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Pure Gold
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CALORIAS*

Stella Artois Pure Gold é uma cerveja que tem o gliten retirado no processo produtivo, podendo conter até 20 ppm (partes por milh&o), nos termos das normas vigentes.
Consulte seu médico em caso de restricao. *Contém 17% menos de calorias que a versao regular
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POR GUILHERME PAIXAO
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Abrir uma edi¢8io da B&R é como entrar no saldo de um restaurante em
plena hora do almogo: hd movimento, histdrias e oportunidades em cada
mesa. E ali, entre conversas e aromas, que o setor de bares e restauran-
tes revela o que realmente importa: gente que empreende, trabalha e re-
inventa a propria rotina para encantar clientes.

Escrever para esta revista é como puxar uma cadeira e ouvir histdrias
que merecem ser contadas. Nesta edicdo, trago duas reportagens que mos-
tram bem o que pulsa por trds das cozinhas e saldes. A primeira revela
como os imigrantes ajudam a manter viva a engrenagem da alimentac&o
fora do lar no Brasil — com coragem, dedicaco e sabores que atravessam
fronteiras. A segunda mergulha em uma duvida que quase todo empreen-
dedor j4 teve: quando € a hora certa de investir em equipamentos para a
cozinha? Entre calculos, experiéncias e acertos, mostramos que planeja-
mento e visdo prética fazem toda a diferenca.

Seja vocé dono de restaurante, curioso pelo setor ou apenas alguém que
gosta de entender a alma dos lugares que frequenta, convido a abrir estas
paginas como quem prova um prato novo. Cada reportagem aproxima vocé
do que acontece, de fato, na vida de quem move esse setor apaixonante.

Boa leitura — e nos encontramos nas paginas seguintes.



EDITORIAL

Um alivio na folha
que pode mudar tudo

A REFORMA TRIBUTARIA estd chegando, e com ela, um novo regime
baseado no IVA (imposto de valor agregado, que no Brasil terd uma si-
gla dupla, IBS e CBS). Mas como fazer com que os pequenos negécios —
hoje no Simples Nacional — tenham coragem de migrar mais rdpido para
o novo modelo de tributacdo? A resposta pode estar na desoneracgéo de
parte do saldrio dos novos empregados, correspondendo ao valor de um
saldrio-minimo: uma proposta que dd f0lego ao empresério e estimula a

formalizacdo dos trabalhadores.

Funciona assim: ao contratar um funciondrio com carteira assinada, a
PAULO SOLMUCCI empresa que estiver no novo regime de IVA terd um desconto nos encar-

Setembro de 2025 gos equivalente a um saldrio-minimo. Ou seja, mesmo fora do Simples, o
negdcio continua com um incentivo financeiro para manter o trabalhador
formalizado. E uma ponte entre o regime atual e 0 novo modelo tributério.

Nos ultimos 17 anos, o setor de bares e restaurantes gerou empregos
formais a uma taxa que é o dobro da média nacional. Enquanto no Brasil
o ritmo de crescimento da populagdo com carteira assinada foi, em mé-
dia, 2,6% ao ano entre 2006 e 2023 segundo a RAIS, o setor de bares e res-
taurantes aumentou os vinculos formais a uma taxa de 4,1% ao ano, o que
fez com que o nimero de pessoas com carteira assinada no setor pratica-
mente dobrasse no periodo. Somos o maior empregador entre os peque-
nos negdcios, e ainda assim convivemos com uma informalidade de 41%.
Isso significa milh8es de trabalhadores sem acesso a direitos basicos e mi-
lhares de empresérios sem folego para crescer.

Com a desoneragdo, o custo de contratar cai, a formalizacdo aumenta e
o setor ganha musculatura para crescer. Estudo da FGV mostra que a me-
dida pode formalizar até 227 mil trabalhadores e injetar R$ 6,72 bilhdes na

massa salarial anual. E o custo para o governo? Menos de um sexto disso

6 Bares & Restauwrantes
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por ano — valor que pode ser compensado com o aumento d

o
a arrecada-
¢do e a reducdo de gastos com programas sociais.

Além disso, com menos encargos, os negdcios podem investir ainda mais
em capacitacdo e manter seus funciondrios por mais tempo. Isso melho-
ra-o atendimento, aumenta a produtividade e reduz a rotatividade — um
dos maiores desafios do setor.

Mais do que nuimeros, estamos falando de dignidade. De jovens que
conseguem o primeiro emprego, de mées-solo que passam a ter estabili-
dade, de empresarios que respiram aliviados ao fim do més. A desonera-
¢do-do primeiro saldrio é uma ponteentre o Brasil que temos e o Brasil
que queremos.

O setor de alimentacéo fora do lar é essencial. Estd na Constituicdo, esta
na vida das pessoas, estd na economia. E chegou a hora de tratd-lo como
tal. Descomplicar a folha é dar um passo firme rumo a produtividade, a

inclusdo e a prosperidade.

Bares & Restauwrantes




CARTA AO LEITOR

Em tempos
de IA, errar
mostra que
sua marca é
humana?

DANILO VIEGAS
chefe de redagéio
da B&R

CONFESSO: ESTE TEXTO foi enrolado para ser
escrito. Redigir uma carta ao leitor carrega a miss&o
de atravessar os contetdos das outras 80 paginas
da revista. Falamos do iFood Move? Do Congresso
Abrasel? Da repercussdo da corrida do delivery? S&o
muitos os temas que merecem atengao.

Escolhi como ponto de partida a excelente pa-
lestra de Vanessa Huguinin, do Food-se, no iFood
Move, sobre desejos e canais digitais. Mas quero
falar aqui de um termo mais amplo, que também
permeia os contetidos desta edicdo da B&R.

Ao apresentar os 12 ingredientes para o em-
preendedor construir sua marca, um dos itens de
Vanessa me chamou atengéo: o conceito de true-

telling, mais precisamente “a importancia de se

8 Bares & Restauwrantes

buscar as verdades da marca, seja nos ingredien-
tes, seja no time interno”. Até ai, mais um termo
estrangeiro da moda que os publicitdrios adoram.

Mas o truetelling, embora ainda emergente, vem
ganhando espago nos debates sobre branding e cul-
tura organizacional. Algumas tendéncias associa-
das incluem marcas mais humanas e imperfeitas,
com consumidores que valorizam empresas que
admitem falhas e mostram evolugdo; uma comu-
nicac&o interna mais honesta, gerando confianca
e engajamento; e campanhas baseadas em fatos
reais, onde histdrias de clientes, colaboradores e
comunidades ganham protagonismo.

Tudo isso, claro, depende de como o erro é tra-
tado e comunicado. A inteligéncia artificial trouxe
uma expectativa de eficiéncia quase infalivel — o
que pode tornar as marcas mais distantes, frias ou
até desconectadas da realidade das pessoas, es-
pecialmente quando usada de forma preguicosa.
Nesse contexto, quando uma marca assume um
erro com transparéncia, responsabilidade e empa-
tia, ela ativa um dos principios centrais do truetel-
ling: a vulnerabilidade como ponte para a confianga.

Explico melhor: em um cenario prestes a ser do-
minado pela IA e pela busca incessante por produ-
tividade, o truetelling surge como diferencial estra-
tégico. Ao expor fragilidades e mostrar bastidores
reais, marcas se tornam mais humanas, gerando
empatia e confianga. Em vez de narrativas perfei-
tas, o truetelling valoriza a transparéncia, a coerén-
cia entre discurso e prdtica e a conexdo emocional
genuina. Isso ajuda a combater a desconfianca ge-
rada por contetidos automatizados e reforca vincu-
los com publicos que buscam autenticidade.

Afinal, criar conexdes essenciais também ndo
é sobre isso?

OBS: Para provar que, mesmo com apoio de in-
teligéncia artificial, este texto foi escrito por um
humano, ha propositalmente um erro gramatical.

Qual é? #Descubra



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
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Com inteligéncia artificial,
investimento biliondrio e estratégias
de retencgdio de clientes, o iFood
acelera para néio perder o primeiro

lugar na corrida do delivery.
—-—-.__-_'-_"\:_-._
POR DANILO VIEGAS - -




NA ACIRRADA CORRIDA do delivery, o iFood, lider do segmento, pisa fundo no ace-

lerador. Em seu evento em Sdo Paulo-SP, o iFood Move, a empresa anunciou um plano

de investimentos de R$ 17 bilh8es até marco de 2026, consolidando sua lideranca no

setor e elevando o patamar de competi¢cdo com players como Keeta, 99Food e Rappi.

Para se ter uma ideia, a operacdo da Meituan, via Keeta, receberd um investimento

de R$ 5,8 bilh&es ao longo dos préximos anos, com a promessa de gerar 4 mil empre-

gos diretos e transformar o mercado com tecnologia avancada e modelo colaborativo.

A empresa chinesa aposta em logistica prépria e parcerias locais, e j4 protagoniza dis-

: putas judiciais com a DiDi, a controladora chinesa da 99Food, por sua fatia do setor.

/7 Ja a Rappi, em sua terceira fase de crescimento no Brasil, anunciou um pacote agres-

i : -sivo: R$ 1,4 bilh&o em investimentos e isencdo total de taxas para restaurantes por
/ trés anos. A estratégia visa ampliar a base de parceiros e ficielizar estabelecimentos
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Delivery como motor de crescimento
Os numeros impressionam. Segundo estudo da Fipe
2024, as atividades do iFood j& representam 0,64%
do PIB nacional, movimentando R$ 140 bilh3es e ge-
rando mais de 1 milhdo de postos de trabalho. Em
2025, a plataforma atingiu a marca de 120 milhdes
de pedidos mensais, com presenc¢a em 1.500 cidades
e 400 mil estabelecimentos parceiros.

Restaurantes que operam na plataforma registraram
crescimento real de 17,6% nas vendas entre 2022 e
2024, e aumento de até 10,2% no numero de empre-
gos formais entre os pequenos negdcios. Além disso,
38% dos pedidos vieram de novos clientes, um dado
que reforca o papel do iFood como canal de aquisi-
¢do e ndo apenas de recorréncia.

Investimento recorde e IA proprietaria
O montante anunciado pelo iFood representa um
crescimento de 25% em relag&o ao tltimo ano fiscal
e marca o terceiro ano consecutivo em que os apor-
tes ultrapassam os R$ 10 bilhdes.

A maioria dos recursos serd destinada a marketing,
a tecnologia, ao crédito para parceiros e a inovag&o
— com destaque para o desenvolvimento de inteli-
géncia artificial proprietdria, que j4 soma 190 mo-
delos em operacdo. (Confira mais detalhes a seguir
com uma entrevista exclusiva com o CEO do iFood,

Diego Barreto)

Cris: a IA que conversa

com O restaurante

Entre as novidades do iFood, o langamento da agente
virtual Cris, integrada ao WhatsApp, promete transfor-
mar a gestdo dos restaurantes parceiros. A IA generati-
va analisa dados de desempenho, sugere melhorias em

carddpios, identifica gargalos no funil de vendas e com-

14 Bares & Restauwrantes
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para resultados com concorrentes da mesma regido. Em
fase de testes com 10 mil estabelecimentos, Cris deve
estar disponivel para toda a base até marco de 2026.
Para o empresario, isso significa que o iFood esta
oferecendo uma consultoria automatizada, gratuita
e em tempo real — algo que nenhum outro player
do mercado entrega com essa profundidade. A per-
gunta que fica é: o seu restaurante esta preparado
para competir com quem j4 tem esse tipo de suporte?

Hits: democratizagdo do consumo

e escala para o restaurante

Outro destaque é o programa Hits iFood, que reu-
ne pratos com melhor custo-beneficio em um sé lu-
gar no aplicativo. J4 presente em 14 cidades e com
expansdo prevista para mais de 30, o Hits tem gera-
do aumento de até 32% na receita dos restaurantes
participantes. Para o consumidor, o preco médio é
até 43% menor, o que amplia o uso do delivery em
horérios antes ociosos.

Concorréncia em alerta
Enquanto o iFood avanga com Inteligéncia Artificial,
crédito, marketing e programas de fidelizac#o, os con-
correntes ainda buscam diferenciacfo. A Keeta aposta
em subsidios agressivos e logistica prépria, com foco
em eficiéncia operacional e parcerias locais. A 99Food
tenta se reposicionar com foco regional e anunciou
R$ 1 bilhfo em investimentos. J4 a Rappi diversifi-
ca com entregas de farmécia e mercado, e aposta em
uma nova fase de reposicionamento com a assinatura
“Quem tem Rappi, tem tudo no seu tempo”.

Mas nenhum deles, até o momento, apresenta um
ecossistema tdo integrado quanto o do iFood, o que
pode representar o desafio para quem quer o primei-

ro lugar no pdédio dessa corrida.

LIDERANGA



O setor de delivery brasileiro deve totalizar um investimento superior a R$ 25 bilhdes nos préximos anos -
IFood (R$ 17 bi), Keeta (R$ 5,8 bi), Rappi (R$ 1,4 bi) e 99Food (R$ 1 bi).
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O QUE O EMPRESARIO DEVE FAZER AGORA?

A quest&o nfo é mais “entrar ou nfo no delivery”,
isso ja estd resolvido. O desafio agora é estratégi-
co: em qual plataforma seu restaurante deve apos-
tar para crescer com consisténcia e rentabilidade?

Com o avanco de gigantes como iFood, Keeta e
Rappi, cada uma com modelos de operac&o, algo-
ritmos e politicas comerciais distintas, o empre-
sario precisa tomar decisdes com base em dados,
ndo por impulso. Priorizar uma plataforma exige
andlise de custo-beneficio, entendimento do per-
fil do publico, capacidade de atendimento e do-
minio das ferramentas de gestdo.

A seguir, apresentamos cinco agdes préaticas
para quem deseja profissionalizar sua operag&o

Bares & Restauwrantes FOME

D E

no delivery e competir com inteligéncia nesse

novo ecossistema.

1. Avalie o custo real de cada plataforma

e ndo apenas a taxa de comissdo

A taxa de comisséo é apenas a ponta do iceberg.
Analise também os custos indiretos: tempo de
atendimento, cancelamentos, promogdes obriga-
torias, logistica reversa e suporte técnico. Com-
pare o retorno por pedido em cada plataforma e
identifique onde sua margem é mais saudéavel. Use
ferramentas como o Portal do Parceiro (iFood)
ou dashboards internos para calcular o CMV li-
quido e ndo apenas o bruto.

LIDERANGA
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2. Escolha a plataforma que melhor
conversa com o seu publico-alvo

Cada aplicativo tem um perfil de consumidor do-
minante. O iFood, por exemplo, tem forte presen-
¢a em grandes centros e alto volume de pedidos
por impulso. A Keeta aposta em eficiéncia logis-
tica e pregos agressivos, focada nas regiGes em
expansdo. A Rappi atrai consumidores que bus-
cam conveniéncia multicanal (farmécia, mercado,
pet). Entenda quem é seu cliente ideal e alinhe
sua presenca digital com esse comportamento.

3. Use os dados para tomar decisGes
Plataformas como o iFood oferecem dados valio-
sos sobre converséo, tempo de preparo, avaliacdo
de pratos e comportamento de compra. Mas mui-
tos empresdarios ainda usam esses dados apenas
para justificar resultados ruins, em vez de ante-
cipar oportunidades. A agente virtual Cris, por
exemplo, j& identifica gargalos no funil de ven-
das e sugere melhorias em tempo real. Aprenda
a interpretar esses dados como um gestor, ndo
como um operador.

O QUE PENSA A REDACAO DA B&R:

4. Teste combos, horarios e

precificacdo dindmica com método

Néo basta lancar promogdes aleatérias. Use os
pratos mais vendidos como &ncoras para mon-
tar combos estratégicos, com pregos que aumen-
tem o tiquete médio sem sacrificar margem. Teste
horarios alternativos com entregas gratis e ava-
lie o impacto no fluxo de caixa. O programa Hits
iFood, por exemplo, tem mostrado que pratos
acessiveis em hordrios ociosos podem gerar até

32% de aumento na receita.

5. Capacite sua equipe para operar

com inteligéncia digital

Delivery exige uma brigada preparada para lidar
com tecnologia, atendimento remoto e gestédo de
reputacdo online. Invista em treinamentos sobre
tempo de preparo, embalagem, comunicagdo com
o cliente e uso de plataformas. O iFood oferece
programas como o Decola e o Meu Diploma do
Ensino Médio para entregadores e vocé pode re-
plicar essa ldgica para sua equipe interna, com

foco em performance e experiéncia do consumidor.

Acelerado durante a pandemia, o delivery deixou de ser uma tendéncia para se tornar infraestrutu-

ra bésica do setor de bares e restaurantes. Com R$ 17 bilhdes em investimentos, o iFood no esta

apenas consolidando sua lideranga, ele estd redesenhando as regras do jogo.

Para o empresdrio que quer crescer, 0 momento é de acédo: entender o ecossistema, usar a tec-

nologia disponivel e transformar dados em decisGes. Quem ficar parado, corre o risco de ser atro-

pelado pela préxima onda.

Bares & Restauwrantes
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ENTREVISTA

0 delivery brasileiro
esta em evolucdo e
quem Nndo acompannar,
vai ficar para tras

CEO do iFood, Diego Barreto, detalha os R$ 17
bilhdes que serdo investidos no setor, defende a
transparéncia de precos e revela como a classe C
estda redesenhando o delivery no Brasil.

«“NAO E MAIS sobre entregar comida rapido. E sobre destravar novas ocasides de
consumo”, dispara Diego Barreto, CEO do iFood, em entrevista exclusiva ao podcast
O Café e a Conta. Com um investimento recorde de R$ 17 bilh8es previsto para o pré-
ximo ano, o executivo revela que o foco ndo estd em cupons ou descontos, mas em
infraestrutura, inteligéncia e escala. “A maior parte desse dinheiro vai para produtos
como o Hits e o Turbo, que atendem a classe C e exigem uma operacéo cirtrgica: co-
zimento em sete minutos, despacho em dois e entrega em até doze.”

A conversa, conduzida por Danilo Viegas, jornalista da Revista B&R, mergulha nas
transformagdes do setor e nas novas exigéncias do consumidor. Barreto ndo foge de
temas espinhosos, como a critica de que os clientes do iFood néo pertencem aos res-
taurantes, e rebate com firmeza: “O dado nZo € inteligéncia. A inteligéncia é o que
vocé faz com ele”. Para ele, o futuro do delivery passa por transparéncia de pregos,
integracdo de canais e uso inteligente da tecnologia. “O cliente quer saber se tem fila,
quanto custa no saldo e quanto custa no aplicativo. Isso ja acontece no varejo. Estd

chegando aos restaurantes”.

