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da redacdo

POR YASMIM PAULINO
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EM MAIO, QUANDO cheguei a Revista B&R, minha familia-
ridade com o setor de alimentacg&o fora do lar partia de duas
vias: primeira como consumidora. Em dias livres, em Belo
Horizonte-MG, uma das coisas que mais gosto de fazer é sair
para comer em algum lugar que carregue fama de comida e hos-
pitalidade de primeira. A segunda, é a minha perspectiva como
jornalista e observadora, interessada nas figuras que operam
essa orquestra do dia a dia dos bares e restaurantes.

Minha segunda semana na Abrasel foi uma verdadeira imer-
sdo. Embarquei para S&o Paulo para cobrir o Férum B&R, reali-
zado na Fispal Food Service. Corredores a perder de vista com
empreendedores buscando novidades, expondo seus produtos
e o universo da alimentag&o fora do lar respirando vivo. Acom-
panhei as palestras do Férum e trouxe para essa edigdo os en-
sinamentos de Bia Mori, Santiago Edo e Guilherme Horn, que
destrincham a importancia de uma presenca digital para a visi-
bilidade do seu negdcio e atrair novos clientes.

Chego a minha primeira edi¢do da Revista B&R, tateando esse
novo chio que se abre para mim e convido vocé, leitor, a des-
frutar comigo esses textos com gostinho de estreia!l



EDITORIAL

Ir sozinho ao bar ou
restaurante € um ato tdo
socializante quanto ir
acompanhado

PAULO SOLMUCCI
Julho de 2025
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O SIMPLES FATO de se tomar a iniciativa de se incluir no ambiente
de um estabelecimento da alimentag&o fora do lar j& pelo menos signi-
fica participar da coexisténcia visual, aderindo a um cendrio de inclu-
sdo e diversidade humana. Este é, sinteticamente, o ponto de vista de
vérios destacados socidlogos urbanos, entre eles o americano Richard
Sennett, que, internacionalmente, é o mais destacado.

Aos 82 anos de idade, Richard Sennet continua em atividade de pro-
fessor na London School of Economics e na New York University. Este
é o seu reiterado ponto de vista sobre alguém que solitariamente desa-
companhado se senta a mesa de um bar, café ou restaurante: ainda que
apenas visualmente, a presenca desse solitdrio e silencioso fregués por
si sé j& representa um “ato socializante’, atitude essa que é “fundamen-
tal a vida urbana sauddvel” no dizer do renomado sociélogo urbano.

O professor da London School e da New York University chama a aten-
¢do para o pré-requisito de um ambiente citadino favorédvel a vida sau-
dével: que se pratique um urbanismo voltado a “cidade aberta” e néo
a “cidade fechada”. A cidade aberta é a que resulta de um planejamen-
to urbano guiado pelo modelo da escala humana. Isso significa a soma
de vérios atributos positivos.

Por exemplo: 1) a caminhabilidade em largas e bem-conservadas cal-
cadas; 2) a aproximac&o das moradias com parques, pragas, creches, es-
colas, postos de atendimento a saude, agéncia bancaria, academia de gi-
nastica, barbeiros e cabelereiros, cafés, lanchonetes, bares, restaurantes.
Esta é a cidade da inclusfo social. O oposto a este desenho de uma “ci-
dade aberta” é o planejamento de uma “cidade fechada”, marcada pela
exclusdo social. Nela, as fungdes urbanas se distanciam umas das outras.

Na geografia da “cidade fechada”, os locais de cada uma destas func8es
estdo espalhados em diferentes pontos da geografia local. Mora-se em um
lugar, estuda-se em outro lugar, cuida-se da saide em outro e assim por



diante com os cafés, bares, restaurantes, locais de la-
zer, recreagdo, compras. Esse é um desenho néo inclu-
sivo, com zonas segregadas, exigindo-se os pendulares
deslocamentos motorizados em grandes distancias.

Naturalmente, na “cidade aberta” ha a espontanea
socializa¢do do vai e vem das pessoas nas largas cal-
cadas que servem de lugar de passagem para os pe-
destres e de permaneéncia aos clientes que se acon-
chegam nas cadeiras e mesinhas sob as marquises ou
sob os toldos dos cafés e bares de portas abertas a ci-
dade. A “coexisténcia visual” torna a vida urbana mais
colorida, mais humana, mais saudavel. Segundo o re-
nomado sociélogo Richard Sennett, mesmo quando
alguém se acomoda sozinho em uma cafeteria, passa
entdo a naturalmente se inserir no tecido social, j& “ob-
servando os outros e sendo observado pelos outros”.

A propdsito, no ultimo dia 30 de maio, o jornal Valor
circulou com o seu caderno de fim de semana, denomi-
nado “EU&”. Na primeira p4gina do suplemento, edi-
tou-se uma reportagem sobre o crescente habito de as
pessoas cada vez mais irem solitariamente ao restauran-
te. J4 no primeiro pardgrafo, vai-se direto ao assunto:
“N3o se trata exatamente de uma tendéncia, mas cada
vez mais restaurantes de grandes cidades tém recebi-
do pessoas que escolhem almogar ou jantar sozinhas”.

O titulo da matéria é este: “Quando comer fora no
precisa ser um ato social”. Certamente que o termo
“ato social” af ndo se referiu a uma “atitude sociali-
zante”. E possivel que tenha sido figurativamente
utilizado no titulo da reportagem apenas no senti-
do de uma “gentileza social” (ou uma cordialidade)
a outra pessoa circunscrita no circulo de amizade,
simpatia, coleguismo, camaradagem.

O que se pode depreender, a partir da reportagem
do Valor, é que o crescente habito de ir solitariamen-
te ao restaurante estd gradativamente passando a ser
um novo costume. Se assim for, o emergente cos-
tume estaria livrando as pessoas do desconforto de
se sentirem constrangidas por ndo terem convidado
alguém mais chegado para compartilhar a mesa do
restaurante em um almogo ou jantar.

De qualquer forma, aqueles que aderem a ideia de
irem sozinhos ao café, bar ou restaurante acabardo ine-
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vitavelmente sendo personagens captados pelo olhar
de outras pessoas sentadas as mesas do estabeleci-
mento. Portanto, todos passam a ser integrantes de
uma coletiva “coexisténcia visual”, como diz Richard
Sennet. A simples visualizac8o mutua de cada um dos
presentes no saldo do café, bar ou restaurante inega-
velmente se caracteriza como um ato social. A pes-
soa que opta por ir sozinha ao restaurante sabe que
14 n3o ficard isolada e invisivel em nenhum momento.
Ainda mais do que a convivéncia visual, confor-
me se registrou na reportagem do Valor, ocorrem
alguns corriqueiros atos sociais espontaneos, com
pelo menos alguma comunicag&o verbal ou gestual.
Conforme o relato da jornalista, Darlene Dalto, auto-
ra da reportagem, o sécio do restaurante paulistano
Lobozd, localizado na Vila Madalena, disse que, de
fato, ha quem va ao restaurante, levando um livro,
mas no final das contas fica trocando umas ideias
com o gargom, com quem até conversa sobre futebol.
No mesmo tom, a autora da matéria do Valor rela-
ta que Katherina Cordés, sdcia-diretora do restaurante
paulistano Toju (que ostenta duas estrelas do Guia Mi-
chelin), lhe disse o seguinte: “Tem gente que traz um li-
vro ou uma revista. No fim, nem abre. H4 muito para se
ver por aqui. E todo mundo gosta de ser bem acolhido”.
Por que hé pessoas preferindo ir sozinhas ao restau-
rante? Vania Bessani, especialista em Medicina Compor-
tamental, transmitiu a jornalista Darlene Dalto esta con-
clusdo: “Ha tipos de pessoas que comem sozinhas porque
querem. Podem ser introspectivas. Precisam de um tem-
po para refletir algo. H4 quem procure quietude para se
reenergizar. E isso é diferente de solidgo. A soliddo tem
um aspecto positivo: causa sofrimento e desconforto”.
Cafés, bistrds, bares e restaurantes sfo imés, polos
magnéticos, centros de interesse, pontos focais, atra-
¢bes naturais da natureza humana. Sdo implacéveis ati-
vadores da vida urbana compartilhada. S&o fermentos
da democracia. Gente gosta de gente. Ha exemplos his-
téricos, em vérias partes do mundo, de como o setor
da alimentagéo fora do lar é essencial ao florescimento
da democracia, arejando os ambientes urbanos, funcio-
nando como espagos de convivio, de integrac&o social,
desta forma promovendo a inclusdo e a diversidade.



Podemos dizer que
temos uma guerra
no delivery?

tarefa simples, mesmo com investimentos bilionérios.
A pergunta que surge é: como essas plataformas

chinesas pretendem competir com um ecossistema
tdo estabelecido? A promessa de ferramentas digitais
. e de marketing, embora atrativa, precisa ser acom-
panhada de estratégias agressivas e, possivelmente,

: uma politica de precos altamente competitiva - tanto

: para os consumidores quanto para os restaurantes.

DANILO VIEGAS
chefe de redagéio
da B&R

Isso levanta preocupagdes legitimas sobre a susten-

tabilidade a longo prazo para os préprios restauran-
© tes, que j& operam com margens apertadas e depen-
dem significativamente das plataformas de delivery.
Serd que a entrada da Keeta e a expansdo da 99Food
© traro uma redug3o nas taxas cobradas dos estabe-
lecimentos ou intensificaréo a guerra de pregos, im-
: pactando ainda mais a rentabilidade?

Além disso, a “globalizacdo” como estratégia da

© Meituan, que ja se expandiu para a Asia-Pacifico e o

0 MERCADO BRASILEIRO de delivery, hd muito tempo :
dominado pelo gigante iFood, esta prestes a presenciar
uma disputa acirrada. O antincio da entrada da Keeta, :
plataforma chinesa da Meituan, com um investimento
bilionério de US$ 1 bilhZio nos préximos cinco anos, e :
a retomada do 99Food pelo grupo Didi Chuxing, tam-
bém com um aporte expressivo de R 1 bilhZo, sinali- :
zam uma nova era de concorréncia que promete cha-
coalhar o setor. Além disso, o Rappi chega também
com ag¢des para fortalecer sua presencga no mercado.
A primeira vista, a chegada de novos players com
tanto poderio financeiro pode parecer promissora. :
As empresas chinesas, com sua expertise em merca-
dos massivos e tecnologicamente avangados como o
chinés, onde a Meituan atende 770 milh&es de usué-
rios, trazem a promessa de “aprimorar a experiéncia
do consumidor, apoiar o crescimento de restauran-
tes locais e criar mais oportunidades de emprego”.
A Keeta, por exemplo, alega ter ajudado restauran- :
tes parceiros em Hong Kong a dobrar suas vendas.
No entanto, é fundamental analisarmos essa chega- :
da com um olhar critico. O mercado brasileiro possui
suas particularidades e um competidor ja consolidado: :
oiFood. Com presenca em cerca de 1,5 mil cidades, 55
milhdes de clientes cadastrados e 380 mil estabeleci-
mentos parceiros, o iFood construiu uma rede robusta :
e uma base de usudrios leais. Desafii-lo nfio serd uma :
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Oriente Médio, demonstra uma ambigédo que pode, em
ultima instancia, concentrar ainda mais o poder nas
maos de poucas e gigantescas empresas de tecnologia.

Embora a concorréncia possa, em um primeiro
momento, beneficiar o consumidor com melhores
pregos e servicos, ha o risco de uma monopolizagdo
futura se as empresas menores e mais localizadas
ndo conseguirem competir com os recursos ilimita-
dos desses conglomerados.

Para os restaurantes, essa nova dindmica exige aten-
¢do e estratégia. E crucial que os estabelecimentos néo
se tornem meros reféns das plataformas, buscando di-
versificar seus canais de vendas e fortalecer suas marcas
independentemente do delivery. As plataformas chine-
sas terdo o desafio de provar que seus investimentos
trardo beneficios reais e duradouros para todo o ecos-
sistema, e ndo apenas para seus préprios balancos.

Em um cendrio onde o “dragdo vermelho” do deli-
very chinés pousa no prato brasileiro, a B&R continuara

: acompanhando de perto os desdobramentos, analisan-

do o impacto real no bolso do consumidor, na renta-

bilidade dos restaurantes e no futuro desse mercado

que se reinventa a cada dia. Estamos diante de uma

transformacdo que pode ser tanto uma grande opor-

tunidade quanto um grande desafio. Resta saber qual

sabor essa concorréncia trard para a mesa brasileira.
Boa leitura e bons negdcios!



Inovando experiéncias

Mais visibilidade, Mais vendas
Modernize seu negdcio com painéis de LED!

Alta Visibilidade e Impacto

Aproveita a alta luminosidade e cores vibrantes
dos painéis de LED para garantir que seus menus
e promogoes ganhem destaque, atraindo mais
clientes e aumentando as suas vendas.

Flexibilidade

Atualize facilmente conteldos e pregos com
apenas alguns cliques. Seja sazonalidade, ofertas
especiais ou novos produtos, os painéis de LED
se adaptam rapidamente.

Modernidade e Sofisticagao

Os painéis de LED conferem um aspecto
moderno e sofisticado ao ambiente, elevando
a percepcgao de valor do seu estabelecimento.

r Durabilidade e Eficiéncia Energética

Os painéis de LED sao feitos com materiais de
alta qualidade e possuem longa vida util, além
de consumir pouca energia, garantindo uma
excelente relagao custo-beneficio a longo prazo.

© 0800 9437800

Sao Paulo - SP &1 Goiania - GO &1

Av. Nove de Julho, 3624 - Avenida Vereador José

Jardim Paulista, Sdo Paulo - SP, Monteiro, 1390, Setor Nova Vila
CEP: 01406-000 CEP: 74.653-230

Brasilia - DF &1 Orlando - FL &

SHN Qd. 1 - Salas 705 a 707, 4210 L B McLeod Rd suite 101,
Ed. Vision Work & Live, Asa Norte Orlando, Flérida, 32811

CEP: 70297-400
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A chegada de novos players agita o
setor de delivery com a perspectiva
de grandes novidades no mercado.

F A o
-
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NOS ULTIMOS ANOS o setor de delivery definitivamente se estabeleceu no pais e
se consolidou trilhando caminhos inovadores para o setor de bares e restaurantes.
Em 2025, com a chegada de novos players no setor, esse cendrio comega a se alterar
apos anos de predomindncia do iFood. A gigante chinesa Meituan estd chegando com
a marca Keeta e a 99Food esta de volta ao mercado. Somados ao Rappi, serdo quatro
grandes plataformas em atividade nos préximos meses.

A Abrasel vé esse novo cendrio com confianga. “A Abrasel luta a favor de maior con-
corréncia em varios segmentos, isso é histdrico. Fez importantes defesas e interfe-
réncias em varias outras areas e, neste momento, estd atuando em favor do aumento
de concorréncia no setor de delivery”, segundo Célio Salles, do Conselho de Admi-

nistra¢do Nacional da entidade.

De acordo com o executivo, desde 2019, a Abrasel tem um grupo de trabalho com
constante atuag&o e mantém conversa com os lideres em favor do aumento da con-
corréncia no delivery e que, obviamente, na pandemia isso aumentou com trés linhas
de contribuigéo: a primeira, o didlogo com os marketplaces apontando o que parecia
ser as dores do setor. A segunda, a atuag8o junto aos érgdos concorrenciais, a Abra-
sel fez dentncias ao Cade de préaticas anticoncorrenciais do iFood e outras iniciati-
vas que culminaram com o ajuste de conduta quando a plataforma praticamente se
absteve de contratos de exclusividade.

“E este é um ponto critico, porque os contratos de exclusividade foram os que im-
pediram, por exemplo, o crescimento de Uber Eats e outros no Brasil, o mercado es-
tava muito travado, e esta interrupgdo de exclusividades agora permite que o mercado
se abra”. O terceiro ponto refere-se ao open delivery, que é uma maneira de facili-
tar a comunicacéo entre os marketplaces e os softwares de restaurantes de modo a
fazer com que fique mais simples receber pedidos e publicar cardapios, permitindo
que as tecnologias se comuniquem de forma padronizada.



“E inegavel que a concorréncia é positiva. Para o
pais, pelo investimento que os novos players estdo
trazendo; para os consumidores, pelas mais opgdes
que terdo. Para os restaurantes, evidentemente, a van-
tagem vird das condic6es financeiras mais favoraveis.
A Abrasel também se solidariza com os entregado-
res, que poderdo receber melhores remunerag8es”.

Atuacdo do iFood no setor

Hoje, o iFood tem dominancia no mercado. Segun-
do dados da plataforma, estd presente em mais de
1.500 cidades em todo o Brasil, com 400 mil estabe-
lecimentos parceiros, sendo mais de 75% pequenos
e médios, e 55 milhdes de clientes. Recentemente,
anunciou investimentos em novos produtos e ser-
vicos para proporcionar solugdes tecnolégicas para
os estabelecimentos além do delivery. Sdo softwares
de ponto de venda (PDV) para integracéo de dados
que facilitam a operacéo e, consequentemente, tra-
zem mais eficiéncia a gest&o.

Segundo Salles, é importante citar também o ja
conhecido Anota Al, um software de gestdo de pe-
didos por WhatsApp, que utiliza inteligéncia artifi-
cial no gerenciamento de pedidos, relatério de ven-
das e pagamento via Pix automatizado. E a recente
parceria iFood com a Uber, que permitird aos usua-
rios a solicitacdo de viagens da Uber pelo aplicativo
iFood e, vice-versa, o aplicativo da Uber terd acesso
aos servicos de entrega.

“A Abrasel reconhece a competéncia do iFood, tem
uma comunicagdo aberta com a plataforma e aponta,
claramente, tépicos de discordancia, entendendo que
o iFood adota préticas que inibem a concorréncia, ou
que a limitam. Esta é uma posic&o da Associagdo muito
importante, é uma posi¢do madura, ndo é instantdnea”,
diz Paulo Solmucci, presidente-executivo da Abrasel.

Novos modelos que estdo chegando

Em meados de junho, teve inicio o retorno da 99Food
com o langamento do piloto de entregas em Goidnia-
GO. A 99Food retorna com a proposta de oferecer pre-
cos acessiveis e condi¢Bes justas para restaurantes e
entregadores. Os estabelecimentos cadastrados fica-
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Jodo Barcelos, embaixador do iFood, percebe que ha

oportunidades diversas para bares e restaurantes.

rdo isentos de pagar comiss8es e mensalidades por
dois anos, mantendo 100% do lucro das vendas nesse
periodo. O Didi - International Business Group, gru-
po chinés controlador da 99, anunciou investimen-
tos de R$ 1 bilh&o no Brasil em 2025.

E a chegada da gigante chinesa Meituan, que anun-
ciou o langamento no Brasil nos préximos meses de
seu servico de delivery de refei¢des, a Keeta, com in-
vestimento de US$ 1 bilh3o. Lancada em Hong Kong
em 2023, entrando na Arabia Saudita em 2024, a Kee-
ta traz a promessa de oferecer um servigo rdpido a
precos acessiveis. Segundo dados da plataforma, na
China, a Meituan conta com 770 milhdes de usudrios
e em 2024 realizou, em média, cerca de 98 milhdes de
entregas didrias de pedidos online.

