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Para refrescar as idéias

m projeto editorial acaba quando é dado como perfeito

e realizado. Nas entrelinhas, isso significa que os integrantes

da redacdao nao enxergam mais frentes de informacao por
desbravar e, pecado mortal, suas abordagens e reacoes tornaram-se
mais previsiveis que desfile de escola de samba. Mas no caso de Doce
Revista, sua inquietacao e autocritica a imunizaram contra esse risco
de degradacao. Em sua trajetéria de mais de uma década sob o guarda-
chuva da Editora Definicao, o veiculo sempre recusou vestir o pijama
da tradicdo e a viseira da mesmice, servindo ao leitor um jornalismo
puro malte - iguaria rara num ramo atolado de titulos que ndao passam
de aterros de releases —, com pautas volta e meia reaproveitadas por
publicacdes ligadas ao auto-servico e a distribuicao. Pois a partir
deste ndmero, elas, tal como os leitores, terdo muito mais razoes para
se debrucarem sobre Doce Revista, efeito de uma manobra radical na
nossa apresentacao e tratamento editorial. As mudancas visam tornar
mais direta e incisiva a cobertura do mercado doceiro, ao mesmo
tempo em que buscam simplificar e atrair mais a leitura, abrindo
espaco, inclusive, a novos perfis de fontes ouvidas, caso da secao
preenchida pelos responsaveis por compras nos supermercados, e a
uma observacao mais detida de tendéncias internacionais. De saida, o
modelo insere uma nova face no Sumario, mais espacado, e Editorial,
agora de pagina inteira. Nas proximas edicoes, a revista incorpora a
inédita secdo de cartas Fala Leitor, para a qual convidamos todos a
contribuirem com suas criticas e avaliacoes. Outro exemplo pincado
desta edicdo: a matéria sobre a ascensao do brasileirissimo acai, nas
vestes de sabor e de insumo alimenticio do agrado dos chamados
consumidores étnicos no exterior. Com essas alteracdes, que esperamos
percebidas pelo leitor como uma evolucao, Doce Revista reafirma seu
compromisso de surpreender o setor dando-lhe ndo o que ele gostaria
de ler, mas o que ele precisa saber.
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HORA DE ACORDAR

MESTRINER FORTE IMPACTO NO
DESEMPENHO DO NEGOCIO.

Ao coordenar recente pesquisa
da Escola Superior de Propaganda
e Marketing (ESPM), o designer e
professor Fabio Mestriner constatou
com apreensdo que uma parcela ex-
pressiva de empresas brasileiras nado
compreende ou despreza o potencial
estratégico das embalagens para os
respectivos negocios. Ao contrario do
que se possa imaginar, a embalagem
é resultado de um sistema complexo
e multidisciplinar, que envolve diver-
sas areas de uma companhia e uma
enorme rede de interfaces, processos
e operacgoes. Por isso, deve ser enten-
dida como um recurso estratégico de
competitividade, alcada a esfera do
planejamento das empresas e inserida

no plano estratégico da administra-
cdo, sustenta Mestriner, que reuniu os
resultados desse trabalho em seu mais
recente livro: “Gestao Estratégica
de Embalagem” (176 paginas, sob
o selo Prentice Hall da Editora Pear-
son). Diretor do nicleo de estudos da
embalagem da ESPM, professor do cur-
so de pds-graduacao em Engenharia de
Embalagem da Escola de Engenharia
Maua e coordenador do Comité de Es-
tudos Estratégicos da Abre (Associa-
¢ao Brasileira de Embalagem), Fabio
Mestriner concedeu a seguinte entre-
vista a Doce Revista (DR):

DR - Por que as empresas de uma
maneira geral ainda nao acordaram
para o potencial da embalagem?
Mestriner - A embalagem é um com-
ponente estratégico que tem impacto
no desempenho do negdcio. Segundo
o diagndstico da gestdo de embalagem
nas empresas brasileiras realizado pelo
Ndcleo de Estudos da Embalagem da
ESPM esta atividade ainda ndo merece
a atengdo e o cuidado condizente com
sua importdncia. Isto acontece porque
predomina no Brasil a visdo de custos
que considera a embalagem apenas um
insumo de produgdo cujo custo deve ser
reduzido ao mdximo possivel. Poucas
empresas percebem a enorme contribui-
¢do 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 - 0 setor de chocolates e con-
feitos constitui uma excegd@o, pois nele
operam inddstrias de ponta que inves-
tem em suas embalagens e sabem uti-
lizd-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 padrdo mais elevado de utilizagéo.

DR - Especificamente para o reduto
de guloseimas doces, quais os
pontos relevantes a se considerar?
Mestriner - 0 pontos mais importante

para as embalagens desses produtos é
a busca de um maior envolvimento com
seus consumidores, pois sdo itens que
tém uma interacdo 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 informagdes e agcées promocio-
nais que levem os consumidores ao site
do produto, por exemplo. A integracdo
da embalagem com a internet represen-
ta uma grande oportunidade para as em-
presas desse setor; precisam olhar com
mais atengdo para este tema.

DR - 0 que destacaria da pesquisa
que foi a base do livro?

Mestriner - Para conhecer melhor a rea-
lidade profissional da gestdo de embala-
gem, o Nicleo de Estudos da Embalagem
realizou com a empresa de pesquisas GFK
Indicator um diagndstico que revelou a
situacdo em que se encontra esta ativida-
de em nosso pais. 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) jd
estd incluido no custo do produto e ndo
¢ inteligente deixar de utilizd-lo em todas
as suas possibilidades.

DR - Empresas de pequeno porte
também podem se beneficiar

de ferramentas de gestao de
embalagem?

Mestriner - Ndo importa o tamanho
da empresa. Se ela utiliza embalagem,
ela tem as mesmas possibilidades de
obter bons resultados. Na verdade sdo
exatamente as pequenas empresas que
mais podem se beneficiar dos efeitos
gerados por uma boa embalagem, uma
vez que elas ndo tém outros recursos
para competir. Dezenas de projetos re-
alizados para pequenas empresas no
Convénio 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. Sdo
casos concretos que ndo deixam ddvida.
A boa embalagem tem forte impacto no
desempenho do negdcio.

Fotos: Divulgagao
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Troca de guarda

Com cargo oficializado em
ata da dltima assembléia de
acionistas, tomou posse no
inicio de abril o novo diretor
presidente da Kraft Foods Brasil, o executivo norte-americano Mark
Alan Clouse. Ele substituiu o argentino Carlos Magan que, alegando
motivos particulares, deixou a companhia apos rapida passagem entre
2006 e 2007, retornando ao seu pais de origem. Magan, por sua vez,
foi alcado ao posto no lugar do executivo Aristides de Macedo que, no
final de 2006, assumiu o comando da regido andina da Kraft Foods.
Clouse é, portanto, o terceiro presidente da companhia em 16 meses e
nao o quinto, como foi veiculado na midia. Segundo esclarecimento da
assessoria de imprensa da Kraft, por razoes de ordem juridica os nomes
do ex-presidente Gustavo Abelenda (hoje vice-presidente da corporagao
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 Magan, porém sua nomeacao nao podia
ser oficialmente divulgada até que fosse publicada a ata e reqularizada
a sua situacao de cidadania.

Pais chocolatra

Além da adocicada
conjuntura macroecondmi-
ca, o consumo brasileiro
de chocolates vem sendo
puxado pelos crescentes
investimentos publicitarios
do trade. Essa foi uma das
conclusodes do Target Group
Index, estudo realizado
pelo Ibope Midia em nove
regides metropolitanas para
mapear o mercado nacional
de chocolate. Segundo Dora
Camara, diretora comercial
do Ibope Midia, em 2007
as verbas de publicidade do
setor cresceram 27%, al-
cancgando a marca de R$ 83
milhdes. “0O comportamento do consumidor
acompanha o investimento publicitario dos
fabricantes de chocolate”, ela ressalta. 0
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

BODAS DE RUBI NA WEB
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PARA COMEMORAR 40 ANOS DE PRODUCAO 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,
0 MEDICO SANITARISTA MINORU SHIROTA, QUE
EM 1930 SE DEBRUCOU SOBRE 0S BENEFICIOS DE
BACTERIAS INTESTINAIS A SAUDE HUMANA. CON-
TENDO 0S LACTOBACILOS CASEI SHIROTA, O LEITE
FERMENTADO YAKULT E HOJE CONSUMIDO POR 25
MILHOES DE PESSOAS TODOS 0S DIAS. A EMPRE-
SA ESTA PRESENTE EM 31 PAISES E, NO BRASIL,
TAMBEM FABRICA SOBREMESA LACTEA FERMENTA-
DA, BEBIDAS A BASE DE EXTRATO DE SOJA, SUCO
DE MACA E SUPLEMENTOS VITAMINICOS. ALEM DE
INFORMACOES SOBRE PRODUTOS, 0 NOVO SITE
OFERECE RESUMOS DE PESQUISAS SOBRE A ACAO
BENEFICA DOS LACTOBACILOS CASEI SHIROTA EM
PACIENTES COM PROBLEMAS INTESTINAIS, CANCER
E OUTRAS DOENCAS. A YAKULT DESEMBARCOU NO
BRASIL EM 1966, E INAUGUROU SUA PRIMEIRA
FABRICA NO PAIS, EM SAO BERNARDO DO CAMPO
(SP), DOIS ANOS DEPOIS. HOJE O LEITE FERMEN-
TADO E OUTRAS LINHAS SAO PRODUZIDOS EM
LORENA, NO VALE DO PARAIBA (SP).

Adams raciona uso de agua
Sensivel ao risco de insuficiéncia de

recursos hidricos no pais, a Cadbury Adams
quer reduzir em 20%, até dezembro, o con-
sumo de agua de sua planta de Bauru (SP). A
unidade ja conta com estacdo de tratamento
de residuos e efluentes propria, com
capacidade para 450.000 litros de
agua residual por dia. As impurezas

populacdo brasileira. Em 1999, o indice era

de 57%, contra 67% no ano passado. Na
ordem de preferéncia, o tablete puro sai na
frente (82%), seguido por bombons (72%)
e barras recheadas (58%). Pelo menos uma
coisa nao mudou. As mulheres ainda cons-
tituem a maioria dos consumidores habitu-
ais de chocolate no Brasil (56%).

AMS
e a

%AD

retiradas da agua sdo enviadas para
uma prestador de servicos espe-
cializada. “Dessa forma, estamos
cumprindo um dos compromissos de
responsabilidade social globais da
Cadbury Schweppes, da qual somos
subsidiaria”, salienta Victor Salce-
do, diretor da planta de Bauru.

Acesse: www.docerevista.com.br
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MIDX

BISCOITOS REAJUSTADOS

A FARINHA DE TRIGO E OUTROS INSUMOS, COMO
GORDURA HIDROGENADA E CACAU, FIZERAM 0S FA-
BRICANTES DE BISCOITOS E AS EMPRESAS DE MAS-
SAS ALIMENTICIAS REAJUSTAR SEUS PRECOS EM ATE
15%. SEGUNDO O PRESIDENTE DO SINDICATO DE
BISCOITOS E MASSAS ALIMENTICIAS NO ESTADO
DE SAO PAULO (SIMABESP), JOSE DOS SANTOS DOS
REIS, TRATA-SE DO PRIMEIRO AUMENTO DE 2008.
“ESTAVAMOS PRATICANDO 0S MESMOS PRECOS DES-
DE AGOSTO ULTIMO”, ELE RELATA, SALIENTANDO
QUE A ELEVACAO FOI MENOR DO QUE A MEDIA DE 30% OBSERVADA NOS PRECOS
DOS INSUMOS. SEGUNDO MAIOR DO MUNDO, ATRAS APENAS DO AMERICANO, O
MERCADO BRASILEIRO DE BISCOITOS MOVIMENTA 1,13 MILHAO DE TONELADAS,
FATURA R$ 7,41 BILHOES E E COMPOSTO POR CERCA DE 600 INDUSTRIAS, SENDO
QUE AS VINTE MAIORES ABOCANHAM 70% DE PARTICIPACAO.

Familia ampliada

Enquadrada no primeiro time de fabricantes locais de empacotado-
ras automaticas, a Rullima é constantemente sondada por clientes para
adaptacdes de maquinas ou mesmo para a fabricagao de linhas sob medida
(tailor made). Depois de catalogar varias das demandas mais frequentes,
a empresa definiu o projeto de uma nova familia de embaladoras, que
ganha as vitrines neste semestre. “De uma vez sb, estamos colocando
cinco modelos, que devem atender a todo tipo de necessidade dos nossos
clientes”, enfatiza Idalio Soares, gerente comercial da inddstria sediada
em Atibaia (SP).

A nova linha, informa o executivo de vendas, inclui um modelo de ma-
quina para saché com uma ou duas vias de envase, derivado da conhecida
série Rulligran, porém dimensionado para pequenas e médias producdes.
“Ja fabricavamos o (nico equipamento do mercado com capacidade para
1.500 sachés por minuto, mas fomos exigidos a ofertar essa versao de
pequeno porte e, claro, preco mais acessivel”, justifica o gerente, sem
abrir valores. Ele esclarece, no entanto, que o novo modelo opera até
200 sachés por minuto com duas vias. Reforca o pacote de langamentos,
a embaladora flowpack RHFP, também a Gnica especialmente direciona-
da a filmes poliolefinicos (polietileno/PE e polipropileno/PP) e de PVC,
com potencial para até 80 pacotes por minuto (ppm). “Tem aplicacdes
em produtos que ndo requerem embalagens especiais com prote¢do, a
exemplo de confeitos diversos como balas duras, chicles, tabletes, candy

bars e barras de gereais”, assinala SOARES, DA
Soares. Outra novidade no menu é RULLIMA
a maquina RML-60, desdobrada da NOVOS

. . . 3 MODELOS
linha universal da Rullima de ma- PARA
quinas empacotadoras verticais, ATENDER
porém apta a producdes de até 60 EEIDEII\[IJTOESSDE
ppm, operando com filmes termos- '
soldaveis (ou de PE/PP). Além da

maquina intermitente RIP-25, a
nova familia Rullima fecha com o
equipamento Triangularpack, que
opera até 70 ppm, conclui o gerente. “Com isso, o
nosso portfélio totaliza agora mais de 12 maqui-
nas diferentes”, assinala Soares, detalhando que
a Rullima atualmente opera, com ocupagdo de
50%, um potencial para 8-10 maquinas comple-
tas mensais, tendo fornecido cerca de 40 linhas
em 2007.

