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Setor de biscoitos, massas,
paes e bolos fatura R$ 36 bilhdes no
primeiro semestre de 2026

Cesta Abimapi registra alta de 2,1% em faturamento puxada por inovacdes e a ascensdo do “premium

acessivel”

balanco do primeiro

semestre de 2026

revela um cendrio de
resiliéncia e adaptacdo no
consumo da Cesta Abimapi,
monitorada pela Associacdo
Brasileira das Industrias de
Biscoitos, Massas Alimenti-
cias e Paes Industrializados
(Abimapi), com dados da
Nielsenl@. O setor que re-
une todas essas categorias
faturou R$ 36 bilhoes nos
primeiros seis meses do ano,
0 que representa um avanco
de 2,1% em faturamento na
comparacao com o primeiro
semestre do ano anterior. O
volume comercializado, no
entanto, registrou ligeira
retracao de 2,1%.

Claudio Zanao, presiden-
te-executivo da Abimapi,
afirma que o resultado é
reflexo da forca e resiliéncia
daindustria diante de adver-
sidades macroecondmicas.
"Mesmo enfrentando um
cenario desafiador, as ca-
tegorias da Cesta Abimapi
provaram ser essenciais na
rotina das familias brasilei-
ras. A rapida capacidade de
adaptacdo dos fabricantes,
que apostam em lancamen-
tosinovadores e na diversifi-
cacdodeportfolio paraaten-
der tanto o consumidor que
busca extrema economia
quanto aquele que nao abre
mao de pequenos prazeres
diarios, foi o grande motor
que manteve o dinamismo
do nosso mercado”.

A categoria misturas para
bolo foi o destaque de cres-
cimento para o setor. No
periodo, o segmento faturou
R$613milhoes, altade 14,7%
e 69 mil toneladas, contri-
buicdo de 4,1% a mais que
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no mesmo periodo de 2025.
O avanco foi impulsionado
por um fluxo continuo de
inovacoes e novos produtos
de maior valor agregado
que conquistaram o giro nas
gondolas. O desempenho é
puxado principalmente pelo
segmento de mistura para
bolo, responsavel por 80,7%
da categoria e que registra
crescimento da taxa de
vendas em valor de +22,3%.

A categoria dos biscoitos
registrou R$18 bilhoes em
faturamento, crescimento
de 3,7%,e 747 mil toneladas,
recuo de 2,3% no volume. O
"efeito ampulheta" é a princi-
pal caracteristicado periodo,
que é quando o consumidor
passaaconcentrar seus gas-
tos nos extremos da catego-
ria, equilibrando itens mais
simples para o cotidiano com
produtos premium de maior
valor agregado, cobertos,
cookies e recheados doces,
que ja representam 10,3%
do faturamento do mercado
e 7,9% em frequéncia de
compra.

Ja o segmento de aman-
teigados cresceu 1,8% em
penetracdo nos lares, com

alta de 2,7% nas ocasides de
compra. Wafers cresceram
0,1% e cobertos 7,9%. Além
disso, o consumidor tem
encontrado nos biscoitos
uma possibilidade vidvel e
mais barata de substituicao
a doces mais caros, como
barras de chocolate.

No caso dos paes indus-
trializados, o faturamento
chegou a R$8,4 bilhoes,
aumento de 1,1%, e 385 mil
toneladas, uma queda de
3,9% no volume. A forte atu-
acdodefabricantes emarcas
menores impulsionaram o
giro no segmento pao de
forma comum. Além disso,
0os paes de hamburguer e
hot dog continuam se des-
tacando e mantendo uma
trajetéria de contribuicao
positiva em valor (+11% de
importancia), impulsiona-
dos pela transferéncia das
refeicdes rapidas de fora
para dentro de casa. O péao
de hamburguer, especifica-
mente, registrou expressiva
alta de 15,6% nas ocasides
de compra por lar.

Ja a categoria de massas
alimenticias faturou R$7,6
bilhdes, um leve declinio

de 0,8% no faturamento,
se comparado ao mesmo
periodo do ano anterior, e
642 miltoneladas (-1,5%).
O grande destaque positivo
foi o segmento de massas
refrigeradas com ganho
de 6,4% em valor. Além
do segmento grano duro,
com contribuicio de R$
19 milhées e caseiro, com
R$ 1,25 milhdo, seguindo
a tendéncia de saudabili-
dade.

Os bolos industrializados
tiveram faturamento de 1,4
bilhdes, queda sutil de 0,8%
em faturamento e volume de
30 mil toneladas (-7,4%). O
segmento bolo representa
46,6% da categoria, 1,4%
a mais que no primeiro se-
mestre. J4 no segmento das
monopor¢des, aimportancia
das embalagens de 40g cres-
ce4,2% ede 70g temacrésci-
mode0,4%,demonstrandoa
preferéncia por embalagens
individuais maiores.