A CORRIDA DO DELIVERY COMECGCOU



Expectativa do setor

Donos de estabelecimentos que operam com delivery
aguardam com otimismo o inicio das operagdes des-
ses novos players. Como Igor Schimitel, do I Love Agaf,
de Goidnia-GO. “Recebi a noticia do retorno da 99Food
com grande entusiasmo, principalmente quando soube
das condi¢6es comerciais que seriam oferecidas aos
restaurantes -a proposta de taxa zero por dois anos
é algo nunca visto nesse mercado. Isso vai ser um be-
neficio muito bem-vindo, pois, hoje, o iFood é tnico
marketplace em nivel nacional, uma étima plataforma
de vendas e lider de mercado, porém o custo para se
vender 14 ndo é barato, as taxas chegam a 28%”, diz.

Segundo o empresdrio, a chegada da 99Food e da
Keeta vai movimentar muito o mercado de delivery,
pois o iFood vai voltar a ter concorréncia, algo que
n#o aconteceu nos ultimos quatro anos. E a concor-
réncia é saudével para o mercado, tanto para o clien-
te como para o restaurante.

“A T Love Acai respira e vive delivery, pois é nossa
maior expertise. Hoje, a rede faz, em média, 30 mil
pedidos mensais no iFood com sete lojas, entdo a che-
gada de novos canais de vendas é muito aguardada.
Vai ser um ano de muito crescimento, com possibi-
lidade de alcancar até 50% ainda em 2025”, conta.

Embaixador do iFood desde 2021, Jodo Barcelos,
enxerga muita oportunidade para o varejo em geral,
ndo sé para o setor de bares e restaurantes, tanto
que o iFood e outras plataformas que vém ao Bra-
sil, agora, estdo se posicionando como super aplica-
tivos. Essas plataformas oferecem uma comodidade
completa para o cliente, da alimentacdo aos cuida-
dos com sadde e bem-estar. Assim, hd oportunida-
de de diversificar ndo sé no préprio nicho, mas tam-
bém de ampliar a quantidade de produtos oferecidos.

Delivery préprio

Para o também empresadrio Matheus Brayant, da
Brayan Burger de Fortaleza -CE, a chegada tanto da
99Food quanto da Keeta é boa para o mercado. “Vai
dar uma aquecida e o iFood tende a mudar praticas,
porque é natural, com o monopdlio e o dominio do
mercado, poder tomar as decisSes que quiser”, diz.
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”A chegada da 99Food e da Keeta
vai movimentar muito o mercado
de delivery, pois o iFood vai voltar
a ter concorréncia, algo que ndo
aconteceu nos ultimos quatro anos.
E a concorréncia é sauddvel para o
mercado, tanto para o cliente como
para o restaurante”, Igor Schimitel

Igor Schimitel, do I Love Acai, acredita que o cenério
do delivery no pafs deve passar por mudangas
positivas e trazer beneficios aos empresdarios.



A Brayan Burger possui delivery préprio, mas também utiliza de outros aplicativos para gerenciar suas entregas.

Ele conta que tem delivery proprio e esta no iFood, mas sempre entendeu que “plan-
tar todas as sementes no terreno do vizinho” era algo arriscado. Por isso, mesmo an-
tes da pandemia, j& tinha um aplicativo préprio. “Foi algo que a gente gastou energia
e, hoje, meu aplicativo representa uma quantidade significativa da minha venda com
ticket médio bom, taxa de recompra bacana e com clareza de dados. O iFood tem cer-
to percentual sobre meu faturamento geral, mas ndo é mais uma dependéncia inte-
gral, como ja foi no passado, como ainda é para muita gente”.

Ele observa outro lado que talvez muita gente ndo estd olhando: o quanto isso
pode ser prejudicial num primeiro momento para os restaurantes, porque a Keeta,
por exemplo, anunciou cerca de 5,6 bilhdes de reais em investimentos aqui no Brasil.

“Muito disso vai ser em incentivo promocional, entfo o cliente vai ter a opcéo de
comprar barato com cupons, a mesma coisa que o Rappi e o iFood fizeram para con-
quistar mercado. Assim, o cliente vai ter opgdo de comprar muito barato nesses apli-
cativos e isso vai fazer com que a competicéo por pregos seja muito alta”, enfatiza.
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O empresdério explica que os restaurantes que néo se policiarem em relag&o a isso tal-
vez vdo diminuir bastante suas vendas. Outro ponto também é sobre os entregadores.

“Essa galera esta chegando com beneficios muito interessantes para motoboys.
Quem trabalha com motoboy préprio, terceirizado, vai ter ainda mais dificuldade em
achar entregadores por conta desse primeiro momento de muito incentivo. Acho que
é algo bom, mas ndo é 100% bom?”, analisa.

Por fim, Brayant também alerta para a necessidade do dono de restaurante “ficar es-
perto” em relagéo as mudancas do cenério. Para ele, é preciso que o dono do negé-
cio ndo se atente somente a “noticiazinhas de influenciador de Instagram, mas que
ele de fato possa desenhar um plano de ag&o para lidar com esse cendrio, tanto em
relacdo a saber se vai participar desses outros players, sendo exclusivo ou ndo. En-
fim, também saber lidar com as consequéncias disso”, conclui.
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A chamada “revoluggo do delivery”, ja em curso, soa como uma oportunidade para empresarios
e consumidores. Porém, hd pontos de atenggo a serem observados, afirmam especialistas.
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“Isso vai trazer esse desconforto
para o dono de delivery, porque
ele vai ter que observar mais
telas, mais bases, mais pdginas,
vai dar trabalho”,

Fernando Mello

Revolucéo do delivery

Para o educador Fernando Mello, fundador do Acele-
racdo Delivery e CEO da Rede Tomanik, com a che-
gada desses novos players acontecerd uma “revolu-
cdo do delivery”. Isto é, por envolver uma mudanca
de paradigmas do que era comum e se estava acos-
tumado. Um comércio que estava estdvel, vai se tor-
nar instavel. O que era normalizado, vai pluralizar, o
que se conhece atualmente como ”pedir um iFood”
como sindénimo de delivery, serd pedir um iFood, mas
também nos aplicativos como Rappi, Keeta e 99Food.
“Isso vai trazer esse desconforto para o dono de deli-
very, porque ele vai ter que observar mais telas, mais
bases, mais paginas, vai dar trabalho”, diz.

Hoje, o dono de delivery atualiza o prego em basi-
camente duas plataformas: uma plataforma que é do
proprio restaurante e o iFood. Amanh3, quando preci-
sar fazer uma atualizac@o de preco, por exemplo, vai
ter que entrar em cinco plataformas. Haverd, entdo,
um aumento do custo logistico, e quando os restau-
rantes comecarem a se cadastrar nessas plataformas
terdo um custo operacional, porque vdo precisar de
mais pessoas para fazer o mesmo, ao menos que tudo
esteja tecnologicamente integrado, mas, num primeiro
momento, nio existird uma funcionalidade totalmen-
te fluida, devera ser tudo manual no primeiro periodo
que essas plataformas chegarem. Isso é s6 um exem-
plo. “O custo de operac&o vai disparar quando esses
players todos estiverem no Brasil. Teremos saudades
de quando s6 tinha o iFood”, analisa.

Para Célio Salles, da Abrasel, os restaurantes tém
que ficar abertos a todas as oportunidades. A Asso-
ciacdo recomenda que, conforme essas ofertas che-
garem ao seu mercado, que experimentem. Alguns
tém preconceito quanto ao fato do iFood ser t&o sé-
lido e eficiente que o pessoal tem receio de outras
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plataformas serem mais complexas, mas a Abrasel
recomenda que estejam abertos, que dialoguem e
que experimentem as novas solugGes.

“0O momento é bom, favoravel, e deve trazer van-
tagens para os restaurantes. Pequenos empresdrios
precisam permanecer atentos a todas as sugestdes
que vierem, porque essas novas empresas, todas,
sdo profissionais, experientes e capazes de fazer
um bom trabalho. Fica nossa saudagdo de boas-vin-
das a todos”.

A CONTA DE ENERGIA
DA SUA EMPRESA
PODE SER

Acesse
e comece a economizar.

<2
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O papel do setor de bares e restaurantes na competitividade do delivery no Brasil

FELIPE REIS - ADVOGADO ESPECIALISTA
EM DIREITO CONCORRENCIAL

A dindmica competitiva é motor essencial de inova-
cdo, qualidade, criatividade e eficiéncia em todos os
ramos econdmicos. No setor de bares e restauran-
tes, essa dindmica se reflete na capacidade de adap-
tacdo do segmento aos novos hédbitos de consumo
e 4 integragéo tecnoldgica, sobretudo com o cresci-
mento exponencial do delivery.

Segundo levantamento da Abrasel, o pais contabi-
lizava, em 2022, 1,1 milhdo de bares e restaurantes
em funcionamento. O préprio setor passou por for-
te movimentag&o nos dltimos anos: mais de 265 mil
estabelecimentos foram abertos em 2022, enquanto
cerca de 180 mil fecharam suas portas no mesmo pe-
riodo, refletindo tanto o potencial de entrada quanto
a alta rotatividade tipica de mercados competitivos
(Fonte: Abrasel, Caged/Ministério do Trabalho, 2023).

Essa sede por concorréncia e transformacéo digital
do setor de bares e restaurantes intensificou a revo-
lucdo recente do setor de pagamento, outrora domi-
nado por credenciadoras de pagamentos (maquini-
nhas) verticalizadas. Apds a edicéo da Lei 12.850/2013,
e atuacBes do CADE e do Banco Central, criou-se um
ambiente que permitisse a entrada e efetiva rivalida-
de de novos players com os incumbentes, reduzindo
custos de transagédo, aumentando tecnologia e me-
lhorando os servigos.

O fim de contratos de exclusividades, o desenvol-
vimento de arranjos abertos e da interoperabilidade
permitiram liberdade de escolha dos estabelecimen-
tos e consumidores, sendo um processo amparado
pelo enforcement preciso da autoridade de defesa da
concorréncia e do érgdo regulador (Bacen).

Por outro lado, o mercado brasileiro de delivery ain-
da apresenta fortissima concentrac&o. Estima-se que
o iFood detenha mais de 80% do market share nacio-
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nal de delivery de alimentos, segundo dados da Abra-
sel, do Instituto Locomotiva (2023) e de estudos do
CADE. Contratos preferenciais, politicas de exclusivi-
dade e arranjos fechados sfo tidos como barreiras a
entrada e elementos inibidores a concorréncia, redu-
zindo condi¢Ses de negociacéo dos bares e restauran-
tes e aumentando riscos de pregos abusivos ou prati-
cas discriminatdrias.

Contudo, apesar desses desafios, observa-se com
entusiasmo a entrada de novos players, a exemplo
da Meituan e 99Food, além da expansdo da Rappi,
Aigfome, e outros regionais.

Outro fator crucial é a expectativa de crescimento
e estabilizacdo dos protocolos de interoperabilidade
do Open Delivery, que permitira aos restaurantes e
bares condigBes reais de se integrarem simultanea-
mente a vdrios aplicativos de delivery, facilitando a
gestdo e estimulando o modelo de multihoming. O
Open Delivery reduz dependéncia, garante liberdade
e multiplica as possibilidades de negdcios.

A viabilidade da concorréncia no delivery brasileiro
dependera do fortalecimento da liberdade contratual
dos restaurantes, com contratos abertos e transpa-
rentes, da realizac&o efetiva do ambiente multihoming
— amparado pelo Open Delivery — e da criagdo de
produtos e servigos que atendam a versatilidade e
o ecossistema multifacetado dos bares e restauran-
tes do Brasil.

A superacdo dos obstdculos da elevada concen-
tracdo requer normas pré-competitivas, autoridade
de defesa da concorréncia atuante, inovagéo institu-
cional e incentivos a interoperabilidade — de modo
que o elo estratégico dos bares e restaurantes siga
sendo protagonista de transformagdo, crescimento
e gerac&o de valor no pafs.

A CORRIDA DO DELIVERY COMECGCOTU




QUAL E O PODER
DA COMUNIDADE
LGBTQIAPN+

EM BARES?

E profunda
conexdo entre

a comunidade

e os bares e
restaurantes,
um vinculo

que permanece
Vivo, intenso e
economicamente
vital.

POR BRENER MOUROLI
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A COMUNIDADE LGBTQIAPN+ movimenta uma fatia significativa da economia
brasileira — e bares e restaurantes tém papel central nessa dindmica. Mais do que
pontos de encontro, esses estabelecimentos se tornaram espagos de acolhimento, ex-
press#o e resisténcia, refletindo a importéancia da diversidade nédo apenas como valor
social, mas também como estratégia de negdcio.

“0 mercado LGBTQIAPN+ movimentou R$ 18,7 bilh8es no pais no ano mével en-
cerrado no primeiro trimestre de 2024, um crescimento de 39% em relag¢do ao ano
anterior. Este aumento reflete a crescente importancia econémica dos lares LGBT-
QIAPN+ e seu impacto no mercado de consumo”. Além disso, “o estudo revela que 5%
das residéncias brasileiras tém pelo menos um integrante LGBTQIAPN+, totalizando
mais de 2,8 milhdes de domicilios. Este niimero sobe para 15% entre os responden-
tes online, mostrando uma sub-representagdo significativa nos dados tradicionais”.

O trecho, citado no estudo “Rainbow Homes”, da NielsenIQ Brasil, dimensiona o
poder de consumo da comunidade LGBTQIAPN+ no pais como uma poténcia econd-
mica que transcende ntimeros e se reflete diretamente na cultura, na sociedade e, de
forma muito particular, no setor de alimentacéo fora do lar.

Anualmente, no dia 28 de junho, comemora-se o Dia do Orgulho. A data é um lem-
brete das conquistas, mas também das lutas, desafios e possibilidades que perpas-
sam cada uma das pessoas representadas pela sigla LGBTQIAPN+ em sua individua-
lidade. Seu marco histdrico, a Rebelido de Stonewall em 1969, ndo aconteceu em um
parlamento ou em uma praga publica, mas em um bar.

O Stonewall Inn, conhecido reftigio para o publico gay em Manhattan, Nova York,
era alvo de recorrentes e violentas batidas policiais. A revolta que ali eclodiu deu ini-
cio ao movimento moderno pelos direitos civis da comunidade. Essa origem, intrin-
secamente ligada a um espago de socializacdo e consumo, revela a profunda cone-
xd0 entre a comunidade e os bares e restaurantes, um vinculo que permanece
vivo, intenso e economicamente vital.

Hoje, a comunidade ndo é composta apenas pelos frequentadores, mas também
os empreendedores que transformam seus estabelecimentos em muito mais do que
pontos comerciais. Eles sdo, em esséncia, construtores de comunidades, de espagos
seguros e catalisadores de uma economia que valoriza experiéncias genuinas.

Para entender como essa dinfmica opera na pratica, conversamos com quatro
empresdrios do setor que, por caminhos distintos, colocaram a comunidade LGBT-
QIAPN+ no centro de seus negdcios.

A construcdo do espaco
Para alguns, criar um ambiente acolhedor para a comunidade LGBTQIAPN+ ndo foi
um plano de negdcios, mas uma consequéncia natural de suas préprias vivéncias e re-
des de afeto. E o caso de Estela Paes, do Narciso Café, na Vila Buarque, em S&o Paulo.
“Na verdade, ndo pensei em ser um estabelecimento LGBTQIAPN+. Foi um proces-
so natural: essa é minha turma, meus amigos”, diz a empreséria. A fala de Paes revela
um movimento organico, onde o negdcio se torna um espelho da vida pessoal de quem
o comanda. O resultado, segundo ela, é a normalizacgéo da experiéncia: “Sinto que as
pessoas se sentem acolhidas”.
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https://nielseniq.com/global/pt/about-us/diversity-and-inclusion/
https://www.nationalgeographicbrasil.com/cultura/2021/06/gay-lgbt-revolta-de-stonewall-movimento-atual-pelos-direitos-lgbtqia

O desafio € ndio cair no ‘pinkwashing’, é
ser verdadeiro no compromisso com a
comunidade, o ano inteiro, e ndo s6 em
datas como a Parada.”, Daniel Horta

Um percurso semelhante foi trilhado por Fillipe Fi-
gueiredo, proprietdrio da Esquenta Espetaria, na Savassi,
em Belo Horizonte. Ha quase dez anos no mesmo pon-
to, ele conta que o foco no publico néo foi deliberado.

“Na verdade, empreender para esse publico foi por
acaso. Eu entrei no bar porque ele havia quebrado
com poucos meses de funcionamento, foi uma ques-
tdo de oportunidade de mercado, mas foi bem posi-
tivo e estou aif até hoje nessa miss#o, de servir bem
e com respeito ao publico”, relata.

Outros empreendedores partem de uma intencio-
nalidade clara, movida pela prépria identidade e pela
vontade de preencher uma lacuna do mercado. Da-
niel Horta, sdcio de estabelecimentos como o Mafu
Bar, o Bar Frat Borba e o Lado Burger, todos estrate-
gicamente localizados na Rua Maria Borba, em S&o
Paulo, um conhecido polo da cena alternativa, expli-
ca sua motivacdo. “Como homem gay, de 37 anos,
foi natural para mim querer criar espagos onde a co-
munidade pudesse se sentir completamente a vonta-
de, sem precisar ‘se encaixar’ ou se podar”, afirma.

Essa mesma intencionalidade é compartilhada por
Leandro Savazzi, do Mantra Bar, na conhecida Rua
Augusta, também em S&o Paulo. Para ele, a escolha
foi também uma forma de realizacéo pessoal.

“Eu fago parte da comunidade e poder oferecer
uma casa segura, com qualidade, conforto e entre-
tenimento no meio da maior rua LGBT da América
Latina é uma realizacfo pessoal”, destaca.

Pinkwashing

Em um mercado cada vez mais ciente do “Pink Mo-
ney”, surge um desafio crucial: a experiéncia genui-
na e diferenciada. A linha que separa o apoio genuino
do “pinkwashing” — a pratica de usar a causa LGB-
TQIAPN+ como mera estratégia de marketing, espe-
cialmente durante o Més do Orgulho — é ténue, mas
o publico sabe identificd-la. Para os entrevistados, ser
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verdadeiro é a Unica forma de sobreviver e prosperar.

Horta é enfatico sobre essa quest&o. “O desafio é nfo
cair no ‘pinkwashing’, é ser verdadeiro no compromis-
so com a comunidade, o ano inteiro, e ndo sé em da-
tas como a Parada. E ter uma equipe diversa, respeito-
sa, que entenda essa proposta”, explica. O empresério
detalha que essa filosofia e metodologia de trabalho se
materializa em todos os aspectos de seus empreendi-
mentos: “A influéncia do publico LGBTQIAPN+ € total,
estd no clima da casa, nas festas, na trilha sonora, nos
drinks e, principalmente, nas relagdes que se criam ali.
Ver as pessoas se apropriando do espago, se sentindo
em casa, € uma das maiores recompensas”, conta Horta.

Toda essa filosofia se traduz em um ambiente onde
o respeito é a norma, e ndo a excegao. Figueiredo, da
Esquenta Espetaria, observa como essa cultura molda
o préprio publico. “[A comunidade LGBTQIAPN+] E
meu publico majoritario, portanto, vemos que aque-
les que n&o tém respeito ndo se sentem confortaveis
no local”, detalha. A fidelidade do cliente torna-se, en-
tdo, uma consequéncia direta desse conforto. “Trata-
-se de um publico bem cativante e fiel ao local. Ainda
que hoje em dia o preconceito seja menor, ele ainda
existe em alguns locais, e saber que no meu estabe-
lecimento eles se sentem confortdveis é bem praze-
roso”, complementa.