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 subsidiaria local
da italiana Ferrero faturou, em 2007, R$
350 milhdes, 26% a mais do que no exer-
cicio precedente. Em resposta, a empresa
anunciou novas diretrizes de crescimento.
Segundo Pietro Cornero, responsavel pela
unidade, estdo previstos investimentos na
fabrica brasileira (em Pocos de Caldas, Minas
Gerais), em ampliacdo do mix de produtos e
no refor¢o no time
de venda direta.

0 projeto nao se
limita a aumentar

a participacao de
5,4% da marca no
mercado brasileiro
de chocolates. A
proposta é fazer a
operacao verde-e-
amarela, atualmente
na 192 posicao entre os 60 paises em que

a empresa atua, saltar para o grupo seleto
das 10 maiores subsidiarias. Se tudo correr
ok, isso acontecera em cinco anos. Para
tanto, a empresa quer que seus produtos,
hoje presentes em 135.000 pontos-de-venda
(PDVs) no pais, passem a ser distribuidos a
200.000 PDVs em trés anos. Outra ambiciosa
meta é crescer 35% este ano no Brasil. Em
termos de capacidade produtiva, os inves-
timentos devem priorizar a expansao das
linhas de preparacao de wafer e de producao
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 ndo passa de 13.

Fotos: Divulgagao
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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 publicitaria. Deriva dai 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 pé-o-pé)
comprova que essa impressao nao procede. Especializada em trade
marketing, a agéncia é vocacionada para o desenho de solugdes que
vao desde o planejamento estratégico nos canais de vendas até a exe-
cucdo de acdes de campo, resume Christopher Montenegro, fundador
e socio-diretor. “Nossa linha de
trabalho busca solugdes criativas
e customizadas, através da total
integracao dos projetos desenvol-
vidos em consondancia com a cul-
tura e a linguagem das operagdes
dos clientes”, enfatiza ele.

Trocando em middos, a POP
posiciona seu foco de atuacdo
no varejo e ja 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 acoes de planejamento,
com a implementacdo e o moni-
toramento de resultados, asses-
tando a mira na comunicacao e no fortalecimento das marcas no PDV.
“Somos uma agéncia completa, que desenvolve toda a gama de ativi-
dades que compdem o mix do trade marketing, desde a pesquisa até o
acompanhamento das vendas”, confirma Dalmo Moreira Jr., diretor de
novos negocios e relacionamento com mercado.

Para viabilizar sua proposta, a agéncia 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 analise das melhores maneiras de expor os
produtos nos principais canais de venda, técnicas de ativacdo via va-
rejo, pesquisa dos segmentos, mapeamento e proposta de alternativas
de merchandising em todas as regides de interesse do cliente.

No mercado desde 2002, a POP registrou faturamento de R$ 5
milhdes no dltimo ano. Conta com unidades em Sdo Paulo e Rio de
Janeiro, trabalhando sob o tripé consultoria, comunicacdo e opera-
cdo. “Uma empresa tradicional , por exemplo, entregaria somente os
dados sobre os PDVs da Kibon. Nos entregamos uma massa de dados,
uma massa de analises e uma massa de recomendacdes”, exemplifica
Gustavo Sued, gerente de projetos, que ja 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 implementacao,
reunimos o material e o analisamos dos pontos de vista qualitativo
e quantitativo. As conclusdes constam dos relatérios de sugestoes
enviados em diversos formatos”, explica Sued, completando que a
grande diferenca de seu trabalho com o das consultorias tradicionais
é a total dedicacdo a operacao de campo.

L
MONTENEGRO, DA POP DA ESTRATEGIA A
OPERACAO EM CAMPO.

Acesse: www.docerevista.com.br

DOCE REVISTA  Marco 2008 @



business do show

LICENCIAMENTOS

DE PERSONAGENS

DO CINEMA E DA TV
ROUBAM A CENA NA
INDUSTRIA DE CANDIES

Recrutados rotineiramente em vestuario,
material escolar e brinquedos, os licenciamen-
tos de propriedade (licensing) sobem cada vez
mais no ibope dos alimentos, com picos de au-
diéncia nas prateleiras de chocolates e candies.
As trés Gltimas campanhas de Pascoa, com to-
das as principais grifes chocolateiras exibindo
licenciamentos nos ovos, comprovam o avanco
desse recurso indutor de vendas no fildo de con-
feitos. “0 mercado de licensing tem crescido e
cada vez mais indUstrias estréiam como usuarias
dessa ferramenta comercial”, resume David Die-
sendruck, diretor da Redibra, uma das agéncias
pioneiras nesses licenciamentos no pais.

A utilizacdo de personagens do mundo do
entretenimento, em momento de evidéncia ma-
xima na midia, tem tudo a ver com campanhas
de lancamento ou promogdes 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 fildo pri-
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vate label, fornecendo para outras inddstrias e
para marcas proprias das redes de varejo. Nesta
Gltima campanha de Pascoa, a Top Cau licenciou
13 produtos, fechando dois contratos a mais do
que no ano passado, informa a executiva. “Os
licenciamentos tém a virtude de es-
tabelecer aproximacdo e elo com os
consumidores, principalmente crian-
cas, promovendo a identificacdo deles
com os produtos”, ela analisa. Quando
um confeito, por exemplo, é desco-
nhecido, a licenca abre as portas para
que seja experimentado e provoca o
reconhecimento do consumidor. “Ja
para uma marca consagrada, o licen-
ciamento funciona como um brinde,
uma atencao 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 comparacao
ao faturamento dos mesmos itens isentos desse
chamariz. Alais adverte, no entanto, que alguns
cuidados devem ser observados para que a “ma-
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-
ida, ou manter o produto por muito tempo com
0 mesmo personagem podem comprometer a efi-
cacia do licenciamento”, avalia a expert.

Com cerca de 80 empresas licenciadoras,
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CREATIVE LICENSING
CONTRATOS PUXADOS

PELA FAMOSA BONECA
MELINDROSA.

BONFA, DA ABRAL SETOR DE
LICENSING DEVERIA FATURAR
MUITO MAIS.
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entre representacdes independen-
tes ou multimarca e companhias
detentoras de propriedades que
operam diretamente no merca-
do, esse setor conta atualmente
com 550 licencas disponiveis e
um total estimado de 900 clien-
tes licenciados nos mais diversos
setores, dimensiona a Abral - Associacao
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%, alcancando recei-
ta de R$ 3,2 bilhdes, somadas as vendas
de atacado e varejo”, projeta Sebastido
Bonfa, presidente da entidade, que abri-
ga a maioria das licenciadoras locais.
Também dirigente da Cabon, agéncia que
opera com personagens infantis, a exemplo de
Jay Jay 0 Jatinho (propriedade da KidQuest,
Inc.), ele contabiliza, com base nos contratos
atuais, um faturamento em torno de R$ 160 mi-
hdes em royalties ou direitos auto-
rais para o setor. Essa remuneracao
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 lancamen-
tos. Na ala de alimentos, confeitos

RICLAN APOSTA EM
LICENCA NO ESTOURO
PARA CHICLES INFANTIS.

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

) veriamos faturar muito mais”, con-
sidera o dirigente.

TERRITORIO
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-

guracao atual ja acumula 10 anos
em cartaz, contando com pesos-pesados como
Warner Bros, The Disney Company, Mattel,
Mauricio de Sousa Producdes e Globo Marcas.
“A grande virada aconteceu entre 1999 e 2000,
periodo que marcou o inicio do desembarque das
corporacdes miltis”, relembra Walter Nogueira,
diretor da Creative Licensing Brasil, agéncia
multimarca também pioneira no género por aqui.
Embora em ascensao, o segmento de alimentos,
candies inclusos, ainda fica atras dos redutos de
confeccdes, brindes/presentes (gifts) e material

inclusos, os royalties oscilam numa
faixa de 2-4%. A cobranca da taxa de
royalties (royalty rate) seqgue a praxe
de, em redutos de alto valor agrega-
do, a exemplo de vestuario, 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 Bonfa.

Segundo observa o dirigente da Abral, o
mercado de licenciamento saboreia uma fase
aquecida em funcao das grandes producdes da
telona, com personagens ja consagrados ou re-
cém-criados.Também conta pontos a ampliacao
dos programas infanto-juvenis e dos desenhos
animados na grade dos canais de TV. Hollywood,
exemplifica ele, escala com freqiiéncia os super-
her6is das historias em quadrinhos (HQ) em seus
roteiros e sdo esses personagens que migram das
telas para o licenciamento de produtos. Junto
com um pesado arsenal de marketing e vendas,
que inclui lancamentos de DVDs, CDs, eventos e
promocdes, as imagens dos personagens estam-
pados nos itens de consumo acabam impactando
fortemente o varejo.

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

DIESENDRUCK,
DA REDIBRA
ADESAOQ DE
INDUSTRIAS E
CADA VEZ MAIOR.
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escolar no ranking de faturamento de sua agén-
cia, posiciona o diretor. “A nossa principal pro-
priedade, a boneca Betty Boop (licenca da King
Features Sindicate, Inc.), tem melhor adequa-
cdo com outras areas do que com confeitos”, ar-
gumenta Nogueira. Ele acrescenta que, no peri-
odo passado, licenciou a personagem para ovos
de Pascoa da marca baiana Duffy, mas este ano
preferiu ndo renovar nenhuma proposta. “Trata-
se de uma licenca classica e nao infantil, como
muitos podem considerar, eficaz em segmentos
diversos que ndo itens de consumo por impul-
so, reconhecidos pela qualidade e apresentacao
premium”, sintetiza o dirigente, exemplificando
com a linha Betty Boop Apaixone-se direcionada
ao Dia dos Namorados. Estrela maior da conste-
lacdo de propriedades da Creative Licensing, a
boneca responde por cerca de 35% do fatura-
mento da agéncia, que opera um portfélio com
16 propriedades, situa Nogueira. Entre os hits
desse mostruario, ele destaca outros classicos
da King Features, a exemplo do Gato Felix, Olivia
Palito e Popeye, além da boneca Susi (Estrela) e
Winx Club (Rainbow).

Na dltima Pascoa, a charmosa Betty Boop
saiu de cena para a entrada das Trés Espias De-
mais (Totally Spies) - propriedade da francesa
Marathon Production. O trio enfeitou os ovos
de marca propria da rede Pao de Aclcar, infor-
ma Luiz Angelotti, diretor comercial da Creative
Licensing. Ele confirma a ascensado de contratos
na cena de confeitos com o licenciamento, no
inicio da década atual, dos Cavaleiros do Zodi-
aco e Dragon Ball Z (ambos da japonesa Toei
Animation) em linhas de candies da Parati e Ri-
clan. Essa inddstria de Rio Claro (SP), por sinal,
hoje exibe os personagens Naruto (VIZ Media) e
Zatch Bell (Toei) nos envoltdrios da linha Buzzy
de chicles de bola. “Teremos este ano duas gran-
des promogdes com Naruto no circuito de ali-
mentos”, anuncia Angelotti, sem abrir detalhes.

Entre as licenciadoras campeds em eventos
como a Pascoa, a Redibra superou este ano seu
proprio recorde, festejando cinco

MGA ARRANQUE
NO PORTFOLIO
ESTRELADO DA ITC.

Marco Antonio Sa

de marca propria da rede Carrefour; Os Simp-
sons (Fox), na linha pascal da Casa & Video;
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
licencas nas estampas dos ovos de chocolate no
Brasil. “Ainda ndo temos um levantamento, mas
a Pascoa deste ano decerto bateu a anterior em
namero de contratos”, estima Diesendruck.

OBJETOS DE DESEJO

Para ele, na medida em que o mercado se
familiariza com os licenciamentos, o grau de so-
fisticacdo das promogdes sobe um degrau. “Nédo
sdo apenas as embalagens com as estampas dos
personagens que atraem o pabli-

co, mas o conte(ido, muitas vezes
incrementado por brindes, tornan-
do o produto um objeto de dese-
jo do consumidor”, interpreta. As
crescentes exigéncias de qualidade
para os brinquedos que acompa-
nham essas promocdes patroci-
naram, por exemplo, os arrojados
ovos chocolate da Kraft Foods,
Garoto e Nestlé. O primeiro incor-
porou um relégio de pulso inspi-
rado no personagem Ben 10 como
brinde, o ovo das roqueiras Hi Hi
Puffy AmiYumi ofereceu um char-
moso radinho portatil estilizado
e, por fim, o ovo das Meninas Su-

NOGUEIRA E ANGELOTTI,
DA CREATIVE LICENSING
PIONEIRISMO COM FUSAO
CORPORATIVA.

contratos para ovos de chocolate.
“Tivemos nessa campanha o ingres-
so da Kraft Foods, que licenciou o
personagem Ben 10 (Cartoon Ne-
twork Studios), um dos que estdo
no estouro da atual temporada”,
informa Diesendruck. A proposito,
no jargao do ramo, estar no estouro
é quando a propriedade desfruta o
auge de popularidade). Além dessa
tacada, repassa o diretor, a agén-
cia promoveu o desfile de estrelas
como Chaves (Televisa), nos ovos

MIGLIACCIO, DA
ITC CRESCIMENTO
EM 2007 PUXADO
PELO HOMEM
ARANHA.
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perpoderosas ofertou um chaveiro
tridimensional. “Os personagens e
os brindes se somam para o éxito da campanha”,
arremata Diesendruck. Angelotti, da Creative
Licensing, assina embaixo, destacando que os
ovos com licenca das Trés Espias Demais, con-
tratada pela Companhia Brasileira de Distribui-
cdo (CDB) para as quatro bandeiras de hiper e
supermercados da rede (Pdo de Aclcar, Sendas,
Extra e Compre Bem), subiu as parreiras com par
de 6culos coloridos de brinde.

