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QUEM FAZ A REDE ACONTECER

DIREGAO
MANIFESTO
JANES FABRICIO GUIMARAES REYNALDO REY ZANI
janes@redefs.com.br zani@redefs.com.br
"Acreditamos na importancia da profissionalizacdo do mercado, na 55 (11) 98664-6698 5511 97111-5496

valorizagao dos profissionais da area e no potencial de continuidade de
crescimento do segmento.

CONTEUDO COLABORATIVO
Acreditamos que a informagao e a inspiragao sao motivadores fundamentais
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E preciso informar, criar oportunidades, gerar relacionamento, engajar, +55 (31) 99124-2545 +55 (81) 98884-9097 +55 (81) 99506-0897
motivar e inspirar as pessoas que atuam ou pretendem atuar nas mais +55 (11) 98664-6698 +55(11) 98664-6698 +55(11) 98664-6698
diversas areas que envolvem o que chamamos de alimentagao fora do lar.
RECEITAS E DICAS COLABORADOR

Queremos a informagao mais acessivel e os profissionais mais conectados

e atualizados. Queremos possibilitar que os pequenos aprendam com o0s ANA CAROLINA BOMTEMPO RICARDO SEBASTIAO PINTO
conteudo@redefs.com.br

grandes € OS. granqes com Os pequenos' | +55 (34) 99195-2884 SUGESTOES: redacao@redefs.com.br

Queremos disseminar o amor e o orgulho pelo trabalho nesta area.
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Queremos o food service para todos. PARCEIROS FIXOS
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“ FOOD SERVICE

SOCIAL
FHL

Acreditamos no conceito de sustentabilidade, ou seja, que sé ha futuro para modelos e negdcios em FOOD & HOSPITALITY a b aSE|
que os ganhos sejam nao somente na esfera econémica mas também nas esferas ambiental e social. LA

Cada uma de nossas editorias, através de seus curadores, direciona e aloca parte dos recursos

originados pela Rede Food Service para iniciativas sociais voltadas para a profissionalizagéo e PARCEIROS

empregabilidade no segmento.
cikkomar  Cargill (RavioNAL) @EES @ brf

CURADORIA

A curadoria da Rede Food Service existe para garantir que o nosso propdsito seja atendido e que o PMTIM (PROFESSIONAL
conteudo disponibilizado seja 0 mais adequado possivel ao que o leitor quer e precisa.

Profissionais atuantes, reconhecidos, com grande vivéncia em suas areas de atuagéo e que construiram
sua histdria de vida através do trabalho no segmento. Pessoas que entendem e reconhecem que o

Food Service é um negdcio de pessoas, pelas pessoas e para as pessoas. Muitos anos de experiéncia e

® . A
- um mundo de
vivéncia viram conteudo para voce todos os dias. Rlcca w possipiidades DORATTA A/@/mgaa/wo—

Sonhar, realizar, crescer
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i CUKIN
ot M Qualimax )
Leiai . R - N DA ep R - XAMEGO BOM FOODSERVICE
eia integralmente a presente Politica de Privacidade - Politica de privacidade (“Politica”), que disciplina as regras de coleta e limites de uso que a REDE

FOOD SERVICE faz de seus dados de acesso e demais informages a ela confiada mediante navegacéo, cadastro, ou uso dos recursos disponibilizados W e 1957
na pagina de internet www.redefoodservice.com.br e seus subdominios (“Site e landing pages’), aplicativos e outras ferramentas por seus visitantes e
usuarios, sejam elas pessoas fisicas ou juridicas (‘Usuario”). Ao utilizar o Site, App, landing pages, entre outros, o Usuario confirma que conhece, com-
preende e concorda integralmente com os termos da Politica, encontrada na pagina de politica de privacidade dentro do site. Esté Politica é parte

indissociavel dos Termos de Uso do Site/App - REDE FOOD SERVICE (“Termos”), que também se aplica ao Site/App/ Landing pages, integrando-o em
sua totalidade. O aceite aos Termos implica no aceite a esta Politica e vice-versa.
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INTERNACIONALIZAR PARA DECIDIR MELHOR AQUI
DENTRO

VIDA DE CHEF I

MAURICIO LOPES: O CHEF, EDUCADOR E PESQUISA-
DOR QUE FAZ DA COZINHA UM ESPACO DE AFETO,
APRENDIZADO E TRANSFORMACAO HA QUASE
TRES DECADAS

MEU NEGOCIO |

COZINHA ENCONTRO: O PROJETO CRIADO PARA
TRANSFORMAR A GASTRONOMIA EM ESPACO DE
DEBATE CULTURAL E SOCIAL

SUSTENFOOD I

COZINHA ENCONTRO: O PROJETO CRIADO PARA
TRANSFORMAR A GASTRONOMIA EM ESPACO DE DEBA-
TE CULTURAL E SOCIAL
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Maio de 2026

O MAIOR EVENTO DO
SETOR DE FOOD SERVICE
NA AMERICA DO SUL.

70.000

visitantes
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50.000 m?

de espaco de exposicGo
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CONHECIMENTO QUE NUTRE. [[‘I]%
CONEXOES QUE EXPANDEM >>> %

G
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Explore as atracoes e experiéncias:.

= Conexbes Foodtechs

= Espaco Cheiro do Pdo

» Estacdo SENAI

= Arena Gestdo e Saber

= Confeitaria Profissional

= Gelado Experience

= Fale com um Especialista

= Lounge dos Embaixadores
= Point dos Chefes

= Copa Brasileira de Pizzaria

Garanta ja o seu ingresso!

Promocéo e Organizacao: Agéncia de Viagens Oficial: Canal de conteudo oficial: Afiliado a:



INTERNACIONALIZACAO
DA RFS

Desde 2020, essa € uma das missoes da RFS: transformar
pesquisa, tendéncias e contetido global em leitura estratégica para
o food service brasileiro

0 food service brasileiro ja ndo toma decisdes
olhando apenas para dentro. Formatos, modelos de
operagao, comportamento de consumo e inovagao
passam, cada vez mais, por referéncias globais e
entender esse movimento deixou de ser diferencial
para se tornar necessidade estratégica.

Inserido nesse contexto, o setor de alimentagao
fora do lar se consolidou como um dos mais dinami-
cos e sensiveis as transformacdes internacionais.
E foi antes mesmo dessa légica se estabelecer de
forma plena no Brasil que a Rede Food Service (RFS)
passou a estruturar uma atuagdo voltada a interna-
cionalizagdo como forma de ampliar a sua capaci-
dade de leitura de mercado.

Mais do que acompanhar o que acontece fora do
pais, a proposta sempre foi transformar pesquisa, ten-
déncias e insights globais em inteligéncia pratica para
o food service brasileiro. Ou, em outras palavras, inter-
nacionalizar para decidir melhor aqui dentro.

Foi em 2020 que foi iniciada, de forma estrutura-
da, essa frente da RFS e, desde entdo, o movimen-
to vem sendo ampliado de maneira consistente ao
combinar imersdes presenciais e virtuais, analises
estratégicas de mercados, cobertura editorial de
tendéncias globais e, mais recentemente, a produ-
¢ao de conteudo diretamente de outros paises.

Assim, a internacionalizagdo RFS deixou de ser
pontual para se tornar parte integrante da estratégia
editorial e de geragao de inteligéncia da plataforma.

ANTES DE SER PAUTA, JA ERA PRATICA

Antes de se consolidar como linha editorial, a atu-
acao internacional da RFS ja fazia parte da pratica

Reynaldo Zani, Co-fundador
e Diretor da RFS

dos seus Co-fundadores e atuais Diretores Reynaldo
Zani e Janes Fabricio.

Desde o inicio, ambos estruturaram uma agenda
continua de imersdes em mercados internacionais
com um objetivo claro: construir um ecossistema
brasileiro capaz de interpretar, conectar e traduzir
os principais movimentos globais do food service.

Mais do que observar tendéncias, o foco sempre
esteve em entender o que sustenta essas trans-
formagdes - operagdo, modelo de negécio, com-
portamento de consumo e tomada de decisdo - e
transformar essa leitura em aplicagao pratica para
o mercado brasileiro.

“Desde o inicio, a nossa intengdo nunca foi olhar
o mercado internacional como vitrine, mas como
fonte de aprendizado. A gente queria entender o que
estd por tras das decisdes. E é isso que gera valor
de verdade”, afirma Reynaldo Zani.

Ao longo do tempo, esse movimento deixou de
ser episodico e passou a fazer parte da prépria
construgdo da RFS.

“A medida que fomos entendendo o tamanho da
contribuigcdo pratica que poderiamos trazer ao food
service brasileiro, intensificamos as pesquisas in-
ternacionais e estruturamos parcerias que viabili-
zam esse propdsito”, explica Janes Fabricio.

DE REPERTORIO PARA LINHA EDITORIAL

A partir de 2023, essa frente ganhou um novo pa-
tamar ao se consolidar como parte da linha editorial
da RFS.

O conteuddo internacional passou a ser recorren-
te ndo como ‘curiosidade’, mas como ferramenta de

Janes Fabricio, Co-fundador
e Diretor da RFS
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leitura de mercado. Dessa maneira, tendéncias, for-
matos, marcas e comportamentos comegaram a ser
analisados a partir de uma pergunta central: o que,
de fato, faz sentido para o Brasil?

Esse direcionamento, inclusive, ja vinha sendo
aplicado desde as primeiras edigdes da revista digi-
tal da plataforma, em editorias como De Bandeja e o
Glossario Rede Food Service (GRFS).

Nelas, conceitos, praticas e movimentos obser-
vados em mercados internacionais eram estudados
e traduzidos para a realidade da operagao brasileira
a partir de uma leitura técnica e aplicada conduzida
por Reynaldo Zani - profissional atuante do mercado
de food service ha mais de 30 anos e um dos mais
renomados especialistas do segmento no pais,

Tabata Martins, Jornalista
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além de ser Professor de pés graduagao do SENAC-
-SP, autor pela Editora SENAC e Membro do Conse-
lho Curador da Fundagao Dorina Nowill para cegos.

“Existe uma diferenga importante entre acompa-
nhar tendéncia e saber interpretar tendéncia. O nos-
so papel sempre foi fazer essa ponte, transforman-
do informagdo em algo aplicavel para quem esta na
operagdo food service e tomando decisdo”, destaca
Reynaldo Zani.

Nesse processo, a curadoria internacional da pla-
taforma ganhou profundidade e passou a se aproxi-
mar ainda mais da realidade de executivos, opera-
dores e empresarios do setor.

“Referéncia por referéncia ndo resolve. O que
muda o jogo é entender o que realmente funciona e

Marcia Costanti, Jornalista

o que pode ser aplicado. E isso que a gente busca: ti-
rar o mercado internacional do campo da inspiragao
e trazer para o campo da decisdo”, endossa Janes
Fabricio - profissional atuante no food service desde
2005, com trajetéria consolidada na construgdo de
projetos editoriais e no relacionamento comercial
com os principais agentes desse setor.

INTERNACIONALIZAGAO IMPULSIONADA
PELA PRODUGAO IN LOCO

Agora em 2026, esse movimento entrou em uma
nova fase, ja que a internacionalizagdo da RFS pas-
sou a incorporar, de forma estruturada, a produgéo
de conteudo diretamente de outros mercados.

Com parte da equipe atuando fora do Brasil, a lei-
tura deixou de ser baseada apenas em observagao
e andlise a distancia e comegou a incluir presenga
em campo, acompanhamento da operagao e intera-
¢ao direta com players locais. “A partir do momento
em que vocé esta no mercado, vivendo a operagao
e conversando com os agentes locais, a qualidade
da leitura estratégica muda completamente”, afirma
Reynaldo Zani.

Essa frente, inclusive, ja comegou a ganhar forma
com a entrada da Jornalista Marcia Costanti na equi-
pe de colaboradores de conteddo da RFS. Formada

pela Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF),
especialista em Comunicagao Estratégica pela PU-
C-Minas e certificada em Strategic Marketing Mana-
gement pela Ohio University, ela reside atualmente
em Perth, na Australia, de onde produz contetdos
sobre o mercado de food service da regido da Aus-
traldsia — que engloba Austrdlia, Nova Zelandia e
paises asiaticos sob influéncia desse eixo.

Ao mesmo tempo, a Editora de Conteldo da
RFS, Tabata Martins, Jornalista, Mestre em Ad-
ministragdo (Organizagdo e Estratégia), com
especializagbes em Comunicacao e Marketing e
MBA em Comunicagdo Digital e Midias Sociais,
além de formacgdo em IA, Data Science e Big
Data para Neg6cios, ird iniciar a sua mudancga
para a Holanda, na Europa Ocidental, nos pré-
ximos meses. Com mais de 15 anos de atuagao
em Jornalismo, Comunicagao Organizacional e
Marketing Digital, ela seguira a frente da edigéo
da plataforma como reforgo da ampliagdo da
atuacdo internacional da RFS.

“Essas recentes iniciativas ndo sdo sobre estar-
mos em outros paises. E sobre aumentarmos a qua-
lidade das nossas analises. Afinal, tem coisa que
vocé s6 entende quando esta 14, observando o de-
talhe, o comportamento, a execugao”, complementa
Janes Fabricio.
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NOVA YORK E CHICAGO COMO PLATAFOR-
MAS DE LEITURA GLOBAL

Esse avango ganha ainda novos desdobramentos
com a presencga da RFS em dois dos principais polos glo-
bais do setor: Nova York e Chicago, nos Estados Unidos.

De um lado, Nova York se consolida como vitrine
de tendéncias, inovagdo, experiéncia, branding e no-
vos formatos. De outro, Chicago representa escala,
operagao, industria e um dos principais pontos de
encontro do food service mundial.

E é nesse contexto que a RFS ira acompanhar,
ao lado da Tanjerin - uma das principais agéncias
de consultoria e inovagdo em food service no Brasil
com vasto “know-how” internacional - as movimen-
tagdes desses mercados, incluindo a cobertura do
Restaurant Show 2026, que ocorrera de 16 a 19 de
maio de 2026, no McCormick Place em Chicago.

Mais do que participagao, a proposta é transfor-
mar essas imersdes em ativos editoriais capazes
de gerar leitura estratégica, analise contextualiza-
da e tradugado pratica para o mercado brasileiro.
“Participar do RESTAURANT SHOW 2026 como um
dos veiculos de midia oficiais ndo se trata apenas
de estar presente em uma das maiores feiras de
food service do mundo. Trata-se de exercer o papel
de traduzir o que acontece no epicentro global do
setor para o empresario brasileiro que esta na ope-
ragdo, enfrentando desafios reais todos os dias.
E o reconhecimento de que a RFS amadureceu. E
mais um passo no sentido de sermos ndo s6 um
veiculo de informagdo, mas uma plataforma de in-
teligéncia, conexdo e direcionamento estratégico,
um verdadeiro Ecossistema RFS”, celebra Reynaldo
Zani, que participa do evento desde 2001.

De antemao, cabe também realgar que a RFS ira
atuar ainda como um dos veiculos de midia auto-
rizados a produzir conteido diretamente do RES-
TAURANT SHOW 2026. Assim, de 13, inclusive, a sua
equipe ira realizar uma edigao especial do ja conhe-
cido podcast da marca, como também costuma pro-
mover nas principais feiras do setor no Brasil.

“A nossa participagdo também é um movimento
simbdlico. Reforga que o food service brasileiro tem
voz, tem relevancia e pode continuar ocupando po-
sicao de destaque no cenario internacional. A RFS
passa a ser ponte entre o global e o local”, comple-
menta Janes Fabricio.
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Cristina Souza, por sua vez, ressalta que a parce-
ria entre a RFS e a Tanjerin, contribui para fortalecer
o processo de detecgédo, analise sistémica e tradu-
¢do das tendéncias, estratégias e inovagdes apre-
sentadas no mercado nova iorquino e no decorrer
do RESTAURANT SHOW 2026, em Chicago, para o
mercado brasileiro de food service.

No entendimento da renomada especialista,
trata-se de uma parceria que “conecta as nossas
competéncias em inteligéncia de mercado, visdo
estratégica, repertorio global e tradugéo para execu-
¢do com a capacidade de propagacgao da RFS. Isso
cumpre o propdsito de ambos, que é sobre ampliar
acesso, trazer novas leituras com profundidade e,
principalmente, gerar maior capacidade do merca-
do brasileiro de transformar o que aprendemos em
mercados maduros em decisdo pratica, com mais
contexto, referéncia e método”, afirma.

*CLIQUE AQUI e CONFIRA TODOS OS DETALHES
SOBRE A DELEGAGAO TANJERIN + RFS NO RES-
TAURANT SHOW 2026!

O QUE MUDA PARA O FOOD SERVICE BRA-
SILEIRO

Ao consolidar essa atuagédo internacional, a RFS
amplia ndo apenas a sua presencga geografica, mas
a sua capacidade de gerar inteligéncia relevante
para o setor.

E, em um ambiente cada vez mais competitivo
e exposto a transformagdes globais, a diferenga ja
ndo estd em quem acessa a informagéao primeiro,
mas em quem consegue interpreta-la melhor e, prin-
cipalmente, aplica-la. “Mais do que acompanhar o
que esta acontecendo no mundo, queremos ajudar,
cada dia mais, o mercado brasileiro a entender o que
fazer com essa informacgao”, resume Janes Fabricio.

Na pratica, esse avango tende a se traduzir em
contetido mais aplicado, leitura mais qualificada
de tendéncias e maior capacidade de transformar
referéncias globais em decisdes concretas. “Inter-
nacionalizar, para a gente, nunca foi sobre presen-
ca geografica. E sobre ampliar a capacidade de
leitura e gerar inteligéncia que ajude o empresario
brasileiro do ramo food service a tomar decisdes
melhores, com mais contexto e seguranga”, reforga
Reynaldo Zani.

Com isso, a internacionalizagdo RFS deixa de ser
apenas um movimento de expansdo e se consolida
como um ativo estratégico, o que que reforga o seu
papel como plataforma de conteudo, inteligéncia e
conexao para o food service brasileiro.
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Com o seu processo de fermentacio natural de 300 anos de
tradicdo no Japio, é feito com os quatro principais ingredientes:

TRIGO

AGUA

SAL

Descubra o que torna o Shoyu Kikkoman
Unico para elevar a experiéncia do seu prato:

COR

A longa fermentagao
de 6 meses garante
uma cor translicida e
brilhante, semelhante
a um rubi.

AROMA

Conhecido como
"tempero dos aromas”,
redne mais de 300 notas
aromaticas, entre flores,

frutas, uisque e café.

NYAN210) 2

Equilibrio perfeito entre

doce, salgado, azedo,

amargo e 0 umami — o
quinto gosto que realca o

sabor natural dos alimento.

Possui Certificacdo Kosher
e Nao OGM.

Acesse o QR
Code para mais
informacoes

kikkoman
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CHANTILLY PROFISSIONAL

REFRIGERADO: por que o produto é o
novo padrdo em confeitarias

Desenvolvido pelas marcas Fleischmann e Mauri, o Refrigeratto
posiciona o chantilly refrigerado como o novo referencial de

estabilidade, padronizagao e alta performance na confeitaria
profissional

Nos ultimos anos, a busca por produtividade, pa-
dronizagdo e redugdo de perdas transformou a esco-
Ilha de insumos em uma decisdo estratégica dentro
da confeitaria profissional. Nesse cendrio orientado
a resultado, tempo de preparo, previsibilidade e es-
tabilidade deixaram de ser diferenciais e passaram
a ser critérios determinantes para a eficiéncia da
operacgao food service.

E nesse contexto que o chantilly refrigerado ga-
nha protagonismo e passa a ser apontado como a
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nova geracao da categoria. Afinal, diferentemente
do chantilly UHT tradicional e da versao congelada,
o modelo refrigerado elimina etapas custosas e re-
duz varidveis no processo produtivo.

Em resumo, enquanto o UHT exige refrigera-
¢do prévia e o congelado depende de descongela-
mento adequado, o refrigerado ja esta pronto para
uso. “Quando comparamos as trés linhas, o refri-
gerado estd pronto para o uso, o que facilita muito
a operacdo. No caso do chantilly UHT tradicional,

Bolo finalizado com
Chantilly Refrigeratto
Fleischmann

necessita deixa-lo 12 horas na refrigeragdo antes
do uso e o chantilly congelado precisa ser descon-
gelamento antes do uso. E, na atual operagéo food
service, praticidade é um aliado, com ganho de pro-
dutividade e mais lucro”, explica Everton Montei-
ro, Gerente Técnico em Panificagdo e Confeitaria da
AB Mauri.

A AB Mauri —uma das principais empresas globais
e lideres no Brasil em produgéo de ingredientes para
panificagdo e confeitaria que, langou recentemente
o Chantilly Refrigeratto da marca Fleischmann e da
marca Mauri, primeiro creme de confeitaria de alta
estabilidade que ja vem refrigerado, pronto para ba-
ter, sem a necessidade de congelamento.

Ideal para recheios e coberturas, o Chantilly Re-
frigeratto oferece alto rendimento (cobre até 7 bo-
los aro 20 com 1 litro), tem textura firme, cor branca
intensa e resisténcia a corantes e ingredientes ci-
tricos. “Esse é um produto pioneiro no Brasil. Cria-
mos esse movimento aqui primeiro e ele ja esta
sendo estudado para entrar em outros paises”, des-
taca Laura Izidoro Gomes Lunas, Head de Marketing
B2B da AB Mauri.

E valido também realcar que o novo produto, ao
possibilitar a eliminagdao de varias etapas de pré-
-preparacgao, gera impacto direto na rotina de confei-
teiros de padarias, supermercados e grandes ope-
ragdes de alimentos, bem como de proprietérios e
gestores das operagdes de alimentagao fora do lar.
Afinal, proporciona menos planejamento prévio. Ou
seja, menor dependéncia de freezer e reducao de ris-
co em horarios de pico, o que torna a produgao mais
previsivel e lucrativa. “Chantilly Refrigeratto entrega

Bolo finalizado com
Chantilly Refrigeratto
Fleischmann

performance superior com mais praticidade de uso.
E uma evolugdo na forma como o chantilly é utili-
zado nas padarias e confeitarias”, assegura Lunas.

ESTABILIDADE: UM CRITERIO TECNICO E
ESTRATEGICO CONQUISTADO POR MEIO
DO CHANTILLY REFRIGERATTO

O Chantilly Refrigeratto também oferece esta-
bilidade a quem opta por utilizd-lo no dia a dia
de uma cozinha profissional, sendo “6timo para
qualquer tipo de produgao, pois garante estabi-
lidade e alta definicdo nas decoragbes sem pre-
cisar ser armazenado em um freezer, sendo uma
mudanca estrutural”, explica a Head de Marketing
B2B da AB Mauri.

Monteiro, por sua vez, afirma que, hoje em dia,
estabilidade é um dos atributos mais valorizados na
confeitaria. Ele explica que, em operagdes profis-
sionais, alcangar estabilidade com um ingrediente
como o Chantilly Refrigeratto significa seguranga no
acabamento, no tempo de bancada e na experiéncia
do cliente final. “Um chantilly com as caracteristi-
cas do Refrigeratto entrega tudo que se espera em
estabilidade. Além disso, o produto pronto para uso
garante que o confeiteiro, caso esquega de colocar
o chantilly tradicional UHT na refrigeragao antes do
batimento ou retire o chantilly do freezer, reduza as
varidveis durante o processo”, salienta.

Dessa forma, na pratica, lembre-se: menos va-
ridaveis significam menos retrabalho, menos des-
perdicio e maior controle operacional, bem como
maior lucro.
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EVOLUGAO TECNOLOGICA + EQULIBRIO
SENSOCIAL = CHANTILLY REFRIGERATTO

Do ponto de vista técnico, a inovagdo também
estd no equilibrio sensorial, o que, conforme Mon-
teiro, € um dos requisitos que classifica o Chantilly
Refrigeratto também como uma evolugdo tecnol6-
gica. "0 que torna o Refrigeratto uma evolugéo tec-
nolégica é o fato de ser um produto com alta es-
tabilidade, rendimento e dulgor equilibrado que nao
interferem no sabor final das preparagdes. O chan-
tilly congelado apresenta, em geral, as mesmas ca-
racteristicas, mas, com dulgor elevado e que inter-
fere diretamente no sabor das preparagdes”, alerta.

Essa combinacdo de estabilidade estrutu-
ral e neutralidade sensorial amplia as possibilidades
de aplicagdo do Chantilly Refrigeratto sem compro-
meter o perfil final das receitas. “O Chantilly Refri-
geratto esta posicionado na categoria Premium, ao
lado dos produtos congelados, reforgando o seu
diferencial de qualidade e performance. E um pro-
duto que entrega alta estabilidade e alta definigédo
sem precisar da cadeia congelada e sem precisar
esperar o chantilly descongelar para usar”, endos-
sa Lunas.

A Head de Marketing B2B da AB Mauri acen-
tua ainda que a opg¢éo pelo uso do Chantilly Refri-
geratto impacta no custo operacional do cliente,
pois “além de nao precisar ser mantido congelado,
o Chantilly Refrigeratto tem 15% mais produto do
que os congelados. Ou seja, o contelido de uma em-
balagem cobre um bolo a mais”, informa.
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Laura Izidoro Gomes Lunas, Head
de Marketing B2B da AB Mauri

Bolo finalizado com
Chantilly Refrigeratto
Fleischmann

O PIONEIRISMO DO CHANTILLY
REFRIGERATTO

O Chantilly Refrigeratto, comercializado nas mar-
cas Fleischmann e Mauri,chegou ao mercado como
um dos principais langamentos recentes da com-
panhia para o segmento de panificagdo e confeita-
ria profissional. “E um produto pioneiro no Brasil.
Criamos esse movimento aqui primeiro e ele ja esta
sendo estudado para entrar em outros paises”, re-
vela Lunas.

Disponivel na versdo de um litro refrigerada e
pronta para uso, o produto inaugura uma nova pro-
posta dentro da categoria de chantilly oferecendo
reducdo de etapas operacionais e simplificagdo da
rotina produtiva..

O produto é uma resposta a novas demandas,
principalmente dos mercados de confeitaria e pani-
ficagdo. “O investimento no chantilly refrigerado foi
motivado pelo crescimento do mercado de chantilly
(aprox. 5% nos ultimos anos) e pela necessidade
dos confeiteiros por produtos com alta estabilida-
de e praticidade. Assim como, hoje em dia, os do-
nos das padarias ou confeitarias valorizam muito
o ‘custo-beneficio’. Ja& o profissional que vai apli-
car o produto, além de custo-beneficio por meio do
maior rendimento, também valoriza bastante aspec-
tos como eficiéncia e performance”, contextualiza
a Head de Marketing B2B da AB Mauri.

ONDE COMPRAR E DIFERENCIAIS DO
CHANTILLY REFRIGERATTO

O Chantilly Refrigeratto ja esta disponivel tanto
na rede de distribuidores da Fleischmann quanto na
rede de distribuidores Mauri em todo o Brasil, sendo
indicado para atender padarias, supermercados e
operagdes de food service que buscam maior previ-
sibilidade, rendimento e padronizagéo.

A sua formulagdo equilibra dulgor, textura e de-
sempenho estrutural, o que proporciona alto padrao
de acabamento e definicdo em diferentes aplica-
¢oes, desde alisamentos, até trabalhos com bicos
de confeitar. “E um produto que vale ser testado
pela alta estabilidade, maior rendimento, excelente
definicdo e dulgor equilibrado, mas sem interferir no
sabor das preparagdes”, convida Monteiro.

Lunas complementa que, ao optar pelo Chantilly
Refrigeratto, “além do prego e outros diferenciais, o
confeiteiro tem a confianga na qualidade das mar-
cas Fleischmann e Mauri. E, por meio do nosso time
de Vendas e do nosso time Técnico, junto com a
nossa rede de distribuidores, comprovamos os di-
ferenciais na pratica dos nossos produtos aos clien-
tes. Além disso, também temos utilizado as nossas
redes sociais e o Clube da Padaria para a divulgacgao
de materiais e treinamentos relacionados ao Chan-
tilly Refrigeratto”, recomenda.

Bolo finalizado com Chantilly
Refrigeratto Fleischmann

Everton Monteiro, Gerente Técnico em
Panificac@io e Confeitaria da AB Mauri
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ARTIGO

Alexandre Alves

DELIVERY COMO
COMPLEMENTO

-NAO COMO
SALVACAO

O delivery deixou de ser tendéncia para se tornar
parte estrutural do food service. Nos ultimos anos,
especialmente apds os impactos da pandemia, mui-
tos negdcios passaram a enxergar o canal como a
principal via de sobrevivéncia e, em alguns casos,
como o Unico caminho de crescimento. O acesso fa-
cilitado a plataformas tecnolégicas, a mudanga no
comportamento do consumidor e a busca por con-
veniéncia consolidaram esse movimento.

No entanto, ha uma diferenga importante entre
incorporar o delivery a estratégia da empresa e de-
positar nele a esperanca de resolver fragilidades
estruturais. E justamente essa diferenga que define
se o0 canal serd um aliado sustentavel ou uma de-
pendéncia perigosa.

Plataformas como o iFood, a 99 e a recente en-
trada da Keeta no mercado brasileiro ampliaram o
alcance dos restaurantes, facilitaram a operacao lo-
gistica e ofereceram tecnologia que muitos empre-
sarios nao teriam condigdes de desenvolver interna-
mente. A visibilidade dentro dos aplicativos permite
que marcas regionais atinjam publicos que antes
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estariam fora do seu raio natural de atuagéao.

Esse avango é positivo e ignora-lo seria negar a
realidade do mercado. O problema comega quando
o delivery deixa de ser um canal complementar e
passa a ser encarado como solugao definitiva para
qualquer dificuldade operacional ou financeira.

O primeiro ponto que precisa ser analisado é mar-
gem. O aumento do faturamento via aplicativo nem
sempre representa aumento real de lucratividade. As
comissdes cobradas pelas plataformas, somadas a
investimentos em campanhas patrocinadas, taxas de
intermediagao, custo de embalagem, logistica e even-
tuais promogdes exigidas para ganho de visibilidade,
reduzem significativamente a margem final do pedido.

Muitos empresarios comemoram crescimento de
volume sem observar que a rentabilidade unitaria caiu.
Em alguns casos, o restaurante passa a trabalhar mais
para ganhar menos. O nimero de pedidos sobe, a ope-
ragao fica mais pressionada, mas o resultado financei-
ro ndo acompanha na mesma proporgao.

Outro aspecto pouco discutido é a dependéncia
estratégica. Quando grande parte do faturamento
estd concentrada em um Unico canal externo, a em-
presa fica vulnerdvel a mudangas de politica comer-
cial, ajustes de comissdo, alteracées de algoritmo
ou aumento da concorréncia dentro da prépria pla-
taforma. O restaurante ndo controla a vitrine onde
estd exposto. Ele participa de um ecossistema onde
disputa atengdo com centenas de concorrentes,
muitas vezes por prego.

Além disso, é preciso considerar a experiéncia da
marca. No saldo, o restaurante controla ambiente, aten-
dimento, hospitalidade e percepgdo completa do clien-
te. No delivery, a experiéncia é fragmentada. A interface
é da plataforma, o entregador muitas vezes nao per-
tence a equipe da casa e a relagdo com o consumidor
passa a ser mediada por tecnologia. Se a embalagem
falha ou o tempo de entrega ultrapassa o esperado, o
impacto recai sobre a marca do restaurante, ainda que
parte do processo nao esteja sob seu controle direto.

Isso ndo significa que o delivery deva ser evita-
do. Significa que ele precisa ser integrado a estraté-
gia, e ndo, substitui-la. Empresas maduras utilizam
o delivery para ampliar alcance, diluir custos fixos,
ocupar capacidade ociosa da cozinha e reforgar pre-
senca digital, porém, mantém o saldo como espaco
de construcao de relacionamento e fidelizagdo. En-
tendem que a hospitalidade presencial gera vinculo
emocional, enquanto o aplicativo gera conveniéncia.
Sdo dimensdes diferentes da experiéncia.

Outro erro comum é acreditar que o delivery com-
pensa falhas estruturais. Se a operagao ja apresenta
problemas de controle de CMV, desperdicio elevado,
auséncia de padronizagdo ou falhas de treinamento, o
aumento de volume tende a ampliar esses problemas.
A pressdo por velocidade e escala pode mascarar de-
sorganizagdes temporariamente, mas ndo as corrige.

Na pratica, o delivery potencializa aquilo que ja
existe. Se o processo é sélido, ele acelera cresci-
mento. Se o processo é fragil, ele acelera desgaste.

Também é importante observar que o comporta-
mento do consumidor evoluiu. O cliente que utiliza
aplicativo compara pregos, avalia notas, observa

tempo de entrega e navega entre diversas opgdes
com facilidade. A competigdo ndo é apenas local;
é digital e imediata. Isso exige estratégia clara de
posicionamento, definicdo de mix adequado para
entrega, engenharia de carddpio especifica para o
canal e controle rigoroso de custos.

A chegada de novos players, como a Keeta, ten-
de a aumentar a concorréncia entre plataformas,
0 que pode gerar condigdes comerciais mais com-
petitivas no médio prazo. Ainda assim, depender
exclusivamente desse cendrio externo nao é es-
tratégia. O empresario precisa trabalhar paralela-
mente a construgao de base propria de clientes,
estimular canais diretos e fortalecer relaciona-
mento fora das plataformas.

Ter banco de dados préprio, estimular recompra via
canais internos, investir em marca e ndao apenas em
promog¢ado sdao movimentos que reduzem vulnerabili-
dade. O delivery deve gerar dados e aprendizado, ndo
apenas pedidos. Outro ponto estratégico é entender
o papel do delivery dentro do modelo de negdcio. Ele
pode representar 20%, 40% ou até 60% do faturamen-
to, dependendo do conceito da casa. O que nao pode
acontecer é tornar-se o Unico pilar de sustentacao, es-
pecialmente quando a margem esta comprimida.

0 food service €, antes de tudo, experiéncia, ges-
tdo e processo. Tecnologia é ferramenta. Platafor-
mas sao ferramentas. Ferramentas ampliam capaci-
dade, mas nédo substituem gestdo. Tratar o delivery
como complemento estratégico e ndo como salva-
¢do, é uma decisdo de maturidade empresarial. Em
um setor cada vez mais competitivo e pressionado
por custos, equilibrio € o que separa crescimento
sustentdvel de dependéncia arriscada.

Pense nisso!
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Especialista global em batatas,
a LUTOSA faz parte da evolucdo

da categoria e oferece solu¢des
que combinam rentabilidade,
padronizacdo e eficiéncia operacional

BATATA NAO E ACOMPANHAMENTO E SIM ES-
TRATEGIA NO FOOD SERVICE, j& que esta presente
em praticamente todos os formatos da operagao
e ocupa um espago raro no setor ao combinar alto
giro, ampla aceitagao e uma das melhores margens
do cardapio.

Esse protagonismo acompanha um movimento
mais amplo de mercado. Afinal, o consumo de ba-
tatas congeladas vem crescendo de forma consis-
tente no Brasil, impulsionado pelo avango do ramo
de alimentagdo fora do lar, mudangas de habito e
busca constante por conveniéncia.

Nesse contexto, dados do Centro de Estudos
Avangados em Economia Aplicada (CEPEA) indicam
um cenario promissor para a cadeia da batata no
pais, enquanto nimeros da Secretaria de Comércio
Exterior (SECEX) mostram que as importagdes bra-
sileiras de batata congelada, diretamente ligadas
ao abastecimento do food service, avangaram de
forma relevante nos ultimos anos, o que reflete a
expansao da demanda interna.