Savazzi aponta que essa conexdo genuina abre por-
tas para uma comunicacéo mais criativa e préxima.
“No Mantra somos muito criativos, e comunicar para
a comunidade LGBTQIAPN+ nos permite brincar com
anossa criatividade. E um publico critico e que busca
por qualidade, mas, a0 mesmo tempo, nos permitem e
aceitam uma comunicac&o leve, descontraida e proxima,
além de nos deixar ousar em algumas agdes”, detalha.

Acolher, pois, vai além de uma placa na porta; é
um processo continuo que envolve treinamento de
equipe, comunicacfo assertiva e, acima de tudo, es-
cuta ativa. “E um publico que tem uma uniZo forte
e que gosta de voltar onde se sentem bem e sdo aco-
lhidos, que é o caso do Mantra, que é um dos pontos
que mais prezamos. Ja fizemos alguns treinamentos
com a equipe especialmente sobre o tema, justamen-
te para sermos acolhedores”, conclui.



Um mercado diverso

Empreender no Brasil é uma tarefa drdua, e os desa-
fios sdo muitos, desde a carga tributdria até a gestdo
de pessoas. Para os negdcios focados na comunidade
LGBTQIAPN+, h4 camadas adicionais de complexi-
dade, mas também oportunidades tnicas.

Paes pondera que muitas dificuldades sdo univer-
sais: “Acho que o desafio do negdcio ndo estd ligado a
atender a comunidade LGBTQIA+ ou qualquer outra.
As dificuldades s3o inerentes ao dia a dia do negdcio”.

Um dos desafios mais citados entre os donos de
bares, pubs, casas noturnas, restaurantes e relacio-
nados é interno: garantir que toda a equipe compar-
tilhe dos mesmos valores de respeito.

Figueiredo é transparente sobre essa dificuldade.
“Nossos desafios estdo inclusive em funciondrios que
n#o tém respeito com o publico, mas estamos com-
pletando 10 anos e sempre superamos esses desafios.

s T Sl

No Mantra Bar a diversidade é um dos critérios
de unido entre os frequentadores.
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Antes era mais dificil devido ao preconceito, hoje as
coisas estdo mais tranquilas nesse sentido”, conta,
mostrando uma evolugéo positiva ao longo do tempo.

A grande oportunidade, como apontado por todos,
reside na criacdo de um lago que transcende a rela-
¢do comercial. “Quando o publico percebe que aqui-
lo ali é para eles, de verdade, vocé cria um lago mui-
to forte, que vai além do consumo”, resume Horta.
Seus bares, como ele descreve, sdo “espacos de con-
vivéncia, de expressio, de encontros”.

Essa vis#o é corroborada por Savazzi, que vé em
seu bar uma ponte para o didlogo. Mesmo com o
foco na comunidade, o Mantra Bar atrai um publico
diverso, promovendo uma integragéo enriquecedora.

Ocupar e transformar

O potencial de consumo da comunidade LGBTQIAPN+
no Brasil é mais do que um atrativo para investido-
res. Eles representam o poder coletivo de construir,
sustentar e proteger espacos onde a existéncia é ce-
lebrada em sua plenitude.

A histdria que comegou com um movimento de re-
sisténcia a opressfo em um bar em Nova York con-
tinua a ser escrita diariamente nos balcfes, mesas e
pistas de danca de estabelecimentos em S&o Paulo,
Belo Horizonte e por todo o pais.

Empreendedores como Estela, Daniel, Fillipe e Lean-
dro demonstram que o verdadeiro “Pink Money” ndo
é apenas o dinheiro que entra no caixa, mas o valor
social gerado. E o poder de transformar um simples
estabelecimento comercial em um refiigio, um palco,
um ponto de encontro, em uma segunda casa. Eles
mostram que servir a este publico n&o é apenas uma
questdo de nicho de mercado, mas uma oportunida-
de de participar ativamente da construcéo de uma
sociedade mais inclusiva e plural.

Como Daniel Horta coloca, bares e restaurantes
“tém o poder de criar espagos de acolhimento e li-
berdade”. E, ao fazé-lo, eles ndo apenas garantem
a lealdade de seus clientes, mas também honram
o legado de Stonewall, afirmando que a celebragéo
do orgulho é, e sempre serd, um ato de resisténcia,
comunidade e, por que ndo, um excelente negdcio.



PREPARE-SE PARA 0 FUTURO NO EVENTO
MAIS RELEVANTE DO SETOR DE ALIMENTAGAQ
FORA DO LAR NO BRASIL.

Ha 37 anos, o Congresso Abrasel conecta ideias, boas praticas e solugdes para bares e restaurantes.
Nesta edicao, além de um ciclo de palestras com os maiores nomes do setor, 0 Congresso contara
COm uma exposicao integrada aos temas debatidos nas apresentacdes. Reconhecido por seu
prestigio e visibilidade institucional, 0 evento promove a difusdo de conhecimento e a construgao
de novas conexdes para impulsionar a produtividade do seu negacio.

Participe ou acompanhe a transmissao online pelo site:
www.congressoabrasel.com.br
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A GERACAO Z
NO CENTRO DO
CONSUMO

Menos dlcool, bem-estar em foco. Menos madrugada, mais
conveniéncia. A geracdio Z redireciona padrdes e provoca
reflex0es sobre o futuro do setor.

POR GUILHERME PAIXAO

26 Bares & Restaurantes EXPERIENCIA

Foto: Shutterstock



O mercado global de bebidas néo
alcodlicas deve movimentar cerca de
US$ 3,8 trilhOes até 2034, impulsionado
por categorias como mocktails,
kombuchas e drinques funcionais.

O COMPORTAMENTO DOS consumidores mu-
dou com velocidade e intensidade nos ultimos anos,
e a geragdo Z — nascida entre 1997 e 2012 — estd
no centro dessa transformac@o. Conectados desde a
infancia, esses jovens valorizam satide mental, bem-
-estar e autenticidade e, ao mesmo tempo, tém o
mundo digital como extensdo natural da prépria vida.
Essa combinacéo estd alterando, de modo visivel, os
hébitos relacionados a bares e restaurantes.

Mais do que consumir, eles questionam. Querem
saber o que estdo ingerindo, onde estdo gastando e
quais valores as marcas representam. No setor de
alimentacdo fora do lar, isso se traduz em uma de-
manda por transparéncia, op¢des mais saudaveis e
experiéncias que gerem conexdes reais.

Segundo levantamento da Mind & Hearts, do gru-
po HSR Specialist Researchers, realizado com 677
entrevistados, 36% dos jovens da geracgéo Z no Bra-
sil consomem &lcool uma vez por més ou menos —
indice superior aos millennials (32%) e a geracdo X
(32%). Além disso, 88% desses jovens estdo dispos-
tos a reduzir ou abandonar totalmente o consumo
de bebidas alcodlicas.

Outro estudo, da MindMiners, revela que apenas
45% da geragdo Z consome dlcool, esse é o menor in-
dice desde 1962. A consultoria aponta que esses con-
sumidores priorizam sadde fisica e mental, clareza e
autocontrole, o que esta redefinindo o prdéprio con-
ceito de celebragdo. Como reflexo, o mercado global
de bebidas ndo alcodlicas deve movimentar cerca de
US$ 3,8 trilhGes até 2034, impulsionado por categorias
como mocktails, kombuchas e drinques funcionais.

Esse comportamento ja impacta o cotidiano de ba-
res. No Grafficca Bar, em Belo Horizonte-MG, a pro-
cura por coquetéis sem &lcool levou a reformulacéo
de receitas. “Muitos clientes buscavam bebidas cria-
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tivas e sofisticadas, similares aos coquetéis cléssicos,
mas sem alcool. Por isso, desenvolvemos novas op-
¢des e adaptamos receitas ja existentes, garantindo
que todos possam aproveitar a experiéncia”, expli-
ca a proprietaria Marilda Ribeiro.

Para José Eduardo Camargo, lider de Contetido e
Inteligéncia da Abrasel, esse movimento dialoga com
o conceito de Stealth Health, observado nos Estados
Unidos: “Ela combina sabores tradicionais e que tra-
zem indulgéncia com algum elemento mais saudavel,
para dar o conforto de que o que se estd consumin-
do faz bem a saude”, afirma.

Entre a tela e o prato
A mudanga n&o se limita ao que se consome, mas
também ao modo como isso acontece. A geragdo Z
é marcada pela busca por conveniéncia e por expe-
riéncias préticas, mas com significado. Pesquisa di-
vulgada pela Ticket mostra que esse grupo é respon-
savel por 51% dos pedidos de delivery realizados no
Brasil. Entre os entrevistados, 46% preferem rece-
ber em casa a buscar no local ou utilizar drive-thru.

Os fast foods lideram entre os tipos de culindria
escolhidos no delivery, seguidos por comida brasilei-
ra, lanches, pizzas e carnes. Mas o maior gasto mé-
dio aparece na culindria japonesa, com R$ 84,80 por
pedido. A comida mineira figura com o menor valor
médio: R$ 49,59.

Esse é um publico que valoriza agilidade e controle.
O celular se tornou a principal interface entre clien-
te e restaurante e isso alterou nédo sé os formatos de
atendimento, mas também a prépria percepcéo de
qualidade. Estrutura do cardépio, tempo de espera,
clareza nas informacdes e a forma como o restau-

“[Os consumidores da geragdo Z] So
muito bem-informados e pesquisam
avaliagdes e indicagdes. Geralmente,
ndao compram por impulso porque
valorizam a questdo financeira”,
aponta a pesquisa da Ticket.
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O Instagram € a
principal plataforma

de influéncia para as
decisbes de consumo da
geragdo Z, seguido pelo
Google, que cresce como
ferramenta de busca por
estabelecimentos.

rante responde nas redes sociais sdo avaliados com
atencdo. A jornada comega no digital e, muitas vezes,
também termina ali, sem passar pelo espaco fisico.

O comportamento digital influencia também a re-
lagdo com as marcas. No mesmo estudo, a Ticket
mostra que o Instagram é a principal plataforma de
influéncia para as decis6es de consumo da geragédo
Z, seguido pelo Google, que cresce como ferramen-
ta de busca por estabelecimentos. O processo de
escolha passa por avaliagdes, comentdrios e repu-
tacdo digital, fatores que pesam mais do que propa-
ganda tradicional.

Além disso, muitos desses jovens buscam locais
e experiéncias que nfo se baseiam necessariamente
no consumo de &lcool. Espagos alternativos, como
cafés com jogos de tabuleiro, bares com fliperamas e
ambientes voltados para experiéncias sensoriais ga-
nham cada vez mais espago. No Japdo, nos Estados
Unidos e em cidades brasileiras, surgem casas que
combinam gastronomia com atividades como RPG,
pintura, leitura e jogos analdégicos — atividades que
resgatam o convivio, mas em um ritmo mais tran-
quilo e menos ruidoso.

Essa reconfiguracgo também afeta os programas de
fidelidade. Os consumidores da geragdo Z demons-
tram preferéncia por recompensas personalizadas,
conectadas aos seus interesses e entregues de for-
ma pratica. Ainda que tenham um poder de compra
crescente, o custo-beneficio segue como fator decisi-
vo — desde que atrelado a propdsito e autenticidade.
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Valorizacgéo e fidelidade

Um estudo do OPDV (O Ponto de Venda), com foco
no comportamento dessa geragédo no setor de alimen-
tacdo, reforca que eles valorizam marcas com postu-
ra social clara, ingredientes naturais e que respeitem
tempo e espacgo do consumidor. Em muitos casos,
preferem um atendimento automatizado e eficiente
a interagGes longas e desnecessdrias.

O préprio ambiente fisico também passa por res-
significacdio. Em vez de luzes baixas e musica alta,
a geracdo Z valoriza conforto, iluminag&o natural,
espacos ventilados, wi-fi funcional e ambientes vi-
sualmente agraddveis para fotografar e compartilhar.
Elementos como design de interiores, estética mini-
malista e referéncias urbanas ou nostalgicas fazem
parte da equacéo que transforma o ambiente em ex-
tensdo da identidade do cliente.

Outro ponto que ganha relevancia diz respeito a re-
lagdo com os funciondrios. Assim como s&o exigentes
com as marcas, esses jovens também estéo cada vez
mais presentes nas equipes dos estabelecimentos. O
estilo de trabalho mais flexivel, a abertura para di-
versidade, o desejo por propdsito e feedbacks cons-
tantes compdem o perfil dos novos profissionais do
setor, o que também exige uma nova abordagem na
gestdo de pessoas.

O horario muda, o encontro
muda e o mercado também
O deslocamento do consumo para outros horérios é
outro traco marcante. Dados do mercado britanico
mostram que 75% das casas noturnas do Reino Uni-
do fecharam nas ultimas duas décadas. Em Berlim,
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A madrugada, que por muito
tempo foi associada a vida
jovem, parece dar lugar a outras
formas de socializagéio.

a boate Watergate, icone da cena eletrOnica, encer-
rou as atividades apds 22 anos. A madrugada, que
por muito tempo foi associada a vida jovem, parece
dar lugar a outras formas de socializagéo.

Segundo a empresa Statista, mais de 60% dos ca-
sais formados em 2024 se conheceram online, contra
menos de 5% que tiveram o primeiro encontro em
bares ou restaurantes. A socializa¢do acontece, cada
vez mais, fora da pista e dentro da tela. Em vez da
madrugada, ganham forca os brunches, os cafés da
manhd entre amigos e os encontros no fim da tarde.

Essa mudanga de ritmo também impacta a atmos-
fera dos negdcios. A experiéncia deixa de ser cen-
trada no entretenimento noturno e passa a incluir
bem-estar, pertencimento e conexdo emocional com
0 espaco. A comida passa a ter papel de mediacdo
social e ndo de espetéculo.

Essas transformacdes néo significam perda de in-
teresse por experiéncias gastrondmicas ou sociais,
mas apenas um redirecionamento. A diversdo ndo
desaparece; ela se transforma. Para bares e restau-
rantes, esse deslocamento levanta questdes impor-
tantes: como adaptar os horérios de funcionamento?
Como explorar melhor os momentos diurnos e as ex-
periéncias de convivio que ndo dependem do alcool?

Séo reflexdes que ndo envolvem apenas carddpio
e operagdo, mas também posicionamento, escuta
ativa e compromisso com novas formas de presen-
ca. A geragdo Z ndo estd apenas consumindo, ela
estd moldando os padr8es do que sera, daqui em
diante, a experiéncia de sair para comer, beber e
se encontrar.
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Liderancas e a geracgdo Z

Mais do que novos clientes, a geracdo Z também re-
presenta um novo perfil de colaborador nos bares e
restaurantes. E, para os gestores do setor, entender
as expectativas desses jovens € essencial para man-
ter equipes engajadas e produtivas.

Segundo especialistas, liderar essa geracdo exige
escuta ativa, clareza nas metas e uma comunicacéo
mais horizontal. Jovens nascidos entre 1997 e 2012
valorizam ambientes com propdsito, abertura ao dia-
logo e retorno constante sobre seu desempenho e
tendem a buscar mais flexibilidade e equilibrio entre
trabalho e vida pessoal do que as geragdes anteriores.

Para evitar conflitos geracionais, é importante com-
binar a experiéncia de funciondrios mais velhos com
a energia e o dominio tecnolégico dos mais novos.
Estimular a troca entre diferentes perfis e construir
uma cultura de aprendizado mutuo pode transformar
a diversidade de idades em vantagem competitiva.

Escutar com atenc@o e dar sentido ao trabalho sdo
estratégias-chave para formar equipes mais coesas. Um
bom lider, nesse contexto, ndo é quem manda — mas
quem inspira, orienta e constrdi pontes entre geragdes.

A Vox da voz
a0 seu negocio.

V2 N

Vozes que
Conectam
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OS DESAHIOS DE
LVIPRELENDER EM
HAMBURGUERIAS

Diego Senra e Pedro Facchini contam
quais os desafios de quem deseja se
diferenciar neste setor.

ENTREVISTA DANILO VIEGAS PARA O PODCAST O CAFE E A CONTA

TEXTO BRENER MOUROLI
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EMPREENDER EM HAMBURGUERIAS no Brasil é uma tarefa desafiadora. Em um mer-
cado que muitos julgam saturado, Diego Senra, consultor da Lathor Consultoria, e Pe-
dro Facchini, sécio da Sliders Hamburgueria, descrevem-no como “maduro” e “cheio”.

Com vasta experiéncia neste mercado e com um olhar apurado do que acontece nos
grandes centros gastronémicos do pais. Os convidados do podcast O Café e a Conta,
em conversa com Danilo Viegas, contam que a sobrevivéncia e o crescimento no setor
dependem de dedicagéo, estudo de mercado e comprometimento com 0s processos.

Essa receita mistura a mais rigorosa constancia, uma diferenciacéo estratégica inte-
ligente, a exceléncia na experiéncia do cliente, seja ele no saldo ou no sofd de casa, e a
resiliéncia para superar barreiras que vdo muito além da concorréncia na mesma rua.

A base inegociavel

O primeiro e talvez mais crucial ponto abordado pelos convidados é a falsa dicotomia
entre criatividade e constincia. Para os convidados, a resposta é uninime e enfatica: a
consisténcia é a espinha dorsal de qualquer operacéo de sucesso no food service.

Facchini é categdrico ao cristalizar essa ideia: “Se o cliente vai e um dia estd bom, no
outro dia estd ruim, volta e estd bom, depois ruim, essa oscilagéo é péssima. E melhor
vocé estar todo dia nota oito, do que vocé ser um dia nota 10, outro dia nota zero”,
analisa o empresdério.

Senra reforga, usando a palavra-chave “consisténcia”. Ele explica que a complexi-
dade de uma operagéo de alimentac&o hoje é imensa e com muitas varidveis envol-
vidas. Sdo inimeros fatores que podem impactar o resultado recebido pelo cliente,
desde a sazonalidade de um insumo, que pode alterar sutilmente o sabor, até a au-
séncia de um funciondrio-chave, que desequilibra toda a linha de producéo.

Os bastidores de uma cozinha “nadando” em meio ao caos séo compreensiveis para
quem é do ramo, mas para o cliente final, a percepgéo é simples e bindria: bom ou ruim.

Ele exemplifica com o pensamento comum do cliente apds uma ma experiéncia:
“Venho sempre aqui, dessa vez estava uma porcaria”. Essa quebra de expectativa, é
como uma trai¢8o da confianca depositada pelo cliente e pode ser fatal ao negdcio.

Por isso, sdo categdricos em afirmar que a consisténcia nfo se limita ao pro-
duto. Assim, o ideal é que todo o ecossistema do negdcio seja permeado pela légica
de padronizac@o operacional. Ela deve estar no atendimento padronizado e cordial,
no ambiente que mantém sua atmosfera, no delivery, na comunicacéo clara e, funda-
mentalmente, Nos processos.

Conforme destacado por Facchini, processos bem definidos de pré-preparo, mon-
tagem na chapa, gestdo de estoque e fluxo de atendimento sdo a Unica maneira de
garantir que a qualidade padrdo seja entregue todos os dias.