"Os dados de 2026 revelam
que a economia deixou de
ser uma reacao temporaria
do consumidor e se conso-
lidou como uma estratégia
permanente de comprapara
o brasileiro. O consumidor
racionaliza as compras ba-
sicas do cotidiano, mas se
mantém disposto a fazer
um trade-up para produtos
indulgentes de maior valor
agregado, desde que per-
ceba uma justificativa clara
de beneficio. Na pratica, o
preco explica a escolha de
umamarca ou canal, mas é o
valor que dita a preferéncia”,
analisa Claudio Czarnobai,
Strategic Business Growth
Managing Director de Niel-
senl@.

Capital comunicacional transforma
conhecimento em influéncia

Fabiana Bertotti (*)

Emalgumamedida, toda trajetéria
profissional passa por um momento
silencioso, aquele em que ideias
sdo ditas, mas ndo permanecem,
contribuicdes sao feitas, mas nao
reverberam; competéncias existem,
mas nao sao plenamente reconhe-
cidas. Em ambientes atravessados
por disputas por atencdo, tenho
chamado esse descompasso de ca-
pital comunicacional, conceito que
nomeio para definir a capacidade
de fazer com que o que se sabe néo
apenas seja dito, mas efetivamente
percebido e valorizado. O termo,
como sustento, nasce de umaleitura
da obra de Pierre Bourdieu. Ao revi-
sitar o socidlogo francés, identifiquei
um tipo de capital que permanecia
sem delimitacio clarae que, porisso,
passou a ser nomeado.

Bourdieudemonstrou que omundo
social funciona comoumjogo em que
diferentes capitais definem posi¢coes
e reconhecimento. A partir desse
referencial, observei uma dimensao
decisiva, a capacidade de transformar
conhecimento em presencga perce-
bida, repertério em credibilidade,
pensamento em influéncia. E nesse
ponto que se insere o capital comu-
nicacional, nao como um conceito
original do socidlogo, mas como um
desdobramento de sua teoria.

Essa competéncia comeca a ser
construida desde cedo, mas fre-
quentemente é interrompida por
uma crenca persistente, a de que
comunicar bem é um dom restrito
a poucos. A afirmacdo, recorren-
te no senso comum, ignora que
a comunicacdo, como qualquer
habilidade complexa, depende de
treino, repertorio e consciéncia. O
efeito dessainterrupcioaparece em
situacoes cotidianas, quando ideias
relevantes passam despercebidas,
enquanto outras, mais bem articu-
ladas, ganham adesio imediata. Néao
se trata de injustica, mas de leitura
de valor.

O capital comunicacional se mani-
festa na forma como um argumento
se organiza, na escolha de palavras
sob pressio, no uso do siléncio e na
postura que antecede a fala. Quem
0 acumula nfo precisa disputar
atencao, pois sua presenca ja comu-
nica autoridade. O impacto dessa
dinamicaalcancatrajetoriasinteiras,
influenciando promocdes, contratos
e oportunidades.

Ha, ainda, uma distorcao recorren-
te,aénfase excessivanatécnica. Cur-
sos privilegiam gestos e respiracao,
que s80 necessarios, mas que pouco
sustentam a comunica¢do quando
dissociados de conteudo. A perfor-

mance vazia, facilmente percebida,
evidenciaaausénciado que realmen-
te sustenta a fala, o repertério. E ele
que permite pensar com precisio e
ajustar o discurso em tempo real.

Nesse processo, forma-se um ciclo:
quem 1é mais amplia o repertorio,
quem amplia o repertério pensa com
mais clareza, quem pensa com mais
clareza comunica com mais precisao
€ quem comunica com mais precisao
ocupa mais espaco nas interagdes
sociais. Um exemploilustra essa dife-
renca. Dizer que é precisomelhorara
comunicacaointernade umaempresa
é legitimo, mas genérico. Nomear o
problema como uma falha na trans-
feréncia de decisdes reorganiza a
percepcao e gera acao.

Ao cunhar o termo capital comu-
nicacional, explicita-se uma engre-
nagem central das relagdes contem-
poraneas. Nao se trata de substituir
0s capitais descritos por Bourdieu,
mas de evidenciar uma ponte entre
eles, a capacidade de fazer com que
o conhecimento seja percebido, com-
preendido e reconhecido. E nessa
circulacdo que, silenciosamente,
define-se quem sera ouvido.

(*) Especialista em oratéria, referéncia na
capacitacao de lideres. Direcionou sua carreira
para a formagao de comunicadores, com
especializagdo em Cinema e Audiovisual pela PUC-
PR e cursos de escrita no Brasil e na Inglaterra.
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empre que aeducacao

entra em pauta, a tec-

nologia aparece como
promessade solucdo. Plata-
formas digitais, inteligéncia
artificial, telas interativas
€ Novos equipamentos sao
frequentemente apresen-
tados como respostas para
problemas histéricos do
ensino. O equivoco come-
ca quando se acredita que
a simples adocdo dessas
ferramentas, por si s6, seja
capaz de transformar a
aprendizagem.