No cenario global, a categoria também segue em alta
e pode ultrapassar nada menos que USS$ 90 bilhdes até
2030, conforme estimativas de renomadas consultorias
como Mordor Intelligence e Grand View Research.

Na pratica, a batata apresenta impacto direto no
resultado de restaurantes, bares, lanchonetes e afins
ndo sé no Brasil, mas em todo o mundo, pois, “além
de contribuir para o aumento do ticket médio, com
potencial de crescimento entre 10% e 35%, faz parte
de uma categoria que pode atingir margens brutas de
até 90%, o que a consolida como um importante pilar
de rentabilidade dentro da operagdo food service”,
afirma Paula Hoff, Diretora de Vendas para a América
do Sul da Lutosa - industria de origem belga especia-
lista global em batatas presente no Brasil ha 25 anos.

A executiva acrescenta que a batata é estratégi-
ca e ndo s6 acompanhamento no food service “pela
sua versatilidade em todos os momentos de consu-
mo e pela capacidade de agregar valor real ao prato.
Independente do perfil do restaurante e afins, a ba-
tata tem espago seja como protagonista ou acom-
panhamento. Além disso, é uma opgdo saborosa,
facil de compartilhar e muito aceita pelo cliente fi-
nal. Assim, a batata é, sem duvida, um dos grandes
motores de rentabilidade para qualquer operagéo
de food service ao oferecer uma das margens mais

atrativas do cardapio e ser uma ferramenta impor-
tante de upselling e cross-selling”, explica.

Ademais, Paula Hoff esclarece que a batata frita,
em especial, € um dos principais drivers financeiros
do mercado de alimentagao fora do lar. “Como item
classico de upsell, pode aumentar o ticket em cerca
de 10% a 35%. Ao mesmo tempo, apresenta uma das
maiores margens do cardapio devido ao custo por
porcao relativamente baixo comparado ao prego de
venda, podendo atingir margens brutas entre 75% e
90%. Esse alto nivel de rentabilidade faz com que
a batata atue como uma ancora de margem, com-
pensando itens menos lucrativos, como proteinas e
combos promocionais. Além disso, a sua simplici-
dade operacional reduz desperdicios e custos indi-
retos. Com isso, ndo por acaso, ela esta presente
em todos os estabelecimentos e é um dos principais
elementos que contribuem para a lucratividade do
operador food service”, salienta.

LUTOSA: TRADIGAO, ESCALA E SOLUGOES
QUE FAZEM DIFERENGA NO FOOD SERVICE

Presente em mais de 146 paises e reconhecida
mundialmente pelo alto padrdo de qualidade dos
seus produtos, a Lutosa dedica 75% do seu volume
de negodcios ao setor de food service. “Oferecemos
solucdes para todo perfil de cliente de food servi-
ce, desde pequenos negdécios até grandes distribui-
dores e redes de restaurantes. O nosso propdsito
vai além de entregar produtos de alta qualidade. E
sobre compartilhar produtos de batata saborosos
em seus mais distintos formatos no mundo todo,
levando alegria e simplicidade as mesas por meio
de colaboragdes de longo prazo”, relata Paula Hoff.

A trajetdéria da empresa comegou em 1935, com
o comércio de batatas da familia Van den Broeke,
na Bélgica, e foi oficialmente fundada em 1978,
em Leuze-en-Hainaut. Desde entédo, a Lutosa evo-
luiu de uma operagdo familiar para um complexo
industrial altamente tecnolégico. “Hoje, contamos
com duas plantas na Bélgica, em um dos comple-
xos industriais mais completos do mundo. Somos
uma das poucas empresas capazes de produzir
mais de oito categorias de produtos em um unico
sitio industrial”, realga a Diretora de Vendas para
a América do Sul da empresa.
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Vale ressaltar que, nos ultimos dez anos, a pre-
senga global da Lutosa foi reforgada e, com isso,
teve o seu portfélio diversificado. “Isso nos permitiu
expandir mercados, aumentar a nossa participagéo
no varejo e langar produtos inovadores em especia-
lidades raladas, itens a base de puré e flocos desi-
dratados”, divide Paula Hoff.

Paula Hoff, Diretora de Vendas para a
América do Sul da Lutosa
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ESCALA GLOBAL COMO DIFERENCIAL DE
PESO

A atuacgdo da Lutosa em 146 paises garante ndo
apenas volume, mas expertise global aplicada lo-
calmente. “Estar presente nos seis continentes traz
conhecimento para o negdcio e isso se reflete na
atuacgao local da nossa equipe de vendas. A visao

global nos permite antecipar tendéncias de consu-
mo e contribuir para que os nossos clientes liderem
as suas categorias”, assegura a Diretora de Vendas
para a América do Sul da companhia.

Paula Hoff revela também que esse intercambio
entre mercados em que a Lutosa esta inserida vem
acelerando o desenvolvimento de produtos da em-
presa. “O que acontece na Europa, onde o consumo
de batata é maior, eventualmente, chega a América
do Sul. Isso nos da vantagem competitiva e permite
criar solugdes ja testadas e adaptadas ao mercado
brasileiro”, garante.

MATERIA-PRIMA E QUALIDADE GARANTIDAS

Outro ponto estratégico da Lutosa esta na origem
da batata e no controle rigoroso de qualidade dos
seus produtos. E isso porque, conforme a Diretora
de Vendas para a América do Sul da empresa, “cerca
de 70% das nossas batatas vém da Bélgica, onde o
solo e o clima sdo ideais. E isso nos permite entre-
gar consisténcia e confiabilidade aos nossos clien-
tes”, salienta.

Paula Hoff informa também que o controle da
companhia se estende a toda a cadeia produtiva,
com sourcing direto de agricultores proximos as
fabricas e testes continuos em cada etapa do pro-
cesso. Além disso, frisa que a Lutosa segue certifi-
cacoes internacionais importantes, como:

BRC

IFS Food

ISO 50001 (energia)

ISO 14001 (meio ambiente)

ISO 17025 (laboratorio)
EIE]

Kosher

Organica

“Os nossos testes de qualidade sdo realizados a
cada hora, o que garante que a produgdo em larga
escala seja, na verdade, uma vantagem competiti-
va”, pontua.

PADRONIZAGAO E EFICIENCIA OPERACIONAL

Em um cenario de pressado por custos e pro-
dutividade como o atual mercado brasileiro de
food service enfrenta, a padronizagao é parte
essencial.

Nesse sentido, a Diretora de Vendas para a Amé-
rica do Sul da Lutosa alega que a empresa “ofere-
ce solugdes que melhoram a eficiéncia da cozinha,
seja na reducao do tempo de preparo, no consumo
de 6leo ou no rendimento por porgéo”, afinca.

Conforme Paula Hoff, a empresa, inclusive, apre-
senta ganhos concretos para a operagdes nesse
ramo, incluindo alto volume. “Em alguns produtos,
observamos uma redugao de até um minuto no tem-
po de fritura por porgdo. E, em um restaurante com
cerca de 100 porgdes por dia, isso representa qua-
se duas horas a menos de operagdo. Assim como,
dependendo da linha, é possivel reduzir até 66% do
consumo de 6leo e obter 7% a mais de rendimento
por quilo com os nossos produtos, o que impacta
diretamente no controle de estoque e na margem do
operador”, exemplifica.

PORTFOLIO AMPLO E ADAPTAVEL

Na Lutosa, a diversidade do portfélio é pensada
para acompanhar as necessidades tanto do ope-
rador food service, quanto do consumidor final. “A
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nossa grande vantagem é oferecer uma das gamas
mais extensas do mercado, com produtos que aten-
dem diferentes tipos de operagdo e momentos de
consumo. N6s entendemos que o food service é am-
plo e tem necessidades distintas. Por isso, o portfé-
lio é pensado para oferecer flexibilidade e eficién-
cia’, endossa a Diretora de Vendas para a América
do Sul da empresa.

Em resumo, atualmente, o portfélio da Lutosa é
composto por:
+ batatas fritas em diversos cortes, com e sem co-
bertura
« linhas de especialidades: purés, batata ralada, flo-
cos desidratados
 produtos para diferentes modos de preparo: frita-
deira, forno, air fryer
* niveis de crocancia diferenciados: Crispy, X-tra
crispy e UltraCrunchy
E, entre os destaques, esta a linha UltraCrun-
chy, que combina experiéncia para o consumidor
com ganhos operacionais, como menor absorgao
de 6leo e maior rendimento por porgao. “Essa li-
nha é um grande case de sucesso do ultimo ano
e estd ganhando territério em toda a América do
Sul. A linha apresenta seis cortes diferentes com
uma cobertura acima do mercado. E os produtos
alinham experiéncia para o cliente e eficiéncia
para o food service, com uma economia de até
66% no consumo de 6leo e 7% mais porgdes por
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quilo, além de manter o sabor belga do qual temos
tanto orgulho em apresentar para o mercado”, co-
memora Paula Hoff.

A Diretora de Vendas para a América do Sul da Lu-
tosa enfatiza também que mais uma grande vanta-
gem da empresa é que todos os seus produtos a nivel
global estdo disponiveis para o Brasil, incluindo “uma
linha de batatas picantes e saborizados super direcio-
nada para as tendéncias mundiais. Temos uma vasta
gama de especialidades a base de puré e batata rala-
da, como noisettes e hashbrowns e flocos para prepa-
ro de puré, paes e massas. E, no Brasil, especialmente,
as batatas palito ainda sé@o os itens de maior demanda
no food service. No entanto, as batatas com cobertura
tem sido as grandes protagonistas nesse segmento
e, nessa linha, temos batatas palitos, cortadas e itens
também com casca e especiarias”, divulga.

Vale salientar ainda que toda essa vasta gama de
produtos da Lutosa ndo oferece somente cortes e
formatos distintos, mas também diversos modos de
preparo. “Temos batatas para preparo em fritadeira,
que é o método mais convencional, mas também para
forno e air fryer. Oferecemos batatas pré-fritas, mas
também puré congelado e flocos de batatas. Quando
se trata de batatas extra crocantes, oferecemos tam-
bém diferentes niveis de cobertura: Crispy, X-tra Crispy
e UltraCrunchy. Entendemos que o mercado de food
service é amplo e tem necessidades distintas, por
isso, a gama também reflete a nossa preocupagdo em
atender todo perfil de cliente”, refor¢a Paula Hoff.

Outro grande diferencial do portfélio da Lutosa é
que, a empresa disponibiliza produtos estratégicos
para estabelecimentos de self service, que, comu-
mente, buscam itens que impactem no peso do pra-
to. “E um produto com grande destaque para o ren-
dimento é o flocos que, quando usado para puré de
batata, rende 7 quilos de puré para 1 quilo de flocos.
E o rendimento mais alto do mercado e é pura bata-
ta. Ou seja, ndo é mistura para puré com outros in-
gredientes e condimentos”, complementa a Diretora
de Vendas para a América do Sul da companhia.

ATUAGAO NO BRASIL E CAPILARIDADE

Como ja mencionado, a Lutosa esta no Brasil ha 25
anos e, hoje em dia, possui escritério apenas em S&do
Paulo, capital. E, apesar da estrutura produtiva da empre-
sa estar na Bélgica, todo o suporte que o cliente precisa
é ofertado também em todo o territério nacional. “No6s
contamos com uma equipe de suporte dedicada para
oferecer uma abordagem de servigo personalizada aos
clientes brasileiros e 0 nosso escritério em Sao Paulo co-
ordena as atividades comerciais e de suporte ao cliente.
Assim, apesar da grande estrutura que temos na Bélgica,
todo o suporte que o cliente necessita para a sua ope-
racdo também esta no Brasil”, esclarece a Diretora de
Vendas para a América do Sul da empresa.

Segundo Paula Hoff, o Brasil ja tem uma das
maiores taxas de crescimento de consumo de ba-
tata per capita no mundo e, multiplicando isso a
populagéao brasileira, o impacto no volume total de
quilos vendidos é muito promissor. “Além disso,
a batata se torna cada vez mais relevante em to-

dos os perfis de restaurantes e, por esse e outros
motivos, o pais, inclusive, esta entre os mercados
prioritarios da empresa em nossa estratégia F30
e, por isso, vamos continuar investindo no food
service brasileiro”, desvenda.

Sobre a atual capilaridade da Lutosa, a Diretora de
Vendas para a América do Sul compartilha que a es-
tratégia de distribuicdo da companhia é baseada em
parcerias regionais. “Trabalhamos com distribuidores
capazes de atender desde pequenos até grandes volu-
mes, com frequéncia e eficiéncia, o que é fundamental
considerando os desafios logisticos do Brasil”, pondera.

Dessa forma, a maioria dos clientes da compa-
nhia no Brasil é composta por distribuidores que
atendem o food service.

COMO COMPRAR 0S PRODUTOS DA LUTO-
SA E O FUNCIONAMENTO DO SUPORTE AO
OPERADOR

Para comprar os produtos da Lutosa, como ja
informado por Paula Hoff, é preciso contactar os
distribuidores parceiros da empresa. “Temos um
parceiro comercial em cada regido do Brasil e a lista
de distribuidores esta disponivel no nosso perfil no
Instagram (@lutosa.brasil)”, convida.

Em relagd@o ao suporte ao operador, a Diretora de
Vendas para a América do Sul informa que a compa-
nhia conta “com uma equipe que atua de forma proxi-
ma ao cliente brasileiro, oferecendo uma abordagem
personalizada para apoiar a sua operagao”, assinala.

TENDENCIAS E VISAO DE FUTURO

Por fim, saiba que, com o mercado food service
brasileiro em expansao e operagdes cada vez mais
pressionadas por eficiéncia, a escolha de insumos
deixa de ser apenas uma decisdao de compra e pas-
sa a ser estratégica.

Nesse contexto, a batata, antes vista como acom-
panhamento, ja consolidou o seu papel como pilar de
rentabilidade, padronizagéo e performance. No entanto,
o resultado ndo estd apenas no produto, mas na capaci-
dade de transformar consisténcia e eficiéncia em van-
tagem competitiva para o operador do ramo de alimen-
tagédo fora do lar, como a Lutosa consegue oferecer.

E fique atento (a), pois o crescimento dessa catego-
ria deve continuar, sendo impulsionado pelo delivery e
pelo consumo de snacks. “O delivery e o consumo de
snacks sdo hoje os principais motores de crescimento
da categoria de batatas”, adianta Paula Hoff.

Além disso, produtos com maior valor agregado irdo
ganhar cada vez mais espago. “O Brasil esta entre os
mercados prioritarios da nossa estratégia global. Va-
mos seguir investindo e ampliando a nossa presenga,
acompanhando a evolugao do food service local. Logo,
estamos investindo mais de 200 milhdes de euros em
novas linhas de produgao e no desenvolvimento de ino-
vacoes alinhadas as tendéncias globais”, divulga a Dire-
tora de Vendas para a América do Sul da Lutosa.

Paula Hoff sinaliza ainda que as batatas com co-
bertura seguem como o principal motor de cresci-
mento no food service. Dessa forma, o foco da Lu-
tosa estd em aumentar, continuamente, a eficiéncia
ao oferecer, ano a ano, mais solugdes que gerem
reducado de custos para os restaurantes e afins, mas
sem abrir mdo de qualidade, o que é essencial.

“Ja langamos, inclusive, os Cheezy Crunchies, um
produto a base de batata ralada com queijo vegano,
alinhado a forte tendéncia de consumo de snacks. E
pesquisas indicam que 56% dos consumidores estao
substituindo refeicdes por snacks, reforcando essa
oportunidade. Também apresentamos as Wedges
Sea Salt & Pepper, conectadas a outra tendéncia re-
levante: a busca por produtos ja temperados. A de-
manda por esse tipo de produto cresce cerca de 58%,
e 49% dos millennials que demonstram uma maior
preferéncia por essas opgdes”, recomenda.
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ANUGA SELECT BRAZIL 2026 E RFS:

conexoes e conteudo estratégico que
impulsionam o food service brasileiro

Evento realizado de 7 a 9 de abril, em Sao Paulo, conta, pelo
quinto ano consecutivo, com o AnugaCast: podcast gravado ao

vivo com executivos e especialistas do setor pela equipe RFS,
que mais uma vez é a parceira oficial de midia e contetido da feira

CONEXOES E CONTEUDO ESTRATEGICO QUE
IMPULSIONAM O FOOD SERVICE BRASILEIRO. Es-
ses sdo alguns dos destaques da ANUGA SELECT
BRAZIL 2026, que, mais uma vez, conta com a Rede
Food Service (RFS) como parceira oficial de midia e
conteudo.

0 evento - um dos principais do ramo de alimen-
tos e bebidas (A&B) do pais - serd realizadode 7a 9
de abril, no Distrito Anhembi, em Séo Paulo, capital,
e, pelo quinto ano consecutivo, tem como diferencial
na sua programagao o AnugaCast: o podcast grava-
do ao vivo com executivos e especialistas do setor
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pela equipe RFS. “A nossa atuagdo continua como
parceira oficial de midia e conteldo e a realizagao
do AnugaCast amplia o alcance das discussoes es-
tratégicas da feira, assim como conecta o que acon-
tece no evento a todo o ecossistema do food servi-
ce por meio de uma cobertura editorial qualificada
e multiplataforma. A cobertura da RFS vai além do
registro do evento. A gente conecta tendéncias com
aplicagdo pratica, o que ajuda o operador e a indus-
tria do ramo a entenderem o que realmente impacta
0 negdcio”, realga Reynaldo Zani, Co-fundador e Di-
retor da RFS.

Janes Fabricio, também Co-fundador e Diretor
da RFS, reforga que, mais do que acompanhar o
evento, a unido de longa data da RFS com a organi-
zagdo da Anuga Select Brazil contribui para trans-
formar tendéncias, langamentos e debates da feira
ano a ano e em contetdo qualificado para todo o
mercado, o que endossa o seu papel como uma
das principais plataformas de contetdo, informa-
¢do e conexdo do setor de alimentagao fora do lar
da América Latina. “Estar, mais uma vez, na Anuga
Select Brazil como parceiros de midia e contetdo,
bem como com o projeto pioneiro do AnugaCast, é
estarmos no centro das discussdes que realmente
movem o food service. E o0 nosso papel é traduzir
esse contelido em inteligéncia acessivel para o
mercado”, afirma.

Polliana Claudino, Gerente de Projetos na Koel-
nmesse Brasil, organizadora do evento, enfatiza
que ter uma parceira de midia tdo especializada em
food service acompanhando a Anuga Select Brazil
de perto como a RFS “é fundamental para ampliar
a qualidade e a profundidade da cobertura do even-
to. Esse olhar especializado permite traduzir as
tendéncias, inovagdes e discussdes em conteudos
mais relevantes e aplicaveis para o publico do setor,
que busca informacgéo qualificada para a tomada de
decisdo. Isso sem contar que a parceria com a RFS

Polliana Claudino, Gerente de
Projetos na Koelnmesse Brasil

garante que os stakeholders de fato tenham acesso
a informacgdo. Além disso, a gente sabe que o se-
tor acompanha a publicagdo e isso garante que as
nossas mensagens cheguem a quem precisa saber
delas”, divide.

ANUGA + RFS = PARCERIA ESTRATEGICA E
CONTINUA

A presenca da RFS na Anuga Select Brazil 2026
como parceira oficial de midia e contetdo e reali-
zadora do AnugaCast representa a continuidade de
uma alianga estratégica construida ao longo de ou-
tras quatro edigbes do evento, todas alinhadas ao
propodsito de fortalecer o setor de food service por
meio de informagéo e conexdo de qualidade.

“A parceria com a RFS surgiu nas primeiras edi-
¢des, quando identificamos afinidade entre o nosso
conteuldo de alta qualidade para o setor de food ser-
vice e a expertise da RFS como midia especializada.
Ao longo dos anos, essa colaboragao evoluiu e se
consolidou. Ha cinco anos, criamos, em conjunto, o
AnugaCast by RFS. Assim, durante os trés dias de
feira, produzimos podcasts com grandes nomes
do setor, promovendo entrevistas e bate-papos que
beneficiam toda a cadeia de alimentos e bebidas”,
conta Polliana Claudino.

REDE FOOD SERVICE | 39



FEIRAS E EVENTOS |

Segundo ela, a colaboragdo também contribui para
fomentar o alcance e a relevancia de todo o contetdo
gerado antes, durante e depois da feira. “Essa parce-
ria também mantém o didlogo vivo durante os meses
que antecedem o evento ao trazer temas relevantes e
atualizados para todo o setor. Assim como, contribui
para dar mais visibilidade as solu¢des apresentadas
e aos expositores durante o evento ao conectar as
novidades diretamente com quem estd na ponta do
mercado. E uma forma de potencializar o alcance da
feira com credibilidade, falando diretamente com um
publico estratégico e altamente engajado”, avalia.

ANUGACAST: CINCO ANOS DE CONTEUDO
ESTRATEGICO DIRETO DA ANUGA SELECT
BRAZIL

Neste ano, o AnugaCast - podcast gravado pela
equipe RFS diretamente da Anuga Select Brazil - chega
a sua quinta edigdo consecutiva. “O AnugaCast nas-
ceu com o objetivo de dar voz ao que realmente impor-
ta no setor food service e, hoje, se consolidou como
um espaco de troca qualificada entre quem estd cons-
truindo esse ramo no Brasil”, afirma Janes Fabricio.

Criado em conjunto com liderangas da Koelnmes-
se Brasil, organizadora da renomada feira, o projeto
se tornou um ativo relevante dentro da programacgao
deste evento, uma vez que relne executivos, especia-
listas e liderangas para discutir tendéncias, inovagao
e transformagédo do mercado. “Chegar ao quinto ano
do AnugaCast mostra que o mercado valoriza conte-
do relevante, direto e com profundidade. E um proje-
to que evoluiu junto com o préprio setor”, comemora
Reynaldo Zani.

Nesse sentido, Polliana Claudino divide que “o
AnugaCast amplia o alcance das conversas que
acontecem durante a feira, levando insights para
além do ambiente fisico do evento e conectando
com outros publicos por meio do digital. Além disso,
o podcast também contribui para diversificar a for-
ma como o conteddo é consumido, acompanhando
uma tendéncia cada vez mais forte de formatos sob
demanda”, alega.

Fabiano Polese, Diretor da Expo Supermercados
- Feira de Negé6cios, Experiéncias e Inovagdes, uma
das principais plataformas de conexao, contetudo e
negdcios para o setor supermercadista no Brasil e
parceira da Anuga Select Brazil, - por sua vez, evi-
dencia que a RFS é “um canal extremamente rele-
vante, que leva informagao qualificada para todo o
mercado. E a cobertura realizada durante a feira am-
plia, significativamente, a visibilidade das discus-
sbes, das tendéncias e das marcas presentes, o que
contribui para fortalecer o setor e gerar ainda mais
oportunidades de conexdo e negdcios”, assegura.

Leila Okumura, fundadora da Local.e - a maior
academia e comunidade de marcas de alimentos
e bebidas do Brasil e que possui parceria com a
Anuga desde 2020 -, acrescenta que o trabalho da
RFS junto ao evento “da visibilidade para as marcas,
além de contribuir para a divulgagéo e também faci-
litar o fechamento de negdcios, pois amplia os ca-
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nais de comunicagao e traz mais credibilidade para
os participantes ao dar abertura para contarem as
suas jornadas e falarem mais sobre seus produtos/
servigos”, sinaliza

Hélio Chiang, Superintendente da Bifum Brasil -
principal fabricante e marca de macarrdo de arroz
do pais e outra veterana na Anuga -, complementa
que a atuagdo da RFS “aumenta o impacto das ten-
déncias discutidas e contribui para um setor mais
informado. Para a Bifum, essa visibilidade é muito
bem-vinda porque nos permite apresentar um produ-
to com diferenciais Unicos. E, quanto mais o merca-
do conhece o bifum e as suas possibilidades, mais
oportunidades surgem no food service, no varejo e
nos segmentos de alimentagao sauddvel”, assinala.

Renato Gibertoni Filho, CEO na AIDU - empresa
especializada no desenvolvimento de tecnologias
para solugdes em aerossol alimenticio e mais uma
veterana da Anuga -, avalia que a cobertura especia-
lizada da RFS “contribui para democratizar o acesso
as discussoes e tendéncias apresentadas na feira
ao levar conteudo relevante para um publico ainda
mais amplo e fortalecer assim o ecossistema do
food service como um todo”, pontua.

Raquel Kohler Dal Ri. ljui, Embaixadora e Consul-
tora de Produtos da Kikkoman - empresa japonesa
secular reconhecida como a lider mundial na produ-
¢ao de molho shoyu e que também participa efetiva-
mente da feira hd anos - classifica que a presenga
da RFS na Anuga Select Brazil é “essencial, pois leva

Canal da RFS no YouTube

as conversas do evento para fora dos corredores,
colocando entrevistas e podcasts nas redes e no
YouTube. S6 que, mais do que dar visibilidade, a
indastria percebe que os temas levantados ali sdo
justamente os gargalos e ‘calos’ do setor - pontos
criticos que precisam ser revisitados e trabalhados.
Ou seja: a cobertura da RFS ndo s6 amplia o alcan-
ce, como também funciona como um alerta, mos-
trando a industria onde estdo os desafios reais que
ndo podem ser deixados de lado”, indica.

Jodo Carlos Rodrigues Peres, Presidente da SIN-
DAL - entidade representativa da industria, comércio
e servigos de equipamentos para cozinhas profis-
sionais e food service no Brasil e parceira do evento
- endossa que “a cobertura da RFS atinge o perfil do
visitante preferencial da feira disparado. E esse é o
espaco de interesse que motiva as participagdes no
chao da mostra”, resume.

FIQUE LIGADO (A)! Todo o material produzido por
meio do AnugaCast fica a disposigao do publico, de
forma gratuita e permanente, no canal da RFS no
YouTube (www.youtube.com/@redefoodservice).
L4, também é possivel acessar playlists e ‘marato-
nar’ os episddios especiais das edi¢des anteriores
da Anuga Select Brazil.

A PERENE RELEVANCIA DA ANUGA SELECT
BRAZIL

Desde as suas primeiras edigdes, a Anuga Select
Brazil 2026 ocupa um papel central no calendario do
setor de alimentos e bebidas do pais. “Mais do que
um ponto de encontro, o evento se posiciona como
uma plataforma estratégica de conexdes e conteu-
do qualificado ao reunir os principais players da ca-
deia para discutir tendéncias, apresentar inovagdes
e gerar oportunidades concretas de negoécios”, sa-
lienta Polliana Claudino.

De acordo com a Gerente de Projetos na Koeln-
messe Brasil, o objetivo principal da feita ndo é ape-
nas acompanhar as transformagdes do setor, mas
também impulsiona-las. “A Anuga Select Brazil re-
flete o dinamismo do mercado brasileiro ao mesmo
tempo em que conecta o pais ao ecossistema global
de alimentos e bebidas, o que fortalece o desenvol-
vimento do food service e contribui para a evolugéo
de toda a cadeia. E isso com um perfil amplo de ne-
gocios para o supermercadista, food service, distri-
buidores, hoteleiros e demais setores que englobam
toda a cadeia de alimentos e bebidas”, explica.

Ou seja, a Anuga Selec Brazil se diferencia por
ser um evento que conecta, de forma consistente,
o mercado brasileiro ao ecossistema global de ali-
mentos e bebidas. “E, como parte da marca Anuga,
trazemos para o pais um padrao internacional de
curadoria, conteudo e geragdo de negécios, alinha-
do as principais tendéncias que estdao moldando o
setor no mundo. Além disso, temos um olhar muito
estratégico para toda a cadeia, reunindo desde a in-
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dustria até o food service, passando por distribuido-
res, varejo e operadores. Isso cria um ambiente alta-
mente qualificado para networking e fechamento de
negécios”, divulga Polliana Claudino.

E valido também destacar que outro importante
diferencia da Anuga Select Brazil é a combinagéo
entre exposicao e conteddo, com uma programagao
que estimula discussodes relevantes e praticas sobre
inovagdo, comportamento do consumidor e eficién-
cia operacional. “O nosso compromisso é oferecer
uma experiéncia que va além da feira tradicional, ge-
rando valor real para os participantes e contribuindo
para o desenvolvimento do setor no Brasil”, afinca a
Gerente de Projetos na Koelnmesse Brasil.

A ANUGA SELECT BRAZIL 2026 E A SUA
PROGRAMAGAO

A edicdo deste ano da Anuga Select Brazil prome-
te ser “diversificada, mas com a qualidade de sem-
pre”, garante Polliana Claudino.

Conforme a Gerente de Projetos na Koelnmesse
Brasil, atragdes e iniciativas inéditas que reforgam
o compromisso em oferecer conteludo relevante,
inovacao e oportunidades de negdcios para todo o
setor de alimentos e bebidas fazem parte da progra-
macdo 2026, que pode ser consultada, na integra,
por meio do site oficial do evento: www.anuga-bra-
zil.com.br.

Entre os destaques da programagdo da Anuga
Select Brazil 2026, além do AnugaCast, Polliana
Claudino elenca as seguintes atragoes:
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VIl ENCONTRO ABRASEL - ESBRE

Saberes para bares e restaurantes organiza-
do pela Associagdo Brasileira de Bares e Res-
taurantes (ABRASEL SP) e pelo Guia de Bares
e Restaurantes de Sdo Paulo (BARES SP), com
debates e discussdes com os experts do setor
de bares e restaurantes.

OFICINA DA PIZZA

Organizada em parceria com o Instituto ConPi-
zza, 0s maiores especialistas em pizza do pais
fardo apresentagdes durante os trés dias da fei-
ra, promovendo também o 4° Campeonato de Piz-
zaiolo que levara o vencedor para Las Vegas, nos
Estados Unidos.

SHOWROOM SINDAL DE EQUIPAMENTOS E
TECNOLOGIA

Serao, ao todo, nada menos que 312m2 de tecno-
logia de ponta dos lideres do setor de food service

MEGARODADAS DE NEGOCIOS ANUGA
BRAZIL 26

Para além das rodadas préprias com o programa
‘hosted buyers’, a Apex traz compradores interna-
cionais e a FOHB traz compradores das maiores
redes hoteleiras do pais, sendo aproximadamente
120 compradores.

ESTAGAO SORVETE

Em parceria com a Associagao Brasileira das In-
dustrias e do Setor de Sorvetes (ABIS), a Estagéo
Sorvete mostrard, na pratica, uma sorveteria em fun-
cionamento desde as mdaquinas de ponta, passando
pelos equipamentos, aditivos e fornecedores da ca-
deia do produto final: o sorvete.

Fabiano Polese, Diretor
da Expo Supermercados
- Feira de Negocios,
Experiéncias e Inovag¢des

1° FORUM HALAL

Conteudo com grandes conhecedores do setor,
mentorado pela Fambras Academy e Sebrae, trazen-
do o que ha de mais novo e assuntos regulatérios do
setor que o Brasil é o maior exportador do mundo.

PAVILHAO PRIVATE LABEL BRAZIL

Em sua 10° edigédo, torou-se uma feira integrante
na Anuga Brazil ao adicionar ainda mais ao setor de
A&B e em tudo o que se trata de marcas préprias e
terceirizagao no pais, sendo fomentada pela Brazil
Media Communications (BMComm).

PAVILHAO BURGER TRENDS BY BURGER
NO PAPO

Em parceria com a Speed Burger, o pavilhdo trara
uma competicdo inédita para os maiores hambur-
gueiros do Brasil a partir de inovagdes e langamen-
tos para esse setor.

INNOVATION TREND ZONE AWARD

Area destinada a produtos inovadores e de ten-
déncias nacionais e globais de marcas expositoras,
incluindo premiagdo para os melhores produtos
das seguintes categorias: alimento mais inovador,
bebida mais inovadora, melhor embalagem susten-
tavel, produto tendencia do ano e produto funcio-
nal. E quem vota é o publico por meio do aplicativo
da feira.

Adicionalmente, Polliana Claudino informa que,
na edi¢cdo deste ano, as discussdes e apresenta-
¢oes da Anuga Select Brazil serdo mais voltadas a
temas que refletem as principais transformagdes
do setor de alimentos e food service, com foco em
inovacgao, sustentabilidade e mudangas no com-
portamento do consumidor.

Dessa forma, entre as tendéncias em evidéncia
do evento, a Gerente de Projetos na Koelnmesse
Brasil adianta que séao:

+ a busca por produtos mais sauddveis e funcionais

+ arastreabilidade e transparéncia na cadeia

« areducao de impactos ambientais

+ a digitalizagdo das operagdes

+ 0 uso de tecnologia para ganho de eficiéncia no
food service.

“Também daremos atencgdo especial a evolugao
dos canais de consumo, com o crescimento do de-
livery, dos formatos hibridos e da personalizagao
da experiéncia do cliente. Outro ponto relevante é
o fortalecimento de cadeias mais resilientes e efi-
cientes, especialmente diante dos desafios logis-
ticos e de custos enfrentados pelo setor”, detalha
Polliana Claudino.
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EXPECTATIVAS PARA A ANUGA SELECT
BRAZIL 2026

As expectativas para a Anuga Select Brazil 2026
sdo muito positivas. Afinal, a Gerente de Projetos na
Koelnmesse Brasil compartilha que toda a organiza-
¢do espera reunir “um publico altamente qualificado
e promover conexdes que se traduzam em negocios
concretos, além de estimular discussdes que aju-
dem a direcionar o futuro do mercado. Queremos
que a Anuga Select Brazil seja, cada vez mais, um
espacgo onde tendéncias se transformam em opor-
tunidades reais”, resume.

Em consonéncia com esse propdsito, as perspecti-
vas dos parceiros (as) e participantes veteranos (as)
da feira também sdo grandes. “Esperamos uma edi-
¢do ainda mais robusta e movimentada. Para a Bifum,
0 objetivo vai além de expor produtos. Esperamos re-
forcar o nosso posicionamento como o primeiro, o ver-
dadeiro e o original macarréo de arroz do Brasil, pronto
para atender as demandas de um consumidor cada
vez mais exigente. E, neste ano, temos uma novidade
especial: o Bifum Original na versdo Fibras. Na Bifum,
ndo paramos de investir em tecnologia, inovagédo e
qualidade”, desvenda Hélio Chiang, da Bifum Brasil.

Renato Gibertoni Filho, da AIDU, alega que “eu
espero encontrar um ambiente dindmico, com forte
presenca de inovagdo e oportunidades de conexao
estratégica. Para nés, da AIDU, é também uma opor-
tunidade de identificar novas parcerias e expandir
o didlogo sobre como as solugdes em aerossol po-
dem agregar valor ao food service de forma pratica,
criativa e escalavel”, planeja.

Fabiano Polese, da Expo Supermercados, entende
que “eventos como a Anuga Select Brazil funcionam
como um verdadeiro hub de conexdes. A forga da
marca Anuga, aliada a presenga de empresas e profis-
sionais relevantes, cria um ambiente propicio para re-
lacionamento direto, construgéo de confianca e desen-
volvimento de parcerias estratégicas. E é nesse contato
préximo que surgem oportunidades reais de negoécios,
colaboragao e crescimento conjunto”, indica.

Leila Okumura, da Local.e, sinaliza que, “além da
visibilidade que s6 uma feira como a Anuga pode
proporcionar, durante os trés dias do evento, tam-
bém é possivel falar com muito mais potenciais
clientes e parceiros, algo que talvez demorasse al-
guns meses para conseguir. A Anuga é um momen-
to de conexdes e muitos negocios e oportunidades
que, inclusive, comegam na Anuga e acabam se con-
cretizando durante o ano”, partilha.

