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EDITORIAL

Decisdio estratégica
para o seu negocio

PAULO SOLMUCCI

janeiro de 2026
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O ANO DE 2026 serd um marco para as empresas do setor de
alimentagéo fora do lar. A reforma tributdria, aprovada com o
objetivo de modernizar o sistema, introduz dois novos tributos:
o IBS (Imposto sobre Bens e Servigos) e a CBS (Contribuicdo
sobre Bens e Servicos). Esses impostos substituem ICMS, ISS,
PIS e Cofins, consolidando um modelo baseado no IVA (Impos-
to de Valor Agregado), j4 adotado em diversas economias. Este
serd um ano de testes e adaptacéio, mas algumas decisGes es-
tratégicas ja precisam ser avaliadas.

A partir de 2027, inclusive as empresas enquadradas no Sim-
ples Nacional estardo sujeitas a incidéncia do IBS e da CBS. A
aliquota ainda n#o estd definida, mas a cobranga seré obriga-
tdria, alterando a estrutura tributdaria atual. Embora o novo sis-
tema busque simplificagdo, ele exige planejamento para evitar
impactos financeiros relevantes.

O ponto central para a decis@o entre permanecer no Simples
ou migrar para o regime regular do IBS e da CBS estd na natu-
reza dos clientes do estabelecimento: se a empresa vende para
pessoa juridica ou apenas para pessoa fisica. Negdcios que aten-
dem empresas podem perder competitividade caso permane-
¢am no Simples, j4 que ndo gerardo crédito tributdrio para seus
clientes (enquanto concorrentes no regime regular poderdo ofe-
recé-lo). Ou seja: a andlise sobre o volume de compras de insu-

mos é secundaria diante dessa questfo comercial.



Bares & Restaurantes

Além disso, o setor conquistou um regime especial com
desconto de 40% sobre a carga tributdria padréo do IBS e da
CBS, uma vitdria importante que retira as gorjetas e a par-
cela referente as plataformas de delivery da base de célculo.
Esse avanco reconhece as particularidades e a essencialida-
de do nosso segmento.

A definicio sobre o regime a ser adotado deverd ser feita
até setembro de 2026. Caso nédo haja manifestagéo, a empre-
sa permanecerd automaticamente no Simples Nacional, com
IBS e CBS incorporados ao DAS. E uma decis3io que influen-
ciard diretamente a competitividade e a margem operacional
dos negdcios.

O setor vive um momento de transicdo que exige andlise
criteriosa. A escolha do regime adequado nZo é apenas uma
formalidade: é um fator estratégico para garantir sustentabi-
lidade e crescimento em um cendrio de mudancas profundas.

O ano de 2026 marca o inicio da tdo esperada reforma tribu-
taria. Uma conquista necesséria, que finalmente reconhece o
setor de alimentacéo fora do lar como essencial e merecedor
de uma tributacdo menor e mais racional. Planejamento e in-
formacdo serdo os pilares para que cada empresa encontre o

caminho mais vantajoso nessa nova etapa.






CARTA AO LEITOR

Por que 2026
serd 0 ano
do ajuste

de contas
para bares e
restaurantes

DANILO VIEGAS
chefe de redagéio
da B&R

CONFESSO AOS AMIGOS leitores que ndo sou
o maior entusiasta da chamada “literatura de coa-
ch”; acho a linha entre o conhecimento e o char-
latanismo ténue demais.

Entretanto, acompanho varios profissionais que
nfo sfo necessariamente empresarios ou homens
de negdcios, mas que fazem da hospitalidade gas-
trondmica a sua vida. O paulistano Julio Bernar-
do, ou JotaB&, é um deles.

Pois ent#o. Dias desses Jotabé compartilhou em
seu Instagram uma reflexdo sobre o que, na opi-
nifio dele, seriam as principais tendéncias para ba-
res e restaurantes. Eu ndo poderia concordar mais.

O meu resumo é: as mudancas de comportamen-
to dos consumidores, o calenddrio de 2026 (com

recorde de feriados, EleicGes e Copa do Mundo),
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GESTAO

e a mao de obra cada vez mais escassa criam um
cendrio desafiador. Eu explico.

Primeiro, a consolidagéo das inje¢Ses emagrece-
doras como hébito de massa, o que reduziu dras-
ticamente o volume caldrico ingerido pelo cliente
de classe média e alta. Segundo, a consolidagéo da
abstinéncia alcodlica entre os mais jovens. Para o
empresario, isso se traduz em um tiquete médio
sob press@o constante e na necessidade de repen-
sar a rentabilidade por grama.

Operar em 2026 exige inteligéncia estratégica para
enfrentar uma mao de obra escassa e cada vez mais
onerosa. Momentos de retracdo no consumo séo,
historicamente, os que for¢am o setor a abandonar
o amadorismo. Este ano serd o marco de uma hos-
pitalidade técnica. Se o cliente come e bebe menos,
a execugdo precisa ser impecével para que o valor
percebido compense a queda no volume.

A tendéncia é clara: por¢Ses reduzidas com
maior valor agregado, mixologia de baixa gradua-
céo alcodlica (ou nula) com alta complexidade e
um servico focado obsessivamente na retengéo. O
objetivo é reconquistar o cliente, oferecendo pro-
dutos que justifiquem o deslocamento em um ce-
nario econbmico restritivo.

A minha aposta pessoal é na ascensfo de opera-
¢Oes informais e dindmicas. O luxo ostensivo perde
espago para a eficiéncia operacional que permite
precos mais competitivos sem sacrificar a margem.
Neste contexto, o marketing de influéncia perde sua
relevancia histdrica. O setor amadureceu e enten-
deu que o engajamento digital vazio ndo sustenta
o fluxo de caixa. A prioridade agora é a experién-
cia real, livre da mediac&o constante das telas — o
celular no restaurante passa a ser visto como um
ruido, ndo como um aliado (ouvi um amém?)

No encerramento das contas, o que resta é o ri-
gor da gestdo e a entrega humana. Que o mercado
nos encontre preparados para a sobriedade que

0 momento exige.
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e Nova estratégia da 99Food mira crescimento acelerado e trans-
paréncia nas relagdes com restaurantes.

e Empresa aposta em modelos de remuneracéo flexiveis e tec-
nologia para reduzir custos e ampliar eficiéncia.

e Meta é ampliar o publico de delivery, aproximando precos
do delivery dos precos do balcdo, ampliando categorias com
lanches e bebidas, aumentando a frequéncia nos dias da se-
mana (o delivery ainda é concentrado nos fins de semana) e
expandindo para 100 cidades até o fim de 2026.

O MERCADO BRASILEIRO de delivery vive uma fase de transformac&o acelerada e
disputa biliondria. Apés anos de hegemonia do iFood, que ainda detém cerca de 80%
do mercado, novas forcas como Rappi, 99Food e a recém-chegada Keeta (Meituan)
intensificam a concorréncia com estratégias agressivas e investimentos robustos.
Estima-se que o setor tenha movimentado mais de R$ 100 bilhdes em 2025. Hoje, os
aplicativos processam cerca de 8 milhdes de pedidos didrios no Brasil, nimero que
promete aumentar muito nos préximos cinco anos, impulsionado pela digitalizagéo e
pela busca por conveniéncia. A disputa envolve aportes bilionarios, em uma corrida
para conquistar consumidores, restaurantes e entregadores em um mercado que ja
responde em média por algo entre 20% e 25% do faturamento de bares e restaurantes.

Na foto, Simeng Wang,
CEO da 99 no Brasil.






Neste contexto, a 99Food retornou ao mercado
brasileiro com uma estratégia explicita: fazer cres-
cer a base de consumo de delivery, reduzir fricces
de preco e elevar a eficiéncia operacional de restau-
rantes e entregadores, apoiando-se na escala da 99
(aplicativo de transportes) e em aprendizado inter-
nacional do grupo chinés DiDi. Para o CEO da em-
presa no Brasil, Simeng Wang (em entrevista exclu-
siva a Revista B&R), “o mercado brasileiro é grande e
complexo, mas ainda tem baixa penetracdo do canal
de delivery, o que abre espago para uma plataforma
que una pre¢os mais justos e logistica inteligente”.

O delivery no Brasil ainda néo tem a penetracéo
que poderia nas classes mais baixas da populacéo,
como acontece em outros paises. O preco préximo
ao do saldo é importante, mas ampliar as categorias
com lanches e bebidas também é estratégia para que
o delivery fique acessivel a uma parcela maior dos
brasileiros, aumentando a frequéncia dos pedidos.

Segundo a empresa, os aplicativos de delivery pro-
cessam cerca de 8 milhdes de pedidos diarios no Bra-
sil, contra algo em torno de 100 milh8es na China.
Isso mostra que ha condigdes para planos ambicio-
sos de expans@o e densidade operacional no pais. A
ambicdo dialoga com o diagndstico da pesquisa do
Instituto Locomotiva/Abrasel, que indica que 91%
dos consumidores veem o delivery como ajuda im-
portante na rotina, mas 75% consideram “caro” o
preco cobrado nos aplicativos e 74% percebem dife-
rengas entre o valor do balcéo e o valor no aplicativo.

Essa percepg¢do desestimula a frequéncia de pe-
didos e pressiona as vendas dos estabelecimentos,
que relatam reclamacdes e perda de negdcios quan-
do o preco no aplicativo supera o de saldo. H3, por-
tanto, uma demanda reprimida que tende a se liberar
quando o preco se aproxima do praticado no balcéo.
Para enfrentar esse nd, a 99Food colocou na mesa
dois modelos de remuneragdo ao parceiro: comis-

sdo zero, condicionada a alinhamento de prego com
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“Queremos democratizar o
delivery, expandindo para 100
cidades em 2026 e oferecendo

modelos de remuneragdo
flexiveis e transparentes”,
Simeng Wang.

o saldo, e um modelo de taxa reduzida (8,9%), que
preserva liberdade de precificacdio e separa comis-
sdo e logistica. Simeng Wang reforca: “Nossa prio-
ridade é garantir que o dono do restaurante possa
diminuir custos de entrega sem perder rentabilida-
de, diminuindo a diferenca entre o valor do delivery
e o prego do balcdo.” A empresa afirma que né&o co-
bra mensalidade dos restaurantes, nem aplica comis-
sOes ocultas ou acordos ndo consensuais. O foco é
aumentar a rentabilidade dos parceiros a cada pedi-
do, permitindo que o dono do restaurante diminua
custos de entrega sem perder margem.

Por muitos anos, as cldusulas de exclusividade fir-
madas entre grandes redes e o iFood foram uma bar-
reira praticamente intransponivel para novos players
no mercado de delivery. Essa pratica limitava a con-
corréncia e restringia a liberdade dos restaurantes
de escolher plataformas alternativas. Paulo Solmuc-
ci, presidente da Abrasel, explica que a atuagéo da
entidade para acabar com a exclusividade foi deci-
siva na mudanca de cendrio. “A agdo junto ao CADE
teve sucesso, impondo restrigdes as exclusividades
e abrindo espago para que empresas como a 99Food
pudessem competir em condi¢des mais equilibradas.
Essa mudanca regulatdria é considerada um marco
para ampliar opgdes e reduzir praticas monopolis-
tas no setor”.

Além disso, outro movimento importante no sentido
de abrir o mercado foi a criagdo do Open Delivery,
uma iniciativa liderada pela Abrasel que estabelece

um padré@o de comunicacdo aberto para integragdo

MATERIA DE CAPA



entre restaurantes, aplicativos e sistemas de gest&o.
Com essa padronizagdo, novos entrantes conseguem
se conectar de forma mais simples e rapida, sem de-
pender de solug8es proprietdrias ou contratos res-
tritivos. Isso reduz custos de integracdo, amplia a
interoperabilidade e da aos estabelecimentos maior
liberdade para operar em multiplas plataformas, fa-
vorecendo a concorréncia e a inovagéo no setor de
delivery. Deste modo, empresas como a 99Food e a
Keeta conseguem se conectar de imediato com os
principais softwares de vendas dos restaurantes, am-
pliando sua base de modo muito mais répido.

Base consolidada

Com mais de 55 milhdes de usuérios ativos, a 99Food
jé estd presente no cotidiano dos brasileiros, facili-
tando a recorréncia de pedidos e reduzindo barreiras
de entrada para novos consumidores. Em Goiania,

por exemplo, a empresa conseguiu reduzir o tempo
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O plano de expansdo da 99Food
prevé presenga em ao menos 100
cidades até meados de 2026.

médio de entrega de 37 para 28 minutos, resultado
atribuido a integracdo dos servigos de mobilidade e
entrega, além do uso de mapas inteligentes que oti-
mizam rotas para motociclistas e entregadores.

O plano de expansdo da 99Food prevé presenca em
ao menos 100 cidades até meados de 2026, com rota
que comegou por Goidnia em junho, avangou para
a Grande S&o Paulo em agosto e seguiu para capi-
tais e polos regionais. A reentrada em cidades como
S3ao Paulo, Rio e Belo Horizonte veio acompanhada
de um investimento de R$ 500 milh&es, com ntime-
ros iniciais de adesdo de restaurantes e entregado-
res que visam dar densidade ao ecossistema desde
o lancamento. Em paralelo, hé a sinalizacio de um
investimento total de R$ 2 bilh&es para acelerar ca-
pilaridade e ganho de escala.

A empresa destaca como ponto critico da opera-
¢do casar picos de oferta e demanda de forma com-
plementar. Os deslocamentos tipicos dos motoci-
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clistas do 99Moto acontecem principalmente no
inicio da manh3 e no fim da tarde, acompanhando
o fluxo de pessoas indo e voltando do trabalho. J&
os pedidos de entrega de itens e refei¢ces tém pi-
cos em horérios diferentes, como durante o almogo
e o jantar. Ao combinar servicos, a plataforma au-
menta a ocupagdo da base de motociclistas, melho-
ra produtividade por hora e reduz o tempo ocioso,
que sdo fundamentos para queda gradual do cus-
to logistico por pedido sem sacrificar ganho diario
dos entregadores.

Usando tecnologia, a 99Food aposta na IA para
corrigir gargalos classicos, como estimativa realista
de tempo de preparo por loja, considerando o mix
de pratos, fila de produc@o e oferta de entregadores
por regido. Essa estimativa melhora semana a sema-
na, reduz esperas, atraso e comida fria, e alimenta
algoritmos de pareamento (matching) entre pedi-
do e entregador. Para Simeng Wang, “a tecnologia é
fundamental para aumentar a eficiéncia operacional
e garantir uma experiéncia melhor para consumido-
res, restaurantes e entregadores.”

Do lado do consumidor, personalizagéo de ranking
e oferta por histdrico e contexto tende a elevar con-
versdo e frequéncia, reforcando a tese de hipercon-
veniéncia com curadoria. A empresa também aposta
em ganhos de eficiéncia via hardware e infraestru-
tura: parcerias com fabricantes de motos e bicicle-
tas elétricas e estudo de embalagens mais seguras
e resistentes, inspiradas em préticas avancadas na
China. Esses elementos complementam a estratégia
de densidade e redugéo de custo operacional, com
potencial impacto ambiental positivo e aumento de

produtividade do entregador por hora.
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Aideia é consolidar um ecossistema digital que inte-
gre mobilidade urbana, delivery de comida e servigos
financeiros, oferecendo conveniéncia e acessibilidade
de custo aos brasileiros. “Acreditamos que o Brasil
tem potencial para multiplicar o volume de entregas,
desde que sejam removidas barreiras de custo e pra-
ticas monopolistas do setor”, destaca Simeng Wang.