17 Bares & Restaurantes FOME DE LIDERANGA




“O dado ndo é inteligéncia.
A inteligéncia é o que vocé faz
com ele”, Diego Barreto.

B&R: O iFood vai investir R$ 17 bilhdes no ecossistema

de delivery brasileiro. Destrinche, por favor, esse niime-

ro para nés.

DIEGO BARRETO: Esse crescimento nfio é por competitividade. E uma evolugdo na-
tural: de R$ 10 bilhdes para R$ 13 bilh&es, depois para R$ 17 bilh&es, cerca de 30%
em cada salto. A maior parte vai para produtos como o Hits e o Turbo, além do Clube
iFood e da Central de Investimentos. Tudo isso com foco em aumentar vendas dos
restaurantes, que recebem quase a totalidade dos R$ 6 bilhdes destinados ao trafego.

Como o iFood esta enxergando a classe C?

Sempre foi dificil chegar nela. O prato custa R$ 25, o delivery mais R$ 10 ou R$ 15,
ndo fecha a conta. Desde 2018, buscamos um modelo vidvel. Conseguimos criar um
sistema com taxa grétis e pratos dentro do valor do vale-refei¢cdo. Isso destrava oca-
siGes como o almogo de segunda a sexta, que antes eram ignoradas.

E o Turbo?

Ele atende uma necessidade especifica: receber comida em até 20 minutos. Modela-
mos uma operacdo com cozimento em 7 minutos, despacho em 2 e entrega em até
12 minutos, respeitando seguranga e raio de até 3 km. Isso destrava uma nova oca-

sido de consumo.

Como vocé enxerga o futuro do delivery brasileiro?

O préximo ciclo serd marcado por transparéncia de pregos e integragdo de canais.
No varejo, vocé compara pregos facilmente. No setor de alimentos, isso é mais difi-
cil. Mas com segmentacéo e integragdo entre online e offline, conseguimos oferecer

uma experiéncia mais clara e personalizada.
O publico esta mais exigente?

Com certeza. A exigéncia vem da possibilidade de comparar. E isso exige mais transpa-

réncia, saber se ha fila, tempo de espera, custo online e offline. E uma evolucdo natural.
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Em entrevista exclusiva ao O Café e a Conta, Diego Barreto ofereceu detalhes sobre os investimentos e a visdo do iFood sobre o mercado atual.

O iFood recomenda que restaurantes vendam também

por WhatsApp e outros canais. Mas ha criticas de que os

clientes sdo do iFood, ndo do restaurante. Como vocé ex-

plica isso?

E uma questio conceitual. O esforco de aquisi¢dio no aplicativo é nosso. Mas se o
restaurante faz a venda pelo WhatsApp, o cliente é dele. O importante é usar a in-
formacdo para beneficio mttuo. Com ferramentas como CRM, devolvemos dados

ao restaurante para que ele trabalhe com inteligéncia, nfio apenas com repositdrios.

Como evitar que a inteligéncia artificial crie uma barrei-

ra entre restaurante e cliente?

IA deve ser aliada, néo substituta. Ndo use fotos geradas por IA no carddpio, mas
sim tire vérias fotos reais e use IA para escolher a melhor. No nosso caso, usamos
IA para personalizar ofertas, otimizar logistica e prever comportamentos. Mas h4 re-
gras claras: ndo incentivamos entregadores a correr mais, por exemplo. IA inteligen-

te é aquela que respeita limites e gera valor real.

Acesse 0 QR Code e
confira em audio e video o
podcast O Café e a Conta
com o CEO do iFood.
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VALE TUDO
PELO HYPE?

POR

AS REDES SOCIAIS sdo o palco perfeito para quem quer oferecer solugdes “faceis”
que maquiam a ideia de que aproximar um bar ou restaurante do publico é algo sim-
ples. Mas nesse jogo existem perigos a espreita. Em meio a tanta informag&o, nem
tudo que aparece como novidade na internet pode ser, de fato, considerado uma ten-
déncia de mercado. E o mais importante nessa equagéo - nem todas véo fazer sen-
tido para o seu publico - o perfil do seu negdcio e os seus objetivos. Para construir
uma conexdo com seus clientes e criar uma comunidade de um publico engajado é
necessario mais do que replicar uma receita viral da internet.

A especialista em marketing gastrondmico, Dayanne Melgaco, destacou aquele mo-
mento em que o estabelecimento carece de alternativas para aumentar o faturamento.
“E natural que, principalmente em fases dificeis do negdcio, o empreendedor tente
abracar toda novidade que parece promissora. Mas nem toda tendéncia faz sentido

para todo negdcio e nem precisa fazer”.
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A sensacdo de urgéncia que as redes sociais provo-
cam também contribui para essa necessidade de ade-
rir qualquer novo fendmeno que aparece. Aparecer nas
trends, viralizar e as pessoas conhecerem seu nome
aparenta ser a férmula do sucesso. Essa pressa e sede
de visibilidade, muitas vezes, acaba distanciando do
que é o seu negdcio e onde vocé deseja chegar com ele.

“Aqui entra uma reflex3o importante: qual é o ob-
jetivo do seu negdcio? Vocé quer que a sua marca
dure muitos anos, tenha longevidade e crie raizes?
Ou o projeto nasceu ja como algo sazonal, pensado
para aproveitar as ondas de tendéncia? Se for esse
o caso, faz todo sentido seguir o que é passageiro.
Mas se a ideia for construir uma marca que dure,
é preciso filtrar com cuidado”, continuou Melgaco.

Para além de surfar no que “todo mundo aparente-
mente estd fazendo”, meditar sobre o que realmente
faz sentido para o seu negdcio, sem cair em qualquer
moda, é o que vai criar uma conexdo com o seu pu-
blico. Como foi o caso de Juliana Castro, proprietaria

do Bel6 Café, uma cafeteria localizada na regido da

Savassi, em Belo Horizonte-MG. O espago também
serve refeicBes e, recentemente, se tornou um pon-
to de encontro em um formato emergente em cafete-
rias e padarias ao redor do mundo, as coffee parties
(festas em cafeterias, tradug@o livre). Apesar de se
mostrar um formato popular em diferentes lugares,
aderir a uma tendéncia néo é sé replicar algo viral.
“Com certeza existe um cuidado. Nem tudo que
estd em alta na internet se sustenta no dia a dia de
um negdcio. O desafio é adaptar essas tendéncias a
realidade do nosso publico e manter a esséncia da

marca”, contou Castro.

Abaixo as tendéncias virais?

A resposta é: depende. A Beld Café nfo é a pioneira
em aderir as festas diurnas regadas a cafeina e sets
de musica eletrfnica. As coffee parties tém se tor-
nado uma referéncia cada vez mais popular para ca-
feterias e padarias ao redor do mundo. Os eventos
consistem em um encontro diurno que mistura o

ambiente aconchegante a musica.
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“As cafeterias, por serem ambientes mais intimis-
tas, tém se tornado o cendrio ideal para esse tipo de
encontro. A ideia das coffee parties surgiu como uma
resposta natural ao desejo de criar momentos Uni-
cos, com uma atmosfera afetiva, que une boa gastro-
nomia, estética e conexdes reais”, relembrou Castro.

O formato nfo nasceu aqui, recorrente no Canada,
nos Estados Unidos e na Espanha, pousou no Brasil
com eventos distribuidos entre as principais capitais
do pafs. Em Belo Horizonte, a Pdo de Queijo Sessions,
realizada no Beld Café, teve sua primeira edi¢do no
dia 14 de junho de 2025. A idealizadora do projeto,
Dani Ebner, DJ e produtora musical, destacou que a
festa também tem um objetivo de amplificar novos
nomes do cendrio da musica eletrOnica na capital.

“O projeto nasceu com o objetivo de valorizar a
cena eletr6nica local, abrindo espaco para DJs e pro-
dutores mostrarem seus trabalhos em um formato
mais préximo do publico, acessivel e cheio de iden-
tidade”, explica a produtora.

A recepcdo tem sido positiva, segundo Ebner. “Como
é um evento diurno, gratuito e com musica eletronica
chama bastante atencéo e tem muita ades&o de to-
das as idades e puiblicos”. Néo a toa, a segunda edi-
¢do ocorreu em 19 de julho e em breve deverd acon-
tecer a terceira edi¢do do evento.

Como muitas outras tendéncias emergentes, as fes-
tas em cafeterias despertam uma onda de reag8es, a
depender do publico. Algumas pessoas ndo se iden-
tificam com o fator “musica eletrénica em uma ca-
feteria”, espago onde conforto e a calmaria tendem
a fazer parte do carddpio. Em contrapartida, quem
abraca a ideia v& o evento como uma possibilida-
de de lazer diurno, sem o foco no alcool e com um

som animado.
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Uma festa em cafeteria a moda mineira.

Polémicas a parte, em um cendario com opinides di-
vergentes, quem estd por trds do balcéo precisa en-
tender o perfil do seu cliente e se essa tendéncia é
sustentével para além do viral nas redes sociais. “A
gente gosta de testar o novo, mas sempre com os pés
no chéo e ouvindo muito quem estd com a gente no
dia a dia — clientes, equipe e parceiros”, destacou
Castro, que aderiu a proposta do Pdo de Queijo Ses-
sions na sua cafeteria.

Nicholas Fullen, sécio do Grupo Locale, realiza o Just
a Brunch no LOCALE Caffe, uma coffee party men-
sal que arrasta um publico fiel na capital Sdo Paulo.

Conforme explica, ele e seu sdcio buscaram “en-
tender se havia uma sinergia desse tipo de projeto
com 0 nosso publico e vimos que sim. Também leva-
mos em consideracgo a frequéncia que aconteceria e
chegamos a concluséo de que uma vez por més se-
ria o ideal, pois ndo atrapalharia a operagdo da casa
e ofereceria algo diferente”, conta Fullen.
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“Quando a gente sabe quem é, fica
mais fdacil negar o que ndo faz sentido”,
Dayanne Melgaco.

A P3o de Queijo Sessions é inspirada nas coffee par-
ties ao redor do mundo, mas também soube adaptar
a estética com elementos da culindria mineira, colo-
cando em destaque o pdo de queijo, produto indis-
pensével no cardédpio do cotidiano das cafeterias. Isso
atrai quem se interessa pela musica e pela comida.
Diferente da proposta mineira de acolher uma cena
eletronica local, o LOCALE Caffe, em S3o Paulo, in-
vestiu em trazer nomes populares da musica eletro-
nica brasileira como Bhaskar, Cat Dealers e Dubdo-
gz, artistas que jd possuem uma enorme comunidade

de fas que acompanham seus trabalhos.

Hype passageiro ndo,

comunidade engajada sim!

Apostar em uma tendéncia viral traz riscos, mas as
duas cafeterias tiveram bons resultados e alcangaram
0 publico-alvo, além de terem fortalecido o nome da
marca, atraindo atenc¢do com um formato de evento
em alta. Mas independente da proposta, o que eles
tém em comum € uma comunidade de clientes ati-
va, que apoia e comparece quando o espago propde
algo novo. Além disso, olhos e ouvidos abertos para
compreender se aderir o formato faria sentido ou
nfo com a marca, adaptando aquilo que é viral para
algo que remeta a esséncia do negdcio.

Novas tendéncias sempre irdo surgir, mas o que per-
manece é a possibilidade de construir boas comunida-
des de clientes a partir de experiéncias valiosas e coe-
réncia nos servigos oferecidos. Em terras de algoritmo,
Melgaco traz um ponto indispensével para reflex&o.

“Muita gente quer crescer nas redes sociais e criar
uma comunidade forte, mas acaba vendo os segui-
dores sé como numeros, esquecendo que tem pes-

soas reais do outro lado da tela. Isso deixa a comu-
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nicacg&o fria, sem vida, e faz com que ndo acontega
um didlogo verdadeiro. A marca n&o escuta, néo per-
gunta, ndo conversa de verdade”.

Os bares, botecos e cafeterias ja carregam a fama de
um espago acolhedor e hospitaleiro, o que é uma vanta-
gem enorme. Como lembrou Melgaco, “o desafio é levar
essa mesma atencéo e cuidado para o mundo digital”.

No fim das contas, falar sobre tendéncia também
é falar sobre autenticidade, um fator frequentemen-
te discutido pelas pdginas da Revista B&R. Em tem-
pos de sobrecarga de informag&o, quem se desdo-
bra em fazer sua prépria narrativa sem se isolar do
que reverbera no mercado, acaba colhendo resulta-
dos mais concretos e duradouros.

“Minha dica é: humanize suas redes. NZo poste
sé coisas prontas, que parecem panfletos queren-
do likes. Poste contetidos que realmente falem com
pessoas de verdade. Responda seus seguidores, crie
conversas, mostre os bastidores, as histdrias reais.
Vocé transforma ntimeros em pessoas e seguidores

em uma comunidade de verdade”, finalizou Melgaco.
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Gabriel e Nicholas Fullen, sécios do grupo Locale.
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A parceirona que faz
0 seu hegocio crescer

Muito mais do que simples
pagamentos. Com a maquinona, VOcCé€:

° Atrai clientes com cashback

0 Fideliza seu publico atual

© Multiplica seu ticket médio

Venda mais e "f.‘d Pago

melhor com a
. Nt maquinona
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A inteligencia
do marketing
do iFood no seu
restaurante




MENOS
SEGUIDORES,
MAIS
ENGAJAMENTO

POR

NO PROCESSO DE desenhar e acompanhar a estratégia do perfil do Food Street Burger nas
redes sociais, Stefano Casilli percebeu um comportamento interessante dos seguidores do per-
fil: os clientes que frequentavam o estabelecimento na animada Rua Augusta, em Sdo Paulo -
SP, faziam quest@o de tirar fotos, seja do ambiente ou dos pratos, e postar no Instagram, mar-
cando a empresa. Isso comegou a gerar um movimento espontdneo de “boca a boca”, em que a
publicacdo dos préprios consumidores atrafa outras pessoas para conhecerem o espago.

Com o avango da tecnologia e a democratizacéo da internet, a forma de vender também mu-
dou. Surgiram novas possibilidades de apresentar produtos, de se relacionar com os consumi-
dores e de ser visto. Mas, nesse processo, algo que nunca mudou do passado para o presente
¢ a necessidade de despertar a confianga no cliente em relagéo ao que é vendido ou oferecido.

Isso acontece por meio do chamado “boca a boca”, gerado nédo sé a partir dos clientes, mas
também dos influenciadores digitais, personagens muito comuns nas redes sociais que apre-

sentam uma nova forma de marketing.
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Com contetido auténtico e publico segmentado, microinfluenciadores ajudam a impulsionar a presenca digital.

Quem empreende em bares e restaurantes precisa
estar atento a tendéncia de contratar influenciadores
para divulgar o negdcio, uma vez que o publico con-
sidera, sim, aquilo que esta na tela do celular. Uma
pesquisa realizada pela Opinion Box, em parceria
com a Influency.me, sobre o marketing de influéncia
no Brasil em 2024, mostrou que 69% das pessoas ja
compraram algum produto ou adquiriram servicos
recomendados por influenciadores; ainda segundo o
levantamento, 27% dos internautas consideram que
a categoria gastronomia/receitas é a que mais des-
perta seu interesse nas redes sociais.

E natural que empreendedores recorram a influen-
ciadores digitais como estratégia para divulgar suas
marcas. Isso acontece porque, ao seguir um influen-
ciador nas redes sociais, os usudrios buscam encon-
trar contetido relevante que faga sentido para eles.
N3o importa se o perfil compartilha dicas de bele-
za, curiosidades, humor ou até sugestdes de restau-

rantes para o final de semana: ao acompanhar al-
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guém que produz contetdo, cria-se uma relagéo de
confianga entre o publico e o que é divulgado por
aquele influenciador. Isso é fundamental para a efi-
cdcia da mensagem e para a construgéo da credibi-
lidade da marca.

Apesar dessa relacdo de confianga, escolher o in-
fluenciador adequado para divulgar um bar ou res-
taurante nem sempre € uma tarefa facil. A quanti-
dade de seguidores de um perfil pouco importa se o
publico-alvo que o empreendedor deseja atingir néo
for aquele que o acompanha. A partir dessa consta-
tac8o, diversos empresdrios estfio optando por fazer
parcerias com “microinfluenciadores” ou “influen-
ciadores de nicho”: pessoas que ndo possuem um
nimero muito grande de seguidores (entre 10 mil e
100 mil), e produzem conteidos mais nichados, ou
seja, direcionados para um publico especifico.

Investir em influenciadores de nicho é como elevar
0 “boca a boca” a um novo patamar, como descreve

Casilli, proprietério da Food Street Burger:



“O microinfluenciador tem um papel que a publicida-
de tradicional muitas vezes néo alcanca: ele gera con-
fianca. Mostra o produto na prética, insere a marca na
rotina das pessoas e, 0 mais importante, cria um senso
de pertencimento. Quando alguém que vocé acompa-
nha indica um lugar, aquilo passa a fazer parte do seu
universo também. Como dono, esse é o tipo de retorno
que mais importa, que € o cliente voltando, indicando
e sentindo que a Food Street também é dele”, conta.

“No inicio, foi bem desafiador escolher o influen-
ciador para divulgar nossa marca. A maior dificul-
dade foi entender que nem todo influenciador serve
para qualquer marca e que néo é sé sobre o nimero
de seguidores. As vezes, a forma como a pessoa co-
munica, o tipo de contetido, o tom usado, tudo isso
pode ser muito diferente da imagem que queremos
mostrar da empresa”, diz.

Mas, no final das contas: qual critério adotar para

investir em influenciadores no negécio?

Mais seguidores = resultado melhor?
Segundo Marcelo Marani, consultor e especialista em
marketing para restaurantes, ndo necessariamente.
O influenciador mais abrangente, que fala de tudo
um pouco, pode ndo conseguir causar 0 mesmo im-
pacto de um perfil que indica “rolés” gastronémicos
ou bares para conhecer em uma cidade turistica, por
exemplo. Por ser especializado em produzir aque-
le tipo de contetido, o influenciador de nicho acaba
tendo certa legitimidade para indicar um estabele-
cimento e, consequentemente, reforcar a confianca
de quem o acompanha.