Raquel Kohler, da Kikkoman diz que espera “en-
contrar langamentos de marcas, novos produtos vin-
dos do mercado internacional e mais colaboragdes
entre industrias - tanto dentro do setor de alimentos,
quanto em parcerias com outros segmentos - que
tragam inovagao e novas oportunidades comerciais.
E um evento reconhecido como a principal feira de
negoécios de alimentos e bebidas das Américas, ofe-
recendo um ambiente Unico para atualizagdo profis-
sional e geracdo de oportunidades”, assinala.

Ja Jodo Peres, da SINDAL, divulga que “iremos
levar os mais recentes langcamentos do mercado
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brasileiro e internacional para auxiliar os operado-
res em seus negocios, com ganhos de escala, efici-
éncia energética e redugdo de custos de producéo,
aumentando a eficiéncia e a lucratividade desses
negoécios”, promete

CONEXOES QUE MOVEM O FOOD SERVICE

A Anuga Select Brazil, sem duvidas, é hoje tam-
bém um verdadeiro hub de relacionamentos ao reu-
nir representantes da industria, operadores, varejo e
especialistas dos setores de alimentagdo e bebidas
e afins em um mesmo espago.

Nesse contexto, Hélio Chiang, da Bifum Brasil, des-
taca que “a feira cria uma condigdo que coloca, no
mesmo ambiente, quem produz, quem compra, quem
cozinha e quem pesquisa o mercado, o que é muito
vantajoso. Pois, quanto mais o mercado conhece o
bifum e as suas possibilidades, mais oportunidades
surgem no food service, no varejo e nos segmentos

Leila Okumura, fundadora da Local.e

de alimentagao saudavel”, exemplifica.

Renato Gibertoni Filho, da AIDU, complementa
que “eventos como a Anuga criam um terreno neu-
tro e colaborativo, onde diferentes elos da cadeia
conseguem trocar experiéncias, alinhar expectati-
vas e cocriar solugdes. Essa proximidade acelera a
inovacédo e contribui para o desenvolvimento de pro-
dutos mais aderentes as demandas reais do merca-
do”, acredita

Leila Okumura, da Local.e, reforga que a participa-
¢do em eventos como a Anuga Select Braxil permite
que as marcas ‘falem’ diretamente com clientes e par-
ceiros. “E, principalmente para uma pequena empre-
sa, estar na Anuga significa conseguir potencializar a
visibilidade do seu negdcio de maneira concentrada,
atingindo um publico muito qualificado de profissio-
nais que estdo em busca realmente de fazer negécios
e conhecer novas marcas e produtos”, recomenda.

Fabiano Polese, da Expo Supermercados, acres-
centa que “a feira proporciona acesso a milhares

de visitantes altamente qualificados, incluindo de-
cisores de compra, gestores e empresarios. E um
ambiente ideal para langamento de produtos, apre-
sentacgdo de solugdes inovadoras, fortalecimento de
marca e geragdo de negdcios. Além disso, a proxi-
midade com o publico permite validar estratégias,
entender demandas reais do mercado e ampliar o
networking de forma consistente” indica.

Raquel Koéhler, da Kikkoman entende que, “para
nés, da Kikkoman Brasil, que temos como desafio
ampliar a exportagdo do nosso shoyu de fermen-
tagdo natural na América Latina, a feira funciona
como uma vitrine estratégica, conectando-nos a
novos mercados e fortalecendo a nossa presenca
internacional”, cita.

Jodo Peres, da SINDAL, transmite que “a feira, por
si s0, ja atrai a atengdo de quem atua no mercado
food service, no varejo, em alimentos e bebidas e
todas as ramificagdes desses negécios. E, a medida
em que a Anuga oferega um mix de produtos e con-
teldos para esses mercados, propicia a conexao en-
tre seus atores e os fornecedores, inclusive com o
apoio da Rodada de Neg6cios e com os parceiros e
apoiadores da mostra. E a nossa presencga junto aos
operadores e investidores em negécios de food ser-
vice é importante para a nossa industria, que leva o
melhor em equipamentos para as operagdes e para
ganhos em eficiéncia e custos desse mercado. E
estar junto aos nossos clientes é importantissimo
para nds do Sindal”, assegura.

CONTEUDO QUE AMPLIA O IMPACTO DA
FEIRA

Mais do que gerar conexdes presenciais, a Anu-
ga Select Brazil também tem o seu alcance ampli-
ficado e qualificado por meio da produgédo e dis-
seminagdo de conteudo antes, durante e apds o
evento a partir da sua longa parceria com a RFS,
um movimento que potencializa o impacto das dis-
cussdes e mantém o setor food service em cons-
tante atualizagéo.

Nesse viés, Polliana Claudino ressalta que regis-
trar e compartilhar o que acontece na feira é essen-
cial para o desenvolvimento do mercado: “esse flu-
xo é fundamental para ampliar o impacto do evento
para além dos dias de realizagdo. Sdo nesses en-
contros que surgem andlises, leituras de mercado
e discussOes que ajudam a direcionar o futuro do
setor. E garantir que esse conteudo circule é uma
forma de democratizar o acesso a informacao qua-
lificada”, esclarece.

Ela reforga ainda que esse processo da continui-
dade as discussdes iniciadas no evento: “esse tipo
de registro contribui para dar sequéncia as pautas
debatidas e influenciar reflexdes e desdobramentos
mesmo apds o término da feira”.

Dessa maneira, formatos como o AnugaCast e
outros tipos de entrevistas ganham protagonismo
ao conectar diferentes publicos e fomentar o alcan-
ce das conversas durante o evento. “Esses forma-
tos conectam diferentes elos da cadeia ao dar voz
a perspectivas diversas — da indlstria ao operador,
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passando por especialistas. As discussdes ganham
assim escala e continuam gerando conex0es mes-
mo fora do ambiente fisico do evento”, ressalta a
Gerente de Projetos na Koelnmesse Brasil.

Para os participantes do evento, essa produgéo de
conteudo também potencializa a experiéncia dentro
da Anuga Select Brazil, como avalia Leila Okumura,
da Local.e: “a geragdo de conteudo é importante para
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aumentar ainda mais o aproveitamento dos participan-
tes, trazendo ndo s6 conhecimento sobre as a¢des que
acontecem na feira, como também informacgdes sobre
as marcas presentes, o que é muito rico para ndo per-
der as oportunidades que o evento oferece”, resume.
Na mesma linha, Fabiano Polese, da Expo Supermer-
cados, reforga o papel estratégico da produgdo de um
material realmente informativo: “a produgdo de conteu-

Raquel Kéhler Dal Ri. ljui, Embaixadora
e Consultora de Produtos da Kikkoman

do nesse tipo de evento é essencial para ampliar o al-
cance e o seu impacto. O objetivo é transformar conheci-
mento em valor para o setor, com informagdes praticas,
insights estratégicos e experiéncias reais”, considera.
Sendo assim, é nesse cenario que a atuagdo da
RFS se destaca ao estruturar uma cobertura edito-
rial continua e multiplataforma, capaz de transfor-
mar o que acontece na Anuga Select Brazil em con-
telddo acessivel, relevante e duradouro para todo o
ecossistema do food service, como destaca Reynal-
do Zani, da RFS: “a cobertura vai além do registro do
evento. A gente conecta tendéncias com aplicagao
pratica, o que ajuda o operador e a industria a enten-
derem o que realmente impacta o negécio”, sinaliza.
Janes Fabricio, também da RFS, complementa
qgue esse trabalho amplia o valor das discussdes: “o
nosso papel é transformar tendéncias, langamentos
e debates da feira em conteudo qualificado para o
mercado. E, dessa maneira, criamos também pontes
entre os diferentes elos da cadeia, além de manter-
mos essas conversas vivas para além do evento por
meio dos nossos perfis nas midias sociais: @rede-
foodservice no YouTube, LinkedIn e Facebook e @
rede.foodservice no Instagram”, divulga.

COMO PARTICIPAR DA ANUGA SELECT
BRAZIL 2026

Para participar da Anuga Select Brazil, basta
acessar o site o oficial do evento (www.anuga-bra-
zil.com.br) e fazer o devido credenciamento como
visitante ou expositor.

“Se vocé ainda nao participou da Anuga Select Bra-
zil, este é o momento para conhecer de perto um dos
principais encontros do setor de alimentos e food
service do mundo. A feira foi pensada para quem
busca mais do que exposi¢do: € um ambiente de tro-
ca, atualizag@o e geragao de negdcios, onde é possi-
vel ter contato direto com tendéncias, inovagdes e os
principais players do mercado. Assim, fica o convite
para vivenciar essa experiéncia e fazer parte de um
ecossistema que esta em constante evolugéo e que
se reune para construir, de forma conjunta, os proxi-
mos passos do mercado”, convida Polliana Claudino.

O FUTURO DA ANUGA SELECT BRAZIL

A cada ano, os responsaveis pela organizagao da
Anuga Select Brazil buscam a consolidagao da feira
como uma plataforma continua de negécios, conteu-
do e relacionamento para o food service que vai além
dos tradicionais trés dias de evento. “Queremos que
a Anuga Select Brazil seja cada vez mais um espaco
onde tendéncias se transformam em oportunidades
reais, conectando todo o ecossistema do setor ao
longo do ano”, esclarece Polliana Claudino.

A Gerente de Projetos da Koelnmesse Brasil reve-
la ainda que a feira ndo apenas reflete o dinamismo
do mercado, mas também impulsiona o setor, o que
aproxima a inddstria, os operadores, distribuidores
e varejo de forma estratégica e pratica. “O compro-
misso é oferecer experiéncias que vao além da ex-
posicao tradicional, gerando valor real para os par-

Hélio Chiang, Superintendente
da Bifum Brasi

ticipantes e mantendo o mercado engajado durante
todo o ano”, ratifica.

Logo, Polliana Claudino desvenda que o futuro da
Anuga Select Brazil ja vem sendo trabalhado para
que o evento seja, cada vez mais, uma plataforma in-
tegrada, que extrapola os dias da feira e se consolida
como um hub continuo de negécios, contetdo e rela-
cionamento para o setor de alimentos e food service.

“A tendéncia é ampliarmos ainda mais a cone-
xao entre o presencial e o digital, potencializando
o alcance das discussdes e mantendo o mercado
engajado ao longo de todo o ano. As pautas tam-
bém devem evoluir acompanhando as transforma-
¢Oes do setor, com foco crescente em eficiéncia
operacional, sustentabilidade aplicada ao dia a
dia do negdcio, uso de tecnologia e inteligéncia
de dados, além das mudangas no comportamento
do consumidor. Mais do que apontar tendéncias, o
nosso compromisso é promover discussdes cada
vez mais praticas, que apoiem a implementacgao
real dessas solugdes no mercado”, finaliza.

NAO SE ESQUECA! Todo o conteddo produzido
por meio do AnugaCast fica a disposi¢ao do publico,
de forma gratuita e permanente, no canal da RFS no
YouTube (www.youtube.com/@redefoodservice).
L4, também é possivel acessar playlists e ‘marato-
nar' os episédios especiais das edicbes anteriores
da Anuga Select Brazil.
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Daniella Fernandes de Oliveira Orsi

Equipes que Ficam:
o que realmente

sustenta a retencdo
de talentos no
food service

No food service, fala-se muito sobre inovagao, ex-
periéncia do cliente, padrao de entrega e identidade
gastronomica. Tudo isso é importante. Mas existe
uma questdo anterior a todas essas metas e, mui-
tas vezes, mais decisiva para o sucesso do negécio:
quem sustenta a operagao no dia a dia e por que
essas pessoas escolhem permanecer?

Cozinhas profissionais, saloes, padarias, confei-
tarias, operagtes de delivery e servigos de alimen-
tagdo em geral funcionam em um ambiente de alta
exigéncia. O ritmo é acelerado, a pressao é constan-
te, o erro tem impacto imediato e o trabalho depen-
de de sintonia entre pessoas, processos e tempo.
Nesse contexto, reter talentos ndo é apenas uma
pauta de gestdo de pessoas. E uma necessidade
operacional. Equipes estaveis produzem mais flui-
dez, menos falhas, mais padronizagao e uma experi-
éncia mais consistente para o cliente.

Ainda assim, a retengcdo costuma ser tratada de
forma simplificada. Em alguns casos, acredita-se
que o problema se resolve apenas com salario. Em
outros, aposta-se em agdes pontuais de motivagao
ou em discursos de felicidade corporativa que, em-
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bora bem-intencionados, nem sempre alcangcam a
realidade da linha de frente. No food service, nin-
guém permanece apenas por discurso. As pessoas
ficam quando encontram coeréncia entre o que a
empresa diz e o que ela entrega na rotina.

E justamente ai que a retengdo ganha profun-
didade. Em ambientes intensos, as pessoas nao
esperam uma promessa de felicidade permanente.
Esperam respeito, clareza, organizagao e possibili-
dades reais de crescimento. Permanecem onde a
lideranca da diregdo, reconhece com sinceridade,
corrige com maturidade e cria um ambiente em que
o trabalho, apesar da pressdo, ndo se torna desor-
denado ou desumano.

Esse ponto é central porque a alta rotatividade
custa caro. Cada saida representa novo recrutamen-
to, novo treinamento, tempo de adaptacgao e perda
de ritmo. Mais do que isso, a rotatividade enfraque-
ce o entrosamento da equipe e compromete algo
essencial em cozinhas profissionais: a confianga
construida no dia a dia. Uma brigada eficiente ndo
se forma apenas com técnica individual. Ela depen-
de de repeticdo, alinhamento, leitura de tempo, con-
vivéncia e seguranga entre os membros da equipe.
Quando as trocas se tornam constantes, a operagao
perde membdria, fluidez e estabilidade.

Por isso, reter talentos exige menos espetaculo
motivacional e mais qualidade na gestao cotidiana.
A permanéncia comega no primeiro dia de traba-
Iho. Um acolhimento bem feito, com apresentagao
a equipe, clareza sobre a fungéao, explicacdo dos
processos e definicdo de expectativas, comunica
ao novo colaborador que existe organizagao e que
ele ndo esta entrando em um ambiente improvisado.
Em operagdes intensas, integrar bem alguém nao é
detalhe. E estrutura.

A previsibilidade da rotina também faz diferenca.
Escalas organizadas com antecedéncia, folgas res-
peitadas e comunicagdo transparente sdo formas
concretas de respeito. No food service, previsibili-
dade n&o é luxo. E condigdo para que a pessoa con-
siga organizar sua vida, descansar e manter algum
equilibrio diante de jornadas exigentes. Quando
tudo muda o tempo todo, o desgaste nao é apenas
fisico. Ele se torna emocional. Ja quando ha clareza,
a confianga na gestdo aumenta e o vinculo com o
trabalho se fortalece.

Outro fator decisivo é o reconhecimento. Muitos
profissionais trabalham bem durante meses sem
receber qualquer devolutiva, como se a auséncia
de critica ja fosse suficiente. Nao é. O reconhe-
cimento sincero tem for¢ca porque mostra ao co-
laborador que seu esforgco é percebido. E ele nao
precisa vir em formatos grandiosos. Muitas vezes,
aparece em um elogio verdadeiro ao fim de um tur-
no dificil, na valorizagdo publica de uma boa en-
trega ou na confianga para assumir uma nova res-
ponsabilidade. Em ambientes de alta pressao, ser
visto de forma respeitosa e justa faz diferenga na
decisdo de permanecer.

Reconhecer, no entanto, ndo significa abrir mao
da cobranga. Cozinhas profissionais exigem pa-
dréo, disciplina e responsabilidade. A diferenca esta

na forma como a lideranga conduz esse processo.
Liderar ndo é gritar, expor ou humilhar. Liderar é
orientar, corrigir com clareza, exigir com respeito e
manter a equipe alinhada sem destruir o clima. Uma
lideranga madura entende que firmeza e humanida-
de ndo se opdem. Ao contrdrio, caminham juntas
em operagdes saudaveis.

Nesse cendrio, o clima organizacional deixa de
ser um conceito abstrato e passa a fazer parte
da operacgédo. O clima esta no tom das conversas,
no jeito como os erros sdo tratados, na abertu-
ra para escuta, na justica percebida pela equipe
e na presenca real da lideranga. Em cozinhas pro-
fissionais, um bom clima nao significa auséncia
de tensdo. Significa, antes, um ambiente em que
as pessoas conseguem trabalhar com dignidade,
diregdo e sensacdo de pertencimento, mesmo nos
dias mais dificeis.

Ha ainda um aspecto que influencia profunda-
mente a retencdo: a perspectiva de futuro. Muitos
profissionais ndo saem apenas pelo cansago, mas
porque nao enxergam evolugdo. Quando o colabo-
rador percebe que ndo existe possibilidade de cres-
cimento, sua relagdo com o trabalho tende a perder
sentido. Por outro lado, quando a empresa mostra
caminhos, amplia responsabilidades com critério e
transforma desempenho em oportunidade, fortalece
o compromisso de quem esta na equipe. Nem sem-
pre isso exige estruturas complexas. Muitas vezes,
exige apenas acompanhamento, conversas francas,

metas claras e uma lideranga que ajude cada pes-
soa a perceber que ha um horizonte possivel.

A discussdo sobre felicidade corporativa pode
contribuir com esse debate quando tratada com
maturidade. O ambiente de trabalho, sem duvida, in-
fluencia engajamento, satide mental e permanéncia.
Liderangas humanizadas, feedbacks respeitosos e
relagdes de confianga sdo fundamentais. Mas o pa-
pel da empresa nédo é fabricar felicidade o tempo
todo. E construir condigdes justas para que o traba-
Iho acontega de forma séria, organizada e humana.

No fim, equipes permanecem onde encontram
coeréncia. Permanecem onde a rotina é exigen-
te, mas ndo caotica. Onde a lideranca cobra, mas
também orienta. Onde o esforgo é reconhecido
e o crescimento é possivel. Reter talentos ndo é
criar um discurso bonito para convencer pessoas
a ficar. E construir, todos os dias, um lugar em que
valha a pena permanecer. E quando isso acontece,
nao é apenas a equipe que ganha. O negdcio inteiro
se fortalece.

Mestre em Administracgio (UMESP), com MBA em Gestdo Empresarial (FGV) e
graduacdo em Administracdo e Gastronomia (FMU). Atua hd mais de 20 anos
em Recursos Humanos, integrando T&8D, avaliaggio de desempenho, gestéio de
cargos e saldrios, recrutamento e sele¢tio e gestdio da qualidade. Coordenado-
ra de cursos de Gestdio e Hospitalidade, lidera projetos de extens@io (NEPRH),
hackathons e a¢des de empregabilidade que conectam estudantes e mercado,
com foco em inovagdo pratica e desenvolvimento de competéncias. Acredita
em gestdio orientada a dados e em experiéncias de aprendizagem que trans-

formam pessoas, carreiras e resultados.
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VIDA DE CHEF | por (SRS

Tabata Martins o

MAURICIO LOPES: o Chef, Educador
e Pesquisador que faz da cozinha
um espaco de afeto, aprendizado e
transformagdo ha quase trés décadas

Entre panelas e alunos, ele ensina, acolhe e modifica vidas por meio

da arte da gastronomia, além de ser o responsavel pela estruturagao
de renomados cursos nacionais de Gastronomia

Quase trés décadas de pura dedicagdo a Gastro-
nomia e suas vertentes académica e social. Essa é
a histdria de vida pessoal e profissional de Mauricio
Marques Lopes Filho, o Chef Mauricio Lopes, que
também é um Educador e Pesquisador que, ano a
ano, faz da cozinha um espago de afeto, aprendiza-
do e transformacéo.

Entre panelas e alunos, Mauricio Lopes ensina,
acolhe e modifica vidas por meio da arte da gastro-
nomia, além de ser o responsavel pela estruturagéo
de renomados cursos nacionais de Gastronomia,
como o da Universidade Presbiteriana Mackenzie,
onde atualmente leciona, assim como na Escola Wil-
ma Kovesi de Cozinha, ambas em Sao Paulo, capital.

Apesar de ter um curriculo de dar inveja em todas
as areas da gastronomia em que ja atuou e atua, o
Chef, que também ja foi Professor do pioneiro curso
de Gastronomia da Universidade Anhembi Morumbi
por nada menos que 18 anos, se define como um
“eterno aluno”. “Eu sou Professor e Pesquisador da
Gastronomia, mas, com certeza, um eterno aluno
desta arte que me surpreende todos os dias. A gas-
tronomia é viva e em eterno movimento”, afirma em
entrevista exclusiva a Rede Food Service.
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Com exatos 29 anos de carreira, Mauricio Lopes
ja foi premiado varias vezes nas universidades que
trabalhou e trabalha, “como o professor mais bem
avaliado e recebendo diplomas, medalhas e via-
gens. Esse reconhecimento vem dos alunos, direto-
res e reitorias e eu guardo, com muita emocao, o
meu encontro com Paul Bocuse, quando estive em
Ecully, no Instituto Paul Bocuse, na Franga. Assim
como, eu considero um divisor de aguas na minha
carreira quando eu estive com o Chef Claude Troi-
gros em um evento no Senac de Campos do Jordao,
interior de Sao Paulo e, pela primeira vez, provei
um cardapio com técnicas de alta gastronomia. Foi
inesquecivel”, partilha.

MAURICIO LOPES FORA E DENTRO DA CO-
ZINHA E SALA DE AULA

Natural de familia mineira e com memodrias
afetivas marcadas pelas receitas da avé e pela
gestdo hoteleira do avd, Mauricio Lopes é casado,
nao tem filhos e conta que “eu aproveito as mi-
nhas horas vagas para viajar, ir a shows, teatro e
muitos restaurantes”.

Jda no dia a dia profissional, o Chef, Educador e
Pesquisador garante que “todos os dias, eu tento
fazer o meu melhor trabalho e levo comigo como
inspiracdo todos os Chefs que contribuiram para a
gastronomia que temos hoje. Eu me inspiro também
na cozinha simples e sabia do dia a dia, que é feita
por gente simples, com técnicas de preservagao e
ingredientes do quintal. O que mais me caracteriza
na cozinha é a minha organizagéao, busca pela ori-
gem e histérias das técnicas e preparagdes que eu
ensino, além do meu compromisso com a boa for-
macdo dos meus alunos, incluindo todo o aspecto
cultural envolvido”, assinala.

Para Mauricio Lopes, a sua versdo fora e den-
tro da cozinha e sala de aula se cruzam e comple-
mentam. Dessa forma, ele realga que “eu carrego a
minha profissdo com muito orgulho, assim como
o fato de ter participado do inicio dos cursos de
Gastronomia no Brasil e ter trabalhado com grandes
profissionais que me ensinaram muito e ainda ensi-
nam. Para mim, é um privilégio ter sido iniciado na
profissdo pelo Ronaldo Barreto, que era o respon-
savel pela hospitalidade do Senac, e ter trabalhado
com a Rosa Moraes, que foi a responsavel em trazer
para o Brasil o modelo de curso superior em Gastro-
nomia na Anhembi Morumbi”, pontua.

FORMAGAO E EXPERIENCIAS PROFISSIO-
NAIS DE MAURICIO LOPES

Mauricio Lopes ingressou no universo da gastro-
nomia quase que por acaso ou, como ele mesmo
gosta de dizer, “por destino”. E isso porque, nos
anos 1990, quando ele comecou e a profissdo de
Cozinheiro ainda era pouco valorizada, além de
ainda ndo existir cursos superiores na area da Gas-
tronomia, a sua familia administrava um hotel em
Caxambu, no interior de Minas Gerais. No entanto,
diante da vivéncia pratica da dificuldade em man-
ter funcionarios qualificados na cozinha, ele decidiu
compreender melhor o funcionamento do setor de
alimentos e bebidas. “Ha 30 anos, ndo existia um
curso superior de Gastronomia e a profissdo de
Cozinheiro ainda era muito marginalizada. Assim,
como a minha familia tinha um hotel em Caxambu,
a gente mandava os funcionarios para fazer um cur-
so profissionalizante no Senac, mas eles nao volta-
vam. Com isso, eu fui entender um pouquinho como
funcionava isso para assumir a geréncia de A&B no
hotel. Na época, eu fui para o Senac Agua de Séo
Pedro e, ali, eu descobri que existia um mundo que
eu ndo conhecia”, pontua.

O Chef, Educador e Pesquisador revela também
que “eu me apaixonei pelo processo todo da gastro-
nomia em si e a vida foi acontecendo. Eu acho, inclu-
sive, que estava no lugar certo, na hora certa, com
as pessoas certas. E, assim que eu terminei o curso
de Cozinheiro Bésico no Senac Aguas de S&o Pedro,
fui chamado para ocupar um cargo em Campos de
Jorddo para ser Monitor e cuidar do laboratério onde
estava comecgando o curso de Cozinheiro Basico do
Grande Hotel do Senac Campos”, relembra.

Pouco tempo depois ja como Monitor, Mauricio
Lopes tornou-se Professor do curso Tecnélogo em
Gastronomia do Grande Hotel Campos do Jordéo,
onde também se graduou. Entretanto, o seu apren-
dizado nao parou por ai. Afinal, ele ainda se espe-
cializou no Culinary Institute of America (CIA), em
parceria com o Senac, e, mais tarde, passou por re-
nomadas instituigdes internacionais, como o Insti-
tut Paul Bocuse, na Franga, Les Roches Marbella, na
Espanha, e UPC Lima, no Peru.

No Brasil, o Chef, Educador e Pesquisador tam-
bém concluiu uma especializagdo em Eventos pela
Anhembi Morumbi e fez Mestrado em Educagéo,
Arte e Histéria da Cultura na Mackenzie. “Eu tam-
bém cheguei a trabalhar como Professor do curso
de Gastronomia da Anhembi Morumbi por 18 anos,
onde ainda ministrava aulas nos cursos de p6s-gra-
duagdo em Sao Paulo, Recife, Natal e Jodo Pessoa.
Hoje, sou Professor de Gastronomia na Mackenzie,
onde estou desde a estruturagdo do curso, e na Es-
cola de Cozinha Wilma Kovesi. Mas, ja atuei também
fazendo inumeros eventos e prestando consultorias
por todo o Brasil”, ressalta.

PROJETO FERMENTAGAO E O LADO SOLI-
DARIO DE MAURICIO LOPES

Outra faceta de destaque de Mauricio Lopes é
a sua vocacgao para o lado social do seu trabalho
como Chef, Educador e Pesquisador, sendo o Proje-
to Fermentagdo um exemplo mais recente.

Criado para ser uma iniciativa que une gastro-
nomia, solidariedade e educacgéo, o Projeto Fermen-
tacdo é fruto de uma parceria de sucesso entre o
conhecido Chef Viko Tangoda, do Instituto Mesa
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O Chef Mauricio Lopes em aula no
Projeto Fermentag&o

Solidaria que atua no fornecimento diario de marmi-
tas para pessoas em situagao de vulnerabilidade, e
a equipe da Escola Wilma Kovesi de Cozinha, onde
Mauricio Lopes leciona.

O objetivo principal desse projeto é ampliar a atu-
acdo do Mesa Solidaria ao criar um brago voltado
a formacgédo educacional e profissionalizante, o que
estd sendo conquistado com éxito. “Queremos ofe-
recer mais do que comida. Queremos oferecer futu-
ro”, resume Mauricio Lopes.

Vale ainda ressaltar que o Projeto Fermentagao
foi desenvolvido com o envolvimento direto de ou-
tros professores voluntarios, como Camila Yazbek,
Carole Crema, Marina Hernandez, Paola Biselli e Sel-
va Fierro. Assim como, a Associagao Prato Cheio,
da qual Mauricio Lopes é Conselheiro e que também
juntou-se ao Mesa Soliddria e a Escola Wilma Kovesi
de Cozinha para fortalecer a iniciativa. Assim, até
0 momento, os participantes do Projeto Fermenta-
¢do foram indicados por instituicdes que atendem
pessoas em situacdo de extrema vulnerabilidade,
incluindo abrigos. E, antes de iniciarem as aulas,
todos passaram por uma etapa de acolhimento e
escuta ativa com psicélogos e especialistas em RH
voluntarios, que ajudaram a alinhar expectativas e
preparar o grupo para o curso técnico. “O curso ter-
minou ha pouco tempo e chamou a atencgéo da area
de assisténcia social pela baixa taxa de desisténcia.
Isso mostra que, quando ha acolhimento, ha conti-
nuidade”, avalia Mauricio Lopes.

Para o futuro do Projeto Fermentagdo, o Chef,
Educador e Pesquisador divide que “mais do que
pensar em novas turmas agora, queremos acompa-
nhar o caminho de cada um que ja participou. Afinal,
cada historia € um fermento diferente, que cresce
no seu tempo, com o seu proprio sabor”, garante.

MAURICIO LOPES COMO EXEMPLO DE
COLEGAS DE PROFISSAO

Durante os seus quase trinta anos de carreira,
Mauricio Lopes ja dividiu a cozinha e a sala de aula
com muitas pessoas, incluindo os seus colegas de
profissdo para os quais é um verdadeiro exemplo,
como é o caso de Camila Landi, Gastrologa, Histo-
riadora, Educadora e Pesquisadora.

Mauricio Lopes e Camila Landi sdo também ami-
gos pessoais e ela afirma que o que mais admira
nele é a sua “determinacgdo, ética, comprometimen-
to e profissionalismo. O Mauricio é muito estudioso
e preocupado em exercer a melhor versao de si para
ele e para os outros. Preocupa-se com a exceléncia
na entrega de suas atividades, bem como na forma-
¢ao profissional madura, ética e técnica dos seus
alunos. E admiravel ver o seu empenho e dedicagéo
para estar sempre atualizado. O Mauricio é compro-
misso, confianga e ética”, considera.

Elizabeth Kovesi Mathias, Diretora da Escola Wil-
ma Kovesi de Cozinha, também é uma admiradora
do trabalho de Mauricio Lopes, que, na sua avalia-
¢do, é um profissional “com muito respeito. A sua
simpatia, didatica e repertério ao conduzir os alu-
nos nas suas aulas de Cozinha e Gastronomia séo

0 que mais me fazem admira-lo, assim como a sua
positividade e energia. Mauricio é pleno”, alega.
Larissa Rocha Queiroz de Paula, Empresdria e
Chef de Cozinha de um buffet de eventos e um res-
taurante, é uma das ex-alunas de Mauricio Lopes e,
atualmente, os dois também sdo amigos pessoais.
Ela compartilha que Mauricio Lopes é “conhecimen-
to. Ele mais parece uma enciclopédia ambulante em
tudo que abrange a gastronomia. E conhecedor de
todos os ingredientes, histdrias dos pratos, Chefs e
restaurantes pelo mundo, pela ancestralidade... As-
sim, ele me inspira a saber mais... Me ajuda a conhe-
cer, buscar, me reinventar. Conversar com o Mauri-
cio deixa claro que sabemos pouco e o qudo vasto é
o universo da gastronomia. Ele é sabedoria”, define.

ATUAIS PLANOS DE MAURICIO LOPES

Ainda de acordo com Mauricio Lopes e toda a sua
vivéncia, “a vida de chef é um estilo de vida. O nos-
so tempo, a nossa rotina e até as nossas conversas
giram em torno da profissao”.

Nesse viés, para ele, o glamour muitas vezes
associado ao universo gastrondémico é apenas
uma face de uma rotina exigente e intensa. “Ha
um lado pesado, de muito trabalho fisico e tem-
po limitado, mas que é compensado pelas via-
gens, pelos encontros e pelos lugares incriveis
que conhecemos”, pondera.

E com essa positiva visdo da sua profisséo, o
Chef, Educador e Pesquisador desvenda que os
seus planos para o futuro sdo “continuar ensinando,
viajando e aprendendo”, resume.

DICA DE MAURICIO LOPES PARA QUEM
DESEJA SEGUIR CARREIRA NA GASTRO-
NOMIA

Por fim, aos que sonham em segquir carreira na
drea da Gastronomia, Mauricio Lopes deixa a se-
guinte dica: “antes de assumir a Chefia de uma cozi-
nha, pratique muito, estude, leia sobre a profisséo e,
se possivel, viaje. E no mundo que a gente tempera
a alma,” recomenda.
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Tabata Martins

Cardapio saudavel
no food service
também da lucro

Entenda como a criagao de
opcgoes saudaveis e atraentes
podem otimizar as vendas em

restaurantes, lanchonetes,
bares, confeitarias, padarias,
sorveterias e afins

A busca por uma alimentagdo mais saudavel e
balanceada passou a fazer parte da rotina de mui-
tos brasileiros. Pelo menos é o que aponta a Pes-
quisa Barometro 2025, realizada pela Ticket, em que
87,3% dos entrevistados afirmam estar mais aten-
tos a salde ao escolher uma refeigao.

0 levantamento indica também que 76,4% dos en-
trevistados esperam encontrar alternativas mais sau-
daveis nos restaurantes, o que representa um avango
de 2,3 pontos percentuais em relagdo a pesquisa de
2024. Assim como, revela que os consumidores po-
dem estar dispostos a pagar mais por produtos que
entreguem bem-estar e beneficios a salde, o que
para o empresario do food service significa reposi-
cionar a marca com valor agregado, ampliar ticket
médio e atrair novos publicos para o negécio.

Nesse cenario, o papel do Nutricionista ganha no-
vas dimensdes. Além de garantir o equilibrio nutri-
cional das preparagdes, o profissional pode contri-
buir para o sucesso comercial de negécios do setor.
E que, por meio do olhar técnico e criativo, o traba-
Iho do Nutricionista, atrelado a visdo de negocio do
empresario, pode ajudar a transformar o conceito de
alimentagdo saudavel em um diferencial de merca-
do, unindo sabor, estética e rentabilidade.

A fim de entender melhor como o cardapio sau-
déavel pode se tornar uma estratégia sélida de cres-
cimento dentro de um negdcio de alimentagéao fora
do lar, por meio da parceria entre empresario e Nu-
tricionista, a reportagem da Rede Food Service con-
versou, com exclusividade, com especialistas que
garantem que cardapio saudavel também da lucro.
Entdo, vem com a gente!

CARDAPIO SAUDAVEL: EQUILIBRIO ENTRE
SAUDE E APELO COMERCIAL

Desenvolver produtos saudaveis e que vendam
bem exige estratégia. Por isso, uma das tarefas
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mais importantes do Nutricionista que atua no food
service é equilibrar saude e sabor.

Para a professora de Nutrigdo do Senac Osasco,
Camila Calvo de Fontes, incluir essas opg¢des no
cardapio de restaurantes, lanchonetes, bares, con-
feitarias, padarias, sorveterias e afins ndo é dificil
e tampouco custoso. “Segundo o Guia Alimentar
para a Populagéo Brasileira, um alimento saudavel
é aquele que alia sabor, valor nutricional, prazer
ao comer, baixo grau de processamento, uso mo-
derado de sal, aglcar e gorduras, além de menor
impacto ambiental. Com base nesses principios,
desenvolvemos receitas que priorizam ingredien-
tes in natura ou minimamente processados, com
preparagdes que preservam ao maximo os nutrien-
tes e reduzem o uso de aditivos. A tecnologia tam-
bém é uma grande aliada nesse processo: equipa-
mentos como fornos combinados e fritadeiras a ar
permitem alcangar texturas crocantes e sabores
marcantes sem a necessidade de frituras tradi-
cionais, mantendo o apelo sensorial e a saudabili-
dade. Além disso, o uso criativo de ervas frescas,
especiarias e condimentos naturais enriquece a
experiéncia gastronémica e agrega sabor e valor
nutricional aos pratos. Técnicas dietéticas aplica-
das no pré-preparo e preparo — como o aproveita-
mento integral dos alimentos e métodos de cocgao
que reduzem perdas nutricionais — também contri-
buem para um carddpio mais sustentavel, saboro-
so e economicamente viavel”, explica.