E essa previsibilidade que fideliza o cliente, que confia na sua

marca para ter uma experiéncia segura e consistentemente boa. - A ,
E melhor voceé estar todo dia

O “bésico bem feito”, que antes era um diferencial, hoje é o . .
nota oito, do que vocé ser um

minimo esperado. A competéncia, portanto, ndo estd em fazer
um bom hamburguer uma vez, mas em ser capaz de replici-lo dia nota 10, outro dia nota
centenas de vezes por dia, com a mesma qualidade. 2ero” - Pedro Facchini

31 Bares & Restauwrantes EXPERIENCIA



Experiéncia no delivery

Senra e Facchini concordam que operar um saldo e um
delivery sdo, na pratica, “dois negdcios feitos de um
s6”. O delivery, impulsionado pela pandemia, consoli-
dou-se como uma parte vital do faturamento, Facchi-
ni cita que sua operagéo passou de 80% saldo e 20%
delivery para um cendrio muito mais equilibrado, mas
trouxe consigo desafios Uinicos e complexos. Sendo
o principal deles a dificil tarefa de exportar a expe-
riéncia do restaurante para dentro da casa do cliente.

O primeiro obstaculo é o produto em si. O ham-
burguer é uma comida que “anda bem”, mas seus
acompanhamentos, como a batata frita, sofrem imen-
samente com o tempo e 0 vapor.

“Hoje, nds temos cada vez mais batatas de boa qua-
lidade, caras, importadas, que vém com capa de ami-
do, mas nenhuma delas sera como quando se come
no saldo”, lamenta o empresario.

No entanto, a experiéncia do delivery transcende o
sabor. Por isso, o Facchini enfatiza a importancia da
logistica e da percepgéo do cliente. Para quem pede,
ndo importa se o atraso ou o erro foi do restaurante,
do aplicativo ou do entregador. “Ele quer a comida
na mesa dele, entendeu? E ele vai reclamar do seu
restaurante”, afirma.

Assumir o controle e o custo de uma logistica efi-
ciente, mesmo que isso encarega o produto, é um
investimento direto na satisfacdo e na retencéo. A
experiéncia do delivery é uma jornada completa: co-
meca na usabilidade do aplicativo, passa pela clareza
do carddpio, o atendimento, pelo tempo de entrega,
explode no momento do “unboxing”, com uma em-
balagem que preserva o calor, a integridade e a bele-
za do lanche. Frustrar qualquer etapa dessa jornada
é colocar em xeque a fidelidade do cliente.

Produto e Identidade

Como criar uma identidade Unica em um mercado
com tantos players competentes? A discussdo sobre
produto e identidade revela a tensdo constante en-
tre o que “paga os boletos”: os cldssicos, os itens de
seguranca e o que constrdi a alma da marca, a cria-
tividade, os pratos de assinatura.
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Da esquerda para a direita: Pedro Facchini, sécio da Sliders
Hamburgueria, Diego Senra, consultor da Lathor Consultoria.

Senra explica que muitas operages, na busca por
qualidade, acabam usando os mesmos insumos con-
sagrados pelo mercado, o mesmo p&o brioche, a mes-
ma marca de queijo processado, o mesmo fornece-
dor de carne, o que transforma o “bdsico bem feito”
em algo comum a todos.

A verdadeira diferenciacéo, portanto, reside em
“escolher as suas brigas”, uma expressdo usada pelo
consultor ao orientar os empresérios do segmento
de hamburguerias sobre como ser referéncia. Onde
voceé vai investir para ser diferente? Sera no péo, feito
na casa, com todos os desafios de custo e escala que
isso implica? Serd no blend de carnes, com uma pro-
porcdo e tempero que sejam s6 seus? Ou serd nos mo-
lhos autorais, o campo mais fértil para a assinatura?

Facchini ilustra essa escolha: “A base da maione-
se todo mundo sabe qual é. Ovo, leite, éleo. Mas a
propor¢éo, quanto tempero, quanto bate, cremosida-
de, consisténcia, tudo isso faz cada uma ser Uinica”.

Artesanal x Industrializado

Nesse contexto, o termo “artesanal” foi profundamente
desmistificado, principalmente, pela falsa compreen-
sdo que se tem sobre o que é fazer um produto artesa-
nal. Longe de ser apenas uma estratégia de marketing
para hamburgueres altos e caros, Senra e Facchini o
definem como uma “postura”. Para Senra, artesanal
é a hamburgueria que “se dispde a produzir o méxi-
mo possivel das coisas na casa”, independentemen-
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te do formato do hamburguer. Para Facchini, o termo
estd intrinsecamente ligado a matéria-prima, especial-
mente a carne: moida na hora, fresca, sem aditivos,
em oposi¢do a um produto industrial que, segundo
ele, pode conter “resto de frango, resto de porco, aci-
do, corante”. Por isso, manter o produto fiel a identi-
dade do empreendimento é um dos maiores desafios
referentes a expans@o do negdcio.

Como se diferenciar?

Se o bésico bem feito ja ndo é um diferencial, e sim uma

necessidade de sobrevivéncia, e a qualidade dos insu-

mos é acessivel a muitos, como, de fato, se destacar?

A resposta estd em construir uma proposta de
valor clara e corajosa, que dé ao cliente um motivo
para escolher vocé e néo o concorrente.

1- Encontrar um nicho: a Sliders, de Facchini, é
um exemplo. Ao focar em um tipo especifico, eles
se posicionaram de forma Unica. Em vez de en-
trar na briga do hamburguer alto, eles criaram
seu préprio campo de jogo. “Quem quer comer a
Slider, vai 14”7, resume.

2- Criar produtos de assinatura: Senra é enfatico
ao aconselhar seus clientes a terem itens no car-
dépio que sejam “geradores de trafego” e que s6
possam ser encontrados ali. Ele critica a inclusdo
de pratos genéricos que servem de “refligio” para
clientes indecisos. A pergunta a se fazer é: “Por
que o cliente voltaria aqui?”. A resposta deve ser
um prato especifico.

3- Abracar um publico especifico: néo é preciso
e nem se deve tentar agradar a todos. Senra ilus-
tra com a brilhante metéfora do hamburguer de
abacaxi: “Se vocé pegar 100 pessoas, talvez 10 se
proponham a comer e 5 gostem. [...] Cara, se eu
tiver 5% do mercado paulistano de hamburgue-
ria, eu ndo dou conta de atender esses clientes”.
Na ansia de ser universal, muitos negdcios se tor-
nam genéricos e sem identidade. Ter uma assi-
natura forte, mesmo que agrade a uma pequena
parcela, pode garantir um negdcio sustentavel e
com uma base de fas apaixonados.
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Barreiras do empreender
Para Facchini, a visfio é clara e expandida: “Nosso
concorrente ndo é o outro restaurante. Nosso con-
corrente é a violéncia, é a inflac3o, é o home office.
[...] Meu concorrente é o 6nibus que acaba antes da
meia-noite e eu ndo consigo ficar com a hamburgueria
aberta depois das 23 horas, porque sendo o funciona-
rio ndo tem como ir embora”. As barreiras sdo exter-
nas, sistémicas e impactam diretamente a operagéo.
Além dessas barreiras macro, existem os desafios
operacionais didrios que testam a resiliéncia de qual-
quer empreendedor. A inconsisténcia dos préprios
insumos é um exemplo e fonte de constante estresse.
Soma-se a isso a dificuldade crescente de encon-
trar e reter méo de obra qualificada e a pressdo es-
magadora sobre as margens de lucro, que exigem um
controle de CMV (Custo de Mercadoria Vendida)
quase cirtrgico. Essas barreiras, como bem pontuou
Senra, sdo “democraticas”: afetam tanto o pequeno
quanto o grande e obrigam todos a se manterem “na
ponta dos cascos”.

Confira tudo o que Diego Senra e
Pedro Facchini falaram no episédio
112 do O Café e a Conta.
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MAIS TEMPO, MAIS CONSUMO:
O PODER DA AREA KIDS NO SEU
RESTAURANTE

Uma dareakids bem planejada atrai mais
familias, aumenta o tempo de permanéncia no
restaurante e impulsiona o ticket médio.

A Nogueira Brinquedos é referéncia em solugdes
seguras, certificadas e personalizadas.

Invista em um espago que encanta criangas e
fideliza clientes!
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(11) 2236-3733
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Rua Isabel de Siqueira Barros, 250
Jardim Pereira Leite | Sao Paulo | SP




o
S
g
=z
g
3
2

z
pu}
3
ES

ONLINE E INVISIVEL:
POR QUE SEU BAR NAO
ESTA SENDO VISTO?

POR YASMIM PAULINO

Bares e restaurantes que ndo gerenciam sua presenga online de
forma estratégica correm o risco de se tornarem invisiveis.
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SE O SEU cliente quer comer uma feijoada no almogo ou pedir uma pizza no jantar,
mas n#o sabe onde, geralmente, a opg¢éo mais indicada é “jogar no Google”. Na busca,
aparecem uma série de restaurantes “perto de vocé” com diferentes opgdes daquilo que
ele deseja. Baseado nas avaliagGes, fotos do cardédpio, endereco e outras informac&es
disponiveis, o consumidor decide.

Cada vez mais, as nossas escolhas sobre o que consumir no cotidiano sdo pautadas
pelo digital. A busca do Google tem se tornado um dos principais lugares onde as pes-
soas querem encontrar restaurantes para visitar. Segundo Bia Mori, head de parcerias
de produtos no Google Search, o recado para os donos de bares e restaurantes é claro:
um perfil bem atualizado no Google rende mais.

A primeira tarefa para navegar nesse mar de oportunidades é manter o perfil da sua
empresa no Google atualizado. As informag6es que aparecem para o cliente devem res-
ponder algumas das suas principais perguntas, como a localizag8o, o horério de funcio-
namento, o cardapio com boas fotos dos pratos, os valores, as dreas de lazer para crian-
cas ou as restrigdes a animais.

“Cerca de 96% dessas pessoas disseram que tem maior probabilidade de visitar uma
empresa que exibe o hordrio de funcionamento. [...] Mais ou menos 82% das pessoas
que buscam escolhem o prato ja pela foto. E 50% dessas pessoas querem informagéo

imediata”

“O Mapa e o Search tem
2 bilhGes de usudrios
diariamente. S por
“restaurantes perto de
mim’ tem 14 milhdes de
pessoas buscando todos
os dias”, Bia Mori

Bia Mori, head de parcerias do Google,
compartilhou dados valiosos com publico
presenta no Férum B&R 2025.

O||3W 31uuyor :0304
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Santiago Edo, em apresentagdo no Férum B&R, destaca os principais
pilares para construir uma boa reputaggo digital.

Todas as informagGes disponiveis ajudam o consumidor a enten-
der qual desses lugares atende as suas necessidades. Santiago Edo,
CEO da Harmo, em uma fala sobre reputacéo digital, destaca a im-
portancia de aparecer no radar dos clientes.

“As pessoas estdo procurando restaurante, churrascaria com es-
pago kids e estacionamento. E uma busca complexa. S3o trés bus-
cas em uma sé. A gente tem que comegar a entender que nés te-
mos que aparecer nesse momento”.

As buscas por restaurantes feitas pelo consumidor brasileiro sdo
um pouco diferentes de outros nichos, segundo Mori. Comparado
ao ramo de farmadcias, por exemplo, as pessoas tendem a buscar
por uma marca em especifico. Mas para restaurantes, o método
se aplica em uma relagdo chamada busca genérica ou por marcas.

“Isso quer dizer que tem um montdo de gente com fome por af
e quanto melhor as informacdes do seu bar ou restaurante estive-
rem 14, maior a chance de entregar isso para aquela pessoa escolher
vocé. No final do dia, ela quer suprir uma necessidade, e nfo esta
muito interessada em qual é a marca que vai resolver isso para ela”.

A reputacido como bussola

Apesar da maioria dos negdcios serem fisicos, a reputagéo digital é
um dos fatores que mais influenciam na conversdo em vendas. Edo,
em sua apresenta¢éo no Férum B&R 2025, apresentou uma pesqui-
sa realizada pelo Reclame Aqui, divulgada em janeiro de 2025, que
fala sobre o comportamento dos consumidores no ambiente digi-
tal. “A reputagdo é um conjunto. A avaliacdo é a nota, a quantida-
de, a resposta e a data”, explica.
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”Entre 1.500 fontes, 96%
dos entrevistados disseram
que leem a avaliagdio do
Google antes de escolher
uma loja”, Santiago Edo
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Guilherme Horn, do WhatsApp, destaca o potencial de vendas que a
plataforma de conversas ganhou a partir da criatividade dos brasileiros.

Téo importante quanto saber se posicionar com
ajuda do Google, estabelecer uma boa comunicagéo
com o consumidor é essencial. Deixar comentérios
negativos ou positivos sem resposta na sua pagina do
Google Empresas prejudica a sua reputacdo digital.

“A reputag8o ndo se resume a nota recebida, todos
os pilares s8o importantes. Inclusive, a resposta aos
comentdrios, especialmente os negativos, que tém
um grande peso na decis@o de novos clientes. Ava-
liacdo é conversa publica. Quando vocé responde,
estd falando com o futuro cliente que vai ler aquela
interagdo”, destacou Edo.

Uma boa presenca digital rende mais
Manter uma boa presenca digital é um processo con-
tinuo e demanda um alinhamento estratégico entre
as ferramentas disponiveis. O Google se tornou uma
vitrine online que amplifica a visibilidade e cultiva
uma boa reputagdo para o seu negdécio. Mas os bra-
sileiros se destacam na usabilidade do WhatsApp,
especialmente quando falamos de negdcios.

O WhatsApp Business tem funcionado como um
aliado fundamental para empreendedores brasileiros.
Muito além de um meio para manter contato com
familiares, amigos, a criatividade brasileira transfor-
mou o app em uma ferramenta de vendas. Guilher-
me Horn, head de mercados estratégicos do WhatsA-
Pp no Brasil, divulgou sobre o impacto do aplicativo
nos pequenos negdcios no Brasil.
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“Os indicadores que a gente olha no dia a dia como
o nimero de mensagens que cada usudrio manda
por dia no Brasil, grupos que ele participa, canais
que ele segue e o compartilhamento do status. Em
todos eles o Brasil esté na lideranca. N&o s6 na in-
tensidade, mas num outro aspecto que eu acho ex-
tremamente relevante, que é inovagéo. As empresas,
principalmente pequenas empresas brasileiras, usam
o whatsapp e isso é algo extremamente inovador. E
uma referéncia hoje para o mundo todo”.

Reunir as ferramentas digitais de maneira integra-
da ajuda vocé a se comunicar melhor com o cliente.
Horn ainda destaca que “As pessoas querem falar
com as empresas, com as marcas, da mesma forma
que falam com sua familia e amigos”.

Navegar por esse novo cenario digital pode ser de-
safiador, mas saber como manusear cada uma das
ferramentas disponiveis é o que vai ajudar vocé a
construir uma presengca digital sdlida e coerente com
os seus objetivos.

Batatas Carinhas
Alegria na

for!ng mais
deliciosa

Lanche, petisco

um Unico po
Escolha Batata
Carinhas Bem Brasil

inconfundivel de
Bem Brasil.

TECNOLOGTIA



MEU CLIENTE
USA O ESPACO,
MAS NAO CONSOME.

O OUE FAZER?
¢ de empreendedores de

cafeterias que enxergaram

POR YASMIM PAULINO oportunidades de fidelizar
clientes e aumentar seu lucro

com espago de coworking.

[BiRga [ere i ruy oxpsin.
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O NUMERO DE pessoas que trabalham remotamente mais que dobrou nos tltimos
10 anos, segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD
Continua), divulgada em junho de 2024. O novo cendrio criou uma demanda por es-
tabelecimentos comerciais que oferecem um espago confortével, internet répida e
opgdes de cardapio para consumir no decorrer do expediente.

Camila Carvalho, dona da cafeteria Café das Flores, com unidades em Belo Hori-
zonte e Ouro Preto, em Minas Gerais, conta que foi acolhendo esse publico natural-
mente. “Essa é uma demanda muito natural nos dias de hoje. As pessoas estdo sem-
pre conectadas e precisando resolver questdes de trabalho ou estudos em qualquer
lugar que estejam”.

A pandemia da Covid-19 foi um fator de grande impacto sobre trabalhadores que,
mesmo apds o isolamento, permaneceram nesse modelo. Para Carvalho, “internet e
tomadas disponiveis sfo pré-requisitos para qualquer estabelecimento”

Mesmo quem ndo comegou o negdcio com o objetivo de ser um espago coworking,
acabou encontrando nesse modelo de empreendimento uma demanda de publico
formada por clientes que vio desde trabalhadores auténomos, remotos, estudantes
a turistas. E um ptiblico diverso, com diferentes ocupagGes e interesses, mas que se
encontram neste espacgo.

No caso da cafeteria Bardes do Café, situada em Natal, capital do Rio Grande do Norte,
a localizagdo do negdcio foi o que colocou o coworking no radar, é o que conta Rodrigo
Coutinho: “Nds estamos inseridos em um shopping aqui de Natal, uma galeria em que
é formada, majoritariamente, por escritérios de coworking, Ent&o, acaba que as pessoas
que trabalham la todos os dias tém o seu local e eles passaram a virar nossos clientes”.

A receita é fidelizar o cliente

Para quem quer aproveitar a oportunidade, empreendedores do ramo afirmam que
criar uma conexdo com o cliente para conquistar um lugar fiel na sua rotina didria
é indispensavel.

“A partir do momento em que nds entramos na rotina de algum cliente, isso é um
ponto positivo, porque nos gera muitas oportunidades de fazer novos negdcios Aca-
ba que vocé passa a ter clientes fidelizados na semana e aqueles outros clientes que
vém por outros meios, que nio seja para trabalhar, e acabam se somando. O fatura-
mento naturalmente vai crescendo”, explica Coutinho.

Como as pessoas vdo especialmente para trabalhar ou estudar, o consumo pode
ser um pouco menor e essa questdo desperta diferentes reacdes entre os donos das
cafeterias, lanchonetes e restaurantes. Em uma situagdo extrema, na cidade de Ba-
rueri, em S&o Paulo, um proprietdrio se irritou com um cliente que estava com o no-
tebook aberto na mesa enquanto consumia um lanche e o ameagou de agressdo caso
ele ndo se retirasse com o aparelho.
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E comum ver noticias sobre cafeterias estarem co-
brando a mais no cardépio pelo tempo de estadia do
cliente, o que acaba contribuindo para um clima de
revolta nas redes sociais por meio dos consumido-
res. Em um estabelecimento na Espanha, por exem-
plo, o valor do café aumenta de acordo com o tempo
que vocé pretende ficar no espago. Nesse caso, em
especial, a decisfio do proprietario partiu devido ao
fluxo intenso de turistas e a necessidade de as me-
sas terem uma rotatividade maior.

Existe uma série de questdes para serem levadas
em conta nessa equagéo. Por um lado, a preocupa-
¢do com o consumo do cliente que vai passar um
bom tempo no seu espacgo sem fazer tantos pedidos
é valida. Entender as limita¢Ges de mesas no seu es-
pago em uma cidade com grande volume de turistas
e visitantes também é um ponto valido. Mas aquele
cliente fiel que sempre utilizava os seus servicos du-
rante o trabalho remoto também merece um atendi-
mento digno. Quais alternativas sobram para os do-
nos, sem afastar os novos clientes?

