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Caros parceiros e amigos,

O primeiro trimestre de 2020 termina, para todos nós, com uma 
condição inédita e inesperada, de âmbito mundial: a pandemia da Co-
vid-19. Essa realidade com que todos nós nos deparamos e que nos 
obrigou a observar o mundo e os outros de uma nova maneira nos 
faz, no mínimo, refletir sobre a nossa condição humana enquanto 
sociedade. É tempo de termos, todos, cautela, paciência e, acima de 
tudo, confiança. Nós aqui da Amipão seguimos juntos com todos os 
panificadores, e de mãos dadas com a sociedade em geral, com a ab-
soluta certeza de que este momento é passageiro e de que sairemos 
dele mais fortes, unidos e prontos para trilharmos novas etapas como 
profissionais e como pessoas.

A pauta da nossa edição foi definida antes de o assunto da pande-
mia chegar até nós, aqui no Brasil. Com isso dito, não posso deixar de 
observar a coincidência bonita que envolve a linha da edição n. 143 
e o momento pelo qual passamos: viemos falar de afeto e de como 
a comida tem o poder de despertar memórias e sentimentos. Nesse 
tempo de distanciamento social, as refeições tomam novo significa-
do dentro da nossa casa e do nosso cotidiano. Em torno da mesa, 
nós nos sentimos seguros e amados e, nos alimentamos, assim, de otimismo e da certeza de que, 
juntos, somos sempre mais fortes.

A padaria, por sua vez, é o coração do bairro, lugar dos alimentos carregados de história e 
afetividade. É com a padaria que as pessoas têm ligação, criam memórias e fortalecem laços de 
vizinhança. Nesse momento, a importância do nosso segmento se torna ainda mais evidente, por 
tudo de bom que representa e pelo que segue oferecendo à sociedade.

Dentro dessa linha da gastronomia afetiva, o renomado chef confeiteiro Lucas Corazza falou 
a nossa revista em uma entrevista exclusiva, dando dicas de sucesso e dividindo conosco um 
pouco de sua história e pontos de vista sobre confeitaria e panificação. A reconhecida sommeliére 
de azeites Ana Beloto também conversou conosco, dando dicas preciosas sobre o ouro líquido da 
gastronomia, que tem um casamento tão feliz com o pão nosso de cada dia. Além disso, nossas 
análises de ações de marketing, resultados dos cursos que promovemos, orientações jurídicas, e 
valorização das nossas padarias são outros assuntos que compõem essa edição da nossa revista.

Reforçamos, mais uma vez, nosso compromisso com vocês, panificadores e parceiros da Ami-
pão. Seguimos juntos e firmes: tenham a certeza de que nossa entidade seguirá trabalhando por 
vocês para que superemos esse passageiro momento e dele possamos sair fortalecidos. 

Contem conosco, boa leitura e forte abraço!

EDITORIAL

Fala do presidente

Vinícius Dantas
Presidente da Amipão

Sindicato e Associação 
Mineira da Indústria 

de Panificação
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Surpreenda seus clientes com mobiliários Rofril.

A ROFRIL é uma empresa especializada na fabricação de mobiliário comercial sob medida. Há mais de 
20 anos no mercado, garantimos a qualidade de nossos produtos e a excelência nos projetos executados.

Rua Juriti, 20 | Caiçara | BH/MG | (31) 3412-6330 |  www.rofril.com.br



Amipão e você, juntos no combate à Covid-19.

amipao.com.br @amipao.mg amipaooficial
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Medida provisória 936 de 1º de abril de 2020 - Programa emergencial de manutenção do emprego e da renda

O Governo Federal editou a Medida Provisória nº 936, ao 1º de 
abril de 2020, autorizando alternativas de preservação do empre-
go e da renda, viabilizando-se assim a continuidade desta ativida-
de econômica essencial, com o intuito de fortalecer a economia 
frente ao estado de calamidade provocado pela pandemia causa-
da pelo Corona Vírus (COVID-19).

Importante: As disposições elencadas na Medida Provisória 
927 ainda estão vigentes, inclusive no que diz respeito ao adia-
mento do FGTS.

1. O que diz a Medida Provisória:
 As empresas  podem combinar com seus funcionários uma 

redução de jornada nos percentuais de 25% ( vinte e cinco por 
cento), 50% (cinquenta por cento) ou 70% ( setenta por cento) ou 
suspensão temporária dos contratos de trabalho   por meio de 
acordos escritos, individuais ou coletivos pactuados nos termos 
da Medida Provisória, durante o estado de calamidade.

Sendo o acordo individual, este   deverá ser comunicado pelos 
empregadores ao respectivo sindicato laboral, no prazo de até 10 
(dez) dias corridos, contados da data de sua celebração. 

A primeira parcela será, paga no prazo de (30) (trinta dias), 
contado da data em que a informação sobre a celebração do 
acordo tenha sido efetivamente prestada, independente da mo-
dalidade escolhida.

Ainda sobre os pagamentos e procedimentos, estes serão 
definidos por meio de ato do Ministérios do Trabalho ainda não 
publicado. O que se sabe é que o pagamento será efetuado dire-
tamente na conta do empregado.

As regras e percentuais de ajuda são diferentes, bem como o 
modo a ser pactuado dependendo da renda do trabalhador, sendo 
permitido a cumulação das duas modalidades, não excedendo o 
prazo de até 90 (noventa) dias. Exemplo: o empregador pode sus-
pender o contrato por 60 (sessenta) dias e reduzir os salários por 30 
(dias), ou vice-versa.

A ajuda compensatória mensal:
• deverá ter o valor definido no acordo individual pactuado ou 

em negociação coletiva;
• terá natureza indenizatória;
• não integrará a base de cálculo do imposto sobre a renda 

retido na fonte ou da declaração de ajuste anual do imposto sobre 
a renda da pessoa física do empregado;

• não integrará a base de cálculo da contribuição previden-
ciária e dos demais tributos incidentes sobre a folha de salários;

• não integrará a base de cálculo do valor devido ao FGTS;
• poderá ser excluída do lucro líquido para fins de determina-

ção do imposto sobre a renda da pessoa jurídica e da Contribui-
ção Social sobre o Lucro Líquido das pessoas jurídicas tributadas 
pelo lucro real.

No percentual pago pelo empregador, incidirão os encargos 
normais do salário de acordo com a proporção da redução.

Este benefício é exclusivo para trabalhadores com Carteira 
de Trabalho devidamente assinada, sem distinção de categoria 
profissional, incluindo pensionistas e titulares de auxílio-acidente.

Trabalhadores que foram demitidos ou que já estejam rece-

bendo seguro-desemprego não se enquadram na referida MP.
O disposto na Medida Provisória se aplica aos contratos de 

trabalho de aprendizagem e de jornada parcial. 
O empregado contratado na modalidade de trabalho intermi-

tente formalizado até a data de publicação da Medida Provisória 
fará jus ao benefício emergencial mensal no valor de R$ 600,00, 
pelo período de três meses.

Não existe a previsão de cumulação de benefícios, caso exis-
ta mais de um contrato de trabalho intermitente. Entretanto, em se 
tratando de trabalhador com mais de um vínculo formal que não 
seja na modalidade intermitente, este pode cumular dois benefícios.

Os empregados que tiveram suas férias concedidas, podem 
receber o benefícios, porém recomenda-se aguardar o fim das 
férias.

O empregado terá estabilidade pelo mesmo período de dura-
ção do acordo escolhido.

2. Da redução proporcional de jornada de trabalho 
e de salário:
Nesta modalidade, foram autorizadas reduções de carga ho-

rária nos percentuais de acordo com a renda do trabalhador.
Os trabalhadores são divididos em dois grupos, de acordo 

com a renda:
1º Grupo: Composto por empregados formais que rece-

bem mensalmente até 03 (três) salários mínimos qual seja, R$ 
3.117,00 (três mil e cento e dezessete reais);

Para este grupo de trabalhadores, estão autorizadas reduções 
na jornada   de trabalho e salário, nos montantes de 25% (vinte e 
cinco por cento), 50% (cinquenta por cento) ou 70% (setenta por 
cento) pelo período de até 90 (noventa), preservando o salário-ho-
ra de trabalho. 

A efetivação desta modalidade faz-se por meio de um acordo 
escrito, direto entre empregado e empregador.

O empregador que não prestar as informações dentro do pra-
zo de 10 (dez) dias corridos após a assinatura do acordo, ficará 
responsável pelo pagamento da remuneração correspondente ao 
valor anterior à redução da jornada de trabalho do empregado, 
acrescidos dos encargos sociais, até   que informação seja devi-
damente prestada. 

O governo pagará ao trabalhador uma proporção do valor do 
seguro-desemprego a que ele teria direito, equivalente ao percen-
tual de redução. 

Veja a simulação abaixo, tomando como base, um padeiro 
que recebe mensalmente R$ 2.000,00 (dois mil reais):

Ao escolher a modalidade de redução de jornada com redu-
ção salarial o tempo reduzido é inversamente proporcional ao va-
lor mensal de salário   que o empregador terá que desembolsar. O 
empregador que reduzir em 25% a jornada, custeará 75% do valor 
que seria pago à título de salário e o Governo Federal custearia 
25% do valor que o empregado receberia a título de seguro-de-
semprego de acordo com o valor de seu salário.

2º Grupo: Composto por empregados formais que rece-
bem mensalmente entre 03 (três) salários mínimos qual seja, R$ 
3.117,00 (três mil e cento e dezessete reais) e R$ 12.202,00 (doze 
mil e duzentos e dois reais). 

Para este grupo de trabalhadores, estão autorizadas reduções 
jornada de trabalho salários no montante de até 25% (vinte e cin-
co), 50% (cinquenta por cento) e 70% (setenta por cento).

Sendo realizada em 25% vinte e cinco por cento), o acordo pode 
ser realizado por meio de acordo individual entre empregado e em-
pregador, que deve ser informado ao sindicato laboral, no prazo 
máximo de 10 (dez) dias corridos após a celebração do mesmo.

Aos acordos realizados nos montantes de 50% (cinquenta por 
cento) e 70% (setenta por cento), faz-se necessária a realização 
de acordo coletivo. 