Apesar do avanco da atividade de licensing
em campanhas como a de Pascoa, tanto Die-
sendruck como Angelotti concordam que o se-
tor nacional de confeitos utiliza muito pouco o
recurso em promocdes no varejo. “Perde frente
a mercados de porte similar, como o México”,
confronta Diesendruck. Para Angelotti, as acoes
de curta duracao com licenciamentos ainda nao
deslancharam no pais, talvez por conta da ne-
cessidade de maior entrosamento da inddstria

Acesse: www.docerevista.com.br
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com os canais de distribuicdo. Ja o diretor
da Redibra lembra que, no ano passado,
por exemplo, o setor de entretenimento .
bancou a estréia de muitas grandes pro-
ducgdes e a ala de confeitos teve poucas
promocoes relacionadas. “Considero isso um
desperdicio de oportunidade”, sublinha.
Com 20 contratos embolsados desde
2007, o personagem Benl0 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 agéncia, 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 ind-
meras acoes da Cartoon Network em 2008, em
comemorac¢do ao aniversario das Meninas, que
revitalizardo esta licenga”, assevera o dirigen-
te. Com 20 propriedades no seu mostruario, a
Redibra assinala entre as novidades a grife Vila
Sésamo, lancada aqui no ano passado. Trata-se
de uma propriedade sem fins lucrativos perten-
cente a organizagdo ndo governamental Sesame
Workshop. “Existe uma série de politicas para
esse licenciamento e, com base nessas diretri-
zes, estamos buscando associa-la a alimentos
saudaveis, que incluem sazonais como ovos de
Pascoa, 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 lancamento 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 esforcos
: sdo dirigidos as grifes Chaves, ja fechada
com os ovos de Pascoa do Carrefour e
moedas de chocolate da Grinx Foods; e
Os Simpsons, que renovaram com a Casa
& Video e CDB.

NEGOCIOS DA CHINA

Embora tenha registrado demanda es-
tavel na Pascoa de 2008, a ITC perfila entre
as agéncias licenciadoras mais requisitadas
na area de confeitos. Ela opera com a galeria
de super-her6is da Marvel Comics, além de per-
sonagens permanentemente no estouro como
o gato Garfield (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 ha 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 propria da Casa & Video, com Garfield e
Quarteto Fantastico, 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 concorréncia.
“De modo geral, os licenciamentos avangaram,
mas saimos tarde, por exemplo, no segmento de

PASCOA MERCADO
CONSOLIDADO COM
ANTECIPACAO DE
CONTRATOS.
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marcas proprias, deslize que devemos corrigir no
préximo ano”, frisa Migliaccio.

Para o diretor, a Pascoa ja é um evento con-
solidado no mercado de licensing, e o maior si-
nal desse avanco é a renovagdo quase que ime-
diata de contratos. Ha 4-5 anos, as negociacoes
para licenciamento eram reiniciadas apenas a
partir do segundo semestre. “Nem bem acaba-
mos a campanha de 2008, estamos comecando
a de 2009, com algumas empresas antecipando
seus contratos”, repassa Migliaccio. Para ele e
Diesendruck, da Redibra, um dos fatores que in-
fluenciaram essa mudanca foi a introducao de
brindes vindos, em sua maioria, da China. Como
os pedidos tém que ser feitos com bastante an-
tecedéncia, para providéncias como a confeccao
dos moldes e ferramentais, o licenciamento dos
personagens vem em primeiro plano, adiantando
toda a campanha.

Migliaccio concorda com Diesendruck e An-
gelotti quanto a subutilizacdo
de licenciamentos em promo-
coes de curta duracdo. Para
ele, entretanto, a engrenagem
que falta pode estar associada
a maior garantia ao trade do
éxito da acdo. “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-lancados. Mas também
pode haver espaco para uma
art license, propriedade de-
rivada de obras ou desenhos
artisticos, a exemplo da gati-
nha Hello Kitty, que nunca foi personagem de
filme ou video e faz sucesso junto ao publico
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 licenca”.

Com o portfélio puxado no ano passa-
do pelo Homem Aranha, em decorréncia da
chegada da terceira aventura da série, a ITC
cresceu em faturamento cerca de 80% e pro-
jeta avancar mais 30% no exercicio em cur-
so, prevé Peter Carrero, presidente da licen-
ciadora. Ele assinala que, apesar da pesada
artilharia da Marvel, vé com muita expecta-
tiva a crescente aceitacdo das propriedades
da MGA, com a grife Bratz a frente. “0 leque
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de personagens foi ampliado, com Bratz
Kidz, Bratz Babyz, Bratz itsy Bitsy e, nes-
ses cinco anos que estamos com a licenca,
ela cresceu 50% a cada periodo”, constata
Carrero, lembrando que no ano passado, as
bonecas fashion foram escaladas em uma
promocao da Elma Chips.

Pela contabilidade da ITC, apenas os
contratos de licencas da Marvel inflaram
mais de 2.000% nos Gltimos trés 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 licencas campeds, como as da Mattel,

BANDEIRA DE MELLO, DA
WBCP PROJECAO DE CRESCER
30% NA PASCOA DE 2009.

STAR WARS: THE CLONE
WARS NOVO DESENHO
TURBINA O PORTFOLIO DA
REDIBRA.

Carrero escora sua receita em uma mescla
de licencas classicas com novidades do mundo do
entretenimento introduzidas a cada temporada.
Para 2008, além do reforco aos consagrados Gar-
field e Snoopy, com 26 novos episddios do gato
preguicoso, mais DVD inédito da Fox e contrato
de Peanuts com a Rede Record, a ITC introduz
novidades no portfélio. Entre elas, a produtora
européia BKN estréia no menu da ITC com Zorro
Geracdo Z e Os Cacadorks. Carrero também acena
com novas propriedades derivadas dos desenhos
Wolverine e X-Men, The Spectacular Spider-Man
e 0 Quarteto Fantastico para TV.

Na Warner Bros. Consumer Products
(WBCP), divisdo do megaestidio holywoodiano
que cuida do licenciamento de propriedades, o
diretor-geral Marcos Bandeira de Mello também
projeta o balanco da dltima campanha de Pas-
coa em tons de azul. “Ndo temos o fechamento
ainda, mas ja se pode prever um crescimento
em torno de 10% no faturamento em relacdo
a 2007”, calcula. Puxados por superlicencas
como Batman, Superman, Turma do Pernalon-
ga, Os Flintstones, Tom e Jerry e ScoobyDoo,
os contratos para o préximo ano estdo sendo
antecipados, confirmando a tendéncia de con-
solidacdo do setor de licensing no segmento de
Pascoa. “Ja temos trés campanhas garantidas e,
com o ingresso de novas propriedades no cata-
logo, como a do Sao Paulo FC e da producao
para o cinema de Speed Racer, devemos avancar
cerca de 30% na proxima Pascoa”, prevé o exe-
cutivo da WBCP. @

CARRERO, DA ITC
RECEITA BALANCEADA
COM LICENCAS
CLASSICAS E
NOVIDADES SAIDAS
DO FORNO.

Acesse: www.docerevista.com.br

Fotos: Divulgagao



www.propagare.net

Conheca mais nossos

WWW.CELOCO

-

tos em:

NS.COM.BR -

e il
—

Se depender da gente
com stickers vai ser um sucesso.

1) 4156-8822

, SUa promocao

A Celocorte Embalagens
inova mais uma vez e lanca
um sistema de aplicacao
de stickers e tattoos
promocionais.

BOBINA COM STICKERS
PROMOCIONAIS APLICADOS

Com tecnologia desenvolvida
em parceria com a Autopack,
esse sistema aplica os stickers
ou tattoos durante a producéo
da embalagem nos locais
previamente determinados.

Se vocé esta procurando mais
agilidade e qualidade final

para sua promogao, fale com a
Celocorte. E sucesso garantido.

CELOCORTE

EMBALAGENS




= AL,_LLHL_LIEA DOIRODER

| - IDE(COMPRAVAGENDE

g A AEXPECTATIVADEWUN

a s INVERNONNESQUEGIVEL
. o NAYINDUSTRIAIDE

E{CONREITOS IDE

MIIIOE[MJ %

‘.u_ .

p r LEANDO H. SILVA

@ DOCE REVISTA Marco 2008 Acesse: www.docerevista.com.br



os grandes centros urbanos, as loco-

motivas do consumo no Brasil, mui-

ta gente so percebe a chegada das

festas juninas quando depara nos su-

permercados com barraquinhas e ou-
tras acdes de ponto-de-venda (PDV) destinadas
a aquecer o giro de produtos tipicos da época. E
pelo arsenal de sacadas de olho nesses festejos,
montado pela indistria de doces e confeitos de
amendoim, sera quase impossivel ndo notar o ca-
loroso marketing dos arraiais este ano. O retorno
justifica o aparato de promocoes 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 orbita de R$ 1,1 bilhdo anuais.

Nao faltardo as inescapaveis barracas, ban-
deirolas, promotores caracterizados, displays,
cartazes, stoppers e outras iniciativas de praxe
do merchandising de PDV. Fora do ambito des-
sas acoes previsiveis, os fabricantes acentuam a
aposta em reformulacdes de embalagem, incre-
mentos e segmentacoes de linhas de produtos.

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

Alexandre Machado

NAGATO SETOR DE
AMENDOIM DESFRUTA
RETOMADA PRODUTIVA.

te da Associacao Brasileira da Indis-
tria de Chocolate, Cacau, Amendoim,
Balas e Derivados (Abicab). Por essa
linha de raciocinio, o negécio de doces
de amendoim é carregado pelas classes
de poder aquisitivo mais fortalecido
nos Gltimos quatro anos, integrada pe-
los consumidores de baixa renda. Em
2007, retoma o fio o dirigente, foram
vendidas 55.000 toneladas de pacocas e pés-de-
moleque, numa evolucdo média de 8,5% nos al-
timos cinco anos. “0 mercado de amendoim esta
realmente aquecido”, corrobora Masaharu Nagato,
engenheiro de alimentos e consultor técnico do
Programa de Auto-Regulamentacao e Expansao
do Consumo de Amendoim (Pré-Amendoim) da
Abicab. Ele explica que, ndo obstante a quebra,
por motivos climaticos, de quase 20% na Gltima
safra (quando foram colhidas cerca de 226.000
toneladas de amendoim), o mercado interno vem
sendo adequadamente abastecido. “Para 2008 ja
se fala em safra de 272.000 toneladas, o que co-
loca o setor no caminho da retomada da produ-
¢do”, interpreta Nagato.

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

Indiistria e Comércio de DOCES ZEBU Ltda.
RUA CORONEL SAMPAID N° 21 « B. ESTADOS UNIDOS + FONE (34) 3321-4339  CEP 38015-310 - UBERABA-MG

E-mail: comercial@docezebu.com.br * www.docezebu.com.hr
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val, inspiram campanhas de facetas inovadoras.
Um exemplo que a Yoki solta: além de um site
sobre essas tradicdes e da terceira edicdo do li-
vro Festa Junina e Festa de Sdo Jodo: Origens,
Tradicdo e Histéria, a empresa decidiu este ano
apresentar em suas barraquinhas o pau de fita,
ritual junino cultivado no Nordeste e Sul, no
qual criancas brincam e dancam cruzando fi-
tas coloridas ao redor de um poste de madeira.
Como as quermesses em geral ocorrem em pragas
defronte a igrejas, a empresa concebeu ainda
barracas com cenografia de beiral, alusiva aos
casarios das cidades do interior. “Queremos que

O equipamento
€ N0SS0, 0 SUCESSO
e seu!

Linha Formadora
49550 de Barras Crocantes de Amendoim

Reafirmando seu pioneirismo a Rotia inova mais uma vez com o
langamento da Linha Formadora de Barras Crocantes de Amendoim ja com
varias unidades vendidas na América Latina.

E nos Ultimos 02 anos conquistamos a lideranga no mercado em nosso
segmento no Brasil e ndo vamos parar por ai. Estamos com muitas novidades
e langamentos para os proximos meses.

Isso & Competéncial

Faga como os maiores fabricantes de doces da América Latina e passe a
contar com 0s nossos equipamentos e usufrua dos lucros gue eles
proporcionam.

R. Henrique Jacobs, 1879 - 13485-321 ROT I A
Limeira - SP - Bairro dos Neves

PABX: (+55 19) 2113-8200 INDUSTRIAL E COMERCIAL LTDA.
rotia@rotia.com.br - www.rotia.com.br @__? _____ "-"."--:@
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Rogerio Autilio

FECHINO VENDAS
DE PACOCAS E PES-
DE-MOLEQUE TEM
CRESCIDO A MEDIA
DE 8,5% ANUAIS.

o consumidor, ao entrar na loja, sinta-se num
arraial, numa tipica 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 eletronico de selecdo de grdos,
também aposta num “trem bdo” de acdes 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 género, caso de bar-
racas, materiais promocionais e promotoras ca-
racterizadas. “Essas iniciativas serdo estendidas
aos principais PDVs contendo nossas marcas”,
insere o executivo, mensurando em 20% a parti-
cipacdo das festas juninas no fatura-

PEREIRA,

DA YOKI
“QUEREMOS QUE
0 CONSUMIDOR,
AO ENTRAR NO
SUPERMERCADO,
SINTA-SE NUM
ARRAIAL".

mento anual das linhas de doces de
amendoim. Os hits nas comemora-
¢Oes juninas sao, tradicionalmente,
0 pé-de-moleque Crokatto e o doce
de amendoim Pagoquita, produtos,
alias, exportados para América Lati-
na, Caribe e Asia.

Mesmo sem estratégias de ven-
das externas, a Covizzi, que comple-
ta 60 anos em 2008, confia que suas
linhas de amendoim mandardao bem
na temporada de maio a julho. Nes-
se periodo, esclarece o diretor Luis
Augusto Branco, o faturamento dos
derivados de amendoim chega a aumentar 40%.
0 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 esta aquecido,
prometendo muito no periodo de festas juni-
nas”, explica Branco.

Acesse: www.docerevista.com.br

Foto: Divulgagao
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ABICAB

ASSOCIACAO BRASILEIRA DA
INDUSTRIA DE CHOCOLATE,
CACAU, AMENDOIM E BALAS
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.O Selo Amendoim de Qualidade ABICAB foi criado em 2001 para garantir a0s consumrdares

" um produto da mais alta qualidade e seguranga. As indastrias participantes passam por um

rigoroso processo de auditoria periodica em seus parques industriais, realizada pela SGS,

empresa internacional especializada, baseada nas legislacbes de BPF (Boas Praticas de
Fabricagdo) e nos padrées legais para controle de aflatoxinas no amendoim. Os produtos
sdo cofetados tmnestmfmente nos pontos de venda por todo temt(mo nacional, 31131!53

Chocolese, Counu,
hmendaim, Bolos ¢ Derivades

Obtenha mais informagcoes acessando: www. dbl( ab.org.br / www.proamendoim.com.br
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Até o segmento de aperitivos salgados de
amendoim, cujos picos de vendas sdo 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. Qe-
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.

0 efeito quermesse, porém, ndo é o
Gnico responsavel pelos sorrisos abertos
no mercado. Além dos bons ventos que
bafejam as vendas de docarias tradicio-
nais, inddstrias 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 inddstria de amendoim remete a
confianca do consumidor na seguranca do pro-
duto, salvaguardada ha sete anos pelo Selo
Amendoim de Qualidade da Abicab.