“Com influenciadores de grande porte, o engaja-
mento tende a ser menor porque eles abordam mul-
tiplos assuntos e tém um publico mais disperso. In-
fluenciadores de nicho, por outro lado, conseguem
um engajamento de 3 a 10 vezes maior, sem falar que
o custo é bem menor também?”, afirma o especialista.

“Existe um foco muito maior no publico desses

microinfluenciadores, mesmo com um nimero me-

28 Bares & Restauwrantes VENDAS

nor de seguidores. Quando eles tém um nicho cla-
ro, como gastronomia, isso permite que a comunica-
¢do seja muito mais segmentada e, portanto, muito
mais eficaz”.

Marani explica que, como empreendedor de res-
taurantes ha anos, ja utilizou todas as formas tradi-
cionais de marketing, como antincios em radios, ou-
tdoors espalhados pela cidade, entrega de panfletos,
etc. Mas, apesar do marketing digital ter sido agre-
gado pela tecnologia, o principio permanece o mes-
mo: aumentar a visibilidade de um bar ou restaurante
para conseguir alcangar os clientes certos e, conse-
quentemente, aumentar as vendas.

“Quando falamos de microinfluenciadores, eles fa-
zem o “boca a boca”, mas de uma maneira mais in-
tencional e amplificada. Essa é a grande mudanga:

mais alcance com foco e autenticidade”, diz.

Quero contratar um influenciador,
mas por onde comecar?

Para quem nunca contratou um influenciador ou
microinfluenciador para divulgar seu bar, restau-
rante, lanchonete, cafeteria, é natural surgirem mui-
tas duvidas, como: “Qual perfil escolher?”, “Como
saber se ele fala para o meu publico-alvo?”, “Quan-
to investir?”, “Como saber se o investimento esta
dando certo?”.

Depois de ter experimentado todos os desafios e
também colhido bons frutos da parceria com influen-
ciadores de nicho, Casilli afirma que ndo precisa de
muito dinheiro para comegar a investir no marketing
de influéncia. Um passo de cada vez, atentando-se
mais as métricas de desempenho nas vendas do que
somente ao aumento no numero de curtidas e comen-
tarios, é uma dica bdsica para comecar a observar.

“N&o é necessdrio investir alto logo de inicio. O
ideal é que o empreendedor comece sondando in-
fluenciadores da sua regido, que ja tenham alguma
conexdo com o seu publico, para propor uma parce-

ria simples, como uma permuta”, explica.
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Marcelo Marani afirma que influenciadores de grande
porte e que abordam mdiltiplos assuntos, tendem
a ter um publico mais variado e disperso.

Marani também reforca a importancia de prestar
atenc#o a identificacdio da marca do bar ou restau-
rante com o influenciador e o publico-alvo. Como
exemplo, ele cita que para seu restaurante, sempre
prioriza influenciadores pais ou mées, por conta do
seu tipo de estabelecimento: um restaurante com
foco em familias com criangas, com espago infantil
e outras agBes voltadas para este publico.

“Depois de sondar os influenciadores de sua regido,
entre em contato com eles e pergunte sobre outros
do mesmo nicho de gastronomia. Muitas vezes, eles
conhecem outros influenciadores, formando uma es-
pécie de ‘tribo’. O importante é analisar o estilo de
comunicacdo de cada um deles e ver qual tem mais
afinidade com o seu publico-alvo”, observa o Marani.

Para mensurar o resultado do investimento, en-

tretanto, ndo se deve avaliar apenas o engajamento
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das redes sociais, como curtidas, comentérios e au-
mento no nimero de seguidores. E preciso avaliar
se a produgdo de contetido estd realmente repercu-
tindo nas vendas. Marani d4 alguns exemplos sobre
como acompanhar essa informag&o.

“O objetivo real de uma campanha com influencia-
dores deve ser a conversdo. Defina um objetivo cla-
ro, como lotar um rodizio, por exemplo, ou vender
um combo especifico”, orienta.

“Crie um cupom de desconto ou uma promogéo
exclusiva para quem acompanhar a campanha. Isso
ajuda a medir o sucesso de forma mais eficaz. O im-
portante é a campanha ter um objetivo bem defini-
do, e a comunicagdo com o influenciador ser focada
nele. Se vocé nio tiver esse foco, dificilmente os re-
sultados serdo concretos”, alerta.

Em sua hamburgueria, Casilli testou essa e outras
estratégias para observar o real resultado do investi-
mento. Ele fechou parcerias com diferentes influen-
ciadores para entender qual gerava maior retorno, al-
terou formato de conteidos e testou hordrios e dias
diferentes de postagem.

Isso reforca que o resultado de apostar nos influen-
ciadores nédo surge imediatamente, e nem de forma
isolada: a estratégia de marketing digital deve estar
alinhada com a estratégia geral do negdcio.

“Observamos todos os sinais que vém da parce-
ria, como aumento no fluxo da loja, comentarios dos
clientes, marcagdes nas redes e até os pedidos espe-
cificos. Quando alguém chega pedindo o lanche que
determinado influenciador indicou, ja é um termo-
metro claro de que a colaborag&o funcionou.”

“Outra dica importante é que o empreendedor anali-
se bem o formato de contetido que esse influenciador
costuma fazer. Observe se combina com o estilo da
sua marca, se o jeito que ele comunica passa a mes-
ma energia que vocé quer transmitir. Porque mais do
que alcance, o importante é o alinhamento. Se vocé
acerta esse match, a influéncia acontece de forma

natural e o cliente sente isso”, finaliza o empresario.






POR JOAO ALVES

Mais que uma troca de cargos, a sucesséio em empresas

de gastronomia envolve histdrias,

dindmica das relagdes familiares.

A COZINHA COSTUMA ser chamada de coragéo
da casa, e com raz3o. E ali que os lacos se estreitam,
que as memdrias ganham cheiro e sabor, que o afeto
se traduz em agdes e préticas. Em muitos negécios
familiares, especialmente no setor de gastronomia, a
cozinha também é o centro do negécio. E onde nas-
cem histdrias marcadas por tradigdo, esforgo cole-
tivo e identidade familiar. Mas, quando quem lide-
rava esse espago deixa de estar presente, surge um
dos momentos mais sensiveis para essas empresas:
o da sucessdo. E dar continuidade a um legado nem
sempre é ficil.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), cerca de 90% das empresas no
Brasil tém perfil familiar, sendo responséveis por mais
de 65% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional. Um
numero expressivo, sem duvida. No entanto, quan-
do se observa a longevidade desses negdcios, os da-
dos revelam um cendrio mais desafiador. Segundo o
Banco Mundial, apenas 30% das empresas familiares
chegam a terceira geracéo, e apenas 15% conseguem
sobreviver além dela. Nesse contexto, o velho ditado
“Pai rico, filho nobre e neto pobre” ganha um sentido
ainda mais realista na dinimica empresarial brasileira.

A dificuldade em manter negdcios familiares ao lon-

go das geragBes vai muito além de questdes finan-
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valores e a complexa

ceiras ou estruturais. Para Ligia Yokomizo, professo-
ra de gest&o financeira e especialista em governanca
corporativa, o processo de sucessdo em empresas
familiares é complexo porque envolve, além do pa-
trimo6nio e da gestdo, o universo emocional das re-
lagBes familiares.

“E preciso criar um ambiente onde o herdeiro pos-
sa desenvolver sua identidade como lider, sem ser
engolido pela sombra do fundador”, explica. Segun-
do ela, esse desafio passa por lidar com a dificuldade
de desapego dos fundadores, a inseguranca dos her-
deiros diante de um legado de sucesso e até a culpa
por querer inovar, o que pode ser visto, dentro da
familia, como uma ameaca a tradic#o.

Essas tensfes emocionais muitas vezes se so-
brepdem aos aspectos técnicos da gestdo. “E mui-
to importante aceitar a profissdo que os herdeiros
quiserem seguir, em vez de impor o lugar que de-
vem ocupar”, destaca Yokomizo. Para que a suces-
sdo aconteca de forma sauddvel, é preciso preparar
o herdeiro de forma gradual, respeitando seus tem-
pos, competéncias e desejos. Sem isso, o negécio
pode até sobreviver formalmente, mas perde sua
forca como projeto de vida familiar e acaba por re-
produazir, na pratica, o velho ditado de que o patri-

monio dura apenas trés geragdes.



Sucessdo com gestdo afetiva

Em muitos negécios familiares, tudo comega de forma
despretensiosa: uma ideia cultivada dentro de casa,
impulsionada pela vontade de quem inspira. Com o
tempo, ganha corpo, publico e propdsito empresarial.
Assim nasceu o Restaurante Dona Lucinha, hoje com
unidades em Belo Horizonte-MG e Sdo Paulo-SP, reco-
nhecido como guardifo da cultura alimentar mineira.

Com 35 anos de histdria, o restaurante atravessou
o seu processo de sucessdo mantendo vivo o legado
da Maria Lucia Clementino Nunes, a Lucinha. Ins-
pirada pelas suas experiéncias na zona rural de Ser-
ro-MG, ela transformou o que era motivo de vergo-
nha, a comida simples da roga, em orgulho. “Na hora
do recreio, os alunos da minha mae escondiam ba-
nanas assadas, mandioca, batatas no mato. Elas ti-
nham vergonha do alimento. Mas o que estava es-
condido, para a minha m#e, era 0 nosso patrimonio
alimentar”, lembra a filha, Marcia Clementino Nunes.

Lucinha desenvolveu uma forma Unica de cozi-
nhar, unindo duas tradigdes mineiras: a cozinha co-
lonial dos tropeiros, seca, pratica e resistente; e a da
fazenda, rica em molhos e sabores intensos. A par-
tir desse saber ancestral, criou um restaurante que
preserva a identidade alimentar de Minas Gerais e
valoriza a fartura, servida em dois grandes buffets.

A filha Mdrcia, no entanto, seguiu outro caminho
antes de assumir a gestfo. Formada em histdria, atuou
como professora por muitos anos e sé se aproximou
do restaurante ao repensar sua rotina. Aos poucos,
afastou-se da sala de aula e passou a se dedicar ao
negdécio da familia.

Seu verdadeiro desafio veio em 2019, com a morte
da méde, seguida pela pandemia de Covid-19 no ano
seguinte. “Reabrimos depois de dois dias com um si-
1éncio de morte. Mas comegaram a acontecer coisas
madgicas. O carinho das pessoas, o reconhecimento do
legado, foi o que nos deu forca”, conta. A transigdo
do tradicional buffet para o delivery e o servigo a la

carte exigiu adaptages drasticas. Sem estrutura ade-
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Na imagem, Lucinha e Marcia, mae e filha, que

tocaram juntas o restaurante da familia.

quada e com uma equipe acostumada a cozinhar para
cem pessoas, a casa precisou reaprender a servir dez.
“Trocamos o pneu com o carro andando”, brincou.
Hoje, o restaurante estd consolidado em um novo
formato, deixando para trds o servico em grandes
quantidades e adotando um carddpio a la carte com
tira-gostos, pratos autorais, executivos e sobreme-
sas. Nunes reflete sobre a mudancga: “Né&o se rom-
pe totalmente com o que ja existe, nem se mergulha
de uma vez no novo. Essa transformac&o é uma pas-
sagem, uma ponte entre tradicdo e inovag&o, sem-
pre carregada dos saberes que ja temos. Caminhar
com um pé em cada lado é o equilibrio necessario”.
Para a especialista em empresas familiares Ligia
Yokomizo, sucessdes bem-sucedidas como essa ndo
acontecem por acaso. “As empresas que sobrevivem
a perda repentina de um lider s8o aquelas que ini-
ciaram o processo de sucessdo antes que ele se tor-
nasse urgente”, afirma. Yokomizo ressalta trés pi-
lares essenciais para o sucesso da sucessdo: uma
governanca sélida que integre patriménio, empresa
e familia; um plano de sucess@o bem definido, com
responsabilidades, prazos e nomes claros; e a pre-
paracdo gradual dos herdeiros, por meio de expe-

riéncias praticas e envolvimento direto no negdcio.



No caso do Restaurante Dona Lucinha, embora ndo
tenha seguido um roteiro formal, e talvez nem mes-
mo tenha ocorrido de forma totalmente consciente,
a sucessé@o foi sendo construida na prética, ao longo
dos anos, apoiada nesses pilares e sustentada pela
afetividade, pelo vinculo entre m3e e filha e pelo va-
lor simbdlico do carddpio.

Quando esse preparo ndo acontece, segundo Yo-
komizo, uma alternativa € recorrer a executivos de
mercado, capazes de assumir as fungdes enquanto

a familia se reorganiza para a nova fase.

Choques no processo da sucessao

Outra situagdo comum entre empresas familiares é a
dificuldade do fundador em “soltar o bastdo” e per-
mitir que a nova geracdo assuma o comando. Essa
transicdo vai muito além da simples troca de lideran-
¢a, trata-se de um delicado processo de redefinicéo
de identidade, que exige equilibrio entre preservar
o0 legado construido ao longo dos anos e abrir espa-
¢O para uma geracgdo mais nova.

Para alinhar expectativas entre fundador e suces-
sor, Yokomizo defende a construgdo de um ambiente
seguro para o didlogo aberto e frequente, que permi-
ta o enfrentamento das tensdes naturais desse pro-
cesso, que pode ocorrer interna e externamente. A

governanca familiar estruturada, por meio de conse-

Ligia Yokomizo compartilha as principais dores
das transi¢des de negécios familiares.
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“O sucessor precisa ter voz e espago
para contribuir e inovar, enquanto o
fundador deve ter um plano de saida
claro e estruturado, que garanta a
continuidade do negdcio sem rupturas
desnecessdrias”, Ligia Yokomizo.

lhos de familia, protocolos ou a presenca de mentores
externos, é essencial para formalizar regras, respon-
sabilidades e solucionar conflitos que possam surgir.

Este foi o caso do tradicional restaurante La Tra-
viata, localizado na regido da Savassi, em Belo Hori-
zonte. A sucessdo no restaurante da familia Biagioni
ndo aconteceu de forma planejada, mas foi precipi-
tada por um momento delicado. Quando o patriar-
ca Renato Savassi Biagioni adoeceu, Rafael e seus
irm&os — até entfo sem experiéncia no ramo — se
viram diante da necessidade de assumir a gestdo de
um negdcio profundamente marcado pela presenca
e pelo estilo do pai. “Foi dificil conciliar o emocional
com o racional. Entrar em um ambiente que lembra-
va nosso pai o tempo todo e, a0 mesmo tempo, ten-
tar separar a dor pessoal da responsabilidade pro-
fissional foi, sem duvida, o maior desafio”, relembra
Rafael. No inicio, a nova gestdo precisou adotar um
verdadeiro “choque de gestdo” para que a equipe,
composta por colaboradores que os viram crescer,
reconhecesse a nova lideranca.

Com o tempo, observacgdo e escuta, os irméos per-
ceberam que n&o bastava implementar mudancas. Era
necessario preservar vinculos e fortalecer a confian-
ca entre geracdes, tanto com os funcionérios quan-
to com a clientela. Aos poucos, a criagdo de um am-
biente seguro para o didlogo foi se consolidando, a
medida que respeitavam o legado do pai e, ao mes-
mo tempo, promoviam inovagdes capazes de atrair
novos publicos sem afastar os mais antigos. “Man-

tivemos pessoas-chave da equipe original, principal-
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Da esquerda para a direita, os irmédos Gustavo Biagioni, Eduardo
Biagioni e Rafael Biagioni, do restaurante La Traviata.

mente no atendimento. Alguns garcons est&o conos-
co hd mais de 30 anos, e muitos clientes s aceitam
ser atendidos por eles”, conta.

Prestes a completar uma década a frente da casa,
Rafael destaca que o equilibrio entre a autoridade
dos novos gestores e o respeito 2 memdria afetiva
do restaurante foi essencial para evitar novos cho-
ques, garantir a continuidade do negdcio e fortalecer

os lagos entre a familia, os funciondrios e os clientes.

Sucessao assistida
Mas o que acontece quando o sucessor natural cres-
ce dentro do negdcio e, desde cedo, entende que serd
ele o responsdvel por dar continuidade ao legado da
familia? Esse é o caso da Churrascaria Minuano e de
Fabiano Ongaratto, atualmente a frente da gest&o dos
empreendimentos da familia. Fundada hé4 quase 50
anos pelo seu pai, Anténio Sérgio Ongaratto, e pela
sua mde, Lourdes Maria Ongaratto, a tradicional casa
capixaba de churrasco, localizada em Vitdria-ES, tem
sua histéria entrelacada a da familia.

Fabiano acompanhou de perto o crescimento da

churrascaria e, ainda na infancia, precisou lidar com
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a perda precoce do pai. Aos 14 anos, comegou a tra-
balhar formalmente no restaurante e, pouco tempo
depois, foi emancipado para assumir responsabilida-
des no negdcio. O envolvimento com a churrascaria
sempre foi algo muito natural, j& que a rotina do res-
taurante fazia parte do seu cotidiano. Diante do fale-
cimento precoce de seu pai, a gestdo do negdcio fi-
cou temporariamente sob os cuidados de pessoas de
confianca, como tios, cunhados e parentes que ja ha-
viam sido integrados a equipe pelo préprio fundador.

A retomada da gest&o pelos filhos, portanto, acon-
teceu de forma gradual e planejada, a medida que Fa-
biano e os irmfos alcangaram maturidade. “Mesmo
com visBes diferentes, sempre prevaleceu o orgulho
da trajetdria dos nossos pais e o desejo de preser-
var esse legado”, afirma Fabiano. Essa consciéncia
foi construida desde pequeno, alimentada pela ad-
miragdo e pelo senso de pertencimento ao negdcio.
“Nés querfamos crescer logo para comegar a ajudar,
para fazer parte daquilo”.

Ao abordar a sucessdo familiar no futuro, Fabiano
destaca que os jovens de hoje priorizam o equilibrio
entre vida pessoal e profissional, o que traz novos
desafios para as empresas. Para ele, uma transicéo
sauddvel exige mais do que planejamento, é preci-
so adaptar os valores da familia. Enquanto geragdes
anteriores viam o esfor¢o dos pais como exemplo,
mesmo com auséncias, os jovens de hoje tendem
a valorizar mais a presenca no convivio familiar. E
para garantir uma boa sucess3o, isso deve ser leva-
do em conta.