Os trabalhadores que recebem mensalmente, valor superior 
a R$ 12.202,00 (doze mil e duzentos e dois reais), também terão   
acesso ao benefício, podendo este ser firmado por meio de acor-
do individual, no caso do empregado que tiver diploma de ensino 
superior. 

A jornada de trabalho bem como   o salário pago anteriormen-
te, deverão ser restabelecidos no prazo de 02 (dois) dias corridos 
contados a partir de:

• do fim do estado de calamidade pública;
• da data de encerramento previamente acordada no acordo 

individual;
• da data final informada pelo empregador, caso este dese-

je antecipar o fim do período de redução acordado entre ele e o 
empregado.

3. Da suspensão temporária do contrato de trabalho
O empregador pode suspender o contrato de trabalho por um 

período de 60 dias, podendo fracioná-lo em 02 (dois) períodos de 
30 (trinta) dias;

A Suspensão do contrato de trabalho será realizada por meio de 
acordo individual escrito, realizado entre empregador e empregado;

A proposta de suspensão deve ser encaminhada ao empre-
gado, com pelo menos 02 (dois) dias de antecedência do início 
do período;

Nesta modalidade, o governo pagará a parcela integral do 
seguro-desemprego a que o empregado teria direito de acordo 
com sua faixa salarial, sendo o depósito das parcelas realizados 
diretamente   na conta do empregado. Em caso de demissão, o 
empregado não terá prejuízo no recebimento do seguro-desem-
prego. Os benefícios recebidos pelos empregados antes do acor-
do devem ser mantidos pelos empregadores. 

O empregado ficará autorizado a recolher para o Regime Ge-
ral de Previdência Social na qualidade de segurado facultativo. 

A   modalidade de suspensão temporária do contrato de tra-
balho veda a realização do trabalhado durante o tempo em que 
seu contrato estiver suspenso ainda parcialmente, em qualquer 
modo de trabalho sob pena de descaracterização da suspensão, 
sujeitando-se, neste caso o empregador, às seguintes penalida-
des:

• pagamento imediato da remuneração e dos encargos so-
ciais referentes a todo o período;

• às penalidades previstas na legislação em vigor; e
• às sanções previstas em convenção ou em acordo coletivo, 

caso exista.
O contrato de trabalho bem como os salários pagos anterior-

mente, deverão ser restabelecidos no prazo de 02 (dois) dias cor-
ridos contados a partir de:

• do fim do estado de calamidade pública;
• da data de encerramento previamente acordada no acordo 

individual;
• da data final informada pelo empregador, caso este dese-

je antecipar o fim do período de redução acordado entre ele e o 
empregado.

As empresas que faturaram mais de R$ 4,8 milhões no ano 
de 2019  somente poderão suspender o contrato de trabalho de 
seus empregados mediante o pagamento de ajuda compensa-
tória mensal no montante de trinta por cento do valor do salário 
do empregado sendo que, valor pago não tem caráter de salário, 
e sim de complementação, não incidindo sobre ele, os encargos 
trabalhistas.

Durante o período da suspensão temporária de trabalho pac-
tuado por meio de acordo escrito, as referidas empresas poderão 
suspender   até 70% de sua força de trabalho.

 
4. Da demissão no período de estabilidade
Havendo dispensa sem justa causa durante o período de ga-

rantia provisória no emprego em razão do recebimento do bene-
fício emergencial, o empregador estará sujeito ao pagamento das 
parcelas rescisórias previstas na legislação em vigor acrescidas de:

• 50% (cinquenta por cento) do salário a que o empregado 
teria direito no período de garantia provisória no emprego, na hi-
pótese de redução de jornada de trabalho e de salário igual ou 
superior a vinte e cinco por cento e inferior a cinquenta por cento;

• 75% (setenta e cinco por cento) do salário a que o emprega-
do teria direito no período de garantia provisória no emprego, na 
hipótese de redução de jornada de trabalho e de salário igual ou 
superior a cinquenta por cento e inferior a setenta por cento; ou

• 100% (cem por cento) do salário a que o empregado teria 
direito no período de garantia provisória no emprego, nas hipóte-
ses de redução de jornada de trabalho e de salário em percentual 
superior a setenta por cento ou de suspensão temporária do con-
trato de trabalho.

Cabe ressaltar que tais indenizações não serão devidas nas 
hipóteses de dispensa a pedido do empregado ou de demissão 
por justa causa.

Percentual 
de redução 
da carga 
horária

Valor do 
salário 
mensal

Valor a ser 
pago pelo 
empregador

Valor a ser 
custeado 
pelo gover-
no federal

Valor a ser 
recebido 
pelo 
empregado

25% R$2.000,00 R$1.500,00 R$369,92 R$1.869,92

50% R$2.000,00 R$1.000,00 R$739,84 R$1.739,84

70% R$2.000,00 R$600,00 R$1.035,91 R$1.635,91
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AZEITE-SE!
É com essa expressão que a sommelière de azeites Ana Beloto 

costuma finalizar seus textos e posts. Referência em Minas e no 
Brasil quando se trata dessa iguaria dourada, Ana falou à 

Revista Amipão sobre harmonização, boas escolhas 
e outras curiosidades envolvendo azeites. 

11

Você costuma utilizar a hashtag #azeitecombinacom 
em seus posts. Poderia nos passar algumas regras bási-
cas de harmonização com azeites?

A tríade pão, azeite e vinho é uma harmonização mile-
nar. Para pães com recheios (como azeitonas, especiarias 
e tomates) a indicação são azeites mais intensos. Pães 
mais adocicados, neutros ou de pouca fermentação pe-
dem azeite mais frutados e suaves.

Alimentos marcados pelo sal (curados), por aromas 
fortes (peixes e queijos) e especiarias devem ser prepara-
dos e finalizados com azeite frutado maduro, com notas 
de amêndoas e aroma e gosto similares aos da azeitona 
madura. Já alimentos amargos devem ser equilibrados 
com azeites verdes, jovens, frescos e frutados, normal-
mente picantes e com certo amargor. Doces (massas, 
crustáceos e sobremesas) e gordurosos (queijos e carnes) 
pedem azeite com notas doces, maduro (amendoado) e 
mais suave.

Qual seria uma combinação inusitada e curiosa, po-
rém surpreendentemente boa envolvendo azeites? 

Para a Páscoa, eu indicaria a combinação inusitada 
mais bem saborosa de chocolate com azeite. O azeite é 
um alimento versátil e, por isso, vai desde a preparação 
ou finalização de entradas, pratos principais a doces e so-
bremesas. Para uma receita que tenha a manteiga como 
ingrediente, essa pode ser substituída por azeite. A medida 
será a seguinte: para cada 2 colheres de sopa de manteiga, 
uma de azeite. Além do chocolate, doce de leite, goiabada 
e salada de frutas ficam ótimos com um fio de azeite.

 
Fale-nos um pouco sobre a produção de azeites no 

Brasil e em Minas Gerais na atualidade.
A produção de azeite no Brasil se iniciou recentemente. 

Em Maria da Fé, na EPAMIG, foi extraído o primeiro azei-
te nacional em 2008. Somos o novo mundo dos azeites 
de oliva. Em 2019 produzimos no Brasil 230 mil litros de 

azeite de oliva, 40% disso em Minas e o restante no sul 
do país. São mais de 200 olivicultores cadastrados e 

muitos de agricultura familiar. 
Nossa produção é recente, já que uma olivei-

ra precisa de no mínimo 10 anos para começar 
a produzir e ainda aquém da demanda (o Brasil 
é um dos principais consumidores de azeite de 
oliva mundial). Precisamos de, no mínimo, 10 
kg de azeitona para produzir 1 litro de azeite e 

nossas oliveiras, por serem novas, produzem em 
média de 4 a 5 kg no momento. 
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Dicas para se escolher um bom azeite

>>> Na escolha do azeite, atente-se ao rótulo.  Para que o 
produto seja considerado “azeite extravirgem” ou “azeite 
de oliva virgem”, segundo a normativa do Ministério da 
Agricultura, não é permitida a presença de misturas com 
óleos vegetais refinados, como de soja, milho e girassol, 
de outros ingredientes, aromas ou sabores. E cuidado: 
nomenclaturas como “tempero português” ou “tempero 
espanhol” significam que aquele produto é uma mistura, 
e não um azeite de oliva de boa qualidade.

>>> Verificar a data de produção é fundamental, uma vez 
que quanto mais fresco e novo o azeite melhor será sua 
qualidade por se tratar de um suco de fruta. O amargor 
e picância são outros atributos positivos relevantes na 
escolha de um bom azeite. Alguns produtos incluem no 
rótulo a informação da safra, o ano em que o azeite foi 
extraído. Quando não há essa indicação ou data de fabri-
cação, busque pelo azeite envasado mais recente e o da 
data de vencimento, que deve ser de até dois anos.

>>> O local de origem e a procedência devem ser obser-
vados. Assim como os vinhos, cada região produtora 
de azeites tem suas variedades típicas e seu terroir que 
dão aos azeites ali feitos características únicas. Por isso, 
azeites DOP (Denominação de Origem Protegida), AOC 
(utilizado para o controle de azeites de origem francesa) 
e IGP (Indicação Geográfica Protegida) são bons indica-
dores de qualidade.

>>> A acidez não é sentida como um sabor, ela é resultado 
de análises químicas laboratoriais e nem sempre deverá 
ser o primeiro parâmetro de qualidade de escolha de um 
azeite. Após o processo de produção, o azeite é classifi-
cado como: extravirgem, virgem e lampante (este último 
impróprio para consumo imediato). O tipo extravirgem, 
de qualidade superior, não tem defeitos sensoriais e pos-
sui uma acidez máxima de 0,8%. Já o azeite tipo virgem 
tem limite de acidez maior que 0,8% e menor que 2,2% e 
possui alguns defeitos no seu aroma e/ou paladar. 

por Ana Beloto
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Em Minas Gerais, em função do clima, a produção se 
concentra na Serra da Mantiqueira. Nossos azeites já são 
reconhecidos internacionalmente e premiados em concur-
sos renomados na Itália, França e Nova York pela sua qua-
lidade e por seus distintos e complexos sabores e aromas. 
Os azeites mineiros têm como característica alguns sen-
soriais tropicais, como banana, goiaba, cacau, além de er-
vas frescas, flores e mel. Essa diversidade, complexidade, 
somada à personalidade intensa de sabores faz nossos 
azeites serem bem pontuado em concursos internacionais. 