Na ponta do varejo também pululam novida-
des comprobatdrias dessa conjuncao favoravel.
Duas delas foram recentemente apresentadas
pela mariliense Dori Alimentos, detentora de
unidade cerealista propria 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
salide e bem-estar, sintetiza o diretor

comercial Paulo César Venturini.

Por sinal, a medida que os estudos
sobre os aspectos nutricionais do amendoim
avancam, cresce o rol de beneficios a salde
atribuidos ao alimento. A nutricionista Mara
Ligia Biazotto Bachelli, professora da PUC de
Campinas, lembra que, além de antioxidante, o

PINHEIRO CERCO
PROMOCIONAL NOS
PRINCIPAIS PDVS

TORRADO COM MEL
CULTO A SAUDE E
BEM-ESTAR ESCORAM
LANCAMENTO DA DORI.
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PROGRAMA PRO-AMENDOIM

A IMPORTANCIA DO )
AMENDOIM PARA A SAUDE

0 amendoim é uma semente popular muito
nutritiva e econémica. Dentre suas muitas
vitaminas podem ser destacadas as do complexo
B, que sdo essenciais ao sistema nervoso e
auxiliam na digestdo. 0 amendoim também
contém dcido félico, que tem papel fundamental
no processo da multiplicagdo celular, sendo
altamente necessdrio durante a gravidez. Outra
substdncia contida no amendoim é a niacina,
que, além de combater cefaléias, auxilia na
eliminagdo de toxinas. Ainda podemos destacar a
presenca de vitamina E, que previne a esterilidade
e é antioxidante. Entre os sais minerais, 0s mais
importantes sdo: fosforo, potdssio, zinco e cromo.
Os minerais, vale lembrar, sdo origindrios do
solo, absorvidos pelas plantas e
depois passados para o homem
e animais que as consomem. 0
metabolismo dos minerais em

geral se comporta de maneira A

similar. Res_umldamente,. _ MARA LIGIA
podemos dizer que os minerais BIAZOTTO
BACHELLT*

sdo estocados em vdrias partes
do nosso organismo, desde o0s 0ssos até orgdos e
tecidos. Em situagdes de necessidade de minerars,
o0 organismo langa mdo destes estoques para

os tecidos. Ou seja, ocorre uma redistribuicGo
entre os pontos de reservas e os tecidos-alvo. As
vitaminas e minerais ndo contribuem com energia,
mas sdo essenciais para o metabolismo dos
alimentos e produgdo de energia. As proteinas sdo
formadas por uma cadeia de aminodcidos, que
sdo moléculas essenciais para manter a estrutura
e funcionamento de todos os organismos vivos e
podem ter diferentes propriedades e funcées. Dos
20 aminodcidos necessdrios, nosso organismo néo
consegue fabricar nove, que devem ser supridos
pela dieta. A forma mais fdcil de se obter esses
aminodcidos € ingerindo proteina animal. Porém,
fontes de proteina vegetal, dentre as quais o
amendoim merece destaque, tém a vantagem de
fornecer também outros nutrientes importantes,
como carboidratos e fitoquimicos que previnem
doencas. Nesse ponto, € importante dizer que o
amendoim € muito rico em proteinas. Cada 100
gramas de amendoim torrado tem 15 gramas de
proteina e 378 calorias. 0 amendoim pode ser
consumido cru, torrado, assado, ou em alimentos
como pacoca, bolos, tortas, doces, sorvetes e
pastas. Presente em todas as regides do Brasil, o
amendoim jd faz parte da nossa cultura alimentar.
Seja pelo sabor agraddvel ou pelo seu alto valor
nutricional, sua presenca em nossa dieta pode ser
muito benéfica a sadde. No entanto, lembre-se: o
suprimento das necessidades nutricionais requer
ndo apenas ingestdo energética satisfatoria, mas
também variacdo nas fontes de alimentos.

*NUTRICIONISTA (CRN3-7177) E PROFESSORA DA
PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA (PUC) DE CAMPINAS

Fotos: Divulgagao



Sﬁa Helena

Vai ter casorio no arraid
mais amado do Brasil.

Chegou a hora de pular a fogueira, dangar a quadrilha e ver as suas vendas subirem, subirem
que nem balao em noite de Sao Jodo. O Arraid da Santa Helena é pura gostosura!
Aproveite uma das maiores tradigoes do Brasil e faga os seus consumidores se deliciarem com
toda a nossa linha de produtos. E pode preparar o paletd e o chapéu de palha, porque vai ter casorio
entre as boas vendas ¢ o lucro alto no arraid mais amado do Brasil.

www.santahelena.com



amendoim é rica fonte de protemas
vegetais, indicado para a dieta
de quem ndo come carne.
A ingestao de amen-
doim também ajuda a
combater cefaléias,
a eliminar toxinas e
pode prevenir este-
rilidade. 0 amendoim
ainda é um aliado na
prevencao de doen-
cas cardiovascula-
res e de cancer, além de ter a capacidade de
diminuir o crescimento de tumores. Por fim, a
ingestdo controlada do alimento pode ser mui-
to benéfica nos tratamentos de obesidade, de-
vido a sua caracteristica de saciar a fome (ver
mais a pag. 20).

A despeito desse corddao de argumentos, na
visdo de alguns profissionais a questdo da sau-
dabilidade nédo é explorada a contento pela in-
ddstria brasileira. “Os grandes produtores norte-
americanos sao habeis nisso. Mas aqui ha uma
falha de comunicacdo. Se vocé ndo fala para o
consumidor, ele ndo sabe”, admite Luis Carlos
Pereira, diretor de marketing da Yoki, para quem
o problema aflige o setor como um todo.

Se a divulgacdo dos beneficios a saidde
gera polémica, pode-se dizer
que as estratégias de emba-
lagem adotadas pelo setor
em tempos recentes sao
consensualmente bem-su-
cedidas. Intensificada nos
altimos anos, a entrada de
novas solugdes de acondi-
cionamento no mix dos
fabricantes de doces e

PDV A CARATER YOKI
APOSTA EM BARRACAS
COM REFERENCIAS
LUDICAS E CENOGRAFIA
ALUSIVA A CASARIOS
DO INTERIOR.

HITS JUNINOS
PACOQUITA E CROKATTO
PUXAM VENDAS DA
SANTA HELENA ENTRE
MAIO E AGOSTO.
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confeitos de amendoim tem permitido inserir
tais produtos em mais situacdes de consumo.
E o0 caso do chamado consumo on-the-go. Uma
pacoca sem embalagem individual, por exemplo,
nao pode ser levada na bolsa ou na mochila.
0 uso de involucros como flow-packs permite
esse tipo de transporte, ampliando as ocasides
de consumo possiveis. A tendéncia também esta
alinhada ao movimento de fracionamento das
porcdes verificado no mercado alimenticio como
um todo. Até pouco tempo atras, o setor de do-
ces de amendoim era bastante calcado em em-
balagens familiares. Ao privilegiar a divisao em
menores porcdes, vem tendo otimos resultados
de venda e imagem. Afinal, embalagens fracio-
nadas e com visual bem trabalhado melhoram
a percepcao de qualidade da categoria. Outro
aspecto a reforcar a imagem de modernidade e
saudabilidade do amendoim pode ser verificado
nas linhas de docarias tradicionais de empresas
como Airon, Penedo e Marilu. Pacocas, pés-de-
moleque e outros produtos desses fabricantes
contam em sua formula com o substituto de acd-
car Isomalt, da empresa alemad Beneo-Palatinit.
“Trata-se do Gnico adogante formulado a partir
do verdadeiro aclcar”, ressalta Marcelo Noguei-
ra, da Domondo Ingredientes Alimenticios,
representante da Beneo-Palatinit no Brasil.
Segundo ele, Isomalt permite a substituicdo do
aclcar na relacdo um para um e ndo exige mu-
dancas na linha de producdo de confeitos. Além
disso, insere Nogueira, essa tecnologia apresen-
ta baixo indice glicémico, ndo agride os dentes,
tem metade das calorias do aclicar e sabor sua-
ve “muito similar ao do acdcar”. “Devido a sua
baixa higroscopicidade, o produto ndo absorve
umidade e os doces nao se tornam pegajosos”,
arremata o agente.

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

Acesse: www.docerevista.com.br

Fotos: Divulgagao



O melhor ingrediente para a sua empresa.

A Nut Ingredientes é uma empresa de parcerias e terceirizagdes para as industrias de alimentos. Fabrica produtos de
marca propria para outras empresas e oferece ingredientes de qualidade para a producdo de alimentos dos mercados de
bebidas, biscoitos, snacks, balas, confeitos e outros. Parceria, qualidade e confianca: estes sao os ingredientes da Nut para
o sucesso de sua empresa.
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www.nutingredientes.com.br

Nutri Ingredientes Industria e Comércio de Produtos Alimenticios Ltda.
Tel.: + 55 14 3425-3566 - e-mail: nut@nutingredientes.com.br
Av. Republica, 6545 - Distrito Industrial Sto. Barion - CEP 17.512-035 - Marilia SP
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m indimeros sites de relacionamento e blogs - acessa-
E dos com as palavras-chave lembranca, confeito, sauda-
de e infdncia — a busca converge para comentarios so-
bre o doce de pasta de amendoim Dadinho IV Centenario.
Alguém se lembra? Inventada ha 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 ilegi-
veis até que se desembrulhe o doce totalmente, a marca e
o desenho de uma figura azul - o simbolo progressista da
“Voluta Ascendente” - referem-se a comemoracao do quarto
centenario da cidade de Sao Paulo. Inicialmente comercia-
lizado a granel, o confeito com apenas o nome IV Centena-
rio estampado no envoltério dispensava sobre-embalagem,
caixa ou display, razao pela qual poucos consumidores o
conheciam pelo nome. Foi assim que surgiu a referéncia ao
dadinho, que sobreviveu informalmente e s6 muito depois
foi incorporado ao invélucro da guloseima, permancendo até
hoje como nome fantasia. “Reestilizamos e modernizamos as
apresentacoes, preservando o formato e a embalagem de alu-
minio que caracterizam o confeito, agregando recentemente
novos sabores a familia”, 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 Bras.
A fomulagao original do doce, a base de amendoim e cas-
tanha de caju, ndo teve seu processamento alterado ao longo

das geracgoes de fas conquistados. Silva assinala apenas que
0 processo semi-manual, em alta nos anos 50, cedeu lugar a
fabricacao 100% automatizada. A producao mensal, que sai
de uma dnica linha de pré e pés-processamento equipada
com maquinario alemao, atinge hoje em torno de 30 milhées
de unidades. Operando em trés turnos, sao acionadas mais
de 20 linhas entre embrulhadeiras e empacotadoras para dar
conta da atual demanda. “Se colocassemos os Dadinhos em
fila, daria um colar equivalente a mais de quatro vezes a
distancia de Sao Paulo ao Nordeste”, ilustra o executivo.
Entre as explicacoes para a longevidade e popularidade
do confeito, Silva recorre a uma equacao que balanceia tra-
dicao, qualidade e preco. Ele assinala que o Dadinho ocupa
uma posicao singular na cena doceira, nao disputada por
nenhum outro confeito. “Nao é bala nem doce de pacoca,
aproximando-se mais de um caramelo de leite, porém tam-
bém nao se enquadra nessa categoria”, julga o gerente. 0
chamariz do produto, ele aponta, é a forca e historico de um
doce incomum, que evoca a sensacao de qualidade premium
a preco extremamente popular. Orcado a R$ 0,10 a unida-
de nas pragas mais periféricas, o Dadinho alcanca a cotacao
maxima de R$ 0,20 cada nos balcoes mais nobres. Em sua
trajetoria até aqui, o doce desfruta da lembranca, carinho
e assédio de milhares de admiradores que, por sinal, hoje
se confraternizam em mais de 10 fas-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”. ©

Marco Antonio Sa

: DADINHO COLECIONA FAS

7 DESDE O QUARTO CENTENARIO
= DA CIDADE DE SAO PAULO

i ’ A

» ":u.\" ‘ 7
- - - . = i
:_..'. : A 7 =

| 7 \ eI

O RS

: @ ™ Acesse: www.ddcerevista.doptbr

e T ¥ o

i ¥ y T
> ] » A i’:.t b




e
S M4 Fary

Sy

(o) SALGAPINHO
SENSACAO

0S NOVOS SABORES
JA ESTAO CHEGANPO!

cajé -Limao . ABaCaxi Com hortela
. Péssego - Graviola - péra

.
S .

o

]

»

¥

a5y
o

(© TELEVENDAS
(33) 3332-1292 * (33) 3332-1964

vendas@gulozitos.com.br
www.gulozitos.com.br




NO PODIO

Com o pé na estrada

LIDER EM SNACKS NO

CENTRO-OESTE, SEMALO

BUSCA PROJECAO
NACIONAL

inda que a lider Elma Chips con

tinue abocanhando a por¢ao mais

apetitosa do mercado de snacks,
nos Gltimos anos esse segmento passou
por forte pulverizacdo de fornecedores.
Em meio a multiplicacdo de marcas emer-
gentes e fabricantes de menor tradicdo,
rareiam os exemplos de novos players
que alcancaram efetiva relevancia na-
cional. Nesse cardume seleto, merece
énfase a trajetoria da sul-mato-grossen-
se Semalo. Fundada em 1991 na capital
Campo Grande, a empresa se consolidou
como um dos principais lideres regionais,
priorizando o pequeno e médio varejo.
Hoje em dia, a Semalo domina a cena de
snacks em Estados como Acre, Ronddnia,
Paraiba, Mato Grosso e Mato Grosso do
Sul. Mantendo a consagrada tatica de
comer pelas beiradas, agora ela mira a
picanha do consumo brasileiro - a regido
Sudeste. “Nossos produtos ja podem ser
encontrados em Minas Gerais, no Rio de
Janeiro e no interior de Sdo 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 distribuicdo. “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 indlstria brasileira de snacks vive
forte tendéncia de crescimento, puxada
principalmente pelo incremento de renda
das classes C e D.

Por sinal, a Semalo debutou no seg-
mento de snacks as vésperas do Plano
Real, dando prioridade a salgadinhos
extrusados de milho, hoje vendidos sob
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a marca Jumbitos, cujo mascote é um
elefante. Embora essa linha continue
sendo o carro-chefe, ao lado da familia
de batata chips Whaw, nos Gltimos anos
a empresa engatilhou forte estratégia
de segmentacdo de mix. O portfdlio
corrente &€ composto, entre outros, por
snacks de massa frita, pipoca doce, ba-
tata palha, gelatina e refresco em po.

