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Mercado de alimentos e de sucos

funcionais promete saude
e bem-estar, além de oferecer

oportunidades de negécios

LUCRO
saudavel

impeza de células, energizacao
do corpo, desintoxicagao, brilho na
pele, perda de peso e aumento de imu-
nidade. Essas poderiam ser promessas
milagrosas de remédios, mas sao, na
verdade, efeitos estimulados por ali-
mentos e sucos, os chamados "produ-

tos funcionais".

Conhecidos por produzir beneficios a
saude, esses alimentos abriram uma
porta de possibilidades e oportuni-

dades no mercado brasileiro, movi-

mentando USS 14 bilhdes em 2014, de
acordo com pesquisa da Euromonitor
International. As projecdes mostram
que ainda ha muito espaco a ser ex-
plorado. Isso porque existe uma ex-
pectativa de que o ramo siga crescen-
do a uma taxa média de 8% ao ano
nos proximos cinco anos, chegando a

USS$ 20,5 milhoes em 2019.

A busca por uma vida mais sauda-
vel é o motor desses negdcios, se-

gundo a sécia-fundadora do Grupo

Bittencourt, Claudia Bittencourt, es-
pecializada em gestdao de negocios.
"E uma tendéncia forte aqui no Brasil
aliar uma alimentacao saudavel a boa
saude. O brasileiro € adepto das on-
das de 'saudabilidade’ que as vezes
aparecem, sejam elas divulgadas por
nutricionistas, sejam por endocrino-
logistas ou mesmo especialistas do

esporte"’, comenta.

Esse foi justamente o motivo que le-
vou o empresario Bruno Fattori a in-
vestir no ramo. Decidido a adotar uma
alimentacao mais saudavel, Fattori se
deparou com poucas op¢des no mer-
cado. A partir dai, nasceu o Le Manjue
Organique, restaurante gourmet de
cozinha organica criado em 2008
em sociedade com o chef de cozinha
Renato Caleffi. "Eu resolvi mudar de
vida e comecei pelos meus habitos

alimentares. Fui a uma nutricionista

e ela apresentou esse conceito. Eu en-

contrava dificuldade para comer fora
de casa porque nao existiam opcoes.
Entdo, quis colocar isso no comércio",

explica Fattori.

O restaurante, localizado hoje na Vila
Nova Conceicdo, na capital paulista,
tem em seu DNA a proposta de com-
binar ingredientes que proporcionem
uma alimentacao saudavel sem dei-
xar de lado o sabor. "Nosso principal
objetivo era manter o sabor aliado a
saude. Acredito que o fundamental é
comer algo que nao te faca mal”, indi-

ca o administrador.

A opcao pelo gourmet, explica o em-
presario, vem das técnicas e da ex-
periéncia do chef Caleffi. "A primeira
parte da gastronomia é o olhar. Aapre-
sentacao do prato é fundamental, as-

sim como atingir os cinco sentidos do

cliente, com toda a experiéncia sen-
sorial proporcionada no restaurante”,

comenta Fattori.

Com opcoes de bufé e pratos a la car-
te, os conceitos organico e funcional
estdo presentes nos alimentos do Le
Manjue, para propiciar bem-estar.
"Nosso bufé do dia a dia é todo organi-
co e balanceado. Temos uma nutricio-
nista a disposicao para ajudar o cliente
a combinar os alimentos. Temos tam-
bém o cardapio legendado, que apre-
senta os pratos funcionais. Quanto
mais legenda, mais funcional o prato

vem a ser", explica o empresario.

Informacio lucrativa

A legenda no cardapio do Le Manjue
tem uma funcao. A informacao ¢ a
principal aliada do mercado de ali-
mentos funcionais, como cita Claudia

Bittencourt. "O empreendedor brasi-
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leiro que foca nesse setor precisa estar
muito antenado com as novidades
que aparecem e, principalmente, com
as informagdes reais dos beneficios
dos produtos que ele oferece. Mais do
que proporcionar o que dizem que faz
bem, ele deve se certificar dos efeitos
e beneficios dos alimentos que vai

fornecer a populacao”, recomenda.