Experiéncia chinesa

Em novembro de 2025, uma comitiva de empresarios
brasileiros viajou a China para conhecer de perto as
operag8es da 99 e entender os pilares que sustentam
sua estratégia global. Entre os participantes estava o
presidente da Abrasel, Paulo Solmucci, que ressaltou:
“Foi uma experiéncia Unica. Ficou claro que a vis&o
do fundador é determinante para o sucesso e que a
logistica é o corag@o do negdcio. Essa capacidade de
integrar mobilidade e entrega com tecnologia avan-
cada é um diferencial para a volta da operagdo da
99Food ao Brasil.” A visita incluiu centros de inova-
¢do e hubs de mobilidade, mostrando como a escala
e a eficiéncia s8o construidas na operagéo chinesa.

Durante a viagem, os empresdrios se reuniram com
Will Cheng, fundador e CEO da DiDi, que reforgou o
compromisso estratégico com o Brasil.

Will destacou que o investimento bilionario néo é
apenas uma aposta financeira, mas um movimento
para criar impacto estrutural: “Ao investir R$ 2 bi-
lhdes, ndo estamos apenas buscando crescimento,
mas construindo um ecossistema mais justo e inclu-
sivo para milh&es de brasileiros. Queremos oferecer
tecnologia e eficiéncia para que restaurantes, entre-
gadores e consumidores tenham condigdes melho-

res e mais equilibradas.”
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Simeng Wang afirma que tecnologia é essencial para eficiéncia operacional
e para melhorar a experiéncia de clientes, restaurantes e entregadores.

O fundador também ressaltou os diferenciais que
sustentam essa retomada: “Nossa experiéncia glo-
bal em logistica é um ativo poderoso. Aprendemos
muito com opera¢Ses em mercados complexos, como
China, México e Colémbia, e isso nos da confianga
para adaptar solu¢Bes ao Brasil.” Will acrescentou
que o aprendizado da primeira operagéo no pais é
parte da estratégia: “J4 conhecemos melhor o mer-
cado brasileiro e sabemos que € preciso unir tecno-
logia, preco acessivel e densidade operacional para
democratizar o delivery. Esse é o nosso compromis-
so: crescer com equilibrio e transparéncia, apoian-

do parceiros e promovendo praticas sustentaveis.”
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Paulo Solmucci complementou: “O fato de ja co-
nhecerem melhor o mercado brasileiro e aplicarem
os aprendizados da operagédo anterior é um diferen-
cial importante. Essa combinag&o de experiéncia in-
ternacional, dominio de logistica e adaptagdo a cul-
tura local coloca a 99Food em posigéo privilegiada
para democratizar o delivery e ampliar sua penetra-
¢do nas classes de menor poder aquisitivo. E um mo-
vimento que pode trazer ganhos reais para restau-

rantes e consumidores.”

Equipes na rua

No relacionamento de campo, a 99Food opera com
equipes de vendas que visitam diariamente estabele-
cimentos, discutindo métricas de desempenho, agcdes
de campanha e ajustes de operacdo. A empresa en-
fatiza escuta ativa e adaptagdo como praticas para
incorporar feedback do mercado — por exemplo, a
maior aderéncia ao modelo de taxa em 8,9% entre
parceiros que valorizam liberdade de preco e a se-
paragdo clara entre comissdo e logistica. Essa pro-
ximidade € vista como necessaria para consolidar a
densidade de restaurantes por cidade e estabilizar
o nivel de servico.

Do ponto de vista de preco e margem, o relatdrio
Locomotiva mostra que 90% dos estabelecimentos
consideram que as taxas dos aplicativos pesam nas
despesas; 77% dizem precisar cobrar mais no deli-
very por causa delas; e 85% dos que cobram mais
acreditam j4 ter perdido vendas devido a diferenca de
preco. O dado reforca que maior transparéncia con-
tratual e liberdade de escolha logistica sdo mecanis-
mos para reequilibrar custos e reduzir a necessidade

de acréscimo de precos (markup) nos aplicativos.
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A empresa também ressalta aprendizados do ciclo
anterior da 99Food no Brasil: concentrar-se apenas
em independentes de tiquete baixo ndo é suficiente
para definir proposta de valor; é preciso “gama com-
pleta” com independentes e redes, diferentes faixas
de prego e cozinhas preparadas para delivery. O ecos-
sistema robusto melhora tempo de preparo e estabili-
dade, especialmente quando lojas adotam linhas de-
dicadas ao canal e praticas de embalagem adequadas.

No tema regulatdrio e concorrencial, em meio a um
verdadeiro tiroteio entre os aplicativos de delivery (in-
cluindo a¢Bes no CADE e justica comum), a 99Food
afirma que opera legalmente, cumpre decisdes judi-
ciais e busca competir dentro das regras ja existentes,
ao mesmo tempo em que questiona praticas que res-
tringem o poder de barganha de restaurantes. O posi-
cionamento publico se alinha a estratégia de dar con-
dic&o iguais aos parceiros em relaco a preco, opcles
e acesso a demanda. A pesquisa Locomotiva também
captura apetite por alternativas: 91% dos consumido-
res gostariam de ter mais op¢des de aplicativos; 97%
avaliam positivamente um aplicativo sem taxa para
estabelecimentos; e 93% dizem que dariam preferén-
cia a essa alternativa. Entre os estabelecimentos, 98%
manifestam interesse em usar um aplicativo sem taxa
e projetam ganhos de venda, lucratividade e capaci-

dade de reinvestimento no negdcio.

Experiéncia anterior e aprendizado
Sobre a primeira experiéncia da 99Food no Brasil
(operou entre 2019 e 2023 no pais), a empresa re-
conhece que o mercado exige prote¢do do espago
conquistado e atenc#o aos trés elos da cadeia: res-
taurantes, entregadores e consumidores. Isso trou-
xe ensinamentos, como a importancia de convergir
as agles para que a jornada do delivery faca senti-
do como um todo.

A 99Food aprendeu com operag8es em outros pai-
ses da América Latina, como México e Coldémbia,

18 Bares & Restauwrantes

“Poucos mercados
combinam escala,
inovagéo e oportunidade
como o brasileiro. Estamos

confiantes de que a
99Food pode transformar
a experiéncia de delivery”,
Will Cheng.

onde lidera ou ocupa posicéo de destaque no deli-
very. O desafio atual é comunicar aos parceiros que
o modelo ¢é funcional e sustentavel, trazendo novos
clientes, taxas menores e mais pedidos, com cresci-
mento conjunto dos negdcios. A empresa, além de
contar com o know-how internacional da DiDi, tem
profundo conhecimento do mercado brasileiro e se
diz comprometida em adaptar solugdes a cultura lo-
cal. A expectativa é que o Brasil seja a maior opera-
¢do da DiDi fora da China, consolidando a visdo de
super aplicativo e servi¢os essenciais integrados para
milh8es de brasileiros.

Quanto ao prego ideal para destravar frequéncia,
a 99Food mira um tiquete de R$ 30-R$ 40 no longo
prazo, patamar que ampliaria a base didria de con-
sumidores atendidos e aproximaria o Brasil de tra-
jetdrias observadas em mercados mais densos. Com
pregos mais acessiveis e logistica eficiente, a fre-
quéncia mensal pode crescer multiplas vezes, com
cenérios de trés a seis vezes no horizonte, caso a
penetracgdo se aproxime de benchmarks internacio-
nais. Essa ambigdo convive com um principio ope-
racional: proteger o ganho didrio dos entregadores
enquanto reduz o custo por pedido via produtivida-
de, com mais corridas por rota, menos tempo de es-
pera, melhor alocagéo regional. Simeng Wang con-
clui: “Nosso compromisso € crescer com equilibrio,
apoiando parceiros e promovendo praticas susten-

taveis e transparentes no setor.”

MATERIA DE CAPA




Vocé, gestor de bares, restaurantes, lanchonetes ou padarias, pode acessar gratuitamente
um ambiente com solucoes exclusivas para apoiar o sucesso do seu negocio. Escaneie o
QR Code ou acesse:

Bares & Restauwrantes

CONEXAOABRASEL.COM.BR  conexdo

abrasel
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A LOGICA
DE 2026

Em 2026, conhecer os fatores e
perspectivas que influenciardo o setor
de bares e restaurantes € fundamental
para fazer um planejamento estratégico
do negdcio.

POR CRISTINA BIELECKI

PARA COMECAR UM ano bem - e terminar melhor ainda - pla-
nejar é fundamental. E, para chegar ao final de 2026 com metas al-
cangadas, a hora é agora. Porém, ndo existe férmula mégica, mas
sim um cendério com fatores macroecondmicos e tendéncias para
o setor num ano atipico. Serdo dez feriados nacionais, sendo nove
deles em dias uteis, gerando feriaddes prolongados, ano de Copa
do Mundo e de eleigdes.

Diante desse conjunto de circunstancias, a Revista B&R ouviu
um time de profissionais especializados no setor de alimentagdo
fora do lar. S8o executivos com conhecimento administrativo e
consultores com compreensdo de mercado que apontam as prin-
cipais varidveis que irfio influenciar o cendrio para 2026 e como
se beneficiar com o comportamento do consumidor para gerar

oportunidades.

GESTAO



Analise macroecondmica

“Quando olhamos para 2026, vemos um conjunto de
fatores macroecondmicos que tendem a favorecer o
setor de alimentacéo fora do lar”, analisa Ricardo Bo-
meny, CEO da BFFC (Brazil Fast Food Corp.), grupo
que controla marcas como Bob’s e Yoggi. Segundo o
executivo, a isenc#o do IR para saldrios até R 5 mil
injeta renda disponivel diretamente na base da po-
pulagdo, e a entrada dessa lei (Lei 15.270/25) em vi-
gor deve beneficiar cerca de 16 milhSes de pessoas.
“Esse movimento tende a estimular o consumo ime-
diato, principalmente em categorias de conveniéncia
e fast-food. O setor de bares e restaurantes respon-
de de forma muito répida &s mudancas na economia.
Quando hd aumento da renda disponivel, como no
caso da isenc&o de IR, o efeito aparece de imedia-
to no tiquete de entrada porque o consumidor sen-
te no bolso essa folga e passa a consumir com mais
confian¢a”, destaca o executivo.

Ainda segundo ele, somado a isso, o cendrio de em-
prego evoluiu de forma muito positiva. No final de
novembro foi anunciada a menor taxa de desempre-
go da série histdrica, em torno de 5,4%, o que am-
plia a renda geral disponivel e reforca a confianca do
consumidor. “Esses elementos criam um ambiente
mais propicio para o consumo”, diz.

Outro fator positivo é o tipico comportamento do
governo em anos eleitorais, com aumento de gastos
na drea social. Segundo Célio Salles, membro do Con-
selho de Administracdo Nacional da Abrasel, esses
beneficios favorecem as familias que passam a dis-
por de um pouco mais de recurso para outros gas-
tos. “Isso afeta a base da piramide e, consequente-

mente, se reflete acima”, diz.

Dinamica do setor

Segundo Sergio Molinari, consultor e sécio funda-
dor da Food Consulting, consultoria especializada
no setor de alimentagéo fora do lar, a dindmica des-

te mercado no Brasil tem relag8o direta com trés
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Divulgagdo

Ricardo Bonemy, CEO da BFFC, analisa a mudanga do comportamento
de consumo no setor a partir da isen¢do do IR para saldrios até R$5 mil.

varidveis principais: crescimento do PIB, brasileiros
ocupados (principal medida de nivel de ocupagédo
da populacdo) e rendimento individual (principal
medida de renda).

Segundo Pesquisa de Endividamento e Inadimplén-
cia do Consumidor (Peic) foram identificadas algu-
mas limitagBes para um crescimento mais vigoroso
da alimentac@o fora do lar, com destaque para o en-
dividamento da populag&o. De acordo com os dados
da Peic, cerca de 30% da populagéo se declara endi-
vidada, o que reduz diretamente a parcela disponi-
vel para consumo.

De acordo com o consultor, ainda hd um desvio
crescente de onde o consumidor estéd buscando ali-
mentacédo fora do lar, ou seja, estd diminuindo sua
frequéncia presencial nos estabelecimentos e ace-
lerando em modalidades como delivery, retirada,

marmitas, etc.

Projecdes do mercado de

alimentacdo fora do lar

Fundadora e CEO da Galunion Consultoria em alimen-
tagdo fora do lar, Simone Galante, mostra, em estu-
do inédito sobre o setor, as tendéncias e percepgbes
estratégicas para bares e restaurantes e os desafios

do ano. A pesquisa Tese Galunion indica uma proje-



Sergio Molinari destaca que endividamento e hdbitos de consumo
tornam o crescimento do setor mais disputado e estratégico.

¢do de um crescimento real modesto (descontada a
inflagdo) em torno de 0,8% no gasto em alimentag&o
fora do domicilio, j4 em um cendrio otimista 3,6%.

Segundo Galante, bares e restaurantes precisam
agir em trés frentes. A primeira é em tecnologia, es-
pecialmente Inteligéncia Artificial e seus diversos
usos. “Tem IA para previsdo de demanda, para efi-
ciéncia operacional, para redugdo de desperdicio,
para personalizacéo e para também gerir melhor as
pessoas”, diz. A segunda é a supply chain (cadeia de
mantimentos), ou seja, negociar melhor, reduzir des-
perdicio através de negociagéo, usar a sazonalidade
a favor e garantir margens. Além disso, ela aponta a
questfo da reforma tributaria. “Sera preciso enten-
der muito bem os custos para enfrentar a reforma
tributdria, que tende a ser uma coisa muito positi-
va, mas no primeiro ano vai exigir que todo mundo
se adeque as novas questdes”, destaca a consultora.

A terceira frente é o menu mix: um carddpio estra-
tégico, capaz de proteger margens, atrair clientes e
traduzir as tendéncias do momento. O consumidor
busca sabor, autenticidade e preco justo.

De acordo com dados da Tese Galunion, o turismo
(doméstico, internacional e de negdcios) serd uma
das principais ancoras positivas de 2026. A projecéo

¢ de até Ug 9,2 bilhdes em turismo receptivo, sendo
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“2026 serd um ano em que a
estratégia genérica é ganhar
participagdo de mercado. [...]
Prosperard mais o empresdrio
que for bom em identificar
oportunidades, aprimorar sua
proposta de valor e executar
de forma muito eficiente”,
Sergio Molinari.

mais de U$ 1,7 bilhdo entrando diretamente no se-
tor de alimentagdo fora do lar. Isso se reflete no cha-
mado turismo gastronémico, no qual o consumidor
busca experiéncias locais, menus regionais, pratos e
ingredientes tipicos. Para bares e restaurantes, isso
significa trabalhar identidade da marca, ampliar a
comunicacg8o digital em diferentes canais e se dedi-
car aos cuidados e detalhes dessa experiéncia com
consisténcia na execuggo.

Ja para o setor de delivery, Diego Senra, da Lathor
Consultoria, avalia que 2026 aponta para a consoli-
dac&o das plataformas que alcangardo mais capitais
no pais oferecendo descontos e levando oportuni-
dade de consumo.

Ainda de acordo com a Tese Galunion, para os ba-
res e restaurantes, o delivery pode ajudar no volume,
porém exige disciplina de engenharia de cardapio,
escolha de produtos, boa embalagem e experiéncia

para gerar conexdo com a marca.