“Atuamos numa regido com clima
quente o ano todo, fator muito posi-
tivo para as vendas de refrescos em p6
e de gelatina”, observa o diretor co-
mercial, informando que essas linhas
ja representam 7% do faturamento da
empresa. OQutro campedo das gdndolas
é o Jumbitos 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 comunicacdo de marca, evidenciada
principalmente por embalagens plasti-
cas mais elaboradas do que os simplé-
rios saquinhos avermelhados bastante
populares no segmento.

Capitulo ainda mais importante na
histria da Semalo foi a inauguracdo, em
2000, de sua segunda fabrica de salga-
dinhos, localizada em Jodo Pessoa (PB),
onde ocupa 1 500 metros quadrados de
area construida. 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
producdo em turnos ininterruptos de 24
horas. Somente no primeiro trimestre de

CONSISTENTE, EMPRESA JA ESTA PRESENTE NO RIO,
EM SAQO PAULO E EM MINAS

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

A despeito do papel central exercido
pelo pdblico de baixa renda no negédcio
de snacks, Rabelo salienta que o mix
da Semalo atende aos mais diferentes
perfis de consumidor, da classe A a D.
“Um exemplo de sofisticacdo é nossa
recém-lancada 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 econdmico acima da média nacio-
nal do Mato Grosso do Sul. O Estado, ele
diz, apresenta abundancia de milho, boa
malha viaria e faz divisa com dois paises
(Bolivia e Paraguai) e outros cinco Esta-
dos brasileiros (Parana, Sao Paulo, Goias,
Minas Gerais e Mato Grosso). Fomenta-
do pela chegada de usinas de cana-de-
aclcar e pelo desenvolvimento do pélo
industrial de Trés Lagoas, o varejo sul-
mato-grossense também se desenvolveu
acentuadamente nos dltimos anos, re-
gistrando a chegada de grandes redes de
supermercado, como Extra e Wal-Mart,
a Campo Grande. “No inicio tinhamos
que buscar fornecedores de embalagem
fora do Estado. Com o desenvolvimento
da regido, os problemas dessa natureza
acabaram, e a empresa tem crescido de
forma consistente”, conclui Rabelo. @

Acesse: www.docerevista.com.br
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-@ Fispal Tecnologia ANHEMBI - SP

24 2Feira Internacional de Embalagens e Processos
para as Industrias de Alimentos e Bebidas

“ Por que Participar
. Maior feira de processos e embalagens para as industrias de alimentos e bebidas da América Latina.

- Retine diversos elos da cadeia produtiva de alimentos e bebidas.

- Recebe, a cada edi¢ao, mais de 58.000 profissionais de 50 paises, em especial da América do Sul.

Embalagens Processos Industriais Movimentagdo e Armazenagem

_ Asempresas de movimentagio e

~% armazenagem terao um setor exclusivo
. naFispal Tecnologia 2008. Seu papel
PiTe/ serd suprira demanda de um segmento
com grande potencial, apresentando
solugdes vidveis e inteligentes.

Este setor redine o que ha de mais
moderno em tecnologia para as

- inddstrias. Aqui o visitante tem acesso a

= inovagoes que objetivam ampliara

% produtividade, aperfeicoar a qualidade,
reduzir custos e aumentar a rentabilidade.

Serao apresentadas novas
conferéndias e reas dedicadas a
sustentabilidade, inovagao, design e

+ comunicagdo. Tudo para levara
embalagem a um nivel cada vez mais
estratégico na inddstria usudria.

Patrocinio Operadora Oficial
c@le
markem-imaje VIAGENS
Promogao e Realizagao Apoios
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REGULAMENTACAO DA
VENDA DE MEDICAMENTOS
EM FARMACIAS EXCLUINDO
CONFEITOS DIET/LIGHT

relacionamento entre a distribuicdo de

confeitos e as diversas modalidades de

varejo, especializado em doces ou nao,
sempre foi pautado por uma politica de boa vizi-
nhanca. Mas ndo parece ser assim a convivéncia
entre a oferta de candies e o canal de farméacia,
com escaramucas de lado a lado, sempre que
chocolates, balas, gomas de mascar, barras de
cereais e pastilhas, em geral enquadrados no
fildo nutracéutico - que propiciam algum bene-
ficio a salde - ou em versdes diet/light, avan-
cam sobre o territério dos medicamentos. O mais
recente desdobramento dessa queda de braco
ganhou destaque no site da Anvisa (Agéncia
Nacional de Vigildncia Sanitaria). No final do
Galtimo semestre, o 6rgdo manteve aberta duran-
te 60 dias a consulta pdblica n.° 69 que, com
base em proposta de regulamentacdo de boas
praticas farmacéuticas nos estabelecimentos do
setor, proibe a exposicao e venda de tudo o que
ndo é medicamento ou referente a pratica mé-
dico-hospitalar. A medida inclui, por exemplo,
o0 banimento de doces isentos de aclcar (sugar
free) e as guloseimas enquadradas na tendéncia
diet/light. “Consideramos que houve um exage-
ro na proposta”, opina Carlos Eduardo Gouvéa,
presidente da Abiad (Associacdo Brasileira da
Inddstria de Alimentos para Fins Especiais e
Congéneres). Mas se for assim, por que ndo en-
quadrar também os itens de higiene pessoal e
beleza, tradicionalmente expostos e comerciali-
zados nas farmacias, ele questiona.

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

DOCE REVISTA  Marco 2008

balcdo de conveniéncia, a exemplo do modelo
das drugstores americanas, sem prejuizo para
qualquer uma das partes. “Quem sai ganhando
é o consumidor, que soluciona diversas deman-
das em um dnico lugar”, assinala Gouvéa. Na
Unido Européia, exemplifica ele, a desreqgu-

lamentacdo no setor farmacéutico vivencia
um processo de aceleracdo. Na Inglaterra,
bem como nos EUA, as grandes redes co-
mercializam uma vasta gama de produtos
enquadrados na rubrica ndo-medicamentos.
“Nao interessa ao NHS (Servico Nacional
de Saiide) saber o que uma farmacia ingle-
sa vende. SO interessa ao governo saber se
esta dispensando medicamentos conforme
a regra estabelecida, com qualidade de ges-
tdo e custo baixo”, assinala Gouvéa. Mas,
otimista, ele considera que a forca regula-
dora natural dos mercados deve prevalecer
e a discussao do tema adotar por aqui uma linha
mais ponderada. Oficialmente, no entanto, ain-
da deve ser travada a fase de audiéncia publica
para discutir a requlamentacdo. Nessa etapa, re-
alizada em Brasilia (DF), as partes interessadas
promovem a defesa de suas respectivas teses
perante a Anvisa.

Conforme recente estudo da Abrafarma (As-
sociacdo Brasileira de Redes de Farmacias e
Drogarias) que, ressalte-se, é a favor da desre-
gulamentacdo no setor e pro-modelo que mes-
cla a venda de remédios e ndao-medicamentos, a
fatia desses Gltimos itens no balango 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

Acesse: www.docerevista.com.br

GOUVEA, DA ABIAD
OTIMISMO COM A
REGULAMENTACAO
DO CANAL FARMA.

Fotos: Divulgagao



um pouco abaixo do resultado dos remédios,
que avanca em torno de 10% ao ano. Ainda as-
sim, frisa a Abrafarma, os ndo-medicamentos
sdo fundamentais na composicao das vendas e
remuneracao dos custos das redes. Gouvéa, da
Abiad, insere que na Walgreens, maior rede de
drogarias dos EUA, as vendas de ndo-medica-
mentos abocanham em torno de 25% do fatu-
ramento geral.

0 dirigente destaca outra pesquisa da Abra-
farma, encomendada ao instituto Vex Populi,
que monitorou habitos de compras de consumi-
dores em farmacias e drogarias brasileiras. “S6
34% da populacdo vao a uma farmacia apenas
para adquirir remédios e 60% dos pesquisados
compram medicamentos e outros artigos”, res-
salta Gouvéa, completando que o estudo captou
ainda uma alta incidéncia de compra de produ-
tos de conveniéncia. “Mais de 75% dos consul-
tados vao a uma drogaria para comprar algo que
nao medicamento”, grifa o executivo. No campo
especifico dos confeitos diet/light, complemen-
ta ele, a primeira e a segunda compra de um
consumidor da categoria é sempre feita numa
farmacia, eleito canal preferencial de produtos
enquadrados na tendéncia de sadde e bem-estar
(health and wellness). “Depois de experimentar

o confeito adquiri-
do em um estabele-
cimento farmacéu-
tico, ele parte para
a compra em outros
balcoes do varejo,
como o supermerca-
do”, observa Gouvéa.
Com namero estimado
em 60.000 unidades, entre
farmacias e drogarias, esse
setor fatura R$ 27 bilhdes
ao ano e conta com algo em
torno de 130 distribuidores
em todo o Brasil, sendo que
a fatia majoritaria das ven-
das é concentrada nas oito
maiores redes de distribui-
cdo. Estabilizado nos Gltimos
anos, esse namero de farma-
cias equivale ao dobro da quan-
tidade maxima de estabelecimentos do tipo por
habitante recomendada pela Organizacdo Mun-
dial de Sadde. Vozes do ramo, por outro lado,
sustentam que esse dado soa um tanto distorci-
do pela alta concentracdo dos estabelecimentos
nas regioes e capitais mais desenvolvidas. @

Conheca Croc-cen, a nova linha
de amendoins da Ebicen
que nao pode faltar!

Estamos cadastrando distribuidores
Tel 11 3686 7626 www.ebicen.com
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CONFEITOS DIET/
LIGHT NA ALCA DE
MIRA DA CONSULTA
DA ANVISA.
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0 ACAI ESTA VIRANDO
UM CONCENTRADO

DE OPORTUNIDADES
INTERNACIONAIS PARA
SETORES COMO CANDIES

Anheuser-Busch, segunda maior in-

distria de bebidas do mundo, fez ba-

rulho no ano passado ao lancar um ener-
gético de agai denominado 180 Blue. Por sua
vez, a Bolthouse Farms, fabricante californiana
de sucos de fruta, recentemente implantou ins-
talacdo em Belém (PA), sua primeira no género
fora dos EUA, garantindo producdo diaria de 60
toneladas de polpa de agai. Exemplos assim re-
forcam a impressao equivocada de que a coque-
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luche internacional do acai 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 amazénico
também impulsiona estratégias de exportagao
na indGstria brasileira de doces e ingredientes
alimenticios. Um exemplo providencial: a linha
de geléias premium Frups. Voltada ao mercado
externo, seus produtos tém na versdo agai com
banana um ponto alto.
“Trata-se de uma geléia
com forte vocacdo étnica
e evidente apelo de bra-
silidade”, sublinha Marcia
Uchéa, diretora da Basico
Brasil, empresa de Nova
Odessa (SP) que lancou a
novidade em outubro dal-
timo. A estréia se deu na
feira alemd Anuga, vitrine

isse que"dm'hewo

‘.'.

P

FEBRE DO ACAI FRUTA
AMAZONICA ABRE FRENTES
DE EXPORTACAO PARA DOCES
E INGREDIENTES.

da indastria alimenticia
européia. Depois de aportar na Europa, o agai
com banana da Basico Brasil vem prospectando

INSUMOS ACAT EM PO
DA LIOTECNICA PARA
JAPAO E EUA.

Acesse: www.docerevista.com.br

Fotos: Divulgagao



ao setor de ingredientes indus-
triais, o produto tem 100% da
producdo direcionada aos EUA
e Japdo. A empresa nao abre
nomes de usuarios do insumo,
mas explica através de nota que
as aplicagcdes possiveis 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 possivel
consumir o acai em p6 na forma
encapsulada, como suplemento
alimentar.

o mercado americano. O produto desperta in-
teresse nos supermercados dos EUA, onde tem
sido exposto em ac¢des da Ethnic Gourmet, ini-
ciativa da Associacao Brasileira de Exportado-
res e Importadores de Alimentos e Bebidas
(Abba). Além da carona nos apelos amazonicos
e naturalistas, a Basico Brasil recorre
ao marketing das embalagens, expor-
tando a linha em sofisticadas garra-
finhas de vidro decoradas com shrink
sleeves (rotulos plasticos termoen-
colhiveis).

Aos poucos, essa semente ama-
zbnica que, alids, conquistou praticantes de
esportes, também entra na tela do radar das
inddstrias de insumos para alimentos. Com mix
composto por mais de 50 ingredientes desidra-
tados, a Liotécnica lancou no ano passado uma
alternativa de acai liofilizado e em pé. Voltado

Acesse: www.docerevista.com.br

MARCIA UCHOA,
DA BASICO BRASIL
VERSAO ACAI COM
BANANA DA LINHA
DE GELEIAS FRUPS
FAZ SUCESSO
INTERNACIONAL.

“O produto desperta interesse
nos supermercados dos EUA,
onde tem sido exposto em
acoes da Ethnic Gourmet”

FEBRE DO ACAI

Em meio a estratégias tdo diversificadas, a
inddstria de aromas também quer tirar seu qui-
nhao. Nesse segmento, quem se mostra atenta a
febre do acai é a gigante Cargill, que constituiu
em 2006 a Cargill Flavor Systems, unidade de
negécios especializada em aromas. A nova ope-
racao faz parte da estratégia mundial de oferecer
sistemas de ingredientes completos a indistria
de alimentos. Em termos de acai, a empresa esta
animada com a fase atual de prospeccao de clien-
tes. “De fato o acai tem aberto boas oportunida-
des para o mercado de aromas”, confirma Renata
Holzer, gerente de marketing da Cargill Flavor
Systems. Ela relaciona o fenémeno a busca cada
vez maior por produtos naturais que carreguem o
marketing do meio ambiente. Mas ndo seria um
paradoxo utilizar aromas industrializados em tais
alimentos? “Nao, pois alguns aromas sdo 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 légica que a
presenca do acai em candies tende a ser energi-
zada ndo apenas por sua origem amazonica, mas
por seu inegavel qué de exotismo.
Além do mais, soma pontos a favor da
pequena fruta roxa o mercado étnico,
que apenas nos EUA conta com quase
50 milhdes de descendentes e imi-
grantes de origem latina, pablico ul-
tra-receptivo a sabores e aromas alu-
sivos aos tropicos. Ha ainda o chamado mercado
da saudade, como foram apelidadas as compras
de produtos tipicos brasileiros por emigrantes. E
mais um empurrdo que o acai recebe para tomar
corpo em confeitos com sabor de Brasil que estao
ganhando aceita¢do mundial. ®
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dia 04

FMI mav 7 2008

JHOW MARKETECHNICS'
Show do bilhao

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 edicdo do FMI Show,
realizada em conjunto com a
feira Marketechnics.