A transparéncia deve ser a base do
marketing nesses casos, reforca a so-
cia do Grupo Bittencourt. "O ideal é
ser o mais transparente possivel. Se o
produto nao tiver um apelo artesanal,
se a origem nao esta atrelada a uma
histéria que seja bonita de se contar,

nao iluda o consumidor. Baseie-se no

que vocé tem de pratico, ou seja, o va-
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Lucro saudével

lor nutricional, as propriedades vita-
minicas etc. Nao vale a pena contar
uma histéria como se fosse verdade
e depois deixar o consumidor se sen-
tir enganado. Claro que isso nao im-
pede o profissional de marketing de
criar uma historia interessante para
impulsionar um produto. Contudo,
deve-se ficar claro, aos olhos do con-
sumidor, que a historia € ficticia, uma

lenda", alerta.

A recomendacdo da especialista foi
sentida na pratica pelo Le Manjue.
Fattori conta que, apds investir na re-
formulagao do espaco, os negocios
apresentaram crescimento significati-
vo. "Quando percebemos que nao con-

seguiamos explicar para as pessoas

Bruno Fattori
socio d A

‘ ‘ A apresentacao do
prato é fundamental,
assim como atingir
os cinco sentidos do
cliente, com toda a
experiéncia sensorial
proporcionada

no restaurante , ,

quais eram nossos valores e esséncia
sem sermos chatos, optamos por colo-
car a informacao em nossa identidade
visual. Esta no cardapio, nas paredes e
até nos uniformes dos funcionarios. O
cliente 1€ o que pregamos sobre consu-
mo organico e interpreta da forma que

achar melhor", comenta.

A mudanca na decoracao do restau-
rante foi feita em 2012. "Sentimos a
diferenca. Foi a partir daf que passa-
mos a comunicar realmente a nossa
esséncia e quando o negdcio comegou
a crescer de fato. O faturamento pra-
ticamente triplicou de 2012 até agora’,
afirma. Com o bom desempenho, o res-
taurante prepara a abertura de uma
unidade no Rio de Janeiro. "Serao duas
unidades do Le Manjue e uma linha de
produtos envasados, revendidos no va-
rejo”. O empreendimento possui mais
trés socios além de Fattori e Caleffi,
sendo um deles o ator Bruno Gagliasso.

Uma bebida, muitas ﬁm(;f)es

A ferramenta da informacdo, que
deu certo na tatica de negoécios do Le
Manjue, € também o alicerce da Urban
Remedy, empresa que comercializa
bebidas e alimentos organicos e vivos.
A companhia foi criada em 2008, por
Neka Pasquale, uma americana dedi-
cada a estudar a relagcao entre comida
e bem-estar, com um curriculo que
envolve medicina chinesa, acupuntu-

ra e nutricao.

Em 2013, trés brasileiras conhece-
ram a proposta e decidiram trazer
a Urban Remedy para o Brasil, como
conta uma das socias, Roberta Suplicy.
"No6s procuravamos esses produtos no
Brasil, mas eles ndo existiam por aqui.
Viajavamos e voltadvamos com a mala

cheia de comida. Achavamos que era

um nicho que faltava aqui”. A modelo
e empresaria Cindy Crawford também
apostou na ideia e é sdcia da empresa

desde 2012.

O negocio tem em seu cardapio bebi-
das, refeicoes e snacks. Sao 18 sucos,
todos com informacdes sobre os in-
gredientes, a tabela nutricional e os
efeitos benéficos. "Nossos produtos
que mais saem sao os detox, que sao
impressionantes em termos de resul-
tados. As pessoas se sentem muito

bem", comenta Roberta.