Na avaliagdo da docente, o equilibrio entre sau-
de e apelo comercial esta justamente em oferecer
pratos que encantem pelo sabor, pela apresenta-
¢do e pela histéria que contam, sem abrir mao da
responsabilidade nutricional. “Um carddpio sauda-
vel pode — e deve — ser lucrativo, desde que seja
pensado com estratégia, criatividade e conheci-
mento técnico”.

Antonio Carlos Nasraui, CEO da Rei do Mate, rede
que ja investe em cardapios mais saudaveis ha mais
de 50 anos, avalia que o Nutricionista desempenha
um papel essencial para transformar conceitos de
saudabilidade em produtos que sejam, ao mesmo
tempo, leves, funcionais e atrativos para o consu-
midor. “Eles participam de todas as etapas do de-
senvolvimento — desde a selegao dos ingredientes
até a definicdo de porgdes — analisando perfis nu-
tricionais, combinagdes sensoriais e tendéncias de
consumo. E esse olhar técnico que garante equili-
brio nutricional, seja no aporte de fibras, na reducao
de agucares ou no uso de ingredientes naturais, sem
perder a praticidade necessaria para uma operagao
de alta demanda como a nossa. Além disso, a nossa
equipe de Nutricdo possui um papel estratégico na
auditoria e validacdo de fornecedores. As Nutricio-
nistas ndo apenas acompanham o desenvolvimento
de novos produtos, como também realizam visitas
técnicas fundamentais para credenciar fornecedo-
res de terceiros e de insumos. Essa atuagao garan-
te que todos os parceiros atendam aos padrdes de
qualidade, segurancga e conformidade exigidos pela
marca, reforcando o nosso compromisso com pro-
dutos saudaveis e confidveis em toda a cadeia”.
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A professora de Nutri¢@io do Senac, Camila Fontes

A Nutricionista Brenda Borba destaca que é im-
portante que o profissional de Nutricdo conhega
para quem ele ird fornecer os seus servigos, definir
um plano de agdo bem arquitetado, avaliar quem é o
cliente do negécio food service, qual o perfil e quais
as caracteristicas que devem ser atingidas. “Tam-
bém vamos analisar outros pontos para fazer nos-
so plano de agao dar certo: definir qual sera o seg-
mento, se vamos para uma linha mais funcional ou
algo mais elaborado; pontos que chamam a atengao
como ingredientes naturais, com mais frescor, mais
variedade; utilizagdo de estratégias para manter o
sabor, como temperos frescos, técnicas de preparo,
combinagdo de texturas, sem comprometer o ape-
lo saudavel; apelo comercial, nome atrativo e des-
critivo, visual diferenciado e chamativo com cores
vivas, montagem bem elaborada, potes transparen-
tes, embalagens modernas; destaque de beneficios,
como produtos sem gluten, rico em fibras e sem fri-
tura. Com esses pontos, conseguimos analisar bem
quem sdo 0s nossos clientes e como podemos cap-
ta-los. E imprescindivel fazer um plano de negécio,
avaliar a regido, o cliente e entender como podemos
funcionar e o que podemos oferecer”, ressalta.

Ao tentar equilibrar alimentos saudaveis e ape-
lo comercial na criagdo de receitas para o cardapio
de um cliente do food service, a ‘Nutrichef’ Carina
Miiller divide que sempre busca incluir o maximo de
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alimentos da sociobiodiversidade brasileira, assim
como ingredientes naturais e organicos. “Apesar
de existir uma demanda crescente de preparagoes
indulgentes e que estdo “na moda”, tento explorar
técnicas gastrondmicas que valorizem esses ingre-
dientes e os deixem mais atrativos. Por exemplo,
valorizar legumes e enaltecer o sabor deles ao adi-
cionar diversos temperos como ervas e especiarias
e utilizar técnicas que concentrem o sabor como as-
sados e desidratados”.

CARDAPIO SAUDAVEL: MITOS SOBRE OP-
GCOES SAUDAVEIS

Mas, quando o assunto é alimentagdo saudavel,
ainda hd empreendedores do food service, e con-
sumidores, que podem oferecer certa resisténcia
na transi¢cdo da mudanga do carddpio. Um equivo-
co que pode ser bastante comum é o de que pra-
tos equilibrados sdo caros ou pouco lucrativos, por
exemplo.

Segundo Fontes, ha também quem diga que a ali-
mentagao sauddvel é sem sabor e excessivamente
restritiva, uma percepgdo que pode criar barreiras
para a inclusdo de opgbes mais equilibradas nos
cardapios. “Do ponto de vista do custo, é importan-
te destacar que a saudabilidade pode, sim, ser eco-
nomicamente viavel. Estratégias como o aproveita-
mento integral dos alimentos, o uso de ingredientes
da estagdo (que tém melhor prego e qualidade), e o
planejamento de cardapios com foco em rendimen-
to e reducdo de desperdicios sdo fundamentais.
Além disso, o investimento em tecnologias que oti-
mizam o tempo, economiza agua e energia e pode
gerar economia significativa a médio e longo prazo.
No aspecto do sabor, outro mito comum é que pra-
tos saudaveis sdo sem graga. Na pratica, o uso cria-
tivo de ervas frescas, especiarias e técnicas culina-
rias bem aplicadas transforma preparagdes simples

Antonio Carlos Nasraui, CEO da Rei do Mate

em experiéncias sensoriais marcantes. Um exemplo
classico é a abobora assada com alecrim: ao reduzir
o sal e valorizar os aromas naturais, temos um prato
saboroso, nutritivo e visualmente atrativo. Sempre
reforco com meus alunos do curso técnico que a
chave esta no equilibrio: quando bem planejada, a
alimentagdo saudavel é acessivel, prazerosa e per-
feitamente compativel com a realidade do food ser-
vice. O desafio esta em desconstruir mitos e mos-
trar, na pratica, que salde e lucratividade podem — e
devem — caminhar juntas”, pontua.

Borba observa que, no caso do empreendedor, a
resisténcia em colocar opgdes saudaveis no carda-
pio pode gerar varias problematicas equivocadas, o
que pode resultar na limitagdo de decisdes estraté-
gicas. “Por exemplo, achar que opgdes saudaveis
ndo vendem, entretanto sabemos que a demanda
por uma alimentagdo mais saudavel vem crescen-
do de forma consistente. Outro exemplo seria que
“comida sauddvel é sem graga e sem sabor”, mas,
quando planejamos um prato, pensamos também
em como tornar a experiéncia do nosso cliente em
algo unico. Entdo, receitas bem elaboradas, com
o uso de especiarias, molhos criativos e métodos
diferentes fazem a diferenga. Dessa forma, posso
dizer que o segredo estd na execucdo bem feita do
prato. Outro ponto a ser levantado seria 0 “medo de
ndo saber como comunicar esse produto”. Nesse
quesito, precisamos ter clareza no que queremos
passar para nossos clientes e explorar a criativida-
de seja com fotos elaboradas, aparéncia apetitosa
e descrigdes bem feitas, o que ajuda bastante na
chamada e na escolha dos pratos”.

A ‘Nutrichef’ Carina Miiller reforgca que um dos
maiores mitos que os empreendedores tém sobre
incluir opgdes saudaveis no cardapio envolvem va-
lor e alimento mais perecivel, ou seja, mais desper-
dicio e menos saboroso ou insosso. “Na realidade é
0 oposto: se a proposta é clara, bem transmitida e
o produto de qualidade, o consumidor aceita pagar
a mais por uma refeicdo que entrega beneficios a
saude e experiéncia sensorial”.

De acordo com Antonio Carlos, a barreira que
mais impacta o desempenho desses produtos nos
negocios é a visdo equivocada sobre o saudavel.
“Um dos principais desafios é combater a percepgao
de que produtos sauddveis sdo necessariamente
menos saborosos. Ainda existe o mito de que itens
leves sdo sindnimo de restricdo, o que pode gerar
resisténcia inicial do consumidor. Nosso trabalho,
apoiado pelo time de nutrigdo e desenvolvimento,
é mostrar que é possivel entregar sabor, frescor e
prazer ao mesmo tempo em que se aumenta o valor
nutricional e se reduz excessos desnecessarios”.

CARDAPIO SAUDAVEL: EXEMPLOS DE
PRATOS DE SUCESSO

Cada vez mais cafeterias, restaurantes e lancho-
netes tem tido mais espago para cardapios sauda-
veis. A experiéncia mostra que o sucesso depende
da harmonia entre ingredientes nutritivos e com-
binagdes, como explica ‘Nutrichef’ Carina Miiller.

“Mousse de atemoia sem lacteos e sem agulcar,
lasanha de legumes, quibe de abdébora com quinoa
e tofu sdo algumas das opgdes que eu indico que
podem fazer total diferenga no cardapio de um ne-
gocio por justamente unir qualidade e o aspecto
saudavel”.

Borba cita um exemplo de prato funcional ou leve
que teve boa aceitagéo entre seus clientes. “Um dos
pratos que fez muito sucesso e era o campedo de
vendas, era a lasanha de berinjela, com certeza, com
patinho moido preparado bem soltinho, queijo mi-
nas frescal e molho de tomate caseiro. O cuidado
que tinhamos ao preparar o molho caseiro de toma-
te, com ingredientes selecionados, os temperinhos
certos, fazia total diferenga”.

Ela ressalta ainda que tornar um prato sauda-
vel atrativo envolve um equilibrio entre sabor, cus-
to e percepcdo de valor. “A apresentagdo do prato
é a chave de tudo, nomes diferentes e descritivos,
montar combos inteligentes, usar os alimentos da
estagdo é o primordial para vocé evitar constrangi-
mentos em caso de falta, flexibilidade no preparo:
utilizagdo de opgdes que sejam montaveis (como
por exemplo para que eles consigam montar sua
propria salada) permitem aumentar a percepgdo
de valor com pouco impacto no custo. Destacar os
beneficios usando algumas palavras chaves, como:
“Fonte de proteinas, sem fritura, feito com ingre-
dientes frescos, leve e saboroso para qualquer hora
do dia", essas estratégias com certeza tornam todo

REDE FOOD SERVICE | 61



EDITORIAL

por Tabata Martins

o processo mais eficaz na hora de atrair a clientela e
o custo beneficio para o empreendimento”.

De acordo com Fontes, do ponto de vista nutri-
cional, pratos funcionais sdo aqueles que, além de
nutrir, oferecem compostos bioativos com poten-
cial de proteger o organismo e reduzir o risco de
doencas. “Entre esses compostos, destacam-se os
flavonoides, isoflavonas, carotenos, 6mega-3, ca-
tequinas, probidticos e fibras alimentares — todos
naturalmente presentes em alimentos in natura, in-
tegrais, leguminosas, oleaginosas e fermentados.
E nesse contexto que surgem os chamados “pratos
coloridos”, que combinam variedade de nutrientes,
texturas e sabores”. Ela destaca que um exemplo
de prato funcional com excelente aceitagdo no
food service é o poke. “Essa preparagao, de origem
havaiana, combina peixes crus, vegetais frescos,
frutas, sementes e algas, resultando em uma refei-
¢do rica em fibras, antioxidantes e gorduras boas.
Além de nutritivo, o poke é versatil, podendo ser
adaptado conforme a sazonalidade dos ingredien-
tes, o que favorece o custo-beneficio e a susten-
tabilidade. Outro exemplo de sucesso é a batata
rustica com ervas, uma opg¢ao simples, saborosa
e funcional. Ao manter a casca da batata, preser-
vam-se fibras, vitaminas e minerais. A combinagéo
com azeite, alho, alecrim e pimenta-do-reino ndo s6
intensifica o sabor, como também agrega compos-
tos bioativos com propriedades anti-inflamatérias
e antioxidantes. Esses exemplos mostram que é
possivel unir funcionalidade, sabor e apelo comer-
cial em pratos que encantam o paladar e promo-
vem saude”.

Para Antonio Carlos , um item saudavel que tem
boa aceitagcdo do publico é o préprio mate natural
sem agucar. “O produto se destacou justamente por
unir saudabilidade e sabor, mantendo o perfil de be-
bida tradicional da Rei do Mate, mas com uma pro-
posta mais equilibrada para o dia a dia. A aceitagao
foi rapida entre consumidores que buscam opgoes
menos caldricas sem abrir mdo da experiéncia da
marca. Para quem busca opgdes mais leves de lan-
che, a Rei do Mate oferece diferentes versdes de
tost [sanduiche] preparados com sete opgdes de
paes, sendo os mais leves; o pdo de 7 grdos e o tra-
dicional pdo de batata integral, que garantem mais
fibras e leveza a refeigao”.

Ainda segundo o CEO da Rei do Mate, uma das
estratégias mais eficazes do negécio é trabalhar
com ingredientes naturais que ja fazem parte do re-
pertério do consumidor. “Utilizar frutas, chds, gra-
nolas e graos, reduzir agucares, melhorar textura
e explorar combinagdes sensoriais que valorizem
frescor e sabor tém sido caminhos eficientes para
unir saudabilidade e satisfagao. Isso facilita a acei-
tacdo e reduz a necessidade de educar o consu-
midor do zero. Do ponto de vista de rentabilidade,
trabalhamos sempre com ingredientes versateis
e que possam ser usados em diferentes prepara-
¢des, garantindo eficiéncia operacional. Claro que
ter os melhores fornecedores do mercado nos aju-
da a sempre termos, inovagao, brasilidade, sabor e
qualidade em nossos produtos”.
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CARDAPIO SAUDAVEL: IMPACTOS NAS
VENDAS E NA IMAGEM DO NEGOCIO

Substituir ingredientes ultraprocessados por
versdes mais naturais, reduzir o uso de agucares
e gorduras e investir em formas criativas de apre-
sentar os pratos fazem diferenca na percepgao
do cliente

Quando a saude e o prazer caminham em sinto-
nia, o resultado é um carddpio capaz de fidelizar
e surpreender. Por isso, a adogdo de um cardépio
saudavel pode transformar ndo sé os numeros de
um negdécio, mas também a sua reputagdo no mer-
cado, como avalia Antonio Carlos. “A inclusao de
produtos sauddaveis amplia o alcance da marca e
atrai consumidores que buscam equilibrio no dia a
dia, especialmente em um ambiente de alimentagéo
rapida. Itens dessa categoria tém mostrado bom
desempenho de vendas e ajudam a elevar o ticket
médio, porque agregam valor percebido e aumen-
tam as ocasides de consumo desde um lanche leve
até uma refeicdo completa. Além disso, reforgam o
posicionamento da Rei do Mate como uma marca
moderna, atenta ao comportamento de consumo e
alinhada as tendéncias de bem-estar. Isso fortalece

A Nutricionista Brenda Borba

a nossa presencga no mercado, melhora a reputagao
e nos coloca em vantagem competitiva frente as re-
des que ainda ndo acompanharam essa evolugéo.
Em um momento em que salde e conveniéncia ca-
minham juntas, essa estratégia se tornou parte es-
sencial da identidade da marca”.

De acordo com Fontes, a inclusdo de opgdes
sauddveis e bem elaboradas no cardapio pode
ainda gerar impactos extremamente positivos
tanto nas vendas, quanto na imagem do negécio.
“Com o crescimento da conscientizagdo sobre
alimentacdo e saude, aliado ao aumento do ha-
bito de se alimentar fora de casa, os consumido-
res estdo cada vez mais atentos a qualidade do
que consomem — e valorizam estabelecimentos
que oferecem escolhas equilibradas, saborosas e
acessiveis. Negécios que acompanham essa ten-
déncia tendem a se destacar no mercado, atraindo
um publico mais amplo e fidelizado. Além disso,
a presencga de pratos saudaveis no cardapio con-
tribui para uma imagem de marca mais moderna,
responsavel e alinhada com os valores de bem-es-
tar e sustentabilidade. Quando essa estratégia é
acompanhada de investimentos bem direcionados
— como capacitagao da equipe, uso de ingredien-
tes sazonais e tecnologias que otimizam o prepa-
ro —, o resultado é um aumento consistente na
procura e na rentabilidade. Em muitos casos, esse
crescimento sustentavel pode até abrir portas
para a expansdo do negécio, como a criagao de
novas unidades ou modelos de franquia. Em resu-
mo, oferecer op¢des saudaveis ndo é apenas uma
resposta a demanda atual, mas uma oportunidade
real de diferenciagdo e crescimento no setor de
food service”.

A ‘Nutrichef’ Carina Miiller pontua que, além de
ser uma tendéncia de consumo, isto é, ha um pu-
blico consciente e haverd cada vez mais demanda
para essas opgoes, o negécio sera bem visto pela
clientela, uma vez que tera uma boa imagem por
ser um estabelecimento que oferece comida sau-
davel e sustentavel. “Em especial, para aquelas
pessoas que precisam se alimentar desta forma,
seja por uma alergia, intolerdncia, sensibilida-
de alimentar ou até mesmo uma doenga cronica
como cancer, diabetes ou presséo alta, por exem-
plo. Essas pessoas serdao gratas e se tornardo
clientes assiduos!”.

Borba, por fim, elenca algumas orientagdes para
que os empreendedores que apostam na imagem
saudavel sigam com o objetivo de atingir um impac-
to positivo na imagem e na receita dos negdcios:

* incluir pratos sauddveis pode permitir maior va-
lor agregado ao cardapio;

* muitos clientes estdo dispostos a pagar mais
por opgbes com apelo de bem-estar e qualidade, en-
tdo é uma boa ideia investir neste aspecto;

+ considerar o aumento da procura por pessoas
com restricdes alimentares ou patologias, como in-
tolerantes, diabéticos e veganos;

+ atender também ao publico que adota um estilo
de vida saudavel, incluindo vegetarianos e consumi-
dores interessados em melhorar a alimentagéo;

A Nutrichef Carina Miller

+ oferecer opgdes equilibradas e leves para o dia
a dia, tornando o negdcio uma escolha frequente, e
ndo apenas pontual;

* mostrar que o estabelecimento se importa com
o bem-estar do cliente ao oferecer alternativas sau-
daveis, fortalecendo o vinculo com o publico;

+ apostar em pratos saudaveis e visualmente
atraentes, que rendem boas fotos e tém alto poten-
cial de engajamento nas redes sociais.

Para ela, “reforgar valores importantissimos
como qualidade, cuidado, inovagdo e responsa-
bilidade com a saude e integridade dos nossos
clientes garante uma otima experiéncia e uma
imersao em refeigdes feitas com muito cuidado
e carinho”.

Em resumo, a adesdo a um cardapio saudavel
deixa de ser apenas um simples diferencial e passa
a ser parte da identidade do negécio food service.
E por meio de um cardapio bem pensado, elabora-
do com apoio técnico do Nutricionista, que o com-
promisso do empreendimento com a qualidade e o
cuidado se torna evidente. E, quando isso chega ao
cliente, o lucro é consequéncia.
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Tabata Martins

FOODTECHS NO BRASIL:

de menos narrativa & mais

Superado o boom e a euforia, o mercado

entra neste ano de 2026 em uma fase de
consolida¢do das empresas de tecnologia para
alimentac¢do, na qual eficiéncia operacional,
margem e execu¢do deixam de ser discurso e
passam a determinar quem sobrevive
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MENOS NARRATIVA A MAIS REALIDADE NO
FOOD SERVICE. Esse é o atual enredo que dita o
segmento das foodtechs - startups de tecnologia
alimentar - no Brasil. Afinal, superado o boom e a
euforia, esse mercado entra agora neste ano de
2026 em uma fase de consolidagao das empresas
de tecnologia para alimentagao, na qual eficiéncia
operacional, margem e execugdo deixam de ser
discurso e passam a determinar quem sobrevive.

Como comprovagdo desse caminho do boom das
foodtechs - marcado por crescimento acelerado,
capital abundante e surgimento de dezenas de
novas marcas, para o seu amadurecimento, com
um ecossistema bem delimitado e realista - esta
um estudo da Liga Ventures - consultech que
oferece consultoria de inovagdo e transformagéo
baseada em tecnologia para acelerar resultados,
preparar as empresas para o futuro e conecta-las
ao ecossistema das foodtechs -, em parceria com
o Bioma Food Hub - coletivo que redne marcas,
pessoas e ideias em torno de uma visdo plural da
alimentacédo e todos os seus futuros.

Conforme esse levantamento, em 2024, o setor
de foodtechs no Brasil captou RS 877 milhdes
em investimentos durante 24 transagbes. Ja em
2025, esse volume caiu para R$ 517 milhdes, o
que representa uma retragdo de 41%. No entanto,
de acordo com Daniel Grossi, Socio-Diretor da Liga
Ventures, tais dados nao indicam uma retragdo
por si s6, mas sim um mercado mais experiente,
racional e seletivo. “Os numeros apontam para
um cenario de seletividade e ndo de retomada.
O capital passou a ser alocado de forma muito
mais criteriosa, priorizando eficiéncia operacional,
clareza de modelo de negécio, capacidade de
execugao e margem,” explica.

O Sécio-Diretor da Liga Ventures esclarece
também que esse cendrio mais exigente no que
diz respeito a atuagdo nacional das foodtechs
acelerou um processo de consolidacdo que ja
vinha se desenhando nesse setor: “0 momento de
consolidagdo deixa muito claro que o fator decisivo
nao é apenas ter uma boa ideia ou um produto
inovador, mas sim a capacidade de transformar
inovagcdo em um negdcio sustentavel,” afirma.

Nesse sentido, é valida a atualizagdo de que,
ainda de acordo com a pesquisa realizada pela Liga
Ventures, em parceria com o Bioma Foodhub com
centenas de startups ativas e que utilizam diferentes
tecnologias com o objetivo de transformar o
mercado de alimentos e bebidas e entregar melhores
solugbes e produtos para a populagdo, o Brasil
possui mais de 500 foodtechs em funcionamento,
estando distribuidas em 23 categorias, sendo elas:

+ novos alimentos e bebidas (13,66%)

- logistica e entrega (7,35%)

- gestdo de pedidos (6,93%)

+ marketplace de alimentos e delivery (6,72%)

*+ reaproveitamento e gestao de residuos e descarte
(6,51%)

+ promogao do varejo (6,30%)

+ tecnologias para produgéo (6,09%)
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gestdo de processos food service (5,25%)
alimentagdo em casa e no trabalho (4,41%)
farm-to-table (4,41%)

marketplace B2B (3,99%)

gestdo do varejo (3,78%)

servigos em bebidas (3,36%)

cadeia agropecuaria (3,15%)

qualidade e monitoramento (3,15%)

novos canais de vendas (2,94%)
informacao e orientagdo (2,73%)

dados (1,89%)

promocao no food service (1,89%)
relacionamento com fornecedores (1,68%)
gestdo financeira do food service (1,47%)
marketplace para a producéo (1,47%)
shoppers (0,84%).

O estudo aponta ainda que mais da metade
dessas foodtechs, sendo 55%, tém foco no mercado
B2B, o que evidencia uma mudanca importante:
o protagonismo das solugbes voltadas a cadeia
produtiva e ao segmento food service. “O setor de
alimentos é, por natureza, mais complexo do que
muitos mercados digitais. Ele envolve produgao
fisica, logistica, controle de qualidade, compliance
regulatério e, muitas vezes, negociagdo com varejo
e margens apertadas. E startups que subestimam
essa complexidade podem ter um bom comego,
mas encontram limites operacionais muito cedo”,
sinaliza Grossi.

Ja sobre as foodtechs que seguem ativas, a
pesquisa traz os Estados brasileiros com maior
distribuicao de startups ativas:

(confira na imagem abaixo)

O MOMENTO DE CONSOLIDAGAO
DEIXA MUITO CLARO QUE O
FATOR DECISIVO NAO E APENAS
TER UMA BOA IDEIA OU UM
PRODUTO INOVADOR, MAS SIM A
CAPACIDADE DE TRANSFORMAR
INOVACAO EM UM NEGOCIO
SUSTENTAVEL

Outros dados interessantes da mesma pesquisa
se referem a analise da maturidade das foodtechs
mapeadas, em que 43% sdo emergentes, 26%
estdo estaveis, 19% sdo nascentes e 12% delas
disruptoras, e ao fato da constatagdo de que 60
foodtechs brasileiras consultadas ja utilizam
inteligéncia artificial aplicada a diferentes areas,
como previsdo de demanda, gestao de estoques e
controle de qualidade.

Além disso, o Soécio-Diretor da Liga Ventures
realca que tais foodtechs mapeadas acabam por
compartilhar caracteristicas claras. “As foodtechs
que prosperam sdo aquelas que combinam foco
estratégico, disciplina financeira, entendimento real
do consumidor ou do cliente B2B e uma tese clara
de diferenciacdo”, aponta.

Em contrapartida, Grossi deixa claro que, “com
juros mais altos, inflagdo pressionando custos e
menor liquidez no mercado de venture capital, o
capital ficou mais escasso no mercado nacional
de foodtechs nos ultimos tempos e isso reduziu o
numero de rodadas, alongou processos de captagao
e mudou o perfil das decisdes de investimento. Ou
seja, o cendrio macroeconémico funcionou como
um filtro, acelerando a consolidagdo do setor e
elevando o nivel médio de maturidade das startups
que permaneceram ativas”, reforga.

O FOOD SERVICE COMO PROVA DA NOVA
REALIDADE DAS FOODTECHS

Nesse ambiente mais exigente do ecossistema
das foodtechs no Brasil, o food service vem se
consolidando como um dos principais campos
de validagdo dessas empresas de tecnologia
para alimentacdo. E isso porque, pressionado por
margens estreitas, multiplos canais de venda e
exigéncia crescente por previsibilidade, o setor
passou a demandar solugdes que funcionem e
somem, de verdade, no dia a dia operacional.

“Otimos exemplos que ilustram o sucesso das
foodtechs sdo as cozinhas voltadas apenas para o
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Rayana Peled, Diretora de Experiéncia

do Restaurante no iFood

delivery ou take away, sem saldo disponivel para o
consumo dos clientes no local. Elas se expandiram
nos ultimos anos e muitas delas com um servigo de
exceléncia e muito bem avaliadas pelos clientes”,
salienta Rayana Peled, Diretora de Experiéncia do
Restaurante no iFood - foodtech que atua como um
ecossistema de conveniéncia multicategoria.

“Eu acredito que um exemplo simples do
comportamento do consumidor ilustra bem as
razdes para esse boom das foodtechs no food
service: o consumidor passou a esperar comprar
e receber rapido em qualquer canal (marketplace,
WhatsApp, app préprio), e o estabelecimento
precisou operar isso sem virar uma ‘central de
telas e planilhas’. Nessas condi¢cdes, o boom das
foodtechs acontece quando a tecnologia vira a
ponte entre muitos pontos de demanda (canais) e
a capacidade real de produgéo e entrega (operagéo
+ logistica), evitando o cenario classico de ‘mais
vendas = mais caos”, sinaliza André Mortari, CEO da
LET'S - empresa que nasceu como foodtech dentro
do universo de restaurantes e delivery e evoluiu para
uma logtech.

marketing; as parcerias entre marcas para melhoria
operacional; o aumento de copackers; e a agilidade
para pivotar”, elenca.
Priscila Socoloski, CEO da Connecting Food
- foodtech especializada em inteligéncia de
redistribuicdo de alimentos em perfeitas condigdes
de consumo para organizagdes sociais que atendem
pessoas em vulnerabilidade social — compreende
que o rapido crescimento das foodtechs no Brasil
estd diretamente ligado ao fato de a tecnologia estar
cada vez mais a servigo da resolugdo de grandes
questbes humanas, como alimentagdo, saude e
seguranga, temas esses que considera centrais
para a sociedade contemporanea. “Esse movimento
se insere em uma transformagdo mais ampla dos
sistemas alimentares, que convida o setor a ‘olhar
o alimento com novos olhos’ e a incorporar novas
tecnologias em toda a cadeia, desde a concepgéao
de novos alimentos, como superfoods, superplants
e carne cultivada em laboratorio, até novas formas
de produgdo, transporte, armazenagem e gestdo
do desperdicio. Nesse contexto, o boom das
foodtechs se conecta a

Victor Santos, CEO “ linguagem acelerada do

da Liv Up - foodtech que
representa o desejo por

nosso tempo, que exige
inovagdo constante e se

un”lnq alimentagédo §audéve|, EMBORA TENHAMOS NASCIDO reflete tanto nos habitos
pratica e acessivel para NO DELIVERY DE COMlDA, HOJE, de consumo, quanto nas

cada vez mais brasileiros

solugdes oferecidas

por meio de atuagdo no SOMOS UMA PLATAFORMA pelo mercado”, reflete.

food service combinando

Ja Paulo lbri, CEO e

comida artesanal com MULTISSETORIAL QUE CONECTA Cofundador da Typcal

escala de produgdo -

primeira foodtech

acrescenta que, “nos CL|ENTES, ESTABELECIMENTOS ;ia América Latina a
ultimos cinco anos, o PARCEIROS E ENTREGADORES desenvolver a fermentagao

mercado food service
realmente  abragou o
canal de vendas digital. E,

de Covid-19, muita gente

de micélio a partir dos
principios da economia
circular para criar novos

inddstria  alimenticia -

durante a pré-pandemia ,’ ingredientes para a

guestionava a relevancia
desse canal, mas, atualmente, é algo indiscutivel”, justifica.

Janaina Freri, Gerente de Marketing e Trade
MKT da NotCo Brasil - foodtech global criada com
o propésito de reinventar a indlstria de alimentos
usando tecnologia para criar produtos de origem
vegetal que entregam a mesma experiéncia sensorial
dos produtos de origem animal - completa que
“pensar que, hoje, uma pessoa ou um restaurante
consegue produzir uma refeicdo com sabor, textura
e preco comparaveis ao tradicional, sem mudar sua
operagao ou sua rotina, é um reflexo direto desse
boom. A tecnologia deixou de ser invisivel e passou
a ser viavel”, sustenta.

Rafaela Gontijo Lenz Cesar, CEO daNUU-marcade
alimentos regenerativa e carbono neutro apontada
pela ONU como uma das 50 Best Small Business:
Good Food for All - ressalta que, nos ultimos anos, “o
mercado ganhou muito com as foodtechs, que, por
serem menores e mais inovadoras, trouxeram para
a mesa um legado que vai ficar, como a pauta ESG;
as collabs; os langamentos de solugdes consumer
centric; o uso das redes sociais como ferramenta de

|u

argumenta que o boom das
foodtechs “ficaclaro quando agente olha paraalgo simples
como um prato que chega a mesa. Ha poucos anos, para
torna-lo mais saudavel ou sustentavel, o restaurante
precisava repensar toda a operagdo, fornecedores,
equipamentos, processos e até o cardapio. Hoje, gragas
as foodtechs, essa mudancga acontece no ingrediente. Um
mesmo hamburguer, biscoito ou pao pode receber uma
proteina produzida por fermentagéo, como o micélio, sem
alterar sabor, textura ou modo de preparo. O consumidor
nao percebe a mudanga, mas o impacto é enorme, como
o menor uso de recursos naturais, melhor perfil nutricional
e mais eficiéncia para quem produz. E essa capacidade
de inovar sem quebrar a rotina do negécio que explica a
aceleragdo das foodtechs”, esclarece.

FOODTECHS NO FOOD SERVICE NA PRATICA

Até aqui, estd claro que, no atual momento, falar
de foodtechs no Brasil vai muito além de ideias
inovadoras e promessas de crescimento rapido. Até
porque a consolidagdo do setor e os depoimentos
de quem realmente vive esse universo mostram
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que apenas quem consegue transformar tecnologia
em operagdo de fato escaldvel, com eficiéncia e
consisténcia principalmente em atender o segmento
de alimentacgéo fora do lar, se mantém competitivo.

E é nesse contexto que, hoje em dia, o food
service se apresenta como o verdadeiro laboratério
das solugbes ao revelar quais empresas realmente
entregam valor no dia a dia dos seus gestores
e operadores e quais permanecem apenas na
‘narrativa de mercado’.

MAS, COMO FUNCIONAM AS FOODTECHS

NO FOOD SERVICE NA PRATICA?

IFOOD: O ECOSSISTEMA QUE TRANSFOR-
MOU O DELIVERY EM INFRAESTRUTURA
DIGITAL DO FOOD SERVICE

Muito além de um aplicativo de entrega, o iFood se
consolidou como um ecossistema de conveniéncia
multicategoria. “Embora tenhamos nascido no
delivery de comida, hoje, somos uma plataforma
multissetorial que conecta clientes, estabelecimentos
parceiros e entregadores”, afirma Peled, que ainda
frisa “ndo vendemos comida. Vendemos tecnologia,
conveniéncia e infraestrutura logistica”.

Os numeros mostram a dimenséo da engrenagem
dessa pioneira foodtech: “movimentamos 180
milhdes de pedidos por més, feitos por mais de 60
milhdes de clientes,” revela a Diretora de Experiéncia
do Restaurante no iFood.

Além disso, atualmente, a operagdo do
iFood envolve 500 mil entregadores e 460 mil
estabelecimentos parceiros em cerca de 1.500
cidades brasileiras. “O ‘Efeito iFood’ é responsavel
por mais de 1 milhdo de postos de trabalho diretos
e indiretos e impacta 0,64% do PIB brasileiro. S6 no
altimo ano fiscal, foram injetados RS 17 bilhdes na
economia,” ressalta Peled.

Segundo a Diretora de Experiéncia do Restaurante
no iFood, o papel da foodtech vai além de resolver
a fome imediata. “Atuamos como reguladores de
eficiéncia e conveniéncia para parceiros e clientes,”
explica e relembra que, antes da plataforma, o
delivery brasileiro era pulverizado e com menos
previsibilidade. “Facilitamos a forma de pedir delivery
no Brasil e também a gestdo desse canal. Reunimos
varias opgdes em um Unico ambiente, ampliamos a
visibilidade dos parceiros e oferecemos logistica para
guem nao pode ou ndo quer operar com frota propria”.

Vale realgar que a tecnologia estd presente em
toda a jornada do iFood, incluindo o Ailo, agente
virtual que permite a realizagao de pedidos de forma
natural por conversas e compreensdo de desejos
subjetivos. “Para o consumidor, o Ailo permite fazer
pedidos de forma natural, entendendo desejos
como ‘um jantar romantico’ ou ‘comida leve em 30
minutos e, para os restaurantes, a agente virtual Cris
utiliza IA generativa para analisar o funil de vendas,
tirar ddvidas operacionais e sugerir melhorias. Ela
funciona como uma mentora estratégica baseada
em dados,” informa Peled.
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Na logistica do iFood, a inteligéncia artificial
opera de forma integrada. “Uma unica entrega
envolve cerca de 30 modelos de IA atuando
simultaneamente”, explica a Diretora de Experiéncia
do Restaurante. Assim como, robés como a ADA
agilizam retiradas em shoppings, enquanto drones
— ainda em testes regionais, o que reduze trajetos
em dreas de dificil acesso. Essas tecnologias sao
complementares. O entregador permanece no
coragao da operagdo”, garante Peled.

Hoje em dia, o maior ganho competitivo do iFood
esta na intersecgdo entre tempo e previsibilidade.
“Nossa ‘fabrica de rotas’ sincroniza a chegada
do entregador com o momento exato do fim do
preparo”. Dessa forma, restaurantes que configuram
corretamente o tempo de preparo e utilizam as
ferramentas da plataforma registram “até 20%
menos cancelamentos, com impacto direto na
reducdo de custos e aumento da receita”, diz a
Diretora de Experiéncia do Restaurante no iFood.

A eficiéncia também aparece em numeros
concretos. “O Ailo ja ultrapassou 500 mil usudrios
e aumenta em 48% as chances de conversdo de
busca em carrinho, além de reduzir em 33% o tempo
de finalizagdo do pedido”. Modalidades como o
Hits iFood geram ainda “até 32% de aumento nas
receitas dos restaurantes participantes, enquanto o
iFood Turbo garante entregas a partir de 10 minutos”,
desvenda Peled.