Local:

Mandalay Bay Convention
Center, Las Vegas (NV, EUA).
Informacgoes:

Food Marketing Institute
Tel.: +1 (202) 452-8444
fmi@fmi.org

www.fmishow.org

dia 14

Negocios da China

Em sua nona edicdo, 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)
Informacoes:

Imex Management, Inc
Tel.: 704.365.8426
info@imexmgt.com
www.imexmgt.com

dia 20

CEREAL
CHOCOTEC

iT7AL

INSTITUTO DE TECNOLOGLA DE ALIMENTOS

Mao na massa

0 Instituto de Tecnologia
de Alimentos (Ital-APTA,

da Secretaria de Agricultura
e Abastecimento) realiza
nos dias 20 e 21 a segun-
da edicdo do Seminario de
Tecnologia de Biscoitos. Um
dos (nicos treinamentos
voltados ao setor no pais,
ele ira fomentar a troca de
informacoes entre profissio-
nais, empresarios e empre-
sas de ingredientes, pro-
movendo a atualizacdo do
conhecimento tecnoldgico e
cientifico na area. Inovacdes
e tendéncias serdo os temas
centrais do seminario.
Local:

Ttal

Avenida Brasil, 1880
Campinas (SP)
Investimento:

R$ 380,00 (até 5 de maio,
20% de desconto para
profissionais e 50% para
estudantes)

Informacgoes:

Tel. (19) 3743-1964

www.ital.sp.gov.br/choco-
tec/eventos/sem biscoi-

tos/apresentacao.html

dia 2

Balcao americano
Numa promocao da Associa-
cao Nacional da Inddstria de
Confeitos dos EUA (National
Confectioners Association/
NCA), a cidade de Chicago
(estado de Illinois) sedia no
periodo de 20 a 22 a 12.2
edicdo da NCA All Candy
Expo, maior vitrine de choco-
lates e candies das Américas.
Em sua altima montagem, ela

reuniu cerca de 500 exposi-
tores de mais de 70 paises,
o Brasil incluso, e promoveu
o lancamento de mais de
3.000 itens entre chocolates,
candies e snacks.

Local:

McCormick Place, Chicago
(IL, EUA).

Informacgoes:

National Confectioners
Association

Tel. 001-703-790-5750

allcandyexpo@candyusa.com
www.allcandyexpo.com

dia 26

240 Congreiso de Gestho e Feird genacicnsl
e egécios em

APAS 2008

Passarela das gondolas
A Associacao Paulista de
Supermercados (Apas) pro-
gramou para o periodo de 26
a 29 a realizacdo do seu 24.°
Congresso de Gestdo e Feira
Internacional de Negécios
em Supermercados, que deve
reunir, nos pavilhdes do
Expor Center Norte, em Sao

Paulo, cerca de 400 exposito-
res dos segmentos de alimen-
tacdo - confeitos inclusos

-, bebidas, bazar e higiene e
limpeza. Sob o tema Sus-
tentabilidade em Nome do
Consumidor, o evento coloca
em evidéncia palavras-chave
como responsabilidade, cons-
ciéncia, alerta e atitude.
Local:

Expo Center Norte

Sao Paulo - SP
Informacgoes:

Associacao Paulista de
Supermercados

Tel.: (11) 3647-5300

www.portalapas.org.br

@ DOCE REVISTA  Marco 2008
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Estes sao os atributos mais importantes
para os seus clientes.

Vocé os conhece?

A Destaque possui ampla experiéncia em pesquisa, além de

contar com métodos e ferramentas adequadas para que a
sua empresa tenha as informacgoes que necessita na hora da

tomada de decisao.

www.destaque.inf.br

Conheca o trabalho da Destaque. destaque@destaque.inf.br

Solicite uma proposta gratuita.
t Porto Alegre 51 3014 7600

. t SaoPaulo 113717 1417
4 Satisfagdo de Clientes 4 Perfil de Clientes 4 Clima Organizacional 4 Curitiba 41 3941 5983

+ Mercado Potencial ¢ Imagem Institucional ¢ Analise de Concorréncia
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n clic de mouse

As informagoes em tempo real decisivas para
o setor de confeitos ¢ a industria do plastico
no Brasil estao ao alcance da mao nos sites das
publicagdes da Editora Definigao:

Doce Revista e Plasticos em Revista.

Alem dessa cobertura em primeira mao, voce
podera navegar — e comentar — pelo contetdo
de todas as edi¢oes dos dois veiculos, campedes
de leitura em seus mercados, € 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

Rua Piaui, 1164 casas 7 e 8 " EDITORA
CEP 01241-000  Sao Paulo SP  Brasil ~
Telefax: (11) 3666-8301 I I DE INICAO

comercial@docerevista.com.br

www.editoradefinicao.com.br Sua porta de entrada para o mercado.




DESTANAQUE

PESQUISA & MARKETING

www.destaque.inf.lor

Festas Juninas

Atacadistas e Distribuidores respondem a esta enquete da Destaque Pesquisa & Marketing e Doce Revista sobre
algumas questdes relacionadas atemporada de inverno.

Como o Sr.(a) avalia o volume de vendas de doces tipicos (pagoca, cocada, pé-de-moleque, etc)

nas Festas Juninas nos (ltimos trés anos?

0O grafico demonstra que 50,0% dos entrevistados 50.00%

perceberam certa estabilidade do volume de vendas de

doces tipicos nas Festas Juninas dos ultimos trés anos 29.27%

e 29,3% notaram um aumento nas vendas. Entretanto, 15.85Y%

15,8% das pessoas entrevistadas afirmaram que houve : u

queda no volume de vendas de doces tipicos do evento @ H 4.88%

em questao. [ |
Aumentou Estavel Diminuiu Néo sei

Diante da escalada de outros tipos de doces, integralmente industrializados, o que ocorrera com

o volume de vendas dos doces tipicos de manufatura semi-artesanal (pagocas, cocada,
pé-de-moleque, etc)?

Néo existe consenso entre os atacadistas e os distribuidores sobre o

impacto do avanco de doces integralmente industrializados. Ha um

35.37% equilibrio de opinides quanto as perspectivas da concorréncia entre

31.71% Y 31.71% esses e 0s doces tipicos de Festas Juninas de manufatura semi-
artesanal.

@) 1.22%

Aumentara Ficara estavel Diminuira Nao sei

Qual o melhor meio de aumentar o interesse do consumidor pelos doces tipicos?

Quando questionados sobre a melhor forma de aumentar o

interesse do consumidor pelos doces tipicos, os entrevistados Uso de embalagens  F— 34.15%
" " ; modernas, como flowpack . 0

afirmaram que o investimento em embalagens mais modernas e a

adogéo de licenciamentos de imagens de personagens ou Adogio de licenciamentos .

celebridades séo as melhores alternativas. Com isto, evidencia-se 9 imagens de personagens 30.49%

que a apresentagao dos produtos tipicos precisa ser repensada. R )

H4 também a idéia de se enfatizar as linhas especiais, como as eopociais, coms 3,‘;:',':::: 20.73%

diet / light e as orgénicas (20,7%). organicas, et

ouro | 12.20%

Néo sei : 2.44Y,

@ DOCE REVISTA  Marco 2008 Acesse: www.docerevista.com.br



DESTAQUE

PESQUISA & MARKETING

www.destaque.inf.lor

Qual é o tipo de doce que tem o maior volume de vendas nas Festas Juninas?

Aspectos culturais e de tradicdo relacionados a Festa
Junina contribuiram de maneira decisiva para que a
imensa maioria (95,1%) dos respondentes tenha

2,449 2.44% afirmado que o doce de amendoim é o que
na il De milho elou apresenta o maior volume de vendas nesse evento.
Nao sei de mandioca

95.12%

De amendoim

A base de leite 0%

Quais séo os recursos mais eficazes para a venda de doces tipicos?

Na visao dos atacadistas e distribuidores, ha um consenso de que
as acbes de Merchandising (foda agdo de comunicagdo no PDV)
580 0s recursos mais eficazes para a venda de doces tipicos nas

Festas Juninas. 1.22%
0, Venda associada a outros
30.49% itens (utilicades domésticas,
Agoes de degustagao DVDs ou CD's de musica tipica,
e amostra gratis (sampling) livros de receitas, etc.)

23.17% 45.12%

‘ ) o Ocupagéo de espagos

Uso macigo de materiais de promogio especiais no PDV (Ponto de Venda)

(cartazes, bandeirinhas, forros, banners)

Acesse: www.docerevista.com.br DOCE REVISTA  Marco 2008 @
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Um setor forte deve contar com
entidades que o representem a altu-
ra. Sem auto-elogios, a Associacdo
Brasileira da Industria de Chocolates,
Cacau, Amendoim, Balas e Derivados
(Abicab) e o Sindicato da Industria de
Produtos de Cacau, Chocolates, Balas
e Derivados (Sicab) cumprem muito
bem esse papel. Ambos reunem um
grupo formado por nada menos do
que 90 fabricantes — situados em 12
Estados — que faturam cerca de R$ 6,8
bilhdes 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, estdo plenamente antenados com
o pensamento do mercado, cientes das
suas principais demandas e preparados
para liderar as discussdes que buscam
o crescimento do setor. Seus trabalhos
sdo apoiados pelo corpo administrativo
das entidades, o qual dispde de uma
diretoria executiva encarregada de
aplainar o caminho para o desenvolvi-
mento das atividades.

No caso especifico da Abicab, os
estatutos ainda determinam a existén-
cia do Conselho de Fornecedores, cuja
principal fungdo ¢ promover discussoes
com a entidade no sentido de aprimo-
rar seus negdcios, seja em termos de
inovagao ou de atuagdo no mercado.

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

ABICAB

DIETER SCHRIEFER —
BARRY CALLEBAUT, VICE-
PRESIDENTE DA AREA DE
CACAU (SALVADOR-BA)

E 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. TAMBEM PRODUZ E COMERCIA-
LIZA COBERTURAS DE CHOCOLATE E RECHEIOS.
CACAU@ABICAB.ORG.BR

SICAB

GABRIEL IGNACIO
PORCIANI

ARCOR, VICE-PRESIDEN-
TE DA AREA DE CHOCO-
LATE (SAO PAULO/SP)
EXERCE O CARGO DE
GERENTE DE MARKETING
GULOSEIMAS E CHOCOLA-
TES DAARCOR DO BRASIL
LTDA., EM SAO PAULO
(SP). AARCOR PRODUZ
NO PAIS CHOCOLATES,
BALAS, CONFEITOS E BISCOITOS.
CHOCOLATESICAB@ABICAB.ORG.BR

SICAB/ABICAB

FABIO GOES ACERBI

KRAFT FOODS BRASIL, VICE-
PRESIDENTE DA AREA DE
COMUNICAGOES
(CURITIBA/PR)

DESENVOLVE SUAS ATIVI-
DADES PROFISSIONAIS NA
KRAFT FOODS BRASIL S.A.
(LACTA), ONDE E O DIRETOR
DE ASSUNTOS CORPORATI-
VOS E RELACOES GOVERNA-
MENTAIS. AEMPRESA PRODUZ CHOCOLATES, BISCOI-
TOS, GELATINAEM PO, FERMENTO EM PO, PUDIM EM
PO, BEBIDAS EM PO, SUCOS CONCENTRADOS, SUCOS
PRONTOS E CREAM CHEESE. NAABICAB E NO SICAB,
ELE COORDENA TODAS AS ACOES DE COMUNICAGAO
INTERNA E EXTERNA.
COMUNICACOES@ABICAB.ORG.BR

SICAB/ABICAB

GETULIO URSULINO NETTO
CHOCOLATES FIORENTINA
LTDA., PRESIDENTE (SAO
PAULO/SP)

DURANTE 25 ANOS, FOI
DIRETOR DA INDUSTRIAS
DE CHOCOLATE LACTA

S/A. E HOJE PARTICIPA DA
EMPRESA CHOCOLATES
FIORENTINA, EM SAO
PAULO (SP), QUE FABRICA
CHOCOLATE E COBERTURA. E MEMBRO DO CONSELHO
EXECUTIVO DA INTERNATIONAL CONFECTIONERY AS-
SOCIATION (ICA); NA FEDERAGAO DAS INDUSTRIAS DO
ESTADO DE SAO PAULO (FIESP), E DIRETOR E MEMBRO
DO CONSELHO DO DEPARTAMENTO DE EXPORTA-

CAO E RELAGOES INTERNACIONAIS, DO CONSELHO
SUPERIOR DO AGRO-NEGOCIO E DO DEPARTAMENTO
DAAGRO-INDUSTRIA.

PRESIDENCIA@ABICAB.ORG.BR

SICAB

JOAO DIOGO
PANIFICADORA CEPAM/
VILLAGE, VICE-PRESIDENTE
DA AREA DE EVENTOS (SAO
PAULO/SP)

E PRESIDENTE DA PANIFI-
CADORA CEPAM VILLAGE,
QUE PRODUZ CHOCOLATES,
PRODUTOS SAZONAIS E
PANETONES COM A MARCA
VILLAGE.
EVENTOS@ABICAB.ORG.BR

ABICAB

LUIZ FELIPE REGO
NESTLE BRASIL, VICE-
PRESIDENTE DA AREA DE
ASSUNTOS INSTITUCIONAIS
(SAO PAULO/SP)

E FUNCIONARIO DE
CARREIRA HA 19 ANOS

DA NESTLE BRASIL, ONDE
EXERCE A FUNGAO DE
GERENTE EXECUTIVO DE
CHOCOLATES. GRADUADO
EM MARKETING PELA
FUNDAGAO ARMANDO ALVARES PENTEADO (FAAP/SP),
TEM COMO EXPERIENCIA INTERNACIONAL DIVERSAS
ATIVIDADES NA NESTLE EUROPA.