Reconhecer que cada processo de sucessfo é Uni-
co, moldado por contextos especificos, dindmicas
familiares e caracteristicas individuais, é fundamen-
tal. No universo das empresas familiares, a suces-
sdo vai além da simples troca de cargos. Ela exige
apoio, didlogo e espago para que os herdeiros pos-
sam se desenvolver. S6 assim o negdcio tem chan-
ces reais de prosperar e manter sua forca apds uma

ou mais geragdes.
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apoio na gestdo € a alma do negocio

A aposta em uma de franquia conta com apoio
da franqueadora, porém exige conhecimento
e responsabilidade na gestdo.

POR CRISTINA BIELECKI

PARA INVESTIR EM um novo negdcio é fundamental ter objetivos e metas, conhecer e ava-
liar riscos e trabalhar a gest8io com exceléncia em busca do sucesso. A opgdo por uma franquia
atrai investidores por ser um modelo que traz um negécio consolidado e uma marca forte, ja co-
nhecida pelo consumidor. O que ndo exclui o trabalho de gerir com responsabilidade.

Para aprofundar o tema, a Revista B&R ouviu especialistas do setor. Suas licdes servem de
inspiragdo tanto para novos investidores de franquias quanto para restaurantes independentes

que buscam aprimorar Seus processos.
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“Acredito que os restaurantes independentes po-
dem — e devem — se inspirar no modelo de franquia.
Padronizagdo de processos, clareza de indicadores,
cultura de atendimento, controle de estoque e trei-
namento continuo, tudo isso pode ser aplicado sem
que a empresa se torne uma franquia formal”, diz
Neander Souza, especialista em franchising.

O setor de franquias no pais caminha muito bem.
Segundo dados divulgados pela Associacdo Brasi-
leira de Franchising (ABF), a categoria estd presen-
te em 69% dos mais de cinco mil municipios brasi-
leiros, com crescimento de 13,5% em 2024 e 8,9%
no 1° trimestre deste ano, chegando a varios mer-
cados e nichos com uma diversidade de formatos e
valores de investimento. Mas como deve ser a rela-
cdo entre franqueadora e franqueado para o suces-
so do negdcio?

“A franqueadora tem a missdo de liderar com vi-
sdo, entregar suporte real, tomar decisGes baseadas
em dados e ouvir o campo. Ja o franqueado precisa
entender que ele nédo é apenas um operador: € a ex-
tensdo da marca. Quando os dois lados atuam com
responsabilidade compartilhada, o crescimento vem
de forma natural e sustentavel”, diz o especialista.

Segundo ele, o problema é que, em muitas redes,
falta esse alinhamento. O franqueador acredita que
basta formatar o modelo, e o franqueado acha que
comprou um “negdcio pronto”. Nenhum dos dois
estd certo. Franquia ndo é um atalho, é uma estra-
tégia de expansdo estruturada que precisa de didlo-
go, presenga, método e acompanhamento continuo.

“0 sucesso de um franqueado vai além do inves-
timento inicial”, reforca Julio Bertolucci, diretor de
franquias da Agua Doce, fundada em Tup3 - SP. Com
35 anos de experiéncia no setor de franquias, ele ex-
plica que é fundamental seguir os padrdes estabe-
lecidos pela franqueadora, participar ativamente da
operacdo e buscar sempre melhorar seu desempenho.
Saber liderar a equipe e gostar de se relacionar com

pessoas sdo diferenciais para um bom franqueado.
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Fundada em 1990, a franquia Agua Doce,
de Jdlio Bertolucci, atualmente, possui 80
unidades em seis estados brasileiros.

“A franqueadora entrega o know-how, estratégias,
fornecedores, ferramentas de gestfo, marketing ativo e
outros insumos, mas o franqueado na ponta é o grande

responsavel pelo sucesso do negécio”, diz Bertolucci.

N3ao existe férmula pronta

“Um dos erros mais comuns que vejo no mercado é
o franqueado que inicia uma franquia achando que
comprou uma férmula de sucesso pronta, quando,
na verdade, esta assumindo a responsabilidade por
um negdécio que exige gestéo didria, atengdo aos de-
talhes e maturidade empreendedora”, diz Souza.

O especialista em franchising cita alguns pontos de
atengdo para quem quer investir numa franquia. O
primeiro deles é a compreensdo profunda do mode-
lo, j& que nem toda franquia é adequada para qual-
quer perfil de investidor. Antes de pensar no retorno,
é essencial entender se o tipo de operag@o combina
com a rotina desse investidor, seu estilo de lideran-
¢a e sua capacidade de execug?o. E imprescindivel,
segundo ele, que o candidato leia a COF - Circular
de Oferta de Franquia acompanhado de um advo-
gado especializado. “Muitos pulam essa etapa achan-
do que se trata apenas de burocracia, mas a COF traz
pontos criticos sobre histdrico da rede, suporte, in-

vestimento total, taxas e riscos envolvidos”, enfatiza.



A COF é um documento valioso que, obrigatoriamen-
te, deve ser entregue ao potencial franqueado antes
da assinatura do contrato. Além de informagdes im-
portantes da franqueadora, o documento possui uma
lista completa de franqueados atuais e ex-franquea-
dos que se desligaram da rede. “Fazer uma consulta
com alguns deles é fundamental”, orienta Bertolucci.

O presidente do grupo Bar do Ad&o, do Rio de Ja-
neiro - RJ, Mauricio Costa, destaca a importincia
de ficar atento aos aspectos legais e contratuais da
relagdo franqueador - franqueado e ndo abdicar do
apoio de um advogado especialista.

“E fundamental contratar um advogado para ana-
lisar os documentos que possuem termos juridicos
especificos, muitas vezes acima de 80 paginas de con-
trato. E uma etapa fundamental para ficar ciente de
todas as regras, direitos e deveres dessa relagdo con-
tratual para a qual vocé estd se propondo a investir.
Sabemos que, na maioria das vezes, esse dinheiro do
investidor é o dinheiro de uma vida, é um dinheiro
juntado a muito custo, entdo leve muito a sério isso

e ndo deixe de contratar um advogado”, aconselha.

Comunicagéo e suporte
sdo fundamentais
Para o especialista em franchising, também é fun-
damental investigar como é o suporte prestado pela
franqueadora, na pratica, e néo apenas o que estd
prometido em papel. Isso se faz conversando com
franqueados da rede, visitando unidades em opera-
¢do e observando como a franqueadora lida com os
desafios do dia a dia. Além disso, ele explica que “ou-
tro ponto negligenciado por muitos é o planejamen-
to financeiro. Entrar numa franquia apenas com o
valor do investimento inicial pode ser um erro fatal.
E preciso ter capital de giro para manter a operacéo
saudavel até o ponto de equilibrio”, diz.

Uma relagdo sauddavel e de qualidade entre fran-
queadora e franqueado é um pilar fundamental, como

explica Mauricio Costa. O primeiro deles é a facili-
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Mauricio Costa, do grupo Bar do Adéo, defende
que é necessario que o franqueado faga sua parte
na verificagdo de documentos como a COF.

dade de comunicagdo com os franqueados. “Temos
o conselho de franqueados, que é um conselho re-
presentativo com alguns que representam a hetero-
geneidade da rede, ou seja, temos franqueados com
loja em shopping, com loja em rua, em diferentes zo-
nas da cidade - tudo para ter opiniGes mais abran-
gentes e diversas. Nas reunides de conselho deba-
temos, discutimos e conversamos sobre estratégias
de marketing, de campanhas de vendas e de melho-
rias operacionais, tudo com intuito de maximizar a
operacdo, sua eficiéncia, produtividade, qualidade e
rentabilidade”, explica.

Na Agua Doce, a comunicagio entre franqueadora
e franqueados também é uma das prioridades para
atingir o sucesso do negdcio. “Ter uma escuta ati-
va é fundamental e por isso temos varios encontros
com a rede, convengdes e comités de gestdo, entre
outros. O franqueado é sempre ouvido e muitos in-
sights importantes sdo recolhidos dos franqueados
e colaboradores”, diz Bertolucci.

Ele ressalta também que a principal forga da Agua
Doce estd na comida farta, prego justo, hospitalida-
de e qualidade dos produtos, que sdo citados fre-
quentemente nas pesquisas de satisfacdo junto aos
clientes. “A brasilidade como diferencial tematico é

outro ponto fundamental. Assinamos como Sabores



do Brasil e procuramos sempre entregar em cada
prato e por¢do um pouco da cultura e tradicdo bra-
sileira”, detalha.

A franqueadora Bar do Ad3o também presta suporte
completo para os franqueados. O apoio envolve des-
de o treinamento inicial intensivo e detalhado para
a abertura da loja antes da inaugurac&o, durante as
obras e no treinamento de equipe. Apds esse perio-
do, realiza-se mensalmente, no minimo, duas visi-
tas a loja com consultores de operagéo verificando
toda dinimica de cozinha e salfo. Paralelamente, o
time de marketing avalia oportunidades de comuni-
cacdo na loja, e as visitas de especialistas auxiliam
na construgdo dos relatérios financeiros.

“Possuimos um suporte em todas as frentes ne-
cessdrias para um negécio sauddvel financeiramen-
te, com exceléncia operacional e longevo, maximi-
zando o retorno do franqueado”, diz.

Gestdo da Marca

Uma das mais recentes franqueadoras no setor é o
Nanica, que nasceu em 2018, quando os amigos Leo
e Tito, que se conheceram na faculdade de gastrono-
mia em Curitiba-PR, decidiram apostar em um so-
nho e abriram uma pequena loja com porta de cor
amarela na Rua Augusta, em S&o Paulo. Com apenas
R$ 15 mil em m3os, eles comegaram a vender o co-
nhecido banoffee, uma torta de banana com chan-
tilly e doce de leite, sem imaginar onde chegariam.
Segundo a CEO da marca, Thais Costa, no comego,
foi dificil: vendiam sé oito tortas por dia, bem abai-
xo da meta, e a cor da loja foi a mais barata que en-
contraram. Mas o sabor conquistou quem provava,
e as coisas comecaram a acontecer.

“Tivemos o incentivo de Tiago Abravanel, que acre-
ditou no nosso potencial, virou nosso embaixador
e depois sécio, ajudando a espalhar o Nanica para
cada vez mais pessoas. Em 2019, abrimos a segunda
unidade voltada para delivery e, logo depois, come-

¢amos a expandir com o modelo de franquias”, diz.
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Thais Costas, CEO da Nanica Brasil, conta que a
empresa iniciou-se no delivery e hoje trabalha
com lojas fisicas no modelo de franquias.

Hoje, sdo mais de 50 unidades em vdrias regides do
Brasil, com faturamento de R$ 53 milh&es em 2024.

A gestdo da marca no Nanica é feita de forma mui-
to préxima e estratégica, segundo Thais. “Temos um
cuidado grande para manter a identidade e o padrdo
de qualidade em todas as unidades, garantindo que a
experiéncia do cliente seja a mesma em qualquer loja
do pais”. A franqueadora oferece suporte constante aos
franqueados, tanto na operagdo quanto no marketing,
ajudando na comunicacdo local e nas agdes de divul-
gacdo, sempre alinhadas com as campanhas nacionais.

Para Souza, a franqueadora precisa atuar como
guardid da esséncia da marca, protegendo a identi-
dade visual, a proposta de valor e, principalmente, a
experiéncia que o cliente tem em qualquer unidade.
Isso exige muito mais do que manuais: exige cultura,
coeréncia e atualizaggo constante. Se a franqueado-
ra ndo cuida da sua marca com inteligéncia, os fran-
queados acabam tomando decis@es isoladas e o que
era para ser uma rede se torna um aglomerado de
unidades sem padrao.

“Por outro lado, quando a marca é bem gerida, ela
se torna um ativo vivo, pulsante, que inspira confian-
¢a tanto no consumidor quanto nos franqueados.
Marca ndo € s6 o que a gente diz, é o que a rede en-
trega na ponta”.



A FORCA DOS
IMIGRANTES
NO SETOR

POR GUILHERME PAIXAO

Com histdrias de superagdio e trocas
culturais, contratagdo de imigrantes ganha
espaco nos bares e restaurantes brasileiros.

40

A ESCASSEZ DE mio de obra qualificada é um dos principais desafios
enfrentados pelos bares e restaurantes no Brasil. Segundo pesquisa da
Abrasel, 90% dos empresarios do setor relatam dificuldade para contra-
tar — seja pela falta de profissionais com a qualificagdo adequada ou pelo
desinteresse pelas vagas disponiveis. Em meio a esse cendrio, cresce uma
alternativa promissora: a contratacdo de trabalhadores imigrantes.

Mais do que preencher lacunas nas equipes, a presenca de imigrantes
nos estabelecimentos representa uma oportunidade de integracéo cultu-
ral e de fortalecimento do préprio setor. De janeiro a agosto de 2024, mais
de 203 mil imigrantes tiveram vinculos formais de trabalho no Brasil, con-
forme apontado pelo Boletim das Migracdes do Ministério da Justica e Se-
guranga Publica. A maioria das admiss8es se concentra nas regides Su-
deste e Sul, com destaque para os estados de S3o Paulo e Santa Catarina.

Bares & Restauwrantes ASG



Diversidade que transforma
cozinhas e equipes
No restaurante Esquina Grill do Fuad, em S3o Pau-
lo-SP, a empresdria Lilian Maia convive diariamen-
te com essa realidade. Desde 2015, ela emprega tra-
balhadores da Guiné-Bissau em sua equipe. “Eu sei
como é dificil comegar a vida em outro pais, com ou-
tra lingua. Quis dar a mesma chance que tive quan-
do morei na Australia e fui acolhida 14”, expressa.
As primeiras experiéncias exigiram ajustes e empa-
tia. Diferencas linguisticas, culturais e religiosas tor-
naram o inicio desafiador. “Eles comiam com as m&os
e tinham vergonha de fazer isso na nossa frente. Ti-
nhamos que lidar com horérios fixos de oracéo, com a
proibicéo de toque entre homens e mulheres [...] tudo
isso foi sendo adaptado com respeito”, conta Maia.
Hoje, a histdria é outra. Um dos funcionarios imi-
grantes tornou-se lider de cozinha, e a relagdo entre
todos é de confianga mutua.

Além disso, Maia reconhece o valor da diversidade

cultural. “Aprendemos muito com eles. E uma troca.
No més do Ramad3, por exemplo, fazemos ajustes
de horério. E, mesmo nfo comendo carne de porco,
um deles faz a melhor feijoada que ja experimentei.

Ele prova o tempero sem engolir”, relata, entre risos.

A visdo do imigrante empreendedor
Em Macapa-AP, o portugués Rui Ferreira vive uma
experiéncia diferente. Engenheiro de formac#o, ele
chegou ao Brasil em 2011 e, quase uma década de-
pois, decidiu abrir o restaurante Casa Lisboa, espe-
cializado em culindria portuguesa.

“Acredito que o tempo vivendo no Brasil me ajudou
a adaptar o negdcio. Tropicalizei minhas ideias sem
perder a esséncia”, explica. A proposta conquistou
o publico local, oferecendo uma gastronomia com
sotaque europeu, mas que dialoga com o contexto
amazonico. “E possivel manter o rigor e a qualidade
do pais de origem, mas o atendimento precisa estar

alinhado com a cultura local”, diz Ferreira.




Entre janeiro e agosto de 2024, mais de 200 mil vagas de

empregos foram ocupadas por estrangeiros no Brasil.

Acolhimento e integracio

Para Paulo Illes, uma das principais referéncias do
pais em politicas migratdrias, o setor de bares e res-
taurantes pode desempenhar um papel crucial no
processo de acolhimento e integracdo de imigrantes
no Brasil. Ex-diretor de politicas migratérias no Mi-
nistério da Justica e hoje a frente do CDHIC (Cen-
tro de Direitos Humanos e Cidadania do Imigrante)
e da 4Rs Consultoria em Migracéo, Illes acompanha
de perto os desafios e avancos nessa area.

“Hoje, o Brasil conta com instrumentos importantes
para a regularizacdo do trabalho de migrantes, como
o Acordo de Mobilidade da CPLP (Comunidade dos
Paises de Lingua Portuguesa) e as permissdes para
refugiados e solicitantes de visto humanitario. Mui-
tos estéo legalizados e aptos a trabalhar, mas hd in-
seguranga por parte dos empresdrios, muitas vezes
por falta de informac&o”, afirma.

Um dos entraves, segundo Illes, estd em relacionar
as vagas disponiveis com os perfis dos imigrantes
que se encaixariam nelas. “Temos pessoas com mes-
trado, doutorado, que acabam em trabalhos bracais
por falta de oportunidades alinhadas as suas com-
peténcias. [...] O ideal seria criar plataformas para
facilitar essa conexdo, onde o setor pudesse divul-
gar vagas e os imigrantes cadastrarem seus curricu-

los”, sugere Illes.
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“Eles sdo extremamente
comprometidos. Vieram para
trabalhar, crescer e conquistar uma
vida melhor. Valorizam muito a
oportunidade que tém”, Lilian Maia.

O especialista reforca que o setor ganha muito ao
acolher a diversidade. “Eles trazem saberes, sabo-
res e um valor agregado imenso. E uma riqueza que
muitas vezes ndo é aproveitada. Além disso, o Brasil
esta envelhecendo e os imigrantes podem contribuir
com a renovacéo da forca de trabalho”, reflete sobre
o cendrio atual do pais.

Para isso, Illes sugere uma postura mais ativa dos
empresarios: “E preciso acolher, explicar os costu-
mes e a legislacfo brasileira, e oferecer condic8es
para que esses profissionais se regularizem. Muitos
deixam de correr atrds dos documentos porque ndo

conseguem uma folga para isso”.

Oportunidade que vai além da
escassez de mao de obra

Contratar imigrantes n8o é apenas uma solugéo para
a dificuldade de contratag&o: é uma escolha estra-
tégica e socialmente responsével. Ao abrir as portas
para quem busca recomegar, bares e restaurantes
também se abrem para novas histdrias, receitas, re-
pertdrios e experiéncias.

Com politicas publicas mais robustas, boas prati-
cas empresariais e disposicdo para aprender com o
outro, o setor de alimentacéo fora do lar pode lide-
rar esse movimento. E transformar, mais uma vez,

a mesa em um lugar de encontros e possibilidades.



