International Confectionery As-
sociation (ICA); na Federação das Indústrias do 
Estado de São Paulo (FIESP), é Diretor e Membro 
do Conselho do Departamento de Exporta-
ção e Relações Internacionais, do Conselho 
Superior do Agro-Negócio e do departamento 
da Agro-Indústria.
presidencia@abicab.org.br

Gabriel Ignácio 
Porciani
Arcor, Vice-Presiden-
te da Área de Choco-
late (São Paulo/SP)
Exerce o cargo de 
Gerente de Marketing 
Guloseimas e Chocola-
tes da Arcor do Brasil 
Ltda., em São Paulo 
(SP). A Arcor produz 
no país chocolates, 

balas, confeitos e biscoitos.
chocolatesicab@abicab.org.br

Quem é quem à frente das entidades

Time afiado
Nesta edição                                                          n        As credenciais dos dirigentes da Abicab/Sicab

Dieter Schriefer
Barry Callebaut, Vice-
Presidente da Área de 
Cacau (Salvador-BA)
É Diretor Geral da 
Barry Callebaut, se-
diada em Salvador (BA), 
empresa especializada 
no processamento de 
cacau e no forne-
cimento dos seus 
subprodutos ao setor 
chocolateiro nacio-
nal e internacional. Também produz e comercia-
liza coberturas de chocolate e recheios.
cacau@abicab.org.br

Um setor forte deve contar com 
entidades que o representem à altu-
ra. Sem auto-elogios, a Associação 
Brasileira da Indústria de Chocolates, 
Cacau, Amendoim, Balas e Derivados 
(Abicab) e o Sindicato da Indústria de 
Produtos de Cacau, Chocolates, Balas 
e Derivados (Sicab) cumprem muito 
bem esse papel. Ambos reúnem um 
grupo formado por nada menos do 
que 90 fabricantes – situados em 12 
Estados – que faturam cerca de R$ 6,8 
bilhões ao ano. 

Os dirigentes eleitos da Abicab e 
do Sicab atuam de forma bastante ex-
pressiva nos segmentos de chocolates, 
amendoim, balas e confeitos. Por conta 
disso, estão plenamente antenados com 
o pensamento do mercado, cientes das 
suas principais demandas e preparados 
para liderar as discussões que buscam 
o crescimento do setor. Seus trabalhos 
são apoiados pelo corpo administrativo 
das entidades, o qual dispõe de uma 
diretoria executiva encarregada de 
aplainar o caminho para o desenvolvi-
mento das atividades. 

No caso específico da Abicab, os 
estatutos ainda determinam a existên-
cia do Conselho de Fornecedores, cuja 
principal função é promover discussões 
com a entidade no sentido de aprimo-
rar seus negócios, seja em termos de 
inovação ou de atuação no mercado. 

Os diretores de Abicab e Sicab, 
cujos currrículos constam a seguir, 
exercerão seus mandatos até 2010.

Abicab

sicab

sicab/abicab

sicab/abicab

sicab

Abicab

Luiz Felipe Rego
Nestlé Brasil, Vice-
Presidente da Área de 
Assuntos Institucionais 
(São Paulo/SP)
É funcionário de 
carreira há 19 anos 
da Nestlé Brasil, onde 
exerce a função de 
Gerente Executivo de 
Chocolates. Graduado 
em Marketing pela 
Fundação Armando Álvares Penteado (FAAP/SP), 
tem como experiência internacional diversas 
atividades na Nestlé Europa.
institucional@abicab.org.br



Clara Singer
Diretora Executiva da 
Abicab e do Sicab
(São Paulo /SP)
Dirige toda operação  
Administrativa e Financei-
ra das entidades SICAB  
e ABICAB.
direc@abicab.org.br

Leopoldo G. Horle
Corn Products Brasil, 
Coordenador do Conse-
lho de Fornecedores
Formou-se Engenheiro 
Químico pela Universi-
dade Federal do Rio de 
Janeiro em 1990. Desde 
junho de 1992 atua na 
Corn Products Brasil, 
inicialmente na área de 
Manufatura. Em 2007, assumiu a posição de 
Diretor de Negócios-Alimentos e Bebidas. 
Representa a Corn Products junto à Abicab, 
onde atua como Coordenador do Conselho 
de Fornecedores da Associação. É membro 
também do Conselho do Cereal Chocotec, do 
Instituto de Tecnologia em Alimentos (ITAL), 
representando os fornecedores da ABICAB.
fornecedores@abicab.org.br