As mudangas no comportamento

do consumidor

O comportamento do consumidor é dindmico e res-
ponde a influéncias e ideias inovadoras que movem
o setor. Um exemplo é a redugdo do consumo de

bebidas alcodlicas, especialmente entre os jovens



Simone Galante aponta crescimento modesto em 2026
e defende tecnologia, gestdo de custos e menu mix
estratégico para proteger margens no negdcio.

da geracdo Z, nascidos entre 1997 e 2010, que est&o
priorizando saide e bem-estar. Simultaneamente, €
possivel observar um aumento de op¢8es de bebi-
das sem alcool, desde cervejas, vinhos e destilados,
além do surgimento de cartas de drinks n&o alcodli-
cos em bares e restaurantes.

Para a consultora Re Cruz, diretora-executiva da
Foodness, existe uma oportunidade de oferecer be-
bida sem 4lcool, j& que existe um aumento da pro-
cura por essa categoria de bebida. “Se alguns anos
atras oferecer opgdes vegetarianas comecou a ficar
mandatdrio, hoje o cenério pede a oferta de opgdes
interessantes sem &lcool”, diz. Segundo a consulto-
ra, esse aumento ndo significa, necessariamente, que
as pessoas estejam bebendo menos. Em muitos ca-
sos, o consumo tem migrado para a qualidade: em
vez de vérios drinks comuns, o cliente prefere me-
nos doses, porém de maior valor, como um vinho
melhor ou um drink autoral.

Outro exemplo de mudanga no comportamento do
consumidor é o uso dos inibidores de apetite (Ozem-
pic, Mounjaro e similares). Retomando o estudo da
Tese Galunion, o mercado dos inibidores deve che-
gar a cerca de R$ 6 bilhdes em 2026, com aproxima-
damente um milh&o de usudrios, principalmente nas

classes A e B, sendo que 62% relatam redugéo signi-
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“2026 ndo serd sobre extremos,
serd sobre equilibrio, e quem
entregar essa simplicidade
bem-feita vai ter sucesso,
mesmo em um ano desafiador”,
Simone Galante.

ficativa do apetite. Mas o que isso representa para
o setor? Segundo Célio Salles, os inibidores de ape-
tite tém um efeito claro sobre o consumo. A pessoa
ndo deixa de sair de casa, mas sai, come pouco ou
bebe pouco. “Como bares e restaurantes se adaptam
a esse fato? Oferecendo no cardépio por¢des meno-
res, por¢Ses para compartilhar e opgdes de drinks

mais incrementados”, diz.

O momento de planejar
Re Cruz, afirma que um planejamento bem executado
faz diferenca no negécio. “Empresas que fazem pla-
nejamento tem mais chance de atingir os resultados
esperados”, diz. A consultora explica que o primeiro
passo é olhar para 2025, analisar os indicadores fi-
nanceiros e operacionais e identificar onde o negdcio
performou bem, onde houve perdas e onde hd espa-
co para corregdo, aproveitamento de oportunidades
e manutencdo de um ritmo positivo. “Esse exerci-
cio é importante, primeiro para néo cair no mesmo
erro e, segundo, para ser mais assertivo, ter clareza
de onde colocar energia”, pontua Re Cruz.
Somente depois dessa andlise é possivel olhar
para frente; a ideia é entender quais sfo os princi-
pais objetivos, isto é, a partir dessa observagédo é

vidvel enxergar se a empresa precisa melhorar fa-



Divulgagao

Re Cruz defende que planejamento, baseado na andlise de indicadores,
corrige erros e direciona energia ao que gera resultado no negdcio.

turamento, aumentar o tiquete médio, melhorar o
fluxo de caixa ou ainda incrementar a parte de co-
municacdo e marketing. A proposta é entender o
que vai guiar o ano e ajudar a trilhar os caminhos
e oportunidades. A elaboragdo de uma agenda,
com os feriados e datas comemorativas, o calen-
dério dos jogos da Copa do Mundo, principalmen-
te os hordrios dos jogos da selegéo brasileira, e a
data das elei¢des, ird mostrar o que se pode espe-
rar do ano, com muitas oportunidades e desafios.
Serdo dez feriados nacionais, e nove deles em dias
Uteis gerando feriad&es prolongados, sendo quase
um feriado por més.

E essa é a hora de pensar na equipe. Vale a pena
ter um fixo a mais ou contratar extras no final de se-
mana efou no feriado? O presidente da Abrasel, Paulo
Solmucci, destaca o trabalho intermitente - assunto
capa da edicdo 163 da Revista B&R -, que é a contra-
tacdo de mé&o de obra tempordria com flexibilidade.
“Diria que em 2026 bares e restaurantes deveriam
aplicar, ou pelo menos analisar as oportunidades da
contratagdo intermitente, para ndo pagar funciondrio
num dia com pouco movimento”, destaca.

Segundo ele, se a expectativa de venda no feria-
do é alta, vale j& comegar a se programar, verificar

o calendario de folgas; com essa estratégia, ndo se-
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Caio Veloso

Para Paulo Solmucci, o trabalho intermitente serd fundamental em 2026
para dar flexibilidade as equipes e ajustar custos a demanda sazonal.

ria necessdario contratar um extra, basta fazer um
bom planejamento com trabalho intermitente para
suprir esses momentos de demanda sazonal, seja
pelo feriado ou fim de semana. “O trabalho inter-
mitente dd essa flexibilidade e estd na hora de criar
um processo de aprendizado, de conhecimento da
lei, mas acho que 2026 vai ser o ano da explosdo
deste modelo no setor de bares e restaurantes”,

afirma Solmucci.

Um ano positivo para o setor

Diante dessas perspectivas, Solmucci avalia que os
fatores sdo positivos para o setor. “Vamos aproveitar
esse ano de boas expectativas para planejar algo di-
ferente num cendrio previsivel. Vamos tomar as ini-
ciativas de maneira que a gente possa aproveitar da
melhor forma possivel e assim entrar em 2027 mais
preparado, porque certamente néo haverd esse con-
junto de fatores positivos alinhados”, destaca.

Para Célio Salles, sempre hd espago para expandir
ou extrair mais valor do negdcio, independentemente
do cenario econdmico. “Isso depende de iniciativa, de
senso de oportunidade, de inovag#o, de sensibilida-
de ao mercado. Assim, quando falamos das caracte-
risticas do ambiente isso é uma informacao 1til, mas

nfo é limitante, isto é muito importante”, destaca.



Nao adianta o prato
sair rapido se a conta
demora pra chegar.

EXPERIENCTIA



stone
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A CIENCIA DA
MULTIMARCA

Do boteco ao rodizio prime, o Grupo Dargas estrutura uma
engenharia de processos — da andlise de praga ao receitudrio —
para proteger o padrdo operacional de 13 casas e reduzir o risco
da gestdio intuitiva.

POR DANILO VIEGAS
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SERIA O CRESCIMENTO desordenado de unidades de bares e restaurantes um
vetor de faléncia silencioso? A replicacéio de modelos bem-sucedidos frequentemen-
te ignora que a escala exige uma ruptura drastica com a gestédo intuitiva.

No mercado de S&o Paulo, o Grupo Familia Dargas atua como uma holding (gru-
po) que administra 13 unidades e sete marcas distintas, uma estrutura que deman-
da, além de controle de estoque, uma super gestdo de identidades conflitantes.

O risco de uma “esquizofrenia administrativa” — onde a cultura de um boteco des-
pojado contamina a operacdo de um rodizio de luxo — é mitigado por uma gestdo
que separa a estratégia da execug@o operacional severa.

A trajetdria do grupo, iniciada em 2005 com o Caetano’s Bar, na zona norte da cida-
de, demonstra a transi¢do de um bar de 30 lugares para uma operagéo com 600 fun-
cionédrios. Essa expansdo exigiu a profissionalizacgo de setores financeiros e de RH,
abandonando o modelo onde os fundadores executavam todas as fungdes.

Charles Farias, sécio-administrador, sintetiza a visdo do grupo sobre a estruturagéo
de novos negdcios: “O sucesso é definir um projeto como propdsito, como uma en-
trega. Um projeto ndo é definido sé pelo carddpio, pelo ponto ou pelo atendimento,

mas pelo conjunto que vai entregar uma experiéncia para o cliente que chega a mesa”.

O diagndstico técnico de pracga e a segmentacido de portfélio

A decis&o de inaugurar uma nova bandeira ou unidade no Grupo Dargas n&o se ba-
seia em preferéncias pessoais, mas em andlise de mercado e segmentacg&o de publi-
co. O grupo opera marcas com propostas de valor heterogéneas: o Villa Caetano’s
foca em familias; o Portofino Cucina Italiana entrega culindria italiana; e o Cruzeiro’s
Prime opera no modelo de rodizio de carnes.

A defini¢do do conceito de uma casa perpassa pelo entendimento da “praga”: é ne-
cessario mapear quem circula na localidade, se o publico trabalha no entorno e qual
o comportamento pds-expediente.

Essa leitura evita o erro de abrir um negdcio em um nicho saturado. “Tem pragas
que sdo muito saturadas de comida italiana. Entdo faz sentido eu abrir mais um ita-
liano? Talvez, se faltar uma experiéncia mais imersiva ou aprofundar alguma nuan-
ce. Mas talvez um negdcio de comida brasileira dé muito certo ali, porque as pessoas

estdo saturadas e querem uma alternativa”, explica Charles.
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Ficha técnica administrativa

versus receituario de cozinha

Um erro técnico recorrente em empresas de médio
porte é o uso da ficha técnica como manual de pre-
paro. No Grupo Dargas, existe uma separacédo fun-
cional entre os instrumentos de controle financeiro
e operacional. A ficha técnica é uma ferramenta de
gestdo financeira, utilizada para o cdlculo do Custo
de Mercadoria Vendida (CMV) e precificagéo.

Em contrapartida, o receitudrio é o documento que
dita o padrdo de entrega na ponta. Charles é enfa-
tico sobre essa distingéo: “A ficha técnica néo fala
como se faz esse produto, qual o ponto da cocgéo
ou onde acrescentar um ingrediente. Af entra o re-
ceitudrio, que deriva da ficha técnica. Quando vocé
tem uma gestfo amadora, a pessoa faz no olho. Af é
que mora o fracasso e a bagunga”.

Essa profissionalizac&o é o que Kelly Dargas, direto-
ra de marketing, define como a marca da nova geragéo
do grupo: “Hoje a grande contribuigdo dessa geragdo é
a gestdo profissional. De todo mundo ter estudado, de
todo mundo se dedicar para uma &rea e estar atuan-

do de maneira a estruturar o grupo e as operagdes”.

Bolovo Bar: um bar “sem migué”

O Boteco Bolovo surge como a unidade de teste para
um modelo de “cozinha de heranc¢a”. Diferente de
bares que utilizam narrativas artificiais para justifi-
car pregos elevados, o Bolovo fundamenta-se na vi-
véncia real de Charles, que cresceu em um boteco
em Cap#o Redondo, periferia de SP. A estética é pro-
positalmente funcional, utilizando mesas de ferro e

referéncias visuais do balco tradicional.
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Charles Farias sintetiza que o sucesso estd no conjunto projeto,
propdsito e experiéncia, ndo apenas no cardapio ou no ponto.

A operagdo do Bolovo atua com uma flexibilidade
que marcas consolidadas perdem. Em seis meses, 0
cardépio foi alterado para incluir por¢Ses de carne
apds o feedback do publico.

Kelly detalha a filosofia de nfo engessar a marca:
“Eu ndo gosto de contar, eu ndo gosto de ‘cagar re-
gra’, falar que o boteco tem que ser isso ou aquilo.
Eu considero o que posso entregar dentro das pers-
pectivas do cliente sem precisar mudar a propos-

ta”. No Bolovo, o produto é a “botecagem” legitima.



“Bebida e comida todo bar vai ter. A hospitalidade

vai muito além. A gente ndio serve comida e bebida; a
gente serve hospitalidade. E criar camadas para que
isso mantenha o interesse do cliente sobre as marcas,
principalmente as que tém mais tempo”, Charles Farias.

O choque geracional e o

custo da hospitalidade

A gest8o de pessoas enfrenta um ponto de ruptura.
O modelo de trabalho baseado em jornadas exaus-
tivas néo é mais aceito pelas novas geracdes de tra-
balhadores. O desafio técnico atual da holding é criar
escalas de trabalho que atraiam talentos sem invia-
bilizar a lucratividade.

Kelly Dargas analisa esse cendrio: “A geracéo dos
meus pais era uma geracdo que ia trabalhar 16 horas
por dia para fazer acontecer. A nossa geragéo vem ja
dizendo ‘espera ai, eu também quero qualidade de
vida’. E a novissima geragéo vem com outros anseios.
Esse é o maior desafio hoje: entender o que ela quer
receber e como trabalhar com ela”.

Além do conflito geracional, o grupo monitora a
mudanga de hébito de consumo, como a redugédo
no consumo de bebidas alcodlicas pelas geracdes
mais jovens.

Para mitigar a perda de margem, o Grupo Dargas in-

veste na hospitalidade como diferencial competitivo.

Sustentabilidade economica e
a sucessao profissionalizada
A perenidade de um negdcio de gastronomia em S&o
Paulo depende de uma execucéo financeira implaca-
vel. O Grupo Dargas integra gerentes de unidade no
quadro societério, uma estratégia para garantir que
a lideranca na ponta tenha compromisso com o re-
sultado. Essa descentralizacio é um mecanismo de
controle de padrio.

O cendrio para as préximas décadas indica mar-

gens comprimidas e custos crescentes. O sucesso a
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longo prazo, segundo o grupo, néo é fruto de lampe-
jos, mas de continuidade faturada.

Kelly conclui: “Independente das geragdes ou do
futuro, é o trabalho consistente, permanente e dedi-
cado que permite que a gente tenha 20 anos, e que
vai permitir que a gente tenha 40, 60 ou 80 anos.
Muitos bares surfam por seis meses e quebram de-
pois de dois anos; nosso foco é tornar o negdcio lu-

crativo e duradouro.”

No Bolovo, a agilidade operacional vira vantagem competitiva, um
atributo que tende a se perder a medida que as marcas crescem.



lago Oliveira

0 PONTO
MUDA E

0 QUE
PERMANECE?

Como restaurantes tradicionais
e iconicos se reinventam para
tentar encontrar outro ponto
que ndo afaste os clientes e
mantenha a identidade da
unidade matriz.

POR YASMIM PAULINO

UM DOS ELEMENTOS essenciais para um bar ou restaurante ter sucesso € o pon-
to. Para ser visto e bem frequentado, o dono ou dona precisa de um imdével e um en-
dereco que construa uma identidade marcante e ainda o ajude a encontrar seu pu-
blico. Mas o que acontece quando o estabelecimento consegue reunir tudo isso e
precisa se mudar?

Em Belo Horizonte, em um intervalo de poucas semanas a Birosca e o Bar do Sa-
lom3&o, dois bares e restaurantes icOnicos da cidade, comunicaram que fechariam as
portas e encarariam o desafio de reencontrar um novo espago.

Os anuncios das mudancas mexeram com as emogdes dos belo-horizontinos e néo
¢é para menos. Afinal, cada um dos estabelecimentos representa um valor cultural e
gastronémico enorme para a cidade.

Apesar de exporem diferentes razSes para as mudangas, eles enfrentam agora desa-
fios em comum: como mudar de ponto sem perder a esséncia que encantou clientes? E,

ainda, como essas mudancas refletem as transformacdes do mercado da gastronomia?
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As mudancgas no mercado

O jornalista gastronémico, Daniel Neto, ou Nenel,
que toca o projeto Baixa Gastronomia, frequenta as-
siduamente bares e restaurantes tradicionais Brasil
afora e, as vezes, em terras estrangeiras. Em nossa
conversa, ele aponta algumas mudancas no merca-
do gastronémico que tem impactado profundamen-
te os bares e botequins, comércios tradicionais que
tém desaparecido com o tempo.