Na EPAMIG ao longo de muitas pesquisas foram desen-
volvidas variedades de azeitonas adaptadas ao nosso clima 
tropical. Hoje são oito variedades de azeitonas nacionais 
e quatro ainda em processo de finalização de estudos. A 
Grapolo 541, por exemplo é uma variedade que foi extinta 
na Toscana e por semente conseguiram reproduzi-la. Essa 
variedade, por exemplo, para mim é uma das mais emble-
máticas da Mantiqueira. É um azeite bem intenso, seus 
aromas são herbáceos, de grama recém-cortada, folhas 
de tomate e ervas frescas. Alem disso, possui sabores in-
tensos de banana e tomate, amargos e picantes (atributos 
positivos de um azeite de oliva) que evoluem na boca. Um 
azeite que preenche a boca de sabores por um bom tempo. 
Fica excelente, por exemplo, ao ser consumido com pães de 
fermentação natural.

Uma curiosidade: o azeite brasileiro é o mais fresco na 
Páscoa. A sua produção, que ocorre nos meses de feverei-
ro e março, faz com que tenhamos, por uma coincidência 
de datas, o azeite mais fresco do mundo na Páscoa, que 
é comemorada em abril. E quanto mais fresco o azeite, 
melhor! O azeite é um suco de azeitona, e, como qualquer 
suco, devemos consumi-lo fresco para aproveitar ao má-
ximo dos aromas e sabores. E bom lembrar de conservá-lo 
sempre longe da luz, do calor e do ar.

 
Quais as últimas novidades na produção de azeites 

envolvendo outras origens, que não a azeitona? Pode-
mos falar usar o termo “azeite” nestes casos? 

Estamos em fase inicial de produção de azeites de 
abacate. Podemos denominar azeite todo óleo extraído de 
frutas. Por isso: azeitona, coco, abacate são alguns dos 
exemplos. •

(...) o azeite brasileiro 
é o mais fresco na 
Páscoa. A sua produção 
que ocorre nos meses 
de fevereiro e março faz 
com que tenhamos, por 
uma coincidência de 
datas, o azeite mais 
fresco do mundo na 
Páscoa, que é celebrada 
em abril. E quanto mais 
fresco o azeite, melhor! 
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RECEITA

Que tal um prato sofisticado, 
porém de preparo simples, 
para surpreender no almoço 
de domingo? O chef Cristiano 
Campos, do renomado 
restaurante O Italiano é que 
ensina essa receita.

Bacalhau confitado com legumes
salteados e tapenade 

Ingredientes

• 300 g. de lombo de bacalhau dessalgado
• 100 g. de azeitona preta portuguesa sem caroço
• 50 g. de alcaparras
• 10 g. de aliche
• 20 g. de aspargos 
• 100 g. batata bolinha 
• 250 g. de tomate cereja
• 1 litro de azeite extra virgem
• 1 maço de manjericão
• 5 dentes de alho
• 1 folha de louro
• 1 pitada de açúcar
• Sal e pimenta-do-reino a gosto

Modo de preparo

Coloque o bacalhau em uma panela e cubra com 
azeite. Acrescente alho e louro e cozinhe no forno bai-
xíssimo durante 30 minutos. Reserve. Asse os tomates 
cereja com sal, pimenta, azeite e uma pitada de açúcar. 
Reserve. Retire o excedente de sal das azeitonas. Bata 
no liquidificador as azeitonas com o aliche, as alcaparras 
e um pouco de azeite. Reserve. Desfolhe o manjericão e 
bata com azeite até conseguir consistência de molho.

Arrume os tomates cereja de maneira que formem 
uma base e disponha o pedaço de bacalhau por cima. 
Coloque um pouco da tapenade (preparado de azitonas) 
sobre o bacalhau. Use o molho de manjericão direto no 
prato, fazendo um círculo ao redor dos tomates. •

15



TECNOLOGIA

16 REVISTA AMIPÃO • 143 • ABRIL/MAIO • 2020

Aplicativos de 
delivery já são 
realidade no 
dia a dia das 
padarias
Tecnologia aproxima empresas 
dos consumidores 
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A cada dia que passa, a compra online e o delivery de refeições e ali-
mentos se torna cada vez mais influente no cotidiano dos consumidores. 
No ano passado, uma pesquisa do instituto QualiBest apontou que 81% 
dos internautas já encomendaram algum produto ou serviço por aplicati-
vos. Destes, 50% são consumidores de refeições e comidas prontas. 

Essa nova realidade, que primeiro dominou o setor de restaurantes, 
agora também é esperada pelos clientes da panificação mineira. Em 
Belo Horizonte, estabelecimentos como Vianney, Boníssima, Tempão, 
Macaúbas e Casa do Pão são alguns exemplos de padarias que ofere-
cem o serviço de delivery por aplicativos. 

Nos últimos anos, os aplicativos e plataformas de delivery têm re-
volucionado a forma de vender e fazer negócio no setor de food service 
brasileiro. “A importância está no fato de que a tecnologia aproximou 
consumidores ávidos por experimentar players que antes eram inaces-
síveis, seja por conta de custo, locomoção, desconhecimento ou falta 
de tempo”, explica Graziela Sueiro, Gerente de Atendimento e Planeja-
mento do Instituto QualiBest. 

O empresário que se interessa por incluir os aplicativos de delivery 
na sua gestão podem escolher entre dezenas de opções e, também, 
por desenvolver uma ferramenta própria para o estabelecimento. Atu-
almente, o aplicativo favorito dos usuários, segundo o estudo do Qua-
liBest ,é o Ifood, com 64% da preferência. Em seguida, os aplicativos 
próprios aparecem no segundo lugar no pódio, com 11%, e o UberEats 
segue em terceiro, sendo o preferido de 5% dos usuários. 

Graziela pondera que, na hora de escolher qual sistema 
funciona melhor para o seu negócio, o panificador pre-
cisa levar em conta variáveis como as taxas das 
plataformas, mas também qual traria maior 
divulgação para os produtos. “O gestor 
deve escolher o que oferece menores 
taxas e tem maior visibilidade e 
mais investe em capacita-
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TECNOLOGIA

ção dos entregadores e, assim, relacionar o custo total 
com o custo de possuir os próprios entregadores e di-
vulgação equivalente”, orienta. 

A gerente também aponta as altas taxas dos apli-
cativos como as maiores desvantagens de se optar 
pelo serviço, assim como o escalonamento de ques-

tões quando há algum imprevisto ou problema com a 
entrega. Por outro lado, as principais vantagens, para a 
especialista, seriam o fato de que o delivery por aplica-
tivos entrega ao estabelecimento grande capilaridade 
e divulgação, ao mesmo tempo em que isso acontece 
com um custo operacional relativamente baixo. •

Principais números
das encomendas de refeições ou 

comidas prontas

60%
dos usuários de aplicativos 

de food delivery são das 
classes A E B 13%

pedem para o 
almoço durante a 

semana

R$38
é o gasto médio do 
pedido por pessoa

29%
pedem quando realizam 
reuniões em família ou 

com amigos

56%
pedem quando querem 
comer algo diferente e 

não sabem fazer

67%
pedem refeições nos fins 

de semana e feriados

20%
pedem para o jantar 

comum, durante a 
semana

61%
dos usuários de aplicativos 

de food delivery estão 
no sudeste do país 
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Como fazer o cadastro da sua padaria em um aplicativo de entregas

As empresas de delivery, de modo geral, podem trabalhar de duas formas: oferecendo a di-
vulgação do estabelecimento comercial nas suas plataformas, enquanto a entrega fica por 
conta do empresário, ou fazendo a divulgação e também o trâmite dos transportes. 

Para cada uma dessas modalidades são cobradas taxas e mensalidades diferenciadas. No 
Ifood, por exemplo, as lojas que optam pela entrega do aplicativo arcam com a taxa de 27% 
sobre o valor de cada pedido, além da mensalidade de R$130. Já quem prefere contratar os 
próprios entregadores, deve pagar uma mensalidade de R$100 e uma taxa de 12% a 15% so-
bre o valor do pedido (valores de março/20).   

Com um processo um pouco diferente, o UberEats trabalha apenas com o modelo em que o 
delivery é feito pelos entregadores parceiros da plataforma. Para se cadastrar, o empresário 
deve pagar uma taxa de ativação que inclui uma sessão de fotos profissionais, um tablet e a 
instalação de um software próprio. 

Contatos para mais informações sobre cadastros:
• Ifood: Acesse www.restaurante.ifood.com.br/

• Ubereats: entre em contato pelo email: restaurants@uber.com
• Rappi: Acesse www.rappi.com.br

O QUE VOCÊ

QUER VER

AQUI?

Participe da Revista Amipão! Envie suas sugestões para marketing@amipao.com.br
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CAPA

A magia da

Muito mais do que o simples ato de alimentar, a gastronomia 
tem o poder de trazer à tona memórias e afetos únicos
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O cheiro de uma broa de fubá saindo do forno, a mesa cheia no 
almoço de domingo com aquele prato especial, o bolo de aniversá-
rio que só a avó sabe fazer. No imaginário de todos nós, a comida 
sempre exerceu um papel importante nas relações de afeto. Muito 
mais do que saborosas, algumas receitas trazem consigo um apelo 
ainda maior, que é o das emoções. Por isso, restaurantes, padarias 
e confeitarias de todo o país apostam nesse nicho para oferecer ao 
público comida boa e de significado. 

Na gastronomia, o afeto tem o poder de evocar memórias esque-
cidas e até mesmo de trazer, por alguns instantes, de volta quem já 
não está mais aqui. Para a chef de cozinha Julia Andrade, que é es-
pecializada em gastronomia afetiva e funcional, o afeto foi justamen-
te o que fez com que ela trocasse a primeira profissão, o jornalismo, 
pela cozinha. “Quando eu penso nas minhas inspirações na cozinha, 
a primeira coisa que me vem à mente não é nenhum chef famoso, é 
a minha avó que criou os filhos cozinhando, são as minhas tias, é o 
meu pai. É claro que eu aprendi muito com meus professores, com 
os chef com quem eu trabalhei, mas quando eu entro na casa de 
uma senhorinha, que talvez nem saiba o nome daquelas técnicas, o 
que ela me ensina não tem como pagar”, pondera. 