INLIE A gestao ¢ agastronomia,
a experiencia c a teenologia, tem B&R.
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Em diferentes palcos do TEDx, especialistas e
empreendedores revelam como a gastronomia pode
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PODE SOAR REPETITIVO reafirmar isso, mas as vezes o ébvio preci-
sa ser dito: a gestdo de um restaurante, hoje, exige mais do que dominio
técnico e controle de custos. Exige visdo.

Em um setor marcado por mudangcas aceleradas no comportamento do
consumidor, na relacdo com o territério e nas expectativas sobre impac-
to social, o empreendedor que se limita & operag&o corre o risco de per-
der relevancia.

Pensando nisso, a equipe da B&R selecionou cinco palestras realizadas
em eventos TEDx que - longe de clichés - abordam, sob diferentes pers-
pectivas, os desafios e as possibilidades da gastronomia como campo de
inovagéo, cultura e lideranca.

S#o falas que nfo oferecem férmulas prontas, mas provocam o pensa-

mento estratégico — e podem inspirar decisGes mais conscientes e eficazes.

COMIDA NAO E SO ALIMENTO, E PRESENCA E AFETO |
SILVIA PERCUSSI | TEDXDANTEALIGHIERISCHOOL

A chef Silvia Percussi, referéncia na culindria italiana no Brasil, propde
uma reflexdo sobre o papel afetivo da comida. Em sua fala, ela resgata me-
morias familiares e destaca como o ato de cozinhar e servir pode ser uma
forma de cuidado e presenca. Para o gestor, trata-se de compreender que
a experiéncia do cliente comega muito antes do prato — e envolve vincu-

los emocionais que ndo podem ser ignorados.

Para quem serve? Restaurantes que cultivam relagSes afetivas com seus

publicos tendem a gerar maior fidelizag&o e valor simbdlico.
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COMIDA, CONEXAO E COMPARTILHAMENTO |

DAVID HERTZ | TEDXLACADOR

Fundador da Gastromotiva, David Hertz apresenta a gastronomia como
ferramenta de inclus&o social. Sua atuagdo em cozinhas comunitérias e
projetos de educag&o alimentar revela como o setor pode contribuir para
a reducdo da desigualdade e para o fortalecimento de redes locais. A pa-
lestra é um convite a incorporagédo de praticas de responsabilidade social

na gestdo do negdcio.

Para quem serve? Para iniciativas de impacto social que fortalecem a re-

putacdo das marcas e ampliam sua relevancia no territério em que atuam.

COMO ADMINISTRAR UM RESTAURANTE SEM

SABER NADA | DR. NAVNEET GILL | TEDXPDEU

Com humor e franqueza, o médico e empreendedor Navneet Gill compar-
tilha os erros cometidos ao abrir seu primeiro restaurante. A palestra re-
vela os bastidores de uma gestdo improvisada, marcada por aprendizados
sobre lideranga, cultura organizacional e resiliéncia. E um retrato honesto
das dificuldades enfrentadas por quem decide empreender sem preparo
— e um alerta para a importancia da formag&o gerencial.

Para quem serve? Para quem deseja investir na qualificacdo da equipe

e na construcdo de uma cultura interna sélida, essencial para a sustenta-

bilidade do negdcio.
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COMO CONSTRUI O RESTAURANTE MAIS BEM

AVALIADO DOS ESTADOS UNIDOS | AARON

SILVERMAN | TEDXMIDATLANTIC

Aaron Silverman, criador do “Rose’s Luxury”, compartilha sua trajetdria até
alcangar o reconhecimento nacional. O foco obsessivo na experiéncia do
cliente e na valorizagdo da equipe sdo os pilares de sua gest&o. A palestra
demonstra que exceléncia operacional e cuidado com as pessoas s#o inse-

parédveis — e que o sucesso depende de uma visdo integrada do negdcio.

Para quem serve? Para quem quer mais qualidade do servico, diretamen-
te ligada ao bem-estar dos colaboradores, afinal, restaurantes que cuidam
de quem serve, servem melhor.

CULTURA ALIMENTAR E MUITO MAIS DO QUE
GASTRONOMIA | TAINA MARAJOARA | TEDXAMAZONIA
A ativista e pesquisadora Taind Marajoara propde uma abordagem critica
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sobre o conceito de gastronomia. Para ela, a comida é expressdo de ter-
ritério, saber ancestral e resisténcia. Sua fala valoriza os ingredientes e
praticas alimentares dos povos origindrios e denuncia a invisibilizac&o de
culturas tradicionais. E uma provocagdo necesséria para gestores que dese-

jam construir negdcios auténticos e conectados com a realidade brasileira.

Para quem serve? Para quem deseja incorporar ingredientes e narrati-
vas regionais e fortalecer a identidade do restaurante ao ampliar sua co-

nex&o com o publico local.
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0 FUTURO DO
DINHEIRO E
BRASILEIRO

Assim como o mercado de delivery, os meios de pagamentos
também estdo passando por transformacoes, e elas sdo

encabecadas pelo Pix.

POR BRENER MOUROLI

QUANTAS VEZES VOCE, dono de bar ou restau-
rante, manuseou uma nota de dinheiro hoje? Prova-
velmente, poucas. A carteira fisica, antes um item
indispensdvel, d4 lugar ao smartphone, e o som das
moedas é substituido pela notificag8o silenciosa de
uma transag#o confirmada. Esta néo é uma tendén-
cia, mas uma realidade consolidada pela populari-
zagdo dos cartdes e, no Brasil, pelo aumento ver-
tiginoso do Pix. Em 2024, segundo a FGV, o Pix foi
usado por 63% dos brasileiros pelo menos uma vez
por més. Além disso, cada usudrio realizou, em mé-
dia, 32 transag¢8es mensais, o que o tornou o método
de transac¢do mais utilizado no Brasil, ultrapassando
meios tradicionais como cartdes de crédito e débito.

A transformagéo é t8o profunda que extrapolou as
fronteiras nacionais, colocando o Brasil sob os ho-
lofotes da inovagéo financeira global. Para o econo-
mista Fabricio Feitosa, ndo héa dividas: com o Pix, “o
Brasil vai capitanear essa mudanga, porque vai ser
uma mudanca mundial”. A afirma¢do ousada encon-

tra eco na andlise de gigantes da economia, como o
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Da esquerda para direita: Jodo Luna, proprietério do Restaurantes Casa de
Mo3d, e Priscila Leal, diretora de marketing e atendimento do restaurante.



prémio Nobel de economia Paul Krugman, que em
artigo sentenciou que “o Brasil pode ter criado o fu-
turo do dinheiro”.

No setor de alimentacéo fora do lar, um dos am-
bientes mais dindmicos da economia, essa modalida-
de ja é protagonista. Um levantamento da Abrasel de
2024 aponta que o Pix representa, em média, 16,5%
do faturamento dos bares e restaurantes no pais. O
numero, por si sé expressivo, salta para impressio-
nantes 25,5% na regido Norte, um indicativo claro da
sua capilaridade e adaptag&o aos habitos regionais.

Para Paulo Solmucci, presidente-executivo da Abra-
sel, os dados s#o a consequéncia de uma mudanga
de comportamento inevitavel. “Hoje, o cliente quer
rapidez, seguranca e praticidade. Para os estabeleci-
mentos, o impacto é igualmente positivo, com rece-
bimentos instantaneos que facilitam o fluxo de cai-
xa, melhoram a gestéo e reduzem custos”, enfatiza.

Mas como essa revolugdo se manifesta no dia a
dia, para além das estatisticas? De um lado do balcéo,
gestores travam batalhas didrias por eficiéncia, segu-
ranga e alivio nas contas. Do outro, clientes cada vez
mais digitalizados anseiam por agilidade, simplicida-
de e novas possibilidades. Esta € a histdria de como
uma ferramenta de tecnologia financeira est4 redese-

nhando a relagdo entre quem serve e quem consome.

O lado do balcao

Para quem comanda um negdcio no setor de alimen-
tacdo, a vida é um constante malabarismo entre ge-
renciar a cozinha, o saldo e, crucialmente, as finan-
cas. Nesse cendrio, o Pix evoluiu de uma simples
alternativa de pagamento para uma ferramenta de
gestdo estratégica, impactando desde o lucro bruto
até a seguranga patrimonial.

Um dos beneficios mais celebrados pelos empresa-
rios é a drastica redug8o de custos com taxas. Para
Jodo Luna, do restaurante Casa de Mo4, em Feira
de Santana (BA), colocar os custos na ponta do 13-

pis foi um choque de realidade. “Nos ultimos qua-
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“Nos ultimos quatro meses, gastei

R$ 10.000 s6 com taxa de cartdo de
crédito. Se eu ndo tivesse o Pix, estaria
gastando mais ainda>, Jodo Luna,
Restaurante Casa de Mod.

tro meses, eu gastei R$10.000 s6 com taxa de cartéo
de crédito. Se eu néo tivesse o Pix, estaria gastando
mais ainda”, revela.

A diferenca também é sentida diretamente no caixa.
Valdes Bastos, do Delicias da Oci, em Macapd - AP,
detalha a economia: “Falando de nimeros, uma taxa
de débito é cerca de 0,89%, enquanto uma taxa de
Pix é cerca de 0,5%. Isso faz uma diferenga imensa
no montante final”. A vantagem é dupla, pois além
de mais barato, “o Pix cai de imediato na conta da
empresa, o que melhorou bastante nosso fluxo de
caixa”, completa Bastos.

A economia potencial é tdo grande que mudou a
estratégia de gestdo. Para Luna, o pensamento € de
que a equipe precisa estar preparada para converter
vendas no cartdo para o Pix.

Facilitando a vida dos empresarios
Para além das facilidades j& conhecidas, que otimi-
zam o atendimento e aumentam a produtividade -
dada a agilidade proporcionada ao pagamento -, o
Pix é também um aliado a gestdo e ao faturamento
dos negdcios.

Como explica Célio Salles, conselheiro da Abrasel,
a modalidade “possibilita que o dono do bar progra-
me uma faixa de valor para ter suas contas descon-
tadas automaticamente”.

O Pix automadtico surge como uma alternativa faci-
litadora da rotina de gestores financeiros. Para Luna,
“isso serd maravilhoso para pagar fornecedores e as-
sinaturas de softwares. O tempo que gastamos com

pagamentos manuais podera ser usado para pensar
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“O dinheiro sumiu da nossa mao. Agora, tudo é com Pix”. A visdo de
Valdes Bastos, do Delicias da Oci, sobre a revolu¢do nos pagamentos.

em estratégia”. Além da automacdo, o Pix abre uma
nova fronteira: a inteligéncia de dados, permitindo
a criacdo de programas de fidelidade e promocdes
direcionadas.

Para Feitosa, as novas modalidades do Pix, como o
parcelado, trarfio dois beneficios principais aos do-
nos de negdcios de alimentac&o fora do lar: aumen-
to da lucratividade para o empresdario e maior con-
veniéncia para o cliente. O economista destaca que
“Posso vislumbrar um aumento de rendimentos e
de lucros para os comerciantes. Além de uma prati-
cidade para os clientes também”.

Um dos pontos de destaque para os donos de ba-
res e restaurantes sdo as taxas menores. Salles e Fei-
tosa concordam que este é um dos principais bene-
ficios aos empresdrios. Afinal, com taxas menores,
as margens de lucro tendem a aumentar. “Com o Pix
parcelado, por exemplo, a ideia é que essas taxas da
maquininha sejam menores. E, dependendo da si-

tuagdo, até que ndo existam”, destaca o economista.

Seguranca em primeiro lugar

A digitalizacdo dos pagamentos trouxe uma camada
extra de seguranca. Para Bastos, cujo negdcio é 50%
focado em delivery, o Pix foi um divisor de 4guas.

“Nés tinhamos muita dificuldade com dinheiro em
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espécie: risco de assalto com o motoboy, cédulas ra-
suradas, problema com troco. Com o Pix, o cliente
j& paga na hora do pedido, o que nos dd uma segu-
ranga muito maior”, explica.

Essa seguranca também se aplica a gestdo inter-
na. Luna, que tem formagio em tecnologia, tem um
objetivo claro: “Eu tenho um sonho: ndo ter mais di-
nheiro para circular no restaurante. Se é tudo ele-
trénico, ndo tem como desviar. Isso vai diminuir em
99% a chance de desvio de dinheiro de caixa e aca-
ba com a visdo do assaltante de que ‘ali tem dinhei-
ro em caixa’’, expressa.

Apesar da empolgacdo com a digitalizacdo, Bastos
conta que o processo de adaptacdo sempre foi tran-
quilo e explica que a transi¢do para o digital ndo foi
isenta de percal¢os. “Quando comegou, sofremos
muitos golpes de comprovantes falsos”, lembra Bas-
tos. “Hoje, nossas plataformas se atualizaram e te-
mos sistemas que reconhecem o pagamento antes
de liberar o pedido”. A regra de ouro é a mesma para
Luna: “Nossa politica é: checar sempre a conta, ndo
confiar somente no comprovante. Se ndo estiver na
nossa conta, ndo considero como pago”.

Além das agOes internas, a educagdo digital tam-
bém é fundamental. Especialistas, como Carlos Netto,
CEO da Matera e um dos nomes por trés da criagéo
do Pix, séo enfaticos na recomendac&o aos donos de
bares e restaurantes: “Nunca use QR Code estatico.
Use sempre o QR Code dinamico, gerado na hora, pois

ele é Unico para cada compra e muito mais seguro”.

A visdo do cliente
Se para os empresarios o Pix é sin6nimo de lucro e
seguranga, para os clientes a palavra-chave é conve-
niéncia. A popularidade do sistema, confirmada pe-
los dados do Banco Central (Bacen), é impulsionada
pela busca por uma jornada de compra sem atritos,
agil e cada vez mais versatil.

“O cliente quer rapidez”, como resume Solmucci. O

ato de inserir um cart@o e digitar uma senha ja pare-



ce arcaico para muitos. “Estd todo mundo com pres-
sa”, observa Bastos. “Nds percebemos que o cliente
ndo quer nem mais ler o QR Code para ndo perder
um minutinho ali”’, complementa Luna.

E nesse cendrio que o Pix por Aproximacdo (NFC)
surge como a préxima grande fronteira da agilidade.
Netto explica que o processo serd quase idéntico ao
do cartdo, com a vantagem crucial de que “quando
aparece ‘transagdo aprovada’, é porque o dinheiro ja
esta na conta do estabelecimento”.

A novidade mais aguardada é a que promete com-
petir diretamente com o cartfio de crédito. O Pix
Parcelado permitird que o cliente divida a conta, en-
quanto o restaurante recebe o valor integralmente
na hora. Para Luna, essa é a maior de todas as revo-
lucBes. “Eu acho que o que mais vai causar impac-
to vai ser o Pix Crédito. Vai ser uma mudanga muito

boa para o Brasil”, preveé.

Confianca na transacio

A popularizagdo do Pix veio acompanhada de uma
preocupacéo com a seguranga. Para proteger o con-
sumidor, o Bacen estd implementando o Mecanismo
Especial de Devolugdo (MED), que facilita o estor-
no em casos de fraude. Nele, o processo de recupe-
racéo de transagdes erradas serd menos burocrético
e possibilitard que o usudrio realize todo o processo
diretamente pelo sistema do Bacen.

O futuro do dinheiro

A ascensdo do Pix no Brasil é mais do que a histdria
de sucesso de um produto financeiro; € o reflexo de
uma transformac&o estrutural que respondeu com
precisfo as dores de ambos os lados do balcfo. Para
o consumidor, representou a libertagdo das amarras
de um sistema bancario historicamente concentrado.
Para o empresério, o impacto foi ainda mais profun-
do: uma reducéo significativa nos custos operacio-
nais, a conquista de mais fluxo de caixa e a criagdo

de um ambiente transacional seguro.
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O sistema prospera por ndo ser apenas uma tec-
nologia imposta, mas um ecossistema em constante
evolucdo, moldado pelas necessidades reais de seus
usudrios. Cada nova funcionalidade néo surge de um
mero achismo, mas da observag&o atenta do compor-
tamento de milhdes de brasileiros e empreendedores.

Mas se o presente ja é transformador, o futuro de-
senhado por quem vive essa realidade diariamente é
ainda mais radical. As visGes de quem estd na linha
de frente convergem para um cendrio de otimizagéo
mdxima. Para Bastos, o futuro é a consolidacéo da
conveniéncia absoluta, atendendo a um cliente que
“ndo quer perder um minutinho”. J4 na visdo de
Luna, o futuro representa uma reengenharia com-
pleta do negdcio, a materializacéo de seu “sonho de
um restaurante sem dinheiro fisico”, imune a des-
vios e mais seguro.

Ampliando o foco, a andlise do economista Fabricio
Feitosa projeta essas mudangas para uma escala global.
Ele enxerga um futuro em que o modelo brasileiro ndo
serd uma curiosidade local, mas um paradigma a ser
seguido. O economista ainda faz a seguinte analogia:
“Eu vislumbro que o Pix vai substituir outros meios
de pagamentos. E o seguinte: meu pai tem 70 anos.
Se vocé chegasse e falasse para ele: ‘nfo vai existir
mais orelh3o, vai ser substituido por um celular, um
aparelhinho pequenininho que vocé guarda no bol-
s0’, na época em que tinha o orelhfo, talvez ele es-
tranhasse e acreditasse que ndo. Hoje, muita gente
pode achar que isso também n#o vai acontecer, a
substituicéo do cartdo fisico pelo Pix. Eu acho que
vai”, encerra.

O futuro dos meios de pagamento para bares e
restaurantes ndo estd sendo desenhado em labora-
térios distantes. Ele esta sendo testado, validado e
aprimorado a cada conta paga no Delicias da Oci, a
cada taxa economizada no Casa de Mod. A revolu-
¢éo do dinheiro ndo é uma promessa distante. Para
o setor de alimentac&o fora do lar, ela j& estd acon-

tecendo, um Pix de cada vez.



DESTAQUES

do mercado

SAM WILSON

A Sam Wilson oferece carnes desfiadas
LEITOA DESFIADA ~_ artesanais, ja temperadas e prontas
BARBECUE : para servir. Reduz desperdicio, mdo de
obra e tempo de preparo. Com op¢des
como costela BBQ e frango desfiado, o

restaurante ganha agilidade e sabor sem

UMA FORRADA

OE SABOR r I- -2 T | \ abrir mdo da qualidade.
NO SEU FOOD

* Wk k&

VOX

A Vox transforma atendimento em experiéncia. Com
automacdes inteligentes e SAC eficiente, conecta
cozinha e cliente em cada interagdo. Do “oi” ao
“obrigado”, cada mensagem vira venda. A voz da marca
chega mais longe e fortalece o relacionamento.