Silvio Roberto Daidone 
Pan Alimentos, Diretor 
Tesoureiro (São Caetano 
do Sul, SP) 
É Diretor Administra-
tivo e Financeiro da 
tradicional empresa Pan 
Produtos Alimentícios 
Nacionais S.A., sediada em 
São Caetano do Sul (SP). A 
Pan produz chocolates, 
balas, confeitos e produtos sazonais que são 
comercializados pelos canais de distribuição 
usuais e por lojas próprias.
tesoureiro@abicab.org.br

Sergio Orlando Asis
Arcor do Brasil, Diretor 
Secretário/Administra-
ção Geral (São Paulo/SP)
Exerce o cargo de 
Diretor Geral do Grupo 
Arcor no Brasil, na 
cidade de São Paulo 
(SP). A empresa produz 
localmente chocola-
tes, balas, confeitos, 
biscoitos e panetone. O Grupo Arcor é o maior 
produtor mundial de balas e confeitos, sendo 
que a operação brasileira é a maior fora da 
Argentina, onde fica a sua sede.
secretario@abicab.org.br

joão batista barion junior
Dori alimentos, vice-presiden-
te da área de balas  
e confeitos 
(Marília/sp)
É diretor administrativo e 
de recursos humanos da 
dori indústria e comércio de 
produtos alimentícios ltda. 
em marília (sp) e londrina 
(pr). o grupo, fabricante de balas, confeitos e 
amendoins, pertence à sua família.
candies@abicab.org.br

João Rafael Altério
Montevérgine, Diretor 
Secretário (São Paulo/SP)
É Presidente da 
Indústria de Torrone 
Nossa Senhora de 
Montevérgine Ltda., 
que produz torrones, 
chocolates, amêndoas 
drageadas e produtos 
sazonais.
secretariosicab@abicab.org.br
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Joaquim Carlos Raposo
Cadbury Adams Brasil, 
Vice-Presidente da Área 
Mercosul (São Paulo/SP)
Coordena na ABICAB as ne-
gociações internacionais 
e é Diretor de Logística e 
Atendimento a Cliente para 
o Brasil e América Latina da 
Cadbury Adams Ind. E Com. 
de Produtos Alimentícios 

Ltda., em São Paulo. A empresa produz balas, 
gomas de mascar e drops.
mercosul@abicab.org.br

sicab/abicab

Abicab

Mauricio Weiand
Florestal Alimentos/Neu-
gebauer, Vice-Presidente 
da Área Chocolate (Laje-
ado/RS) 
Participa do grupo 
empresarial Florestal, 
Boavistense e Ernesto 
Neugebauer, em Lajeado 
(RS), empresas dedicadas 

á produção de balas, confeitos e chocolates, 
exercendo as funções de Gerente de Exporta-
ção e membro do Comitê Estratégico.
chocolate@abicab.org.br

Abicab

Renato Fechino
Santa Helena Ind. Alim., 
Vice-Presidente da Área 
de Amendoim (Ribeirão 
Preto/SP) 
Coordena na entidade 
essa categoria de 
produto e o Pró-Amen-
doim. É proprietário da 
empresa Santa Helena 

Indústria de Alimentos S/A., em Ribeirão Preto 
(SP), que comercializa produtos de amendoim 
doce e salgado, snacks e balas.
amend@abicab.org.br

Abicab

sicab/abicab

Ubiracy Fonseca 
Chocolates Garoto, 
Vice-Presidente da Área 
de Exportação e Mercado 
Interno (Vitória/ES)
Coordena na Abicab e no 
Sicab as atividades de ex-
portação e das relações 
com o trade no mercado 
interno. Em Vitória (ES), 
é Gerente Executivo 

Comercial da empresa Chocolates Garoto S/A., 
pertencente ao grupo Nestlé. A companhia 
fabrica chocolates, sorvetes e confeitos.
exportação@abicab.org.br

sicab/abicab

Abicab

sicab/abicab

Av. Paulista, 1313 - 8º andar - Cj. 809
São Paulo - SP - Brasil
Telefax: (5511) 3266-4366

www.abicab.org.br
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Quem: NESTLÉ
Produto: chandelle
Gancho: novos sabores

Preparando-se para o inverno, quan-
do registra aumento de vendas de so-
bremesas, a Nestlé anunciou novos 
sabores no mix da marca Chandelle. A 
tradicional linha de sobremesas cre-
mosas refrigeradas, até então compos-
ta pelas versões chocolate, chocolate 
branco e sensação, agora conta com os 
sabores beijinho, prestígio, brigadeiro 
e creme de papaya com calda de cassis. 
O desenvolvimento das embalagens fi-
cou por conta da FutureBrand. A divul-

gação das novas versões contará ainda 
com materiais de ponto-de-venda como 
wobblers e faixas.