INSTITUCIONAL @ABICAB.ORG.BR
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dos dirigentes da Abicab/Sicab

SICAB

JOAO RAFAEL ALTERIO
MONTEVERGINE, DIRETOR
SECRETARIO (SAO PAULO/SP)
E PRESIDENTE DA
INDUSTRIA DE TORRONE
NOSSA SENHORA DE
MONTEVERGINE LTDA.,
QUE PRODUZ TORRONES,
CHOCOLATES, AMENDOAS
DRAGEADAS E PRODUTOS
SAZONAIS.
SECRETARIOSICAB@ABICAB.ORG.BR

ABICAB

JOAQUIM CARLOS RAPOSO
CADBURY ADAMS BRASIL,
VICE-PRESIDENTE DA AREA
MERCOSUL (SAO PAULO/SP)
COORDENA NAABICAB AS NE-
GOCIAGOES INTERNACIONAIS
E E DIRETOR DE LOGISTICAE
ATENDIMENTO A CLIENTE PARA
0 BRASIL E AMERICA LATINA DA
CADBURY ADAMS IND. E COM.
DE PRODUTOS ALIMENTICIOS
LTDA., EM SAO PAULO. A EMPRESA PRODUZ BALAS,
GOMAS DE MASCAR E DROPS.
MERCOSUL@ABICAB.ORG.BR

SICAB/ABICAB

JOAO BATISTA BARION JUNIOR
DORI ALIMENTOS, VICE-PRESIDEN-
TE DA AREA DE BALAS

E CONFEITOS

(MARILIA/SP)

E DIRETOR ADMINISTRATIVO E
DE RECURSOS HUMANOS DA
DORI INDUSTRIA E COMERCIO DE
PRODUTOS ALIMENTICIOS LTDA.
EM MARILIA (SP) E LONDRINA
(PR). O GRUPO, FABRICANTE DE BALAS, CONFEITOS E
AMENDOINS, PERTENCE A SUA FAMILIA.
CANDIES@ABICAB.ORG.BR

ABICAB

MAURICIO WEIAND
FLORESTAL ALIMENTOS/NEU-
GEBAUER, VICE-PRESIDENTE
DA AREA CHOCOLATE (LAJE-
ADO/RS)

PARTICIPA DO GRUPO
EMPRESARIAL FLORESTAL,
BOAVISTENSE E ERNESTO
NEUGEBAUER, EM LAJEADO
(RS), EMPRESAS DEDICADAS

A PRODUCAO DE BALAS, CONFEITOS E CHOCOLATES,
EXERCENDO AS FUNCOES DE GERENTE DE EXPORTA-
GAO E MEMBRO DO COMITE ESTRATEGICO.
CHOCOLATE@ABICAB.ORG.BR

ABICAB

SERGIO ORLANDO ASIS
ARCOR DO BRASIL, DIRETOR
SECRETARIO/ADMINISTRA-
CAO GERAL (SAO PAULO/SP)
EXERCE O CARGO DE
DIRETOR GERAL DO GRUPO
ARCOR NO BRASIL, NA
CIDADE DE SAQ PAULO

(SP). AEMPRESA PRODUZ
LOCALMENTE CHOCOLA-
TES, BALAS, CONFEITOS, -

BISCOITOS E PANETONE. O GRUPO ARCOR E O MAIOR
PRODUTOR MUNDIAL DE BALAS E CONFEITOS, SENDO
QUE A OPERAGAOQ BRASILEIRA E AMAIOR FORA DA
ARGENTINA, ONDE FICAA SUA SEDE.
SECRETARIO@ABICAB.ORG.BR

ABICAB

RENATO FECHINO

SANTA HELENA IND. ALIM.,
VICE-PRESIDENTE DA AREA
DE AMENDOIM (RIBEIRAO
PRETO/SP)

COORDENA NA ENTIDADE
ESSA CATEGORIA DE
PRODUTO E O PRO-AMEN-
DOIM. E PROPRIETARIO DA
EMPRESA SANTA HELENA
INDUSTRIA DE ALIMENTOS S/A., EM RIBEIRAO PRETO
(SP), QUE COMERCIALIZA PRODUTOS DE AMENDOIM
DOCE E SALGADO, SNACKS E BALAS.
AMEND@ABICAB.ORG.BR

SILVIO ROBERTO DAIDONE
PAN ALIMENTOS, DIRETOR
TESOUREIRO (SAO CAETANO
DO SUL, SP)

E DIRETOR ADMINISTRA-
TIVO E FINANCEIRO DA
TRADICIONAL EMPRESA PAN
PRODUTOS ALIMENTICIOS
NACIONAIS S.A., SEDIADAEM
SAO CAETANO DO SUL (SP). A
PAN PRODUZ CHOCOLATES,
BALAS, CONFEITOS E PRODUTOS SAZONAIS QUE SAO
COMERCIALIZADOS PELOS CANAIS DE DISTRIBUIGAO
USUAIS E POR LOJAS PROPRIAS.
TESOUREIRO@ABICAB.ORG.BR

SICAB/ABICAB

UBIRACY FONSECA
CHOCOLATES GAROTO,
VICE-PRESIDENTE DA AREA
DE EXPORTACAO E MERCADO
INTERNO (VITORIA/ES)
COORDENA NAABICAB E NO
SICAB AS ATIVIDADES DE EX-
PORTAGAO E DAS RELAGOES
COM O TRADE NO MERCADO
INTERNO. EM VITORIA (ES),

E GERENTE EXECUTIVO
COMERCIAL DA EMPRESA CHOCOLATES GAROTO S/A.,
PERTENCENTE AO GRUPO NESTLE. A COMPANHIA
FABRICA CHOCOLATES, SORVETES E CONFEITOS.
EXPORTAGCAO@ABICAB.ORG.BR

ABICAB

LEOPOLDO G. HORLE
CORN PRODUCTS BRASIL,
COORDENADOR DO CONSE-
LHO DE FORNECEDORES
FORMOU-SE ENGENHEIRO
QUIMICO PELA UNIVERSI-
DADE FEDERAL DO RIO DE
JANEIRO EM 1990. DESDE
JUNHO DE 1992 ATUA NA
CORN PRODUCTS BRASIL,
INICIALMENTE NA AREA DE
MANUFATURA. EM 2007, ASSUMIU A POSIGAO DE
DIRETOR DE NEGOCIOS-ALIMENTOS E BEBIDAS.
REPRESENTA A CORN PRODUCTS JUNTO A ABICAB,
ONDE ATUA COMO COORDENADOR DO CONSELHO
DE FORNECEDORES DA ASSOCIAGAO. E MEMBRO
TAMBEM DO CONSELHO DO CEREAL CHOCOTEC, DO
INSTITUTO DE TECNOLOGIA EM ALIMENTOS (ITAL),
REPRESENTANDO OS FORNECEDORES DA ABICAB.
FORNECEDORES@ABICAB.ORG.BR

SICAB/ABICAB

CLARA SINGER
DIRETORA EXECUTIVA DA
ABICAB E DO SICAB

(SAO PAULO /SP)

DIRIGE TODA OPERAGAQ
ADMINISTRATIVA E FINANCEI-
RA DAS ENTIDADES SICAB

E ABICAB.
DIREC@ABICAB.ORG.BR

AV. PAULISTA, 1313 - 8° ANDAR - CJ. 809
SAO PAULO - SP - BRASIL
TELEFAX: (5511) 3266-4366

WWW.ABICAB.ORG.BR
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SANREMO

Embalagens Flaxiveis Lida.

EMPRESA ESPECIALIZADA EM FABRICACAO DE EMBALAGENS
IMPRESSAS PARA BALAS E PIRULITOS PPT / BOPP
TRANSPARENTE, METALIZADA E LEITOSA.

Av. Brasil Japdo, 2540 - Trés Lagoinhas
Mairingue - 18120-000 - Sdo Paulo - SP
Tel/Fax: (11) 4708-2887
Tel/Fax: (11) 4708-4426
sanremoemb@uol.com.br

Formadora automatica
continua de embalage
tubulares para produtos

TOPR DO MIES

C’Eﬁé{tﬁehzada de VerdadeT-
Telks (1) 8287847

E-mail: pipocasclac@terra.com.br

CANHAO DE PIPOCA

Manémetro de mola com seguranga
Capacidade 20 kg / hora

Linhas completas e
automatizadas para
fabricagao de

pipocas e salgadinhos
tipo chips, doce

e salgados.

. DRAJADEIRAS

Maq Global Industria e Comércio de Maquinas Especiais Ltda.

Fones: (55) 16 3618 4442 | 3618 7599 / 3967 8000
Fax: (55) 16 3618-7601

maqglobal@madqglobal.com.br
www.maqglobal.com.br

Camargo
Maquinas

Sua nova opcao para
compra e venda de
magquinas e
equipamentos para
balas, pirulitos, doces,
biscoitos,
chocolates
e candies em geral

Consulte-nos

16 3372-8844

Fone: | ¢ 9787-1441

antenor@camargomaquinas.com.br

DOCE REVISTA Marco 2008

% Biscoitos]EinosIe
RaoYde] Vel

Venha ser nosso Parceiro, como Representante ou Distribuidor

Tel/fax: (47) 3370-8255

arcoiris@arcoirisalimentos.com.br
www.arcoirisalimentos.com.br

Para pequenos volumes e pequenos pesos

Empilhadeiras Manuais TRANSLIFT.

A maior linha de empilhadeiras com
elevagao manual e motorizada do mercado.

bl Para
“'| = Bobinas
= Moldes
m Caixas
B Ferramentas
LRENLLTEH
= Usos Especiais

Em até 36 vezes no cartdo BNDES
Trans Erg
Mecanica Industrial

www.transerg.com.br

e-mail: empilhadeiras@transerg.com.br

VENDAS
(19) 3535.4414

Seminovos
com garantia

Vendas
Locacao
Comodato
‘elironix Consignacao
TUI!J PARA SEU DATADOR INK JET

Consumiveis « Assisténcia técnica
* Pecas « Treinamento

Tels.:
(1) 4976-2682
M 111) 4461-2660

Baleiro giratério
de 5 e 10 bocas

Potes em PVC

d’osil
f a2 anos |

. Embalagens Plisticas Lida, Baleiro qdrado

Tel.: 11 6412-0155 - Fax: 11 6488-8916

R. Laércio Nazareno, 236 - Cumbica - 07230-620 - Guarulhes - SP
rosil@rosil.com.br - www.rosil.com.br

MAIS ACUCAR
EM SUAS VENDAS

(11) 3666-8301
comercial@docerevista.com.br

Acesse: www.docerevista.com.br
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QUEM: NESTLE
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 entdo compos-
ta pelas versdes chocolate, chocolate
branco e sensagdo, agora conta com os
sabores beijinho, prestigio, brigadeiro
e creme de papaya com calda de cassis.
0 desenvolvimento das embalagens fi-
cou por conta da FutureBrand. A divul-

gacao das novas versdes contara 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 piblico 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 sensacdes
e experiéncias do mundo da noite”. A
marca também passou por um face-lift,
com logo, displays e embalagens rede-
senhadas. Outra novidade é a segmen-
tacdo do chicle Poosh Due, que ganhou
a versdo 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 versdo morango com limao.

i. 3-1988-200
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www.graver.com.br
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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 acoes de divulgacao espe-
cifica para esse target. No ano passado,
por exemplo, patrocinou a transmissdo
do musical High School Musical, na rede
Record. Junto com os recentemente
apresentados sabores Chocolate e Na-
politano de Bubballo, a versdao morango
com limdo de Bubballo Radical recebeu
investimentos da ordem de R$ 2,5 mi-
lhdes. O preco 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 Bret-
zke Alimentos ha mais de vinte anos,
estreou novas embalagens. A mudanca
integra acao de reforco do posiciona-
mento do produto, que também incluiu
a criacao, em marco d@ltimo, de um
hotsite da marca. “Queremos nos dife-

renciar dos demais shakes, geralmente
voltados a dietas alimentares ou divul-
gados como suplementos vitaminicos”,
afirma Simone Carsten Cunha, diretora
de marketing da Bretzke. Em outras
palavras, a executiva quer mostrar que
tomar milk-shake em casa pode ser tao
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 atuacdo, a Bretzke Alimentos tam-
bém fabrica achocolatados, gelatinas,
flans, misturas para bolos, confeitos e
temperos.

QUEM: GAROTO
PRODUTOS: SORVETES
GANCHO: NOVAS PRACAS

Lancados no final de 2007 no mer-
cado capixaba, os sorvetes Garoto co-
mecaram a ser distribuidos em nova
praca. Composta por dez versoes (entre
picolés e cones) de marcas como Sere-

nata de Amor, Talento,
Opereta e Baton, a li-
nha ganhou o mercado
de Minas Gerais no ini-
cio de abril. A estratégia
conta com campanha de
marketing e midia, ati-
vidades promocionais e
eventos. Entre os campe-
Oes de vendas, destaque
para Serenata de Amor no
formato cone, a versao pi-
colé do chocolate Talento e
0 bastdo gelado de Baton,
voltado ao publico infantil. Na linha de
picolés de fruta, a Garoto ataca com os
sabores limdo, coco, uva e caja.

o

QUEM: DONA BENTA
PRODUTOS: MISTURAS E FARINHAS
GANCHO: EDICOES JUNINAS

Lider no varejo de farinha de trigo,
a marca Dona Benta, da J. Macédo, ado-
tou embalagens especiais para marcar
as comemoracdes juninas deste ano. A
acdo 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, fuba

Fotos: Divulgagao
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GOTESP EQUIPAMENTO B/ EXBALAGENS

Ha 25 ANOS levando a solugdo em embalagens para a sua empresa

RuaJoao Paulol, 160 - Laﬁnjeiras - SaoPaulo

Telefone -(011) 4441-4600

. WWW.GOTESP.COM.BR

Acesse: www.docerevista.com.br
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e aipim. Na linha de farinhas de trigo,
as embalagens comemorativas podem
ser vistas nas versoes tradicional e com
fermento. “Selecionamos esses produ-
tos para estimular o preparo de recei-
tas especiais”, conta Jumar Pedreira,
gerente de marketing da J.Macédo, fa-
bricante da marca Dona Benta. O artis-
ta plastico cearense Herminio Macédo
Castelo Branco participou do processo
de criacdo das embalagens.

QUEM: SANTA HELENA
PRODUTOS: PASTAS DE AMENDOIM
GANCHO: NOVA APRESENTACAO

Demonstrando interesse nos merca-
dos de food service e alimentacao fora
do lar, a Santa Helena lancou sua pasta
de amendoim Amendoissimo. Disponi-
vel em embalagens de 4 a 20 quilos, o

#l

Avnnoissil

'PlS‘Ll INTEGRAL DE AMENDOIM
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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 portfélio da
empresa é o lancamento da tradicional

Pacoquita em embalagem com trés uni-
dades voltada ao varejo.