Para Coutinho, isso ndo tem sido uma questdo no
cotidiano do seu negdcio, ja que ele entende essa
fluidez no consumo como um territdrio fértil para
ofertas e novas rela¢bes duradouras.

“O cliente assiduo passa a compreender a neces-
sidade de consumir mais. Porque no fim ele passa a
ter um relacionamento com nossos colaboradores,
o que até facilita a abordagem de oferecer mais al-
guma coisa. Eu tenho alguns exemplos de clientes
que tomam café, almocam e jantam, mas que anti-
gamente iam para tomar um café e uma dgua”, con-
ta o empresario.

“A partir do momento em que nos
entramos na rotina de algum cliente,
isso € um ponto positivo, porque nos
gera muitas oportunidades de fazer
novos negocios”, Rodrigo Coutinho.
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A cafeteria define as regras
Ainda ndo existe nenhuma lei nacional no Brasil so-
bre utilizar equipamentos eletrénicos em estabeleci-
mentos comerciais de alimentag&o fora do lar, o que
abre espaco para cada proprietdrio criar suas regras.
No Café das Flores, Carvalho destaca que uma con-
versa antecipada com o cliente j4 cumpre o necessa-
rio. “Eu creio que se a regra ndo for passada para o
cliente antecipadamente, ndo ha o que fazer além de
respeitar o tempo dele. N&do hd como dizer, de repen-
te, que ele nfo pode ficar mais ali. Porém, onde ha
regras claras, hé respeito. Se explicadas com antece-
déncia, cabe uma conversa educada com o cliente”.
A proibi¢do do uso do seu espago para cowor-
king é valida, mas sempre contando com o aviso
antecipado ao cliente. Para além da cordialidade, é
necessario estar atento, pois a clareza na apresenta-
¢éo dos servicos ofertados pelo estabelecimento faz
parte do Cédigo Brasileiro do Direito do Consumi-
dor e ampara ambas as partes, tanto o empreende-
dor quanto o cliente.
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A energia verde* das nossas cervejarias, agora

no seu estabelecimento com mais economia e *
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PARA EXPANDIR
AVISAO E SAIR
DOS CLICHES

POR DANILO VIEGAS

Direto da redagdo da B&R, confira

cinco livros que ampliam o repertorio,
provocam pensamento critico e inspiram
liderangas em bares e restaurantes.
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EM UM SETOR onde decises precisam ser répidas, os desafios sdo didrios e a ino-
vagéo é constante, a leitura pode parecer um luxo. Mas é justamente nesse cendrio
que ela se revela uma ferramenta estratégica. Nesta edi¢do, a B&R prop8e uma pau-
sa reflexiva: cinco obras que, embora distintas em estilo e abordagem, oferecem re-
pertdrio, provocam pensamento critico e ampliam a visdo de mundo — atributos es-
senciais para quem lidera negdécios de hospitalidade.

N3o sdo leituras sobre o empreender puro e simples. Para isso, outras se¢Bes na
livraria podem ajudar mais o amigo leitor. A ideia aqui é ligar o universo da cozinha
nos bares e restaurantes a sociedade.

NINA HORTA E A CRONICA COMO ESPELHO DA GASTRONOMIA BRASILEIRA

N3o é Sopa, de Nina Horta

Publicado originalmente em 1995, NZo é sopa reune cronicas da colunista da Folha
de S.Paulo que, com humor refinado e olhar sensivel, capturou o cotidiano da cozi-
nha brasileira como poucos. Nina Horta ndo escrevia apenas sobre comida, escrevia
sobre gente, memdria, cultura e comportamento.

Em suas pdginas, o leitor encontra reflexdes sobre o pdo de queijo, o foie gras, o
garcom, o cliente, o modismo e o eterno retorno ao simples. Para o empresério do
setor, é uma aula de brasilidade e empatia, um lembrete de que a experiéncia gastro-
nbémica comega muito antes do prato e vai muito além da receita.
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Foto: Paulo Psilva

COMIDA COMO FENOMENO SOCIAL E POLITICO

As Revolucdes da Comida,

de Rafael Tonon

O jornalista Rafael Tonon investiga, com rigor e flui-
dez, as transformac&es que moldaram a alimentac&o
contemporanea. O livro percorre temas como o sur-
gimento do fast food, o movimento slow food, a as-
censdo do delivery, a tecnificacdo da producéo e os
dilemas éticos da industria.

Tonon articula entrevistas, dados e andlises para mos-
trar como a comida se tornou um campo de dispu-
tas culturais, ambientais e econdmicas. Para os do-
nos de bares e restaurantes, a leitura é um convite a
atualizac&o constante: entender o que estd no prato
é também entender o que estd em jogo no mundo.

A OBSESSAO PELA EXCELENCIA E SEUS LIMITES
O Perfeccionista, de
Rudolph Chelminski

A biografia do chef francés Bernard Loiseau, escri-
ta pelo jornalista americano Rudolph Chelminski, é

46 Bares & Restauwrantes

um retrato comovente e inquietante da alta gastro-
nomia. Loiseau, simbolo da nouvelle cuisine e estre-
la do Guia Michelin, construiu um império a base de
disciplina, do carisma e do perfeccionismo extremo.
Mas também sucumbiu a pressio por manter o topo.

O livro revela os bastidores de um sistema que
glorifica a exceléncia, mas cobra um prego alto por
ela. Para o empreendedor da hospitalidade, é uma
leitura que provoca: até que ponto vale a pena per-
seguir a perfeicdo? E como equilibrar paix@o, saide
mental e propdsito?
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A COQUETELARIA COMO EXPRESSAO
DA BIODIVERSIDADE E DA
ANCESTRALIDADE BRASILEIRA

Da Botica ao Boteco - Plantas,
garrafadas e a coquetelaria
brasileira, de Néli Pereira
Mais do que um livro sobre drinks, Da Botica ao Bo-
teco é uma obra que resgata saberes tradicionais e
propde uma nova forma de pensar a coquetelaria no
Brasil. A autora, Néli Pereira, jornalista e pesquisa-
dora, conduz o leitor por uma jornada que conecta
a botanica, a histéria da medicina popular e a mixo-
logia contemporénea. O resultado é um manifesto
em defesa de uma coquetelaria autoral, enraizada na
biodiversidade brasileira e nas praticas ancestrais de
cura e celebragéo.

A obra apresenta dezenas de plantas nativas, suas
propriedades e usos histdricos, além de receitas de

GASTRONOMIA
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‘BEBEDERA
Ve

‘ ARK FORSFTH

garrafadas e coquetéis que valorizam ingredientes

como jurubeba, artemisia, alfazema e boldo. Mas o
livro vai além da técnica: ele propde uma reflexdo
sobre identidade, sustentabilidade e pertencimen-
to. Para os empresdrios do setor, é uma leitura que
inspira inovagdo com propdsito, e convida a repen-
sar o cardadpio como ferramenta de narrativa cultu-
ral e valorizagdo do territdrio.

A EMBRIAGUEZ COMO ELO
CULTURAL DA HUMANIDADE

Uma breve histdria da bebedeira -
Como, onde e por que a humanidade
tomou umas da Idade da Pedra

até hoje, de Mark Forsyth

Combinando erudicéo e irreveréncia, o britdnico
Mark Forsyth conduz o leitor por uma viagem histd-
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rica e antropoldgica através dos rituais de consumo
de dlcool ao longo dos séculos. Uma Breve Histdria
da Bebedeira revela como a pratica de beber esteve
e, ainda estd, profundamente entrelagada com a vida
social, politica e espiritual das civilizagdes.

Forsyth argumenta que a embriaguez, longe de ser
mero escapismo, sempre teve func&o social: criar vin-
culos, selar acordos, inspirar ideias e até legitimar
liderancas. Com humor refinado e pesquisa rigoro-
sa, 0 autor mostra como diferentes culturas estabe-
leceram regras, espacos e significados para o ato de
beber e como essas tradigdes moldaram o que hoje
conhecemos como hospitalidade.

Para os empresarios de bares e restaurantes, o
livro oferece mais do que curiosidades histéricas:
ele fornece contexto cultural para o papel simbdli-
co que seus estabelecimentos ocupam. Ao entender
que o bar §é, historicamente, um espago de encontro
e transformacfo, o gestor pode repensar sua pro-

posta de valor com mais profundidade e propdsito.

iCombi Pro e iVario

A solugdo completa para
sua cozinha profssional.

Participe de um evento de demonsiragso
& tire a5 suas dinvidas a0 vivo

GASTRONOMIA
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Reduza o tempo de espera
» e aumente suas vendas
com autoatendimento

713%

dos clientes afirmam que o tempo de
espera &€ um dos fatores mais importantes
na escolha de um restaurante.

Nado perca clientes:
otimize o tempo de esperal

Contrate ja o

ifeed Salao

- O melhor e mais barato servico de
autoatendimento para o seu salao!
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Mais vendas Maior eficiéncia

Reduza filas, ganhe agilidade Suporte dedicado e integracdo
no atendimento e maior com os principais softwares
rotatividade no saldo do mercado

Escaneie o QR Code, conheca mais sobre o
iFood Saldo e aproveite nossa tecnologia para
aumentar as vendas do seu restaurante:

v

Aumento do ticket médio

Dé autonomia para seu publico
pedir tudo o que quiser, com
mais velocidade




TRANSFORMANDO
VINHO EM LUCRO

POR BRENER MOUROLI

Diego Bertolini apresenta a oportunidade
de negdcio no mercado de vinhos e ensina
como donos de bares e restaurantes podem
impulsionar seus negdcios com a bebida.
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JA IMAGINOU COMO seria impulsionar seu negdcio
oferecendo uma bebida tradicional que tem ocupado
cada vez mais o paladar do brasileiro? Diego Berto-
lini, sécio-proprietario do Grupo Venda Mais Vinho,
subiu ao palco do Férum B&R e provou que o mer-
cado de vinhos é uma oportunidade subaproveitada
pelos estabelecimentos de alimentagéo fora do lar.

Em um mercado onde menos de 10% dos estabele-
cimentos de alimentag&o oferecem a bebida em suas
cartas, Bertolini apresenta, ndo como um sommelier
tradicional, mas como um estrategista de negédcios,
como donos de bares e restaurantes podem trans-
formar a venda de vinhos em lucro.

Sua mensagem é clara: o vinho no Brasil tem um
potencial gigante, e os bares e restaurantes possuem
a capacidade para aproveita-lo.

Oportunidade do vinho

A oportunidade de investir em vinhos ndo é apenas
um achismo, mas sim um olhar atento ao compor-
tamento do consumidor brasileiro. Conforme apre-
sentado por Bertolini, estima-se que hd cerca de 44
milhdes de consumidores que bebem vinho ao me-
nos uma vez por semana no pais.

“Este cendrio indica uma demanda reprimida e
uma chance clara para os estabelecimentos aumen-
tarem a lucratividade, qualificarem a experiéncia do
cliente e criarem um diferencial competitivo”, sina-
liza Bertolini.

Por outro lado, o empresdrio ainda apresenta a
diferenca do consumo atual do Brasil com outros
paises que estfio na América Latina. “O nosso con-
sumo per capita de vinho é 3 litros no Brasil. Se a
gente analisar o Uruguai sdo 22 litros, Argentina 177,
exemplifica ao pontuar que ainda hd muito espago
a ser explorado dentro do mercado e do paladar do
publico brasileiro.

Os pilares para vender mais vinhos
Inspirado nas possibilidades de crescimento do con-
sumo de vinhos no Brasil, Bertolini apresentou di-
cas relevantes para quem deseja aproveitar a opor-
tunidade no mercado.
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Ele listou pilares que devem ser seguidos pelos do-
nos de bares e restaurantes que desejam estruturar
um processo robusto e assertivo para vender vinhos.

1. Curadoria: a selecdo inteligente

Com milhares de rétulos disponiveis no Brasil, a es-
colha ndo pode ser aleatdria. Por isso, configura um
passo importante na hora de estruturar uma carta
de vinho que atenda aos clientes de maneira asserti-
va. Como pontuado por Bertolini, um menu que seja
enxuto pode ser muito mais eficaz do que a oferta
de intimeros rétulos sem uma estratégia pensada.

A curadoria, termo que parece sofisticado, é, na
prética, “como fazer uma selegdio com rentabili-
dade”. Ndo se trata de ter os vinhos mais premia-
dos, mas os vinhos certos para o seu negdcio. Isso
significa encontrar rétulos que entreguem quali-
dade percebida pelo cliente e que, a0 mesmo tem-
po, tenham uma margem de lucro que justifique o
investimento.

Sendo assim, esse processo envolve pesquisar,
avaliar e selecionar o produto apropriado, ou seja,
escolher rétulos que atendam aos critérios e objeti-
vos do seu negdcio. E, acima de tudo, seja coerente
com o tipo de servi¢o que oferece, produto que en-
trega e clientes que atende.

2. Como definir os rétulos

O especialista elenca quatro pontos essenciais no pro-
cesso de selecdo de rétulos, sendo eles: o perfil gas-
tronémico, o piblico-alvo, a faixa de preco ideal e 0
posicionamento como especializado ou generalista.

Para ele, o processo de curadoria comega nas pos-
siveis harmonizacSes que podem ser realizadas entre
os pratos servidos e os vinhos que serdo o acompa-
nhamento. Junto a isso, ressalta o alinhamento en-
tre o publico-alvo do seu negdcio. Afinal, é preciso
que o seu cliente esteja e seja interessado naquele
tipo de bebida que serd oferecida.

O terceiro ponto vai ao encontro com 0s pontos
anteriores. Se vocé oferecer vinhos que fogem da fai-
xa de prego ideal para o seu publico, provavelmente,
ndo haverd consumo expressivo.



O tltimo tdpico é sobre se especializar, oferecendo
rétulos de um determinado tipo, por exemplo, apenas
vinhos brasileiros, ou ser generalista, ndo seguindo
uma linha especifica na sua escolha.

Bertolini destaca esses quatro pontos como essen-
ciais para que a escolha seja feita com eficdcia. Po-
rém, passa a seguinte dica “fuja dos rétulos que este-
jam nas gbéndolas de supermercados”. Este é, talvez,
o conselho mais destacado por ele.

Ter na carta os mesmos vinhos que o cliente en-
contra na prateleira do supermercado ndo é uma
boa estratégia. Ele ilustra com a seguinte situagéo:
“o consumidor se sente lesado quando se senta em
um restaurante e o vinho que estd a R$ 120,00 ele
encontra na prateleira do supermercado a Rg 39,90”.

Assim, ele prop8e que a solugéo seja explorar as
muitas outras op¢8es existentes no mercado. “Es-
colha rétulos que harmonizem com os pratos e com
o perfil do cliente, respeitando o tiquete médio do
carddpio”, resume o especialista.

3. Formatacéio da carta de vinho

Um dos erros que afeta boa parte dos estabeleci-
mentos é a composicdo e estruturacdio da carta de
vinhos. Esta que, por vezes, ndo é elaborada para
atrair o olhar do cliente, o que resulta no desinte-
resse dos consumidores.

Bertolinl expde que “a estruturacéo da carta de vi-
nhos deve seguir uma ldgica que facilite a navegacéo
do cliente, organizando os rétulos de maneira intui-
tiva e coerente”. Assim, as bebidas nio devem ser
apenas inseridas em um canto qualquer do carddpio.

Para um menu de vinhos bem estruturado, o es-
pecialista sugere a seguinte ordem: vinhos em taga e
meias garrafas, espumantes, vinhos tranquilos (bran-
cos, rosés e tintos) e organizados por origem, indo
dos locais mais préximos para os mais distantes.

Sugere também que os rétulos sejam organizados
“do mais barato ao mais caro”, e que haja uma car-
ta principal (fixa) e uma carta sazonal para promo-
¢Bes, eventos e climas especificos.
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Uma curadoria inteligente, que foge dos rétulos de
supermercado, e uma carta bem estruturada sdo os
primeiros passos para despertar o interesse do cliente.



Ter versdes fisica e digital (QR Code) atualizadas
é um ponto importante. Uma das participantes do
workshop “Venda Mais Vinhos” reforca a ideia, des-
tacando a utilidade dos carddpios digitais tanto para
a gestdo de estoque quanto para a agilidade comercia.

“A carta digital nos permite atualizar rétulos e pre-
¢os em tempo real, o que evita frustracGes com itens
fora de linha e garante uma experiéncia mais fluida
ao cliente. [...]. N&o se trata apenas de praticidade,
é uma ferramenta estratégica para manter o cardé-
pio sempre atual e comercialmente atrativo”, explica.

Ela destaca que, além de facilitar a gestéo do esto-
que, o modelo digital favorece as vendas ao permitir
a inclusdo rapida de novidades, edi¢Bes limitadas e
até sugestdes personalizadas.

4. A Importancia do vinho em taca

Nem todo cliente esta disposto a assumir o compro-
misso de uma garrafa inteira de vinho. Em muitos
grupos, os pedidos variam, um prefere branco, ou-
tro sé quer uma taca de tinto, e hd quem esteja ali
apenas para experimentar algo novo.

Por isso, além de oferecer garrafas na carta, a ten-
déncia é servir opgSes na taga, que oferecem néo
apenas praticidade, mas sfo estrategicamente efi-
caz e bastante rentdveis. Esse modelo aumenta as
vendas, amplia a acessibilidade e torna a experién-
cia do vinho mais leve, convidativa e democratica.

Oferecer vinho em taga permite que o consumi-
dor descubra novos estilos sem precisar investir em
uma garrafa completa. A pratica favorece a experi-
mentacao, estimula a curiosidade e cria um ambien-
te mais descontraido e inclusivo ao redor da bebida.
Em termos comerciais, a conversio também tende
a ser maior, pois ao eliminar barreiras, como prego
e volume, o vinho circula mais.

Para otimizar ainda mais essa operagéo, Bertolini
incentiva o uso de uma solugédo cada vez mais co-
mum e inteligente no mercado de vinhos, o qual é o
sistema bag-in-box.

“A embalagem, pratica e funcional, protege o vinho
da oxidacdo e preserva sua qualidade por vérios dias
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apods aberto, o que reduz desperdicio e aumenta a
margem de lucro”, explica.

5. Estratégias de divulgacio no estabelecimento
Dentro do restaurante, a experiéncia com o vinho
comeca pela carta. Por isso, além de pensar nos vi-
nhos que serdo servidos, é preciso também torna-
-los atrativos comercialmente.

Para isso, o especialista sugere o uso de pequenos
simbolos para destacar vinhos recomendados ou exclu-
sivos. Ja no caso das sugestdes de harmonizacao, elas
podem vir ao lado dos pratos do menu, incentivam ven-
das cruzadas de forma propositiva, elegante e eficiente.

A ambientacdo também pode colaborar para que o
vinho ganhe mais protagonismo no restaurante ou bar.
O especialista traz algumas sugestdes de ativagdes,
como tags atrativas nas mesas, QR codes com detalhes
sobre os rétulos e até uma pequena “ilha” de vinhos
préximos ao bar funcionam como convites visuais.

Nas redes sociais, vale apostar em postagens edu-
cativas e leves, como: dicas de harmonizagdes, curio-
sidades sobre estilos, dicas de um especialista, todos
esses modelos de postagens ajudam a posicionar o es-
tabelecimento como referéncia. Além disso, mostrar a
curadoria da carta, divulgar eventos ou destacar elo-
gios de clientes como uma prova social reforca a cre-
dibilidade do local.