Julia trabalhava como assessora de imprensa quando passou a 
atuar em empresas e com profissionais do ramo da gastronomia. 
O plano era passar em um concurso público, juntar dinheiro e, mais 
para frente, abrir um bistrô. “Mas para quê criar etapas desnecessá-
rias?”, pensou. Para ela, o segredo está em enriquecer essas receitas 
tradicionais com as técnicas gastronômicas. Para se inspirar, a chef 
costuma vasculhar alguns cadernos de receita da família. “Uma vez 
eu segui o passo a passo de uma torta de palmito da minha avó. Era 
completamente diferente do que eu costumava fazer, mas eu quis 
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obedecer às instruções que ela deixou. No final das 
contas, eu senti como se ela tivesse feito aquela torta 
para mim”, conta. 

COMIDA E MEMÓRIA
Há dois anos, quando participou de um reality de 

cozinha, Julia se destacou por um prato especial da 
sua família: a galinhada. “Se a minha galinhada hoje é 
maravilhosa, é porque eu peguei a receita do meu pai 
e desenvolvi um processo com ela, eu transformei a 
comida de coração em uma comida que continua afe-
tiva, mas que tem técnica”, conta. No final das contas, 
a chef diz que o que ela quer é que quem experimente 
aquele prato lembre dos almoços de casa. 

Esse também é o objetivo do empresário Daniel 
Cabral, a frente do Café Noete, em Belo Horizonte. Em 
plena região centro-sul da capital mineira, quem en-
tra ali instantaneamente se transporta para uma casa 
de fazenda. O teto alto, o mobiliário rústico, as cores 
certas, as janelas grandes, o cheiro de café no ar, tudo 
isso traz um sentimento de aconchego e vontade de 
ficar ali por bastante tempo. 

Tanto é que a casa acabou se tornando um espaço 
de trabalho e reuniões para muitos profissionais libe-
rais. “Muita gente vem trabalhar aqui e acaba ficando o 
dia inteiro. Tem cliente que chega na porta e a gente até 
já sabe qual é o pedido”, se diverte, logo depois de con-
tar sobre um grupo de estudantes que escreveu toda 
a dissertação da faculdade nas mesas do café: “Eles 
nos colocaram até no agradecimentos. Teve namora-
da que ficou de fora, mas a gente foi lembrado”.

DA FAZENDA PARA A MESA
O Café Noete, que hoje tem duas unidades aber-

tas em Belo Horizonte, começou como um clube de 
café, uma forma de aproximar pequenos produtores 
rurais dos consumidores urbanos. Entre outras coi-
sas, quem experimenta os produtos vendidos lá sabe 
direitinho de onde veio cada ingrediente. “As pessoas 
valorizam a oportunidade de conhecer a história do 
produto. Os clientes não querem só tomar um café, é 
o café do produtor tal. É o queijo do Ivair, produzido na 
fazenda. Nós fazemos um controle muito grande dos 
fornecedores justamente por isso”, esclarece. 

Muito mais do que oferecer uma comida saborosa, a gastronomia afetiva pode despertar emoções que trazem ainda mais valor e 
significado para o ritual de se alimentar (Fotos Noete Café)
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INGREDIENTES
• 300 g. de arroz
• 30 g. de açafrão da terra
• 1 molho de salsinha
• 1 molho de coentro
• 1/2 salsão
• 2 cenouras
• 1 alho poró
• 3 folhas de louro
• 3 pimentas de cheiro (verdes)
• 5 g. sementes de coentro
• 15 g. de pimenta do reino
• 500 ml. de óleo de canola
• 2 limões galegos
• 1 pimentão vermelho
• 5 sobrecoxas de frango
• 1 pé de porco (serrado ao meio ou mais pedaços - 
não pode ser salgado)
• Sal a gosto
• 2 ovos
• 2 litros de água
 
MODO DE FAZER
Caldo base - Assar ossos e até ficarem bem dourados. 

Em uma panela, dourar cebola, alho, cenoura, salsão, alho 
poró, louro, semente de coentro, pimenta do reino. Adicio-
nar água e cozinhar o máximo possível: se quiser fazer rá-
pido colocar tudo na pressão. Coar e deixar reduzir.

Sobrecoxa - Desossar a sobrecoxa. Tirar excesso de 
carne e picar,  temperando com sal e pimenta do reino. 
Reservar para o arroz. Temperar a sobrecoxa com sal, pi-
menta e passar açafrão. Enrolar com a pele e enrolar em 
plástico filme com nó nas pontas, como um bombom. Se 
tiver máquina de vácuo, colocar em saco e fechar. Colocar 
em água fervente por 15 mim. Tirar e colocar em água com 
gelo pra esfriar. Tirar do filme, secar e fritar sob imersão 
em óleo. Cortar.

Arroz - Refogar com alho bem picado, cebola bem pi-
cada, e, quando estiverem dourados, adicionar açafrão e 
pedaços de frango até dourar. Deglaçar com o caldo (su-
ficiente pra cobrir o arroz), adicionar e cozinhar o arroz. 
Fazer um novo refogado igual o primeiro, com alho, cebola 
e agora com pimenta de cheio e pimenta do reino. Degla-
çar com pouco caldo e deixar reduzir, com ele bem grosso 
(caramelado), adicionar o arroz e temperar. Finalizar arroz 
com suco de 1 limao, Salsinha picada, pimentão picado.

Aioli de coentro - (para acompanhar). Com um mixer 
(ou no liquidificador), emulsionar os ovos com pouco óleo, 
ir adicionando óleo aos poucos (processo da maionese) 
quando estiver quase firme adicionar o alho e o coentro, 
acertar o sal e finalizar com limão. A chef mineira Julia Andrade investe na comida 

afetiva que homenageia as lembranças de família

Galinhada 
(receita da avó da Julia Andrade)
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A comida é muito mais do que um produto a ser 
vendido, é um valor que pode sensibilizar vários as-
pectos do consumidor. Por isso, o marketing afetivo, 
ou marketing de experiência, se tornou uma estratégia 
bastante eficiente no ramo gastronômico. Assim, a co-
zinha afetiva, mais do que um estilo de culinária, pas-
sou a ser algo almejado pelos clientes, um valor a mais 
a ser oferecido pelas marcas, incluindo as padarias.

O despertar dessas lembranças afetivas, entretan-
to, pode ir muito além da mistura de sabores de certa 
receita. Os aromas, a decoração da casa, a montagem 
do prato, tudo isso influencia no processo de uma co-
zinha afetiva. Responsável pelo comercial da empresa 
Transformar Ambientes, Guilherme Mol Dias, explica 
que o projeto arquitetônico de uma padaria precisa 
levar em conta diversos fatores para incentivar o con-
sumo de seus produtos. 

Em 2018, o professor de gastronomia do Instituto 
Federal de Brasília Adriano Pereira Tavares publicou 
o estudo “Comida afetiva: uma expressão de gosto, 
hospitalidade e memória”, em que reflete sobre as re-
lações antropológicas entre a cozinha afetiva, o afeto 
e a memória. Para o autor “a comida afetiva faz com 
que o indivíduo valorize o lugar de onde vem o alimen-
to, o local onde será feita a refeição e o ambiente onde 
a refeição será servida”. 

“Quando a gente fala da arquitetura, a gente tem 
que alinhar parte estratégica do negócio para o cliente 
se sentir confortável ali. Todo mundo quer frequentar 
um bom lugar. Hoje em dia a padaria é um espaço 
onde se fazem reuniões, é um ponto de encontro, é um 

O marketing afetivo nas padarias

(...) a cozinha afetiva, mais 
do que um estilo de 
culinária, passou a ser algo 
almejado pelos clientes, 
um valor a mais a ser 
oferecido pelas marcas, 
incluindo as padarias.

Hoje em dia, o grande diferencial das padarias em relação a 
outros tipos de estabelecimento é, justamente, o frescor. Por isso, 
na arquitetura das lojas, é importante valorizar essa mercadoria, 
principalmente no caso dos itens de fabricação própria, que são 
produzidos com todo o histórico do afeto na panificação. 
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local de home office. Virou um cenário do dia a dia das 
pessoas”, reflete Dias.  Ele ainda ressalta que um dos 
maiores diferenciais hoje das padarias é a fabricação 
de produtos próprios frescos. 

Por isso, diferentemente do que acontecia há cerca 
de uma década atrás, o foco arquitetônico hoje está 
em valorizar o mix de produtos, seja com uma boa 
iluminação, seja com o layout. “O mais importante é 
pensar no bem-estar do cliente e valorizar os produ-
tos da padaria”, orienta Dias. 

Em seu estudo, o professor Adriano Pereira Tava-

res traz a reflexão sobre como a comida pode signifi-
car muito mais do que a mera ingestão de nutrientes, 
mas também o despertar de memórias e vivências. “O 
cheiro de um café saindo quentinho poderá remeter a 
lembranças, significa um cheiro marcante na vida hu-
mana. Porém, esse cheiro pode representar mais do 
que um aroma. Esse cheiro pode ser um convite para 
saborear um queijo, um biscoito, um bolo ou apenas 
um pretexto para uma conversa. Além dessa função 
de convite, ele também pode representar uma forma 
nova de entender e sentir a comida”. •

CAPA

Do que o seu cliente precisa? O afeto está nas 
receitas anotadas em cadernos de couro passadas 
por familiares, mas também está em se preocupar 
com o bem-estar o o conforto de quem visita as 
padarias. Nesse ponto, é importante analisar os 
padrões de comportamento na sua região. Nesse 
projeto, por exemplo, as banquetas próximas aos 
produtos próprios oferecem a praticidade para quem 
precisa de agilidade na correria do dia a dia. 

27
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Com oitos anos de presença sólida no mercado, em 
2020 a Vinhas Alimentos expande as suas atividades 
e passa a produzir, com exclusividade, parte do cardá-
pio dos produtos de panificação para a marca Vale do 
Sol. Além disso, a empresa investe na distribuição de 
biscoitos, barras de cereais e produtos de bomboniere, 
entre outros, para o pequeno varejo.