Quem: arcor
Produto: Poosh nite
Gancho: chicle para baladas

Confiante no apelo de marketing das 
baladas, a Arcor anunciou novidades na 
linha de chicles Poosh, uma de suas ar-

mas no mercado de gomas de mascar 
para o público jovem. Definido como 
“o primeiro chicle de bola com sabor 
conceitual do mercado”, o novo Poosh 
Nite mira o universo das festas, shows 
e casas noturnas. Gabriel Porciani, dire-
tor de marketing de guloseimas e cho-
colates da empresa, afirma que o pro-
duto “procura transmitir as sensações 
e experiências do mundo da noite”. A 
marca também passou por um face-lift, 
com logo, displays e embalagens rede-
senhadas. Outra novidade é a segmen-
tação do chicle Poosh Due, que ganhou 
a versão abacaxi e uva.

Quem: cadbury adams
Produto: buballo radical
Gancho: sabor conceitual

Aposta da Cadbury Adams para reju-
venescer sua tradicional goma de mas-
car Bubballo, a linha Bubballo Radical 
estreou a versão morango com limão. Fo
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Com formato quadrado, o produto se 
distingue do perfil arredondado que 
caracteriza a linha principal. Bubballo 
Radical também tem embalagens di-
ferenciadas, que trazem quatro gomas 
cada. Voltada a consumidores com ida-
de entre 11 e 12 anos, a submarca tem 
investido em ações de divulgação espe-
cífica para esse target. No ano passado, 
por exemplo, patrocinou a transmissão 
do musical High School Musical, na rede 
Record. J unto com os recentemente 
apresentados sabores Chocolate e Na-
politano de Bubballo, a versão morango 
com limão de Bubballo Radical recebeu 
investimentos da ordem de R$ 2,5 mi-
lhões. O preço sugerido de cada unida-
de é de R$ 0,50.

Quem: bretzke alimentos
Produto: xuky
Gancho: roupa nova

Uma das pioneiras no Brasil em seu 
segmento, a mistura para milk-shake 
Xuky, fabricada pela catarinense B ret-
zke Alimentos há mais de vinte anos, 
estreou novas embalagens. A mudança 
integra ação de reforço do posiciona-
mento do produto, que também incluiu 
a criação, em março último, de um 
hotsite da marca. “Queremos nos dife-

renciar dos demais shakes, geralmente 
voltados a dietas alimentares ou divul-
gados como suplementos vitamínicos”, 
afirma Simone Carsten Cunha, diretora 
de marketing da B retzke. Em outras 
palavras, a executiva quer mostrar que 
tomar milk-shake em casa pode ser tão 
prazeroso quanto numa lanchonete. 
Atualmente, a Bretzke produz 45 tone-
ladas mensais da linha Xuky. O morango 
é o mais popular dos sabores do mix, 
que inclui ainda chocolate, creme e 
coco. Comercializada em potes de 450 
gramas, cada unidade rende 27 copos 
de 250ml. Com mais de quarenta anos 
de atuação, a B retzke Alimentos tam-
bém fabrica achocolatados, gelatinas, 
flans, misturas para bolos, confeitos e 
temperos.

Quem: garoto
Produtos: sorvetes
Gancho: novas praças

Lançados no final de 2007 no mer-
cado capixaba, os sorvetes Garoto co-
meçaram a ser distribuídos em nova 
praça. Composta por dez versões (entre 
picolés e cones) de marcas como Sere-

nata de Amor, T alento, 
Opereta e B aton, a li-
nha ganhou o mercado 
de Minas Gerais no iní-
cio de abril. A estratégia 
conta com campanha de 
marketing e mídia, ati-
vidades promocionais e 
eventos. Entre os campe-
ões de vendas, destaque 
para Serenata de Amor no 
formato cone, a versão pi-
colé do chocolate Talento e 
o bastão gelado de Baton, 
voltado ao público infantil. Na linha de 
picolés de fruta, a Garoto ataca com os 
sabores limão, coco, uva e cajá.