“E dificil explicar por que nem todo caso é igual.
A gente vé casos de especulaggo imobilidria, casos
de casas que fecham porque o dono vai se aposentar
ou estd doente e ndo tem quem tocar. E tem também
os fechamentos por mé administracéo. Sdo varios
motivos. De qualquer forma, é uma pena”, comenta.

Entre os inimeros desafios do mercado gastrond-
mico, Nenel destaca a questdo da alta dos aluguéis.
“A especulagdo imobilidria vem vindo com muita for-
¢a. Os bares, principalmente os que ficam em esqui-
nas, estdo sendo ameagados de exting¢do”, ressalta.

Mesmo quando a alta dos aluguéis ndo é o gran-
de problema, a especulagéo transborda nas dispu-
tas pelo ponto com grandes marcas e empresas. Em
uma esquina do bairro Serra ficava o Bar do Salo-
mao, popularmente conhecido como “Bar do Galo”,
apelido gragas a paix&o da familia pelo time minei-
ro. Salomé&o Jorge Filho, herdeiro da terceira gerac&o
do negécio, anunciou que fecharia as portas com o
espaco acumulando 72 anos de balcéo.

O imével era proprio da familia, mas Salom&o Fi-
lho recebeu uma proposta irrecusével pelo ponto.
“Chega uma hora que vocé tem que pensar no futuro.
Eu, por exemplo, tenho quatro irmds, entdo eu tive
que pensar”, contou explicando sobre sua decisdo.

Para Nenel, a questdo geografica e os processos
de gentrificag@o dos bairros também somam na con-
ta. Exemplo disso € a visdo que o jornalista tem em
relacdo ao futuro dos negdcios tradicionais: “Exis-
te muito desrespeito, de chegar atropelando, sem o

respeito devido a quem ja estava ali ha 30, 40 anos.
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A especulagdo imobilidria avanga e ameaca bares, alerta Nenel, ao
apontar a alta dos aluguéis como um dos grandes desafios do setor.

Pode ser pessimista da minha parte, mas muitos es-
tabelecimentos tradicionais estdo com os dias con-
tados”, lamentou.

Nesse sentido, Salom&o corrobora com a fala de
Nenel e se coloca como um exemplo. “A prépria vida
vai engolindo esses bares de tradigdo, essas mercea-
rias. Eu adoro, mas o mercado mesmo vai engolin-
do”, complementa.

No lugar do icOnico reduto dos atleticanos, uma
nova farmadcia ird funcionar. Salom#o diz que hd anos
recebe propostas. “Eles [a rede de farmdcias] che-
garam em 2023, fizeram uma proposta, ai ficaram
naquele papo e no comego de 2025 chegaram muito
forte. Estava tudo funcionando numa boa. Mas tem
momentos que ndo tem jeito”.

Ainda sobre a proposta irrecusdvel que recebeu,
ele diz: “O cara chegou e me ofereceu um dinheiro
enorme pelo meu ponto e eu ndo posso perder uma
dessas, sendo eu vou morrer, o imdvel vai ficar ali e
eu ndo vou ganhar metade do que ele me ofereceu.
Eu nunca vou ganhar o que ele ia me dar. A tendén-
cia é essa, infelizmente” explica SalomZo.

Os desafios territoriais impactam, principalmente,
os estabelecimentos tradicionais, mas também refle-
tem em novas geracdes de empreendedores. Bruna

Martins, uma das chefs mais reconhecidas da gas-



tronomia mineira, desabafou em uma entrevista, du-
rante o evento O Quilo é Nosso, sobre a deciséo de
se mudar do famoso bairro Santa Tereza com o seu
primeiro restaurante, a Birosca.

“Em BH, tem acontecido muito isso em pontos
de localizagdo estratégica. Os restaurantes que es-
tdo deslocados da Zona Sul, dessas zonas de mais
renome para o restaurante, eles penam e eu estou
cansada de penar. Eu estou vendo um tanto de gen-
te apostando e tomara que reaquecga a Zona Leste.
Mas eu fiquei muito saturada de ficar penando por
isso,” desabafou a chef sobre as dificuldades enfren-
tadas na capital mineira.

O casardo da Birosca fez parte da histdria da chef
durante 13 anos e, apesar de relatar o sofrimento da
escolha de se mudar, Martins vinha enfrentando um
cendrio de instabilidade constante no fluxo de clientes.

“Principalmente no pdés-pandemia, a gente sofreu
muito. Eu me endividei muito, uma questéo finan-
ceira muito pesada. A Birosca tinha clientes que che-
gavam onze da noite. Eu tenho um restaurante na
Savassi, que j4 é um ponto excelente, e ndo chegam
tantos clientes mais como chegava la no Birosca hd
uns anos. Entdo, o comportamento de consumo da
cidade mudou muito”, explica.

Apesar da conexdo do restaurante com o bairro, o
carinho com a histdria do negdcio e a importancia do
espago para sua trajetéria como chef, Martins destaca
que a mudanca foi um movimento em busca de mais
visibilidade para o restaurante. “Eu chorava todos os
dias porque eu sou apaixonada com a casa do Santa

Tereza, mas foi uma escolha totalmente comercial”.

O restaurante e o territdério
O territdrio onde se levanta um negdcio é téo impor-
tante para o restaurante quanto também é um de-

safio. No caso da Birosca, o bairro Santa Tereza de-

34 Bares & Restauwrantes GESTAO

“Ndio é s6 um bar, ndo
€ SO o fisico, é também
tudo que gera em torno,
inclusive a autoestima
de um bairro”, Nenel.

sempenhou um papel fundamental na consolidagéo
do negécio. A jornalista gastrondmica, Celina Aqui-
no, destaca a conex#o e o impacto do restaurante.

“A Birosca ajudou a levar pessoas para o Santa Te-
reza e eu acho que ele marcou realmente uma fase
da gastronomia do bairro. A Birosca sé virou o que
ele é por causa do lugar onde ele estd, por causa da-
quele contexto do bairro, daquela casa, daquela es-
quina, entdo eu acho que tem ali uma conex&o for-
tissima com a identidade do lugar”, destaca.

Para Nenel, essas mudancas de endereco e fecha-
mentos possuem um impacto muito maior do que a
maioria das pessoas imagina, o que justifica a gran-
de comogéo.

Ainda passando pelo impacto econ6émico e cultural
dos bares e restaurantes, Nenel pontua: “Pessoas via-
jam o mundo atrds disso, de conhecer esses lugares
tdo tradicionais e para além da tradicdo eles geram
emprego. Eles movimentam o bairro, trazem seguran-

ca e sdo mais importantes do que muita gente acha”.

Como reabrir sem perder a esséncia?
Mais do que transportar mesas, cadeiras e equipa-
mentos, o desafio da mudanga estd em preservar
algo essencial: a alma do negdcio. “Eu acho que a
mudanca é sempre um ponto delicado de um negé-
cio e acredito que sempre estd tudo muito conecta-
do”, diz Aquino.

“Pensando no inicio dos negdcios, sempre tem algo
que puxa e que estd ligado com o lugar. E a partir dai,

acredito que a cozinha também vai se desenvolver a



“A alma estd comigo, pode ter
certeza disso. Aonde eu for, o
povo vai. Com certeza. A alma
¢ o dono do bar”, Salomdo
Jorge Filho.

partir de toda essa conexd0”, continua a jornalista.

Se entender o préprio bairro e regido é natural para
quem j4 esta estabelecido, o desafio real da mudan-
ca é compreender o novo espago e como se adaptar
a ele sem perder a identidade conquistada. Na hora
da mudanga, além do fisico, como transmitir conti-
nuidade e manter a esséncia do lugar?

Para entender como enfrentar essa transi¢do sem
perder a identidade construida ao longo de anos, é
preciso primeiro compreender o que realmente de-
fine a esséncia de um lugar.

“Um erro comum é ndo estudar o lugar para onde
vai”, pontua Nenel. Nesse mesmo caminho, Aquino
continua “Acho que mudar de endereco faz com que
o negécio de alguma forma se transforme. Ele vai ter
que se entender nesse outro lugar, vai ter que cons-
truir um novo publico”.

Para Bruna Martins, a esséncia do Birosca se man-
tém para além do endereco e do charmoso casaréo
da esquina.

“A gente tem um publico muito fiel. Eu n&o sei o
desafio que eu vou viver ainda, mas eu tenho um pu-
blico que quer muito continuar frequentando a Bi-
rosca. E a Birosca, além do Santa Tereza, tem uma
identidade muito forte que a gente vai levar como
uma forma de sustentar o nosso conceito, a nossa
marca, os nossos valores e é nisso que eu estou apos-
tando”, conta a chef.

Ainda na trilha do otimismo, Aquino, d4 exemplos
de restaurantes que fizeram uma transicéo e conse-

guiram manter a histdria viva.
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A Birosca aposta na forga da marca e na lealdade histérica do
publico, construida ao longo dos anos, para atravessar mudangas.

“Q Tip Top é um bar de 1929 que ja passou, se néo
me engano, por trés mudangas de enderego e conti-
nua ai com quase 100 anos de histéria. Ele é um 6ti-
mo exemplo de que é possivel, sim, manter a identi-
dade, mas com todos esses cuidados de saber como
fazer essa mudanga e como comunicar isso para as
pessoas”, destaca a jornalista.

Apesar dos desafios, as histdrias da Birosca e do
Bar do Saloméo sdo exemplos de que mudancga de
endereco néo precisa significar o fim. A esséncia do
restaurante ndo precisa estar totalmente entregue
a um enderego e um espaco fisico. A qualidade do
servico, a identidade do negdcio e a relagdo genuina
com o publico torna possivel fazer uma transicéo.

Entre os inimeros desafios durante esse percurso
da mudanca de enderego, o que parece sempre per-
manecer € a coragem dos donos de bares e restau-
rantes brasileiros e o desejo do publico de que essas

histérias continuem vivas.

lago Oliveira



POR BRENER MOUROLI

UM CASAL DE clientes chega ao restaurante, um
atendente os recebe e pergunta seus dados; um ca-
dastro é feito no sistema e logo os clientes s&o desig-
nados para uma mesa. Uma operac¢&o simples, roti-
neira e que, aos olhos de quem esté fora do negécio,
é banal. Mas, engana-se quem ndo compreende que
nesse movimento ocorre uma sucesso de operagSes
importantes e que servem de base para decisdes fu-
turas do negdcio.

Seja por meio de sistemas online ou internos, os
bares e restaurantes estdo cada vez mais digitaliza-
dos e realizam milhares de a¢Ses através de compu-
tadores, celulares e outras ferramentas digitais. O
resultado disso? Inimeros dados sdo criados, sejam
eles sobre as preferéncias do consumidor, do com-
portamento da equipe, da situagdo em que o estoque
e caixa estdo; hoje, os dados sdo os maiores aliado
dos donos de negdcios de alimentagéo fora do lar.

Para Ramon Barata, CEO na Pahoa Burguer, o uso
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de dados é algo que categoricamente se tornou im-
prescindivel para o crescimento da sua rede de res-
taurantes. Sua relacdo com a andlise minuciosa de
dados teve inicio a partir de um cendrio conturbado,
no qual esteve diante de uma divida complexa. “Eu
comecei do zero. Até tinha capital, mas perdi tudo.
Estava todo més com um débito a mais de R$ 6.000
a R$ 10.000. Quanto mais vendia, mais prejuizo dava.
Eu achava que se eu vendesse muito, [estaria bem],
mas estava muito no prejuizo. A partir do momen-
to que comecei a perceber que estava errado, 0 jogo
comecou a virar”, relata Barata.

A situagéo vivida por Barata ndo é um caso isolado.
Como ele préprio destaca, é bastante provavel que
muitos conhegam restaurantes que se tornaram fe-
ndémenos, com clientela fiel, boa comida e uma expe-
riéncia consistente, mas que, ainda assim, acabaram
fechando. “Um restaurante bom, um negdcio bom,

acaba fechando as portas por falta de nimeros. [...]



Nio foi falta de demanda, foi falta de organizacéo,
foi falta de acompanhamento de niimeros”, observa.
A consultora, empresaria, Diretora Executiva Sindi-
bares e gestora da Abrasel em Goiés, Fernanda Fernan-
des, reflete sobre a forma como muitos olham para os
negdcios de alimentacdo. Em sua anélise, ela visualiza
que muitos acreditam que apenas uma comida boa é
o suficiente para manter o negdcio, porém isso néo
¢ real. “Todo mundo come, mas todo mundo come
qualquer coisa para saciar uma necessidade fisica, que
é fisioldgica, que é a fome. EntZo, é importantissimo
a pessoa olhar com muito critério para uma mudan-
ca econdmica que aconteca”, destaca a consultora.
O seu olhar sobre o cendrio parte da compreensdo
de que atuar no setor de alimentac&o fora do lar vai
muito além de fazer um bom prato: trata-se, sobre-
tudo, de um campo que exige bons gestores. Daniel
Lucco, cofundador da La Braciera - Pizza Napoleta-
na, em coluna publicada na edi¢io 167 da Revista
B&R, destacou que “o futuro do setor ndo perten-
ce ao melhor cozinheiro, mas, sim, ao melhor ges-
tor”. Porém, o questionamento que surge é “como
ser um bom gestor? O que é preciso para tomar me-

lhores decisdes em um mercado tdo competitivo?”.

Por onde comecar

Barata e Fernandes concordam em um ponto; hd uma
dificuldade significativa dos donos de negécios de ali-
mentacdo fora do lar safrem da operagéo e assumi-
rem o papel de gestores. O CEO explica que “Em ba-
res, restaurantes e delivery existe uma cultura onde
o dono néo sai da operag&o, néo sai da cozinha, néo
sai do supermercado”, ressalta.

Fernandes ainda destaca que “na complexidade do
setor, o dono de bar ou restaurante tem que ter mui-
tos conhecimentos. Ele precisa cozinhar? Ndo, mas
ele precisa saber o que precisa ser feito. Ele precisa
saber fazer ficha técnica? N&o, mas ele precisa sa-

ber a importancia da ficha técnica e como contratar
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alguém que faca”, afinal, para ser um bom gestor é
preciso ter um olhar amplo sob as atividades, saber
delegar e, principalmente, entender sobre como os
dados podem afetar as boas decisdes.

Para donos de bares e restaurantes que desejam se
tornar gestores melhores, o conselho é iniciar pelo
basico, arrumando a casa por aquilo que é cotidia-
no. A consultora Fernanda Fernandes deixa claro
que para quem deseja melhorar seu histdrico como
gestor a primeira drea a ser observada é o departa-
mento pessoal.

Ela resume que os trés pontos iniciais para cui-
dar dos dados e tomar as primeiras decisGes sdo o
“departamento pessoal, controle financeiro, custos
e despesas e essa parte do conhecimento através de
ferramentas. Esses 3 sdo os pilares que a pessoa pre-
cisa para sair do baldo de oxigénio”.

Barata explica que para ele o “o principal indica-
dor vai ser muito pessoal. [...] Quando falamos de
meétricas na minha operacg8o, a mais relevante ¢ a
recorréncia. Recomendo que bares, restaurantes e
negdcios de delivery incluam a recorréncia do clien-
te entre as principais métricas de acompanhamento
— se ndo como a mais importante, a0 menos entre
as trés prioritarias”, explica o CEO que acredita que
onde existe a recorréncia existe também a criagéo
de héabito, de memdrias afetivas, de bons momentos,

0 que gera um negdcio mais duradouro.