Segundo o sócio-administrador, João Arthur, a mu-
dança ocorre em um momento em que a empresa per-
cebe uma certa carência de atendimento em padarias, 
lanchonetes, mercearias, e supermercados de bairro. 
“A Vinhas Alimentos deixou de ser apenas distribuidora 

de alimentos e passou a produzir itens de panificação. 
Hoje trabalhamos com os dois ramos de atividade e te-
mos como foco esses produtos”, anuncia o gestor. 

Ele divide a empresa com o pai, João, e com os 
irmãos, Luca e Simão. A formulação de todos os pro-
dutos fica a cargo do chefe da família, enquanto Luca 
cuida da produção e Simão do setor comercial. Com 
as novidades, a expectativa dos sócios é de dobrar 
o faturamento da Vinhas Alimentos em até um ano. 
Para isso, o empreendimento já conta com frota pró-
pria de caminhões e com  sistema de força de vendas 
para o atendimento dos clientes.

Vinhas Alimentos assume parte da 
produção da Vale do Sol e oferece produtos 

exclusivos para o pequeno varejo
Novos produtos foram escolhidos de acordo com pesquisas de consumo

 e priorizam ingredientes integrais 
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DE OLHO NA SAÚDE
No que diz respeito aos produtos desenvolvidos 

para a Vale do Sol, uma das marcas mais importan-
tes do setor, a Vinhas Alimentos dá destaque aos in-
gredientes integrais e com baixo índice de açúcar. João 
Arthur explica que as escolhas foram feitas após uma 
minuciosa  pesquisa de mercado, que identificou uma 
grande procura dos consumidores por esses produtos. 

No mix, por enquanto estão sendo ofertados: bisna-
guinhas premium, bisnaguinha sem adição de açúcar, 
bolo 100% integral de maçã e canela, bolo 100% integral 
de castanhas, bolo 100% de banana e aveia e pão sova-
do. A ideia é ampliar cada vez mais esse cardápio, sem-
pre em alinhamento com as tendências do mercado e 
as necessidades dos clientes. Por isso, a inclusão de 
novos itens segue em avaliação constante pela equipe. •

Vinhas Alimentos
Telefone: (31) 3658-7007
contato@vinhasalimentos.com.br
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POP
Procedimentos Operacionais Padrão

Pão de mel especial para o

Dia das Mães
Rendimento: 25 unidades. Custo aproximado da unidade: R$ 5,00.

PROCESSO DE FABRICAÇÃO
MASSA:  Juntar o leite com as especiarias e levar ao fogo em uma pa-

nela. Esperar ferver e acrescentar o mel, tampar para deixar a mistura em 
infusão. Deixar o leite amornar (temperatura de aproximadamente 40ºC) e 
bater na batedeira com o açúcar mascavo e o óleo. Bater por aproximada-
mente 3 minutos ou até total homogeneização. Acrescentar o chocolate em 
pó e após o bicarbonato de sódio. Após acrescentar a farinha de trigo pe-
neirada, em baixa velocidade. Distribuir a massa em forminhas previamente 
untadas e polvilhadas com chocolate em pó. Encher até a metade, pois o 
pão de mel vai crescer. Assar em forno pré-aquecido de lastro à 180˚C por 
aproximadamente 15 a 20 minutos, ou em forno turbo à 160ºC por 10 a 15 
minutos. Retirar do forno e imediatamente retirar da formilha. Deixar esfriar 
sobre superfície perfurada para perder umidade. Corte os pães de mel ao 
meio, com auxilio de uma faca e reserve.

RECHEIO:  Rechear todos as unidades com doce de leite pastoso. Caso 
o doce de leite esteja muito espesso, pode-se acrescentar pequenas quan-
tidades de creme de leite para melhorar a textura. Pode-se também inovar 
usando castanha, chocolate ou recheio da preferência de seu cliente.

COBERTURA E DECORAÇÃO:  Temperar o chocolate, é um termo técni-
co que significa aquece-lo a 42- 45ºC e resfriá-lo em seguida, sem choques 
bruscos, entre 27ºC a 29ºC, temperaturas ideais para usá-lo em banho ou 
moldagem. Após a temperagem do chocolate, banhar todos os pães de 
mel. Em uma superfície reta polvilho açúcar impalpável em pequena quanti-
dade, e abra com o auxílio de um rolinho de massa. Abra círculos para cobrir 
a parte de cima do pão de mel. Com a pasta goma desenvolver modelagens 
de flores e decorações que remetam ao dia das mães. Pode-se utilizar cor-
tadores de coração e outros, use sua criatividade.

INGREDIENTES % GRAMAS
MASSA

Farinha de trigo 100 320

Leite 78 250
Mel 63 200
Açúcar mascavo 55 175
Óleo de soja 31 100
Chocolate em pó 20,3 65
Bicarbonato de sódio 3 10
Canela em pó 1,9 6
Cravo da índia em pó 0,9 3
Nóz moscada 0,6 2

RECHEIO
Doce de leite pastoso 100 800

COBERTURA E DECORAÇÃO
Chocolate meio amargo 54,5% de cacau 100 1000
Pasta goma para flores 100 1000
Açúcar impalpável Q.S Q.S

Este POP foi aprovado e selecionado pelo Núcleo de Excelência em Treinamento da Indústria de Panificação 
e Confeitaria do Estado de Minas Gerais “Marta Salej”, localizado no SENAI CFP/ARG.

Execução: Natiele Cristina Rodrigues Panza 33
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A confeitaria afetiva de 
Lucas Corazza

História, memória e mudanças nas formas 
de demonstrar afeto 

35

Como foi que a confeitaria entrou na sua vida?
Foi muito com o afeto. Desde criança, a confeitaria 

era a forma que eu tinha de ficar na cozinha com a  
família. Com o tempo, isso foi crescendo e eu senti 
que tinha uma inclinação artística e manual ali muito 
grande, eu gostava muito de executar os projetos com 
a mão, então fui fazendo cursos de bolo modelado. 

Mas desde pequeno eu também tinha outra curio-
sidade: eu gostava muito de descobrir sabores, então 
eu migrei da confeitaria artística para a área de restau-
rante, que era uma coisa completamente nova, tinha 
uma estética minimalista que tinha a ver com outro 
tipo de montagem, de arquitetura dos itens no prato, 
de saber como chegar na textura certa, trabalhar com 
os contrastes de temperatura para uma experiência 
sensorial completa. 

Não era só colocar açúcar para dentro do corpo, 
era entender como as texturas se desenvolviam, des-
cobrir como sustentar um bolo com um recheio mais 
cremoso, como inserir frutas frescas em um preparo 
sem que ela solte água... minha carreira começou a se 
desenvolver para esse lado, mas ao mesmo tempo eu 
não gostava de deixar de lado essa memória afetiva 
de sabores. 

Como foi para você esse encontro da confeitaria 
de restaurante com os sabores afetivos?

Saber como chegar em um doce agradável e ainda 
assim manter os preparos dentro da memória afeti-
va foi desafiador. Eu comecei a trabalhar muito com 
doces de compota, doces antigos que tinham mais a 
ver com a minha memória afetiva. É muito difícil trazer 
um doce de abóbora para um bolo, por exemplo, mas 
foi justamente aí que eu conseguir ter destaque e en-

contrar o meu nicho. Foi aí que eu consegui mostrar 
minha habilidade de trabalhar com sabores, os recur-
sos técnicos que eu acumulei e unir tudo isso de uma 
forma que agregasse um valor especial, de memória 
afetiva e conexão com o público, com o que as pes-
soas gostam de comer e também trazer experiências 
com um quê de ineditismo.

 O Brasil é um país de diversos regionalismos. 
Você acredita que existe uma heterogeneidade na 
confeitaria ou existe um padrão no país todo?

Os dois. Por exemplo, quando você vai para Per-
nambuco, ali tem um universo de confeitaria que é to-
talmente exclusivo, tem o bolo de rolo, o bolo de noiva 

O que é o afeto? No dicionário, o termo é definido como “1. Sentimento de afeição ou inclinação por alguém; 
amizade, paixão, simpatia” ou “Ligação carinhosa em relação a alguém ou a algo; querença”. No universo da 
gastronomia, da confeitaria e da panificação, até pouquíssimo tempo a ideia de afeto vinha com pitadas de 
memória e familiaridade. 

Para conversar um pouco sobre esse tema, que permeia parte dessa nossa edição, convidamos o chef 
confeiteiro Lucas Corazza, professor de confeitaria e jurado do programa “Que Seja Doce”, do canal GNT. Ele, 
que é conhecido mundialmente por suas receitas que valorizam os ingredientes nacionais e toda a história da 
confeitaria brasileira, defende que o afeto também pode ser um conceito mutável. 

Em tempos de crise e isolamento social, ele acredita que o afeto está no cuidado com o outro. Seja com os 
clientes, fornecedores, colaboradores, colegas, familiares e vizinhos, o tempo é de olhar para o lado e entender, 
de fato, o que você pode fazer para deixar esse momento mais leve — e doce. 

Foi aí que eu consegui 
mostrar minha habilidade 
de trabalhar com sabores, 
os recursos técnicos que 
eu acumulei e unir tudo 
isso de uma forma que 
agregasse um valor 
especial, de memória afetiva 
e conexão com o público.
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pernambucano. Da mesma forma, na Bahia, tem os 
doces de influência africana, todo um universo carac-
terístico. 

Mas, ao mesmo tempo, não tem jeito, todo mundo 
gosta de um bom bolo da vovó, todo mundo gosta de 
um bom brigadeiro, um bolo úmido e fofinho. Tem os 
dois universos, o característico e o universo regional. 
O Brasil tem muito isso de gostar do próprio regio-
nalismo. Minas Gerais é um exemplo de estado que 
mescla tudo isso muito bem, é um caldeirão de cul-
tura lindo e maravilhoso que faz fronteiras com Bahia, 
Rio de Janeiro, São Paulo, Espírito Santo, Goiás e con-
segue misturar tudo isso. 

É possível trazer o afeto para a correria do dia a 
dia das padarias e confeitarias?

Na produção volumétrica, eu vejo alguns doces em 
comum que são muito fáceis de encontrar. São doces 
que têm poucos ingredientes, pouca montagem e faci-
lidade logística. Os doces de padaria têm que ser por-
táteis. Em um estabelecimento desse tipo, principal-
mente agora na ausência de contato, a portabilidade é 
essencial. 