Um brinde ao futuro
Ao final da jornada pelos pilares do vinho ao lucro, fica
claro que vender mais vinho é menos sobre decorar
uvas e mais sobre entender de gente, de negdcio e de
estratégia. Trata-se de desmistificar uma bebida que
por muito tempo foi vista como inacessivel e transfor-
ma-la em uma experiéncia democratica e convidativa.
A mensagem final é um convite: trate sua carta de
vinhos ndo como uma obrigacéo, mas como o cora-
¢do de uma nova estratégia de crescimento. Ao se-
guir estes passos, o tilintar das tagas serd mais do
que a celebracdo de um bom momento; serd o som
de um negdcio mais prdspero, forte e conectado com
o paladar do brasileiro.



NORONHA PEDE
PASSAGEM

Arquipélago pernambucano almeja reconhecimento
também pelos sabores gastronémicos e mira alto ao
dizer: “me nota, Guia Michelin”.

POR DANILO VIEGAS

Katia Barbosa - Aconchego Carioca

Zé Maria - Pousada do Zé Maria Dério Costa - Benedita Cozinha
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EM MAIO, A cena gastrondmica brasileira voltou suas atengdes para a edi¢fo 2025
do Guia Michelin no Brasil. Neste ano, o guia recomendou 149 restaurantes, incluindo
18 novidades que refletem a vitalidade e a diversidade da culindria de duas cidades.

Entre os destaques estdo os cinco restaurantes que renovaram suas duas Estrelas
Michelin, os quatro novos estabelecimentos que conquistaram uma estrela e os cin-
co que entraram para o grupo dos Bib Gourmand — prémio que reconhece as casas
com a melhor relac¢do qualidade/preco.

Trés restaurantes também mantiveram a sua Estrela Verde, uma disting¢8o que va-
loriza o respeito ao meio ambiente na gastronomia, além de 12 novos Estabelecimen-
tos Recomendados, que chamaram a ateng¢&o pela qualidade da sua oferta.

Tudo estaria lindo, se ndo fosse por um detalhe passado praticamente despercebido
aos olhos do grande publico: com 125 anos de existéncia e publicado no Brasil desde
2015, o Guia Michelin recomenda apenas restaurantes de Sdo Paulo e Rio de Janeiro.

Por mais que seja compreensivel, por questdes de mercado e infraestrutura, que o
guia coloque atengdo nas duas maiores metrdépoles brasileiras, em um pais com di-
mensdes continentais e uma notavel diversidade gastronémica, hé de se estranhar a
ainda falta de enfoque em outras pragas.

A gastronomia como potencial turistico

Cidades que j4 sdo destinos turisticos consolidados ou que tém potencial para atrair
visitantes pela sua oferta culindria sdo mais propensas a serem consideradas. Os de-
safios de cidades com tradicdo culindria, como Belém do Pard ou Belo Horizonte,
sdo diferentes. Nesse sentido, Fernando de Noronha desponta com o movimento.
Ailha, a cerca de 545 km de Recife, € um exemplo de preservacdo ambiental, com controle
rigoroso de visitantes e gest&o de residuos. Essa filosofia se reflete, em muitos casos, na
gastronomia, com restaurantes buscando reduzir o desperdicio, valorizar da pesca susten-
tavel e, por vezes, utilizar produtos de agricultura local (mesmo que em pequena escala).
Essa abordagem “verde” pode ser um diferencial e um ponto positivo para o guia, que
tem dado cada vez mais atencéo a préticas sustentdveis (vide a Estrela Verde Michelin).

Pode soar cliché, mas muitos restaurantes oferecem no apenas comida boa, mas
também uma experiéncia com vistas deslumbrantes para o mar ou para a natureza
exuberante da ilha. Isso contribui para o “ambiente” e a “personalidade do chef re-
fletida na culindria”, critérios importantes para o Michelin.

A maior estrela da culindria noronhense é, sem duvida, o peixe e os frutos-do-mar
frescos, pescados localmente. Isso é um critério fundamental para o Michelin: a qua-
lidade e o frescor dos produtos. Restaurantes na ilha tém a oportunidade de servir
peixes e frutos-do-mar pescados pouco tempo antes, algo que é um luxo em muitos
outros destinos.

Vérios restaurantes em Noronha ndo se limitam ao bdasico. Ha chefs que buscam
aprimorar técnicas e criar pratos autorais, utilizando a riqueza dos produtos do mar
e, em alguns casos, explorando ingredientes regionais do Nordeste brasileiro. Nomes
como Benedita Cozinha, do chef Ddrio Costa, sdo frequentemente citados como re-
feréncias de boa gastronomia na ilha.
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“A chegada do Brasil Sabor a ilha representa mais do
que uma celebragdo da culindria local, € também uma
estratégia de fortalecimento do turismo sustentdvel em

Fernando de Noronha” , Tony Souza.

Crescimento com intercambio de ideias
A Abrasel em Pernambuco, liderada pelo empresério
Tony Souza, da Cia do Chopp, em Recife, vem traba-
lhando para “diminuir” a distancia entre Fernando de
Noronha e a capital do estado. Como fruto desse pro-
cesso, sob a sua gestdo, o tradicional festival Brasil
Sabor desembarcou pela primeira vez em 2025 na
ilha com o tema “Cores e Sabores de Noronha”.
“A chegada do Brasil Sabor a ilha representa mais do
que uma celebracéo da culindria local, é também uma
estratégia de fortalecimento do turismo sustentavel
em Fernando de Noronha. Com chefs renomados, im-
prensa especializada e visitantes interessados na gas-
tronomia de exceléncia, o festival amplia a visibilidade
da ilha como destino turistico auténtico”, diz Souza.
Festivais como o Brasil Sabor sdo também opor-
tunidades de negdcios para a comunidade local,
desde restaurantes e pousadas até produtores e
pescadores artesanais. “Além de promover Fernan-
do de Noronha como polo gastronomico diverso e
sustentavel, o festival busca gerar impacto econé-
mico positivo para a comunidade local e estimu-
lar boas préticas ambientais no setor”, destaca.

O banquete dos chefs
Durante 20 dias, entre maio e junho, os estabeleci-
mentos convidados criaram pratos especiais para
representd-los no evento. As receitas foram elabo-
radas para valorizar ingredientes, preparos e técni-
cas. Participaram do festival oito estabelecimentos
da ilha: Zé Maria; Xica da Silva; Mavi; Benedita; O
Pico de Noronha; Abengoado; Casa Sueste e Gelateria
Paradiso. Todos os restaurantes construiram menus
e agdes voltados a valorizacdo dos saberes tradicio-
nais e a sustentabilidade, refor¢cando o compromis-
so da ilha com o turismo consciente.

O grande diferencial veio pelo formato de encer-
ramento do festival, com o denominado “banque-
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te dos chefs”, um interciAmbio entre chefs da ilha
e de vérios outros pontos do Brasil para que apre-
sentassem ao publico em Fernando de Noronha pra-
tos que valorizam os insumos que nascem na ilha.
Nomes de peso participaram, como a chef Luana Sabino,
do restaurante Metzi - recomendado pelo Guia Miche-
lin, chefs Iago Jacomussi (Jacd), Maria Elena Marfetan
(Lo de Tere - Uruguai) e Katia Barbosa (Kalango). O
evento também contou com a participacéo do pesqui-
sador Rodolfo Vilar, idealizador do projeto A.MAR, que
atua na valorizag8o da pesca artesanal e nos métodos
tradicionais de conservacdo dos pescados.

Entre os representantes da ilha, participaram Da-
rio Costa, do Benedita Cozinha Afetiva - recente-
mente listado entre os 100 melhores restaurantes
do Brasil pela Exame Casual -, Théo Chahinian (O
Pico Noronha), Zé Maria (Restaurante Zé Maria),
Julio Diamael (Mavi), Thiago Silva (Xica da Silva),
Rodrigo Theodoro (Restaurante do Vale), Efigénia
Costa (Abencoado), entre outros talentos que com-
pdem o saboroso cendrio gastronémico de Noronha.

Uma prosa com a chef Katia Barbosa
Uma das convidadas para esse intercAmbio entre chefs
foi Kdtia Barbosa, a frente do Aconchego Carioca e
da Kalango Culindria Afetiva. Carioca de nascimen-
to e criacdo, Barbosa se destacou por sua aborda-
gem auténtica e pelo resgate de sabores tradicionais.
No Aconchego Carioca, ela popularizou pratos que se
tornaram sua marca registrada, como o bolinho de fei-
joada. Sua atuacdo em programas de televisdo, como o
MasterChef Brasil e o Mestres do Sabor, ampliou seu re-
conhecimento e a posicionou como uma voz ativa na va-
lorizagéo dos ingredientes e técnicas culindrias nacionais.
Com a Kalango, a chef aprofundou seu trabalho em
uma culindria que valoriza a memoria afetiva e a diver-
sidade dos produtos brasileiros. A chef é reconhecida
por sua capacidade de interpretar e apresentar a



”Quando alguém de fora experimenta nossa comida, 0s
nossos ingredientes, eles "piram’!”, Kdtia Barbosa

riqueza da gastronomia do pais de forma acessivel e
original, consolidando-se como uma figura influente
no cendrio culindrio atual.

Em Noronha, a redacdo da B&R conversou com a
chef e vocé pode conferir como foi a seguir.

B&R - Queria comecar com vocé falando um
pouco sobre a importancia desse intercimbio
cultural gastronémico entre Fernando de Noro-
nha e a regifo Sudeste, por exemplo. Acha que
as grandes metrdpoles precisam amadurecer
como enxergam a gastronomia de outras regides?
Katia Barbosa: A cidade grande, quando conse-
gue entender essas prdaticas, essas técnicas e o por-
qué das pessoas comerem do jeito que comem, ela
transforma isso em algo muito legal. E o mais boni-
to é quando isso acontece de forma auténtica, orga-
nica, sem ser aquela coisa falsa.

Vocé acha que ainda ha muito desconhecimen-
to sobre a culinaria de outras regides do Brasil?
Com certeza! O pais é muito grande e nds realmente
ndo sabemos o que o outro come. O cara do Sul tem
uma vaga ideia do que o nordestino come e isso es-
barra muito em clichés. A minha luta no Rio de Janei-
ro sempre foi derrubar esse preconceito em relagéo a
comida nordestina. Tirar essa ideia de que é algo “tipi-
co brasileiro” no sentido pitoresco. Comida é comida.
Por que comemos baido de dois? Por que comemos
carne de sol? Quando o brasileiro da cidade grande
entende isso, ele passa a respeitar mais essa cultura.

Entdo, para vocé, entender é o primeiro passo
para respeitar?

Exatamente. Vocé precisa entender uma cultura para
respeita-la. Participar de eventos como esse sempre
foi uma oportunidade de aprender. Meus pais eram
nordestinos, entdo sempre convivi com esse tipo de
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comida, mas é super importante para a gente enten-
der o pais, as pessoas, a cultura.

Vocé falou sobre “troca falsa”, como estabele-
cer trocas verdadeiras?

Quando voceé sai do salto alto, do tipo “vou ensinar
como se faz”, vocé tem uma troca verdadeira. E isso
¢ fundamental.

Pensando nesse intercimbio, enxerga outras
formas para dar mais reconhecimento a outras
regides brasileiras?

Festival, sempre. Que o Rio de Janeiro e Sdo Paulo
consigam levar essas pessoas daqui e também tra-
zer as pessoas de 14 para cd. Somos todos brasilei-
ros, isso precisa ser dito sempre. Temos que parar
de “pagar pau” sé porque vem de fora e comegar a
reconhecer o que temos aqui. Tirar essa “sindrome
de vira-lata”.

Vocé sempre foi critica a essa valorizacdo ape-
nas do que vem de fora?

Sempre. Comecei minha carreira lutando contra isso.
As pessoas queriam comer comida espanhola, fran-
cesa e esqueciam do nosso feijao-de-corda, da man-
dioca, da farinha. E quando alguém de fora experi-
menta nossa comida, os nossos ingredientes, eles
“piram”! E sé um pouquinho de amor-préprio e co-
ragem para assumir que vocé ama a sua cultura. D4
para conquistar o mundo fazendo essencialmente
comida brasileira. Baido de dois, carne de sol, bobd
de camario, etc..

Acha que o mundo esta pronto para respeitar
ainda mais a cozinha brasileira?

Est4, e como! As pessoas piram! Porque ninguém é tdo
rico quanto a gente em ingredientes. E muito orgulho.



Acesse agora mesmo 0s novos
conteudos Abrasel/Sebrae.

Importantes para o seu
negocio, 6timos para voce,
essenciais para o planeta.

Conclua seu curso e coloque em pratica
o conhecimento que faz a diferenca.

O Sebrae e a Abrasel se uniram para desenvolver
cursos online com temas que vao ajudar vocé, seu
negocio e o planeta inteiro. Sao cursos gratuitos que
vao trazer conteudos relevantes, temas atuais e que
vao ajudar no seu crescimento profissional. Baixe os
e-books ou assista aos videos até o fim para adquirir
conhecimento e garantir o seu certificado. Acesse a
area de cursos da Abrasel e qualifique-se.

—/ ACESSE, APRENDA, TRANSFORME.
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HOSPITALIDADL
COMO PRATO
PRINCIPAL

O Café e a Conta recebe o publicitario, Leo Corvo, para
falar sobre como o servigo e a recepgdo de restaurantes
sdo essenciais para além de uma boa comida.

ENTREVISTA DANILO VIEGAS PARA O PODCAST O CAFE E A CONTA

TEXTO YASMIM PAULINO
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O UNIVERSO DA gastronomia é um dos mais populares das redes sociais, desde cri-
ticos, jornalistas a perfis de indicacdo. De maneira despretensiosa, Leo Corvo, do canal
Nzo tem chef, deu inicio ao seu trabalho na internet. Depois de gravar uma brincadeira
com os filhos em um restaurante, ele viu a oportunidade de se colocar como uma figu-
ra critica sobre os servicos dos bares e restaurantes que visitava.

Desde aquela brincadeira, o publicitario ja visitou mais de 5 mil restaurantes, e da
a sua opinido aos seus seguidores no Instagram e no YouTube. Apesar de ndo ser co-
zinheiro, Leo é um amante da culindria, assim como indmeras pessoas que o seguem.
Sua sinceridade e a maneira direta de se comunicar gerou uma forte identificagdo com
o publico e conquistou uma comunidade fiel.

Autodeclarado um “tarado por servigos”, além da comida, Leo faz questéo de desta-
car o papel do garcom e da hospitalidade do espago como pontos determinantes para
o0 sucesso de bares e restaurantes.

A critica gastrondmica vivencia diversas mudancas depois que as redes sociais fin-
caram bandeira no territério da opinido. Apesar de muitos donos de bares e restauran-
tes estarem surfando nessa onda, héd os que ndo se sentem confortdveis com opinides
sinceras compartilhadas online. O interessante nesse jogo, é aproveitar a avaliagdo gra-
tuita que chega do seu publico. Dessa forma, os dois lados ganham: o do proprietario,
que melhora o seu servigo e do cliente, que n&o investe seu dinheiro com uma expe-
riéncia decepcionante.

Pegue seu café e desfrute de um trecho do episédio 109 do podcast O Café e a Conta,
realizado durante a Fispal Food Service, em S3o Paulo.

B&R: Leo, onde o calo aperta para os bares e restaurantes
naufragarem ou terem sucesso hoje?
Leo Corvo: Tem varios fatores para o sucesso de um restau-
rante. N&o é sé mais a comida que importa, hoje o servigo im-
porta muito. Eu sei que o Michelin estd muito longe do que a
gente trabalha, mas os critérios do Michelin ndo s8o mais s a
“Fu preﬁro que vocé comida. E servico, ambiente, design, empratamento.

gaste dinheiro com a sua Eu sou um fa tarado por servi¢o. Mas acho que o maior pro-

equipe, com a sua comida,
com seus ingredientes, do

blema que a gente tem que tomar conta agora € a méo de obra.
Antigamente, existiam cursos de formacdo de garcom para vocé
ter um gar¢om no seu restaurante, ele deveria completar o cur-

que vocé gaste dinheiro so. O garcom é muito importante no restaurante. N#o sei se
com o blogueiro ou com foi a pandemia, uma quest&o politica ou financeira, mas hoje o
propaganda”, Leo Corvo garcom virou um subemprego.
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O que é um bdsico para vocé de um garcom?

O bésico de um garcom é saber servir bem, olhar no olho, in-
dicar um prato, isso é o minimo. Como eu fago um trabalho de
critica, quando eu vou aos bares e restaurantes, observo o ser-
vigo. A demora do prato, do empratamento, e a prépria comida.

Vocé falou na sua palestra que é melhor gastar dinheiro
e energia qualificando a sua equipe do que chamar um
blogueiro para fazer uma publicidade no seu restaurante
para bombar. E melhor trabalhar o atendimento do que
a divulgacdo por meios digitais?
Eu acho que o bom restaurante ndo precisa de propaganda.

“A palavra é acolhida. A propaganda dele é feita no famoso “boca a boca”. Eu fui 14
Essaéa 100!10!1/1/'0! para o e te indico. A maioria dos restaurantes que eu vou mais caros,
restaurante. Acolha os seus eu vou porque alguém falou: “Léo, fui 14, é interessante”. Eu
clientes. Porque se vocé recebo muita informac&o. Tudo bem que eu sou do ramo, mas

acolher. ele se sente bem e se eu prefiro que vocé gaste dinheiro com a sua equipe, com a
>

vocé escorregar no ponto da
sua massa, por exemplo, ele

sua comida, com seus ingredientes, do que vocé gaste dinhei-
ro com o blogueiro ou com propaganda. Obvio que vocé precisa
diversificar. Quem néo € visto néo é lembrado, mas ai vocé tem
ndo vai sentir tanto”, um trabalho de relacSes publicas e de assessoria de imprensa.
Leo Corvo

A diferenca de vocé pOr a sua cara a tapa e trabalhar a

sua imagem, atrapalha ou prejudica a sua relacdo com os

empresarios?

Eu nfo me preocupo com isso. Para os empresdrios, dane-se.
Se quiserem me odiar, podem me odiar, ndo hé problema ne-
nhum nisso. Eu comecei a descobrir esse negdcio de internet
por acaso. Eu fiz uma brincadeira com os meus filhos, fui en-
vergonha-los no restaurante e acabou dando certo. E ai, quan-
do eu comecei, eu falei, para onde eu vou? Apesar de eu comer
muito e ter muita experiéncia, eu ndo tenho uma qualidade téc-
nica, tipo um Josimar Mello. O Josimar para mim é a maior re-
feréncia. Eu acho que o Josimar é um belo exemplo, ele transi-
tou para o digital e faz um trabalho legal. O critico de gourmet,
apesar de ser bem odiado, escreve muito bem, conhece e en-
tende de sabor. Eu gosto muito do trabalho dele. Mas tem ou-
tros muito agressivos. E do outro lado os “diqueiros”. Eu falei:

“Eu ndo quero ser nenhum nem outro, cara!”.
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Vocé acha que falta um amadurecimento dos empresarios
de bares e restaurantes entenderem também que eles pre-
cisam dessa critica?
Falta um pouco mais de humildade e de ouvir o consumidor.
Vou dar um exemplo simples e direto. Eu estive no NB Steak,
de Campinas. Foi uma experiéncia muito fraca. A carne tava
ruim e ai, quando eu fui montar o video, eu falei: “gente, meu
papel aqui néo é prejudicar ninguém”. Os garcons estavam su-
per atenciosos no atendimento, mas uma marca desse tamanho
ndo pode correr esse risco. Falei: “Gente, eu ndo vou falar, ve-
jam as imagens”. Comecei a ler os comentarios e eram “Vocé é
um sacana. Vocé pode quebrar um negécio falando mal”. Falei:
“Cara, vocé deve trabalhar no NB Steak ou ser amigo do pes-
soal, d4 uma lida nos comentdrios”. Tinha 400 comentérios fa-
lando exatamente o que eu tinha falado. Se vocé tem restau-
rante ou um bar, ougam o seu publico. Obvio que vocé no tem
que levar a sua vida pela opinido dos outros. Mas ouve os ”ca-
ras” porque, as vezes, a critica é construtiva e tem o objetivo
de melhorar um servico.