QUEM: HAAGEN-DAZS
PRODUTOS: SORVETES
GANCHO: INVERNO

Controlada pela General Mills, quinta
maior empresa de alimentacdo do mundo,
a linha de sorvetes Haagen-Dazs ganhou
dois sabores exclusivos para o inverno
2008. A versao Bailey's leva o nome e

Fotos: Divulgagao

RULLIMA RvA’

MAQUINAS AUTOMATICAS LTDA.

* Maquina Embaladora Horizontal Tipo Flowpack.
Producgédo: de 50 a 500 embalagens por minuto. Para embalagens
de produtos alimenticios (doces, macarrido instantaneo, chocolate,
biscoitos etc). Produtos farmacéuticos, quimicos, autopecas etc.

* Maquinas especiais para Multipack.
 Sistemas de Alimentagao Manual ou Automatico.

+ Sistemas de emenda automatica da bobina.
+ Datador

PABX: 11 4418-3301 / 4413-5741 *

T Terryrrenyry - WWW.rullima.com.br - vendas@rullima.com.br

v Nao contém gluten .
v Livres de gorduras trans
v Nao contém lactose -

Nova linha de recheios e granulados

Venda recheada
de sabor e coberta

de lucro

ad
.'aems para
recnmrbams bombaons,
. rocamboles e o que mais
sua criatividade deixar

A nova linha de amendoins torrados e recheios da Inam veio para incrementar a sua receita e deixd-la muito mais lucrativa. =
Sdo produtos que podem ser levados ao forno e d geladeira e permitem uma grande variedade de receitas para o seu consumidor.

Coloque estas novidades no seu ponto-de-venda. E lucro na certa.

www.inamalimentos.com.br
Tel.: 112204 5000

DOCE REVISTA  Marco 2008 Acesse: www.docerevista.com.br
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Sao doces praticos, gostosos e rentaveis que

vao fazer a diferenca no seu caixa e incrementar
o recheio de bolos, tortas, carolinas e também

a sua receita.

Coloque estas delicias em seu ponto-de-venda e
sinta o gosto do lucro.

Ligue para a Alispec e tenha esse mix na sua gondola. Tel. (11) 2239-1088 - www.alispec.com.br
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o sabor do licor apreciado pelo publico .
feminino e pode ser encontrada nas ver- QUEM: YOKI

sdes pote (500ml) e mini cup (100ml). PRODUTO: YOKITOS
Por sua vez, o Cappucino Caramel Truffle, GANCHO: SEGM ENTAC[\O

é um sorvete de cappucino com calda de
caramelo e trufas de chocolate e pode ser
encontrado na versao pint de 500mL.

Conheca a solucdio completa

e personalizada de plantas
para producdo de:

v'Achocolatados

(Lecitinade / Granulado)

45 /Refresco em pé
| | v Gelatinas

Impactive Comunicagéo

v Sobremesas em pé
v Misturas para bolos
e panificacéo

Unidades moduladas com capacidade
de 1 a 10 ton/h

v/Automagéio

v Sanitérias

vFacil Higienizagéo
v'Robustez

CONSOLUID

TECNOLOGIA EM PROCESSAMENTO DE POS, PASTAS E GRANULADOS

www.consolid.com.br (11) 5531-0244

Atenta & maré boa do mercado de
snacks, a Yoki Alimentos acrescentou
quatro produtos a sua familia de sal-
gadinhos Yokitos. Criada em 2002, a
marca foi diversificada pela chegada do
Yokitos Nacho sabor queijo e por trés
novas versoes da linha Batatas na Bra-
sa (Calabresa, Costela e Frango). Estas
tém preco 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 ja virou sinénimo de ino-
vacdo na inddstria de candies, a gatcha
Peccin iniciou o ano de 2008 com duas,
literalmente, grandes novidades em seu
mix. Na linha de chicles, lancou o Giga-
bol, o gigante exclusivo. Unico chicle
no formato extragrande com peso de 12
gramas, o lancamento 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 inicio de

Fotos: Divulgagao

bv vormenfabriek tilburg - Holanda

Representante Brasil - Mario Starosta

Para indUstrias com mdaquinas semi-automaticas e automdaticas

Formas Injetadas
de Policarbonato.

Wl Para bombons,
- tabletes etc.

Tel // Faxi({11):3259-2362}/43120-4400) Cel::{(111))}8200-9760! www.vormen:com:br;

QUALIDADE EM FORMAS
PARA SEUS PRODUTOS

para balas de goma, jellies e
produtos pegajosos em geral



maca verde, uva, morango e cereja. To-
dos eles vém turbinados com um mega-
recheio de chicle, que funciona como
chamariz adicional ao produto, de ante-
mao ja festejado pela criancada.

QUEM: KIBON
PRODUTO: CARTE D"OR ZERO%
GANCHO: LIVRE DE GORDURA

abril, o confeito Megdo vem sendo dis-

tribuido nos atacados especializados. A preocupacdo com ingestdo de gor-
Também no formato gigante e com peso  duras movimenta o segmento de sorve-
de 28 gramas, a guloseima foi inicial- tes premium, onde a Kibon atua com a
mente desenvolvida em quatro versdes:  linha Carte d"Or Zero %, que recente-

mente foi incrementada com a versdo
maracuja. A novidade mescla sorvete
de baunilha e maracuja, calda de ma-
racuja e sementes da fruta. Uma bola
(60g) tem 27 calorias, 77% a menos do
que a mesma quantidade em produtos
regulares. 0 lancamento chega ao mer-
cado em pote de 0,9 litro, com preco
sugerido de R$ 14,20. “A linha Kibon
Carte d’Or Zero 0% atende a fatia da
populacdo que busca produtos com bai-
xa gordura, mas que ndo abre mao do
sabor e do prazer de tomar um sorvete
no verao”, explica Tatiana Carvalho, ge-
rente de marketing da Kibon.

QUEM: FLORESTAL ALIMENTOS
PRODUTOS: DEDAO E GIROLITO
GANCHO: CRIANCAS

Atacando no fildo infantil, a Flores-
tal Alimentos lancou os pirulitos Dedao
e Girolito. De formulacao cremosa e com
formato de polegar, o primeiro é vendi-

Fone (19)3492.5920
Fax (19)34925918  www.dumdum.com.br




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

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

QUEM: KOPENHAGEN
PRODUTOS: TABLETES
GANCHO: DIA DAS MAES

Para marcar um dos momentos mais
especiais do ano, a grife de chocolates
finos Kopenhagen criou varias opgoes
que, certamente, irdo encantar maes e
filhos. As sugestdes podem ser confe-
ridas nas lojas da marca desde 19 de
abril. Criada especialmente para o Dia
das Maes, a irresistivel Caixa Tematica
referente a data combina trés tabletes
de chocolate - ao leite, ao leite com
améndoas e ao leite com avelds - em
duas opcdes de embalagem tematica

inspirada em flores, que traduzem fe-
minilidade e carinho. Preco no ponto-
de-venda (PDV): R$ 29,90 cada caixa de
255¢ (859 cada tablete).

A grande novidade da data sdo os
Combinados. A grife escolheu alguns
chocolates especiais para acompanhar
o livro “Kopenhagen Marca para Sem-
pre”, lancado recentemente. Além da
historia 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 Kapo, comer-
cializada em Sao Paulo e Mato Grosso
do Sul pela Coca-
Cola FEMSA Brasil,
esta de cara nova.
Na comunicacdo da
marca, no ar desde
abril, sdo apresenta-
dos os seis novos per-
sonagens que ilustram
as embalagens de toda
a linha. A nova histo-
ria dos Kapos foi cria-
da pelo cineasta Cao
Hamburger, que usou
caracteristicas do mundo
contemporaneo para elaborar a perso-
nalidade de cada uma das figuras. @

Fotos: Divulgagao

+ Rapidez na entrega

BOPP Transparente
BOPP Metalizado
BOPP Perolado

* Qualidade ISO 9001/2000

www.bpfilmes.com.br « bpfilmes@prolam.com.br

+ Atendimento personalizado

* Flexibilidade nos pedidos

FACA SEU PEDIDO - 11 3616 3402



A Redibra apresenta a
combinacao perfeita de grandes
marcas para o seu negocio

pangeacomunicacan.com

VD il ERPUEF],
EFT 15—

Destaque-se no jogo do mercado encontrando solu¢des integradas para seus produtos.

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

Ben10: TM & © 2008 Cartoon Network. - Cartoon Z@um: TM & © 2008 Cartoon Network. - PPG: TM & © 2008 Cartoon Network. - Vila Sésamo: TM & © 2008 Sesame Workshop. Todos os direitos reservados. - Tutti Cutti: tutti cuti
TM © 2001, 2008 Santoro. - Simpsons: The Simpsons TM & © 2008 FOX. - Chaves: Roberto Gomez Bolaios © Direitos Reservados 2004 - 2008. - Star Wars: © 2008 Lucasfilm Ltd. & TM. - Era do Gelo 3: TM & © 2008 FOX

unindo experiéncia e know-how nas mais diversas categorias.

Fale com quem entende de valorizacao de marca.

Qredibra

www.redibra.com.br | (11) 3383 1616




Consumo democratizado

CHOCOLATES E BISCOITOS ANTES RESTRITOS AS CLASSES MEDIA E
ALTA HOJE DESPONTAM NO CARRINHO DO CONSUMIDOR POPULAR,
PERCEBE GERENTE DA REDE SUPERMERCADISTA COMPER

undada em 1972, em Itajai (SC), a rede de supermercados Comper
ja 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 gondolas de candies cos-
tumam capitalizar um dos maiores giros de toda a operacdo. Sao, em média,
515.000 unidades por més, como informa Gustavo Rodrigues, gerente re-

IPUCIRIA

gional de vendas da empresa. Ha 26 anos trabalhando com supermercados,
nove deles dedicados a rede Comper, Rodrigues comecou no ramo como
empacotador. “Peguei gosto pelo varejo e resolvi seguir carreira nele”, con-
ta, acrescentando que ja passou por “todas as areas de um supermercado”.
Formado em contabilidade, atualmente se dedica as seis lojas da rede no

Distrito Federal, de onde concedeu a seguinte entrevista.

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
€ a de chocolate tablete, e a que me-
nos gira é a de pirulito. E dificil definir
um dnico motivo. Acredito que se deva
a vdrios fatores, dentre eles o perfil dos
nossos consumidores, o proprio nivel de
aceitacdo e relevdncia desses produtos,
além de estratégias de marketing, inova-
¢do e lancamento de cada categoria.

DR - Qual a area média ocupada por
loja pela categoria de candies na

sua rede? Esse espaco se apresenta
estavel, diminuiu ou tem aumentado
nos altimos anos?

Rodrigues - Ndo temos um nime-
ro fixo. A drea varia de acordo com o
espago de venda das lojas. Em termos
médios, o setor de doces e confeitos ocu-
pa de seis a nove médulos de exposi¢do
em nossas lojas. Em espago linear, isso
significa dreas que vdo de 7,8 metros a
11,7 metros. Somente em momentos sa-
zonais ampliamos os espagos, exploran-
do adicionalmente tanto terminais como
pontos extras. No geral, a drea ocupada

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

DR - Por falar em agdes sazonais, fora
Pascoa e Natal, o setor de candies faz
promocoes pontuais como as notadas
em outras categorias? Ou o senhor
diria que o segmento investe pouco
nesse tipo de acao?

Rodrigues - 0 trade de candies realiza
diversas agdes promocionais ao longo do
ano. Eu destacaria os meses entre junho
e agosto. Nesse periodo temos as fes-
tas juninas, que puxam fortemente as
vendas de dogarias tradicionais, como
pé-de-moleque e maria-mole. Devido ao
inverno, também verificamos no perio-
do aumentos nas vendas de chocolates.
Nesse caso, acredito que os festivais de
inverno e de chocolates, observados nas
regides em que atuamos, exercem boa
parte da influéncia positiva.

DR - Qual o indice de perdas, por
avarias e outras causas, da categoria
de candies nas lojas Comper?
Rodrigues - No ano passado obtive-
mos 6timo desempenho nesse sentido,
com indice de perdas de apenas 1,91%
sobre nossa venda liquida.

DR - Quais sdo os critérios para
admissao de uma nova marca ou
produto da categoria de confeitos na
sua rede?

Rodrigues - 0 posicionamento de pre-
€0 na comparagcdo com as marcas lide-
res € um dos principais. Mas também
levamos em consideracdo rentabilidade,
o tipo de embalagem utilizada, investi-
mentos em apoio de midia, historico do
fabricante e relevincia do produto para
0 consumidor.

DR - Em funcao da melhora no poder
aquisitivo da populacao de baixa
renda, quais itens da categoria de
candies que antes eram comprados
com discricao deslancharam nos
altimos trés anos?

Rodrigues - No nosso caso observamos
boa evolucdo de vendas nas categorias
de chocolates e biscoitos, principalmente
0s cobertos. Isso mostra que itens antes
restritos as classes de maior renda hoje
encontram lastro em diferentes camadas
da populagdo.

DR - Com o avanco da onda de saiide
e bem-estar, o senhor acredita que,
dentro da categoria de candies, a
disseminacao de produtos especiais,
a exemplo dos diet, light, funcionais
e organicos, vai crescer mais do que
outros itens?

Rodrigues - 0 crescimento serd muito
expressivo nos proximos anos. Em parte
isso se deve a existéncia de uma base de
comparagd@o baixa. Mas ndo hd divida
de que existe uma onda de consumo res-
ponsdvel, que pode e deve ser aproveita-
da inclusive pelos fabricantes de doces
e confeitos. ®
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o nequenos malucos!

Nova linha de doces com brinquedos DTC TN
vao render lucros e muitas alegrias! ” 2 '-;Q’?\\

12 unidades

3 sabores
DOLICi0SAS GOMAS D¢ mASCAR
o COM FORMATO D@ PEDRiNHAS!
> HOLICOPTERO GiRA LUZ - '

12 unidades
3 modelos
Balas sortidas

ACEND® LUZ05 ¢
GiRA A8 HeLices!

SOUELIDg%

12 unidades
3 sabores

Balas sortidas
APERTO PARA L0 GRITAR!!
POSSUi COMPARTIMENTO
PARA AS BALAS!

BALANCA A CABecA @
> g FAZBARULKO!
w FRINGRTD WY 31 QUORC
12 unidades N
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