A Vox da voz
a0 seu negocio.

~ -

Vozes que
Conectam
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PIZZA MASTERS

No dia 11 de novembro, o Pizza Masters vai
reunir em Sdo Paulo os principais empresarios,
chefs e especialistas do mercado de pizzarias em
um dia de imersdo com palestras, workshops

e painéis sobre financas, marketing, operagdo,
inovagdo e retencdo de talentos — tudo voltado
para quem busca profissionalizar e modernizar
seu negécio. Além disso, também vai oferecer
oportunidade de networking com indUstrias de
alimentos, equipamentos e tecnologia. Mais que
teoria, serd conteldo aplicavel e contato real com
gente de pizza para gente de pizza. Saiba mais em
pizzamasters.com.br

VAI COMEGAR 0 MAIOR  *
MOVIMENTO DO SETOR DE &=
PIZZARIAS DO BRASIL '

E gente de pizza falando
com gente de pizza!

. \*—"
pizzamasters.com.br
-- -
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FRIBOI FOOD SOLUTIONS

O Friboi Food Solutions entrega solugdes para as

mais diversas ocasides, oferecendo versatilidade

para atender negécios de diferentes portes e perfis.
Surpreenda clientes com a linha Maturatta, feita 100%
de carne bovina e com a linha 1953 Friboi, feita com

matéria-prima de ragas europeias.

DESTAQUES DO MERCADDO



CONTA DE ENERGIA
IMPREVISIVEL,

ATENDIMENTOD RUIM
EZERD CONTROLE?

COM A LUZ VOCE ACOMPRANHA LUz
SEWCONSUMO EM TEMPO REAL, ,
AL LR DLESULIRLLEY A Luz oferece energia 100%

- — digital e renovavel, sem obras
oo, By il da Palira
ey P b

ou investimento inicial. Com
atendimento simplificado e
economia garantida, o empresario
ganha controle e liberdade para focar
no crescimento. Mais informacdes

em: luzparaempresas.com.br

NOGUEIRA BRINQUEDOS
Ao instalar uma area kids, o

restaurante fideliza familias,
aumenta o faturamento e se destaca
da concorréncia. A Nogueira
Brinquedos transforma o lazer
infantil em vantagem competitiva,
com solugdes que geram retorno e

experiéncia para todos os publicos.
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RATIONAL

O iCombi Pro 10-1/1 da Rational é ideal
para cozinhas de alto volume. Com 10 GNs
1/1, entrega padrdo, eficiéncia energética
e limpeza automdtica. Reduz tempo de
treinamento e garante seguranga no
investimento. Tecnologia que cozinha e

convence.
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Produtos

B8em Brasil. ﬁ ettera
Feitos pra deixar

= a vida mais
=—=~ gostosa!

o
s i

BEM BRASIL

Descubra por que a Bem Brasil € a escolha

ideal para todos! Com o mais completo ETTERA

mix de batatas palito, especialidades e Modernize o ponto de venda com a Ettera, sem
cortes inovadores, a Bem Brasil garante investimento inicial. A Ettera oferece solu¢&es
qualidade superior e o melhor custo- tecnoldgicas por assinatura para bares e restaurantes,
beneficio. Os produtos unem praticidade agilizando o atendimento, automatizando opera¢des
e um sabor Unico para criar experiéncias e melhorando a experiéncia do cliente. Com nossa
incriveis. consultoria especializada, bares e restaurantes

crescem com tecnologia de ponta e total
previsibilidade financeira.

A CAIXA
A Caixa tem a parceria certa para

o negdcio crescer! A Caixa oferece - - ALIMENTA;AO
solugdes financeiras com condicdes y . FORA DO LAR

especiais para vocé reforcar o estoque,
ampliar seu estabelecimento ou adquirir
equipamentos. O empresario pode contar
com a maquininha Azulzinha e seguros
exclusivos para o setor, protegendo o
cliente e o estoque. Procure uma agéncia

ou acesse caixa.gov.br.
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(AGORA,
TUDO
A

POR YASMIM PAULINO

Aplicando as tecnologias da
IA no seu negdcio, mas sem

“esfriar” o relacionamento

com o cliente.

OS AVANCOS DA tecnologia no decorrer do tempo
sempre despertaram grande receio da humanidade.
N&o a toa, essa espécie de pesadelo coletivo é tdo
replicada em roteiros cinematogréficos ao redor do
mundo, desde a classica sequéncia de Matrix, que
bombou em 1999, até Black Mirror, série que estreou
em 2011 e langa temporadas até hoje.

TECNOLOGTIA



Com a popularizagdo do uso da inteligéncia artifi-
cial (IA), em todos os setores econémicos, o receio
de que a presenca humana no trabalho desapareca e
seja substituida pelas méaquinas comega a reverberar
ainda mais forte. Para o setor de bares e restaurantes,
ndo tem sido diferente. Tdo reconhecidos por propor-
cionarem encontros e serem espagos de memdria afe-
tiva e histdrica, a ideia de que o contato humano pu-
desse ser substituido descaracterizaria todo o setor.

A CEO da Galunion, empresa de consultoria em food
service, Simone Galante, destacou um ponto crucial
da perspectiva do gestor para o comportamento do
cliente no Brasil. “O consumidor brasileiro é digital
e exigente, mas também muito relacional. Ele valo-
riza agilidade, praticidade e conveniéncia, mas nédo
‘abre m&o’ de ser bem atendido. Esse equilibrio en-
tre tecnologia e calor humano precisa estar no cen-
tro das decisdes dos gestores”.

De fato, aIA j& tem se apresentado como uma gran-
de aliada em muitas cozinhas e na gestéo de bares e
restaurantes. Utilizar os seus recursos para melho-
rar a experiéncia do consumidor e simplificar ope-
racdes tem se tornado indispenséveis para muitos
gestores. O chef Jonas Romero, referéncia na apli-
cacdo da IA para organizacéo de fluxo operacional e
processos de cozinhas, explica a relagdo entre essa
tecnologia e o dia a dia no negdcio: “A inteligéncia
artificial atua como uma extens&o da nossa anali-
se e tomada de decisdo, especialmente quando fa-
lamos de fluxo operacional, controle de produgédo e
dimensionamento de estrutura. Na prdtica, ela ace-
lera o levantamento de dados e a interpretacéo de
relatérios que, manualmente, levariam horas para
serem processados”.

O relatdrio Radar Galunion Tech Foodservice Bra-
sil 2025, apresentado por Galante, evidencia que “os
operadores mais bem-sucedidos estdo aplicando
tecnologias de IA e automac&o néo sé para reduzir
custos, mas para criar jornadas mais fluidas e per-

sonalizadas. O segredo estd na integrac#o: pessoas,
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Simone Galante, compartilha pesquisas valiosas

sobre o comportamento do consumidor brasileiro
coletadas pelas ferramentas da Galunion.

processos e tecnologia atuando de forma comple-
mentar”, destaca a CEO sobre o relatdrio.

Existe um consenso entre especialistas sobre o uso
da IA para melhorar a gestdo do setor como uma fer-
ramenta potencializadora. Mas o uso da tecnologia
de maneira equivocada e exagerada tem se torna-
do um erro comum praticado por empreendedores
do setor. Fotografias de pratos geradas por IA para
anunciar seu restaurante no iFood, atendimento au-
tomatizado sem supervisdo ou praticas que tentam
simplesmente substituir pessoas, tem se mostrado
prejudiciais ao seu negdcio e podem “esfriar” a re-

lagdo com o cliente.

IA no cardapio?
Aplicar recursos da IA pode acabar se tornando um
grande problema quando utilizado sem supervisdo
humana, sensibilidade ou quando busca apenas subs-
tituir pessoas. Fundador do projeto The Kitchens, Ro-
mero diz que o uso da IA tem revolucionado seu tra-
balho na cozinha, mas precisa ser reconhecida como
apoio e ndo protagonista.

“A inteligéncia artificial precisa ser vista como

aquilo que ela realmente é: uma ferramenta pode-

OGIA



rosa, sim, mas ainda assim programadvel. O grande
erro é esperar dela algo que sé o ser humano pos-
sui: empatia, intuigdo e sensibilidade no atendimen-
to”, esclarece o chef.

Um dos usos mais comuns da IA é na geracéo de
fotos de itens do cardapio para servirem de demons-
tracdo em aplicativos de delivery. A pratica ndo é, ne-
cessariamente, proibida e ndo chega a ser um pro-
blema, mas também ndo é a melhor aposta. Caso a
imagem divulgada no aplicativo n8o corresponda
ao que realmente é servido pelo restaurante, o caso
fere o Cédigo do Direito do Consumidor (CDC). Luiz
Lana, professor e coordenador de Inteligéncia Artifi-
cial na PUC Minas, destrincha o assunto.

“Se uma imagem gerada por inteligéncia artificial
exagerar o prato deixando-o mais chamativo do que
de fato ele é, mudando a caracteristica dos produ-
tos pode, sim, configurar uma propaganda engano-
sa. O préprio Cédigo Brasileiro de Autorregulamen-
tacdo da Publicidade, o Conar, ensina que antincios
ndo devem induzir o cliente ao erro. O limite ético
é a honestidade. A foto tem que ser coerente com o
prato real”, detalha o professor.

Para muitos, utilizar as fotos artificiais pode signifi-
car uma redugdo de custos, j& que ndo serd necessa-
ria a contratacdo de um profissional para realizar as
fotos dos pratos. Mas, na maioria das vezes, apostar
em imagens reais pode gerar mais confianca no clien-
te por mais “simples” que a fotografia transparega.

“Na minha experiéncia, fotos autorais de qualida-
de, sejam reais ou aprimoradas pelo uso de inteli-
géncia artificial, costumam gerar mais confianca. E
ai, estamos falando de mais clique e, nesse sentido,
mais vendas também”, pontua Lana.

Se o cliente perceber que o produto néo é coeren-
te com as imagens divulgadas no aplicativo, ele pode
exigir a devolug&o do valor investido e até denunciar
o caso ao Procon. Além do dmbito juridico que pode
complicar a situacdo, Romero traz outra dimens&o,

alegando que “essa atitude néo é apenas uma ques-
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tdo estética: € uma quebra de confianga com o clien-
te”. Muitas imagens sequer soam bonitas ou visual-
mente atraentes, o que transmite cada vez menos
confiabilidade ao cliente.

Lana finaliza destacando que ndo condena o uso
da geragd@o de imagens artificiais e tem o habito de
praticar no cotidiano para usos diversos. “E valido
usar a inteligéncia artificial para dar um acabamen-
to mais profissional a uma foto, seja para melhorar
a iluminacdo ou enquadramento do prato, mas néo

para criar falsas expectativas”.

O bom uso da IA

Segundo pesquisas da Galunion, o consumidor bra-
sileiro é aberto ao uso da tecnologia de IA no atendi-
mento, desde que nfo comprometa o que é um dos
grandes produtos do setor: a experiéncia.

“Na pesquisa ‘Alimentacdo Hoje: a vis&o do consu-
midor’, realizada pela Galunion, em margo de 2025,
52% dos entrevistados disseram que gostariam que
os restaurantes usassem tecnologia para oferecer
sugestdes de pratos com base em suas preferéncias
ou restrices”, contou Galante. Além disso, o paga-
mento também entra na lista de solucdes da IA. A
CEO continuou dizendo que “outros 39% desejam
poder realizar pedidos ou pagamentos de forma di-
gital, especialmente se isso trouxer mais velocidade
ao atendimento. Esses dados, entre outros, indicam
abertura ao uso de IA, desde que ela esteja a servi-
co da experiéncia”.

Entre as multiplas possibilidades do bom uso da IA
no cotidiano da cozinha, Romero destaca a sua expe-
riéncia dentro do The Kitchens, que realiza projetos
arquitetOnicos de cozinhas profissionais. “Criamos
um assistente personalizado chamado Mapper The
Kitchens, treinado para analisar relatdrios de vendas
e fichas técnicas. Ele identifica, por exemplo, quais
sdo as pragas mais demandadas dentro de uma co-
zinha — como fritadeira, chapa ou fogdo — e traduz

isso em representatividade percentual de uso, aler-
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Combo - B0cm de Pizza
salgada + 25¢m Pizza doce + Coca-
Cola 2L

Pizza 35cm

A partir de RS 47.00

Imagens do mau uso de IA por restaurantes
circulam nas redes sociais e despertam
reages negativas entre os usuarios.

tando para possiveis gargalos e orientando o inves-
timento certo em equipamentos e layout”, explica.
Além disso, usamos IA para desenvolvimento de
processos: desde a transcrigdo de dudios para ge-
rar fichas técnicas em planilhas automatizadas, até
a criacdo de manuais de operag&o a partir da grava-
¢do de treinamentos, transformando videos em Pro-
cedimentos Operacionais Padrdo (POPs).
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O uso de sistemas de IA também é um grandes
aliados na criatividade, possibilitando introduzir no-
vas ideias em datas comemorativas que auxiliam no
aumento no fluxo de clientes e, consequentemente,
do faturamento. Citada como exemplo por Romero,
a acdo do Restaurante Benedito, em Campinas-SP,
utilizou uma das datas mais lucrativas para o setor
de maneira criativa e estratégica com o auxilio da IA.

Com o suporte do sistema Chef IA, desenvolvido
pelo sécio-proprietario, Matheus Mason, a equipe
multiplicou o nimero de reservas, com foco direto
nos dias de menor movimento. “Um caso especifi-
co foi no Dia dos Namorados: em vez de concentrar
todas as reservas no dia 12 de junho, a IA ajudou a
distribuir as reservas ao longo de toda a semana,
criando a ‘semana dos namorados’ e oferecendo ex-
periéncias personalizadas. O resultado foi uma perfor-
mance de vendas superior ao ano anterior, com ope-
racdo mais equilibrada e lucrativa”, conclui Romero.
O uso da IA nfo substitui a estratégia, a sensibili-
dade, a hospitalidade do servigo e muito menos o
senso de empatia que o atendimento humano pro-
porciona. Mas pode ser uma grande aliada caso uti-
lizada de maneira quase imperceptivel. Talvez esse
seja o grande desafio para empreendedores nessa
nova era da tecnologia.

“Nao devemos nos esquecer de que nosso setor é
feito de encontros, sabores e vinculos. A tecnologia
precisa ser transparente, ética e conectada ao con-
texto. Costumo dizer que a inteligéncia é artificial,
mas a relagdo de sucesso com o cliente continua pro-

fundamente humana”, finaliza Galante.

Descubra como o
chef Grant Achatz
estd usando a IA como
ferramenta criativa na

alta gastronomia.
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POR GUILHERME PAIXAO

Planejamento, retorno sobre o investimento
e seguranga operacional: um guia prdtico

para tomar boas decisoes.

A CENA E comum: um empreendedor do
setor de alimentacéo encontra uma nova
fritadeira, um forno de tltima geracéo ou
uma mdaquina automadtica de salgados em
oferta. O impulso é de comprar, acreditan-
do que o equipamento vai acelerar a pro-
ducéo, reduzir custos e revolucionar a ro-
tina da cozinha. Mas sem planejamento,
esse investimento pode se transformar
em um equipamento ocioso, mal posicio-
nado ou subutilizado. Pior: pode compro-
meter o fluxo de caixa e gerar frustragéo.

As vezes, tudo parece estar funcionando
bem na cozinha: os pedidos saem, os clien-
tes voltam, o caixa fecha no azul. Mas bas-
ta olhar com mais atencdo para perceber
os gargalos como o tempo perdido entre
uma etapa e outra, o cansago da equipe ao
fim do expediente, o desperdicio escondi-
do nos cantos do estoque. Nessas horas, a
pergunta aparece: serd que estd na hora de
investir em um novo equipamento?

A duvida é legitima. Nem sempre a res-
posta estd na compra mais cara ou na tec-
nologia de ponta. Por vezes, o que falta
mesmo é uma escolha bem-feita, com os

“pés no chio” e os olhos na produtividade.

Planejamento e erros

mais comuns

O erro mais comum, segundo Adriana
Lara, lider de educagéo e produtividade
da Abrasel, é comprar sem planejamento.

TECNOLOGTIA

Parece ébvio, mas, na pratica, néo é. Mui-
tos empresarios adquirem equipamentos
sem avaliar se eles realmente se encaixam
na rotina, na capacidade de producéo e no
cardépio do estabelecimento. “E preciso
saber para que o equipamento vai servir,
qual tipo de preparo ele vai atender, qual
a sua produtividade por hora ou por mi-
nuto”, afirma. Sem isso, arrisca-se inves-
tir em algo que ndo entrega o que o ne-
gbcio precisa.

Um caso frequente é o da maquina de
fazer salgados, vendida como solugédo ma-
gica para a producéo em escala. Na reali-
dade, o equipamento exige que a receita
se adapte ao formato da mdaquina, o que
pode alterar o sabor, a textura ou a iden-
tidade do produto. Se ndo houver compa-
tibilidade, o resultado é um equipamen-
to caro encostado num canto da cozinha.

Val Cabral, confeiteira no bairro Jardim
Vitdria, em Cuiaba-MT, viveu uma expe-
riéncia diferente, mas igualmente revelado-
ra. Quando entrou para a Abrasel, percebeu
que muitos dos seus equipamentos néo eram
adequados para a demanda do seu negdcio.

“Eu usava um tacho pasteleiro como fri-
tadeira, que ndo atendia minha demanda
e tinha custo altissimo. Troquei por uma
fritadeira eficiente e também substitui a
geladeira doméstica por uma camara fria.
Comprei uma méquina para moer as car-
nes. Melhorou tudo”, relata.



A diferenca foi sentida na rotina e no faturamen-
to. Com os novos equipamentos, Val passou a pro-
duzir toda a demanda semanal em apenas dois dias.
A produtividade aumentou, os custos diminuiram e
as vendas cresceram. “Nossa produ¢do aumentou
mais de 100% e com mais qualidade”, diz.

Casos como o de Cabral mostram que a decisdo
de compra deve ser baseada em dados, ndo em im-
pulso. Por isso, o primeiro conceito que deve guiar
a decis@o é o do retorno sobre o investimento (ROI)
ou, de forma mais direta, o tempo necessario para
que o investimento se pague.