No campo financeiro, a Diretora de Experiéncia do
Restaurante no iFood assegura que a transformacgao
também é evidente. “Quase RS 3 bilhdes ja foram
concedidos em crédito pelo iFood Pago com base
no histérico de vendas e avaliagdes.” Cinco anos
atras, lembra Peled, “era muito dificil um restaurante
conseguir crédito sem garantias fisicas”.

Para os proximos meses, a estratégia para o iFood
é aprofundar o uso de inteligéncia artificial, expandir
solugdes financeiras e ampliar a personalizagdo da
experiéncia. “Hoje, conseguimos entender habitos
alimentares e oferecer curadoria individualizada.
Isso melhora a experiéncia e aumenta a conversao.
Estamos construindo a infraestrutura digital que
sustenta o food service brasileiro”, alega a Diretora
de Experiéncia do Restaurante no iFood.

LET'S: TECNOLOGIA COMO PONTE ENTRE
OPERACAO E LOGISTICA

Criada com o objetivo de resolver o caos
operacional do delivery e do food service, a
Let's nasceu como uma foodtech focada em
restaurantes e em ajudar empresdrios desse
segmento a estruturarem pedidos e irem além do
‘delivery tradicional’.

Com a experiéncia adquirida, os responsaveis
pela foodtech desenvolveram a Max SalesCloud,
uma ferramenta inicial para unificar pedidos e

André Mortari, CEO da
LET'S
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gestdo de mdltiplas plataformas, como iFood,
Rappi e Uber Eats, com o intuito de reduzir
erros e a complexidade na operagdo diaria dos
estabelecimentos de alimentagdao fora do lar.
Porém, no periodo pds-pandemia de Covid-19,
eles conseguiram evoluir a Let's para uma logtech,
0 que agregou ndo apenas os canais de pedidos,
mas também transportadoras, e deu origem a um
ecossistema SaaS com mais de sete produtos
integrados em uma camada Unica de orquestragao.

Hoje, a Let's soma mais de 6.000 pontos de
venda, 70 milhdes de entregas, RS 6 bilhdes
em movimentagdo de GMV (Gross Merchandise
Volume ou Volume Bruto de Mercadoria) e
geracdo de RS 280 milhdes em economia para
seus clientes desde 2021. “Atualmente, noés
resolvemos um problema muito concreto do
food service: o ‘caos operacional’ de vender em
multiplos canais e cumprir a promessa de entrega
com custo controlado e qualidade consistente.
Na pratica, conectamos e orquestramos entrada
de pedidos (marketplaces, canais diretos),
produgdo/preparo (organizagdo operacional),
despacho e ultima milha (selegcdo e execugédo),
rastreio e comunicagdo com o consumidor
e a leitura gerencial por dados. E isso reduz
cancelamentos, atrasos, retrabalho e custo por
pedido, mantendo a experiéncia do cliente final
previsivel”, assinala Mortari.

0 CEO da foodtech realga também que, antes
do Max, restaurantes lidavam com sistemas
fragmentados, multiplos tablets e planilhas,
tornando dificil escalar canais de venda sem
aumentar a complexidade. “Hoje, a Let's aplica
inteligéncia artificial naroteirizagao, selegado de
transportadoras e gestdo de fallback, além de
automatizar comunicagdo com o consumidor,
garantindo que cada pedido seja cumprido com
qualidade e no tempo previsto”, divulga.

Mortari compartilha ainda que a atual tecnologia
da Let’'s soma ao dia a dia do cliente food service
em “quatro pontos do ciclo do pedido”, sendo eles:

REDE FOOD SERVICE | 73



CAPA

+ centralizagdo e automacgao do fluxo de pedidos:
pedidos de varios canais caem em um Uunico
ambiente, com recursos como aceite automatico
e gestdo central de catalogo

+ decisdo logistica e execugdo: rotas criadas por IA,
selecdo automatica de transportadoras/canais,
gestdo de fallback e chamadas simultaneas,
roteirizagdo e agrupamento

+ visibilidade e experiéncia do cliente: prova de
entrega, registros (ex.: foto) e comunicagdo
automatica via WhatsApp/SMS/e-mail

+ camada de dados e melhoria continua: dashboards
e analises em tempo real, além de uma camada
preditiva e conversacional (dados unificados do
ecossistema)

Em relagdo a qual parte da operagdo alimentar
em si mais se beneficia da solugdo da Let’s, o CEO
considera que o maior ganho costuma ser uma
combinagdo de previsibilidade, custo e tempo,
pois sdo dimensdes interdependentes. “Quando
a operagdo fica previsivel (SLA, capacidade e
execucdo), vocé reduz retrabalho e custo por pedido
e o tempo de ciclo melhora. E um exemplo real
(impacto mensuravel) é que, em um case publicado
Nno nosso site, uma operagao saiu de OTD de 28,45%
e evoluiu com elevagdo de OTD em mais de 60
p.p., além de escalar para 47 mil entregas/més,
com melhoria de eficiéncia e monitoramento. Além
disso, o Max SalesCloud apresenta indicadores
consolidados do ecossistema mostrando escala e
eficiéncia, nimeros que sdo atualizados em tempo
real no nosso site”, destaca.

Ja sobre os planos para a LET'S neste ano de
2026, Mortari revela que a prioridade é “aprofundar
a orquestragdo ponta a ponta, expandir integragdes
com ERPs, canais de venda e transportadoras e
evoluir a camada de dados e IA para aumentar
previsibilidade em demanda, capacidade, rotas
e SLA, suportando operagbes mais complexas e
multi-unidade”, lista.

LIV UP. COMIDA SAUDAVEL E PRATICA EM
ESCALA

Pensada a partir do propdsito de oferecer
comida saudavel, pratica e de qualidade, a
Liv Up nasceu como uma foodtech focada em
atender consumidores que buscavam refeigdes
artesanais, frescas e nutritivas com conveniéncia e
escalabilidade. No entanto, por meio da combinagao
dos fatores de producdo prépria e tecnologia, os
responsaveis pela empresa de tecnologia para
alimentacgdo, rapidamente, conquistaram espago
no food service, o que os motivou a expandir para
canais digitais e fisicos de distribuigéo.

De acordo com Santos, a tecnologia da foodtech
permite que a empresa gerencie produgéo, estoque
e distribuicdo de forma integrada. “Nosso desafio
sempre foi manter a consisténcia de produtos
artesanais em escala, garantindo que a comida
chegue fresca, no tempo certo e com a experiéncia
gue o cliente espera. Automatizamos processos de
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NOS QUEREMOS EVOLUIR A
TECNOLOGIA DE PREVISAO
DE DEMANDA E FORTALECER
INTEGRAGOES COM
MARKETPLACES E PARCEIROS
LOGISTICOS, TORNANDO O
ECOSSISTEMA MAIS INTELIGENTE
E RESPONSIVO

produgéo, logistica e rastreio, conectando dados de
vendas, demanda e estoque para reduzir desperdicio
e melhorar eficiéncia”, detalha.

0O CEO compartilha também que os principais
ganhos para o food service que, atualmente, a
Li Up oferta sdo a previsibilidade e a eficiéncia
operacional. “Quando conseguimos antecipar
demanda e organizar produgao e entrega, reduzimos
retrabalho, perdas e custos, enquanto garantimos
a experiéncia do cliente. Nosso modelo digital-
first permite escalar canais sem comprometer a
qualidade artesanal”, informa.

Para este ano de 2026, Santos divide que ha
planos de “expansdo da capacidade de producgao
e distribuicdo da Liv Up. Nés queremos evoluir a
tecnologia de previsdo de demanda e fortalecer
integracbes com marketplaces e parceiros
logisticos, tornando o ecossistema mais inteligente
e responsivo”’, desvenda.

NOTCO: TECNOLOGIA QUE REINVENTA
PRODUTOS DE ORIGEM VEGETAL

Projetada com a finalidade de transformar a
indudstria de alimentos usando tecnologia, a NotCo foi
iniciada com o desenvolvimento de produtos 100%
vegetais que entregassem sabor, textura e experiéncia
comparaveis aos alimentos de origem animal. Dessa
forma, com o aprendizado de juntar ciéncia de dados
e inteligéncia artificial, os responsaveis pela foodtech,
rapidamente, ganharam o mercado brasileiro e
expandiram as operagdes da empresa para o exterior.

Hoje em dia, a NotCo oferece produtos em
supermercados, food service e delivery, o que
impacta milhares de consumidores e clientes B2B.
“J4 estamos presentes em diversos mercados,
como Brasil, Chile, Argentina, EUA e Canad3,
com um portfélio que vai de bebidas vegetais a
maioneses, carnes plant-based e ingredientes para
food service. O nosso crescimento acelerado nos
colocou entre as foodtechs mais relevantes do
mundo”, ressalta Freri.

Victor Santos, CEO da
Liv Up
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...FORTALECER INTEGRAGOES
COM REDES DE FOOD SERVICE E
MARKETPLACES E CONTINUAR
USANDO |A PARA CRIAR
ALIMENTOS INOVADORES,
NUTRITIVOS E SUSTENTAVEIS,
MANTENDO SABOR E EXPERIENCIA
COMPARAVEIS AOS TRADICIONAIS
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A Gerente de Marketing e Trade MKT da NotCo
Brasil compartilha também que “nés ajudamos
a resolver a dependéncia excessiva de matérias-
primas que, hoje, nés sabemos que causam algum
tipo de impacto ambiental (produtos de origem
animal, cacau, etc) e que, consequentemente, traz
impactos relevantes de custo, sustentabilidade,
previsibilidade e eficiéncia. A NotCo consegue
oferecer alimentos mais sustentaveis, estaveis
e escaldveis, sem abrir mao de sabor, textura
e performance culindria. E tudo isso atrelado a
tecnologia de ponta, que traz muita velocidade
nesse processo”, reforga.

Outro ponto importante de ressaltar sobre a
NotCo é a sua aplicagdo de inteligéncia artificial
para criar combinagdes de plantas que reproduzem
a funcionalidade e sabor dos alimentos tradicionais.
“Nossa IA analisa milhares de ingredientes e as suas
propriedades, o que permite assim criar produtos como
maionese, leite e hamburgueres vegetais com alto valor
sensorial. E isso otimiza desenvolvimento, reduz testes
fisicos e garante consisténcia”, pontua Freri.

Janaina Freri, Gerente
de Marketing e Trade
MKT da NotCo Brasil

A Gerente de Marketing e Trade MKT da NotCoNo
food service partilha ainda que a tecnologia da
foodtech “entra desde o desenvolvimento do produto
até o uso na cozinha. Criamos solugdes que funcionam
com a mesma performance que um produto de origem
animal. Para o operador food service, isso significa
menos adaptagdo de receita, menos desperdicio
e mais consisténcia no resultado final. E é muito
importante destacar também o ganho de tempo que a
nossa |A proporciona, pois conseguimos minimizar a
quantidade de testes de bancada de formulagéo, e, a
medida que sdo feitas novas inovagoes, a nossa IA é
cada vez mais aprimorada, o que melhora ainda mais
0 seu tempo de resposta”, divulga.

Para agora em 2026, Freri realga que os planos para
a NotCo incluem “expandir portfélio de produtos B2B e
B2C, fortalecer integragdes com redes de food service e
marketplaces e continuar usando |A para criar alimentos
inovadores, nutritivos e sustentaveis, mantendo sabor e
experiéncia comparaveis aos tradicionais”, alega.

NUU: FOODTECH DE REGENERAGAO E
CARBONO NEUTRO

Fundada com a missdo de transformar a cadeia de
alimentos de forma ética, sustentavel e inovadora, a
NUU surgiu com o propdsito de escalar uma marca
de bens de consumo que fizesse bem para a saude
das pessoas, a0 mesmo tempo em que promovesse
impacto positivo nos biomas locais.

Com foco em produtos regenerativos e carbono
neutro, a foodtech brasileira, rapidamente,
conquistou destaque nacional e internacional,
sendo apontada pela ONU como uma das 50 Best
Small Business: Good Food for All. “O nosso objetivo
é mostrar que uma marca de bens de consumo pode
crescer em alta escala e gerar impacto positivo no
ecossistema”, atribui Cesar.

Hoje,aNUU oferece solugdes parasupermercados,
food service e clientes B2C, com linhas de
produtos clean label e sem gluten, feitos a partir de
matérias-primas locais e processos de produgdo
regenerativos. “A parceria entre industria e cliente
é lean e customizavel, trazendo marketing que
importa e produtos que conectam sustentabilidade
e experiéncia de consumo”, garante a CEO.

Rafaela Gontijo Lenz
Cesar, CEO da NUU
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Cesar realga também que a NUU atua para curar
a cadeia de produgdo alimentar que, antes, seguia
um modelo linear de extragdo, produgdo e descarte,
focado em produtos ultraprocessados e métodos
ultrapassados de trabalho. A CEO da foodtech assinala
ainda que, com a NUU, o impacto se reflete em diversos
pontos: custo, tempo, qualidade, previsibilidade
e sustentabilidade. “Comprar de empresas
conscientes eleva a percepgao do consumidor sobre
produtos mais sauddaveis e artesanais. Isso permite
equilibrar ticket médio, fidelizar clientes e oferecer
experiéncias exclusivas, como campanhas e produtos
customizados”, exemplifica.

Além disso, Cesar partilha que tecnologia é um pilar
central para a operagdao da NUU, com maquinarios
especificos para mandioca, massas sem gllten e
processos que preservam ingredientes in natura e
artesanais, como o uso de queijo de leite cru. Assim
como, a foodtech combina inteligéncia artificial e
inteligéncia ancestral para pesquisa, desenvolvimento
de produtos e analise de tendéncias, o que fortalece
a resiliéncia da marca. “Acreditamos que a origem
é o destino. Sabores e saberes ancestrais aliados
a avangos tecnolégicos criam empresas mais
preparadas para o futuro”, acredita.

Financeiramente, o atual modelo da NUU se
sustenta com base na andlise detalhada do EBITDA
por cliente e rede ao privilegiar parcerias que
gerem retorno positivo. Dessa forma, a sua fabrica,
instalada em Patos de Minas, cidade do interior de
Minas Gerais que é a segunda maior bacia leiteira
do Brasil, garante maior resiliéncia de prego, prazos
e qualidade de insumos.

Para este ano de 2026, a CEO da NUU destaca que os
planos sdo de expansao. “Queremos fortalecer o nosso
portfélio de produtos, ampliar parcerias com redes de
food service e continuar inovando com tecnologias
regenerativas, mantendo sabor, saude e sustentabilidade
como pilares do nosso negécio”, adianta.

CONNECTING FOOD: TECNOLOGIA QUE
REDUZ DESPERDICIO E IMPACTA A SOCIE-
DADE

Fundada em 2016, a Connecting Food surgiu para
transformar o desperdicio alimentar em impacto
social mensurdvel. Assim, a foodtech funciona ao
conectar alimentos que seriam descartados por
empresas as organizag0es sociais que atendem
pessoas em vulnerabilidade, o que cria um modelo
de doacéo estruturado, seguro e digital.

Nos atuais dias, a rede da Connecting Food
j& conta com mais de 700 organizagdes sociais
presentes em todo o Brasil. “A nossa missdo é
fazer com que alimentos em perfeitas condigdes
de consumo cheguem a mesa de quem mais
precisa, o que profissionaliza o processo e garante
governanga, previsibilidade e indicadores claros”,
enfatiza Socoloski.

Vale destacar também que, atualmente, a operagéo
da Connecting Food atende grandes players da
cadeia de alimentos, como GPA, Assai Atacadista
e Proenga Supermercados, assim como ja auxiliou
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Priscila Socoloski, CEO
da Connecting Food

na redistribuicdo de 20 mil toneladas de alimentos,
0 que garantiu aproximadamente 37 milhdes de
refeicdes. Mas, antes da existéncia da foodtech, o
processo de doagdo acontecia de forma pontual,
improvisada e sem estrutura de compliance. “Nés
transformamos um processo manual e fragmentado
em uma operagao digital, integrada e mensuravel,
com rastreabilidade e relatérios de impacto social,
ambiental e ESG”, explica a CEO da Connecting Food.

Socoloski  compartilha também que a
tecnologia é central na rotina dos clientes food
service da Connecting Food, pois, ao registrar
excedentes alimentares, a plataforma conecta,
automaticamente, os alimentos as institui¢cdes
aptas a receber; orienta sobre boas praticas; e gera
dados que permitem acompanhar custos, tempo,
sustentabilidade e previsibilidade da operagdo. E
isso, na pratica, significa redu¢do de desperdicio,
economia de tempo e recursos, além de ganhos
diretos em impacto social e reputagéo.

Entre as atuais tecnologias essenciais da
Connecting Food estdo também a inteligéncia
artificial, plataformas open source, linguagens de
programagéo variadas e ferramentas consolidadas
de mercado, além de inteligéncia de dados e
de relacionamento. “A 1A acelera processos
de desenvolvimento e atualizagdo, permitindo
concentrar esforgos estratégicos na parte final da
cadeia de alimentos, onde o impacto é mais direto e
relevante”, detalha a CEO.

Sobre o atual modelo de negécios da Connecting
Food, Socoloski explica que é flexivel, sendo que
grandes redes percebem economia ao reduzir
gastos com destinagdo de residuos e ganham
beneficios fiscais pela doagado, enquanto clientes
menores participam da operagdo via parcerias
e patrocinios. Dessa maneira, o custo mensal
por ponto de doagdo varia de R$ 100 a R$ 2.000,
dependendo do tamanho e tipo de operagédo, e o
retorno financeiro costuma ser igual ou superior ao
investimento, somado ao valor social e reputacional.
“Nos ultimos cinco anos, o mercado de alimentos
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A NOSSA MISSAO E FAZER COM
QUE ALIMENTOS EM PERFEITAS
CONDIGOES DE CONSUMO
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PRECISA, O QUE PROFISSIONALIZA
O PROCESSO E GARANTE
GOVERNANCA, PREVISIBILIDADE E
INDICADORES CLAROS
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avangou significativamente gragas as foodtechs.
Tecnologia aplicada a cadeia alimentar permitiu
maior eficiéncia, velocidade e controle, desde a
producdo até transporte e gestdo do desperdicio.
Hoje, dados, previsibilidade e modelos colaborativos
fazem parte do dia a dia do setor, algo que ha cinco
anos ainda ndo existia”, argumenta a CEO.

TYPICAL: A PRIMEIRA FOODTECH DA AME-
RICA LATINA A TRANSFORMAR MICELIO
EM PROTEINA

Pioneira na América Latina ao usar fermentagéo
de micélio para criar ingredientes alimenticios
sustentaveis, nutritivos e escalaveis, a Typcal é
a foodtech responsdvel pelo desenvolvimento de
um processo biotecnoldgico capaz de transformar
micélios em proteinas funcionais, aplicaveis a uma
ampla gama de produtos, mantendo sabor, textura e
qualidade, enquanto reduz o impacto ambiental da
producdo de alimentos. “Nosso objetivo é oferecer
uma fonte proteica inovadora, que seja saudavel,
sustentdvel e sensorialmente neutra, capaz de ser
incorporada a diferentes produtos sem alterar o
resultado final”, explica lbri.
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FONTE PROTEICA INOVADORA, QUE
SEJA SAUDAVEL, SUSTENTAVEL
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A DIFERENTES PRODUTOS SEM
ALTERAR O RESULTADO FINAL
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A Typcal possui reconhecimento internacional
e, pelo terceiro ano consecutivo, entrou para o
ranking FoodTech 500, o que atraiu investimentos
de personalidades do esporte, como Bernardinho
e Bruninho, agora em 2026. E, ano passado, a

Paulo Ibri, CEO e
Cofundador da Typcal

primeira fabrica comercial da foodtech no Parana
foi inaugurada, o que deu inicio a produgdo em
escala de micélio para a industria de alimentos, a
partir de aporte de € 350 mil da investidora belga
Biotope. “Nosso micélio melhora a qualidade,
padroniza lotes e entrega sustentabilidade, além
de reduzir tempo de desenvolvimento e ajustes de
formulagdo”, detalha o CEO.

Atualmente, a operagcdo da Typcal depende de
biorreatores, similares aos da indistria cervejeira, e de
dados e automagao para controlar processos, garantir
qualidade e acelerar P&D. Assim, sensores monitoram
pH, temperatura e aeragéo, o que permite predicdo e
padronizagao de lotes, enquanto dados de testes de
aplicacao orientam dosagem e uso do ingrediente, o
que encurta o desenvolvimento com clientes.

Financeiramente, a Typcal funciona com venda de
ingredientes B2B em contratos recorrentes ao escalar
volumes e margens conforme o crescimento do cliente.
0 modelo combina processos eficientes, matérias-
primas competitivas, incluindo subprodutos, e portfélio
em plataforma, com produtos frescos e em po.

Para os proximos meses, lbri desvenda que o
projetado para a Typcal sdo planos de expansao
internacional, especialmente na Europa, crescimento
da producéo e parcerias com grandes multinacionais
para ampliar o portfélio. “Gragas as foodtechs, a
industria alimenticia hoje consegue inovar com mais
velocidade, precisdo e menor risco, criando novas
categorias de alimentos alinhadas a saude, eficiéncia
e sustentabilidade”, comemora o CEO.

QUEM NAO ABRAGA A TECNOLOGIA, FICA
PARA TRAS: POR QUE O FOOD SERVICE
PRECISA DE FOODTECHS AGORA?

Para os gestores e operadores de food service que
ainda nédo utilizam as solugdes tecnolégicas que as
foodtechs oferecem cada dia mais, a mensagem dos
especialistas entrevistados (a) até aqui é clara: NAO
SE TRATA DE SUBSTITUIR TODA A OPERAGAO, MAS
DE APRENDER, GANHAR EFICIENCIA E SE PREPARAR
PARA UM CONSUMIDOR (A) QUE JA MUDOU.

Sendo assim, Peled, do iFood orienta que “a
tecnologia precisa ser encarada como uma solugao,
ndo como um custo operacional, pois se trata de
uma ponte de sobrevivéncia em uma economia
pautada pelo consumo de dados e o crescimento
vertiginoso da inteligéncia artificial”, instrui.

Freri, da NotCo, alerta que “testar uma solucédo de
foodtech hoje em dia ndo é sobre substituir tudo, é
sobre aprender, ganhar eficiéncia e se preparar para
um consumidor que ja mudou. Quem experimenta
cedo, aprende mais rapido”, orienta.

Santos, da Liv Up, reforca a importancia da
digitalizagdo: “toda a transformagcéo digital, dados e
as novas ferramentas disponiveis podem ser grandes
aliadas para melhorar a experiéncia dos consumidores
e trazer mais eficiéncia para nossas operagodes. Que a
gente faga um excelente uso!”, recomenda.

Mortari, da Let's, oferece trés orientagdes
praticas para quem deseja entrar no mercado das
footechs: “comece pelo gargalo que mais déi —

atraso, cancelamento, custo por pedido, ruptura
de capacidade em pico — e defina dois a trés
KPlIs claros, como OTD, custo por entrega e tempo
de ciclo. Integre também canais e padronize a
operagao antes de ‘escalar marketing’. Nao adianta
vender mais, se a execugdo nao esta orquestrada
e otimizada. E sempre busque tecnologia que
automatize decisdes, com regras sem cddigo,
rastreio, roteirizagdo e dados em tempo real, porque
vantagem competitiva hoje é consisténcia. Ou seja,
entregar bem e sempre com previsibilidade”, indica.

Cesar, da NUU, chama a atencgéao para o fato de que
“o Brasil é um dos paises mais biodiversos do mundo
com uma capacidade de liderar a agenda alimentar
como poucos. Entdo, se as empresas tradicionais
olhassem mais para os saberes ancestrais e criassem
produtos a partir do que é local, colaborando com
pequenos produtos, teriamos uma oferta de produtos
menos ultraprocessados e que movem uma economia
positiva no Brasil. Essa 6tica de ir na raiz do problema
e pensar no produto do solo ao timulo é algo bem
moderno. Somos parte do problema, mas também
podemos ser parte da solugao”’, pondera.

Socoloski, da Connecting Food, realga que “a
recomendacdo € adotar solugbes desenvolvidas
por foodtechs como forma de acessar inovagdo de
maneira mais rapida e eficiente em termos de custo,
sem a necessidade de investir em todo o ciclo de
desenvolvimento de novos produtos e solugdes.
Estruturas grandes e complexas tendem a responder
de forma mais lenta as mudangas do mercado,
enquanto a conexdo com foodtechs permite
atuar em um ecossistema mais colaborativo, com
multiplos pontos de vista e maior abertura para
experimentagao”, ensina.

Ibri, da Typcal, declara que “empresas tradicionais
deveriam comegar por um problema especifico e
mensuravel (custo em uso, estabilidade, sensorial,
padronizag&o ou redugdo de aditivos), rodar pilotos curtos
com métricas claras e decidir com base em dados. O
ideal é integrar a foodtech desde o inicio, com compras,
qualidade e P&D, e avangar em escala progressiva (lotes
pequenos até contrato por volume), priorizando solugdes
que simplifiquem a formulagdo e tragam ganhos
comprovaveis de sustentabilidade”, recomenda.

Por fim, Grossi, da Liga Ventures, endossa que, ao
escolher uma foodtech como parceira estratégica
no food service, a avaliagdo precisa ir além do
produto disponivel. “Ter um bom produto néo
basta. E essencial pensar desde o inicio em canal,
operacdo, margem e escala possivel. E preciso
saber dialogar e entender a industria tradicional.
Foodtech nao substitui toda a cadeia existente,
ela precisa se integrar a ela, entendendo ritmos,
exigéncias regulatorias e ciclos longos de decisao.
Quem empreende nesse mercado precisa saber
jogar esse jogo, mas sem perder a visao inovadora.
E, por ultimo, menos narrativa, mais realidade. Em
um mercado mais maduro, histérias bonitas até
ajudam no comego, mas ndo garantem um futuro.
Quem ganha espago sdo empresas que conseguem
transformar inovagdo em operacgéo de verdade, com
resiliéncia e visdo de longo prazo”, finaliza.

RESI
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QUEM ENTENDE

NOVAS ). DE TRADICAO,
EMBALAGENS ESCOLHE CONFIANCA.

Ha mais de 120 anos, a Castelo é referéncia em

padronizacdo, seguranca e desempenho para
operacdes que nao podem errar.
PARA SUA REDE.

Conheca os lancamentos da linha
de Vinagre de Maca Castelo:

Vinagre de Maca Vinagre de Maca .
Organico PET 400mI PET 400mI Em embalagem PET, mais leve
e econdmica, ideal parao dia a
dia do Food Service.

Qualidade de uma marca com
120 anos de mercado, agora
com ainda mais custo-beneficio
para 0 seu negacio.

Vinagre de Maca Organico Vidro 500ml

Contato Food Service:
(17) 99329-7410 csousa@casteloalimentos.com.br

in & @ @casteloalimentos @ casteloalimentos.com.br
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Tabata Martins

DANIELLE SERRAO:

a Chef Consultora
que transforma
raizes amazonicas
em gastronomia
contempordanea

Nascida no Norte e moldada pela
forca da culinaria amazonica, a
Chef faz parte de uma geragao

de profissionais que unem
técnica, ancestralidade e
proposito para fortalecer o food
service regional

Transformar raizes amazonicas em gastronomia
contemporanea é possivel? Para Danielle Serrao, de
40 anos, Cozinheira e Chef Consultora, com certeza,
uma vez que essa é, inclusive, a sua esséncia pro-
fissional.

Nascida no Norte e moldada pela forga da culi-
naria amazonica, a Chef faz parte de uma geragao
de profissionais que unem técnica, ancestralidade e
propésito para fortalecer o food service regional. E,
em entrevista exclusiva a Rede Food Service, com-
partilha que construiu a sua histéria na gastronomia
entre panelas, tradicdes familiares e um olhar apu-
rado para gestéo, identidade e inovagao.

Assim como, divide que integra um movimento
crescente no Norte do Brasil cujo foco é valorizar a
culindria amazonica, dar visibilidade aos talentos da
regido e fortalecer o mercado de alimentagao fora do
lar com técnica, afeto e consciéncia cultural. “A re-
gido Norte do Brasil, mesmo com toda a sua riqueza
gastronoémica, cultural e humana, ainda é pouco co-
nhecida e divulgada no restante do Brasil. Temos ta-
lentos incriveis da regido que ndo recebem o mesmo
reconhecimento que Chefs de outros centros, como
Séao Paulo e Rio de Janeiro. E muitos brasileiros ain-
da tém uma visdo limitada da culinaria amazonica,
sem conhecer a diversidade de ingredientes, técni-
cas e tradigdes. Assim, produtos e preparos locais,
muitas vezes, sdo vistos como ‘exdticos’ em vez de
serem valorizados como patriménio gastronémico.
E sabemos que menos divulgagdo significa menos
investimento, menos turismo gastrondmico e menos
espacgo para expandir negdécios regionais”, ressalta.
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Atualmente, Serrdo atua como Chef Consulto-
ra, sendo a responsavel por desenvolver cardapios,
treinar equipes e implementar processos de gestédo
em eventos privados, festivais e aulas. “Em paralelo,
também participo de eventos privados, festivais e
ministro aula de Técnica de Cozinha para funciona-
rias do lar”, conta.

QUEM E DANIELLE SERRAO?

Para além de Chef Consultora, Serrdo é uma pes-
soa “afetiva, simples e conectada as minhas raizes.
Eu valorizo a familia e os momentos de convivéncia.
Eu gosto de estar proxima da natureza e de cultivar
experiéncias que tragam equilibrio ao meu dia a dia.
Sou curiosa e aberta a aprender, mantendo sempre o
olhar atento as novas culturas, sabores e histérias.
E, fora da cozinha, eu busco viver com autenticidade,
leveza e consciéncia, alinhando as minhas escolhas
aos mesmos valores de respeito, sustentabilidade e
afeto que carrego na vida profissional. Eu tenho um
namorado e néo tenho filhos. Mas, como gosto de
estar em familia, tento conciliar trabalho e vida pes-
soal, mesmo que, as vezes, seja dificil”, se apresenta.

Divulgacdio

Ja sobre o seu perfil profissional, a Chef Consul-
tora Danielle Serrdo aponta que é marcado pela cria-
tividade e pela fusdo entre culturas. “Eu fago uma
cozinha contemporanea com raizes amazoénicas, fu-
sdes culturais e respeito aos ingredientes. Entendo
a comida como memodria, identidade e expresséo,
sendo mais do que apenas alimentag&o. Dessa for-
ma, eu tento transformar sabores em experiéncias,
com criatividade, consciéncia e afeto. E as minhas
inspiragdes vém da Amaz6nia, da memoaria afetiva
da familia, de grandes referéncias culindrias e do
compromisso com a sustentabilidade e a fusdo cul-
tural. Além disso, a minha experiéncia em Sdo Paulo
e o contato com diferentes cozinhas me trouxeram
referéncias de Chefs que trabalham com gestao,
criatividade e valorizagdo cultural. Influéncias essas
que, hoje, eu levo para a consultoria e para os meus
pratos”, assinala.

FORMAGAO E EXPERIENCIAS: A JORNADA
QUE COMECOU NO BUFFET DA FAMILIA

Serrdo concluiu o curso de Cozinha Profissio-
nal no Servigo Nacional de Aprendizagem Comer-
cial (SENAC) em 2012. No entanto, o seu contato
com o universo da gastronomia comegou bem
mais cedo, em 1997, com apenas 16 anos, quan-
do a sua mae comegou a trabalhar em um buffet.
“Nesse momento, eu iniciei na cozinha para ajuda-
-la. N6s tinhamos um saldo para festas em nossa
casa e, como estdvamos passando por problemas
financeiros, um amigo da familia aconselhou a
alugar para ter uma renda. Com a demanda de pe-
didos de servigo de buffet completo, ela iniciou,
junto com o meu tio, o curso de Cozinha Profissio-
nal também no SENAC. Assim, todo dia, ela testa-
va as receitas e eu ficava ajudando e provando, é
claro!”, relembra.

Ja formada, a Chef Consultora Danielle Serrdo
chegou a fazer estdgios com Chefs renomados da
sua cidade e estudou sobre a gastronomia paraen-
se e do mundo. Mas, com a pandemia de Covid-19,
Serrdo afirma que a “vida de Chef mudou profunda-
mente. Vieram dificuldades, como o fechamento de
restaurantes, a perda de eventos e a necessidade
de adaptacdo rapida ao delivery e ao online. Mas,
esse periodo também trouxe aprendizados, sendo
a importéancia de inovar, valorizar cada ingrediente,
fortalecer a coletividade e enxergar oportunidades
em meio a crise. Inclusive, foi nessa época que eu
descobri a forga da consultoria gastronémica, unin-
do gestdo e criatividade para ajudar negdcios a se
reinventarem”, relata.

ROTINA COMO CHEF CONSULTORA

Serrdo possui uma consultoria gastrondmica
que leva o seu nome, além de desenvolver car-
dapios, fazer treinamento de equipe, ficha téc-
nica e gestdo. Assim como, em paralelo, ainda
participa de eventos privados, festivais e minis-
tra aulas de Técnica de Cozinha para funciona-
rias do lar.
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VIDA DE CHEF Il por Kﬁﬁgg‘

Nesse contexto multitarefa, a Chef leva uma ro-
tina bastante intensa. Afinal, “trabalhar no ramo de
cozinha é bastante exaustivo. Todo dia, tem novos
desafios, planilhas e mais planilhas e liderar pes-
soas ndo é facil. Mas, quando vocé vé o trabalho
sendo reconhecido, é satisfatério. Para mim, vida de
Chef é paixao e disciplina. Mas, ser Chef ndo é ape-
nas cozinhar, é viver uma rotina que mistura inten-
sidade, dedicag&o e amor pela gastronomia. E estar
de pé por longas horas, coordenando uma equipe,
garantindo qualidade e consisténcia em cada prato,
e ainda ter criatividade para inovar”, pontua.

DESAFIOS, METAS E SONHOS COMO CHEF
CONSULTORA

De acordo com a visdo de Serrdo, nem tudo sdo
flores na carreira de Chef de Cozinha, uma vez que
“temos que ter uma dedicagdo didria, disciplina e
o amor por transformar comida em experiéncia. O
brilho estd nos bastidores, no cuidado com o mise
en place, na criagdo de receitas, na orientagdo da
equipe e no sorriso de quem experimenta um prato
e se emociona”, considera.

Com esse olhar, a Chef Consultora Danielle Ser-
rdo compartilha que enfrenta alguns desafios,
bem como possui algumas metas e sonhos. “O
meu maior desafio é dar visibilidade ao Norte do
Brasil. E mostrar que a gastronomia da regido néo
se resume a esteredtipos, mas é diversa, rica e
merece reconhecimento nacional e internacional.
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Divulgacdo

Eu trabalho para manter vivas as raizes amazdni-
cas. Ao mesmo tempo em que eu crio pratos e ex-
periéncias contemporaneas, preparo profissionais
locais, valorizo a mao de obra e incentivo boas pra-
ticas de gestdo e técnica. Com isso, o meu sonho é
ser uma voz ativa da cozinha amazoénica, levando
0s nossos sabores e historias para o Brasil e para o
mundo”, almeja.