A experiéncia pratica nas
escolas e a pesquisa acadé-
mica mostram que o prin-
cipal desafio da educacéo,
especialmente a publica,
nao estdnaauséncia de tec-
nologia, mas na permanén-
ciademodelos pedagdgicos
que ja ndo dialogam com a
realidade dos estudantes.
Durante décadas, a escola
se organizou a partir da
transmissao de contetudo,
com o aluno em posicao
passiva e o professor como
centro do processo. Inovar,
nesse contexto, exige uma
mudang¢a mais profunda:
colocar o estudante no
centro da aprendizagem e
reposicionar o educador
como mediador do conhe-
cimento.

E nesse ponto que a ro-
bética educacional passa
a fazer sentido. Ndo como
vitrine de modernizacao
ou novidade tecnolégica,
mas como metodologia
pedagdgica. Ao trabalhar
com projetos de robotica, o
aluno precisa agir, decidir,
testar hipoteses e corrigir
erros. Aprende porque
precisafazeralgo funcionar.
Conceitos de matematica,
ciéncias e l6gica deixam de
ser abstratos e passam a ter
aplicacdo concreta.

Metodologias baseadas
em projetos tém demons-
trado impactos mais con-
sistentes na aprendizagem.
Quando o estudante é desa-
fiado a resolver problemas
reais, o erro deixa de serum
obstaculo e passa a fazer
parte do processo. Essa
abordagem fortalece aauto-
nomia, o pensamento critico
e a construcdo ativa do co-
nhecimento, competéncias
cada vez mais necessarias
em um mundo complexo e
automatizado.

E importante reforcar:
tecnologia ndo € sindnimo
de inovacdo. E possivel
inovar semrecursos digitais
€, a0 mesmo tempo, utilizar
tecnologias avancadas sem
alteraradinamicadasalade
aula. O que faz diferenca é
a clareza pedagdgica. Sem
um projeto bem definido
e sem formacdo adequada
dos professores, qualquer
ferramentatende ase tornar
apenas umrecurso pontual,
com impacto limitado no
aprendizado.

Hoje, o fator humano € o
principal entrave, e também
amaior oportunidade, para
a inovacgdo educacional.
Professores precisam de
tempo, formacao continua

e apoio institucional para
experimentar novas prati-
cas. A mudanca de postura
pedagdgicanaoacontece de
forma automatica, mas seus
efeitos costumam ser mais
duradouros do que a subs-
tituicao de equipamentos.

Esse debate ganha ainda
mais relevancia quando ob-
servado fora dos muros da
escola. Dados da Federacio
Internacional de Robdtica
indicam que o numero de
robos industriais em ope-
racdo no mundo mais que
dobrou na tltima década,
ultrapassando quatro mi-
lhdes de unidades. Paises
que lideram esse movimen-
to também sdo aqueles que
investiram de forma consis-
tente em educacao cientifi-
ca, técnica e tecnoldgica ao
longo do tempo.

Discutir robdtica na edu-
cacdo basica nao significa
antecipar omercado de tra-
balho, mas preparar os es-
tudantes para compreender
sistemas tecnolégicos, lidar
com problemas complexos
e atuar de forma critica em
uma sociedade cada vez
maisautomatizada. Trata-se
de formar cidadaos capazes
de entender o mundo fisico
e digital em que vivem, e
nao apenas consumidores
de tecnologia.

Outro desafio central é
encontrar equilibrio entre
0 uso de recursos digitais e
a aprendizagem ativa. Em
um ambiente marcado por
estimulos constantes e res-
postasrapidas, aescolapre-
cisa criar experiéncias que
favorecam a investigacao, a
concentracdo e oraciocinio.
Projetos bem estruturados
ajudam o aluno a se envolver
de formamais profundacom
oprocesso de aprendizagem
e a desenvolver habilidades
que nao se constroem por
meio do consumo passivo
de telas.

O futuro daeducacio pas-
sa pelo uso consciente da
tecnologia como apoio, nao
como substituto. Ferramen-
tas digitais e inteligéncia
artificial podem contribuir
para personalizar o ensino
eapoiar o trabalho docente,
mas o papel do professor
permanece central. Nenhu-
ma tecnologia substitui a
mediacdo humana, aleitura
de contexto e a capacidade
de provocar reflexao.

Seaintencdo é avancarde
forma consistente naeduca-
¢ao, o foco precisa voltar-se
as pessoas. Inovacdo nio
nasce das maquinas, mas
das escolhas pedagoégicas,
da formacdo dos educado-
res e da construcao de pro-
jetos educacionais claros. A
tecnologiapode, e deve, ser
aliada, desde que esteja a
servico de uma aprendiza-
gem mais significativa.

(*) Fundador da Brink Mobil, empresa
reconhecida nacionalmente por suas
solugdes educacionais inovadoras.

(**) Coordenador Executivo e
Pesquisador Associado no NACE —
Escola do Futuro/USP, com 32 anos

de atuacdo na area de tecnologia
educacional em projetos voltados a
educacao publica e particular.