Quais dicas matadoras vocé da para quem empreende no

setor de bares e restaurantes para fazer um negdcio de-

colar?

Trate e sirva os clientes com muito carinho, com muita aten-

¢do e com muito respeito. Veja bem, o brasileiro confunde mui-
to isso com servid&o e n#o é. Vocé também tem que respeitar o
garcom. Eu ndo gosto de falar de comida porque eu néo sou co-
zinheiro. Mas é a hospitalidade, né? A palavra é acolhida. Essa
é a palavra para o restaurante. Acolha os seus clientes. Porque
se vocé acolher, ele se sente bem e se vocé escorregar no pon-
to da sua massa, por exemplo, ele ndo vai sentir tanto.

Confira o ep. #109 do podcast
O Café ea Conta
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UMA REVOLUCAO
NO ATENDIMENTO

Sem esquecer o toque humano, startup emprega visdo
computacional para potencializar vendas no saldo de
restaurantes.

POR HANNAH CARVALHO
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E SE A eficiéncia no atendimento de bares e restau- “E uma questdo de eficiéncia

rantes pudesse ser elevada a um novo patamar, com que pode parecer boba. Mas
um assistente virtual discreto e inteligente, operando quando vo cé multiplica o

a partir de um simples fone de ouvido? Essa realidade , .
P P ’ numero de vezes do gargom indo

para a cozinha e para o saldo,
sdio cem a duzentas vezes por

antes futurista, j4 estd se concretizando impulsionada
por solugdes tecnoldgicas avangadas que estdo moldan-
do uma nova geracdo de empreendedores no mercado
de alimentac&o fora do lar. Essa é a transformagao im- dia. O impacto é grande”,
pulsionada pela startup colombiana Emilia. André Cajiao
Durante o programa Fogo Alto, um projeto da Abrasel
e da FabLab Hub - startup dedicada a inovacéo e efi-
ciéncia operacional de bares e restaurantes-, a empre-
sa chamou aten¢&o ao apresentar uma aplica¢do prati-
ca de inteligéncia artificial (IA) que promete otimizar
o ambiente de saldo, promovendo mais agilidade, per-
sonalizacdo e eficiéncia operacional. A startup Emilia foi uma das dez empresas se-
lecionadas para participar do programa.
“Nds, que somos knowledge workers (tradugéo livre: trabalhadores do conhecimen-
to), temos ferramentas que ajudam a fazer o nosso trabalho melhor, mais facil. Mas
o trabalhador da linha de frente, que n#o esta em frente a uma tela de computador e
sim na rua, fazendo trabalho manual, ndo tem as mesmas ferramentas”, enfatiza An-
drés Cajiao, idealizador, cofundador e CEO da startup Emilia.
Segundo ele, Emilia tem o objetivo de construir um formato de engajamento e in-
teracdo com o garcom e a tecnologia, para ser mais produtivo, curtir mais o trabalho
e fazer mais com menos esforgo. Quando se trabalha em restaurante existe uma re-
gra implicita para os clientes, mas importante para os gestores: quando for para a
cozinha, ndo volte de mios vazias. O garcom precisa ser eficiente, para isso, ele
precisa estar atento a tudo o que acontece ao seu redor. Receber os pedidos, levar
as refeic@es, recolher os pratos sujos, limpar as mesas, essas sdo algumas das tare-
fas essenciais de um garcom.
A ferramenta funciona como um gerenciador de a¢gdes a serem realizadas e o mo-
nitoramento é em tempo real, Cajiao explica o modo de operag&o do sistema: “O gar-
com tem um fone conectado a um smartphone acessivel e integrado na assistente
Emilia. E ela indica por dudio quando estiverem acontecendo coisas no saldo que ele
ndo notaria sozinho ou com rapidez, como oportunidades de venda, servigos bésicos
de limpeza, recepcdo de clientes e fechamento a conta”.
A funcionalidade que os garcons mais gostam é quando estdio na cozinha, fazen-
do inlimeras tarefas, e a Emilia avisa que tem uma nova informac&o sobre uma das
mesas que estdo atendendo. “Quando vocé trabalha com servigo na mesa, uma das
maiores ansiedades é néo saber quando um cliente precisa de vocé ou até esquece de
executar uma tarefa importante. A Emilia d4 o poder ao gargom, para ndo esquecer
as etapas, e ficar sabendo de tudo o que estad acontecendo da perspectiva do clien-
te, em tempo real”, finaliza.
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Andrés Cajiao, idealizador, co-fundador e CEO da startup Emilia

A recepcéo dos usudrios

“Emilia observa e monitora tudo. Ela melhora o dia
a dia da linha de frente nos saldes. Como Andrés e
sua equipe, também sonhamos com o que gostaria-
mos de alcangar com a Emfilia. As pessoas que estdo
por tras sdo importantes e absolutamente diligentes”,
relata Pedro Restrepo Mesa, proprietario do restau-
rante Parmessano, com duas unidades, em Bogotd e
Medellin, na Colémbia, um dos primeiros usudrios
da assistente virtual.

“Quantas vezes vimos uma nova tecnologia ge-
rar uma preocupacéo e ser rejeitada? Isso é normal.
Tem dois tipos de pessoas, no mesmo restauran-
te, aquela que vai se interessar em testar e vai con-
seguir vender muito mais, receberd mais gorjetas e
verd o seu tiquete médio subir. Mas vai ter a pessoa
que ndo quer usar, ndo gosta de tecnologia, e eu ndo
consigo fazer nada sobre isso. Ele vai se interessar
quando vir os seus colegas usando e perceber que
é uma ajuda. E um processo comum de adogéo de
novas tecnologias, uma dindmica que se repete em
todo restaurante, envolvendo tanto gerentes quanto
garcons, explica Cajiao.
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“A IA s6 tem um valor se o funciondrio
conseguir entregar esse valor no cliente
final, o ultimo beneficidario. Mas é ele
quem retribuird esse valor com maior
consumo, mais gorjeta e retorno ao
restaurante”, Andrés Cajiao

O primeiro usudrio da Emilia foi o Gabriel, um gar-
com de quase 70 anos, trabalhador hd muitos anos
no restaurante Parmessano. E bom de prosa e, por
ser atencioso, tem uma legido de fregueses. Gabriel
foi o mais receptivo a nova ferramenta. Embora, na
mesma equipe, houvesse outras pessoas que reluta-
vam em utilizar os servigos. Enquanto ele usava todos
os dias e, quando precisavam suspender os servicos
para fazer atualizac¢8es no aplicativo, ele sentia falta.

Além da influéncia entre os colegas de trabalho,
Cajiao entende que a estrutura do produto facilita
na receptividade dos trabalhadores. O desenho do
produto é para ser um assistente amigavel, os dados
e as informac®es sdo para ajudar na rotina pesada e
agitada dos garcons.

“E uma mistura de multiplas questdes que preci-
samos desenhar para conseguir essa integragéo en-
tre a IA e a pessoa. Porque, no final, a IA sé tem um
valor se o funciondrio conseguir entregar esse valor
no cliente final, o Gltimo beneficiario. Mas € ele quem
retribuird esse valor com maior consumo, mais gor-
jeta e retorno ao restaurante”, explica o CEO.

Para Cajiao o maior aprendizado com o uso da Emi-
lia é o respeito pela operagéo, sabendo que é funda-
mental acompanhar com precisdo e velocidade as
necessidades do cliente e do trabalhador.

“Se ndo formos precisos e o alerta ndo chegar no
momento certo, vamos causar mais pressdo naquele
setor. Caso o local esteja com alta ocupag&o, néo va-
mos sugerir levar um cardapio de sobremesa, preci-
samos gerar rotatividade. Se a estagdo de churrasco
estd com muita demanda, eu preciso sugerir outros
pratos de outras estagdes de trabalho para diminuir
a carga de todos os setores”, destaca.
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Com 14 estabelecimentos operando com a Emilia,
e mais de 480 unidades na fila de espera para come-
gar a operar o servico, o Produto Minimo Vidvel (MVP
ou Minimum Viable Product) da startup mostra que a
ferramenta gerou centenas de vendas adicionais para
os clientes, aumento de 9,2% nas gorjetas e de 7% no
tiquete médio, em menos de dez meses de atividade.

Preocupacgdes no mercado alimenticio
A rotatividade de trabalhadores na linha de frente
no Brasil é um desafio constante para o mercado de
alimentacdo fora do lar.

Dados recentes da Associa¢do Nacional de Res-
taurantes (ANR) e da consultoria Future Tank reve-
lam que, embora tenha havido uma ligeira queda na
taxa de rotatividade, de 77,6%, no final de 2023, para

74,3%, no primeiro semestre de 2024, o indice ain-
da é mais do que o dobro da média no ramo de servi-
cos (35%). Essa alta rotatividade é atribuida a falta
de qualificagdo da méo de obra e a baixa produtivi-
dade, especialmente entre os jovens.

Neste cendrio, a escassez de mdo de obra qualifi-
cada e a alta demanda exigem que os restaurantes
adotem estratégias eficazes para reter talentos, tais
como: aprimorar as condi¢cSes de trabalho, oferecer
beneficios atrativos e criar ambientes que favorecam
o desenvolvimento profissional.

Tecnologia que se pagaem um clique!

Ganhe fempo, reduza custos: a
Transire oferece solugdes de
automagdo para frente de caixa
que aumentam a produtividade

e economizam recursos!

[E=sE

Escaneie para
saiber mais
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“O trabalho de gar¢om ndo vai
desaparecer, acredito que serd mais
valioso. No futuro, acredito que o
servico na mesa serd mais valorizado
pela humanidade, vai ser mais bem
remunerado”, Andrés Cajiao

Cajiao acredita que no futuro a rotatividade nos
restaurantes pode aumentar, pela ndo valorizagéo
do trabalho de garcons e pessoas responsaveis pela
interacdo com os clientes nos restaurantes. “O tra-
balho de gar¢com n&o vai desaparecer, acredito que
serd mais valioso. No futuro, acredito que o servi-
co na mesa serd mais valorizado pela humanidade,
vai ser melhor remunerado. Mas, para isso, é preci-
so ter eficiéncia. O garcom serd melhor remunera-
do por trazer mais clientes com condic6es de pagar
por um servico melhor, por ser eficiente, oferecer
um servico personalizado”, destaca.

A partir do programa, a startup tem se conectado
com bares e restaurantes brasileiros e, em breve, co-
mecard as atividades em um grande grupo com mais
de 70 operacdes em S&o Paulo.

“A iniciativa da Abrasel e dos patrocinadores é
fundamental para apoiar o sucesso dos restauran-
tes. Eles desenham de um jeito que faz total senti-
do para as startups e para os restaurantes. Estamos
conseguindo ter uma conversa com quem ja tentou
construir uma startup, como também ter uma expe-
riéncia que ajuda a acelerar o nosso processo de ge-
rar valor para o restaurante e aprimorar o produto.
E o mais importante nesse processo é o feedback.
Toda a equipe estd de parabéns por coordenar tudo
iss0”, finaliza Andrés.
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OUSADIANO
LVIPRELENDER
EM DOCES

Carole Crema conta como deixou de empreender em
uma loja de esquina em SP para ter uma fdabrica de
doces e “atender todas as esquinas do Brasil”.

ENTREVISTA DANILO VIEGAS PARA O PODCAST O CAFE E A CONTA

TEXTO BRENER MOUROLI
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PARA MUITOS, O fechamento de uma loja que se tornou ponto de referéncia por mais de
duas décadas soaria como o fim de um sonho. Mas para a chef Carole Crema, conhecida pela
sua participac@o no programa Bake Off Brasil como jurada e por sua marca de doces Carole Cre-
ma Chocolates, esse foi o comego de algo ainda maior.

Em um bate-papo no episédio 108 do podcast O Café e a Conta, intitulado “Como empreen-
der na gastronomia além de restaurantes” Crema revela a l6gica por trds da audécia de abando-
nar o ponto de vendas e empreender em uma fébrica de doces.

A chef destaca que a decis@o de encerrar as atividades de sua aclamada loja ndo foi um pon-
to final, mas um divisor de dguas estratégico, uma transformac&o, quase que poética, mas cal-
culada, para levar sua confeitaria artesanal a uma escala nunca imaginada.

O seu slogan traz um qué de ambic&o e clareza de propdsito, além de ser o pilar basilar de seu
novo empreendimento. Hoje, a fabrica, que ja opera em ritmo intenso produzindo uma tonela-
da de doces diariamente, tem a meta de triplicar seu volume produtivo em 2025.

“Eu inventei um slogan
para mim: fechei uma
esquina para estar em
todas as esquinas do
Brasil”, Carole Crema

As duas faces do B2B

Ponto de virada

A transicéo do balc&o para a produgdo em grande escala nfo acon-
teceu da noite para o dia. Crema conta que atua no segmento B2B
(business-to-business) hé cerca de dez anos, mas a coexisténcia
com a loja criava um desafio constante.

“As coisas eram todas misturadas. Era preciso redirecionar ener-
gia, foco e, obviamente, a minha capacidade produtiva”, conta. Por
isso, o fechamento da loja foi um passo para facilitar o processo de
crescimento planejado pela empresdaria. Além disso, essa simplifica-
¢do permitiu uma otimizacdo em cascata: compras de matéria-pri-
ma em maior volume e com melhores pregos, um giro de estoque
mais eficiente e uma previsibilidade que o varejo raramente oferece.

“No B2B, trabalho com pedidos programados e um histdrico sélido
com os clientes. Isso me dd uma previsibilidade que ajuda no con-
trole de estoque, no PCP (Planejamento e Controle da Produgéo).
Como operadora, é muito mais facil do que no varejo, onde vocé
abre a porta e fica esperando o cliente entrar”, detalha a empresaria.

Com a estrutura, Carole Crema ataca o mercado em duas fren-

tes complementares, atendendo a perfis de clientes distintos, “Eu trabalho como se
mas com a mesma assinatura de qualidade. fosse a confeiteim deles,

“Trabalho com dois tipos de clientes, tenho os clientes para os
quais fago o que eu chamo de private label. [...] E agora, nessa
nova fase, a gente vai ter um segundo brago, que é o catdlogo
mesmo. A ideia é que a gente possa atender o maximo possivel

s6 que ndo dentro da
empresa. Fago todo o
desenvolvimento, criamos

de restaurantes, porque hoje é uma dor do empreendedor que 0s produtos, e tudo é
tem o seu restaurante, ter uma equipe focada para confeitaria, absolutamente exclusivo”,

confeitaria é importante”, explica.
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1. Private label: confeiteira sob medida
Este é o brago que atende as grandes redes. A chef
confeiteira conta que ela e sua equipe atuam como
um departamento de inovacéo e desenvolvimento ter-
ceirizado, criando linhas de sobremesas exclusivas.

Nesse modelo de parceria profunda, ela explica que
sua equipe atua como um departamento de inovag&o
terceirizado, garantindo exclusividade e padroniza-
¢do em larga escala para grandes redes.

2. O catalogo: democratizacio

da alta confeitaria

A grande novidade desta fase é o langamento de um ca-
tdlogo de produtos. A iniciativa visa solucionar uma das
maiores “dores” dos restaurantes e cafés: a dificuldade
e o custo de manter uma equipe de confeitaria dedicada.

“A sobremesa tem uma margem elevada, pode ser
o diferencial no fechamento do més, no tiquete mé-
dio, mas a m#o de obra é cada vez mais um desa-
fio”, analisa Crema.

Para quebrar qualquer barreira de entrada, a estratégia
é ousada. “A gente n#o vai ter barreira de pedido minimo
muito alto. Vamos vender a partir de duas tortas. Um
café pequeno que quer ter o produto da Carole Crema
Chocolates, ndo tem problema, é sé telefonar”, garante.

Essa abordagem facilita o acesso a sua marca e per-
mite que estabelecimentos de todos os portes ofere-
¢am sobremesas de alto padrdo sem precisar inves-
tir em estrutura e pessoal especializado.

“Eu quero isso, eu quero que o meu doce chegue
em mais e mais pessoas”, explica.

A chef ainda pontua que o cendrio das confeitarias e
sobremesas mudou muitos nos ultimos anos, ganhando
protagonismo e destaque no dia a dia do consumidor.

“Eu acho que a percepgéo sobre a importancia da
confeitaria mudou muito nos ultimos 4 ou 5 anos. O
setor ganhou um destaque enorme, o que podemos
ver pelo grande niimero de confeitarias que abriram,
especialmente em S3o Paulo”, explica. Ela acrescenta
que tendéncias como a onda de brunches e o conceito
de ‘breakfast all day’ também criaram muitas opor-
tunidades para os confeiteiros e ajudaram a educar
o mercado sobre o valor de um bom doce.
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O futuro

O futuro para a chef confeiteira j4 se desenha no ago-
ra. Com a ousadia de querer estar presente em cada
vez mais estabelecimentos, ela se propde a desafiar
o mercado e traz a delicadeza do artesanal para as
produc¢Bes em massa.

Sempre olhando adiante, Carole retornou recentemente
de Chicago - EUA, onde esteve na NRA Show - a maior
feira de food service do mundo, com percepgdes claras.

“O que senti mais forte é a evolugdo da saudabilida-
de. N&o é mais sobre ser ‘correto’, mas sobre o bene-
ficio funcional: a dieta do indice glicémico, a protei-
na como grande protagonista. As pessoas e os chefs
estdo pensando no prato pelo seu valor e pelo que
ele pode agregar ao bem-estar”, relata.

Ela aponta a forca continua dos sabores da Asia
como uma macrotendéncia consolidada, algo que j&
vemos no Brasil com o recente “boom dos coreanos”.
Além disso, recomenda que é preciso estar atento a
tudo o que estd acontecendo, pois tudo pode ser um
fator de influéncia no dia a dia do empresério de ali-
mentagéo fora do lar.

“A gente precisa saber o que estd acontecendo,
falo muito isso para os meus alunos; ndo sé na res-
tauragdo e na gastronomia, a gente tem que saber o
que té acontecendo na moda, o que ta acontecendo
na cultura popular, na arte, etc”, ensina a chef so-
bre a importancia de estar atualizado sobre as ten-
déncias no mundo.

Ao deixar uma esquina para conquistar o mapa, Caro-
le Crema ndo estd apenas expandindo um negdcio. Ela
estd redefinindo o que significa ser um chef-autor na
era industrial, provando que é possivel, sim, produzir
em toneladas sem perder a autenticidade, a criativida-
de e, principalmente, o sabor tinico que a consagrou.