Rodrigo Coelho, consultor da empresa Consulte
Vendas, reforca que esse célculo precisa considerar
economia de mé&o de obra, energia, insumos e au-
mento de produtividade. Ele cita o exemplo de um
cliente que gastava R$ 140 mil por ano na compra
de gelo. A solugo foi a aquisi¢dio de trés maquinas
de gelo, por R$ 37 mil cada. “Em menos de um ano,
o investimento se pagou, e o cliente passou a econo-
mizar mais de R$ 100 mil anuais. E gelo é algo que
ninguém cobra do cliente, entdo essa economia vai
direto para o resultado”, diz.

Outro exemplo esta em fritadeiras de alta performan-
ce, fornos combinados, ultracongeladores e embalado-
ras a vacuo. Esses equipamentos costumam ter retorno
rapido porque, além de reduzirem desperdicios, per-
mitem ganho de escala e agilidade operacional. Mas,
para funcionar, precisam estar alinhados ao cardépio,

ao volume de produc&o e a rotina do estabelecimento.

Layout, seguranca e

treinamento da equipe

Nem sempre o problema estd no equipamento em si.
As vezes, o erro esté no local onde ele foi instalado.
Lara alerta para riscos comuns: “As vezes a fritadei-
ra é colocada em local de passagem, o que aumen-
ta o risco de acidente. Ou ento instala-se um for-
no sem espaco para abrir a porta corretamente. Isso

compromete a seguranga e a eficiéncia da operagéo”.
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wal Cabral

Val Cabral destaca que ao comprar uma fritadeira eficiente, aumentou
muito a capacidade de produgdo do Le Gateau Confeitaria.

Ela também destaca a importancia de planejar as
ilhas de cocgéo -espagos que concentram os equipa-
mentos que geram calor, como fogdes, fritadeiras e
chapas. Esses pontos precisam ter coifas e sistemas
de exaustdo adequados, sob risco de comprometer
a qualidade do ambiente e a saude dos colaborado-
res. A disposicéo dos equipamentos deve considerar
o fluxo da cozinha e a interac&o entre os profissio-
nais. Dois funciondrios ndo podem se esbarrar em
frente ao forno ou a geladeira, isso prejudica o ritmo
de trabalho e pode causar acidentes.

Outro ponto fundamental é o treinamento. N&o bas-
ta comprar equipamentos de ponta. E preciso garan-
tir que a equipe saiba operéa-los corretamente. “No
adianta ter um equipamento sofisticado se vocé ndo
tem pessoas capacitadas para operar. Ele pode ficar
ocioso ou ser usado de forma incorreta, sem entre-
gar o que promete”, reforca Lara.

Por isso, junto a compra, deve-se exigir do forne-
cedor treinamentos técnicos e buscar capacitagédo
continua da equipe. S6 assim a tecnologia embarca-
da sera aproveitada ao maximo. Equipamentos mo-
dernos tém recursos avangados que, se mal utiliza-
dos, geram desperdicio ou queda de desempenho.
A operagéo incorreta também pode encurtar a vida

util do maquinario.

TECNOLOGTIA



“E preciso saber para que o
equipamento vai servir, qual tipo
de preparo ele vai atender, qual
a sua produtividade por hora ou
por minuto”, Adriana Lara.

Compra consciente

Planejar o investimento também significa encaixa-lo
no fluxo de caixa, avaliar op¢Ses de crédito ou con-
sorcios e evitar endividamento desnecessario. Para
negdcios com margem apertada, é essencial enten-
der se o parcelamento vai caber nas contas sem com-
prometer outras dreas. Em alguns casos, o leasing
— modalidade parecida com aluguel com opgéo de
compra — pode ser vantajoso, especialmente quan-
do se quer testar a viabilidade do equipamento an-
tes de compré-lo definitivamente.

A recomendagéo de Coelho é simples, mas eficaz:
“Pesquise, planeje, e fuja de vendedores que sé que-
rem empurrar o produto. Valorize quem faz venda
consultiva, entende seu negdcio e propde solucdes
coerentes”. Ele defende que o vendedor atue como
consultor: alguém que entende de gastronomia, co-
nhece a realidade da operacéo e sabe indicar o me-
lhor custo-beneficio. “O bom fornecedor é aquele que
questiona, entende a rotina da cozinha, o perfil do

cardépio e as limita¢8es do espago”, diz.

Tecnologia com propdsito
Investir em equipamentos para a cozinha do restau-
rante pode ser uma estratégia poderosa para aumen-
tar a produtividade, melhorar a qualidade dos pro-
dutos e reduzir custos operacionais. Mas para isso
acontecer, é preciso planejamento, conhecimento e
alinhamento com as necessidades reais do negdcio.
A tendéncia é que os equipamentos sejam cada vez
mais tecnoldgicos, com multiplas func8es e foco em

economia. Fornos ultrarrapidos (speed ovens), ultra-
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congeladores, mdquinas de gelo, embaladoras a vdcuo
e refrigeradores com degelo automadtico estéo entre
os mais buscados. Muitos deles reduzem a necessi-
dade de m&o de obra e ampliam a durabilidade dos
insumos, combatendo o desperdicio.

Uma das tecnologias mais promissoras é o sistema
Cook and Chill: o alimento é preparado, rapidamen-
te resfriado até cerca de 2 °C no centro e armazena-
do com seguranca por até cinco dias. Quando chega
a hora de servir, ele é regenerado (reidratado e rea-
quecido) com rapidez. Segundo Coelho, isso reduz
desperdicio, otimiza tempo e melhora o fluxo, espe-
cialmente em servicos a la carte ou buffet.

Como mostrou a experiéncia de Val Cabral, os re-
sultados aparecem quando a decisfio é bem funda-
mentada. E como alertaram Coelho e Lara, sem olhar
para retorno financeiro, layout, seguranga e treina-
mento, o risco de jogar dinheiro fora é alto.

Portanto, antes de se encantar com uma oferta relu-
zente, vale respirar fundo e refletir: esse equipamen-
to faz sentido para minha operacédo? Se a resposta for
sim, com planejamento e orientacdo, o investimento

pode se transformar no melhor aliado do crescimento.

TECNOLOGTIA



IDENTIDADE
MEMORAVEL

Comunidade engajada

ENTREVISTA POR DANILO VIEGAS

TEXTO POR BRENER MOUROLI

Gerar senso de comunidade e ser lembrado pelos
clientes é o desejo de muitos empresdarios, mas
também um desafio. Barreira esta que vem sendo
vencida pelos donos do Quinteiro.

EM UM CENARIO no qual se é bombardeado com milhares
de informagdes e oportunidades de consumo, ficar na memdria
do cliente é um grande desafio. Engajar a comunidade e torné-la
fiel ao espago do bar ou restaurante em meio a tantas opgdes é
um trabalho que demanda estratégia, olhar inclusivo e jogo de
cintura para orquestrar qualidade no atendimento, identidade
marcante, gastronomia de ponta e entretenimento diferenciado.

Em Belo Horizonte-MG, o Quinteiro Bar, liderado pelos chefs

e sdcios, André Calixto e Vinicius Duarte, tem se destacado
quando o assunto € gestdo de comunidade e branding. Em ba-
te-papo com Danilo Viegas para o podcast O Café e a Conta, os
donos do auténtico bar ensinam como venceram a barreira dos
dias de baixo movimento e como construiram uma comunida-

de fiel aos eventos realizados na casa.
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“Ninguém quer entrar no Instagram e
achar uma revistinha do supermercado,
onde s6 tem produto. Elas querem
enxergayr muita coisa”, André Calixto.

B&R: Vocés fazem muitos eventos aqui no bar de voceés.
Shows, cinema no boteco, jogos como bingo, flash tattoo.
Como vocés criaram essa ideia para engajar a comunida-
de e os seus clientes?
André Calixto: Vem de duas necessidades. Uma é financei-
ra, porque quando nds entendemos o Quinteiro como um ne-
gécio, vimos os dias de semana como um desafio. Quartas e
quintas, vésperas de feriado. Veio dai a oportunidade, come-
camos a pensar em coisas que podfamos fomentar dentro da
possibilidade de espago que temos aqui no Quinteiro e alinha-

do a nossa proposta inicial de focar em nosso publico LGBT+.

Vocés ndo estdo forcando nada, vocés ndo estdo forcando
a serem uma coisa que vocés nio sio. E tudo uma estra-
tégia mais auténtica, certo?

André Calixto: Exatamente! N2o faria sentido para ndés. Quan-
do nds fomos convidados para conversar sobre a comunidade,
eu fiquei pensando que o Instagram virou o lugar onde conse-
guimos nos projetar mais como pessoas e como profissionais,

mas é porque reflete a nossa verdade.

Vinicius Duarte: Isso é uma tendéncia mesmo. As coisas que

costumam prosperar mais sdo aqueles negdcios que tém uma
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identidade e que ndo tenta ser uma coisa que ele nédo é. Ndo
Na imagem, da esquerda adiantaria chegar aqui dois homens héteros e querer fazer um
para direita, André Calixto “Mariconight” [Evento realizado no bar com foco na comuni-

e Vinicius Duarte, chefs e ~ s . .
donos do Quinteiro Bar. dade LGBTQIAPN+ 30+], ndo ia funcionar. Algumas coisas es-
tariam erradas. Para nds, é muito natural isso e prezamos mui-

to por ter essa identidade do Quinteiro.

65 Bares & Restauwrantes ENTREVISTA




“E saber o que
somos e saber quem
queremos atrair”,
Vinicius Duarte.

Quais dicas vocés ddo para outros empresarios que que-
rem fazer estratégias para atrair um publico, de ter uma
comunidade engajada?

André Calixto: Comunicaggio sempre foi um fator bem cru-
cial para nés dentro do bar. Tanto que o nosso Instagram, hoje,
ele cresceu muito organicamente, nunca pagamos nada. Sempre
que tenho de aconselhar alguém para mexer com esse tipo de
coisa, ndo é sé pagar, por exemplo, hoje, temos uma empresa
que nos ajuda, mas nédo é sé pagar e mandar que facam. Tem
muito dedo nosso 14, nem dedo, tem mdos. [...] A questdo ndo
é apenas criar uma equipe de marketing ou contratar uma equi-
pe de marketing, néo é sé vocé pagar alguém.

O que vocés ja tentaram que deu errado, a ponto de deci-
direm abandonar a ideia?

Vinicius Duarte: Almoco no dia de semana. Tentamos, nédo
deu muito certo. Ndo sei se ficamos com essa cara ou essa iden-
tidade de ser um bar, mas ndés temos almogo aqui no domingo,
entdo pensamos assim: ‘vamos tentar transferir essa demanda
do almocgo, que vendemos bastante almog¢o aqui no domingo,

para outros dias da semana, de quarta a sabado’.

Como voceés fazem para lidar com o piblico nas diferen-
tes ocasides que acontecem aqui no Quinteiro?

André Calixto: Quando comegamos a planejar o Quinteiro,

s6 de ser eu e o Vinicius, j4 ia ser um bar de acolhimento para
a comunidade LGBT+. A proposta sempre foi, mas ndo era ni-
char demais, porque quando nichamos demais, meio que ex-

cluimos outro grupo.
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Vinicius Duarte: Querendo ou n#o, nfo sobreviveriamos sé
dentro da nossa prépria bolha. As pessoas vdo em outros luga-
res, outros dias da semana. Precisamos furar a bolha um pou-
co para pulverizar nosso publico também. [...] Desde o come-
o, por sermos um espago grande e conseguir abranger néo sé
a nossa comunidade, conseguimos ndo ficar nesse lugar.

Queria que vocés falassem um pouco sobre a estratégia que
vocés criaram no Instagram. De onde vieram essas ideias?

André Calixto: O Instagram veio organicamente, mas mui-

to bem pensado. Néo é bagunca! N&o se trata de apenas fazer

um video engragado, ver que viralizou e repetir a férmula. O

que eu falo é, ninguém quer entrar no Instagram, por exemplo,

entrar no Quinteiro e achar uma revistinha do supermercado,

onde sé tem produto. Elas querem enxergar muita coisa. Criar

uma comunidade também vai dai, todo mundo quer ser amigo

daquela pessoa engracada. Ser engracado no Instagram, cria

esse tipo de relacionamento. Fomos testando linguagens, ven-

do o que dava certo e o que ndo dava. E al tem a questdo de

néo ser sé engragado, porque ndo somos uma pégina de humor.

Vinicius Duarte: Tudo ta ancorado, principalmente em re-
presentar isso, que é um lugar descontraido que vocé ndo vai
vir aqui, vai ter um maftre, uma cloche te servindo, represen-
tando o que é o lugar. E acho que é muito importante para ou-
tros estabelecimentos entenderem também, que isso aconte-
ce muito com aqui. As meninas, as vezes, do marketing trazem
coisas que estdo circulando em outros bares, mas olhamos e
falamos assim, ‘isso nfo somos nés’. E saber o que somos e sa-

ber quem queremos atrair.
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Como parte da ) .
/p‘ d Confira tudo o que André
estratégia de construcdo . o
g . s Calixto e Vinicius Duarte

de comunidade, o . «
T ) ensinaram sobre “Como
Quinteiro Bar realiza o ) I .
) engajar clientes e criar

evento Quinta Drag. . " Ny
comunidades”, no episédio

#116 do O café e a Conta.
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BEBER BRASIL
L VALORIZAR
A CULTURA

ENTREVISTA POR DANILO VIEGAS

TEXTO POR BRENER MOUROLI

Isadora Fornari, uma das maiores especialistas em bebidas do
pais, fala sobre o mercado de coquetelaria e a desvalorizagéio do
insumo nacional no paladar brasileiro.

NAS NOITES DE baladas e tardes quentes, os drinks embalam e saborizam o pa-
ladar de muitos brasileiros. Entretanto, o sabor, em muitos momentos, tem gosto
estrangeiro e caracteristicas pouco ou nada nacionais. Isadora Fornari, especialis-
ta e consultora internacional em bebidas e a primeira e Uinica brasileira a integrar o
juri do prestigiado Concours Mondial de Bruxelles, bateu um papo com Danilo Vie-
gas para o podcast O Café e a Conta, no qual defendeu a valorizag&o da cultura do
pais e de se “beber Brasil”.

A conversa, que transcende o balcdo do bar, mergulha nas raizes culturais e nos
desafios de gestdo do setor. Ela critica o “complexo de vira-lata” que ainda leva mui-
tos a valorizarem o insumo importado em detrimento ao nacional, questiona o feno-
meno do “cosplay de boteco” e a falta de identidade.

A seguir, confira um pouco desta aula sobre cultura, gestdo e a alma da coquetela-

ria com sabor brasileiro.
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B&R: Eu queria comecar falando com vocé sobre os de-
safios do mercado da coquetelaria no Brasil. Onde o calo
aperta quando a gente fala sobre drinks? Falei certo, co-
quetelaria?

Isadora Fornari: Nossos desafios sdo, em grande parte, cul-
turais. Temos traumas de herancas negativas que nos levam a
rejeitar o que é brasileiro antes mesmo de explorar seu poten-
cial. Um bartender vé um drink estrangeiro no Instagram com
ingredientes como ruibarbo, que n3o temos aqui, e tenta re-
produzi-lo fielmente em vez de buscar ingredientes da mesma
familia que existem no Brasil. Falta um estimulo, desde cedo,
para trabalhar com a cultura brasileira. E usar ingredientes bra-

sileiros ndo deveria ser um diferencial exdtico, mas sim o nos-
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so cotidiano, algo fluente e natural.

E possivel fazer um paralelo entre a gastronomia e o mer-
cado de drinks?

Sim, mas com uma diferenca crucial que pode levar a cami-
nhos distintos. Os chefs franceses vieram e ficaram, continua-
ram a valorizar o Brasil de forma genuina. Hoje, vejo grandes
marcas de bebidas trazendo bartenders estrangeiros para “pas-
seios exploratdrios”. Eles vém, conhecem nossos ingredientes
e depois d3o aulas para brasileiros sobre o Brasil. E uma visio
extremamente colonialista, uma catequese onde n&o hd um in-
tercambio real de ideias. Eles aplicam suas técnicas, o que é in-

teressante, mas a valorizagdo do local fica em segundo plano.

Qual é o maior problema que a coquetelaria enfrenta no pais?

Costumo dizer que o bar é o “filho do meio” de um restau-
rante. Ele é espremido em um canto, muitas vezes negligencia-
do, mas tem o maior potencial de lucratividade e, ao mesmo
tempo, de ser um ralo de prejuizo. A gestdo ndo dd a devida
atencdo a sua estrutura. J& vi bares projetados com um sim-
ples ralo de chuveiro, quando, na verdade, por trabalhar com
liquidos e xaropes, a higiene e a estrutura sdo mais criticas até

do que na cozinha.
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“O verdadeiro luxo é ter
autenticidade. N6s, brasileiros,
rejeitamos nossa identidade
colorida e vibrante em favor
de uma estética “chique” e
corporativa de tons pastéis”,

fenomeno do “cosplay de boteco”, lugares que simulam Isadora Fornari.

Vocé mencionou a falta de identidade. Isso nos leva ao

uma alma antiga, mas néo a possuem. Como a coquetela-
ria se encaixa nisso?

A coquetelaria é democrdtica e cabe em qualquer lugar, desde
que seja coerente com a experiéncia oferecida. O “cosplay de
boteco” acontece quando o lugar néo tem personalidade, esta
apenas tentando copiar algo. Histéria ndo se compra. Um bar
pode ser simples, com engradados de plastico, e ser auténtico.
O que ndo funciona é esse mesmo bar querer servir drinks em
tacas sofisticadas como a Nikkei Nora. A coquetelaria deve re-
fletir a verdade do lugar. Se a engrenagem do negdcio for ver-
dadeira, os drinks também serdo.

Para resumir, a solucéo para a coquetelaria brasileira é, de
fato, olhar para dentro, de forma simples e sem “lorota”?

E menos sobre romantismo e mais sobre inteligéncia e so-
brevivéncia. Quando vocé estd em apuros, olha para o que esta
ao seu lado: o ch#o, as arvores, as raizes. Somos rodeados de
riqueza. Sé aqui no evento, conheci produtores locais de quei-

jo, vinho e cachaca. E muito mais facil e inteligente criar uma

parceria com um produtor de cachaga a 40 km de distancia do
que vender a alma para uma multinacional. O produtor local
vird consumir no seu bar, ele trard amigos. Isso gera uma eco-
nomia sustentavel e circular. Mantemos o dinheiro aqui. Isso

néo é terroir, é um processo de inteligéncia.