Quem: dona benta
Produtos: misturas e farinhas
Gancho: edições juninas

Líder no varejo de farinha de trigo, 
a marca Dona Benta, da J. Macêdo, ado-
tou embalagens especiais para marcar 
as comemorações juninas deste ano. A 
ação promocional contempla diversos 
produtos do mix, como misturas para 
bolo, massas e farinha de trigo. No pri-
meiro caso, a aposta recai em sabores 
como milho verde, milho cremoso, fubá 
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e aipim. Na linha de farinhas de trigo, 
as embalagens comemorativas podem 
ser vistas nas versões tradicional e com 
fermento. “Selecionamos esses produ-
tos para estimular o preparo de recei-
tas especiais”, conta J umar Pedreira, 
gerente de marketing da J.Macêdo, fa-
bricante da marca Dona Benta. O artis-
ta plástico cearense H ermínio Macêdo 
Castelo Branco participou do processo 
de criação das embalagens.

Quem: santa helena
Produtos: pastas de amendoim
Gancho: nova apresentação

Demonstrando interesse nos merca-
dos de food service e alimentação fora 
do lar, a Santa Helena lançou sua pasta 
de amendoim Amendoíssimo. Disponí-
vel em embalagens de 4 a 20 quilos, o 

produto é direcionado a padarias, sor-
veterias, redes de fast food, docerias e 
restaurantes, podendo ser aplicado em 
sorvetes, batidas, bolos, doces, recheios 
e tortas. Outra novidade no portfólio da 
empresa é o lançamento da tradicional 

Paçoquita em embalagem com três uni-
dades voltada ao varejo.

Quem: häagen-Dazs
Produtos: sorvetes
Gancho: inverno

Controlada pela General Mills, quinta 
maior empresa de alimentação do mundo, 
a linha de sorvetes Häagen-Dazs ganhou 
dois sabores exclusivos para o inverno 
2008. A versão B ailey’s leva o nome e 

giro
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São doces práticos, gostosos e rentáveis que

vão fazer a diferença no seu caixa e incrementar

o recheio de bolos, tortas, carolinas e também

a sua receita.

Coloque estas delícias em seu ponto-de-venda e 

sinta o gosto do lucro.

Ligue para a Alispec e tenha esse mix na sua gôndola. Tel. (11) 2239-1088 • www.alispec.com.br

Irresistível no sabor,

imbatível nas vendas.

Lançamentos!Lançamentos!

Linha Alispec 400 g

Linha Alispec 1 kg

Linha Alispec Varejo
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o sabor do licor apreciado pelo público 
feminino e pode ser encontrada nas ver-
sões pote (500ml) e mini cup (100ml). 
Por sua vez, o Cappucino Caramel Truffle, 
é um sorvete de cappucino com calda de 
caramelo e trufas de chocolate e pode ser 
encontrado na versão pint de 500ml.

giro

Quem: yoki
Produto: yokitos
Gancho: segmentação

Atenta à maré boa do mercado de 
snacks, a Y oki Alimentos acrescentou 
quatro produtos à sua família de sal-
gadinhos Y okitos. Criada em 2002, a 
marca foi diversificada pela chegada do 
Yokitos Nacho sabor queijo e por três 
novas versões da linha Batatas na Bra-
sa (Calabresa, Costela e Frango). Estas 
têm preço médio para o consumidor de 
R$ 1,28, enquanto o Yokitos Nacho, que 
mira jovens e adolescentes, é vendido 
no varejo a R$ 1,20 em média. Com 
as novidades, a linha Yokitos passou a 
contar com mais de quinze itens, entre 
batatas, salgadinhos de bacon, torti-
lhas e extrusados de milho.

Quem: peccin
Produtos: chicles e pirulitos
Gancho: tamanho gigante

Marca que já virou sinônimo de ino-
vação na indústria de candies, a gaúcha 
Peccin iniciou o ano de 2008 com duas, 
literalmente, grandes novidades em seu 
mix. Na linha de chicles, lançou o Giga-
bol, o gigante exclusivo. Único chicle 
no formato extragrande com peso de 12 
gramas, o lançamento pode ser confe-
rido no trade da categoria nos sabores 
tutti-frutti e morango, apresentado em 
caixas displays de 24 unidades.

Outra aposta da marca nos tama-
nhos avantajados contemplou a linha 
de pirulitos redondos. Desde o início de Fo
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abril, o confeito Megão vem sendo dis-
tribuído nos atacados especializados. 
Também no formato gigante e com peso 
de 28 gramas, a guloseima foi inicial-
mente desenvolvida em quatro versões: 

maça verde, uva, morango e cereja. To-
dos eles vêm turbinados com um mega-
recheio de chicle, que funciona como 
chamariz adicional ao produto, de ante-
mão já festejado pela criançada.