COMO E SER CHEF DO E NO NORTE DO
BRASIL

Para Serrdo, ser Chef do e no Norte do Brasil é
grandioso e, ao mesmo tempo, desafiador, princi-
palmente, para quem empreende assim como ela. E
isso porque “somos uma regido que sofre bastante
com a xenofobia. Somos inviabilizados, porém so-
mos um povo que luta e ndo abaixa a cabecga. Hoje,
tem varios empreendedores que estdo fazendo a
diferenga na cena gastrondmica que ndo perdem
nada para os das regides Sul e Sudeste, por exem-
plo. E eu percebo que estamos nos qualificando
para entender mais sobre gestdo e empreendedoris-
mo, pois uma coisa que eu aprendi é que, no Norte,
a forma como temos que administrar os nossos ne-
gocios é diferente, pois temos a questdo cultural, a
logistica e a falta de incentivo publico. N6s sempre
temos que estar antenados nas novidades globais
e trazermos isso para a nossa realidade”, enfatiza.

A Chef Consultora Danielle Serrdo evidencia tam-
bém que ser Chef do e no Norte do pais é “ter em
maos uma das cozinhas mais ricas do mundo, mas
também enfrentar obstaculos de logistica, reconhe-
cimento e estrutura. O que marca a diferenga é a
criatividade e a resiliéncia de quem decide transfor-
mar esses ingredientes e histérias em gastronomia
com identidade”, esclarece.

Divulgagdo

VISAO DO MERCADO FOOD SERVICE COMO
CHEF CONSULTORA

Conforme Serrdo, a alimentagéo hoje em dia ja
ganhou outro conceito, sendo que “deixou de ser
apenas ‘saciar a fome’ e passou a ter varios novos
significados e conceitos. Hoje, estamos em busca
de sustentabilidade, identidade e cultura, experién-
cia e inclusdo. Ndo é mais apenas nutrir, mas cuidar,
expressar, experimentar e pertencer”, alerta.

A Chef Consultora Danielle Serrao pontua ainda
que, atualmente, as midias sociais possuem impor-
tante impacto na carreira de quem atua no mercado
da gastronomia, o que, “no meu caso, por um lado,
abriu portas para a visibilidade, networking e divul-
gacgdo do meu trabalho como Chef Consultora. Hoje,
as midias sociais permitem que eu compartilhe re-
ceitas, técnicas, reflexdes e resultados de projetos,
alcancando pessoas que, talvez, nunca estivessem
no meu circulo presencial”, avalia.

DICAS PARA QUEM QUER SER CHEF CON-
SULTORA

Por fim, Serrdo deixa as seguintes dicas para
quem quer ser Chef Consultora assim como ela:
“seja Chef de coragéo inteiro, unindo técnica, ges-
tdo e amor pelo que faz. E isso que transforma uma
carreira em proposito”, aconselha.
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Maria Luna

Room service enxuto ganha espaco
na hotelaria e redefine o servico de
alimentacdo nos hotéis

Reducao de cardapios, tecnologia e curadoria estratégica
reposicionam o servigo de quarto diante das novas demandas dos

haospedes e da busca por eficiéncia operacional

Durante décadas, o room service 24 horas, com
cardapios extensos e estrutura dedicada, foi sim-
bolo de conveniéncia e padrdo na hotelaria. Hoje,
esse modelo vem sendo revisto. Em diferentes cate-
gorias de hospedagem, a oferta passou a ser mais
enxuta, com horarios definidos, menus curtos ou até
mesmo com parte do servigo terceirizado.

A mudancga ndo representa apenas corte de cus-
tos, mas uma reconfiguragdo do papel do servigo
de alimentagdo dentro dos meios de hospedagem.
Nessa dindmica, o room service deixou de ser uma
operagao paralela e passou a dialogar com novas
dindmicas de consumo, perfil do héspede e estraté-
gias de rentabilidade.

Quer saber mais sobre o assunto? A gente te conta.

ROOM SERVICE ESTRATEGICO

Ricardo Gomes é Sécio da Epicentro, uma consul-
toria paulista especializada em hotelaria, com foco
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em hospedagens independentes e redes, e mais de
12 anos de atuagao no mercado trabalhando com ser-
vigos de estudo de viabilidade, implantagdo operacio-
nal, A&B, treinamento, assessoria mensal e projetos
sob medida. “Nosso foco é ajudar no nascimento de
uma nova hospedagem ou apresentarmos solugdes
para empreendimentos ja existentes. Trabalhamos
com os sonhos e as histérias das pessoas”, explica.

De acordo com o especialista, um dos maiores
‘ralos’ financeiros da hotelaria, hoje, é a falta de con-
trole de estoque e a gestdo ineficiente. “Por isso,
o modelo enxuto faz todo o sentido, porque ataca
diretamente a dor da operacgéo. Ele otimiza o tempo
de reposigdo e torna a gestdo muito mais assertiva:
fica mais facil de controlar validades, evitar perdas
e, de quebra, vocé ocupa um espago fisico menor
dentro do empreendimento.”

Para Gomes, a oferta de menos itens, desde que
selecionados de forma inteligente, significa menos
capital parado.

COMO REDUZIR E MANTER A EFICIENCIA?

Segundo o Consultor, o que caracteriza, na pra-
tica, o room service enxuto e ainda assim eficien-
te, atualmente, é a curadoria. “Estamos falando de
um servigo que abandona carddpios gigantescos
e dificeis de operar por opgdes de alta rotativida-
de”, explica.

Gomes detalha que isso inclui o uso de Gra-
b-and-Go (pegue e leve) no lobby, frigobares
personalizados apenas com o que o hdspede
realmente consome e parcerias com cozinhas
locais que entregam frescor sem que o hotel
precise ter uma grande estrutura de bufé 24h.
“Eficiéncia é oferecer o que o héspede quer, na
hora que ele quer, com o minimo de desgaste
operacional.”

BENEFiICIOS DO MODELO

Para Gomes, o beneficio de manter um room
service enxuto se apresenta como um efeito domi-
né positivo. “Primeiro, vocé melhora a gestdo do
estoque e, consequentemente, reduz drasticamen-
te o desperdicio. Financeiramente, isso aumenta a
margem de lucro por item vendido. Operacional-
mente, vocé foca no que o seu publico-alvo real-
mente prefere, gerando um fluxo de vendas mais
constante”, detalha.

O consultor completa: “é trocar o ter de tudo um
pouco e perder muito, para ter o que vende e lucrar
sempre,” salienta.

EXPERIENCIA DO HOSPEDE

Segundo Gomes, adotar o modelo de servigo re-
duzido pode sim melhorar a experiéncia do hdspede,
desde que a empresa conhega bem o seu publico.
“Quando a gente sabe quem ele é e quais sdo as suas
necessidades, conseguimos ser precisos”, aponta.

Além disso, para ele, o entorno do hotel é um
grande aliado das hospedagens na missdo de ofere-
cer uma boa experiéncia aos héspedes. “Na Epicen-
tro, defendemos muito o fomento ao turismo local e
a sustentabilidade (ESG). Trazer itens de produtores
da regido para o room service cria uma conexao in-
tima e cultural”, pontua.

Para o especialista, hoteleiro que investe em
pesquisa de mercado e de satisfagdo constante
consegue se antecipar aos desejos do hdspede.
“Isso gera aquelas avaliagbes cinco estrelas nas
plataformas, porque o cliente se sente entendido
e ndo apenas atendido.”

ERROS MAIS COMUNS

Ao migrar para um room service simplificado, os
administradores de hospedagens podem cometer
alguns erros. Nesse quesito, segundo Gomes, um
ponto crucial é confundir simplificagdo com cortar
custos de qualquer forma, sem considerar o publi-
co-alvo do empreendimento. “Simplificar ndo é tirar
o que o héspede gosta. E tirar o que sobra”, alerta.

Para ele, outro erro comum - e perigoso — é nédo
agregar valor ao servigo. “Um room service pode ser
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Ricardo Gomes, Sécio da Epicentro Consultoria

enxuto, mas precisa ter experiéncia. Se vocé tira op-
¢des, mas ndo entrega qualidade ou ndo acrescenta
um viés local e cultural, por exemplo, como ja men-
cionei, a marca do hotel perde forga”, explica.

O Consultor é categdrico ao afirmar que a sim-
plicidade tem que ser estratégica, ndo apenas uma
‘economia de palitos’.

TREINAMENTO DA EQUIPE

Mesmo com uma operagdo menor, é essencial
manter uma equipe bem treinada para garantir agi-
lidade, qualidade e padrdo de servigco dentro dos
meios de hospedagem.

Nesse quesito, para Gomes, a palavra essencial
é POP - Procedimento Operacional Padrdo. “Nao
existe magica sem processo desenhado. Os cola-
boradores precisam de treinamento especifico para
saber como, por exemplo, estocar, apresentar a vitri-
ne ou como usar as ferramentas de gestao”, indica.

Ele ressalta também que, atualmente, a hotelaria
sofre com o alto turnover (rotatividade), agravado
pela escala 6x1 e pelos novos desafios de retengao
da Geragéao Z. “Por isso, o treinamento tem que ser
continuo, funcionando como uma reciclagem cons-
tante para os veteranos e um onboarding robusto
para os novatos. Isso reflete diretamente no caixa:
ganha-se tempo, qualidade e eficiéncia.”
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TECNOLOGIA COMO ALIADA

Gomes salienta também que a tecnologia, hoje,
é o brago direito da operagdo moderna. E ndo seria
diferente em empresas com o room service enxu-
to. “Tendéncias como IoT (Internet das Coisas) e o
conceito de Honest Market, onde o héspede se auto-
atende e paga com base na confianga e na conveni-
éncia sdo o futuro para os modelos smart.”

Porém, ele alerta: é preciso equilibrio. “Automa-
tizar processos é 6timo para reduzir custos, mas a
hotelaria vive de atendimento humanizado. O se-
gredo é usar a tecnologia para eliminar a burocra-
cia, como, por exemplo, em check-out de consumo
rapido ou na integracdo de conta via sistema de
gestdo, e, com isso, liberar a equipe para o acolhi-
mento do héspede.”

Para o Consultor, chatbots no WhatsApp para
pedidos rapidos e sistemas que substituem pla-
nilhas manuais, por exemplo, sdo investimentos
que se pagam rapidamente, uma vez que evitam
erros humanos e geram dados valiosos para de-
cisdes futuras.

NA VISAO DO OPERADOR

Bruno Garcia é proprietario do Casa Rio Copaca-
bana, um hotel boutique com design moderno que
conta com 24 suites com copas em tamanhos varia-
dos projetadas para atender diferentes demandas,
area comum de coworking, varanda, recepgao, ba-
nheiro social e um grande rooftop de 1000m?, com
piscina e vista lateral para o mar.

No negécio, a regra é oferecer acolhimento, pra-
ticidade e eficiéncia para transformar estadias em
experiéncias Unicas ao refletir e celebrar o auténtico
estilo de vida do carioca contemporaneo. “O prop6-
sito do Casa Rio Copacabana é oferecer uma experi-
éncia leve, relaxante e vibrante, como somente o Rio
de Janeiro é capaz de proporcionar.”

De acordo com o Empresario, o publico da hos-
pedaria é formado, majoritariamente, por pessoas
solteiras, com idade entre 25 e 45 anos, e um estilo
de vida mais dindmico. “Além disso, mais da metade
sdo estrangeiros que vém visitar o Rio de Janeiro
com a intengéo de curtir, de fato, a cidade.”

Esse perfil de publico, de acordo com Garcia, esta
completamente alinhado a proposta do negécio.
“Nao somos um hotel tradicional, entao, nunca hou-
ve um room service no modelo classico. Desde o ini-
cio, apostamos no grab-and-go. Inclusive, na minha
visdo, para projetos de pequeno e médio porte, por
evitar custos fixos, o grab-and-go ndo é uma opgao,
€ a Unica opgao”, afirma.

Como a ideia nunca foi manter uma cozinha pré-
pria, Garcia esclarece que viu no modelo uma forma
de evitar uma possivel auséncia que poderia haver
na parte de alimentagéo.

E deu certo. O proprietario destaca, inclusive, que
percebeu uma boa aceitagdo do publico com o for-
mato. “Os hospedes gostam. O modelo dindmico do
grab-and-go jé@ nos proporcionou muitos elogios e
avaliagdes positivas.”

Bruno Garcia, proprietério do Casa Rio Copacabana

De forma estratégica, Garcia escolheu posicionar
o servigo em frente a recepgdo e préximo ao eleva-
dor. “Assim, evitamos furtos e, principalmente, so-
mos vistos, uma vez que o nosso grab-and-go esta
posicionado no local de maior fluxo de pessoas do
empreendimento”, diz.

Para que o servigo continue fluindo bem, ele con-
ta que alguns cuidados se fazem necessarios: “é im-
portante manter um estoque inteligente e alinhado
com o perfil de consumo dos hospedes. Também
devemos seguir atentos as tendéncias de mercado
e as sazonalidades dos periodos do ano”, da a dica.

Conforme com o Empresdrio, atualmente, o mo-
delo gera um faturamento aproximado de 1,5% do
faturamento total do hotel, tendo como maior van-
tagem a comodidade na experiéncia dos hospedes.

Sobre o futuro da operagao, Garcia revela ainda que
estuda uma possivel expansao do Casa Rio Copaca-
bana, com chances de construgdo de novos quartos.
“Ainda assim, pretendo seguir com o grab-and-go. In-
clusive, estamos estudando implementar um modelo
para atender clientes externos. Porém, como estamos
expandindo, talvez seja necessario implementar o
café da manh3, pois, atualmente, essa é a Unica de-
manda relacionada ao room service que o grab-and-go
ndo atende com plenitude”, compartilha.

PRIMEIROS PASSOS E DICAS

Vai abrir um meio de hospedagem ou pretende
migrar para o modelo de servigo simplificado dentro
do seu negécio? A dica de Gomes, nesses casos, é:
pesquise!

Para ele, antes de tudo, uma boa analise é essen-
cial para apoiar as decisdes estratégicas de uma
empresa. “Se vocé ja opera, faga uma pesquisa de
satisfacdo real. Se estd comegando, faga um estudo
de viabilidade. Entenda o perfil de quem se hospeda
com vocé. A partir desse diagndstico, vocé constroi
um mix de produtos que o héspede realmente dese-
ja. O consumo sobe e o custo equilibra”, aconselha.

E tem mais dicas, sendo uma das mais importan-
tes da visdo de Gomes: “ndo adianta ter a melhor
tecnologia e o melhor estoque se vocé nado souber
vender a comodidade. O héspede precisa saber que
tem acesso ao produto 24h e que ele tem indepen-
déncia. Planejamento, controle e operagao padrao
sdo os pilares de uma hotelaria saudavel. Sem isso,
vocé sé tem prateleiras, ndo um negdcio,” alerta.

DE OLHO NOS PRINCIPAIS PILARES DO
MODELO

Como ja sinalizado, o room service reduzido se-
gue em crescimento na hotelaria atual, tendo como
base a eficiéncia operacional, a redugdo de custos
e as novas preferéncias dos héspedes. A seguir, re-
capitule os principais aspectos que guiam esse for-
mato de servigo:

* curadoria em vez de cardapios extensos: a
substituicdo de menus longos por selegdes inteli-
gentes, compostas por itens de alta rotatividade e
facil execucgao, reduz perdas, melhora o controle de
estoque e aumenta a rentabilidade.

* integragdao com o entorno e valorizagao local:
parcerias com produtores e cozinhas da regido
permitem oferecer frescor e identidade cultural ao
servigco, sem a necessidade de grandes estruturas
internas de producao.

* novos formatos de atendimento: solugdes
como Grab-and-Go, frigobares personalizados e mi-
nimercados internos ampliam a conveniéncia para o
héspede e diminuem a dependéncia do modelo tra-
dicional de entrega no quarto.

* tecnologia como suporte operacional: ferra-
mentas digitais, pedidos via QR Code, integragao de
sistemas e autoatendimento ajudam a reduzir erros
operacionais, agilizar processos e gerar dados para
tomada de deciséo.

+ eficiéncia sem perder a experiéncia: o modelo
enxuto exige conhecimento do perfil do héspede e
treinamento continuo da equipe. A simplificagdo
precisa ser estratégica, mantendo qualidade, identi-
dade e percepcgao de valor do servigo.
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Dra. Fernanda Sanjiorato e Dra. Karla Vilaca

Pescados na Pascoa:
como garantir qualidade e

seguranca no periodo de
maior consumo

A Semana Santa representa, historicamente, o pe-
riodo de maior consumo de pescados no Brasil.
Durante esse intervalo, a demanda por peixes e fru-
tos do mar pode aumentar significativamente, im-
pulsionada por tradigées culturais e religiosas que
estimulam a substituicdo das carnes vermelhas por
preparagdes a base de pescado. Para o setor de
food service, esse cendrio representa uma impor-
tante oportunidade comercial, mas também exige
atencao redobrada a seguranga alimentar.

0 aumento do volume de compras, a entrada de
novos fornecedores e o ritmo acelerado das opera-
¢des ampliam os riscos associados a cadeia de frio,
a contaminacgao cruzada e a ocorréncia de doencgas
transmitidas por alimentos (DTA). Nesse contexto,
garantir a qualidade sanitaria dos pescados exige
planejamento, controle rigoroso e capacitagao das
equipes envolvidas na manipulagao.

ALTA PERECIBILIDADE: POR QUE O PESCA-
DO EXIGE MAIS CUIDADO

Os pescados estdo entre os alimentos de maior pere-
cibilidade no setor alimenticio. Sua composigao, rica
em proteinas, elevada atividade de agua e presenca de
acidos graxos poli-insaturados, favorece processos
rapidos de deterioragdo microbiolégica e oxidativa.
Quando expostos a temperaturas inadequadas, micror-
ganismos naturalmente presentes no ambiente ou no
proprio alimento podem se multiplicar rapidamente.
Entre os principais agentes associados a deterioragao
e aos riscos sanitarios estdo bactérias dos géneros
Pseudomonas, Shewanella e Listeria monocytogenes.
Em condi¢des desfavordveis de armazenamento, a
qualidade sensorial e sanitaria do pescado pode ser
comprometida em poucas horas, tornando essen-
cial o controle rigoroso da temperatura ao longo de
toda a cadeia produtiva.

POR QUE OS RISCOS AUMENTAM DURAN-
TE A PASCOA

Datas sazonais como a Semana Santa costumam
pressionar a logistica do setor de alimentagéo.
Aumento repentino da demanda, prazos reduzidos
para entrega e ampliagdo do nimero de fornecedo-
res podem gerar situagdes em que os controles sa-
nitarios se tornam mais vulneraveis.

Entre os principais fatores de risco observados nes-
se periodo estao:
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« maior tempo de exposigdo do produto fora da re-
frigeragdo adequada;

+ sobrecarga de camaras frias e equipamentos de
armazenamento;

+ aceleragao de processos de recebimento e manipulagao;

« inclusdo de novos fornecedores sem avaliagdo
sanitaria completa.

De acordo com as diretrizes sanitarias vigentes, pes-
cados frescos ou resfriados devem ser mantidos em
temperaturas préximas de 0 °C, preferencialmente en-
tre 0 °C e 4 °C. Ja os pescados congelados devem per-
manecer em temperaturas iguais ou inferiores a =12
°C, sendo ideal a manutengéo a —18 °C para garantir
maior estabilidade durante o armazenamento.
Pequenas variagdes fora dessas faixas podem ini-
ciar rapidamente processos de deterioragdo e com-
prometer a seguranca do alimento.

AVALIAGAO DE FORNECEDORES E RAS-
TREABILIDADE

A selegao criteriosa de fornecedores é uma das princi-

pais barreiras de protegao sanitaria para o food service.

Em periodos de alta demanda, como a Pascoa, a ten-

déncia de incorporar novos parceiros comerciais deve

ser acompanhada de uma andlise técnica rigorosa.

Entre os documentos essenciais que devem ser ava-

liados estdo:

+ registro em sistema de inspegéo oficial (SIF, SIE
ou SIM);

+ licenca sanitdria vigente;

+ comprovagédo de transporte refrigerado adequado;

+ documentagdo que comprove origem e procedén-
cia do produto.

Além disso, a rastreabilidade minima deve permitir

identificar:

+ espécie do pescado e forma de apresentagao (in-
teiro, filé, postas);

+ numero do lote;

+ data de produgao ou embalagem;

+ prazo de validade;

+ condigdo de conservagao (resfriado ou congelado);

+ identificagdo do fornecedor responsavel.

A rastreabilidade é uma ferramenta fundamental para
a gestdo de riscos. Em caso de irregularidades, ela
permite agir rapidamente, identificando a origem do
problema e evitando impactos maiores na operagao.

RECEBIMENTO: O PONTO MAIS CRITICO DA
OPERACAO

0 momento do recebimento é uma das etapas mais

sensiveis da cadeia de controle sanitario. Grande

parte das perdas de qualidade ocorre justamente

nessa fase, quando o alimento pode permanecer

tempo excessivo fora da refrigeragéo.

Boas praticas no recebimento incluem:

+ descarregamento rdpido e direcionamento ime-
diato para a camara refrigerada;

+ verificagdo da integridade das embalagens;

+ anadlise sensorial do produto (odor, aparéncia e
presenga de excesso de liquido);

+ medicdo da temperatura com termdémetro apro-
priado antes da aceitagdo da entrega;

- aplicagdo do sistema PEPS (Primeiro que Entra,
Primeiro que Sai).

Esses procedimentos ajudam a garantir que o pro-
duto recebido esteja dentro das condi¢gdes adequa-
das para consumo.

ARMAZENAMENTO E DESCONGELAMENTO
SEGUROS

Apds o recebimento, o armazenamento adequado

é essencial para preservar a qualidade do pescado.

Algumas praticas recomendadas incluem:

+ separagdo fisica entre pescados crus e alimentos
prontos para consumo;

+ armazenamento do pescado cru nas prateleiras
inferiores da camara fria;

« evitar sobrecarga de equipamentos de refrigeragao;

+ identificagao clara das embalagens apds o porcionamento.

As etiquetas devem conter, no minimo:
+ nome do produto;

+ data de abertura ou manipulagéo;

+ prazo de validade interno.

No processo de descongelamento, o método mais
seguro é a realizagdo sob refrigeragdo, permitindo
que o alimento retorne gradualmente a temperatura
adequada sem ultrapassar a chamada “zona de pe-
rigo microbiolégico”.

Quando necessario acelerar o processo, pode-se
utilizar agua corrente fria. Métodos como descon-
gelamento a temperatura ambiente ou imerséao pro-
longada em dgua parada devem ser evitados, pois
favorecem a multiplicagdo bacteriana.

ERROS COMUNS QUE COMPROMETEM A
SEGURANGA DO PESCADO

Alguns equivocos operacionais sdo frequentemente

observados em cozinhas profissionais durante peri-

odos de alta demanda.

Entre os mais comuns est3o:

No recebimento

+ conferir apenas a nota fiscal sem verificar temperatura;

+ aceitar embalagens danificadas ou com excesso
de liquido;

S~

+ deixar o pescado aguardando na area de descarga.

No armazenamento

+ misturar pescado cru com hortifrdti ou alimentos
prontos;

+ sobrecarregar a camara fria;

+ armazenar produtos sem identificagdo adequada.

Na manipulagao

+ descongelar o pescado a temperatura ambiente;

« utilizar os mesmos utensilios para alimentos crus
e preparados;

+ recongelar produtos que sofreram ruptura prolon-
gada da cadeia de frio.

A prevencgao desses erros depende de treinamento

continuo da equipe e da padronizagdo de procedi-

mentos operacionais.

CONCLUSAO

A Semana Santa representa uma oportunidade im-
portante para o setor de food service ampliar vendas
e diversificar o cardapio. No entanto, o aumento do
consumo de pescados exige planejamento sanitdrio
rigoroso para garantir que a expansao da demanda
ndo comprometa a seguranga dos alimentos.

A combinagdo entre selegdo criteriosa de forne-
cedores, controle de temperatura, rastreabilidade,
boas praticas de manipulagdo e capacitagdo das
equipes é fundamental para manter a qualidade do
produto servido ao consumidor.

Mais do que atender a exigéncias regulatérias, es-
ses cuidados fortalecem a credibilidade do estabe-
lecimento e demonstram compromisso com a sau-
de publica. Em um mercado cada vez mais atento a
segurancga alimentar, garantir a integridade do pes-
cado desde o recebimento até o prato final é uma
responsabilidade estratégica para qualquer opera-
¢do de food service.
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Tabata Martins

Bovinu’s: o grupo food service
familiar com mais de 40 anos de
historia que atende em torno de 160
mil pessoas por més

Com atualmente 13 estabelecimentos em funcionamento e uma
central administrativa, o proposito dos administradores do negécio

é oferecer atendimento e produtos de qualidade, mas sempre com
um bom custo beneficio

OFERECER ATENDIMENTO E PRODUTOS DE QUA-
LIDADE COM FOCO TANTO EM RODIZI0O DE CARNES,
QUANTO EM BUFFET POR QUILO, MAS SEMPRE
COM UM BOM CUSTO BENEFICIO. Esse é o propési-
to dos administradores do Bovinu'’s, um grupo food
service familiar com mais de 40 anos de histéria
que atende nada menos que em torno de 160 mil
pessoas por més.
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Com atualmente 13 estabelecimentos em funcio-
namento (2 churrascarias, 6 restaurantes fast-grill
por peso, 3 rodizios de pizza, 1 hamburgueriae 1 um
bar e balada), além de uma central administrativa,
s6 em 2024, as unidades do grupo foram as esco-
Ihidas por aproximadamente 2 milh6es de pessoas
para fazerem as suas refeigdes fora de casa. “Hoje
em dia, o nosso ticket médio depende da unida-

de. No entanto, as churrascarias tém o ticket mais
alto, sendo em torno de RS 200,00. Ja no fast-grill,
0 nosso ticket médio é de RS 55,00. Os nossos di-
ferenciais sdo uma comida de qualidade e frescor,
os salbes espagosos que podem comportar grupos
grandes, um bom atendimento, o prego justo e esta-
mos em pontos estratégicos e com alta visibilidade,
além de sermos uma marca consolidada e conheci-
da em Sao Paulo”, destaca Luiza Lopes Chiesa, atual
Chef Executiva do Grupo Bovinu’s em conjunto com
o Chef Deumas Oliveira.

Em entrevista exclusiva a Rede Food Service,
Chiesa partilha que, hoje em dia, o grupo conta com
mais de 600 colaboradores, sendo que o que mais
caracteriza o Bovinu’'s é "buscar entregar uma comi-
da com qualidade e frescor, além de um bom atendi-
mento aos nossos clientes, com um custo beneficio
justo. Essa foi a ideia principal quando abrimos a
primeira loja e o que nos guia até hoje. Ja o nosso
desafio atual é a troca de geragdes, uma vez que 0s
sécios originais vém planejando as suas aposenta-
dorias e estdo preparando 0s seus sucessores para
assumirem a administragdo do negdcio. Com isso,
é preciso aprender todos os detalhes do negécio e
estarmos prontos para lidar com as complexidades
do ramo”, afirma.

A HISTORIA DO GRUPO BOVINU'S

Como ja mencionado, o Grupo Bovinu’s possui
origem familiar, sendo que foi iniciado em 1983 e
a partir da inauguragdo da sua primeira unidade em
Passo Fundo, no interior do Rio Grande do Sul.

Nessa época, os dois sécios fundadores do gru-
po, que se mudaram para o Rio de Janeiro, capital,
para trabalharem na Churrascaria Oasis no ano de
1980 e enviarem dinheiro para seus familiares gau-
chos, resolveram, em 1983, abrirem juntos uma
churrascaria em Passo Fundo chamada de Espetéo.
“A estratégia dos sécios era clara, pois ja haviam
aprendido a atenderem bem o cliente da capital ca-
rioca e queriam levar essa qualidade de atendimen-
to e uma boa comida para Passo Fundo. E foi essa
atencao aos detalhes, a qualidade da comida e do
servigo que, rapidamente, agradou os gauchos da
regido. Assim, em 1985 e a partir de uma sugestao
de um cliente, que eles inauguraram uma segunda
unidade em Santa Maria, também no interior do Rio
Grande do Sul, uma cidade que prometia um desen-
volvimento acelerado para a regido. Inclusive, atual-
mente, essa unidade é a mais antiga ainda em fun-
cionamento, com 40 anos de operagdo no mesmo
enderego”’, conta Chiesa.

A atual Chef Executiva do Grupo Bovinu’s relata
também que foi em 1989 que os dois fundadores
do grupo resolveram expandir o negocio e irem para
Sdo Paulo, capital, onde inauguraram a primeira
Bovinu's, na avenida Hermano Marchetti, na Lapa.
“Essa foi a primeira vez que o nome Bovinu's foi utili-
zado e, aos poucos, o nome Espetao foi substituido
nas unidades anteriores. J& em 1993, eles criaram
o conceito da Bovinu’'s fast-grill, um novidade para
a cidade, uma vez que esse modelo juntava a pra-

ticidade do self-service por peso com o churrasco,
que é o nosso diferencial até hoje. A proposta foi de-
senhada pensando nos executivos dos centros co-
merciais e empresariais que precisam de agilidade
e qualidade para almogar. Ou seja, grandes buffets,
com diversas opg¢des de pratos quentes, saladas,
carnes e churrasco e grandes saldes com capaci-
dades para atender centenas de pessoas com um
servico de mesa 4gil e atencioso. E esse modelo de
negocio ja foi capaz de servir mais de 1.200 pes-
soas no horario do almogo, regularmente, como na
unidade da rua XV de Novembro, do Centro de Sao
Paulo, ainda em atividade”, destaca.

Chiesa complementa que foi em 2008 que foi
aberta a primeira pizzaria do grupo, em Sao José
dos Campos, no interior de Sdo Paulo, chamada de
Golden Grill & Pizza. “Nessa unidade, os fundadores
misturaram o almogo self-service com rodizio de pi-
zza a noite e esse modelo de neg6cio também deu
muito certo. Com isso, eles inauguraram mais duas
unidades semelhantes na cidade de Sado Paulo, na
Marginal Tieté, em 2010 e, na avenida Dr. Chucri Zai-
dan, em 2019. Ja a ideia do Paulista Burger veio em
2013, uma época do inicio do boom das hamburgue-
rias. E o nosso conceito era ter um hamburguer com
a carne um pouco maior que o pao para que, assim,
o cliente deguste primeiramente a carne”, ressalta.

ATUAL ESTRUTURA DO GRUPO BOVINU'S

Atualmente, o Grupo Bovinu’s possui um quadro
societario composto por dois sécios principais, que
sdo os fundadores e preferem que os seus nomes
ndo sejam divulgados. “Além disso, contamos com
sécios minoritarios, mas a participagao é restrita
aos nossos Gerentes, sendo que cada um deles fo-
ram funciondrios, gargons e cozinheiros da opera-
¢do. Eles cresceram ao longo dos anos junto com
0 negocio e nds acreditamos que isso promove um
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sentimento de pertencimento”, explica Chiesa.

E valido ressaltar que, sobre a estrutura da ad-
ministragao do grupo, cada unidade é gerida indivi-
dualmente. “As nossas casas possuem um Gerente
principal e um grupo de geréncia de quatro a cinco
colaboradores, que sdo divididos entre Gerente Fi-
nanceiro, de Atendimento e um Chef responsavel.
Mas, quem ajudou a construir o grupo séo todos os
colaboradores que trabalham e ja trabalharam com
a gente”, pontua a Chef Executiva do Grupo Bovinu'’s.

Chiesa acrescenta que, hoje em dia, o Grupo
Bovinu’s tem também a sua propria central admi-
nistrativa, mas que cada um dos 13 restaurantes é
“independente tanto operacionalmente, como socie-
tariamente, podendo ter diferentes sécios minori-
tarios entre cada unidade. As nossas unidades sao
responsaveis por realizarem as suas contratagdes,
controles financeiros e administracdo do dia adia

Luiza Lopes Chiesa, atual Chef
Executiva do Grupo Bovinu's

100 | REDE FOOD SERVICE

com os Gerentes e Subgerentes, preparando assim
toda a operagao para atender os nossos clientes. Ja
a central administrativa consolida a sinergia do gru-
po, uma vez que uma das suas principais fungdes
é centralizar a maior parte das compras das unida-
des de Sao Paulo, aproveitando o ganho de escala
na compra com pregos mais vantajosos ao comprar
em maior quantidade. Outras fungdes da central
estdo relacionadas as decisGes estratégicas: rene-
gociagdes de contrato (aluguéis ou condi¢des co-
merciais), estratégias de financiamento, decisodes
de investimentos e desinvestimentos, apoio juridico,
demais decisdes do negdcio e também o apoio meu
e do Chef Deumas como Chefs Executivos. O nosso
trabalho busca trazer novidades aos cardapios, cor-
regcdes necessarias ao dia a dia e apoio as nossas
equipes e cozinhas. E a entrada do Chef Deumas,
que também é professor, foi de extrema importan-
cia, pois ele trouxe a visdo de educador, o que com-
pletamenta a nossa ideia de ensinar e treinar os
nossos colaboradores”, detalha.

PERFIL DE CLIENTES E CARDAPIOS DIFE-
RENCIADOS DO GRUPO BOVINU'S

Por ser um grupo tradicional e com diferentes ti-
pos de operagao food service, o perfil de clientes do
Grupo Bovinu’'s é “bem variado e depende da unida-
de. Hoje, n6s atendemos desde o publico executivo,
que procura um almogo rapido, até familias, amigos
e casais nos tradicionais almogos e jantares de
churrasco ou pizza, além de turistas que buscam o
churrasco como um ponto de encontro com a cultu-
ra brasileira”, esclarece Chiesa.

Ja sobre os carddpios das unidades do Gru-
po Bovinu's, a Chef Executiva informa que, para
acompanhar o perfil diverso de clientes todas
as unidades, os mesmos sao verdadeiramente
diferenciados. “Nas churrascarias (unidade da
Lapa e Rebougas), por exemplo, temos uma gran-
de variedade de carnes, um buffet de saladas e
pratos quentes e um buffet de sobremesas. L3, o
meu corte favorito é o Bife Ancho e outro grande
destaque é o Filet Mignon com Queijo e a Pale-
ta de Cordeiro. Na unidade da Lapa, também tem
a Costela Premium, que é um diferencial. J& nos
restaurantes fast-grill, possuimos em torno de 60
pratos entre buffet de saladas, pratos quentes e
churrasqueira, além do buffet de sobremesas. O
cardapio varia diariamente e temos pratos espe-
ciais conforme o dia. A maioria das unidades se-
gue esse carddapio: segunda-feira é o dia da Virada
a Paulista; terca feira é o Dia da Comida Arabe;
quarta e sabado o prato especial é a Feijoada; nas
quintas, temos massas e, sexta e domingo, frutos
do mar. No Paulista Burger, oferecemos hambdur-
gueres artesanais feitos diariamente na unidade
e a casa apresenta um blend de carne exclusivo
desenvolvido pelo Chef [tamar Mattei desde a sua
abertura, em 2013. Além de opgdes como hambdr-
gueres suinos, de frango, sanduiche de costela e
alternativas vegetarianas (hambdurguer de berinje-
la, hamburguer de soja e sanduiche de legumes),

O Chef Deumas e as Chefs do
Grupo Bovinu’s

sendo que o carro-chefe da casa é o Paulista Bur-
ger e, entre os meus favoritos, estdo o Big Blue e
o Camdes. Nas Pizzarias Golden, no jantar, temos
rodizio de pizzas salgadas e doces. E uma das
mais famosas é a pizza de sorvete. Na unidade do
Morumbi, também trabalhamos com pizzas napo-
litanas no rodizio. E essa pizza tem uma fermen-
tacdo de 48 horas, o que a deixa leve e saborosa.
Ja o Lucena é um bar que tem foco em petiscos e
cerveja. E, aos sadbados, no almogo, temos um bu-
ffet de feijoada completa com samba”, apresenta.