Confira o episédio #119
completo do O Caféea
Conta e saiba mais sobre
coquetelaria brasileira
com Isadora Fornari
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Abrasel propoe

desonera
da folha

cao

Propostas foram apresentadas durante painel no
Summit Reforma Tributdria, realizado em Brasilia.

DURANTE O PAINEL “Simples Nacional e Regi-
mes Especiais”, realizado no Summit Reforma Tribu-
tdria em agosto de 2025, no Centro de Convengdes
Ulysses Guimardes, em Brasilia-DF, o presidente da
Abrasel, Paulo Solmucci, falou sobre o papel do Sim-
ples na reforma tributéria e sobre a desoneragéo da
folha salarial como forma estratégica para dar esti-
mulo a formalidade, ao aumento de produtividade e
ao crescimento das empresas.

O presidente da Abrasel destacou que o Simples Na-
cional, embora tenha sido uma ferramenta importante
no passado, hoje representa uma barreira ao cresci-
mento das empresas. “O Simples nfo é mais simples.
Ele dificulta hoje o crescimento das empresas. E faz
com que muitos tenham de pagar imposto sobre lucro
quando, na verdade, estéo tendo prejuizo”, afirmou.

Segundo ele, o regime atual imp&e regras confusas,
penaliza empresas em dificuldades financeiras e de-
sestimula a formalizacdo de trabalhadores.

Solmucci reforgou que o Brasil vai se alinhar a um
modelo tributdrio moderno, baseado no IVA, que hoje
é usado com sucesso em diversos paises do mundo.

Ele destacou o forte apoio da Abrasel ao novo sistema,
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que vai simplificar o atual e promete ser mais justo
com as micro e pequenas empresas, que foi propos-
to pelo atual governo e respaldado pelo parlamento
e por drgdos como a Receita Federal.

Entre as propostas apresentadas pela Abrasel, a
desoneracdo da folha de pagamento surge como me-
dida urgente e estratégica dar suporte a evolugéo do
modelo atual do Simples para o novo sistema tribu-
tario. Solmucci defendeu também que a isengéo de
encargos sobre o primeiro saldrio permitiria a inclu-
sdo de milh8es de trabalhadores informais no mer-
cado formal, com baixo custo para o governo e sem
pesar no bolso das empresas.

“A desoneracdo da folha é o caminho para liber-
tar as pequenas empresas e permitir que crescam
como qualquer outra, sem amarras. E também uma
forma de gerar dignidade, produtividade e prosperi-
dade para milhdes de brasileiros que hoje vivem na
informalidade ou dependem de programas sociais”,
afirmou Solmucci.

O painel contou ainda com a participacéo do depu-
tado Augusto Coutinho, presidente da frente parla-

mentar mista das micro e pequenas empresas.
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TRABALHO INTERMITENTE

GANHA ESPACO

Com a previsdo de alta no movimento nos préximos
meses, o0 trabalho intermitente tem se consolidado
como uma solucéo pratica e com bom custo-benefi-
cio para bares e restaurantes. O modelo, previsto na
legislacdo trabalhista desde 2017, permite a contrata-
cdo de profissionais formais por hora e com jornada
flexivel, de acordo com a demanda do empregador e
a disponibilidade do trabalhador.

O profissional recebe proporcionalmente pelos
dias trabalhados, com todos os direitos garantidos,
mesmo sem vinculo continuo. Para o empresario, é
uma forma de reforcar a equipe com flexibilidade
e seguranca juridica, sobretudo em momentos de
maior demanda.

Segundo levantamento da Abrasel realizado em
julho, 29% dos empresarios do setor de alimen-
tacdo fora do lar pretendem contratar profis-
sionais tempordrios para o segundo semestre,
especialmente para atender a demanda em datas
comemorativas, confraternizacdes e inicio do ve-
rdo. Outros 21% ainda avaliam essa possibilidade, o
que indica que metade do setor esta aberta a refor-
car suas equipes.

J4 em relagdo ao quadro fixo, 20% planejam am-
pliar. Diante dessa tendéncia de crescimento na mo-

vimentac&o de pessoal, o trabalho intermitente surge
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como alternativa vidvel para atender essa demanda
sem comprometer a estrutura permanente.

O empresdrio Robson (Dino) Ramos, proprietério
do Dom Brejas, em Campinas (SP), adota o trabalho
intermitente em seu estabelecimento desde 2022. Se-
gundo ele, o modelo tem funcionado bem para aten-
der os dias de maior movimento.

“Na baixa temporada, o time fixo é o suficiente para
a demanda da casa, mas com as oscilagdes do mer-
cado, temos periodos com um fluxo maior de clien-
tes. Isso nos motivou a contratar funciondrios inter-
mitentes, e como tem dado muito certo, ja prevemos
mais 10 contrata¢des nesse modelo para o segundo
semestre”, afirma.

“Enquanto as contratagdes informais geram riscos,
o regime intermitente permite que o acordo de traba-
lho seja devidamente registrado, com os direitos ga-
rantidos para o funcionario e mais tranquilidade para
a empresa”, pontua José Eduardo Camargo, lider de
Contetddo, Comunicaggo e Inteligéncia da Abrasel.

Para José Eduardo, avaliar o modelo com apoio de
profissionais de contabilidade e consultoria traba-
lhista garante que a contratacéo seja feita de forma
correta e vantajosa para todos.

Outro ponto positivo, segundo ele, é a possibilida-
de de contar com profissionais ja treinados e fami-
liarizados com a operagéo. “Como resultado, o aten-

dimento flui melhor e o cliente percebe a diferenca”.
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Conexoes
Essenciais:

g destaques
do Congresso

Abrasel 2025

Confira cinco ensinamentos passados pelos mais de
30 palestrantes, entre chefs e empresarios do setor,

no 37° Congresso Abrasel.

O TEMPO TODO somos afetados por uma enxurrada
de informacGes. Sdo novas tecnologias, novas ferramen-
tas, novas tendéncias de consumo, novas estratégias de
marketing que fazem parecer que estamos atrasados.

0 37° Congresso Abrasel, realizado em Brasilia-DF,
conectou empreendedores de todo o Brasil com co-
nhecimento por meio de palestras e aulas de chefs
dos melhores restaurantes do pais, gestores, CEO’s e
especialistas em diferentes dreas. Passaram pelo pal-
co do Congresso nomes como Diego Barreto (CEO do
iFood), Marina Landherr (lider criativa do Tik Tok
BR), Mauricio Giamellaro (CEO da Heineken BR) e
Pierre Berenstein (CEO da Bloomin’ Brands Brasil
do Outback, Abbraccio e Aussie).

Durante o evento, selecionei alguns dos ensinamen-

tos que acredito que podem ajudar empreendedores
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com conhecimento Util no dia a dia.

Se vocé estd por tras do balciio e quer aprender a
otimizar tempo, utilizar IAs no seu cotidiano, criar
estratégias de marketing que fortalecam a conexdo

com seus clientes, esse texto vai te auxiliar.

1) Marketing que cria
conexdao e gera lucro
Estratégias de marketing para bares e restaurantes
deixaram de ser uma ferramenta puramente estéti-
ca e se tornaram uma ponte para visibilidade, cons-
trucdo de comunidade e, claro, mais lucro.

Peu Magalhdes e o sécio Jonathan Albuquerque
compartilharam suas experiéncias como empresa-
rios que utilizam o marketing para construir marcas

fortes através da experiéncia do cliente.
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“Hoje, a gente tem nove operagdes em geral em
Salvador - BA. Faturamos de servigo 35 milhdes de
reais por ano, somando todas as operac8es de Ali-
mentos e Bebidas (A&B). Mas nem tudo era tdo bo-
nito quando comec¢ou”, pontuou Magalh3es.

Por tras do Grupo RED, os dois sfo cofundadores
do Red Burger, Purgatdrio, Casa Iryna e Pirambeira
que acumulam uma comunidade de clientes molda-
da por meio de uma experiéncia que encanta do ini-
cio ao final.

Entre as ac8es assertivas do grupo, o palestrante
citou a famosa ac¢do da Red Burger, na qual 14 clien-
tes tatuaram o logo do touro da marca para ganhar
50% de desconto vitalicio. A dupla também citou
uma espécie de “competicéo” entre o chopp perfei-
to (com colarinho) ou imperfeito (sem colarinho)
no bar, Pirambeira.

O conceito dos estabelecimentos estd diretamente
alinhado com as estratégias. O bar Purgatdrio é um
estilo speakeasy e foi inspirado na Divina Comédia,
de Dante Alighieri. O Casa Iryna é uma casa italia-
na, mas moderna, com o “primeiro chopp de Aperol
Spritz do mundo”, uma ideia que despertou a curio-

sidade e atraiu a visibilidade do publico.

2) O que o consumidor busca?
E preciso estratégias de marketing que criem uma

conex&o real com o cliente, mas como diferenciar
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uma tendéncia duradoura de um hype passageiro?
Essa é uma pergunta comum e foi destrinchada pela
dupla de palestrantes, Mayra Viana e Carlos Lovato.

A especialista em comportamento do consumidor,
destacou o morango do amor, doce que viralizou nas
redes sociais e se tornou um grande hype. Segundo
Viana, um hype se encaixa como uma macrotendén-
cia muito mais profunda e duradoura: a busca do
consumidor por alegria e divers&o. “As pessoas con-
somem querendo se conectar com diversdo, essa é
uma tendéncia muito forte”, afirmou. Segundo pes-
quisas do Sebrae divulgadas por Viana, na hora de
escolher um estabelecimento, o consumidor segue
valorizando os seguintes pontos:

e Limpeza e higiene;

e Cordialidade e bom atendimento;
e Ambiente agradavel;

e Sabor e comida gostosa.

Viana complementou a andlise com o conceito de
microtendéncia. A especialista do Sebrae apelida como
“microalegrias”, que sdo aqueles pequenos prazeres
do cotidiano que trazem um respiro na rotina como
um doce especial, por exemplo.

O empresério do setor, Lovato, replicou a filoso-
fia do miliondrio Jeff Bezos: Em vez de perguntar o
que vai mudar, a pergunta mais poderosa seria: “O
que ndo vai mudar daqui a dez anos?”.

E importante entender como se equilibrar nes-
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Paulo Solmucci, presidente da Abrasel, abriu o evento com um discurso incentivador aos donos de bares e restaurantes.

sas ondas de comportamento e visualizar oportuni-
dades. O palestrante complementou com 3 pontos
que acredita serem a base para o sucesso de um ne-
gdcio: Preco Baixo (e justo para o cliente), Entrega
Répida e Selegdo Fécil (cardédpio inteligente). A li-
cédo para o dono de bar e restaurante é olhar além do
produto do momento e entender o comportamento

que o impulsiona.

3) Inteligéncia Artificial:

por onde comecar?

Longe de substituir o trabalho humano, a Inteligén-

cia Artificial pode ser utilizada como uma assistente

digital capaz de otimizar processos e liberar o tempo

da equipe. Aline Sordili e Alberto Weisser, subiram

ao palco do 37° Congresso Abrasel para falar sobre

formas de aplicar a IA no cotidiano do seu negdcio.
Especialista em IA, Sordili, desmistifica o uso da

tecnologia como algo distante que ird substituir o tra-

balho humano. Para ela, a admiracéo cega pelo seu

“efeito uau” sdo armadilhas que impedem seu uso

eficaz. Para extrair o maximo da ferramenta, Sordili

ensinou que um bom prompt (comando) deve con-

ter cinco elementos essenciais:

e Persona: dizer a IA quem ela deve ser (“Vocé é um
chef especialista em culindria mineira”);

e Objetivo: definir a tarefa a ser executada (“Crie

trés opgOes de prato do dia”);
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o Contexto: fornecer as informag8es necessérias (“Use
os ingredientes que estdo sobrando no estoque”);
e Formato: indicar como a resposta deve ser estrutu-
rada (“Em formato de lista com nome e descricdo”);
¢ Restricfo: apontar o que ela nio deve fazer (“Néo
use ingredientes importados”).
Complementando a formag&o do publico, Alberto Weis-
ser, compartilhou a ferramenta de IA que criou para
otimizar tempo da gestdo e democratizar solugdes de
marketing digital para empreendedores. A plataforma
automatiza a criagdo de posts para Instagram e Face-
book, catalogos, e até um site funcional, fundamental
para que o negdcio seja encontrado no Google.

4) Como o Google pode

ajudar no seu negécio

Essas ferramentas, combinadas com o ecossistema
do Google, permitem uma melhor visibilidade do ne-
gdcio e ainda a possibilidade de atrair mais clientes.
O Diretor de Parcerias do Google, Leandro Esposi-
to, levou ao publico instrugdes para melhorar a visi-
bilidade do negdcio.

Fotos do cardépio, localizagédo, contato, descrigédo
do espago: essas sdo informagdes bésicas que res-
pondem as principais perguntas do consumidor e
influenciam no momento da escolha. O palestrante
ainda apresentou quatro novidades da Google com

o uso de IA disponiveis para uso gratuito.
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Jhonnie Mello

Além das palestras e painéis, o0 37° Congresso Abrasel contou com Cozinhas-show.

e Uma IA que transcreve cardapios a partir de fotos
dentro do Perfil do Negdcio;

e O uso do Gemini para geragéo de textos e percepcdes;

e O NotebookLM para andlise de grandes volumes
de dados;

e Veo 3, capaz de transformar fotos em videos ani-
mados.

5) Os movimentos do iFood
no mercado de delivery
A cada noticia sobre o cendrio do delivery brasileiro,

surgem novas perguntas a respeito de como as pegas
vdo se reorganizar no tabuleiro. O CEO do iFood, Die-
go Barreto, esteve no Congresso Abrasel para falar
sobre o processo de crescimento do ecossistema que
atende mais de 55 milh8es de consumidores ativos.

Com essa marca surpreendente de usuérios, o de-

safio deixou de ser apenas trazer mais gente para a
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plataforma e passou a ser fazer com que cada pes-
soa peca mais vezes em novas ocasides.

A forma mais eficaz de aumentar a frequéncia, se-
gundo o CEQ, é “destravar” momentos de consumo
que hoje sdo pouco explorados no delivery. Para isso,
Barreto ainda apresentou ao publico dois novos pro-
dutos com foco nos usudrios.

iFood Hits: desenhado para o almogo do dia a dia
da classe C, oferecendo pratos com ticket médio bai-
%0 e taxa de entrega gratis. O objetivo é transformar
o delivery de uma “indulgéncia” de fim de semana
em um hdbito de segunda a sexta.

iFood Turbo: com a promessa de entrega em até
20 minutos, o Turbo atende a uma necessidade espe-
cifica: o cliente com pressa. Ao garantir essa entrega
ultrarrapida com 99% de assertividade, o iFood cria
uma solugdo para quem antes ndo considerava o de-

livery uma opgéo por restri¢des de horério.
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Inteligéncia Artificial redefine o futuro

dos restaurantes

O SETOR GASTRONOMICO brasileiro vive uma
transformacgo. A inteligéncia artificial (IA) emer-
ge como aliada para quem busca eficiéncia, rentabi-
lidade e exceléncia. Mas como a IA pode transfor-
mar seu negocio?

O mercado de food service nacional apresenta ce-
nério promissor. A Redirection International indica
que o setor deve crescer 7% ao ano até 2028, supe-
rando os 6% de 2014 a 2023.

E é af que a IA se apresenta como ferramenta de-
mocratizadora. O impacto da IA comega no atendi-
mento. Chatbots e assistentes permitem atendimen-
to 24/7 via WhatsApp, sites e redes sociais.

Sistemas de recomendag&o conseguem sugerir pra-
tos e bebidas baseados no histdrico de cada clien-
te, criando experiéncia que aumenta a satisfacgo e
o tiquete médio.

O reconhecimento de voz para pedidos e tradu-
céo de carddpios eliminam barreiras do idioma em
regides turisticas. A IA pode melhorar fotos do car-
ddpio, aumentar usabilidade e vendas. Criagdo de
descri¢Bes usando técnicas de copywriting, design
visual e layouts otimizados.

A TA consegue analisar tendéncias gastronémicas
em redes sociais, blogs e reviews, identificando pa-
drSes de preferéncia regional e sazonalidade.

O impacto da IA esta também na gestdo operacio-
nal. Previsdo de demanda, com andlise de histérico
de vendas, condig¢Bes climaticas e eventos, permi-
tem otimizacdo de estoque e equipe. Uma capaci-
dade que pode reduzir desperdicio de alimentos e
otimizar escala. Sistemas conseguem sugerir pratos
para aproveitar ingredientes préximos ao vencimento.
Desperdicio vira oportunidade com “pratos do dia”.

Para ilustrar a aplicacdo dessas tecnologias, con-

78 Bares & Restauwrantes

sideremos restaurante por quilo que implementa IA.
Com analise de dados de vendas, sistema identifica
que segundas e tercas sdo dias de menor movimen-
to, sugerindo promogdes como “Segunda sem Car-
ne” com desconto. A IA analisa perfil de clientes e
identifica que 35% tém restri¢des alimentares. Sis-
tema sugere criacédo de carddpio adaptado, com si-
nalizagBes e opgdes seguras.

Célculo de food cost, monitoramento de pregos em
tempo real e andlise de rentabilidade por prato per-
mite identificar itens mais lucrativos. IA pode suge-
rir ajustes de precos baseados em demanda e pro-
por substituicBes quando ingredientes ficam caros.

As ferramentas est8o disponiveis: inteligéncia arti-
ficial é uma necessidade para estabelecimentos que
desejam prosperar. E possivel comecar com passos
simples e evoluir (veja QR Code com checklist). O
importante é dar o primeiro passo, entendendo que
cada automacdo, andlise de dados e personalizac&o
representa movimento rumo a futuro mais eficiente.

A revolugdo da IA na gastronomia é uma realida-
de presente esperando para transformar seu negdcio.
Ganha quem combinar riqueza de tradi¢do gastro-

ndmica com possibilidades da inteligéncia artificial.

Aline Sordili é especialista em transformagdo
digital e IA, autora do blog Aprendiz de Cozinheira

COLUNISTAS



Vulp Air: Cllmatlzagao inteligente por assinatura.
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TRAMONTINA

Cadetras Tramontina

Marta, Serena e Amélia

Inspiradas no classico design italiano e com um toque
moderno e minimalista caracteristico do design
contemporéneo, as novas cadeiras Tramontina aliam
formas organicas com uma presenca robusta e marcante.

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