Quem: kibon
Produto: carte d´Or Zero%
Gancho: livre de gordura

A preocupação com ingestão de gor-
duras movimenta o segmento de sorve-
tes premium, onde a Kibon atua com a 
linha Carte d´Or Z ero %, que recente-

mente foi incrementada com a versão 
maracujá. A novidade mescla sorvete 
de baunilha e maracujá, calda de ma-
racujá e sementes da fruta. U ma bola 
(60g) tem 27 calorias, 77% a menos do 
que a mesma quantidade em produtos 
regulares. O lançamento chega ao mer-
cado em pote de 0,9 litro, com preço 
sugerido de R$ 14,20. “A linha K ibon 
Carte d´Or Z ero 0% atende a fatia da 
população que busca produtos com bai-
xa gordura, mas que não abre mão do 
sabor e do prazer de tomar um sorvete 
no verão”, explica Tatiana Carvalho, ge-
rente de marketing da Kibon.

Quem: florestal alimentos
Produtos: dedão e girolito
Gancho: crianças

Atacando no filão infantil, a Flores-
tal Alimentos lançou os pirulitos Dedão 
e Girolito. De formulação cremosa e com 
formato de polegar, o primeiro é vendi-



do nos sabores iogurte com morango, 
iogurte com uva e iogurte com abacaxi. 
O produto é vendido em pacote de 50 
unidades, que contém os três sabores 

sortidos. Cada pirulito pesa 14g. A em-
balagem individual é de BOPP perolado. 
Já o Girolito traz na embalagem um pa-
cote de hélices plásticas em quatro co-
res (amarelo, azul, verde e vermelho). 
Cada unidade pesa 8g e é embalada 
com fechamento dupla torção.

Quem: KOPENHAGEN
Produtos: TABLETES
Gancho: DIA DAS MÃES

Para marcar um dos momentos mais 
especiais do ano, a grife de chocolates 
finos K openhagen criou várias opções 
que, certamente, irão encantar mães e 
filhos. As sugestões podem ser confe-
ridas nas lojas da marca desde 19 de 
abril. Criada especialmente para o Dia 
das Mães, a irresistível Caixa Temática 
referente à data combina três tabletes 
de chocolate – ao leite, ao leite com 
amêndoas e ao leite com avelãs – em 
duas opções de embalagem temática 

giro

inspirada em flores, que traduzem fe-
minilidade e carinho. Preço no ponto-
de-venda (PDV): R$ 29,90 cada caixa de 
255g (85g cada tablete).

A grande novidade da data são os 
Combinados. A grife escolheu alguns 
chocolates especiais para acompanhar 
o livro “Kopenhagen Marca para Sem-
pre”, lançado recentemente. Além da 
história da empresa, a obra apresenta 
receitas exclusivas criadas pelo chef 
gourmet Orlando Glingani.

Quem: cOCA-COLA FEMSA BRASIL
Produto: KAPO
Gancho: NOVA CAMPANHA

A linha de bebidas K apo, comer-
cializada em São Paulo e Mato Grosso 
do Sul pela Coca-
Cola FEMSA B rasil, 
está de cara nova. 
Na comunicação da 
marca, no ar desde 
abril, são apresenta-
dos os seis novos per-
sonagens que ilustram 
as embalagens de toda 
a linha. A nova histó-
ria dos K apos foi cria-
da pelo cineasta Cao 
Hamburger, que usou 
características do mundo 
contemporâneo para elaborar a perso-
nalidade de cada uma das figuras. Fo
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Destaque-se no jogo do mercado encontrando soluções integradas para seus produtos.

A Redibra  trabalha  há mais de 40 anos lado a lado com licenciados e licenciadores, 

unindo experiência e know-how nas mais diversas categorias.  

Fale com quem entende de valorização de marca.
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chocolates e biscoitos antes restritos às classes média e 
alta hoje despontam no carrinho do consumidor popular, 

percebe gerente da rede supermercadista comper

Consumo democratizado

DR - Com base em 2007, quais 
categorias de candies o senhor diria 
que giram mais e menos nas lojas do 
Comper? Por que?
Rodrigues - A categoria que mais gira 
é a de chocolate tablete, e a que me-
nos gira é a de pirulito. É difícil definir 
um único motivo. Acredito que se deva 
a vários fatores, dentre eles o perfil dos 
nossos consumidores, o próprio nível de 
aceitação e relevância desses produtos, 
além de estratégias de marketing, inova-
ção e lançamento de cada categoria.