Captacdo e andlise de dados
Priorizar dados, familiarizar-se com eles e aprender
a analisd-los é uma tarefa que demanda tempo e in-
vestimento, mas que certamente traz resultados.
Barata relata que “para conseguir tomar a decisdo
mais assertiva dentro do negdcio que eu tenho, eu
vou ter que ter um sistema, fazer anotacfo, pergun-
tar ao cliente onde posso melhorar”, indica.

O empresério ainda indica que outros caminhos

sdo importantes, como descobrir sobre a satisfacéo



“Atividades delegdveis, como grande
parte da operagdo, hoje podem

— e devem — ser transferidas

a outras pessoas, desde que

haja acompanhamento. Afinal, o
papel mais importante do dono
atualmente € o estratégico, assim
como acontece em qualquer outra
empresa”, Ramon Barata.

do cliente por meio de NPS (Net Promoter Score) -
métrica utilizada globalmente que mede a lealdade
e satisfacdo do cliente. Outras métricas apresenta-
das e utilizadas por Barata em suas operagles sdo:
CMV (Custo de Mercadoria Vendida); CME (Cus-
to Médio de Entrega); e o CMO (Custo Médio de
Mo de Obra).

Ele explica que é preciso estar atento e monitorar
esses numeros para manter uma saude geral da em-
presa. Um exemplo é o CMO, o qual ele conta que
“O meu CMO (méo de obra) vai ser 15% do meu fa-
turamento. Isso sdo métricas pré-estabelecidas. En-
tdo, eu vou correr atrds disso”, pontua.

Validando a pratica adotada por Barata, a adminis-
tradora Paula Vieira reforca que esses indicadores
sfo a bussola da empresa. “Para os donos de bares
e restaurantes é fundamental acompanhar os dados
e indicadores do negdcio. Eles s&o a base de qual-
quer tomada de decisdo. [...] Todo e qualquer negé-
cio nasce para dar lucros”, pontua Vieira, alertando
que “acompanhar nimeros é planejamento estraté-
gico e ndo somente ‘apagar incéndios™.

Para quem busca implementar essa cultura, mas
ndo sabe por onde comegar, a administradora sugere
iniciar pelo essencial, desmistificando a necessidade
de tecnologias complexas de imediato. “Os principais
indicadores que eles precisam acompanhar para co-
mecarem nessa rotina de gestfo guiada por dados
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podem ser bem simples. Planilha de Excel ou pro-
gramas financeiros devem mostrar 3 pontos princi-
pais: custos, despesas e receitas”, explica.

Uma questdo é fato, ndo dd mais para fingir que os
numeros sdo apenas uma parte burocratica. Assim
como mostrado por Ramon e Fernanda, é indiscuti-
vel que dar um “jeitinho” nas finangas, apenas ser-
vir o que gosta, ou colocar a culpa em fatores exter-
nos, néo é o caminho para o sucesso nos negécios.
Bons gestores se importam com ntimeros e respei-
tam as informacgdes que eles oferecem. Em um se-
tor com tamanha concorréncia, néo hé espago para
quem se arrisca de maneira incalculada.

Essa busca ativa por metas, no entanto, blinda o
gestor de uma armadilha comum apontada pela con-
sultora Fernanda Fernandes: a terceirizagéo da cul-
pa. “Quem ndo olha dado tem um discurso raso de
colocar a culpa sempre no terceirizado. [...] Ou é o
feriado, ou € a chuva, é o calor, ou é o governo... Ou
é qualquer outra coisa que ndo seja a gestdo dele”,
alerta Fernanda. Para ela, encarar os numeros - por
mais doloroso que seja - é a inica forma de assumir
a rédea do negdcio e fugir das justificativas vazias.

Vieira d4 uma dica aos donos de bares e restau-

22

rantes para dar o “pontapé” no universo de dados:
“Investir em conhecimento financeiro bdsico. Sepa-
rar contas, ter controles apropriados, contratar méo
de obra especializada e deixar o gestor ocupado com
a parte estratégica da empresa e nfo apenas como
o papel operacional de fiscalizar entradas e saidas.
Parte financeira, indicadores, dados sdo fundamen-
tais para o sucesso”, ensina.

O setor de alimentagéo fora do lar é grande, é aco-
lhedor e promissor, mas para aqueles que desejam
ter negdcios de sucesso, o cuidado vai além da boa
comida, do bom atendimento e da experiéncia inspi-
radora. O sucesso € resultado de gestores que olham
para o bar ou restaurante como um empreendimen-

to e ndo como um passatempo.






CAFETERIAS



Entenda neste caso de sucesso como a gestdo profissional
trag padrdo e lucro para a casa, fazendo dos prémios o
reflexo natural de um trabalho feito com método.

POR DANILO VIEGAS

NO IMAGINARIO QUE circunda o empreende-
dorismo gastrondmico, a abertura de uma cafeteria
costuma ser acompanhada por projeces de desa-
celerag&o e didlogos amenos ao redor de uma xica-
ra de café. Para Marcello Cunha, a frente do Kofi &
Co, em S3o Paulo, essa visdo idilica é um obsticulo
a rentabilidade. Engenheiro e ex-executivo de mul-
tinacionais, Cunha estruturou o negdcio sob a égide
do método, onde a eficiéncia operacional atua como
o alicerce de uma experiéncia premiada.

Localizado em um sobrado na Chdcara Santo An-
tonio, zona sul da capital paulista, o estabelecimento
ocupa hoje posic8es de destaque em rankings especia-
lizados, figurando como a sexagésima primeira melhor
cafeteria da América do Sul e a segunda de S&o Paulo.

Contudo, na redagéo técnica de Cunha, os prémios
sdo tratados estritamente como métricas de conse-
quéncia, e ndo como objetivos finais. O caso de suces-
so ndo reside apenas na exceléncia sensorial do gréo,
mas na capacidade de gest@o dentro de um mercado
saturado e de margens severamente comprimidas.

A transi¢do do mundo corporativo para o setor de
alimentagéo fora do lar foi um célculo de risco fun-
damentado. Durante sua formag&o em nivel de MBA
nos Estados Unidos, Cunha aprofundou-se em Servi-
ce Operations, disciplina voltada & adaptag&o da efi-
ciéncia da manufatura para a 4rea de servigos. Sob
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Na visdo técnica de Marcello Cunha, prémios sdo consequéncia;
o verdadeiro sucesso estd na gestdo eficiente e sustentdvel em
um mercado saturado e de margens cada vez mais apertadas.

essa Otica, um restaurante ou um bar de café deixam
de ser espagos de contempla¢do para se tornarem
unidades produtivas.

Existem processos, fluxos de entrada e saida e
uma necessidade de precisdo que emula o chio de
fabrica. A escolha pelo café, em detrimento de ou-
tros segmentos como cervejarias ou vinicolas, se-
guiu uma andlise estratégica das ondas de consu-
mo no Brasil. O vinho j& havia educado o paladar
do consumidor médio e a cerveja artesanal consoli-

dara seu espaco na década anterior. O café especial



apresentava-se como a préxima fronteira, exigindo
um aporte inicial menor que uma microcervejaria e
permitindo surfar o inicio de uma tendéncia de va-
lorizag&o do produto.

Antes de inaugurar o Kofi & Co em 2016, Cunha
dedicou quase dois anos a preparacéo técnica. O exe-
cutivo consumiu bibliografia especializada, formou-
-se como barista e desenhou um plano de negdcios
que previa a fus@o de cafeteria com restaurante de
alta gastronomia.

Tratava-se de um modelo hibrido pouco explorado
na época, periodo em que o mercado paulistano so-
fria com uma divisdo nitida: casas de café com cozi-
nha negligenciada ou restaurantes com servicos de
café mediocres. A escolha do ponto desafiou a légica
imobilidria de buscar bairros de alta densidade gas-
trondmica, como Pinheiros ou Vila Madalena.

Ao instalar-se na Chéacara Santo Antdnio, uma re-
gido carente de servigos de brunch e cafés especiais,
Cunha capturou uma demanda reprimida de alto po-
der aquisitivo. A gestdo do produto seguiu a mesma
disciplina técnica, estabelecendo que a casa trabalha-
ria apenas com grdos que pontuassem acima de oiten-
ta e cinco na escala da Specialty Coffee Association.

Essa politica de compras é agndstica e desprovida
de sentimentalismos quanto ao perfil do produtor.
O critério é a entrega técnica do resultado na xica-
ra, seja o fornecedor um pequeno agricultor ou uma
grande estrutura produtiva. Durante a recente esca-
lada inflaciondria e a consequente instabilidade de
custos, Cunha enfrentou o dilema de repassar pre-

cos ou reduzir a qualidade.
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A decisdo foi o sacrificio tempordrio da margem
para manter a consisténcia técnica, sob o argumen-
to de que em um mercado de commodities, quem
compete por preco entra em um ciclo de desgaste
financeiro irreversivel. O Kofi & Co optou por edu-
car o cliente a pagar pela experiéncia e pela entrega
técnica, o que sustenta um tiquete médio de cento
e cinquenta reais nos periodos de pico.

Engenharia de gestdo e delivery

Um dos pontos de maior relevincia na engenharia
de gestdo da casa é sua relagdo com o delivery. Até
o ano de 2023, o estabelecimento operava de forma
intensa nas plataformas de entrega, alcancando o
status de restaurante de alta performance nos algo-
ritmos de busca.

No entanto, Cunha encerrou a operagéo de forma
abrupta ao diagnosticar uma incompatibilidade en-
tre a experiéncia presencial e a eficiéncia logistica
do delivery tradicional.

O faturamento vindo das entregas mostrou-se ir-
relevante quando confrontado com a margem real e
com o impacto negativo que o fluxo de pedidos cau-
sava na dinamica do saldo. A volta ao delivery ocor-
reu apenas sob uma nova diretriz estratégica, foca-
da na eficiéncia absoluta em detrimento da tentativa
de replicar a experiéncia do saldo na casa do cliente.

O novo modelo opera com cardapio simplificado,
pratos desenhados para suportar o transporte e hora-
rios restritos que néo conflitam com o movimento pre-
sencial de final de semana. E a separacio total entre 0

negdcio de hospitalidade e o negécio de conveniéncia.



O Kofi & Co apostou em educar o cliente a pagar pela experiéncia e pela
técnica, sustentando tiquete médio de R$ 150 nos horérios de pico.

Qualificacdo da méo de obra
Apesar da sofisticagdo dos processos, o Kofi & Co en-
frenta o gargalo comum a todo o setor de alimenta-
¢do no Brasil: a qualificagdo da méo de obra. Cunha
mantém uma visio realista sobre o mercado, focan-
do a contratagdo em aspectos comportamentais e
assumindo a responsabilidade pelo treinamento téc-
nico interno.

Com uma estrutura enxuta de funcionérios fixos,
a presenca dos fundadores permanece como um ele-
mento mandatdrio para a manutengdo dos padrdes
operacionais. Esse fator expde a fragilidade ineren-
te ao plano de expansdo. Embora uma nova unida-
de esteja no planejamento estratégico, o sucesso da

escala depende da formac&o de liderancas capazes
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de replicar a cultura e a disciplina operacional sem
a supervisdo direta dos sdcios.

Para o empresario que busca longevidade no mer-
cado de alimentag&o fora do lar, a licdo deixada pela
operacdo na Chicara Santo Ant6nio é a necessidade
de substituir o entusiasmo amador pela paixdo pela
planilha e pelo processo. No final do dia, o prémio
na parede é apenas o resultado de uma engrenagem

que funciona com precisio matematica.

Engenharia de Service Operations

A aplicacdo da disciplina de Service Operations no
cotidiano de um restaurante ou cafeteria exige a
transposi¢do de conceitos da engenharia de produ-
¢édo para o ambiente de servicos. O foco central resi-
de na redugéo da variabilidade, o que significa que o
cliente deve receber exatamente o mesmo produto e
nivel de servico independentemente do turno ou da
equipe presente. Para o gestor de negdcios maduros,
isso implica no mapeamento detalhado de cada pro-
cesso, desde o recebimento da matéria-prima até o
tempo de atravessamento do pedido.

A técnica de desacoplamento é essencial: sepa-
rar as atividades de frente, que agregam valor per-
ceptivel ao cliente, das atividades de retaguarda,
que devem ser tratadas como uma linha de mon-
tagem de alta eficiéncia. Ao tratar o balcdo de café
ou a cozinha como uma unidade de manufatura, o
empresdrio consegue identificar gargalos logisticos
internos, otimizar o uso da méo de obra e, princi-
palmente, proteger a margem de contribuicéo atra-
vés do controle rigoroso de desperdicios e do tem-

po operacional.



AESCUTA

MUSICAL COMO
CATALISADOR
DE VENDAS ......

Como os listening bars tem ganhado espago no merc
brasileiro, explorando a escuta musical, a coque
e a gastronomia como uma experiéncio comp




O BRASILEIRO E um amante de musica. Além de
ser o bergo de indmeros artistas, movimentos cul-
turais e ritmos que influenciaram o mundo, o Brasil
estd entre um dos maiores consumidores da musi-
ca do mundo. Segundo a Abramus, Associacéo Bra-
sileira de Musica e Artes, em 2024, o pais ocupou 4°
lugar em volume de streaming musical, além de se
destacar pelo crescimento nas assinaturas premium
e pelo alcance internacional.

Mas para além das fronteiras digitais do streaming,
a experiéncia da escuta musical tem ganhado cada
vez mais espago como um modelo de negdcio para
bares e restaurantes. O Matiz Bar, em S&o Paulo, é
um dos grandes exemplos de como desfrutar de uma
paix&o coletiva pela musica pode se transformar em
um negécio préspero.

Inaugurado em 2023 pelos sécios Caio Maddalena,
Lucas Goéngora e Yuri Mendonga, o Matiz é um dos
listening bars mais populares do Brasil. Os empre-
sarios focaram no potencial da escuta musical como
catalisador de encontros.

“Existia uma oportunidade clara em S3o Paulo,
que ainda tinha poucos espagos onde a miisica fos-
se o centro da experiéncia e ndo apenas um pano de
fundo. Uma visgo cultural que encontrou um forma-
to de negdcio possivel, coerente e sustentével”, des-

taca Mendonga.

Musica, comida e bebida: simples assim
Além da musica, a composicédo da estética do espa-
co, o cardépio, a curadoria musical e a programac&o
da casa elevaram o Matiz para o ponto mdximo de

um bar: ser um espago de encontro e identificacéo.
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Para alcangar esse patamar, o negdcio foi totalmen-
te desenhado para ter a musica como elemento cen-
tral, mas ainda explora a experiéncia completa que
envolve desde a curadoria musical, gastronomia a
coquetelaria do bar.

Para o sécio, Yuri Mendonga, o casamento entre
cada um dos elementos é o que fideliza o cliente do
Matiz. “Buscamos coeréncia estética, qualidade mu-
sical e contexto. Isso constréi identidade. Identidade
gera confianca. E confianga, com o tempo, impacta
diretamente o faturamento. As pessoas voltam por-
que sabem 0 que vdo encontrar, mesmo sem saber
exatamente quem esta tocando”, explica.

Ao lado do Matiz Bar, outros empresarios tém apos-
tado na experiéncia do modelo listening bar como o
Starlane. O modelo e a estética desses bares e res-
taurantes nasceu no Japdo e, antes de aterrissar no
Brasil, circulou por outras cidades como Londres,
cidade em que o projeto Starlane foi inaugurado.

Os sécios brasileiros, Bruno e Leandro Cabral e
Gustavo Pancini, comecaram na capital da Inglater-
ra uma ideia que sempre teve a ambi¢do de aconte-
cer em solo brasileiro.

