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pelas outras indústrias do setor. A 
Nestlé e a Garoto, apesar de não di-
vulgarem seus planos de crescimen-
to, garantem que as expectativas 
são as melhores possíveis. A Village 
espera aumentar suas vendas em 
mais de 10%. A Top Cau, só com os 
contratos já firmados, terá um cres-
cimento garantido de 2%. A Harald 
aponta uma subida média de 30% 
nas vendas realizadas nos 90 dias 
que antecedem a Páscoa.

Esse período sazonal, aliás, é im-
portante não só para a indústria de 
chocolates. Muitos outros setores 
também se beneficiam com as fes-
tividades da Páscoa, principalmente 
aqueles que fabricam produtos uti-
lizados na preparação do almoço de 
domingo, como os azeites, peixes, lei-
tes de coco e vinhos de mesa.

A Serigy, fabricante de produtos à 
base de coco, prevê um crescimento 
de 60% no período pascal. A Gomes 
da Costa, especializada em pescados 
congelados, aponta em média uma 
subida de 30% em relação aos outros 
meses do ano. Também no segmen-
to de peixes, a La Rioja, importadora 
de bacalhau, prevê um acréscimo de 
15% em seu faturamento. É o mesmo 
percentual que a Sovena, responsável 
pelos azeites Andorinha e Soleada, 
prevê que terá de aumento em seu 
faturamento nos meses entre as co-
memorações de Natal e de Páscoa.

Os vinhos e espumantes também 
são produtos tradicionais da época e 
as empresas que atuam no setor cos-
tumam ter bons resultados. “O perío-
do representa a segunda maior época 
de vendas na categoria, perdendo so-
mente para o período de festas de fim 
de ano, mas superando todo o volu-
me comercializado no inverno”, afir-
ma José Fontelles, diretor-comercial 
da Cereser. A empresa projeta obter 
um crescimento entre 5% e 7% na 
Páscoa de 2010. 

Outro segmento que tradicional-
mente aumenta suas vendas nessa 
época é o de embalagens, graças 

ao grande número de pessoas que 
preparam ovos e bombons artesa-
nais. A Cromus, líder no setor, esti-
ma que terá um crescimento de até 
10% na Páscoa de 2010. Segundo 
a empresa, esse período geralmente 
apresenta tendência crescente, mas 
no último ano a subida foi muito pe-
quena. “O final de 2008 foi instável 
e isso se refletiu na Páscoa de 2009. 
Crescemos um pouco, mas os lojis-
tas, assustados, acabaram preferin-
do apenas consumir os estoques”, 
explica Eduardo Cincinato, diretor-
presidente da Cromus.

Lançamentos
Para atingir os resultados programa-
dos, as empresas investem pesado 
em lançamentos. Todo ano, principal-
mente no segmento de chocolates, 
diversas novidades são apresentadas. 

“O segredo de uma boa venda 
está na exposição adequada e 
no preço alinhado do produto

Jacob Cremasco
diretor-comercial da Harald

Ovos em novos formatos, com brin-
des cada vez mais atrativos, e até sa-
bores diferenciados costumam ser as 
apostas das empresas.

Para 2010, a Village investirá em 
sua linha infantil. O mesmo aconte-
cerá com a Top Cau, que dá mais 
atenção para as parcerias com gran-
des varejistas, como Carrefour e 
Lojas Americanas. As novidades da 
Garoto estarão ligadas aos produtos 
tradicionais da empresa. A Nestlé 
busca criar inovações que atendam 
a todas as faixas etárias e classes so-
ciais, investindo em suas marcas mais 
clássicas, como Nestlé Classic, Duo 
e Alpino. Harald e Mavalério, espe-
cializadas em barras para cobertura, 
apostarão no mesmo segmento: o 
chocolate amargo. A Harald inves-
tirá em sua linha Chocolate Melken, 
sobretudo nas versões Blend e Dark. 
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páscoa

A Mavalério apresenta ao mercado 
a cobertura Black, com 200% mais 
cacau, objetivando atingir um públi-
co mais adulto.

Mesmo as empresas que não são 
do ramo de chocolates aproveitam 
o período para divulgar suas novida-
des. É o caso da Azeites Andorinha, 
que, com o aumento de vendas na 
Páscoa, buscará dar maior destaque 
para seu novo bico dosador. Batiza-
do de vai-e-vem, o novo sistema 
foi desenvolvido com base em dois 
anos de pesquisas junto aos consu-
midores. A Gomes da Costa tam-
bém utilizará a maior atenção que 
recebe durante a época para fazer 
lançamentos como as saladas de 

A importadora La Rioja planeja vender 15%  
mais bacalhau, em comparação com o ano anterior

Explicação de pontos fortes 
garante fidelização do cliente 

O almoço do 

domingo Pascal 

movimenta a 

indústria, que está 

otimista com as 

vendas deste ano 

atum e os congelados de merluza. 
Essas duas empresas, aliás, enxer-
gam no período uma oportunidade 
para fidelizar clientes que antes não 
eram consumidores tradicionais de 
seus produtos. “Enquanto a FAO 
[sigla para Food and Agriculture 
Organization (Organização para a 

Alimentação e a Agricultura) das 
Nações Unidas] recomenda o con-
sumo anual de 14 kg de peixe por 
habitante, os brasileiros ficam na 
marca de 7 kg. Damos um incentivo 
para o consumo de pescados pelos 
brasileiros”, afirma Luis Martinez 
Manglano, gerente de Marketing da 
Gomes da Costa.

Um fator que poderá prejudi-
car a Páscoa de 2010 é a elevação 
dos preços das matérias-primas do 
chocolate. Tanto o açúcar como o 
cacau, dois dos elementos mais im-
portantes para a fabricação do pro-
duto, começaram 2010 com seus 
valores mais altos em muitos anos. 
O cacau, por exemplo, que tinha a 
tonelada vendida a aproximadamen-
te 2.550 dólares no início de 2009, 
foi cotado a mais de 3.200 dólares 
em janeiro de 2010, o maior preço 
desde 1977. Essa subida nos preços 
certamente afetará os valores finais 
do produto, o que obrigará os vare-
jistas a realizar um trabalho maior 
de convencimento do consumidor.