É um universo ligado ao quindim, ao suspiro, que 
são combinações super sustentável para usar as cla-

ras e as gemas. É preciso ter essa preocupação do ma-
nejo de estoque e fornecimento, com a interação dos 
ingredientes entre os preparos. Manter o afeto nesse 
contexto é olhar para o lado e entender onde você está. 
A pessoa consegue levar o doce refrigerado até chegar 
em casa, por exemplo? Quais são os hábitos da região? 

Ainda pode ser muito cedo, mas você vê mudan-
ças no mundo da confeitaria e panifica-
ção depois da pandemia do coronavírus?

Eu me preparei para o mercado das 
aulas online e acabou que foi um timing 
terrivelmente impecável. É uma hora em 
que as pessoas estão olhando para si e 
investindo em conhecimento, em saber 
como se fortalecer para superar isso. 
Nosso país não tem consciência históri-
ca de sobreviver a epidemias, a guerras, é 
algo inédito. E o nosso país não tem uma 
classe média homogênea, são necessida-
des diferentes, por isso não dá para olhar 
o modelo europeu e achar que vai se sus-
tentar aqui. Temos lugares de vulnerabi-
lidade social que a preocupação não é o 
álcool em gel, não tem nem água.  

Eu vejo diversos cenários, alguns ne-
gócios que vão ficar fortes e conseguir 
prevalecer com delivery, que são as pes-
soas que conseguirem manter o funcio-A união de ingredientes nacionais e afetivos com técnicas elaboradas de confeitaria é hoje 

uma das marcas registradas do chef Lucas Corazza

Manter o afeto nesse 
contexto é olhar para o lado e 
entender onde você está. 
A pessoa consegue levar o 
doce refrigerado até chegar 
em casa, por exemplo? 
Quais são os hábitos 
da região?
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namento das casas com marmitas e que souberem 
manter a qualidade e o trabalho em equipe. Para o 
artesanal, para quem vive de eventos e festas o cená-
rio já é outro, se a gente tem que evitar aglomeração 
como é que comemora?

É uma outra esfera do mercado que tem que en-
xergar como sobreviver. Talvez seja o momento de 
olhar para isso com preocupação e pensar em como 
vender esse produto para quem está isolado, está pre-
ocupado em ter que ficar em casa. 

Qual a melhor forma de fazer isso?
É preciso saber como organizar a comunicação e 

a informação para as pessoas. A tecnologia se tor-
nou primordial para todo mundo que precisa comuni-
car essas novas formas de vender. E, mesmo assim, 
apertar os cintos. É tudo muito novo, as soluções vão 
surgir na medida em que a situação se desenvolver. 

Eu convivo com muita gente simultaneamente. No 
curso online, eu tenho centenas de alunos que estão 
passando por essas aflições. Eu estou em contato 
com donos de restaurantes, donos de confeitarias que 
estão com medo de ir à falência. Cada um tem que 
tomar suas decisões.

O que eu vejo nesse cenário é a importância de con-
tinuar comunicando, entre si e os outros profissionais e 
agora, mais do que nunca, com mais constância. Isso 
para que a troca de informações seja real e traga me-

lhorias para as pessoas, que vão superar isso. A pessoa 
que enxerga nesse momento a chance de aprender e 
se programar melhor no futuro, pensar em um fluxo de 
caixa, separar a renda caseira do trabalho, etc. 

Ainda é cedo para falar com certeza, mas a to-
mada de decisão mais coerente que eu vejo é que as 
pessoas pensem para salvar empregos, depois a em-
presa e depois o mercado, nessa ordem. Quem já tem 
essa visão, buscando essa coerência, já está em um 
caminho legal, tem um impacto positivo nas famílias 
que dependem daquele negócio. 

No mercado artesanal, eu vejo que é algo que vai 
reconfigurar tudo. A preocupação com a higiene vai 
chegar em outro lugar. Cada vez mais os trabalhos 
formais vão ser valorizados e essa formalização vai 
acontecer de uma forma brusca. 

Como manter a proximidade com os clientes?
Pelas redes sociais, meios e comunicação e com 

apoio dos órgãos do segmento para incentivar a po-
pulação a continuar consumindo. Isso tem que ser es-
timulado a fim de evitar histeria e colapsos econômi-
cos. Essa comunicação de solidariedade e empatia se 
torna essencial vinda de todas as iniciativas possíveis, 
todos precisam se mobilizar em prol da sobrevivência 
desses mercados. 

Adaptar o cardápio e o serviço às necessidades 
atuais do público também é uma forma de afeto. Por 
exemplo, existem pratos que só se servem em res-
taurante, que não chegam na mesma qualidade pelo 
delivery. Também tem que adaptar o estoque à nova 
realidade, atender às necessidades do público e man-
ter uma filosofia íntegra do estabelecimento. 

Na minha humilde opinião, ainda no começo de 
tudo isso, essa é uma das formas que os estabeleci-
mentos estão encontrando para se reinventar. É um 
momento de ser muito honesto com isso tudo. Essa 
sinceridade, esse canal de comunicação aberto para 
entender qual é a necessidade efetiva dos clientes, 
tem a ver demais com afetividade. 

Principalmente na confeitaria, que lida com algo 
que não é primordial, que tem a ver com desejo, com 
prazer. As pessoas têm carências, têm vontades a 
serem atendidas. Um exemplo é que as pessoas não 
estão saindo para fazer exercícios. É preciso pensar 
alternativas para essa nova dieta calórica. O desafio 
é saber como atender esses anseios e estabelecer 

As empresas podem manter a 
proximidade com os clientes 
pelas redes sociais, meios e 
comunicação e com apoio dos 
órgãos do segmento para 
incentivar a população a 
continuar consumindo. Isso 
tem que ser estimulado a fim 
de evitar histeria e colapsos 
econômicos. 

esse novo laço de afetividade, que não tem a ver só 
com memória, mas também em ser uma resposta 
instantânea. 

Qual seria esse novo laço de afetividade?
Eu sou um cara da afetividade, do emocional, a mi-

nha preocupação agora é entender o que é esse novo 
afetivo. Em prol da nossa sobrevivência como espécie, 
como pessoa. Como unir a afetividade com as novas 
técnicas e encontrar as formas de fazer isso com a 
quantidade de transformações que vão acontecer da-
qui para frente? Eu quero fazer essa fórmula aparecer 
de uma forma boa. Antes a gente estava preocupado 
em fazer o resgate, em preservar os preparos e os in-
gredientes, mas agora isso tudo se traduz em um novo 
cenário. Afeto é o que é urgente e tem coisas muito bo-
nitas a vir pela frente, vem por aí uma nova conexão. 

Como ficam os ingredientes locais nesse cenário 
em que novas barreiras geográficas estão surgindo?

Definitivamente existe um movimento muito gran-
de da gastronomia que agora deve migrar com força 
para a confeitaria e panificação, que é o de valorização 
dos produtos locais e a valorização do regional está 
ligado diretamente à memória afetiva. Você 
vai parar de encontrar pasta de pistache no 
mercado, mas vai continuar tendo abóbora e 
mamão verde. 

Outra questão é o desperdício de alimen-
tos em uma crise de abastecimento. Produ-
tos que iam para o Brasil inteiro, agora têm 
que ficar naquele local. A confeitaria e a pa-
nificação precisam comprar essa ideia. Com 
a quantidade de tempo livre que temos ago-
ra, é importante buscar fazer uma conexão 
verdadeira com esses produtores. Se antes 
a gente falava sobre memória, nesse uni-
verso da confeitaria universal, o regional se 
torna mais importante.

Alguns anos atrás, na ascensão da sua 
carreira, alguns críticos chegaram a cha-
má-lo de chef prodígio. A que você atribui 
esse sucesso?

Uma mudança muito importante foi pa-
rar de criticar o trabalho alheio e respeitar, 
começar e enxergar a razão do sucesso da-

quelas pessoas. A admiração pelos outros foi essencial, 
junto com profissionalização, cursos, estágios e traba-
lhos que fizessem a diferença no meu dia a dia, para 
juntar todas essas informações como uma solução. 

Eu sempre tive uma frase da minha cabeça, e ain-
da tenho, que é “servir bem para servir sempre”. É um 
pensamento que estava escrito no saquinho de pão da 
padaria que eu frequentava. Eu queria que meus doces 
chegassem ao máximo de pessoas, então eu decidi 
que, mesmo com sofisticação, eles seriam acessíveis. 
Por isso eu trabalhei muito com feiras, foodtrucks e 
outras alternativas para que meu trabalho não ficasse 
restrito.  

No programa, um dos seus maiores elogios aos 
participantes é dizer que “pagaria por aquele sobre-
mesa”. Afinal, o que te faz pagar por uma sobremesa?

Juntar ovo, farinha, açúcar e leite é fácil. Não é 
porque uma sobremesa está gostosa que ela foi bem 
feita. Eu analiso se ela está bem composta, se traz 
personalidade, se o confeiteiro se preocupou com os 
ingredientes. Não é só fazer um produto, mas a busca 
está ligada ao diferencial técnico que as pessoas con-
seguem agregar a ele. •



De junho a outubro de 2019, um grupo de asso-
ciados Amipão participou da consultoria sobre visual 
merchandising, que foi oferecido pela entidade em 
parceria com a Federação das Indústrias do Estado de 
Minas Gerais (FIEMG). A ação foi parte do programa 
FIEMG Competitiva, que oferece diversas oportunida-
des de aprimoramento para os filiados da entidade. 

Durante os cinco meses, o profissional Felipe Al-
vim, que tem mais de 15 anos de experiência na área, 
acompanhou de perto a realidade dessas empresas 
e ensinou como fazer para vender mais por meio do 
visual merchandising. Além de quatro workshops rea-
lizados na sede da Amipão, as empresas também re-
ceberam visitas individuais. 

O visual merchandising é uma estratégia de varejo 
que é constituída por uma série de ações de design, 
layout e identidade de marca, entre outros, que deixam 
o ponto de venda mais atraente para o consumidor e, 
consequentemente, ajudam incentivar o consumo na 
loja. Além de fortalecer a imagem da empresa, esse 
conjunto de melhorias se torna um fator decisivo no 
processo de compra.