Assim como o Matiz, os empresarios encontraram
diversidade e oportunidades em uma das maiores ci-
dades da América Latina. Segundo Lisa Uhlendorff, s6-
cia do Starlane, o cendrio da capital foi determinante.

“S%o Paulo também foi decisiva por si sé. E uma
cidade multicultural, intensa, diversa, com uma cena
de coquetelaria e gastronomia extremamente sofis-
ticada, a0 mesmo tempo em que segue cadtica, pul-
sante e divertida. Muito parecida com Londres nes-

se sentido”, disse.



O Starlane foi criado a partir de trés pilares muito
claros: musica, pizza e coquetelaria, simples assim.
Téo simples que essa é a frase que apresenta o bar
aos clientes no perfil do Instagram: “drinks, music &
pizza - simple as that”. Para Lisa: “em ambos os ca-
sos, atraimos pessoas que se interessam por esses
trés universos ao mesmo tempo, independentemen-
te de idade, profissdo ou contexto social”.

A ideia parece simples, mas existe um trabalho
cuidadoso em oferecer um tipo de experiéncia para
cada momento do cliente, com diferentes momen-
tos para a escuta musical sem perder a esséncia de
um listening bar.

“De terca a quinta, a musica cria um ambiente mais
contido e intimista. R&B, jazz, hip-hop, trip-hop, soul
e funk constroem uma trilha sonora de escuta, ndo
de pista. S8o dias pensados para comer com calma,
conversar sem pressa e realmente ocupar o espago
como restaurante e bar. J4 na sexta e no sabado, a
l6gica muda. A curadoria se volta para a musica ele-
trénica underground e o espaco se transforma junto:
o saldo interno fica sem mesas e cadeiras, abrindo
caminho para que a pista de danca acontega de for-
ma orgénica — e ela acontece, sempre”, continuou.

Para Lisa, o resultado é visivel no faturamento.
“Esse desenho impacta diretamente o faturamento
porque fala com publicos diferentes em momentos
diferentes da semana”, explica.

Ainda em Sdo Paulo, o conceito de listening bar ga-
nha outras nuances. No Elevado Conselheiro, a apos-
ta vai além da curadoria musical: o préprio formato
de reproducdo se torna protagonista. Guga Roselli,
empresario e sécio proprietario do estabelecimen-
to, destaca a estratégia de aposta na curadoria ana-

légica. “Para tocar no Conselheiro precisa conhecer
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Noite de set do artista Ryan Elliot no Matiz, em S&o Paulo.

musica de verdade, j& que o sistema é todo analdgi-
co e na casa ndo entra pen drive”.

Ha quem diga que optar pelo analdgico é uma li-
mitac8o, mas trata-se de um 6timo atrativo para os
amantes de musica em alta fidelidade. “Temos uma
biblioteca de mais de 500 discos de vinil, também
curada por nds e que pode ser usada pelos seleto-
res. Cada noite Unica, o que, sem duvida, contribui
para a geragdo de demanda para o Conselheiro, mas

o que vende é o todo”, afirma Roselli.

Frequéncia sonora ndo é detalhe
A experiéncia dos listening bars reforca uma préti-
ca comum, mas pouco valorizada na maioria dos es-

tabelecimentos: como a frequéncia sonora pode ser



“O cliente do Conselheiro quer coisas boas: comer bem, beber bem,
curtir uma musica bacana e com conforto acustico, o que permite
que as pessoas conversem sem interferéncia do som”, Guga Roselli.

um motor de vendas. A medida que o espago se tor-
na mais confortdvel e coerente com a experiéncia
gerada, mais o cliente fica e consome.

Para muitos bares e restaurantes, a musica desem-
penha um papel incerto. Entre shows ao vivo, play-
lists sem conex&o ou o siléncio, qual o lugar da mu-
sica no negdcio?

Muitas vezes, o volume do som nido conversa com
0 momento e nem o espago, o que pode desvalorizar
a experiéncia do cliente. Para Roselli, esse é um pon-
to essencial para o cliente do Elevado Conselheiro.

J4 no Matiz, o argumento segue a mesma linha: “a
musica convida a permanéncia, a escuta e a conver-
sa. Isso cria memdria afetiva”, destaca Mendonga.

No caso dos listening bars, a curadoria ainda ocu-
pa um lugar quase de branding musical, contribuin-
do para a construcdo de uma marca e, a partir dis-
so, a identificacdo dos clientes.

“Quando a experiéncia deixa de ser descartavel, o
cliente cria vinculo. O cliente ndo frequenta apenas
um bar, ele passa a se sentir parte de algo. Essa re-
lacdo é muito mais forte do que qualquer ag&o pro-
mocional pontual e é o que sustenta a recorréncia
do negdcio”, argumenta Mendonga.

No dia 6 de dezembro de 2025, o Matiz completou
dois anos e, para celebrar o aniversério, realizou um
mini festival com apresentacdes de diferentes artis-
tas como Criolo, Amaro Freitas e a banda Azymuth,
no Arco do Viaduto do Cha.

“0 Matiz nunca foi pensado apenas como um bar.
Ele sempre foi uma plataforma cultural. Transformar
o0 aniversdrio em um mini festival é uma consequén-
cia natural dessa visdo. E também um gesto simbdli-
co: mostrar que cultura, escuta e experiéncia podem
ocupar o centro”, disse Mendonga.
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O evento reforca ndo apenas o sucesso das estra-
tégias de fidelizagdo, mas também a consolidagdo da
musica como eixo de um modelo de negdcio rentd-
vel. Festivais como esse funcionam como ferramen-
tas de fortalecimento de marca, ampliando o alcance
dos listening bars para além de suas paredes e rea-
firmando o poder da escuta musical como catalisa-

dor de experiéncias e, claro, de vendas.

O espago fisico do Starlane foi cuidadosamente arquitetado para oferecer a
melhor experiéncia sonora possivel, com aclstica pensada em cada detalhe.



ALEM DO QR CODE

Entre acessibilidade, experiéncia do cliente e autonomia do
empreendedor, a volta do carddpio fisico reacende o debate
sobre o papel do poder publico nos bares e restaurantes.

POR GUSTAVO MONTEIRO

A CAMARA MUNICIPAL de Belo Horizonte apro-
vou em segundo turno, em novembro de 2025, o pro-
jeto de lei que torna obrigatdria a disponibilizacdo
de cardépio fisico ou tablet para consulta em bares
e restaurantes da cidade. Sancionada pelo prefeito
Alvaro Dami#o, a medida foi publicada no Didrio Ofi-
cial do Municipio, em dezembro de 2025, sob o n°
11.945, e entra em vigor de forma definitiva.

Difundido no periodo de pandemia do Covid-19, o
cardapio digital disponibilizado por QR Code se tor-
nou a Unica alternativa em diversos estabelecimen-
tos em todo o pais, entretanto, 0 movimento de re-
torno a opgéo fisica ndo iniciou em BH.

A capital mineira é apenas uma das cidades a obrigar
o retorno do carddpio fisico em seus bares e restau-
rantes. Leis semelhantes foram aprovadas em Cam-
po Grande (e todo estado do Mato Grosso do Sul),
Rio de Janeiro, Porto Alegre e Goidnia, além de ou-
tras grandes cidades como Campinas e Contagem,
pioneira no processo.

Outras capitais, como Sao Paulo, contam com vo-

tacOes correntes na Camara Municipal para obrigar

aretomada da presenca de multiplas opcdes de car-
dépio nos estabelecimentos.

A justificativa para o retorno é a necessidade de
acessibilidade nos bares e restaurantes, especialmen-
te para pessoas mais velhas que podem ndo ter tanta
familiaridade com a tecnologia e enfrentam dificul-
dades para realizar seus pedidos em locais que nédo

oferecem outras opgdes de visualizagdo do menu.

Impacto nos bares e restaurantes

Com a necessidade de minar o contato fisico duran-
te a pandemia de Covid-19, diversos estabelecimen-
tos aderiram o uso exclusivo de cardépio digital em
diversos modelos, seja em plataformas especificas
para tal ou com criagdes feitas em aplicativos de de-
sign, disponibilizados por QR Code.

Para o empreendedor Vitor Velloso, responsavel
pelos bares Nimbos e Pirex, além do restaurante Pa-
cato, o uso do carddpio fisico pode ser mais como-
do para boa parte dos clientes, mas pode significar
também maiores custos e dificuldades para os do-

nos de bares e restaurantes.



“Seja por lei, seja por um atendimento respeitoso, textos, nome
dos pratos e precos nos carddpios devem ser legiveis e fdceis de
entender por qualquer cliente”, Percival Maricato.

O cardapio digital permite a atualizagdo dos itens
do menu sem a necessidade de gasto com uma nova
impressdo, como em casos urgentes com a falta de
algum ingrediente na casa ou a adigdo de um prato
especial para o dia, assim como a disponibilizagéo
de mais imagens para ilustrar os itens disponiveis.

Em suas redes sociais, o empreendedor fez uma
publicacdo no dia em que a legislacdo foi votada em
segundo turno, na qual afirmou néo ser cabimento do
poder publico legislar sobre a obrigatoriedade de mo-
delos de cardépio e que “cada estabelecimento sabe
a realidade do seu negdcio e seu publico, devendo
escolher livremente sobre coisas tdo operacionais”.

Em contrapartida, o uso de modelos inadequados
pode tornar a experiéncia do cliente negativa, com le-
tras dificeis de visualizar, arquivos PDF em modelos
de salvamento na nuvem que se tornam inacessiveis
com internet de baixa qualidade, ou sites mal otimi-

zados que quebram a interatividade com a interface.

Implicacdes legais

0 advogado Percival Maricato, fundador do escritdrio
Maricato Advogados, que presta consultoria a Abra-
sel, destacou uma pesquisa do 2° semestre de 2022
realizada pela Associagdo que constatou que cerca
de 21% dos clientes sentem dificuldade no uso de
cardédpios por QR Code; a pesquisa tem sido citada
na elaboragédo de PLs pelo pais.

Maricato diz que a imposicdo é pacifica e direito de
quem no tem facilidade ou conhecimento para aces-
so do carddpio digital, assim como é direito de um
cliente que seja analfabeto requerer explicacGes para
o atendente “dentro dos limites da razoabilidade”.

O advogado ainda explica que “se a lei federal ja
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imp6&e uma obrigacdo, as estaduais e municipais ndo
podem contraria-las. Quando muito podem especi-
ficar formas de aplicagdo. No caso do cardédpio im-
presso entendemos que sequer é necessario lei, pois
até os drgdos de protecdo ao consumidor podem
exigi-lo, estd implicito nas normas do CDC federal”.

O uso de linguagem clara e letras legiveis em car-
dapios de bares e restaurantes ja é previsto por lei,
com nome do prato e preco de forma clarividente,

seja de forma fisica ou digital.

Entenda o projeto de lei

O processo de retomada da presenca de carddpios
fisicos em bares e restaurantes acontece em todo o
pais em formas diferentes, mas é possivel encon-
trar similaridades entre os projetos de lei que estdo
sendo votados.

Em Belo Horizonte, o Projeto de Lei (PL) 47/2025
exige a obrigatoriedade de internet gratuita disponi-
bilizada aos clientes, com a senha da rede facilmen-
te visivel, além da presencga de, a0 menos, uma ver-
sdo impressa para consulta.

Durante a votacdo do projeto, o trecho que dispde
sobre a internet gratuita foi vetado, sendo aprovada
a presenca de uma versdo impressa para consulta.

O modelo se assemelha ao PL n°® 1783/2023, pro-
mulgado no Rio de Janeiro ha dois anos, a lei n°®
22.517/2023, da Assembleia Legislativa de Goias e a
lei n® 6.107/2023 da Assembleia Legislativa do Mato
Grosso do Sul.

A lei n° 14.041/2024 de Porto Alegre, por sua vez,
equipara o cardapio impresso ao disposto em tablet,
o que adiciona uma alternativa aos donos de bares

e restaurantes.









DA TENDENCIA
A ESTRATEGIA

POR DUDA GOMES

Sabor em destaque, experiéncias mais humanas e pequenos
prageres do dia a dia apontam os caminhos que devem
impulsionar bares e restaurantes em 2026.

ENTRE EXPECTATIVAS POSITIVAS e novas exigéncias do consumidor, 2026 se desenha
como um ano promissor para bares e restaurantes. Mudangas no comportamento de consumo,
na forma de se relacionar com o cliente e no uso da tecnologia indicam que 2026 serd propicio
para quem conseguir ler as tendéncias do setor e transforma-las em a¢des no dia a dia do negdcio.
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Esse olhar ganha mais forca diante do otimismo en-
tre donos de bares e restaurantes brasileiros. Segun-
do pesquisa da Abrasel, cerca de 69% dos entrevis-
tados esperam que as vendas do primeiro trimestre
de 2026 superem o mesmo periodo de 2025. Nesse
cendrio, uma das estratégias para garantir esse cres-
cimento é entender para onde o mercado caminha.
Pensando nisso, a B&R mapeou algumas tendéncias

que devem pautar o setor no préximo ano.

Sabor como protagonista
Segundo pesquisa da Kerry, o maximalismo deixou de

ser apenas uma tendéncia visual e passou a impactar
diretamente o sabor e o desenho dos cardapios. Na
pratica, o consumidor espera ser surpreendido com
criagdes ousadas e multissensoriais. O cliente bus-
ca impacto, camadas e experiéncias que realmente
fiquem na memodria.
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Para 2026, a aposta estd em carddpios mais auto-
rais, visualmente fortes e com pratos capazes de se
tornarem assinatura da casa, nédo apenas pelo sabor,

mas pela experiéncia que proporcionam.

Aumento do delivery e da retirada

De acordo com o relatério State of the Restaurant
Industry 2026, do Restaurant365, mais de 35% dos
operadores esperam aumento na demanda por deli-
very e retirada no préximo ano. No Brasil, esse mo-
vimento acompanha a consolidacéo dos aplicativos
e a mudanga no hébito do consumidor, que prioriza
conveniéncia e agilidade.

Ignorar esse cenario, cada vez mais competitivo e
estruturado, pode significar abrir méo de uma fatia
importante do faturamento. Adaptar cardapios, emba-
lagens e operagdo para esses canais passa a ser deci-
sivo para sustentar o crescimento esperado em 2026.

Unsplash
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Em 2026, 0 maximalismo sai do visual e chega
a0 prato; cardapios autorais, sabores intensos e
experiéncias que viram assinatura da casa.

Mais gente, menos IA

Nos ultimos anos, a inteligéncia artificial ganhou es-
pago em processos operacionais, inclusive no aten-
dimento ao cliente. Para 2026, no entanto, os dados
do Restaurant365 apontam para uma mudanca im-
portante: cresce a rejei¢do ao uso excessivo de IA no
contato direto com o consumidor.

Na pratica, o cliente ainda valoriza interag&o hu-
mana, acolhimento e troca real durante a expe-
riéncia gastrondmica. A tecnologia segue relevan-
te, mas como apoio a gestdo, ndo como substituta
da hospitalidade, que volta a ser um ativo compe-
titivo central.

Valorizacdo do ultra local
Segundo o pesquisador e professor da PUC-Rio,
Pedro H. Jasmin, o consumo local ganha forca por
identidade, preco, acesso e sustentabilidade. Marcas
regionais e gastronomias de bairro tendem a se for-
talecer em um cendrio de instabilidade econdémica e
valorizagdo da cultura local.

Para bares e restaurantes, isso se traduz em prio-

rizar fornecedores regionais, fortalecer parcerias lo-
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cais e comunicar esse posicionamento ao cliente, que
passa a enxergar valor ndo apenas no prato, mas no

impacto gerado ao redor do negécio.