DR - Qual a área média ocupada por 
loja pela categoria de candies na 
sua rede? Esse espaço se apresenta 
estável, diminuiu ou tem aumentado 
nos últimos anos?
Rodrigues - Não temos um núme-
ro fixo. A área varia de acordo com o 
espaço de venda das lojas. Em termos 
médios, o setor de doces e confeitos ocu-
pa de seis a nove módulos de exposição 
em nossas lojas. Em espaço linear, isso 
significa áreas que vão de 7,8 metros a 
11,7 metros. Somente em momentos sa-
zonais ampliamos os espaços, exploran-
do adicionalmente tanto terminais como 
pontos extras. No geral, a área ocupada 

F	 undada em 1972, em Itajaí (SC), a rede de supermercados Comper 
	 já fincou sua bandeira nos varejos do Mato Grosso, Mato Grosso do 	
	 Sul e Distrito Federal. Com 29 unidades, a empresa atua com mix 
médio de 20.000 itens por loja. Nesse universo, as gôndolas de candies cos-
tumam capitalizar um dos maiores giros de toda a operação. São, em média, 
515.000 unidades por mês, como informa Gustavo Rodrigues, gerente re-
gional de vendas da empresa. Há 26 anos trabalhando com supermercados, 
nove deles dedicados à rede Comper, Rodrigues começou no ramo como 
empacotador. “Peguei gosto pelo varejo e resolvi seguir carreira nele”, con-
ta, acrescentando que já passou por “todas as áreas de um supermercado”. 
Formado em contabilidade, atualmente se dedica às seis lojas da rede no 
Distrito Federal, de onde concedeu a seguinte entrevista.

por candies aumentou, até pelo aqueci-
mento das vendas na categoria.

DR - Por falar em ações sazonais, fora 
Páscoa e Natal, o setor de candies faz 
promoções pontuais como as notadas 
em outras categorias? Ou o senhor 
diria que o segmento investe pouco 
nesse tipo de ação?
Rodrigues - O trade de candies realiza 
diversas ações promocionais ao longo do 
ano. Eu destacaria os meses entre junho 
e agosto. Nesse período temos as fes-
tas juninas, que puxam fortemente as 
vendas de doçarias tradicionais, como 
pé-de-moleque e maria-mole. Devido ao 
inverno, também verificamos no perío-
do aumentos nas vendas de chocolates. 
Nesse caso, acredito que os festivais de 
inverno e de chocolates, observados nas 
regiões em que atuamos, exercem boa 
parte da influência positiva.

DR - Qual o índice de perdas, por 
avarias e outras causas, da categoria 
de candies nas lojas Comper?
Rodrigues - No ano passado obtive-
mos ótimo desempenho nesse sentido, 
com índice de perdas de apenas 1,91% 
sobre nossa venda líquida.

DR - Quais são os critérios para 
admissão de uma nova marca ou 
produto da categoria de confeitos na 
sua rede?
Rodrigues - O posicionamento de pre-
ço na comparação com as marcas líde-
res é um dos principais. Mas também 
levamos em consideração rentabilidade, 
o tipo de embalagem utilizada, investi-
mentos em apoio de mídia, histórico do 
fabricante e relevância do produto para 
o consumidor.

DR - Em função da melhora no poder 
aquisitivo da população de baixa 
renda, quais itens da categoria de 
candies que antes eram comprados 
com discrição deslancharam nos 
últimos três anos?
Rodrigues - No nosso caso observamos 
boa evolução de vendas nas categorias 
de chocolates e biscoitos, principalmente 
os cobertos. Isso mostra que itens antes 
restritos às classes de maior renda hoje 
encontram lastro em diferentes camadas 
da população.

DR - Com o avanço da onda de saúde 
e bem-estar, o senhor acredita que, 
dentro da categoria de candies, a 
disseminação de produtos especiais, 
a exemplo dos diet, light, funcionais 
e orgânicos, vai crescer mais do que 
outros itens?
Rodrigues - O crescimento será muito 
expressivo nos próximos anos. Em parte 
isso se deve à existência de uma base de 
comparação baixa. Mas não há dúvida 
de que existe uma onda de consumo res-
ponsável, que pode e deve ser aproveita-
da inclusive pelos fabricantes de doces 
e confeitos.
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