ALIMENTOS

A forga do mercado de alimentos que representa 9% do PIB.
Brasil é o terceiro produtor de massas alimenticias,
mas é o 13° em vendas per capita

e um lado, o setor de alimentos
continua cada vez mais concen-
trado, com as fusdes de grandes
companhias que continuam a
acontecer no Brasil e no mundo; de outro,
as empresas de pequeno porte, que repre-
sentam mais de 80% do mercado brasilei-
ro, buscam nichos de mercado nio-atendi-
dos pelos grandes fabricantes, ocupando as
prateleiras fora dos grandes centros e das
grandes redes de varejo. Segundo a Asso-
ciagdo Brasileira das Inddstrias de Alimen-
tagdo (Abia - tel: (11) 3816-5733), a in-
ddstria alimenticia brasileira retine entre
35 mil e 38 mil empresas, das quais cerca
de 250 sdo de grande porte. O setor res-
ponde por 9% do PIB e emprega 850 mil
trabalhadores. As vendas em 2001 soma-
ram R$ 111,8 bilhoes e subiram 9,6% em
relagdo ao resultado de 2000, que foi de
R$ 102 bilhdes. Enquanto o faturamento
no mercado interno evoluiu somente
1,8%, as exportagbes de alimentos proces-
sados registraram crescimento tanto no vo-
lume (40,4%), quanto no valor {32,4%).
Os principais mercados externos conquis-
tados foram a Federacio Russa e o Leste
Europeu, que j4 formam o segundo merca-
do para alimentos industrializados do Bra-
sil, depois da Unido Européia.
No mercado interno, o setor de food

service acumulou um faturamento da or-
dem de R$ 30,4 bilhGes em 2001, e conti-
nua com um bom potencial de negécios. A
previsio ¢ de que as vendas aumentem 3,5%
neste ano, num desempenho semelhante ag
esperado para toda a indistria de alimentos.

Setor de massas investe
em novos mercados

m dos alimentos da cesta bédsica, o ma-

carrio ganha formas mais sofisticadas
de consumo, com massas frescas, rechea-
das, preparadas e prontas para consumo; a
variedade € imensa, ¢ movimenta ao mes-
mo tempo o mercado de molhos e tempe-
ros, que também conta com maior diversi-
dade de produtos.

A produgio de massas atingiu 956,8 mil
toneladas em 2001 no Brasil, atrds apenas de
Itdlia ¢ EUA, ¢ movimenta o equivalente a
R$ 1,9 bilhdo por ano, mas é o 13° coloca-
do em vendas per capita, com 5,6 quilos, re-
presentando uma queda de 8% nos dltimos
trés anos, segundo a Associagio Brasileira da
Industria de Massas Alimenticias (Abima -
tel: (11) 3815-3233). Esse recuo nas vendas
de massas tem levado as empresas a buscar
uma maior segmentagdo, is vezes com pro-
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dutos fora de seu portfdlio original. E o caso
da Todeschini, de Curitiba, que concentra-
va-se na produgio de massas, biscoitos e ba-
las, € vai entrar em quatro novos segmentos:
salgadinhos, café, torradas e chicletes, com
produgdo terceirizada, em uma solugdo para
evitar os altos investimentos e aproveitar a
for¢a da marca. A Vilma Alimentos, de Mi-
nas, também resolveu diversificar sua linha
de produtos. Do macarrio, partiu para os
mercados de misturas para bolo, pio de
queijo, salgados e pizzas e agora ingressa
em segmentos de produtos que nio sio i
base de trigo, como refrescos em pé, e li-
nha de sobremesas, como gelatinas, pudins
e flans. O objetivo ¢ evitar a dependéncia
de um dnico setor, estratégia que as gran-
des empresas do setor de alimentos prati-
cam hd tempos, investindo em muitas fren-
tes. O mercado de massas ¢ dividido em
85% para massa seca, 6,8% massa instan-
tinea e 8,0% massa refrigerada, segundo a
Datamark (www.datamark.com.br).

A Adria Alimentos (tel: 0800 102011),
empresa do grupo argentino Socma, dispos-
ta a reforgar a sua lideranga no mercado na-
cional de massas, investiu cerca de R$ 11
milhes para langar a sua nova linha Adria
grano duro. Cerca de US$ 2,5 milh6es fo-
ram investidos na aquisi¢io de equipa-
mentos italianos para produzir a nova linha
na unidade de Sao Caetano do Sul (SP). A
empresa tem por meta chegar 2 lideranga no
segmento premium, que em 2001 movi-
mentou R$ 130 milhdes, e tem na marca
italiana Barilla uma de suas principais con-
correntes. A Adria Alimentos do Brasil ¢ for-
mada pelas marcas Basilar, Isabela, Zabet e
Adria e tem a meta de crescer 26% este ano,
atingindo faturamento de R$ 390 milhdes e
de R$ 500 milhées em 2005. Ela tem um
plano de investimentos de R$ 50 milhées
previstos para cinco anos.

O segmento de massas instantineas vem
apresentando um ritmo de crescimento de
vendas superior ao do setor, 23% contra 7%,
segundo a Abima. Em 2001, foram produzi-
das 80 mil toneladas de macarrio instanti-
neo, movimentando cerca de R$ 500 mi-
lhSes. Atuam nesse mercado empresas como
Nissin, pioneira na introdugio da categoria
no pais e lider do setor, com a marca Miojo
Lamen; Nestlé; Unilever Bestfoods; Panco e
Selmi. A marca da Unilever Bestfoods,
Ldmen Arisco (tel: 0800 7013000), tem uma
participa¢io de 6% no mercado, e quer
aumentar sua presenga em mais de 50%, e
passou por reformulagio, ganhando novos
sabores, tempero mais suave e nova embala-
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Elegéncia e sofisticacdo nas
embalagens da linha Adria Grano Duro.

perda de umidade pode ser minimizada
com a utilizagio de materiais de embala-
gem com baixa permeabilidade ao vapor
d'4gua, como sacos de polietileno, bande-
jas descartdveis de alumfnio e bandejas
pldsticas rigidas envoltas em filmes enco-
Ihiveis ou esticdveis, & base de PVC ou po-
liolefinicos coextrusados.

As embalagens a vdcuo para massas cozi-
das criam um ambiente que restringe o