PLANOS PARA O GRUPO BOVINU'S

Com uma histéria ja tdo sélida no mercado de
alimentagéao fora do lar, naturalmente, Chiesa reve-
la que os seus administradores possuem planos de
crescimento para o Grupo Bovinu’'s. “O nosso maior
sonho é expandir o negdcio com a inauguragao de
mais unidades em mais Estados brasileiros. Inclu-
sive, ja estamos avaliando investimentos em cozi-
nhas industriais, novos sistemas de gestao e estra-
tégias que nos permitam a escalada do negécio”,
desvenda.

DICAS DE COMO TER SUCESSO NO ATUAL
MERCADO FOOD SERVICE

Para Chiesa e toda a sua experiéncia junto ao
Grupo Bovinu’s desde 2015, investir no mercado
food service nos atuais dias ndo sé vale a pena

como também é uma o6tima oportunidade de con-
quistar o sucesso na area do empreendedorismo. E
isso porque, na sua visao, “o Brasil é enorme e traz
muitas possibilidades e oportunidades. A cozinha é
uma area muito viva e o tempo todo existem novida-
des, técnicas e fusdes de cozinhas diferenciadas.
Também temos uma facilidade grande em relagéo
a insumo, comparando com outros paises, e muitos
ingredientes nacionais que ainda sdo pouco conhe-
cidos e usados. E eu acho que o mais importante
antes de abrir um negdcio é entender se vocé esta
pronto e se a sua proposta se adequa ao local pre-
tendido”, alerta.

Por fim, a Chef Executiva deixa as seguintes di-
cas para quem também quer trabalhar no ramo de
alimentagéo fora do lar assim como ela: “esse ramo
tem uma barreira de entrada que é um investimento
inicial de alto valor e uma concorréncia forte, mas
eu também considero que é importante saber que
o retorno ndo é imediato e deve-se estar preparado
para lidar com esse ponto. E, com isso em mente,
antes de abrir qualquer negdcio, é importante enten-
der o produto que se pretende vender, escolher um
ponto de acordo com a proposta, saber qual o seu
publico alvo e a qual preco vender. Além disso, um
erro que acredito que impacta muitas pessoas que
entram no ramo sem conhecer é misturar as con-
tas financeiras do estabelecimento com as contas
financeiras pessoais. Afinal, quando isso acontece,
fica dificil avaliar como o negécio realmente esta
indo”, sinaliza.
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Redagao

BOTECO E LUGAR DE MULHER!

H& anos, os botecos eram considerados um re-
duto de sociabilidade masculina — e, muitas vezes,
proibidos para as mulheres. Se vocé nao sabia dis-
so, provavelmente é porque nao tem a minha idade.
Pergunte para a sua mae ou para a sua avo. O ponto
é: do estigma de ser um “lugar s6 para homens”, os
botecos sdo hoje também um espago das mulheres.
E digo mais: sdo elas que movimentam o negdcio,
fazendo a economia girar. E sabe por qué?

Temos dois pontos importantes aqui. O primeiro
é porque sdo elas que mais se arriscam a provar.
Exatamente: provar! Os homens tém como caracte-
ristica beberem sempre a mesma coisa, geralmente
cerveja, e, se vdo comer, também ndo fogem do ja
conhecido. Ja as mulheres nao. Elas ousam e que-
rem ser surpreendidas com novidades. Estdo mais
abertas a provar novas bebidas e drinks e mais aten-
tas as mudancgas dos cardapios em relagdo ao que
vao degustar.

0 segundo ponto é que, segundo dados de um
estudo inédito da Abrasel (Associacdo Brasileira
de Bares e Restaurantes), com base em informa-
¢O0es da Receita Federal e do IBGE, as mulheres
representam cerca de 54% da forga de trabalho
formal no setor de alimentagéao fora do lar — que
inclui bares, botecos e restaurantes. Entre os tra-
balhadores informais, essa participagdo chega a
56%. Isso indica que as mulheres nao apenas es-
tdo presentes, mas sdao a maioria da mao de obra
nesse segmento.
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Ouso dizer que hoje os botecos sdo das mulhe-
res, bebé! E sdo as pesquisas que confirmam essa
informacao.

A cultura do bar e, posteriormente, dos botecos
no Brasil tem raizes no periodo colonial e no pds-
1808, quando a chegada da familia real portuguesa
introduziu costumes europeus de socializagdo em
tavernas e estabelecimentos similares. O termo “bo-
teco” deriva de “botica” ou “bodega”, referindo-se
originalmente a uma venda ou armazém que acabou
se transformando em local de bebidas e socializa-
¢do popular. Ao longo do século XX, especialmente
apdés a Revolugdo dos Costumes*, esses espagos
tornaram-se pontos de encontro populares, marca-
dos pela exclusao das mulheres e pela sociabilidade
masculina, para, posteriormente, se transformarem
em centros de convivéncia cultural e social mais
amplos.

Podemos dizer que, de |4 para cd, muita coisa
mudou nesses espagos, inclusive arquitetonicamen-
te. Os lugares eram considerados escuros, feios,
malcheirosos e havia apenas um unico banheiro — o
que impedia (e com toda razdo!) que as mulheres
pudessem frequentd-los. Hoje, existe um trabalho
consistente para promover ambientes mais acolhe-
dores e seguros para clientes e colaboradoras, fator
importante para a evolugao dos espagos de convi-
véncia publica.

Mulheres, independentemente da forma de atu-
acdo — como empresdrias e/ou consumidoras —,

contribuiram para o desenvolvimento e crescimento
do setor. Conforme os estudos apontam, elas nédo
sdo apenas parte desse universo: sdo maioria no
trabalho formal e possuem presencga relevante tam-
bém como sécias. Isso reflete uma transformacéao
importante. O setor deixou de ser um ambiente do-
minado exclusivamente por homens e hoje é gerido
e frequentado por mulheres em larga escala.

E por isso que volto a afirmagéo feita no titulo
deste texto: o lugar das mulheres também é no bo-
teco! E completo: de salto alto, lindas, cheias de
ideias, estratégia, olhar para os negécios e estilo!
Reforco o uso do “também” por acreditar que ho-
mens e mulheres podem, sim, caminhar juntos.

* A Revolugdo dos Costumes é um termo usado
para descrever um processo profundo de transfor-
macdes sociais, culturais e comportamentais que
ocorreu principalmente a partir das décadas de
1950 e 1960, com reflexos diretos no Brasil e no
mundo ocidental. Ndo se trata de um evento unico,
mas de um movimento histérico. Um dos principais
fatores que impulsionaram a Revolugdo dos Costu-
mes foi 0 movimento feminista.

Luciana Siqueira — é jornalista e publicitaria por
formagdo, com uma trajetéria profissional que ultra-
passa os titulos e se consolida pela capacidade de
transformar comunicagédo em estratégia, relaciona-
mentos em oportunidades e histérias em reputagéo.
H4a mais de 25 anos atua na construgdo de imagens
sélidas, no fortalecimento de marcas e no desenvol-
vimento de projetos que conectam pessoas, cultura
e propésito.

Ao longo de sua carreira, trabalhou com planeja-
mento estratégico de comunicagdo, gestao e pre-
servacgao de reputagdes, desenvolvimento de novos
negocios e parcerias, além da concepgao, curadoria
e coordenacdo de eventos de grande porte e pro-
jetos culturais. Sua atuagdo atravessa diferentes
segmentos — varejo, engenharia ambiental, tecno-
logia, gastronomia, beleza, moda, cultura, lifestyle,
esporte e grandes corporagdes — sempre orientada
pela premissa de comunicar com verdade e gerar
valor real.

E idealizadora e curadora do Leitura no Parque,
um clube de encontros literdrios gratuitos realizado
no Parque do Ibirapuera, em S&do Paulo. O projeto
tem como propdsito democratizar o acesso a litera-
tura, levando o livro para espacgos abertos, quebran-
do paradigmas sobre onde e como se 1§, criando no-
vos territérios de encontro literario e fortalecendo
a cena cultural independente. O Leitura no Parque
valoriza autores brasileiros, especialmente autores
independentes, contribui para a formagao de publi-
co leitor e promove a literatura como experiéncia
coletiva, acessivel e transformadora.

A frente da Imagem Comunicagéo por 14 anos, Lu-
ciana construiu uma agéncia reconhecida por cocriar
com seus clientes novas formas de presenca, narrati-
va e posicionamento. Dessa experiéncia nasce a GUE
Conta, sua agéncia de comunicacgdo estratégica, que
une repertorio, sensibilidade cultural e visdo de futu-
ro para colocar cada histéria em seu melhor lugar,
com propdsito, consisténcia e impacto.

Luciana Siqueira - é jornalista e publicitaria por formag@io, com uma tra-
jetéria profissional que ultrapassa os titulos e se consolida pela capaci-
dade de transformar comunicac@io em estratégia, relacionamentos em
oportunidades e histérias em reputacdo. Ha mais de 25 anos atua na
constru¢@o de imagens sélidas, no fortalecimento de marcas e no de-
senvolvimento de projetos que conectam pessoas, cultura e propésito.
Ao longo de sua carreira, trabalhou com planejamento estratégico de
comunicacdo, gestdo e preservacdo de reputacdes, desenvolvimento
de novos negécios e parcerias, além da concep¢do, curadoria e coor-
denacdo de eventos de grande porte e projetos culturais. Sua atuagdo
atravessa diferentes segmentos — varejo, engenharia ambiental, tec-
nologia, gastronomia, beleza, moda, cultura, lifestyle, esporte e gran-
des corpora¢des — sempre orientada pela premissa de comunicar com
verdade e gerar valor real.

E idealizadora e curadora do Leitura no Parque, um clube de encontros
literérios gratuitos realizado no Parque do Ibirapuera, em S&o Paulo. O
projeto tem como propésito democratizar o acesso & literatura, levan-
do o livro para espacos abertos, quebrando paradigmas sobre onde
e como se |&, criando novos territorios de encontro literario e fortale-
cendo a cena cultural independente. O Leitura no Parque valoriza au-
tores brasileiros, especialmente autores independentes, contribui para
a formagdo de publico leitor e promove a literatura como experiéncia
coletiva, acessivel e transformadora.

A frente da Imagem Comunicac@o por 4 anos, Luciana construiu uma
agéncia reconhecida por cocriar com seus clientes novas formas de
presenca, narrativa e posicionamento. Dessa experiéncia nasce a GUE
Conta, sua agéncia de comunica¢do estratégica, que une repertério,
sensibilidade cultural e visdo de futuro para colocar cada histéria em

seu melhor lugar, com propésito, consisténcia e impacto.

Luciana Siqueira

REDE FOOD SERVICE | 105



106 | REDE FOOD SERVICE



MAO NA MASSA Il por PRATICA

Tabata Martins

DE INSTINTO A ESTRATEGIA: a trajetéria

de Alyne Mundt na construcdo de um
novo olhar para a confeitaria brasileira

Criadora da Feito Chocolate e da 12 Conferéncia Brasileira de
Confeitaria, empreendedora curitibana que é referéncia nacional

no setor de chocolates profissionais conta como transformou
informagao em ponte e atendimento em posicionamento

DE INSTINTO A ESTRATEGIA. Esse é o enredo da
vida profissional de Alyne Mundt Bill, curitibana de
43 anos que é referéncia nacional no setor de cho-
colates profissionais.

Apesar de ser formada em Pedagogia e em
Marketing, foi no ramo da Confeitaria que Alyne
Mundt se encontrou e construiu uma trajetéria mar-
cada pela disseminagdo de um novo olhar para a
confeitaria brasileira.

Criadora da Feito Chocolate — distribuidora in-
dependente sediada em Curitiba, no Parang, espe-
cializada no fornecimento de chocolates gourmet e
premium para confeiteiros e profissionais da gastro-
nomia — e da 12 Conferéncia Brasileira de Confeitaria
- realizada em janeiro deste ano — a empreendedora
curitibana conta como transformou informagdo em
ponte e atendimento em posicionamento.

“No comego, eu era movida muito mais por ins-
tinto. Existia vontade de fazer bem feito, mas ainda
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faltava clareza sobre o meu papel. Hoje, eu me vejo
como alguém que entende o mercado, respeita pro-
cessos e sabe onde quer chegar. Continuo inquieta
e curiosa, mas com mais consciéncia do impacto
das minhas decisdes e do lugar que escolhi ocupar”,
divide Alyne Mundt em entrevista exclusiva a Rede
Food Service.

Atualmente, a empreendedora ressalta que a
sua atuacao e influéncia no mercado nacional de
confeitaria é “resultado de mais de dez anos viven-
do a confeitaria. A Feito Chocolate me colocou em
contato direto com profissionais de diferentes re-
alidades, o que me deu uma leitura mais clara do
mercado. Com o tempo, eu passei também a atuar
proxima das industrias, fazendo a ponte entre pro-
duto e cliente final, ajudando a traduzir necessida-
des reais em processos mais ageis. E a Conferéncia
Brasileira de Confeitaria nasceu justamente desse
olhar e dessa vivéncia”, explica.

0 COMECO DE TUDO E O WHATSAPP COMO
PONTO DE GUINADA NA SUA CARREIRA

Como muitas empresdrias no ramo da Confeita-
ria, Alyne Mundt comegou produzindo. Mas, rapida-
mente, ela percebeu que, nesse mercado, tinha uma
dor maior do que a execucgao: faltava informacao.

Conforme a empreendedora, ela comegou “como
quase todo mundo, acreditando que era ‘s6 um boli-
nho’. Mas, com o tempo, eu percebi que o mercado
era extremamente carente de informagdes técni-
cas, até mesmo as mais basicas sobre os produtos.
Assim, eu pesquisei muito, traduzi rétulos em uma
época em que isso ndo era simples e passei a ajudar
outras pessoas do segmento a entenderem melhor
0 que estavam usando”, destaca.

Nesse processo, Alyne Mundt revela que o What-
sApp foi o ponto de guinada da sua carreira. “Quan-
do o WhatsApp chegou, eu fiz algo que ainda era
pouco comum no setor: atender de forma pratica,
rapida e clara, com informagdes ajustadas a realida-
de de cada cliente. Foi ai que eu entendi que o meu
lugar na Confeitaria ndo era na produgdo, mas no
atendimento, na informacgédo e na ponte entre produ-
to e quem realmente usa”, esclarece.

Ou seja, essa percepgdo redefiniu a carreira da
empreendedora, que deixou de ser apenas uma em-
presdria que vendia insumos e passou a ocupar um
espacgo estratégico dentro da cadeia brasileira do
chocolate. Além disso, a combinagéao entre inovagao
de produto, modelo de negdcio pouco convencional
e crescimento consistente fez com que a trajetéria
de empreendedora ganhasse espago em veiculos de
grande alcance, como Pequenas Empresas & Gran-
des Negécios, Exame, UOL, além de emissoras de
televisdo e radio.

Assim como, tal repercusséo ultrapassou o mer-
cado brasileiro e a histéria de Alyne Mundt chegou a
Meta, que a convidou para apresentar o case inter-
namente, o que tornou a Feito Chocolate um exem-

plo oficial do uso do WhatsApp como ferramenta de
negécios. E, com isso, a empreendedora participou
de eventos e encontros da empresa, quando teve
a oportunidade de compartilhar a sua experiéncia
com equipes e parceiros.

Posteriormente, tal aumento de visibilidade im-
pulsionou ainda mais a expansdo da operacao da
Feito Chocolate, que possui, atualmente, lojas em
Curitiba e em Londrina.

PROFISSIONAL PONTE ENTRE DOIS MUNDOS

Com o crescimento da Feito Chocolate, Alyne
Mundt passou a transitar cada vez mais entre indus-
tria e confeiteiros, sendo, de um lado, empresas que
dominam o desenvolvimento do produto e, do outro,
profissionais que vivem a presséao do cliente final.

Dessa forma, como ponte entre esses dois mun-
dos, a empreendedora construiu o seu legado de
forma sélida e, hoje, “o que mais me caracteriza é
a visdo de conjunto. A industria domina o produto,
o profissional vive o cliente e eu transito entre es-
ses dois mundos. E o que mais me inspira, acima
de tudo, sdo mulheres com atitudes disruptivas.
Pessoas que fazem acontecer, que sdo teimosas no
melhor sentido da palavra, assim como eu. Muitas
delas ndo sdao famosas ou conhecidas, mas estdo
criando, executando e abrindo caminhos todos os
dias. Sdo essas histdrias reais que mais me inspi-
ram e que, frequentemente, me fazem pensar: ‘por
que eu ndo estou fazendo isso também?”, alega.

Vale ressaltar que, a partir dessa posig¢ao de pon-
te entre dois mundos, que exige responsabilidade,
escuta e leitura de cenario, Alyne Mundt, ao longo
dos seus mais de dez anos de atuagdo no ramo da
Confeitaria, participou de treinamentos, visitas téc-
nicas e debates importantes para o setor. E, inclu-
sive, em momentos delicados no segmento, como
a recente crise global do cacau, chegou a assumir
postura ativa de didlogo e orientagao.
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REFERENCIA NACIONAL NO SETOR DE
CHOCOLATES PROFISSIONAIS

Como adiantado, Alyne Mundt, hoje em dia, é refe-
réncia nacional no setor de chocolates profissionais.
Inclusive, em 2019, quando a fabricante belga Barry
Callebaut anunciou o langamento mundial do Ruby,
a primeira nova variedade de cacau descoberta em
décadas, foi ela quem identificou, rapidamente, o po-
tencial do movimento para o mercado brasileiro.

Em vez de tratar o produto apenas como novida-
de de portfélio na loja, ela decidiu criar um evento
de langcamento em Curitiba, quando reuniu Chefs,
confeiteiros e profissionais do setor para apresen-
tar o chocolate, discutir aplicacdes e provocar o
mercado. O encontro, realizado no Centro Europeu,
se tornou um ponto de atencgdo para a confeitaria
nacional e ajudou a posicionar o Brasil dentro de
uma discussdao global sobre inovagédo no chocolate.

Paralelamente a expansdo do seu negdcio Feito
com Chocolate, a empreendedora construiu a sua
autoridade por meio também de participagdo ativa
em eventos técnicos, aulas abertas, encontros pro-
fissionais e iniciativas educacionais voltadas a Con-
feitaria e ao chocolate profissional. Assim, desde os
primeiros anos da Feito Chocolate, ela esteve a fren-
te da organizagao e curadoria de aulas presenciais,
demonstragdes técnicas e eventos em parceria com
Chefs, marcas e instituicdes reconhecidas no setor.
E, em diversas ocasibes, foi a responsavel por tra-
duzir conteudos técnicos complexos, como cédigos,
especificagdes e diferengas entre chocolates profis-
sionais, em linguagem acessivel ao mercado, o que
supriu uma lacuna histérica de informagéo no setor.

No relacionamento com a industria, Alyne Mundt
ja participou de treinamentos estratégicos e visitas
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técnicas as unidades de produgéo da Barry Callebaut
como parte integrante de grupos restritos de profis-
sionais convidados pela marca, com acompanha-
mento de processos produtivos, contato direto com
especialistas internacionais e atualizagdo técnica
continua, bem como outras parcerias estratégicas.

12 CONFERENCIA BRASILEIRA DE CON-
FEITARIA: QUANDO A TRAJETORIA VIRA
MOVIMENTO COLETIVO

Depois de anos vivendo o mercado nacional da
Confeitaria como um todo, Alyne Mundt resolveu fa-
zer da sua trajetéria um movimento coletivo ao criar
a 12 Conferéncia Brasileira de Confeitaria.

De acordo com a empreendedora, essa ideia sur-
giu quando ela percebeu que a sua atuacgado ja ndo era
apenas sobre negdcio e sim sobre estrutura, menta-
lidade e fortalecer um setor que cresce em criativi-
dade, mas ainda carece de organizagao estratégica.

“A 12 Conferéncia Brasileira de Confeitaria nasceu
da minha percepgéo de que a confeitaria precisa ser
vista com a importancia que ela realmente tem den-
tro do setor econémico. Muitas vezes, o que falta ndo
é talento ou técnica, mas uma mudanga de mentali-
dade. Assim, ideia surgiu da vontade de tirar a confei-
taria de uma informalidade que nédo é sé operacional,
mas também mental, trazendo mais visibilidade, re-
conhecimento e consciéncia de mercado. Dessa for-
ma, a conferéncia foi pensada como um espacgo para
provocar esse despertar e mostrar que a confeitaria
é, sim, um setor relevante e estruturado”, afirma.

Sobre a primeira edigdo da conferéncia, realizada
no dia 26 de janeiro em Curitiba, Alyne Mundt parti-
lha que “foi um projeto intenso, desafiador e extre-
mamente gratificante! Os objetivos foram alcanca-
dos, especialmente no sentido de provocar reflexdo
e didlogo. O principal aprendizado foi confirmar que
o mercado estd pronto para conversas mais profun-
das, conscientes e estruturadas”, realga.

SEGREDO DO SUCESSO E PLANOS PARA O
FUTURO

Ao ser questionada sobre qual é o segredo para
alcancar sucesso no atual mercado food service de
Confeitaria, Alyne Mundt alega que, na verdade, tudo
comega por definir o que é sucesso. “Se estivermos
falando de resultados financeiros, ndo existe segre-
do: gestao, posicionamento, leitura de mercado e
adaptagao constante. Mas, sucesso também pode
ser buscar um filho na escola as cinco da tarde ou
fazer compras no supermercado sem precisar pes-
quisar prego. Por mais cliché que soe, é ter consci-
éncia da propria atuagdo e saber, de verdade, o que
se quer para si. Quando isso esta claro, as escolhas
ficam mais coerentes”, garante.

Em relagdo aos seus planos para o futuro apés a
realizaga@o da 12 Conferéncia Brasileira de Confeitaria,
a empreendedora elenca que sdo “continuar forta-
lecendo a Feito Chocolate, consolidar a Conferéncia
Brasileira de Confeitaria como um projeto de referén-
cia nacional e desenvolver iniciativas que deixem um

impacto real e duradouro no setor. Ah... e ganhar na
Mega Sena também n&o seria nada mal”, brinca.

RECONHECIMENTO E INDICADA DE MERCADO

Mais do que uma autoridade no ramo nacional do cho-
colate profissional ao antecipar tendéncias, formar mer-
cado e criar espagos de troca para um setor carente de
liderangas, Alyne Mundt é referéncia e indicada de merca-
do, como Heloiza Flores, Chef Técnica da Barry Callebaut,
empresa parceira da Feito Chocolate, confirma.

Flores trabalha com chocolate profissionalmente
ao resolver problemas reais de confeiteiros e é clien-
te da Feito Chocolate ha muitos anos. “No meio do
caminho, a relagdo com a Mundt profissional virou
amizade, porque quando o trabalho é sério, a confian-
¢a vem junto Eu sou cliente da Feito Chocolate desde
2015 e a minha primeira compra com a Alyne foi ali
e, desde entdo, a relagao s6 evoluiu em tempo, em
troca e em maturidade profissional”, compartilha.

Segundo a Chef Técnica da Barry Callebaut,
Alyne Mundt nunca foi “s6” dona de empresa Feito
Chocolate. “O diferencial dela sempre foi vender o
que o cliente precisa, ndo o que da mais margem.
Ela ndo empurra produto, ndo faz teatro comercial e
ndo romantiza negécio. Exceléncia no atendimento
sempre veio antes do prego, fosse ele o mais caro
ou o mais barato. Assim, eu a indico porque é siné-
nimo de visao, garra e execugao. Com ela, ideia boa
ndo fica no papel. Ela é direta, pratica, determinada
e ndo finge que ndo vé problema, ela vé e resolve. E
intensa, cobra alto e, definitivamente, ndo é do tipo
gue passa a mao na cabega. Entdo, trabalhar com
ela ndo é pra qualquer um. Mas, para quem demons-
tra interesse e competéncia, ela abre portas, investe
em crescimento e puxa junto. Quem quer evolugao
real, e ndo colo, cresce com a Mundt”, indica.

DICAS PARA QUEM ATUA NO RAMO BRASI-
LEIRO DE CONFEITARIA

Para Alyne Mundt, investir no mercado brasi-
leiro de Confeitaria € e ndo um bom investimento
para empresarios food service. “Se entendermos
0 negdcio como um conjunto de fluxos, a Confei-
taria é um setor dindmico, que se adapta as mu-
dangas constantes, tendéncias e datas comemo-
rativas. E um mercado de movimento e atitude.
Por outro lado, se a paixdo estiver restrita apenas
a criagao e a produgéo, aquele olhar mais roman-
tico do bolo confeitado, talvez, ndo seja o momen-
to. A confeitaria tem, sim, um lado afetivo muito
forte, mas ela ndo se sustenta apenas nisso. E
preciso ir além”, alerta.

Nesse contexto, a empreendedora deixa a se-
guinte dica para os que ainda estdo comegan-
do no mercado food service de Confeitaria: “se
aproxime de pessoas que pensem parecido com
vocé. Esqueca o que te disseram sobre concor-
réncia e segredo de receita. Ter um negécio exi-
ge dedicagdo e troca e nao vale a pena gastar
energia com quem ndo entende o que vocé esta
construindo”, recomenda.

Além disso, ela deixa a indicagdo de que é preci-
so aprender a fazer planilhas e as parcerias certas.
“E chato, é um saco, mas organizar informacdes te
permite saber para onde esta indo e corrigir a rota
quando for preciso. E € humanamente impossivel
construir qualquer coisa sozinha. Ninguém conse-
gue saber ou aprender tudo. Eu, por exemplo, tenho
um sécio e parceiros que sdao muito melhores do
que eu no que fazem e isso me da liberdade para
focar no que realmente eu preciso fazer. Entender
isso foi fundamental para estruturar os negécios de
forma saudével”, aconselha.
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Terraco Nié une gastronomia,
cultura e arquitetura no coragdo
de Belo Horizonte

Cicero Filgueiras, Pedro Lobo, Leonardo Ximenes,
Elam moura, Aline Prado, Denise Casagrande

Instalado no primeiro arranha-céu projetado por Oscar Niemeyer,

o restaurante retine cozinha autoral, coquetelaria criativa e uma
experiéncia que valoriza a memoria urbana

Em meio a um cendrio gastrondmico cada vez
mais atento a identidade e a experiéncia, as cozi-
nhas autorais tem ganhado forga ao traduzir reper-
térios ao redor do globo em pratos contemporane-
os. Menus que atravessam fronteiras, aperfeicoam
técnicas e valorizam ingredientes sdo responsaveis
por criar, nas mesas, um espago de encontro entre
culturas, memorias e sensacgoes.

Um lugar que redne esses atributos é o Terrago
Nié, localizado no coragdo de Belo Horizonte, capi-
tal de Minas Gerais. Instalado em um dos enderegos
mais simbodlicos da cidade, um arranha-céu projeta-
do por Oscar Niemeyer na Praga Sete, o restauran-
te prop0e uma leitura cosmopolita da cozinha, sem
abrir mao da conex@o com a cidade e com a sua
histéria. “O Terrago Nié nasceu como um projeto do
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Grupo Marché para homenagear o legado de Oscar
Niemeyer e valorizar um espacgo iconico do centro
de Belo Horizonte”, explica Pedro Lobo, de 40 anos,
que é Sécio-fundador do Nié.

Em entrevista exclusiva a Rede Food Service,
Lobo revela como o edificio imponente se tornou
palco do Nié e detalha o funcionamento do espago.
Vem com a gente!

A HISTORIA E ARQUITETURA POR TRAS
DO TERRAGO NIE

Transformar um espago histérico em um ponto de
convergéncia cultural esta no centro da proposta do
Terrago Nié, restaurante idealizado pelo Grupo Mar-
ché, comandado por Pedro Lobo, ao lado de Aline

Prado, Elam Moura, Leonardo Rocha e Leonardo Xi-
menes. O espago, inaugurado em 2024, nasceu do
desejo de ressignificar um enderego emblematico,
criando um ambiente onde diferentes linguagens se
conectam. “A nossa ideia foi unir a gastronomia, a
musica e a arquitetura em um mesmo lugar, transfor-
mando o terrago do primeiro arranha-céu projetado
por Niemeyer na capital [Belo Horizonte] em um mi-
rante gastrondmico e cultural”, conta Lobo.

Mais do que uma referéncia nominal, o nome da
casa traduz o compromisso com esse legado. Se-
gundo Lobo, o “Nié” carrega, de forma direta e afeti-
va, essa homenagem ao arquiteto carioca. “Ter um
restaurante no topo de um edificio projetado por
Niemeyer é carregar uma responsabilidade simbé-
lica e histérica”, destaca.

Cada detalhe da estrutura do restaurante foi pen-
sado para dialogar com as linhas originais do edifi-
cio. E o cuidado com a preservacgdo da identidade
original do edificio P7 se revela também no projeto
de interiores, assinado pelo arquiteto Will Lobato. O
saldo interno, marcado por sua forma curva, ganhou
espelhos estrategicamente posicionados que reme-
tem as grandes janelas ovais. Ja o painel de cerami-
ca criado por Alexandre Mancini foi preservado e re-
cebeu iluminagao especial. Um detalhe interessante
é que o carpete do saldo, por exemplo, foi desenvol-
vido a partir das cores e formas do préprio painel.
Para completar a atmosfera modernista, a experién-
cia do Nié se completa com uma vista panoramica.

O local conta ainda com binéculos para que o
publico contemple a paisagem a perder de vista.
“Nossa ideia era manter elementos emblematicos
propondo uma experiéncia que uniria a cidade a sua
propria memoria. Para os sécios e equipe, significa
ndo apenas administrar um restaurante, mas tam-
bém preservar e valorizar um marco da arquitetura
modernista em Belo Horizonte”, ressalta Lobo.

CARDAPIO DE COMIDAS E DRINKS

O cardapio do Nié, criado pelo Chef Victor
Zulliani e com opg¢des de almocgo, café e jantar,
reflete uma cozinha de repertério amplo, inspira-
da em paises em que Niemeyer deixou sua marca,
como Itdlia, Franga, Brasil, Argélia, Portugal e Li-
bano. De acordo com Lobo, “o processo envolveu
pesquisas, conversas com pessoas préximas ao
arquiteto e a inspiragdo em seu gosto simples e
respeito pela cultura local”.

O carddpio tem destaques que se tornaram refe-
réncia, como o Filé Grelhado com Risoto de Queijo
Mineiro inspirado no Comté francés, o Lombo de Pi-
rarucu com pesto de rucula e farofa de dendé, além
da batata frita especial da casa. A construgdo de
cada receita busca equilibrio, respeitando contras-
tes e textura, como aponta Lobo."A harmonizagédo é
essencial no conceito da casa, unindo ingredientes
brasileiros a técnicas internacionais — como no tar-
tare francés temperado com azeite de urucum. Cada
prato foi desenhado para ter equilibrio de sabores e
uma apresentagao que dialoga com as curvas e a
estética de Niemeyer”.



MEU NEGOCIO FS Il por

No bar, os coquetéis acompanham a mesma |6-
gica criativa. Drinks autorais, como o Noite em Ouro
Preto e o Tropical Nipdnica, reforcam a identidade
da casa. Segundo o barista e mixologista Adriano
Dias, de 33 anos, algumas das bebidas mais vendi-
das na casa sdo o Aperol Spritz, Fitzgerald e Soda
Italiana. “Estamos em processo de mudanga de
carta, mas acredito que os drinks da casa que mais
saem sao o Memories, Wasabi Sour e Tropicalia Ni-
ponica”, avalia.

Para inovar nos coquetéis e, ao mesmo tempo,
manter a identidade do Nié, Dias conta que tenta
buscar “o que ha de mais novo na coquetelaria e
de técnicas que estdo em alta para surpreender e
conquistar os clientes”, além de “manter drinks que
podem agradar tanto o publico mais jovem, que gos-
tam de drinks mais doces e refrescantes, quanto ao
publico mais velho, que gosta de drinks mais poten-
tes e elaborados”.

PLANOS FUTUROS DO TERRAGO NIE

Mais do que pensar em expansao fisica, o Nié
concentra seus esforgos no aprimoramento conti-
nuo da experiéncia gastronémica e cultural ofereci-
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das. O menu, por exemplo, passa por revisdes fre-
quentes a fim de incorporar novidades que dialogam
com as estacgdes, equilibrando criatividade, técnica
e sabor. “O foco estd em manter a casa atualizada
e relevante, sem perder a sua esséncia. Ndo temos
pretensdo de uma expansao fisica do negécio, mas
sim no fortalecimento da experiéncia cultural e gas-
tronémica no espago atual”, salienta Lobo.

DICAS PARA TER SUCESSO NO ATUAL
MERCADO FOOD SERVICE

Prosperar do food service exige ir além do prato.
E o que Lobo acredita. “O segredo estd em oferecer
experiéncias completas que vao além da gastrono-
mia: unir boa comida, ambiente, musica e hospitali-
dade em uma proposta Unica. Também é fundamen-
tal valorizar a cultura e identidade local, ao mesmo
tempo em que se entrega inovagao, técnica e exce-
Iéncia no servigo”, indica.

Para ele, é importante criar um conceito auténti-
co, que converse com a histéria e a identidade do
lugar, mas que também traga inovagéao. “Além disso,
investir em equipe qualificada, insumos de qualida-
de, atengd@o ao detalhe e na criagdo de uma experi-

éncia marcante para o cliente séo pilares fundamen-
tais para se destacar no setor”, aconselha.

FUNCIONAMENTO DO TERRAGO NIE

O Terrago Nié funciona de segunda a sabado, em
horarios que variam do almogo até a madrugada: se-

gundas e tergas, das 11h30 as 19h; quartas e quin-
tas, das 11h30 a Oh; sextas e sabados, de 11h30 as
2h; e domingos, das 12h30 as 19h. “A casa atende
desde o publico corporativo no hordrio de almogo
até amantes da boa mesa e da vida noturna, que
procuram uma experiéncia completa de jantar, ha-
ppy hour e musica”, convida Lobo.
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Anna Katia Cavalcanti

Embalagens sustentaveis deixam de ser
tendéncia para se tornar uma exigéncia
do mercado e dos consumidores

Com o aumento da conscientizagao ambiental, proprietarios de
negocios do ramo food service tém buscado alternativas que

reduzam o impacto ecologico sem comprometer a qualidade da
entrega e a experiéncia do cliente

Com a consolidagdo do delivery como um dos
principais canais de venda do food service, as em-
balagens deixaram de ser apenas um item opera-
cional para ocupar um papel estratégico dentro do
negdcio. Hoje, ndo basta apenas transportar com
eficiéncia. As embalagens falam, e, muitas vezes,
comunicam como os bares, restaurantes e afins se
posicionam diante de temas como sustentabilidade
e responsabilidade ambiental.

N&o da para negar: a redugéo do uso de plasticos é
urgente. Neste cenario, cresce o interesse dos integran-
tes do food service por solugdes mais sustentaveis em
embalagens, que conciliem desempenho, viabilidade
econdmica e impacto reduzido ao meio ambiente.

Para entender como essa escolha tem sido feita
na pratica — dos bastidores da produgéao as opera-
¢des que ja adotam o modelo —, n6s da Rede Food
Service ouvimos especialistas e empresarios que
lidam diariamente com esse desafio no mercado de
alimentacgéo fora do lar. Confira!
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O QUE SAO EMBALAGENS SUSTENTAVEIS?