Micro instantes de felicidade
Ainda de acordo com Pedro H. Jasmin, as novas ge-
ragdes estdo substituindo grandes conquistas, como
a compra de carros e casas, por exemplo, por peque-
nos rituais de prazer e autocuidado. Café especial,
sobremesa favorita, um drink autoral ou uma pau-
sa bem vivida passam a representar luxo acessivel.
Nesse contexto, bares e restaurantes ganham es-
pago ao oferecer experiéncias significativas, mas
possiveis no dia a dia. A proposta é criar momentos
marcantes, recorrentes e emocionalmente relevan-
tes, aqueles que fazem o cliente voltar.

Novas fontes de receita
Para compensar o aumento dos custos operacionais,
bares e restaurantes seguem ampliando canais de re-
ceita. Segundo o Restaurant365, buffet, eventos es-
Ppeciais, promogdes e ativagdes ganham forca.
Além disso, muitos negécios passam a utilizar
seus préprios canais como plataformas de visibili-
dade para marcas parceiras, criando oportunidades
de monetizac&o e fortalecendo o posicionamento da
marca no mercado.

Marketing orientado por

intencdo e experiéncia

Com base em um relatério de fim de ano do Google,
construido a partir de 5 trilhdes de buscas, o perfil
Restaurant Marketing mapeou trés movimentos se
destacam como decisivos para o marketing de bares
e restaurantes em 2026.

GASTRONOMIA



VIBE E OCASIAO COMO

MOTOR DAS BUSCAS

As buscas se tornam cada vez mais conversacionais. O
consumidor ndo procura apenas por categorias, mas
por contextos e ocasides, como “lugares romanticos
para jantar”, “restaurante tranquilo para almogo de
negdcios” ou “comida aberta até tarde”.

Nesse cendrio, descrever a experiéncia, e nfo ape-
nas o prato, passa a ser fundamental. Atualizar site,
cardépio e perfil no Google com linguagem que re-
flita a “vibe” da casa aumenta as chances de apare-
cer nas buscas certas.

CARDAPIO VISUALMENTE
PESQUISAVEL
O Google Lens (tecnologia de reconhecimento de
imagem do Google) ja processa cerca de 25 bi-
lhdes de buscas por més, refor¢ando a importan-
cia da busca visual. A 1dgica é simples: se o clien-
te consegue ver um prato, ele precisa conseguir
encontra-lo.

Para bares e restaurantes, isso significa investir

em fotos de qualidade e manter os principais pra-
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Pequenos rituais viram luxo; café especial, sobremesa
ou drink autoral transformam bares em pausas
memoraveis que fazem o cliente voltar.

tos visiveis e bem apresentados nos perfis digitais.
A imagem deixa de ser apenas estética e passa a ser
ferramenta direta de venda.

CRIADORES LOCAIS E CULTURA DE FAS
Os dados também mostram que consumidores con-
fiam cada vez mais em criadores de contetido do que
em mensagens institucionais das marcas. A narra-
tiva feita por quem vive a experiéncia gera mais en-
gajamento do que anuncios tradicionais.

Para 2026, a recomendacdo é clara: apostar em
parcerias com criadores gastrondmicos locais, con-
vidando-os a vivenciar a casa, mostrar bastidores e
compartilhar a experiéncia real com sua audiéncia.
Autenticidade, hoje, vale mais do que campanhas
superproduzidas.

2026 se apresenta como um periodo de escolhas
estratégicas para bares e restaurantes. Agora, o desa-
fio sera transformar tendéncias em decisGes praticas;
quem conseguir alinhar sabor, experiéncia, gestéo e
comunicag&o as novas demandas do consumidor ten-
de a crescer e a construir negdcios mais relevantes,

sustentaveis e conectados com o seu tempo.

GASTRONOMIA



NRF 2026: ENTRE IA,
DRESENCA E EXPERIENCIA

A NRF 2026 mostra que tecnologia virou base, enquanto a
hospitalidade, a experiéncia sensorial e a verdade seguem
como diferencial para bares e restaurantes.

POR DUDA GOMES
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A NRF RETAIL’S Big Show 2026, um dos maiores eventos de varejo do
mundo, reuniu, entre 11 e 13 de janeiro, em Nova York, lideres globais para
discutir os rumos do consumo, da operacéo e da experiéncia do cliente.
A feira, que funciona como um termoémetro das proximas tendéncias do
mercado, deixa claro que o varejo vive uma mudanga estrutural: a tecno-
logia deixa de ser diferencial e passa a ser base, enquanto o humano e o
sensorial ganham um valor que nenhum algoritmo consegue substituir.
Para o mercado de alimentac#o fora do lar, o desafio ndo é escolher en-
tre inovagdo ou humanizag&o, mas entender como usar tecnologia para ga-

nhar eficiéncia sem perder aquilo que sustenta o negdcio: a hospitalidade.

As aplicacdes da IA na operacido

Em apresentagdo, Sundar Pichai, CEO do Google e da Alphabet, dividiu o
palco com John Furner, presidente e CEO do Walmart EUA, para mostrar
como a inteligéncia artificial deixou de ser promessa para se tornar base

estrutural da operag&o no varejo.
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Pichai destaca que essa transformacéo muda a for-
ma como marcas e consumidores se comunicam. O
modelo tradicional, baseado em buscas por pala-
vras-chave, d4 lugar a um atendimento assistencial
e orientado por intencdo. Em vez de procurar itens
isolados, o cliente conversa com a plataforma como
se estivesse diante de um atendente experiente, que
entende contexto, restri¢Ges e objetivos antes de su-
gerir uma solucdo.

Na realidade de bares e restaurantes, essa ldgica
se traduz de forma direta: o cliente deixa de “esco-
lher pratos” para resolver situagdes - um jantar ra-
pido, uma refeigéo leve, um pedido para a familia ou
uma comemoragéo. Sistemas inteligentes passam a
sugerir combinacdes, orientar escolhas, prever de-
manda e apoiar a equipe no atendimento, tornando
a jornada mais simples para o consumidor e mais
eficiente para a operagéo.

A ideia é que na pratica, a IA nfo substitui a hos-
pitalidade, mas organiza o backstage do negdcio. Ao
assumir tarefas repetitivas e analiticas, ela libera tem-
po e energia da equipe para o que pode diferenciar
um bar ou restaurante: o cuidado, a experiéncia e a

relacdo humana.

Menos discurso, mais verdade
Uma das discussGes que também pauta a feira gira
em torno de um desafio comum a todos os setores,
inclusive bares e restaurantes: como conquistar a
atencdo do consumidor em um mercado saturado
de mensagens, estimulos e promessas.

No painel com Noura Sakkijha, CEO da Mejuri,
marca de joias global; Jess Jacobs, CEO da Coterie,
empresa de bens de consumo premium; e Katie Ba-

bineau, CMO da Beyond Yoga, marca de moda es-
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portiva e lifestyle, o recado foi direto: marcas vence-
doras abandonam o discurso puramente comercial
para construir conexdes emocionais reais, baseadas
em valores, verdade e identificacéo.

Essa légica aparece de forma ainda mais clara na
apresentacdo de Ryan Reynolds, ator, produtor e em-
preendedor com atuag&o consolidada nos setores de
bebidas e marketing, por exemplo. Reynolds mostra
como autenticidade e humor podem transformar
marcas comuns em fenémenos. Segundo ele, o su-
cesso ndo nasce de grandes orgamentos ou campa-
nhas impecdaveis, mas de envolvimento emocional,
velocidade e da coragem de errar antes de acertar.

Para bares e restaurantes, o aprendizado é espe-
cialmente relevante. Em um setor onde a experién-
cia é vivida no contato direto, marketing pode néo
ser o que se posta nas redes, mas o que se vive no
balcdo, no saldo e na relagdo cotidiana com o clien-
te. Comunicagédo rdpida, intima e honesta, tende a
gerar mais identificagdo do que campanhas excessi-

vamente produzidas.

Escapismo e fome sensorial

Ainda, durante sessdo de perguntas e respostas con-
duzida por Cassandra Napoli, especialista em ten-
déncias na consultoria WGSN, o debate avanga para
um ponto relevante no mercado atual: como os ne-
goécios podem prosperar em um cendrio econdmico
instavel sem disputar apenas atengéo, mas conquis-
tando consideracg@o real do consumidor. Segundo a
especialista, em um ambiente marcado por excesso
de estimulos, o diferencial deixou de ser quem “gri-
ta mais alto” e passou a ser quem oferece experién-
cias capazes de gerar vinculo, conforto e significado.

Cassandra destaca a urgéncia de simplificar ope-



racles e desenhar experiéncias que entreguem ale-
gria e escapismo no cotidiano.

Em um mundo saturado pelo digital e por conteu-
dos artificiais, o toque humano e a experiéncia sen-
sorial emergem como o novo luxo, e como vantagem
competitiva concreta para o varejo e 0s servigos.

Esse movimento se conecta ao conceito de “fome
sensorial”, apresentado pela especialista como respos-
ta direta aos anos de hiperconectividade. O consumi-
dor, cada vez mais cansado das telas, passa a buscar
vivéncias que envolvam paladar, olfato e toque, além
de ambientes que funcionem como reftigios offline.

Para bares e restaurantes, isso representa uma mu-
danca profunda de papel: mais do que vender comi-
da, essas casas passam a vender desaceleracéo, pre-

senca e conexdo humana.

Aplicagdes no mercado brasileiro

Os aprendizados da NRF 2026 mostram que ha uma
janela clara de oportunidades para bares e restauran-
tes brasileiros que consigam aplicar esses conceitos
de forma gradual, inteligente e consistente. O uso da
tecnologia como base operacional, a valorizacéo da
experiéncia sensorial, a comunicagio mais humana
e a construgdo de vinculos locais néo exigem ruptu-
ras imediatas, mas sim ajustes continuos na gestéo,
no atendimento e na proposta de valor.

Em um mercado pressionado por custos, margens
estreitas e consumidores mais criteriosos, quem
conseguir usar inovacgéo para ganhar eficiéncia, sem
abrir méo da hospitalidade, tende a construir negd-
cios mais consolidados. O desafio da alimentacéo
fora do lar brasileira estd em traduzir essas tendén-
cias para a sua prépria realidade, respeitando cultu-

ra, escala e contexto local.
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Na NRF 2026, a IA se consolida como base estratégica da
operagdo, enquanto hospitalidade, experiéncia sensorial
e verdade viram o diferencial da alimentag&o fora do lar.



A SUSTENTABILIDADE
QUE REDESENHOU

O NEGOCIO

Como o Saldosa Maloca, restaurante da Ilha do Combu, no Pard,
tem se tornado um farol para prdticas sustentaveis que fazem a
diferenca no mercado de alimentagéo fora do lar.

POR YASMIM PAULINO

UNIR PRATICAS DE sustentabilidade ao cotidia-
no da gestdo de um negdcio no setor de alimenta-
cdo fora do lar soa como algo dificil e distante para
muitos donos de bares e restaurantes. Mas, na Ilha
do Combu, a 15 minutos de Belém, no Par4, o res-
taurante familiar de comida tradicional amazodnica,
Saldosa Maloca, tem se tornado um farol de possi-
bilidades quando o assunto é sobreviver com a aju-
da de préticas sustentaveis.

Inaugurado na década de 80, a histdria do esta-
belecimento comega com um casal de moradores
da Ilha, que decidiu abrir uma espécie de quiosque
para atender turistas que visitavam um clube na re-
gido. Com tempo e investimento, o negdcio cresceu
e se enraizou como um dos principais destinos gas-
tronémicos do local.

A inspiracdo para o nome da casa veio da grande
admiragdo da familia pelo grupo musical Demé&nios
da Garoa, icones das rodas de samba paulistanas e
conhecidos pela iconica faixa ‘Saudosa Maloca’. Nes-
se caso, o Saldosa adotou uma grafia diferente e con-
siderada gramaticalmente errada, mas que atrafa a

curiosidade dos clientes que passavam e liam a placa.
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Atualmente, quem toca o negdcio sédo Prazeres e
Kelli Quaresma, filhas do casal José Anjos dos San-
tos e Odete Pena Quaresma dos Santos, fundadores
do restaurante, que ainda conta com o auxilio da ge-
rente Débora Santos.

A familia vive no territdrio ha geracSes e possui
um vinculo profundo com a ilha. “Nés sempre fomos
moradores da ilha. Meu pai veio viver aqui com 14
anos, mas a familia da minha mée ja vivia aqui. Meu
av0, minha mée e eu nascemos aqui”, conta Prazeres.

O pertencimento traz sensibilidade em aplicar pra-
ticas sustentdveis, mas para Prazeres, o que realmen-
te transformou a sustentabilidade em um modelo de

gest&o do negdcio foi a necessidade de sobrevivéncia.

Sustentabilidade no restaurante

Em 2022, o Saldosa Maloca recebeu o titulo de Eco
Restaurante pelo Sebrae devido as inimeras préati-
cas sustentéveis aplicadas no cotidiano da operac#o.
“Tudo que fiz aqui foi porque eu tinha uma neces-
sidade. A gente ndo tinha coleta de residuo, era um
problema para mim, mas eu ndo me acomodei”, con-

ta Prazeres. A herdeira e sdcia-proprietéria do negé-



Arquivo Pessoal

cio também atua como chef do restaurante e aponta
um dos principais desafios: “produzir o residuo na
quinta-feira e s6 levar para a cidade na segunda tra-
zia um mau cheiro absurdo, era horrivel”.

Ao invés de descartar os residuos de qualquer ma-
neira, Prazeres investigou op¢6es. Por meio da Abra-
sel, a equipe do Saldosa conheceu profissionais que
trabalham com biodigestores, equipamentos que
realizam o tratamento de residuos organicos. O res-
taurante adquiriu as maquinas, que tratam todo o
residuo da cozinha, transformando-os em biofertili-
zante e gas metano, queimado parcialmente na co-
zinha. “Ele nfo nos atende totalmente, mas o mais
importante é que vocé nfo estd deixando esse me-
tano ir para o ambiente”, explica a chef.

Prazeres conta ainda que reaproveita os dleos da
cozinha na produc&o de sabonetes e detergentes. “A
gente faz um detergente e um sabonete usado para
lavar a louca do Saldosa. Esse sabonete também fica
nos lavabos e nés aromatizamos com esséncias locais
como o patchouli e o capim santo”, detalha.

Em conjunto com a a¢do dos biodigestores, o res-

taurante ainda utiliza a compostagem, canudos de
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“O diferencial do que estamos
desenvolvendo no territério estd na
sustentabilidade social e econémica, mas
procuramos abordar todas as dimensoes:
cultural, do conhecimento, geogrdfica e
institucional”, Mdario Carvalho.

papel e realiza a separag#o dos residuos reciclaveis.
Essas praticas ndo sé otimizaram a gestdo da opera-
cdo, solucionando diferentes necessidades do negécio,
como ainda geraram reconhecimento internacional.
O Saldosa Maloca possui o selo de sustentabilidade
emitido pela Green Destinations, organizagdo inter-
nacional que reconhece destinos gastronémicos ali-

nhados a prdticas sustentaveis em todo o mundo.

Inspiracdes para o mercado

Além de manejar e destinar os residuos do restauran-
te, como a sustentabilidade amazonica pode inspi-
rar o mercado de alimentac&o fora do lar? Nem todo
empreendedor tem condi¢cdes de adotar iniciativas

como o uso de biodigestores, como é feito no Saldo-



“O Saldosa Maloca é um restaurante que consegue colocar
na prdtica conceitos que estdo sendo amplamente discutidos
em outras industrias do mundo inteiro”, Luiza Campos.

sa Maloca, mas o bdsico continua rendendo impac-
tos surpreendentes.