“A ideia da consultoria é ajudar os gestores a me-
lhorarem o visual das lojas, deixarem as padarias 
mais atrativas e organizadas para ajudar a aumentar 
as vendas. O visual merchandising trabalha pontos 
como a fachada da loja, as vitrines, os balcões e a dis-
posição dos produtos”, explica Ana Carolina da Silva 
Cristiano, analista de projetos do FIEMG Competitiva. 
Ela também conta que, durante o período do progra-
ma, o consultor observou vários aspectos da realida-
de cotidiana dessas empresas, o que possibilitou, até 
mesmo, que ele extrapolasse o objetivo principal e pu-
desse abordar vários pontos de gestão.

Um dos participantes do programa foi o empresá-
rio Roberto Gonçalves Pereira, proprietário da Panet-
teria Brasil, que fica em uma rua de grande movimen-
to na região hospitalar de Belo Horizonte. Entre outras 
melhorias sugeridas, a loja ganhou uma nova fachada 
com um espaço para a compra rápida de sucos natu-
rais, uma ideia que promete aumentar o fluxo de clien-
tes diversificados na padaria. 

MELHORIAS NA PRÁTICA
Para Roberto, a consultoria ajudou a abrir os olhos 

para soluções práticas para o seu dia a dia. “Além da 

Casa arrumada para vender mais
Consultoria de Visual Merchandising em parceria da Amipão com a

FIEMG ajudou associados a aprimorarem o ponto de venda

RH
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O curso abriu um leque 
muito grande de pontos 
que eu não enxergava. 
No dia a dia a gente fica 
muito dentro da padaria, 
então esse curso ajudou 
a abrir a visão para 
o mundo”.

Além das reuniões que ocorreram na sede da Amipão, o especialista 
também visitou os pontos de venda das padarias que participaram do curso

fachada nova e do display dos sucos naturais, nós 
também melhoramos a organização de alguns produ-
tos e trouxemos soluções para os cantinhos que não 
estavam bem aproveitados”, contou. 

Quem também participou da consultoria foi a ges-
tora Idamina Liana Oliveira Prates, que cuida da pa-
daria Essência do Pão, no bairro Palmares, em Belo 
Horizonte “Temos a Essência do Pão desde 2008 e 
de lá para cá eu sempre procurei oferecer o melhor 
para o público. O curso abriu um leque muito grande 
de pontos que eu não enxergava. No dia a dia a gente 
fica muito dentro da padaria, então esse curso ajudou 

a abrir a visão para o mundo”, analisa. 
Ela avalia que a consultoria a ajudou a implemen-

tar algumas inovações na loja. Entre outras melhorias, 
a Essência do Pão ganhou uma sinalização nova que, 
segundo Idamina, permite que a loja seja vista “desde 
a esquina”. A equipe também recebeu treinamento de 
qualificação no atendimento e a loja foi reorganizada, 
com aprimoramento de alguns pontos estratégicos 
para melhorar a exposição dos produtos. 

“A gente tem que inovar sempre, não pode parar no 
tempo, tem que sempre buscar o que há de melhor no 
mercado˜, pontua a gestora.•

Após a consultoria, as padarias Essência do Pão e Panetteria Brasil investiram em novas fachadas para atrair os clientes 
(à esquerda, fotos de antes e, à direita, fotos das novas fachadas}

41
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MARKETING

Natal, Carnaval, Páscoa, Dia das Mães… no ramo 
da panificação, parece que estamos sempre à espera 
da próxima data comemorativa para impulsionar as 
vendas. O marketing sazonal é uma das estratégias 
mais tradicionais para atrair o público e melhorar o fa-
turamento. Por mais que a ideia venha de longa data, 
no entanto, novas técnicas e ferramentas podem tor-
nar a estratégia ainda mais eficiente. 

“A sazonalidade influencia fortemente a produção 
de eventos como instrumento de marketing em vários 
aspectos. Entre os positivos, destaca-se que as datas 
sazonais têm grande impacto comercial. Na Páscoa e 
no Natal você já tem um crescimento que já é próprio 
e natural daquele momento, em termos de venda e 
movimentos de público”, explica a professora de mar-
keting do Centro Universitário UNA, Silvia Michelle de 
Avelar Bastos Barbosa.

A professora destaca, ainda, como a clientela das 
padarias pode responder bem a eventos sensoriais, 
como um worshop de preparações ou uma degus-
tação de novas receitas, por exemplo. “Pensando na 
panificação, a vantagem está justamente na lógica de 

consumo dessas épocas. Uma padaria que na Páscoa 
se dedica a produzir uma colomba pascal e pensa em 
um evento para lançar um novo sabor já vai encontrar 
um público receptivo para esse produto”, indica.  

INOVAÇÃO
Uma das formas de modernizar a estratégia do 

marketing sazonal é incluir as ferramentas digitais no 
mix, principalmente se o objetivo é atingir um públi-
co novo e mais heterogêneo. “A produção de eventos 
sazonais se aproveita muito de instrumentos digitais. 
Instagram e Facebook, por exemplo, são ferramentas 
muito importantes para a divulgação, porque eles te 
dão um grau de interação e engajamento. Você con-
segue fazer a divulgação e gerar links com formulá-
rios de inscrição, o que é muito importante para gerar 
indicadores e métricas”, aponta. 

Segundo a professora, no entanto, não existe uma 
resposta única sobre qual é a melhor forma de divul-
gação. Ela lembra que um bom plano de mídia deve 
sempre levar em consideração a marca, a empresa e 
o público. 

Datas comemorativas atraem clientes 
para as padarias e impulsionam vendas

O Marketing Sazonal é uma das estratégias mais certeiras para 
divulgação de marca e produtos
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Algumas datas comemorativas
em que vale a pena investir em 
estratégias de marketing sazonal

>>> MAIO
       10/05, Dia das Mães

>>> JUNHO
       12/06, Dia dos Namorados
       24/06, Dia de São João

>>> AGOSTO
       09/08, Dia dos Pais
       22/08, Dia do Folclore

>>> SETEMBRO
       07/09, Independência do Brasil ●	
       22/09, Início da Primavera

>>> OUTUBRO
       12/10, Dia das Crianças e 
       Dia de Nossa Senhora Aparecida
       15/10: Dia do Professor
       31/10: Dia das Bruxas - Halloween

>>> NOVEMBRO
       27/11: Black Friday

>>> DEZEMBRO
       25/12: Natal



44 REVISTA AMIPÃO • 143 • ABRIL/MAIO • 2020 45
amipao.com.br @amipao.mg amipaooficial



É certo que ao longo dos três últimos anos, o Estado 
de Minas Gerais vem implementando políticas fiscais 
mais rigorosas no segmento da Panificação, median-
te inserções graduais de produtos na sistemática da 
Substituição Tributária (ST) do ICMS, nas operações 
internas (ou seja, ocorridas entre remetentes e destina-
tários localizados dentro do próprio estado).

A Substituição Tributária para frente (modalidade 
clássica) impõe o recolhimento antecipado do impos-
to referente a uma operação subsequente, responsa-
bilizando um contribuinte pelo pagamento do impos-

to relativamente a todos os demais integrantes da 
cadeia produtiva. Em outras palavras, o fabricante ou 
comerciante torna-se responsável pelo pagamento do 
ICMS devido nas operações posteriores com a mesma 
mercadoria, mesmo que a venda ainda não tenha se 
concretizado, atuando como substituto tributário dos 
demais envolvidos. Para instrumentaliza-la, o Estado 
“presume” qual seria a margem de agregação de valo-

res até o consumidor final –“MVA” – , ou seja, estima o 
preço final do produto ao consumidor final, majorando 
a base de cálculo do tributo no momento da tributação 
antecipada.

Na essência, tal sistemática de apuração do ICMS 
tem como fim facilitar o controle e majorar a efetivida-
de fiscal, na medida em que a tributação fica concen-
trada em um único agente – facilmente fiscalizável –, 
ao invés de se supervisionar todos os demais contri-
buintes inseridos na cadeia de circulação da merca-
doria. Promove-se, sobretudo, a desburocratização da 
estrutura de arrecadação tributária, simplificando os 
trâmites fiscais. 

Mais recentemente, a última faceta desse fenôme-
no de rigidez fiscal pôde ser vislumbrada no Decre-
to Estadual n° 47.735/2019, com vigência a partir de 
01/01/2020, responsável por inserir o item 45.16 no 
Capítulo 17 da Parte 2 do Anexo XV do RICMS/MG.

Assim, a partir de 01/01/2020 todas as saídas de 
misturas e pastas para a preparação de produtos de 
padaria, pastelaria e da indústria de bolachas e biscoi-
tos, da posição 19.05, exceto os previstos nos CEST 
17.046.00 a 17.046.14 e 17.046.16 (misturas e prepa-
rações para bolos), realizadas por indústrias de panifi-
cação mineiras para destinatários localizados no Esta-
do de Minas Gerais, estarão submetidas ao Regime de 
Substituição Tributária. A Margem de Valor Agregado 
(MVA) nessas operações está fixada em 45% (quarenta 
e cinco por cento). 

Ocorre que, ao adotar a escorchante MVA de 45% 
(quarenta e cinco por cento), denota-se que o Estado 
de Minas Gerais, sob o pretexto da efetividade fiscal, 
se vale do instituto da Substituição Tributária também 
como um pernicioso mecanismo de majoração da car-
ga tributária do setor, já que a estimativa de preço final 
ao consumidor está muito distorcida da realidade.

Os impactos dessa majoração fiscal são ainda mais 
graves no atual contexto, com a crise econômica de-
corrente do COVID-19 (coronavirus), a diminuição/pa-

As recentes alterações da política fiscal 
no âmbito da panificação e a importância 

da recuperação de tributos

Ademais, considerando que o 
contexto da panificação envolve 
desde pequenas padarias locais 
até grandes indústrias 
panificadoras, a indicação de 
um preço padronizado provoca 
fortes distorções no pagamento 
do ICMS-ST para as empresas do 
setor, muitas vezes com 
recolhimento maior que o devido.
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OPINIÃO

ralisação das atividades econômicas, o baixo capital de 
giro das empresas, a provável acentuação do desem-
prego e a expressiva elevação do dólar (que impacta di-
retamente as importações de matéria-prima), além das 
baixas margens praticadas pelo setor, o que por si só 
são suficientes para colocar importante pressão sobre 
os preços. É importante ressaltar, aliás, que os produ-
tos finais das indústrias panificadoras são consumidos 
por todos os espectros da população, de modo que 
o aumento de preços contém nítido potencial de afe-
tar diretamente o dia-a-dia das pessoas mais pobres 
(principais afetadas pela crise econômica).