Andreza Lago, Sécia Diretora da Produz Solugdes,
consultoria especializada em negdécios de alimentagao
existente ha 10 anos, com trabalhos em todo o Brasil,
indo desde empreendimentos ja existentes até operagdes
inauguradas do zero, explica que, para entender o que
torna uma embalagem realmente sustentavel dentro do
delivery, é preciso pensar no ciclo completo percorrido por
aquele produto. “Estamos falando de uma matéria-prima
de menor impacto ambiental, da possibilidade real de reci-
clagem ou compostagem, do bom desempenho térmico e
da funcionalidade adequada ao produto final.”

Ou seja, ndo é possivel definir uma embalagem
sustentavel unicamente pelo material utilizado, ja
que o uso correto dentro da operagdo também deve
ser levado em conta. Uma embalagem sustentavel
deve reduzir impactos ambientais sem comprome-
ter a segurancga do alimento, a operagao do delivery
e a experiéncia do cliente.

CUSTO COMO ENTRAVE PARA AS EMBALA-
GENS SUSTENTAVEIS

O custo pode, sim, ser apontado como um impor-
tante entrave na adogdo de embalagens sustenta-
veis em uma operacgao de delivery, especialmente a
curto prazo. Isso porque, em termos gerais, embala-
gens desse tipo ainda podem ter um valor unitario
mais alto do que as convencionais, principalmente
guando o volume de compra é menor ou quando o
fornecedor atua em nichos especificos.

Em um setor que, muitas vezes, j& opera com
margens apertadas, esse aumento imediato pode
pesar na decisdo. Porém, é preciso analisar o tema
de forma mais ampla, uma vez que, em muitos ca-
sos, a adogdo de embalagens de menor impacto
ambiental vem acompanhada de ganhos indiretos,
como redugdo de desperdicios, melhor adequagao
ao produto transportado, menos reclamagdes no
delivery e até o fortalecimento da marca junto a um
consumidor mais atento a praticas responsaveis.

Lago concorda que os custos de se adotar emba-
lagens sustentaveis pesam. No entanto, para a espe-
cialista, o maior entrave desse processo é a falta de
planejamento. “Quando a escolha da embalagem nao
é integrada ao cardapio, ao ticket médio e a logistica
do delivery, o impacto financeiro, na pratica, é bem
maior do que parece. Além disso, a experiéncia do
cliente também pode ser comprometida”, aponta.

Entao, fica a dica: com escala, planejamento e escolha
correta do material, o custo das embalagens sustentaveis
tende a se diluir e, em alguns cendrios, a diferenca de pre-
¢o deixa de ser um fator decisivo dentro da operagao.

ERROS MAIS COMUNS NA TRANSIGAO
PARA EMBALAGENS SUSTENTAVEIS

0 processo de migragao das embalagens tradicio-
nais para as sustentaveis pode ser um periodo de de-
safios para os operadores. Na pratica, no dia a dia do
negécio, é possivel que alguns erros comprometam a
operagdo, o custo e até a experiéncia do cliente.

Por isso, Lago da algumas dicas para quem esta
se preparando para esse movimento ou fez a migra-
¢do recentemente: “N&o troque apenas o material,
avalie também o desempenho térmico, a resisténcia
e a compatibilidade com o produto. E necessério fa-
zer muitos testes antes, avaliando vazamento, umi-
dade, perda de qualidade e retrabalho. Essa emba-
lagem também precisa se conectar com o branding,
ambiente e estrutura fisica do negécio”, alerta.

SUSTENTABILIDADE E SEGURANGA DOS
ALIMENTOS

Ainda segundo Lago, para equilibrar sustentabili-
dade e seguranca dos alimentos no delivery, o ope-
rador precisa tomar alguns cuidados. O principal
deles é a escolha de embalagens certificadas para
uso alimentar, “que preservem temperatura, evitem
contaminagao e mantenham a integridade do produ-
to. Sustentabilidade ndo pode comprometer higiene,
vedacgao ou conservagao”, aponta a especialista.

PERCEPGAO DE VALOR DAS EMBALAGENS
SUSTENTAVEIS

Mas, serd que o consumidor final realmente per-
cebe e valoriza a iniciativa dos operadores em utili-
zar embalagens sustentaveis no delivery? Para Lago
sim, e cada vez mais.

De acordo com ela, a experiéncia tende a ser as-
sociada a cuidado, responsabilidade e qualidade do
negdcio. “Quando o uso é coerente e bem comunica-
do, o cliente percebe a diferenciagéo, o que influen-
cia na decisdo de compra e na fidelizagéo.”

TENDENCIAS PARA EMBALAGENS SUS-
TENTAVEIS

Deseja ficar de olho no que estd vindo por ai dentro
do mercado de embalagens ecoeficientes para deli-
very? Lago adianta algumas tendéncias que devem
se popularizar nos préximos anos no food service:

+ embalagens com menos material

+ designs inteligentes

+ uso de insumos biodegradaveis ou reciclaveis

+ padronizagdo de formatos

+ solugdes que reduzam residuos sem prejudicar
a experiéncia do delivery

* reutilizacdo de embalagens no dia a dia, como
decoragéo, por exemplo

PRODUGAO DE EMBALAGENS SUSTENTAVEIS

Rodrigo Oliveira é Socio e Diretor de Produgéao da
Colorata Packing, uma fabrica de embalagens volta-
da para o mercado de alimentos, que, em fevereiro
deste ano de 2026, completara 15 anos de mercado.

Com foco no food service, a empresa atua, prin-
cipalmente, junto a restaurantes, confeitarias, pi-
zzarias, sushis, hamburguerias e industrias. “Tra-
balhamos com papéis homologados para contato
direto e indireto com alimentos, com tintas atéxicas
e apropriadas, e plasticos livres de BPA. Na Colo-
rata, desenvolvemos varias solugdes para delivery,
encomendas, entregas e ainda ha linhas presentea-
veis”, esclarece.

Ele aponta que as pegas produzidas pela empre-
sa focam na performance, no bom acondicionamen-
to dos alimentos e na preservagao da temperatura.
“E importante que a embalagem escolhida tenha a
caracteristica adequada para cada tipo de produto.
Frituras exigem certas condigdes, alimentos gela-
dos outras, por exemplo.”

Hoje, entre as opgdes sustentdveis oferecidas
pela empresa, Oliveira destaca:

- sacos (sem alga)

- sacolas (com alga) de papel

+ bandejas seladas para refeigdo antivazamento,
com ou sem divisérias

« embalagens para sushi em diversos tamanhos,
modelos e acabamentos

« caixas para frituras e para pizzas

*+ papéis manteiga

+ duofresh

+ caixas e discos para tortas, doces e salgados
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Andreza Lago, Sécia
Diretora da Produz
Solu¢des

“Nosso grande diferencial é que ndo temos mo-
delos fixos. Moldamos os formatos de acordo com a
necessidade do cliente, garantindo resisténcia, acon-
dicionamento, isolamento térmico e personalizagao,
além de apelo visual, pois, isso também agrega valor
e melhora a experiéncia de consumo”, explica.

Sérgio Guimaraes Filho, Diretor Comercial da Ma-
cropac, uma das maiores distribuidoras de embala-
gens para alimentos do Nordeste, que completard
40 anos de funcionamento neste ano, afirma que a
empresa ja passou por todas as evolugdes do mer-
cado. “Vivenciamos desde as embalagens de alumi-
nio até o mercado como o conhecemos hoje. A nos-
sa busca por solugdes para nossos clientes sempre
foi nossa maior forga”, diz.

Hoje, a Macropac dispde de uma das maiores li-
nhas de embalagens sustentaveis do Nordeste. Os
produtos contam com selo Bio+ da Meiwa, que séo
embalagens testadas e tem todo o seu processo de
biodegradacdo acompanhado em laboratérios ame-
ricanos. “Buscando realmente ter um cuidado com o
meio ambiente, mas sem esquecer de oferecer um
produto que realmente caiba no bolso dos donos de
restaurantes”, aponta Filho.

Ele afirma ainda que a empresa entende que a
melhor solugdo para o plastico ou qualquer outro
recurso natural é a reciclagem, ja que esse proces-
so devolve a matéria-prima para a cadeia produtiva.
“Mas, sabemos que nem sempre é possivel e, por
isso, as embalagens Meiwa, mesmo sendo biode-
gradaveis, sdo reciclaveis, diferente de muitas em-
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balagens que vemos no mercado que tem sua reci-
clagem economicamente inviavel.”

Um fator importante dentro da economia circular, ja que
as novas regras federais no Brasil (Decreto 12.688/2025)
estabelecem metas obrigatérias para a logistica reversa
e reciclagem de embalagens plasticas, visando alcangar
32% de reciclagem em 2026 e 50% até 2040.

O MEIO AMBIENTE AGRADECE

Aldiana do Rego Barros, Sécia na Colorata Pa-
cking, explica que as embalagens de papel tém um
ciclo sustentavel bastante inspirador, principalmen-
te nos dias de hoje. “Precisamos estar atentos aos
descartes que serdo feitos nos préximos anos.”

Ela aponta que a cadeia sustentavel da embala-
gem de papel, por exemplo, j& comega na matéria-
-prima principal, pois, a extragdo legal da celulose
evita o desmatamento de florestas nativas.

E valido registrar que, atualmente no Brasil, a
maior parte da celulose usada para papel e embala-
gens vem de florestas plantadas e cultivadas justa-
mente para esse fim, em areas licenciadas. Ou seja,
guando o processo é feito de forma correta, ha ciclo
de plantio, manejo e replantio. “Além disso, a biode-
gradagao da embalagem de papel no meio ambiente
é extremamente mais rapida do que uma embala-
gem de plastico ou isopor. Enquanto essas duram,
aproximadamente, 400 anos para serem biodegra-
dadas, uma embalagem de papel leva em torno de
seis meses. E uma diferenga absurda”, diz Barros.

Aldiana reforga que, hoje, na Colorata, até as apa-
ras geradas na fabricagdo seguem para a reciclagem
por meio de cooperativas, tornando-se caixas de pape-
ldo e papel higiénico. “Entao, todo esse ciclo ja € um
belo motivo para seguir por esse caminho”, conclui.

Assim, quem pretende adotar embalagens de
papel sustentavel, deve verificar se as embalagens
adquiridas possuem selos legais. E, na fabricagao
de produtos de papel, por exemplo, ficar de olho em
certificagdes como a FSC (Forest Stewardship Cou-
ncil) e a PEFC (Programme for the Endorsement of
Forest Certification), por meio do sistema nacional
CERFLOR (Programa Brasileiro de Certificagdo Flo-
restal). Afinal, eles garantem que a matéria-prima
utilizada provém de florestas manejadas de forma
responsavel, socialmente benéfica e economica-
mente viavel, assegurando rastreabilidade total da
cadeia de custddia, desde a colheita sustentavel até
o produto final.

OUTRO CAMINHO PARA O PLASTICO

O plastico, realmente, se tornou um dos maiores
viloes da sustentabilidade. Apesar de ser versatil e
barato, estamos falando de um material que leva
muito tempo — séculos — para se decompor, o que
traz indmeros prejuizos ao planeta. Porém, hd uma
luz no fim do tdnel: os bioplasticos tém ganhado es-
pago no mercado.

Diferente do material convencional, que é deriva-
do do petréleo, os plasticos biodegradaveis sao de-
senvolvidos para se decompor mais rapidamente, o

que reduz seu impacto ambiental, e ainda assim sao
resistentes e versateis, além de seguros. Essa nova
categoria costuma ser feita a partir de biomassa,
como plantas, residuos agricolas e microrganismos.
Os principais ingredientes incluem amido (milho,
mandioca ou batata), bagago de cana-de-agucar, ce-
lulose, dleos vegetais e até bactérias.

MERCADO NACIONAL DE EMBALAGENS
SUSTENTAVEIS

A frente da Colorata, Oliveira aponta que o aumen-
to do uso de embalagens sustentdveis foi gigante
nos ultimos anos, sendo ancorado na preocupagao
crescente com a saude e o meio ambiente. “Em Sao
Paulo, o uso de diversos tipos de pldstico de uso uni-
co e descartavel é proibido em estabelecimentos co-
merciais, como restaurantes, bares, padarias, hotéis
e etc, desde 2021. Em Fernando de Noronha, desde
2019, esta proibida a entrada, comercializagéo e uso
de embalagens e recipientes descartaveis de plastico
ou isopor... A pandemia da Covid-19 acelerou o aces-
so e o consumo do delivery, dai, esse crescimento.”

Diante desse cendrio, ele explica que, da pande-
mia de Covid-19 para c4, a Colorata ja cresceu mais
de trés vezes em tamanho para poder dar suporte ao
setor e fomentar o mercado de food service. “E esse
crescimento deve continuar. A Carta Capital diz que
o mercado brasileiro de delivery deve crescer mais
de 7% ao ano até 2029. A Colorata teve, em 2025,
um crescimento de 35% e, apesar dos desafios, es-
tamos confiantes que este ano teremos um avango
semelhante ou ainda melhor”, explica Oliveira.

Rodrigo Oliveira e
Aldiana do Rego da
Colorata Packing

O empresario afirma ainda que sempre busca se
atualizar para acompanhar as tendéncias e novida-
des do mercado de embalagens sustentaveis. “Fo-
mos pioneiros na oferta de caixas redondas para pi-
zza e embalagens seladas antivazamento e violagéo
para o nosso segmento de food em Pernambuco. Na
empresa, trabalhamos em cima das maiores dores
dos nossos clientes e estamos estudando aprimo-
ramentos constantes, além de novas solugdes. O
objetivo é continuar evoluindo.”

Para Filho, da Macropac, a busca por embala-
gens sustentdveis deve sim se intensificar nos
préoximos anos. “E fato. Cada vez mais, vai ser
exigido embalagens que, de fato, ajudem o meio
ambiente”, aponta.

Pesquisas confirmam esse crescimento. Em
2023, o IFood divulgou um levantamento, conduzi-
do pelo instituto Opinion Box, que apontou que 76%
dos clientes consideram importante ver na embala-
gem algum selo que comprove a sustentabilidade.
Das pessoas ouvidas, 54% afirmaram que priorizam
pedidos em restaurantes que tenham embalagens
sustentdveis para o envio da comida.

E ha mais dados interessantes: 54% dos con-
sumidores acreditam que embalagens de papel
e/ou compostaveis sdo as mais sustentaveis,
estando entre as preferidas de 41% do publico.
Assim como, 94% das pessoas concordam que
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Sérgio Guimardes Filho,
Diretor Comercial da
Macropac

a vedagdo da embalagem é o mais importante. A
facilidade de descarte é relevante para 8 em cada
10 consumidores.

Os dados foram obtidos por meio de entrevistas
online com 1.112 pessoas.

APLICAGAO DAS EMBALAGENS SUSTEN-
TAVEIS NA PRATICA

GRUPO DRUMATTOS

Fernando Tannus, que atua como Gerente de De-
livery Brasil do Grupo Drumattos, responsavel pela
rede de restaurantes Camarada Camarao — marca
especializada em pratos a base de peixes e frutos
do mar que existe desde 2005, hoje, com unidades
localizadas em espacgos gourmet de alguns dos prin-
cipais shoppings do pais - explica que, ao definir
as embalagens que seriam utilizadas no delivery da
marca, buscou produtos que fossem faceis de se ma-
nusear e que se adequassem aos pratos do cardapio.
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“E, preferencialmente, de papel, com resisténcia a va-
riagdo de temperatura. Assim, ndo perderiamos qua-
lidade durante a entrega para proporcionar ao cliente
a melhor experiéncia Camarada.”

Paraisso, Tannus buscou fornecedores que fizes-
sem embalagens produzidas com matéria-prima de
fontes renovdaveis, certificadas para o contato com
os alimentos, seladas, com sistema antivazamento
e 100% reciclaveis.

Ele destaca alguns pontos observados durante a
escolha: “Analisamos quesitos como tinta a base de
soja, producgéo feita a partir de energia solar, carbo-
no neutro, papel certificado para contato direto com
o alimento, a existéncia de laudos e legislagbes que
atestam todo o processo de produgédo e ainda se as
embalagens poderiam ser pré-aquecidas no micro-
-ondas, forno elétrico ou convencional”, detalha.

Cabe destacar que o uso de grampeadores para o
fechamento dos sacos também foi abolido na rede
Camarada Camarao.

Nesse sentido, o Gerente explica que a troca das
embalagens convencionais pelas sustentaveis nao
trouxe custos a mais para a operagdo. Ao contra-
rio. “Em média, comparado com outras experiéncias
com fornecedores diferentes, conseguimos uma re-
ducgao nos custos na ordem de 30%”, revela Tannus.

A satisfagdo dos clientes, de acordo com ele,
também foi notavel. “Os clientes do Camarada co-
nhecem a exceléncia dos nossos pratos e percebe-
ram que a mesma qualidade que os encantou em
nossos salbes, também estava presente na como-
didade e conforto do nosso delivery. Temos indi-
cadores de qualidade para medirmos a satisfagao
dos nossos consumidores, e isso nos guia a sempre
buscar exceléncia no atendimento. Assim, temos os
melhores indices de satisfagdo de mercado na cate-
goria de restaurantes de frutos do mar.”

Nessa transi¢cdo, Tannus comenta que algumas
adaptagOes foram necessadrias. Para garantir a me-
lhor execugao no preparo dos pratos, os restaurantes
passaram a contar com espagos especificos para
montagem e fechamento das embalagens, além da
inclusdo de equipamentos indicados para esse fim.
“Nossos estoques foram aproveitados, garantindo
estoque minimo e suporte de entregas feitas direta-
mente pelo fornecedor. De acordo com a sazonalida-
de do nosso mercado, aumentamos ou diminuimos
esses pedidos, sempre conforme a oscilagédo de con-
sumo em nossos restaurantes”, explica.

Na opinido do Gerente, adotar embalagens sus-
tentaveis no delivery é um importante diferencial
competitivo, além de mostrar alinhamento com cau-
sas ambientais. “E fundamental termos preocupa-
¢ao e cuidado com o meio ambiente, ndo somente
para estarmos de acordo com a legislagdo vigente,
mas também para podermos entregar a melhor ex-
periéncia de consumo possivel.”

DEGUTTI RESTAURANTE CAFE E
COWORKING

Além das grandes redes, estabelecimentos me-
nores também tém buscado por embalagens mais

sustentaveis em suas entregas. E o caso do Degutti
Restaurante Café e Coworking, que possui duas uni-
dades em funcionamento em Pernambuco, uma na
capital, Recife, e outra no municipio de Tamandaré,
Litoral Sul do Estado.

De acordo com Pamela Nicola, empresaria e Di-
retora do Degutti, hoje, o negdcio sé utiliza emba-
lagens biodegradaveis e reciclaveis, principalmente
em pedidos de delivery, com o transporte de refei-
¢bes, sanduiches, sobremesas e itens de confeita-
ria. “Buscamos materiais que mantenham a qualida-
de do alimento, que sejam seguros para o transporte
e, a0 mesmo tempo, tenham menor impacto am-
biental em comparagdo as embalagens plasticas
convencionais.”

Nicola explica que a decisdo de parar de trabalhar
com as embalagens tradicionais veio a partir de uma
soma de fatores, o que passa por responsabilidade
ambiental e coeréncia com os valores do negdcio.
“O delivery cresce ano ap6s ano e, com ele, o volume
de residuos. Entendemos que, como operadores de
food service, temos um papel ativo na redugéo des-
se impacto, adotando solugdes mais conscientes
sem comprometer a experiéncia do cliente”, explica.

Quando o assunto sd@o os custos envolvidos na
troca, ela esclarece que houve sim um impacto ini-
cial, ja que as embalagens sustentdveis ainda tém
um valor mais elevado. “Porém, encaramos esse

Pamela Nicola, empresaria
e Diretora do Degutti

Fernando Tannus, que atua
como Gerente de Delivery
Brasil do Grupo Drumattos

investimento como parte da estratégia do negdcio.
Com o tempo, conseguimos ajustar 0s processos,
negociar volumes e diluir esse custo, entendendo
que sustentabilidade nao é gasto, é posicionamen-
to”, define.

Para Nicola, a estratégia tem funcionado. Ela
afirma que os clientes percebem e valorizam a
iniciativa. “Muitos, inclusive, comentam espon-
taneamente sobre o assunto, principalmente
quando a embalagem traz informagdes claras
sobre ser sustentdvel. Existe uma consciéncia
crescente do consumidor, que se sente mais
confortdvel em consumir de marcas alinhadas a
praticas responsaveis.”

Entre os ajustes necessarios para consolidar
a migracao das embalagens convencionais para
as sustentaveis, Nicola destaca mudangas no ar-
mazenamento e no cuidado com o transporte, ja
que algumas embalagens sustentaveis podem ser
mais sensiveis a umidade e ao calor. “Foi neces-
sario testar fornecedores, formatos e rotinas até
encontrar solugdes eficientes para o dia a dia da
operagao”, pontua.

Nicola finaliza ao explicar que, em sua opiniéo,
adotar embalagens sustentaveis dentro do delivery
e no food service em geral é, hoje, uma necessida-
de. “O diferencial passa a ser como essa sustenta-
bilidade é aplicada de forma real e consistente. No
nosso caso, além das embalagens, utilizamos ener-
gia solar, fazemos a separagédo correta de plastico,
latas e papeldo para coleta por catadores e busca-
mos pequenas agoes diarias, que, somadas, geram
impacto positivo. O consumidor percebe quando a
sustentabilidade faz parte da cultura da empresa e
ndo apenas do discurso.”
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Tabata Martins

COZINHA ENCONTRO: o projeto criado

para transformar a gastronomia em
espaco de debate cultural e social

Por meio de iniciativa idealizada por Marcio Lazaro, sao realizados
encontros presenciais sobre cultura gastronomica que retinem

profissionais e interessados no universo do food service em debates
que conectam alimentagao, convivéncia e impacto social
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De uns anos para cd, a gastronomia vem ocupan-
do um papel cada vez mais amplo na sociedade.
Assim, para além da cozinha, tornou-se uma arte e
oficio que consegue conectar necessidade, cultura,
memdria, convivéncia, hospitalidade, assim como
também pode ser trabalhada como uma ferramenta
de transformacgao social.

Nesse cendrio, iniciativas que estimulam reflexao,
troca de conhecimento e encontros entre profissio-
nais e interessados no universo da alimentagao fora
do lar ajudam a ampliar esse debate dentro e fora do
setor, como é o caso do COZINHA ENCONTRO: um
projeto criado para transformar a gastronomia em
espaco de debate cultural e social.

Idealizado por Marcio Lazaro, Jornalista e Produ-
tor, o projeto nasceu com a proposta de promover
debates que conectam alimentacgédo, convivéncia e
impacto social por meio de encontros presenciais
sobre cultura gastronémica. “E uma iniciativa de de-
bates sobre a cultura da gastronomia, cultivando as
importantes ferramentas que a culindria pode pro-
por no sentido cultural, alimentar e socialmente, o
que fomenta o encontro presencial como principal
mote das atividades”, explica em entrevista exclusi-
va a Rede Food Service.

De acordo com Lazaro, o COZINHA ENCONTRO é
também um desdobramento de outras plataformas
de encontros criadas por ele ao longo dos anos.
“Surgiu em 2019/2020, sendo um time de encontros
que comegou com o Fut-Encontro em 2012, Cine-En-
contro e Musica-Encontro, criados em 2018, quan-
do existia a necessidade de se relacionar com esse
mercado altamente em crescimento”, destaca.

GASTRONOMIA COMO ESPAGO DE TROCA
CONSTRUTIVA

Desde a sua criagéo, ao todo, ja foram realizadas
quinze edigdes do COZINHA ENCONTRO, sendo que
cada uma aconteceu em um diferente espaco liga-
do a gastronomia e ao entretenimento da cidade de
Sdo Paulo, capital.

Assim, restaurantes, escolas e até ambientes cul-
turais publicos ja foram palco para os encontros.
E, entre os locais de destaque que ja receberam o
projeto, estdo Les 3 Brasseurs, The Fifties e IG Gas-
tronomia Mooca.

Ao longo das edigdes, diversos temas foram
abordados, sempre conectados ao universo gas-
tronémico e as experiéncias culturais relaciona-
das a comida, como o mundo dos hamburgueres,
o mundo dos temperos, comida acompanhada de
cerveja, o mundo das pimentas, comida de bar e
por ai vai.

Vale realgar que tais encontros também ja con-
taram com a participagdo de nomes conhecidos da
gastronomia brasileira, como Raul Lemos, Vivi Arau-
jo, Laura Miranda e Paulinha Carvalho, o que ampliou
o didlogo entre profissionais da area e consumido-
res e, conforme Lazaro, vai ao encontro da proposta
do COZINHA ENCONTRO de criar um ambiente de
conversa aberta e horizontal entre convidados e pu-
blico. “Em uma relagédo horizontal, os convidados
exploram a sua relagdo com os outros convidados e
as pessoas. Ja o publico compartilha didvidas, pos-
sibilidades trazidas e o espago é terreno fértil dessa
conexao”, enfatiza.

ALIMENTAGAO COMO CONEXAO SOCIAL

Além de promover debates sobre o mercado
gastronémico em si, também faz parte do projeto
COZINHA ENCONTRO a propagacao de reflexdes
sobre responsabilidade social e sobre o papel da
alimentagdo na construgdo de relagdes entre pes-
soas e comunidades. “Por meio desse projeto, ainda
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fazemos atividades esporadicas pensando em da-
tas, comemoragdes e oportunidades de espagos e
as suas contratagdes mediante demandas”, acres-
centa Lazaro.

Para ele e a sua vivéncia, as iniciativas ligadas
a gastronomia podem gerar impactos positivos
tanto no campo cultural, quanto nas relagdes so-
ciais e empresariais. Dessa forma, ele fomenta
que “a relagdo que as empresas podem ter por
meio do COZINHA ENCONTRO é se envolverem
com a participagdo de grandes nomes devido as
excelentes relagdes que temos; fomentarem ativi-
dades off line cada vez mais necessdrias em um
mundo cada vez mais digital e ansioso; e utiliza-
rem espagos como shoppings e escolas nas nos-
sas atividades, bem como fazer colabs nas redes
sociais. Sao varias as possibilidades de criagéo
de conteldo devido as essas conexdes que sao
propostas”, convida.

Nesse sentido, conforme Lazaro, a comida apa-
rece como um elemento naturalmente agregador.
“0 segredo é explorar o quanto a comida alimenta
relagdes. A alimentagdo é uma grande rede social
e qualquer ser humano se relaciona com alimenta-
¢do, tendo gostos, referéncias ancestrais simples e
sofisticadas de culindria, prato predileto, salgado ou
doce, o que melhor sabe fazer, o que ndo gosta e o
que quer conhecer e apreciar”, reflete.

APOIO E PARCERIAS QUE SOMAM

Para organizar e estruturar as edigdes do CO-
ZINHA ENCONTRO, Lazaro também conta com o
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Bate-Papo em edi¢do do Cozinha Encontro

O Jornalista Marcio Lazaro em Bate-papo no Cozinha Encontro

apoio de parceiros (as) que reconhecem o potencial
da gastronomia como espago de dialogo e constru-
¢ao coletiva. Inclusive, vale ressaltar que uma das
edi¢cdes do projeto contou com o patrocinio da Rede
Food Service.

Para Lazaro, o apoio da RFS por meio dos seus
diretores Reynaldo Zani e Janes Fabricio foi muito
importante para fortalecer a proposta do encontro
em questao. “Teve grande importancia de escuta ao
nosso projeto e do entendimento de que a culina-
ria € uma possibilidade enorme e gigante de bus-
carmos construgdes tanto econdmicas, quando de
relacionamento social”, pontua.

Zani, por sua vez, partilha que apoiar iniciativas
como a do COZINHA ENCONTRO contribui para for-
talecer o ecossistema da gastronomia como um
todo, o que é uma das missdes da RFS. “N6s acredi-
tamos que projetos que promovem didlogo e troca
de conhecimento ajudam a valorizar a gastronomia
como cultura e também como atividade econdémica
relevante para o pais”, afirma.

Ja Janes Fabricio enfatiza que projetos desse
tipo do COZINHA ENCONTRO ampliam a conexédo
entre profissionais, empresas e publico. “A gastro-
nomia tem um enorme poder de reunir pessoas e
estimular novas ideias. Incentivar encontros e con-
versas sobre o setor é uma forma de fortalecer o
desenvolvimento do food service”, alega.

O FUTURO DO COZINHA ENCONTRO

Atualmente, o COZINHA ENCONTRO conta com
uma equipe de produgdo formada por trés pessoas,
enquanto cada mesa de debate reline entre quatro e
seis convidados.

Mas, para este ano de 2026, Lazaro adianta que
os planos sao de ampliar a equipe e a frequéncia das
atividades, bem como consolidar o projeto como um
espago permanente de debate sobre gastronomia.
“O plano é ter um patrocinio para uma atividade
mensal, atuando em um lugar publico e convidando
nomes referentes”, planeja.
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SUAS RECEITAS por

FARFALLE COM CEBOLAS
CARAMELIZADAS E FRANGO

Inspirado na cozinha rustica do Pantanal, o Ma-
carrao de Comitiva é um prato cheio de identidade e
sabor, desenvolvido pela marca Galo

Ingredientes:

+ 500 g de Macarrao Farfalle Grano Duro Renata Su-
periore

+ 5 litros de agua

+ Sal a gosto

+ 3 cebolas fatiadas

+ 1 xicara (cha) de tomate seco em tiras

+ Paprica defumada a gosto

+ Fios de Azeite Renata Superiore Extra Virgem

+ Suco de 1/2 liméao siciliano

* 1/2 xicara (chd) de leite de coco

+ Salsa picada a gosto

+ Sal a gosto

+ 4 filés de frango

* Lemon pepper a gosto

Modo de preparo:

Em um refratdrio, coloque a cebola fatiada e o tomate
seco. Tempere com paprica defumada e azeite.

Cubra com papel-aluminio e leve ao forno preaquecido
a 180 °C por aproximadamente 1 hora, até que as cebo-
las estejam bem macias e caramelizadas.

Retire do forno e acrescente o leite de coco, o suco de
limao siciliano, a salsa e ajuste o sal. Misture bem.

Em uma panela grande, coloque a dgua e o sal e deixe
ferver. Cozinhe o macarrao conforme as instrugdes da
embalagem. Escorra e misture ao molho.

Tempere os filés de frango com sal e lemon pepper. Em
uma frigideira com azeite, doure os filés dos dois lados
até ficarem bem cozidos. Corte em tiras e sirva junto
com o macarrao.

Tempo de Preparo: 40 min
Rendimento: 4 porgdes
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LASANHA INVERTIDA DE CARNE DE
PANELA

Confira a receita de Lasanha Invertida de Carne
de Panela, uma releitura criativa da classica lasa-
nha desenvolvida pela Adria

Ingredientes:

Carne de panela

+ 1 kg de coxao duro cortado em cubos médios
+ sal a gosto

+ paprica picante a gosto

+ 2 colheres (sopa) de éleo

+ 1 talo de salsdo bem picado

+ 1 cenoura média bem picada

+ 1 cebola média bem picada

+ 600 g de passata de tomate rustica

+ 1 folha de louro

Montagem

+ 1 pacote de massa de Lasanha Adria
+ 200 g de creme de ricota

+ 250 g de mugcarela fatiada

+ 150 g de parmesao ralado

Modo de preparo:

Coloque a carne em um bowl tempere a carne com sal
e paprica. Aquega o 6leo em uma panela de presséo
e frite bem a cebola, a cenoura e o salsdo. Adicione a
carne e refogue um pouco. Adicione 1,5 de agua fer-
vente, coloque o louro, feche a panela e cozinhe por 1
hora na presséo. Deixe a pressado da panela sair, retire a
carne sem dispensar o caldo e desfie com o auxilio de
2 garfos. Volte a carne para a panela, junte a passata
de tomates e cozinhe por cerca de 30 minutos em fogo
baixo até apurar o molho. Ajuste os temperos e reserve.
Preaqueca o forno a 200 °C. Cozinhe a massa de lasa-
nha em &agua fervente, abundante e salgada somente
para amolecer a massa. Transfira para uma superficie
untada com 6leo para ndo grudar. Cubra o fundo de um
refratario redondo de cerca de 24 cm, com o molho de
carnes. Abra uma lamina de massa de lasanha cozida,
distribua um pouco do creme de ricota, coloque uma fa-
tia de mugarela e distribua uma porgéo de carne. Enrole
como um rocambole e coloque no refratario iniciando
pelas laterais. Faga isso até preencher todo o refratario.
Cubra com o molho restante, polvilhe o parmeséo e leve
ao forno para gratinar por cerca de 20 minutos.

BROWNIE COM CARAMELO SALGADO

Confira uma deliciosa sobremesa para o carda-
pio de Brownie com Caramelo Salgado desenvolvi-
da por Mauri.

Ingredientes:

Base

+ 200 g de brownie (receita complementar — abaixo)

Recheio

+ 200 g Caramelo salgado (receita complementar —
abaixo)

Cobertura de decoragao

+ 100 g de Ganache de Chocolate Meio Amargo Mauri

+ 40 g de xerém de castanha de caju

Decoragao

+10 g de Cobertura Fracionada Sabor Chocolate
Meio Amargo

+ 100 g de Chantilly Refrigeratto Mauri batido

Modo de preparo:

Reserve oito aros redondos 8 cm.

Coloque na base do aro o brownie ja assado e em se-
guida o caramelo salgado.

Aplique Ganache de Chocolate Meio Amargo Mauri
misturado com o xerém de castanha de caju.

Com auxilio de um bico pétala faga um aspiral utili-
zando o Chantilly Refrigeratto Mauri batido e finalize
a decoragdo com o arabesco feito com a Cobertura
Fracionada Sabor Chocolate Meio Amargo, conforme
a foto.

Rendimento: 8 unidades
Tempo de preparo: 1 hora
Dificuldade: Facil

PANQUECAS AMERICANAS COM CALDA DE
MEL, SHOYU KIKKOMAN E FRUTAS

As famosas panquecas americanas com um
gostinho especial de mel e shoyu, desenvolvido
por Kikkoman

Ingredientes:

Para as panquecas

+ 1 e % xicara de farinha de trigo

+ 2 e Y2 colheres de sopa de agucar

*+ % colher de cha de Shoyu Kikkoman

+ Raspas de 1 laranja

* 2 ovos

+ 1 xicara de leite

+ 2 colheres de sopa de manteiga derretida
+ 2 colheres de cha de fermento em pé
+ 1 pitada de bicarbonato de sddio

« Manteiga para untar a frigideira

Para a calda

+ Sumo de 4 laranjas

+ 1 colher de cha de Shoyu Kikkoman

* 4 colheres de sopa de mel

+ 1 colher cha de amido de milho

% colher de cha de manteiga

* Morango

+ Mirtilo

Modo de preparo:

EEm uma tigela misture a farinha, o agucar, o fermen-
to, as raspas de laranja e o bicarbonato.

Adicione os ovos, o leite, a manteiga derretida e o Shoyu
Kikkoman e misture até obter uma massa lisa.

Unte uma frigideira antiaderente com a manteiga e leve
para aquecer em fogo baixo. Com o auxilio de uma con-
cha derrame pequenas porgdes de massa na frigideira.
Espere a massa cozinhar nas laterais para virar. Vire as
panquecas e cozinhe por mais 2 minutos. Reserve em
um prato cobertas por um pano de prato limpo, isso
manterd as panquecas quentinhas por mais tempo. Em
uma panela pequena adicione todos os ingredientes da
calda exceto a manteiga e misture bem. Leve para cozi-
nhar em fogo baixo mexendo sem parar, por 3 minutos
ou até engrossar, quando engrossar adicione a mantei-
ga, misture rapidamente e pronto! Sirva as panquecas
com a calda ainda quente! Além da calda, sirva as pan-
guecas acompanhadas pelos morangos e mirtilo.
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