Confira o ep. #108 do podcast
O Café e a Conta:




ABRASLL

A\
ACAO




Semana de Alimentacdo
Fora do Lar discute o
futuro do setor

Evento da Abrasel retine empresarios para
discutir crescimento com foco em tecnologia,
lideranca e experiéncia do cliente.
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COM UMA PROGRAMAGAQ diversa -incluindo o Férum B&R e o Workshop Venda + Vi-
nhos-, as a¢Bes da Semana de Alimentagdo Fora do lar (SAFL), um dos mais impor-
tantes eventos do setor, ocorreram paralelamente a Fispal Food Service, entre os dias
26 e 30 de maio de 2025.

Em formato descontraido, inspirado nas conversas de “butiquim”, a cerimonia de
abertura reuniu perspectivas do mercado, da politica e da tecnologia, sinalizando que
o futuro dos bares e restaurantes depende de uma visdo ampla e integrada.

Realizada no hotel Grand Hyatt, a abertura foi conduzida pelo presidente-executivo
da Abrasel, Paulo Solmucci, que estabeleceu o tom das discussfes da SAFL. Segundo
Solmucci, embora o avango de ferramentas como a inteligéncia artificial possa gerar
inseguranca, deve ser visto como um poderoso aliado para impulsionar a produtivi-
dade. Contudo, ele fez uma ressalva crucial: o relacionamento e a hospitalidade s3o a
alma dos negdcios da alimentag&o fora do lar, uma esséncia que ndo pode ser terceiri-

2«

zada para a tecnologia. Para ele, a palavra do momento é “sinergia”.

“Néds vamos ter que aprender, de uma maneira muito intensa, a como construir
esse novo momento juntos. As grandes empresas, que sempre construiram seu su-
cesso sozinhas, embaladas no seu préprio tamanho, terdo que aprender a conviver
com as pequenas, e as grandes entre si, em uma parceria e interagdo que nunca ima-
ginamos ser possivel em tdo curto espago de tempo”, detalhou Solmucci, apontando

para um futuro de maior colaboracéo.

Cenarios politico e economico em pauta

A complexidade do ambiente de negdcios foi apresentada, por video, pelo presidente
do Partido Social Democratico (PSD) e secretdrio de Governo e Relagdes Institucio-
nais do Estado de S3o Paulo, Gilberto Kassab.

Em conversa com Solmucci, Kassab analisou o momento politico brasileiro e suas re-
percussdes, falando sobre a nova gerac#o de politicos e a importancia da pluralidade e
do respeito as diferencas para construir um projeto de pais focado no bem-estar coletivo.

Ele também abordou os desafios econdmicos. “Encontros como este, que a Abrasel rea-
liza hoje, contribuem para a consolidag&o da estabilidade politica no pais. No entanto, em
relacdio & economia, o cendrio internacional ndo é dos mais favoraveis, e o Brasil também
enfrenta momentos preocupantes. Os juros elevados tém dificultado o crescimento”, afir-
mou Kassab. Apesar disso, ele expressou otimismo na responsabilidade fiscal do pafis.

“Acredito que somos um pais consciente da importancia da estabilidade fiscal. E
fundamental termos um governo capaz de equilibrar receitas e despesas, que saiba
lidar com o que tem, o que ndo tem e o que é possivel fazer com responsabilidade.
Isso nos permite seguir com mais tranquilidade”, concluiu.

Investimento, lideranca e tecnologia

Trazendo a perspectiva do mercado, André Street, cofundador da Stone e fundador da
Teya UK, compartilhou uma viséo otimista sobre o empreendedorismo no Brasil. “O
Brasil é um pais fantdstico para empreender porque, ao mesmo tempo, em que existem
muitos desafios, também existe uma méo de obra maravilhosa, espetacular, com von-
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tade de fazer acontecer”, disse ele. Street foi enfatico
ao posicionar a inteligéncia artificial como uma fer-
ramenta transformadora: “E uma ferramenta que vai
ampliar a produtividade e gerar ganhos para todos”.

Ele também ressaltou que a democratizagéo do
crédito, apesar de ainda caro no pafis, evoluiu signi-
ficativamente, ampliando o acesso para pequenos
negécios e fomentando um ambiente mais compe-
titivo. Para Street, a combinac&o de crédito acessi-
vel e tecnologia é um motor poderoso para o setor.

Contudo, o empresdrio alertou que o avango tecno-
18gico precisa ser acompanhado pelo desenvolvimen-
to humano. “O ciclo de pessoas que estdo na nossa
vida tem uma influéncia gigantesca sobre quem so-
mos. Por isso, a escolha do trabalho e da equipe faz
toda a diferencga para a vida”, aconselhou, acrescen-
tando que os grandes negdcios funcionam como gran-
des escolas. “A gente aprende muito quando estamos
juntos, ouvindo clientes e entendendo as atividades.”

Forum B&R

Dando continuidade a programacéo da SAFL 2025, 0 F&-
rum B&R traduziu as grandes tendéncias em prdticas
aplicdveis a gesto de bares e restaurantes. No palco,
especialistas com visSes complementares discutiram
temas como lideranca, reputacéo digital e a centralida-
de da experiéncia do cliente.

O publicitdrio Leo Corvo provocou a plateia ao afirmar
que “sé comida boa nfo basta para o sucesso dos res-
taurantes”. Ele defendeu que a escuta ativa ao cliente
deve ser uma prioridade absoluta e que, diante da escas-
sez de mao de obra qualificada, o investimento na equi-
pe interna é mais eficiente do que apostar em influen-
ciadores pouco conectados & realidade dos negdcios.

A conselheira e palestrante Iris Barbosa trouxe uma
reflexdo profunda sobre o papel da lideranca em um
setor em constante transformag&o. Com uma trajetd-
ria que inclui desde o inicio no McDonald’s aos 17 anos
até cargos executivos na América Latina e cinco anos
na Apple, ela defendeu um novo modelo de gestdo.

Segundo Iris, liderar hoje exige adaptabilidade, empa-

Patrocinko prata: Patrocinlo bronge:
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tia, visdo estratégica e um compromisso genuino coma
diversidade. “A Geraggo Z ndo é pior nem melhor, ape-
nas diferente. Cabe ao lider descobrir como tirar o me-
lhor de cada um?”, afirmou, desmistificando o medo de
investir na equipe. “Investir em capacitacdo ndo é um
risco, e sim uma escolha estratégica”, completou.

A construcdo de uma reputacdo digital sélida foi o
foco de Santiago Edo, CEO da Harmo. Ele apresentou
dados que comprovam que a decisdo de onde comer
quase sempre comeca no ambiente digital. “Se o seu
restaurante ndo aparece nas buscas por caracteristicas
especificas, vocé esta fora da escolha”, alertou. Santia-
go destacou a importancia de monitorar indicadores do
Google Perfil de Empresas (antigo Google Meu Negé-
cio), especialmente, a métrica de rotas. “76% dos clien-
tes que tracam rota no Google vdo ao restaurante em
até 24 horas”, revelou.

Ele reforgou os quatro pilares da reputag&o online —
nota média, niimero de avaliaces, recéncia e respostas.
Além disso, ele apresentou dados de um levantamento
da Harmo com a Abrasel, mostrando que a nota média
dos restaurantes subiu de 4,3 em 2024, para 4,5 em 2025.

Completando o painel, Guilherme Horn, Head de
WhatsApp, apresentou numeros sobre o uso do aplica-
tivo como ferramenta de vendas. O WhatsApp, segun-
do ele, é hoje o canal mais acessado diariamente pelos
brasileiros, representando uma oportunidade Gnica de
conexao direta.

Horn, no entanto, fez um alerta importante sobre a
responsabilidade no uso do canal: “O WhatsApp é mui-
to precioso para o brasileiro. Tudo o que vocé fizer pre-
cisa ser relevante”, disse, enfatizando que o excesso de
mensagens pode afastar clientes em vez de fideliza-los.

A programacéo do Férum contou ainda com o wor-
kshop “Venda + Vinho no seu Bar ou Restaurante”, apre-
sentado por Diego Bertolini, consultor com 25 anos de
experiéncia. Ele compartilhou técnicas sobre harmo-
nizac&o, atendimento personalizado e como criar uma
carta de vinhos atrativa, refor¢cando que o treinamento
constante da equipe é vital para aumentar a confianga
e, consequentemente, as vendas.




Abrasel reforca
defesa pela volta do
hordrio de verdo

Entidade defende que a medida
pode aliviar os custos com
energia, estimular setores
estratégicos da economia.

0 MES DE junho comegou com a reativagio da bandeira vermelha nas contas de luz,
anunciada pela Aneel. A tarifa ficou cerca de R 4,46 mais cara a cada 100 kWh consu-
midos, em razdo da queda no volume de chuvas e da consequente reducéo na capa-
cidade dos reservatdrios das hidrelétricas. O cendrio retoma uma discusséo que tem
ganhado forca diante da press&o no consumo energético: a volta do hordrio de veréo.
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Desde que a medida foi revogada, a Abrasel tem
defendido sua retomada como uma alternativa sim-
ples e com potencial de gerar beneficios concretos
para a populaggo e a economia. “O horério de verdo
é uma medida de baixo custo para o governo, mas
que pode ajudar a reduzir o consumo de energia em
horérios de pico e ainda estimular o setor de servi-
¢os. E 0 momento de encarar essa possibilidade com
seriedade, diante de um quadro que tende a se agra-
var nos préximos meses, ja que iniciamos o més de
junho em bandeira vermelha e o periodo de estiagem
no centro-sul do pafs estd sé comecando”, afirma o
presidente-executivo da Abrasel, Paulo Solmucci.

“No ano passado, a principal justificativa para a ndo
adocdo da medida foi a falta de tempo hdbil. Desta
vez, o governo tem a oportunidade de agir com ante-
cedéncia, permitindo um planejamento adequado e
eficaz para sua implementacdo”, completa Solmucci.

Em uma pesquisa realizada pela Abrasel e pelo Re-
clame Aqui, em setembro de 2024, 55% dos consumi-
dores declararam ser favoraveis ao retorno do horario
de verdo. Entre os entrevistados, 43,6% apontaram a
economia de energia como principal vantagem, 47,9%
disseram ter mais tempo para o lazer e 35,2% rela-
taram sentir-se mais seguros ao voltar do trabalho
com mais luz natural no inicio da noite.

Justificativa para o fim da
medida precisa ser reavaliada
O hordrio de verdo foi revogado em 2019, sob a ale-
gacdo de que a economia de energia havia se torna-
do irrelevante devido as mudangas no perfil de con-
sumo da energia elétrica. No entanto, o atual cendrio
de tarifas elevadas e incertezas no abastecimento hi-
drico exige uma nova avaliag&o.

Além dos possiveis ganhos na eficiéncia energéti-
ca, a retomada da medida pode favorecer setores que
dependem da mobilidade urbana e da presenca do
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consumidor. “Quando ainda hd luz natural, o brasi-
leiro se sente mais estimulado a sair ou permanecer
nas ruas. Isso favorece a movimentagdo em bares,
restaurantes, lojas e outros negdcios, além de am-
pliar a sensag#o de seguranca. E um efeito positivo
em cadeia, do qual a economia e a populagdo saem
beneficiadas”, destaca Paulo Solmucci.

Diante da nova cobranca da tarifa vermelha e da
perspectiva de desafios crescentes para o sistema
elétrico nacional, a Abrasel reforca o apelo para que
o governo federal reavalie a politica atual e consi-
dere a retomada do hordrio de vero. “O momento
exige decisGes baseadas em dados atualizados e no
interesse coletivo. O hordrio de verdo pode ser uma
solugdo estratégica para mitigar os impactos finan-
ceiros do setor elétrico e fortalecer segmentos es-
senciais da economia, mas essa decisdo precisa ser
discutida com urgéncia para que néo seja posterga-
da novamente”, conclui Solmucci.

: nogucirsy
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Inflacdo da energia
elétrica cresce puxada
por bandeira vermelha

Medida é apontada pela Associacdo como estratégica
para aliviar custos e estimular a economia

0S DADOS DO IPCA de maio apontaram que a energia elétrica residencial cresceu
3,62% em relacg@o a abril, ficando acima do indice geral (que teve variagdo de 0,26%),
e da alimentacéo fora do domicilio (com alta de 0,58%). Os nimeros indicam uma
pressdo sobre os custos de bares e restaurantes (embora a tarifa residencial seja di-
ferente da comercial, o IPCA é uma boa referéncia para a variacdo da energia de baixa
tensdo usada pelos estabelecimentos do setor). A conjuntura refor¢a, segundo a Abra-
sel, a necessidade de j4 iniciar as discussdes em torno da volta do horério de verdo.

A alta na energia elétrica é reflexo da adogdo da bandeira vermelha anunciada pela
Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL), que deixa a tarifa R$ 4,463 mais cara
a cada 100 kWh consumidos. A decisdo foi tomada em razdo da queda no volume de
chuvas e da consequente reducdo na capacidade dos reservatdrios das hidrelétricas.

Extinto desde 2019, um dos principais objetivos do hordrio de veréo é contribuir para
a redugdo do consumo de energia elétrica. Para Paulo Solmucci, presidente-executi-
vo da Abrasel, o atual cendrio ja é motivo suficiente para o governo comegar a discutir
uma eventual retomada, considerando que os reservatdrios ja estfio desabastecidos -
fato que é evidenciado pelo aumento da conta de luz por causa da bandeira vermelha.

“O aumento na conta de energia, provocado pela adog&o da bandeira vermelha, é
um sinal de que o momento para iniciar os debates e estudos para avaliar a volta do
horério de verfo precisam comecar agora. Esse cendrio exige medidas emergenciais
e estratégicas. A medida pode ajudar a aliviar a press@o sobre o sistema elétrico e a
reduzir custos, tanto para a populagdo quanto para o nosso setor, que ja vem enfren-
tando problemas em equilibrar a margem de lucro”.

Ainda segundo Solmucci, o beneficio, especialmente para bares e restaurantes, ndo
estd somente na economia de energia elétrica, mas em todo o estimulo a cadeia eco-
nomica que movimentara o setor com mais horas de claridade no fim do dia.

“Além do impacto na conta de luz dos empreendedores e da populagdo como um
todo, a extensdo da luz natural no fim do dia estimula a permanéncia das pessoas
nas ruas e o consumo em estabelecimentos comerciais e de servigos. Nossa estima-
tiva é de um incremento de 10% a 15% no faturamento mensal de bares e restauran-
tes, um auxilio vital para a recuperagéo e estabilidade do setor”, finaliza.
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Voce ndo sabe quem contratou para
trabalhar na sua empresa

Paulo Jelihovschi é psicélogo, mestre em administragdo,
lider de Gente na Abrasel e CEO da Infinite.pro

Vocé, empresdrio, ja deve ter passado pela seguin-
te situacdo dezenas de vezes: uma vaga é aberta na
sua empresa, voce inicia um processo seletivo, entre-
vista uma série de pessoas, escolhe uma para traba-
lhar com vocé, mas no dia a dia do trabalho a coisa
ndo funciona como deveria. A pessoa que disse ser
proativa e, na prética, ndo é tanto, ndo tem a com-
peténcia técnica que disse ter e nem é tdo f3 assim
do trabalho em equipe como disse.

Histdrias como essa mostram como processos se-
letivos sdo traicoeiros. Pesquisas apontam que, se
um processo seletivo for conduzido com as melho-
res técnicas e ferramentas, a chance de sucesso é de
60%. Algumas empresas tém como hébito contratar
a pessoa que fica em segundo lugar no processo se-
letivo para testar a eficiéncia de seu método de con-
tratacdo, e constatam que essa, muitas vezes, tem
excelente desempenho.

A aleatoriedade impera quando vamos trazer al-
guém para trabalhar conosco, e isso se torna ainda
mais dificil em tempos de escassez de méo de obra,
na qual é perceptivel a dificuldade até para se ter
candidatos. O que fazer entfo para navegar de for-
ma correta por esses caminhos incertos?
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Inicialmente, é entender que dificilmente saberemos
quem estamos contratando. Quando digo “quem”,
ndo falo da pessoa, ou do profissional, mas do ser
integral que estd a sua frente. Vivemos uma época
de extremo adoecimento mental, parte desse adoeci-
mento decorre dessa massa unificada que se tornou
o pessoal e o profissional. O trabalhar ndo se separa
mais do viver. Ndo contratamos mais profissionais
que cederdo parte da vida deles para trabalhar, mas
sim pessoas que viverdo conosco diariamente, com
todo seu jeito de ser e sua subjetividade. Antes ti-
nhamos em nosso cotidiano alguém que iria execu-
tar uma série de tarefas por determinado tempo, e
depois iria embora viver a sua vida. Hoje, temos pro-
fissionais que possuem seu jeito Unico de executar
tarefas e de se relacionar com os demais, que fazem
dessa pessoa um profissional dnico.

Tudo isso mostra que nds nfo sabemos quem es-
tamos contratando para trabalhar conosco. Acessa-
mos no processo seletivo uma camada superficial do
individuo. No dia a dia, a pratica pode mudar tudo.
O que fazer entdo para furar o madximo possivel essa
superficie e aprofundar um pouco mais?

Voltando ao assunto dos processos seletivos que
chegam a 60% de predicdo de sucesso, eles contem-
plam basicamente trés fatores: entrevista semiestrutu-
rada, baseada em competéncias, teste de inteligéncia,
que verifica a capacidade da pessoa de resolver pro-
blemas, e conversa com antigos empregadores. Dessa
forma, pode-se entender um pouco melhor quem é a
pessoa que vocé esta trazendo para viver com Vocé.

Por fim, a dica de ouro é criar ambientes seguros,
baseados em uma cultura sélida, nos quais a pessoa se
sinta bem para ser quem ela é. Ambientes nos quais se
observa o respeito, o crescimento conjunto e a valori-
zag#o da diversidade sdo locais onde hd uma amdlgama
coletiva tinica, na qual as pessoas que 14 estéo se sen-
tem bem e podem alcancar bons niveis de producéo.

COLUNISTAS



UM NOVO AMBIENTE PARA
CUIDAR DO SEU NEGOCIO
E ACELERAR SEU RESULTADO

Conheca o Conexao Abrasel, o
ambiente que conecta vocé ao futura
do seu negocio

ACESSE

II

il Conhecao

i1l Conexio Abrasel

Il 0 amilente e e ook, geslor e bark,
restagrantes, padarias e lapcnaoekes,

e cuidar doseu RO AR &

#MeuFuturo
Conectado

Vacé, gestor de bares, restaurantes, lanchonetes ou padarias, pode acessar gratuitamente
um ambiente com solucdes exclusivas para apoiar o sucesso do seu negocio. Escancic o
QR Code ou acessc:

CONEXAOABRASELCOM.BR conexdao

abrasel



TRAMONTINA

HOSPITALITY

Porcelanas MaxForce
Mais para o seu negicio

Desenvolvida para os desafios do segmento hospitality, a linha
MaxForce Tramontina une alta performance, durabilidade e
elegancia em cada detalhe.

Com bordas refor¢cadas e garantia contra lascas por até 3 anos,
sdo ideais para operagdes de alto volume, oferecendo mais
economia e seguranca no dia a dia. Sua porosidade préxima de
zero garante higiene superior, evitando a proliferagao de fungos
e bactérias.

Para saber mais, siga @tramontinahospitality
no Instagram ou acesse global.tramontina.com/hospitality
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