Ademais, considerando que o contexto da panifica-
ção envolve desde pequenas padarias locais até gran-
des indústrias panificadoras, a indicação de um preço 
padronizado provoca fortes distorções no pagamento 
do ICMS-ST para as empresas do setor, muitas vezes 
com recolhimento maior que o devido.

À vista de tantas variáveis complexas e a situação 
econômica nacional e mundial, emerge a necessidade 
de que as indústrias de panificação, independentemen-
te do porte, adotem medidas de simplificação e sua-
vização da carga tributária. Planejamento Tributário e 
Recuperação de Créditos Tributários pagos indevida-
mente  a título de ICMS-ST  e tributos federais são pro-
vidências essenciais que poderão contribuir decisiva-
mente no sucesso ou fracasso do negócio, seja porque 
impactam diretamente no preço do produto, seja por-

que aliviam o “caixa” e importam em outros benefícios 
econômicos, além de traduzirem ganhos de eficiência.

Consequentemente, considerando o impacto dos 
tributos no setor, bem como os outros fatores acima 
narrados, é imprescindível que as empresas do seg-
mento de panificação contem com uma boa assessoria 
jurídico-tributária, com vistas à melhor orientação e de-
senvolvimento desses trabalhos, resultando em impor-
tantes benefícios econômicos a todos os envolvidos.

Beatriz de Castro Gomes
Advogada Cível e Empresarial no Escritório 

JD Advocacia

Igor Henrique Salles Magalhães
Advogado Tributarista e Empresarial no Escritório 

JD Advocacia 

SEJA UM SÓCIO COLABORADOR AMIPÃO!
SÓCIOS COLABORADORES AMIPÃO

SÓCIO COLABORADOR AMIPÃO TEM VÁRIOS BENEFÍCIOS. FAÇA PARTE DESTE GRUPO E FAÇA A DIFERENÇA.

MAIS INFORMAÇÕES EM NOSSO DEPARTAMENTO DE MARKETING: (31) 3282-7559
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PADARIA DE MINAS

Decorados com história
São quase 40 anos em que Judith faz bolos personalizados que já 

marcaram a vida de muita gente

Quando a empresária Judith Francisca da Costa, de 
61 anos, fez o seu primeiro bolo, as coisas eram bem 
diferentes. Ela, que até então não conhecia quase nada 
de confeitaria, improvisou uma receita de massa pronta, 
recheio de doce de leite de lata e cobertura de coco com 
corante azul. ˜Eu queria muito ter um bolo bonito para 
o aniversário de um ano do meu filho, mas eu não tinha 
condições de comprar e nem sabia como fazer. Minha 
irmã me ajudou com as ideias e eu fiz com a batedeira 
que ganhei de casamento. Era um bolinho e refrigeran-
te, mas acabou que todo mundo gostou”, lembra. 

Isso aconteceu no começo da década de 80. A 
mistura agradou e, pouco a pouco, Judith passou a 
ser a boleira oficial da família. Nas ocasiões espe-
ciais, recebia os ingredientes e entregava o bolo da 
festa. Os pedidos foram aumentando e, com eles, o 
conhecimento, até que ela começou a receber pelas 
produções. Ela, que é de Itueta, uma pequena cidade 
da divisa de Minas Gerais com o Espírito Santo, conta 

que não teve muita experiência com bolos enquanto 
crescia, por isso precisou se virar na fase adulta para 
aprender a fazer suas receitas. 

“Eu cresci na roça e era tudo muito simples porque 
a gente não tinha condições. Se tinha ovo e farinha, 
ou fubá, a gente se virava e fazia um bolinho simples 
ou uma broa. Quando eu comecei a fazer bolo para 
os outros, eu vivia procurando receitas em revistas, 
aprendi tudo sozinha”. Mais de 30 anos se passaram 
desde o primeiro bolo e, hoje, o filho do aniversário de 
um ano é sócio de Judith na confeitaria, em Betim, na 
região Metropolitana de Belo Horizonte. 

Nesses anos, o único curso da área que Judith fez 
foi um sobre o uso da pasta americana que, duran-
te muito tempo, foi o seu diferencial. “Era moda fazer 
bolo com formatos, então eu me dedicava muito a 
isso. A minha decoração preferida é uma em forma de 
bíblia, que eu fazia com uma técnica que já quase não 
se usa mais. Eu colocava um salmo em cada bolo, eu 

A loja é conhecida por seus bolos personalizados

fazia muito para a família˜, conta Judith. 
Mas os temas não paravam por aí. De boneca à 

caixa de presente, tudo era inspiração para Judith que, 
durante muito tempo, contou com a parceria da amiga 
Antônia, que até o final do ano passado era seu bra-
ço direito na produção. “Quando eu comecei a vender 
muito bolo, montei uma cozinha no fundo da minha 
casa e chamei a Antônia para trabalhar comigo. Ela 
também não sabia nada, mas hoje sabe tudo de con-
feitaria”, elogia Judith. 

PROFISSIONALIZAÇÃO
Durante muitas décadas foi assim que Judith e 

Antônia trabalhavam. Foi há oito anos atrás, quando 
Bruno - o filho daquele aniversário de um ano - entrou 
em cena que as coisas começaram a crescer de ver-
dade. “Ele trabalhava como caminhoneiro, mas teve 
dois acidentes. O último foi um milagre ele ter sobre-
vivido e decidimos que não dava mais. Ele começou a 
fazer bolo comigo, comprou uns equipamentos me-
lhores, uma geladeira maior e depois de alguns meses 
a gente alugou uma loja”, rememora a empresária.

De lá pra cá, já se foram uma mudança de ende-
reço e diversas expansões. Hoje, com uma equipe de 
40 pessoas, a Judith Bolos continua sendo conheci-
da por seus bolos decorados e personalizados. Des-
de o ano passado, Judith não está mais à frente da 
produção, pois se afastou para cuidar da mãe e pas-
sou o bastão da confeitaria para os filhos e as noras. 
Mesmo fora da loja, ela continua acompanhando os 
processos administrativos e, sempre que dá, faz um 

bolinho em casa “para matar a saudade”. No final de 
fevereiro, ela fez questão de fazer, ela mesma, o bolo 
de comemoração dos 88 anos da mãe. 

Nestes 36 anos fazendo bolos, Judith acabou fa-
zendo parte da história de muita gente. “Tem um me-
nino que a mãe dele compra bolo comigo desde o ba-
tizado. Ele fez 20 anos esse ano e eu já fiz 20 bolos 
para ele. Tem gente que eu fiz o bolo do aniversário de 
um ano e o de casamento”, orgulha-se. 

Em tanto tempo, a empresária avalia que muita 
coisa mudou. Os bolos, que antes eram mais simples, 
hoje têm sabores mais trabalhados. Ela, que antes tra-
balhava sozinha, acabou envolvendo toda a família no 
processo. A amiga, os filhos e o marido ajudaram a 
construir a Judith Bolos que, de complemento de ren-
da, passou a ser o ganha-pão de todos eles e também 
de dezenas de outras famílias. •

De uma cozinha pequena no fundo de casa, a Judith Bolos passou a ser uma loja completa, com um mix de produtos variado. 
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Nas festas da família, os bolos decorados têm participação de destaque



NOVOS ASSOCIADOS

Amipão dá boas vindas aos novos associados 
do 1º trimestre de 2020

A Amipão trabalha para e com os seus associa-
dos e, nesta edição celebramos a parceria com no-
vas empresas que, este ano, chegam para ajudar a 
nossa comunidade a continuar crescendo. Os as-
sociados da Amipão têm direitos a benefícios ex-
clusivos, como descontos nas empresas parceiras, 

palestras, feiras de eventos, clube de vantagens e 
cursos de capacitação variados. 

Para saber as condições, acesse nosso portal 
ou entre em contato através dos nossos canais de 
atenimento: amipao@amipao.com.br ou pelo tele-
fone: (31) 3282-7559.

Amo Pão - A Amo Pão é aquela padaria de bairro que todo mundo ama. As fornadas de pão francês saem, todo os 
dias, às 6h, 7h, 8h, 15h, 16h e 17h. Quem passa por lá pode escolher entre as muitas opções fresquinhas de pães, 
roscas, bolos, doces e salgados, além dos produtos de mercearia. 

R. Elce Ribeiro, 110 - São João Batista, BH/ MG. (31) 99303-0115                        amopaopadaria

Padaria Sabor Caseiro - Em Formiga, na região Oeste de Minas Gerais, a padaria Sabor Caseiro trabalha, 
desde 2011, com os melhores quitutes de padaria. A casa está sempre em busca de melhorias e acabou de passar 
por uma reforma que deixou o estabelecimento mais moderno e confortável para os clientes.  

R. José Elísio Ribeiro Mendes, 20 - Centro - Formiga/MG - (37) 3322-8677                        padocasaborcaseiro
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Judith Bolos - A Judith Bolos é a confeitaria ideal para os fãs e admiradores dos bolos decorados. A empresa, 
que começou em uma cozinha nos fundos de casa, cresce a cada dia e hoje já conta com uma equipe de 40 pessoas 
em Betim, na Região Metropolitana de Belo Horizonte. 

R. Dom Afonso Henrique, 830 - Jd. das Alterosas - Betim/MG - (31) 3592-4961                       judithbolosoficial

Padaria Trigo Sul - Em Contagem, na Região Metropolitana de Belo Horizonte, a padaria Trigo Sul funciona 
24h para atender seus clientes sempre que eles precisem. Além das fornadas de pão quentinho e dos tradicionais 
quitutes de padaria, a casa também trabalha com pizzas, sanduíches, salgados e porções. 

Av. Londres, 139 - Eldorado, Contagem/ MG - (31) 3370-7626             trigosul             @padariatrigosul
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TENDÊNCIA
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Ser associado à Amipão traz vários benefícios 
para sua empresa com um investimento 

que cabe no seu bolso.

Saiba mais pelo telefone

(31) 3282-7559

amipao.com.br @amipao.mg amipaooficial

VEM PRA 

AMIPÃO!