Algumas bebidas, inclusive, substi-
tuem refeicoes, saciando a fome, me-
Thorando a digestdao e aumentando a
imunidade, além de proporcionar be-
neficios especificos, como o fortaleci-

mento do figado e do coracao.

A Urban Remedy possui trés unidades
em Sao Paulo, além de um ponto de re-
tirada e um local que revende os pro-
dutos da marca. Nos Estados Unidos,

também ha trés unidades.

A empresa espera investir em mais
pontos no Brasil, mas ja conta com
uma novidade: o juice truck. A ideia
comegou por meio de um convite
para uma feira de comidas e acabou
sendo absorvida pela Urban Remedy.
Hoje, um juice truck esta fixo no
Shopping Higienopolis e outro é uti-

lizado em eventos.

As unidades brasileiras chegam a
atender cerca de mil clientes por dia,
estima Roberta Suplicy. "As pessoas
estdo cada vez mais preocupadas
com a propria saude e sabem da im-
portancia da alimentacao. Nao tem
como ser saudavel se alimentando

mal", comenta.

Para atrair o publico, além de apos-
tar na informacao, a Urban Remedy
pretende fechar parcerias com em-
presas que tenham o perfil de bem-
-estar e se aproximar de pessoas que
tenham o estilo de vida voltado a
saude. A linha adotada tem a apro-
vacdo dos especialistas em negécios.
"O apelo nao deve ser para o consu-
mo em si, mas para um estilo de vida
saudavel, de longevidade e de satis-
facao", aponta Claudia.

O entrave da logistica

A logistica é vista hoje pela Urban
Remedy como um percalgo para os
negocios, ja que os alimentos tém
curto prazo de validade. Por isso, o
servico de delivery ¢ restrito a cidade
de Sao Paulo, alcancando todo o Brasil

apenas no caso dos snacks.

A dificuldade € compartilhada pelo
restante do mercado, acredita Claudia
Bittencourt. “Os desafios estdo nas
areas de abastecimento, de identifi-
cacao de fornecedores que possam
garantir a qualidade do produto e de
atendimento aos prazos de entrega.
Outra dificuldade é ficar sempre aten-
to atodas as novidades que aparecem
no mercado, ja que sempre existe a

‘bola davez”.

Um caminho

de possibilidades

Para a professora de Marketing da
Universidade de Sao Paulo, Ana lkeda,
o mercado de alimentos funcionais
pode ser muito explorado. "O Brasil &
o terceiro mercado de cosméticos no
mundo e esse aspecto dos alimentos
funcionais nao ¢ aproveitado. O mer-
cado brasileiro tende a crescer ainda
mais, talvez em um ritmo mais lento

do que o esperado, ja que as empresas

nao trabalham com toda a potenciali-
dade, por nao usarem ferramentas de
comunicacao e informacao como de-

veriam", assinala.

A professora recomenda, ainda, unir o
sabor aos beneficios desses alimentos.
“E preciso desenvolver o produto para
que ele ndao ofereca apenas beneficios,
mas também traga sabor. Além disso,
a compra deve ser facilitada porque
ninguém vai se esforcar para buscar

um produto especifico”, indica.

No tocante a oferta, a consultora
Claudia Bittencourt destaca a predo-
minancia em locais associados a vida
saudavel. "Apesar de a onda de 'sauda-
bilidade' estar atingindo os mais diver-
sos segmentos da populagao, existe
uma maior aderéncia a esse tipo de
produto em academias, clubes, locais
préximos a ciclovias e de exercicios ao
ar livre. Ainda assim, as grandes redes
de supermercados tém gondolas de-
terminadas para esses produtos e a
tendéncia € que elas ganhem espago

nos grandes varejistas.”

Além de estratégias adequadas, o so6-
ciodo Le Manjue acredita que um bom
principio para investir no ramo é gos-
tar de promover o bem-estar. "Nosso
lema é transformar a vida das pessoas
pela comida. Comer é celebrar a vida',

finaliza Bruno Fattori. &
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