“Deixamos de servir a 4gua mineral na garrafa plds-
tica e passamos a servir no copo. Sé com essa agéo, o
Saldosa Maloca deixou de colocar no ambiente mais
de 5 mil garrafas em um tnico ano”, conta Prazeres.
Como as 4guas do rio abrigam o restaurante, as gar-
rafas plasticas se tornaram um incomodo e, mais
uma vez, a chef ndo se conformou. “O nosso restau-
rante fica completamente dentro do rio e se a garra-
fa cafa, vai para dentro do rio. E af a gente comecou
a realmente se incomodar com isso”, narra a chef.

Prazeres ainda argumenta sobre o uso do pléstico
da cozinha, que tem sido cada vez mais repensado
dentro do mercado: “em uma cozinha, tudo é feito
em porgdes. E o plastico ndo pode ser o vildo, tem
que ser o0 nosso auxiliar. Mas para ele n#o ser o vi-
140, vocé tem que dar uma destinag8o correta para
ele”, demonstrando que tudo deve ser analisado com
cautela e estratégia.

A gerente e parceira do negécio, Débora Santos,
destacou alguns dos principais pontos positivos
das préticas sustentéveis, considerando a operagéo,
a marca e a construgdo de um publico de clientes.

“Além de promover a conservacédo da floresta e a
valorizag8o da cultura local, as préaticas sustentdveis
auxiliam na otimizagdo da operagdo do restaurante,
reduzindo custos e melhorando a eficiéncia. Além
disso, valorizam a marca, trazendo reconhecimen-
to como um estabelecimento comprometido com a
sustentabilidade, e atraem clientes que buscam ex-
periéncias auténticas”, afirma a gerente.

Essa perspectiva sobre o impacto das préticas sus-

tentaveis é compartilhada por especialistas do setor.
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Luiza Campos, lider do time de ASG na Abrasel, des-
taca a importancia do mercado de alimentacéo fora
do lar ter como referéncia uma gestéo sustentavel
como a do Saldosa.

As acgbes de gestdo dos residuos do restaurante
otimizam o cotidiano da operagéo e reduzem os im-
pactos do negdcio no ecossistema da ilha, mas so-
bretudo contribuem para que um movimento em ca-
deia se fortaleca.

“Quando a Prazeres conta a histdria dela, ela fala
do entendimento de que o restaurante faz parte de
um ecossistema, de uma cadeia de producéo, en-
tdo essa cadeia toda precisa estar fortalecida”, afir-

ma Campos.

O sustentavel no coletivo
Na direg&o de incentivar o turismo sustentavel real,
moradores da Ilha do Combu desenvolveram um pro-
jeto de estruturacdo turistica que promove o ecotu-
rismo e fortalece o empreendedorismo local, a Rota
do Combu. “Quando buscamos esse turismo de ex-
periéncia, acreditamos que isso vai trazer um turis-
mo mais duradouro para a ilha”, destaca Prazeres.
Por enquanto, o projeto é composto por 14 em-
preendimentos que oferecem diversas experiéncias
na Ilha para quem deseja mergulhar na Amazoénia. O
Saldosa Maloca estd entre os destinos gastronomi-
cos. “Ndo queremos apenas o turista que vem aqui
para comer um peixe, tomar uma cerveja, ouvir uma
musica alta e ir embora. Queremos esse turista que
quer vir e entender esse ecossistema tdo complexo
que é a Amazonia. Pelo menos, tentar ficar mais pro-
ximo de uma cultura ainda tdo desconhecida que é

a nossa”, continuou a chef.



Préticas realizadas no restaurante Saldosa Maloca,
como o uso de biodigestores, provam que a
sustentabilidade pode fazer parte do negécio.

Sustentabilidade Amazonica

A Rota do Comb oferece experiéncias auténticas na
AmazoOnia paraense, que incluem vivéncias culturais
de quem transmite saberes passados de geracdo em
geracdo. Uma das operadoras que realizam esse tra-
jeto é a Vida Cabocla, projeto com o qual Mario Car-
valho colabora. Carvalho é professor, assessor, cho-
colateiro, pesquisador e ainda trabalha com roteiros
turisticos que valorizam diversos empreendimentos
ribeirinhos, unindo os saberes rurais ao turismo.

Segundo ele, a ideia de sustentabilidade ndo pode
ficar restrita & superficie e existe uma pergunta im-
portante a ser feita sobre: “como essas experiéncias
se relacionam com a cultura ancestral ribeirinha? O
quanto valorizam essa cultura?”.

Na experiéncia do pesquisador, a ideia de sustenta-
bilidade precisa ser aplicada respeitando as caracte-
risticas de cada territdrio e das pessoas que ja estdo
inseridas ali hd centenas de anos. “Essa é uma gran-

de disting¢do para o setor de alimentagdo: nfo usar
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a cultura amazonica de forma colonialista”, explica.
Para ele, ndo basta comprar algum produto da
agricultura familiar ou desenvolver praticas que se
dizem sustentéveis e nfo respeitam o conhecimen-
to ancestral, as pessoas e aquele lugar. “Na hora de
usar o jambu, por exemplo, precisamos aplica-lo de
forma que valorize o patrim6nio cultural e material
daquela regido, a tradicdo alimentar”, orienta.

Muito além dos limites do Norte do pais, a gestéo
do Saldosa Maloca e a mobilizacdo dos empreende-
dores ribeirinhos por um ecoturismo provam como é
possivel alinhar o crescimento de bares e restauran-
tes as praticas sustentdveis. Mesmo sem grandes in-
vestimentos, a perspectiva da sustentabilidade ama-
z0nica focada no coletivo inspira possibilidades mais
acessiveis que promovam mudangas reais.

“O importante é que os gestores e proprietarios se
conscientizem de que o setor precisa fazer esse mo-
vimento ndo sé em prol da saide ambiental do pla-
neta, mas também da satide financeira do negécio”,
destaca Campos.

Algo que é caracteristico do mercado de bares e
restaurantes é ser uma ponte de comunicagdo com
a sociedade e isso é uma janela de oportunidade de
conscientizacdo. “A partir do momento que um es-
tabelecimento consegue implementar ac8es, pro-
cessos, uma gestdo mais sustentével, ele consegue
também gerar essa conscientiza¢8o na sociedade”,
completa Campos.

Em um cendrio de inseguranca sobre o futuro do
planeta e uma COP 30 sediada no Norte do Brasil, o
mercado de alimentacdo fora do lar pode se colocar
como um agente importante na diregdo de reduzir

os impactos negativos na natureza.



CONSTRUINDO
TALENTOS PARA
O MERCADO
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Divulgagéo/Trampo Massa

Empresdrios e entidades do
mercado de alimentagdo fora
do lar assumem o protagonismo
na qualificagdo profissional

e transformam a realidade
social ao formar seus proprios
talentos em vez de esperar pelo
curriculo ideal.

POR BRENER MOUROLI

O BRASIL VIVE um paradoxo no mercado de tra-
balho que é especialmente visivel nas esquinas mo-
vimentadas de bares e restaurantes. De um lado, mi-
lhGes de brasileiros em busca de oportunidades; do
outro, empresdrios com placas de “contrata-se” que
parecem nunca sair das paredes e balcGes. A queixa
¢ a mesma em relag8o a falta de méo de obra quali-
ficada; mas, um grupo visiondrio de donos de negé-
cios de alimentac&o fora do lar e associagBes decidiu
que a reclamacg#o deveria dar lugar a agéo.

Ao invés de aguardarem a solugédo chegar, eles en-
tenderam que a missdo de formar o profissional, e
transformar a realidade social ao redor, esta tam-

bém na m3o deles.



A relevancia econémica do setor e a escassez de
méo de obra justificam a urgéncia dessas iniciativas.
Segundo dados do estudo Bares e Restaurantes no
Brasil, realizado pela Abrasel, em parceria com a FGV,
o setor de alimentag#o fora do lar é um motor im-
portante da economia brasileira, com quase 1,4 mi-
lhZo de estabelecimentos ativos até agosto de 2024.
Mais do que nimeros de empresas, trata-se de gen-

te: quase 5 milhdes de trabalhadores atuam no setor.

Foco humano

Em Sdo Paulo, Rafael Maia, fundador da rede de pi-
zzarias Dom Raffaello, sentiu na pele a dificuldade
de expansdo. Com a rede crescendo para 16 lojas,
a contratacgdo e a retencgdo de talentos sempre s&o
pontos que marcam o negdcio.

“Costumo dizer que meu negdcio ndo é pizza, é
gente. A verdadeira diferenca estd ali, na ponta: em
reter talentos, manter a equipe motivada e mostrar
que cada um pode ir além, enquanto nds, como em-
presa, precisamos corresponder, entregando o mes-
mo empenho e compromisso”, analisa o empresdério.

Pensando nas demandas e na cultura interna, em
vez de estagnar, Maia olhou para a comunidade do
Cantagalo, vizinha a trés de suas unidades. Aprovei-
tando uma parceria com o Projeto Amigos da Comu-
nidade (APAC), ele desenhou um projeto-piloto para
transformar jovens da periferia em profissionais.

“O projeto surgiu da dificuldade que todo empreen-
dedor tem de contratar. Vocé vé que é bem complica-
do, principalmente nesse segmento de alimentac&o
fora do lar”, conta Maia detalhando que o projeto-
-piloto contou com 20 alunos, dos quais seis de for-
maram no fim de 2025. O projeto nasceu unindo 15

horas de teoria comportamental na ONG com 15 ho-
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ras de pratica dentro das pizzarias, ministradas pelo
proéprio Rafael.

O foco inicial eram jovens, mas a procura abragou
perfis diversos, incluindo pessoas com outras apti-
ddes e idades. O empresario conta que inicialmente, a
ideia era “pegar um cara que acabou de sair da esco-
la, um cara ‘crw’ e dar o treinamento na pratica”, que
Ve no certificado uma porta aberta para o mercado.

O resultado do projeto-piloto foi imediato, com a
contrata¢do da maioria dos finalistas. Mas o ganho
real vai além da vaga. Rafael instituiu uma cultura
onde o crescimento é a meta: “Quem entra como aju-
dante geral, eu estou preparando para ser meu sé-
cio. Eu ndo o quero como um empregado, quero ele

realmente como um brago direito”, afirma.

Identidade local

A quase 3.000 km de distincia, em Belém, no Par3j,
Yvens Penna enfrentava um problema diferente, mas
igualmente complexo. A gastronomia paraense é mun-
dialmente premiada, mas, como ele apresenta, a co-
quetelaria ndo acompanhava o ritmo. “Se vocé for
em qualquer restaurante de alta gastronomia aqui em
Belém, vocé vai comer uma das melhores comidas
da sua vida. Mas, se vocé pedir um coquetel, prova-
velmente vai beber um coquetel mediocre”, dispara
o fundador do Muamba Bar.

Penna entendeu que ndo adiantava ter um bar ex-
celente se a cena local ndo existisse. “Ndo adiantava
a gente fazer um trabalho de andorinha solitdria. A
gente precisava criar uma cena, qualificar o merca-
do”, afirma. Foi assim que o Amaz6énia Sour, inicial-
mente idealizado como um festival, transformou-se
em uma plataforma de educagéo que, em 2024, qua-

lificou gratuitamente mais de 130 pessoas.



Na primeira turma do projeto Trampo Massa, formaram seis alunos e todos eles j& safram com emprego garantido.

A abordagem de Penna toca na ferida da identida-
de cultural, na valoriza¢do do insumo que vem da
localidade. Por isso, ele explica que o treinamento
ndo ensina apenas a misturar bebidas; ensina a va-
lorizar o territdrio. “NZo € sé ensinar a fazer um Gin
Ténica ou um Negroni. E ensinar a fazer um coque-
tel com cupuagu, com bacuri, com jambu”, desta-
ca. Para ele, o impacto vai além da técnica: “Quan-
do esse bartender for para o balcdo, ele vai ser um
embaixador da Amazo6nia”.

“A gente viu pessoas que nunca tinham pegado
numa coqueteleira saindo do curso empregadas”,
celebra o empresério. Hoje, o projeto néo sé resol-
ve o problema de mé&o de obra, mas eleva o nivel de

toda a hospitalidade de Belém.

Reabilitacdo completa

Enquanto Rafael Maia e Yvens Penna atuam na for-
magdo direta, em Floriandpolis (SC), o desafio ganha
contornos de trabalho social. O Projeto Rumo Certo,

desenvolvido pela Associagdo Alberto de Souza, tem
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como foco o atendimento das demandas de pessoas
em situacdo de rua no municipio.

Leandro Lima, um dos coordenadores do projeto,
explica que a abordagem vai muito além do assis-
tencialismo tradicional, o foco é a autonomia total
do individuo através do trabalho. “Nds acreditamos
muito na expressdo reabilitacdio social e econdmica.
Muitas organizagdes tratam apenas da reabilitacdo
social, mas a pessoa precisa estar reabilitada econo-
micamente para que possa dar conta de viver nesse
mundo, de fazer parte da sua familia”, defende Lima.

O projeto funciona como uma engrenagem comple-
xa que envolve abrigo, saiide, resgate de escolarida-
de e oficinas de capacitagéo profissional, incluindo
turmas de garcom formadas por professores volun-
térios do préprio setor de eventos.

A conex&o com o mercado € direta e conta com o
apoio da Abrasel em Santa Catarina para a insergéo
desses novos profissionais. Os resultados sfo palpa-
veis: de junho a dezembro de 2025, o projeto enca-

minhou mais de 120 pessoas para o mercado de tra-



Ivens Penna, idealizador do projeto, considera que a agdo é mais que profissionalizagdo, é também uma valorizagdo da cultura local.

balho formal para cerca de 20 empresas diferentes.
“E possivel deixar a situaggio de rua com dignidade
e resgatando a situacgdo anterior”, afirma Lima, que
finaliza “um vai contando para o outro como a sua
vida melhorou a partir de ter o primeiro salario, de
trabalhar numa empresa conceituada [...] isso estd

gerando um efeito motivador entre eles”.

Futuro agora
Os exemplos de S&do Paulo, Pard e Santa Catarina
provam que a “falta de m&o de obra” pode ser, na
verdade, uma falta de iniciativa em formd-la. Seja
através de um empresario individual como Rafael
Maia, de um movimento cultural como o de Yvens
Penna, ou de uma parceria social estruturada como
a de Leandro Lima, a solugdo passa por assumir a
responsabilidade.

Muitos donos de bares e restaurantes podem pen-
sar que ndo possuem estrutura para iniciar algo se-
melhante, mas a profissionaliza¢io exige mais in-

tencionalidade do que grandiosidade. A retencéo e
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a fidelidade s&@o os primeiros ganhos. “Eles preferem
trabalhar com pessoas a menos do que ter uma pes-
soa ali para ser um encosto”, diz Maia sobre o com-
promisso de sua equipe.

Além disso, existe o impacto na comunidade. Em
tempos em que o consumidor valoriza marcas com
propésito, ser a empresa que dé a primeira oportu-
nidade, que valoriza a cultura local ou que apoia o
resgate da cidadania é um diferencial poderoso.

O setor de bares e restaurantes é, historicamente,
a porta de entrada para o primeiro emprego de mi-
Ihdes. Assim, assumir o protagonismo na formagéo
ndo é apenas ajudar o préximo, é estratégia de ne-
gdcio inteligente.

Como resume Penna: “Quando vocé ensina para
uma pessoa, vocé ndo estd ensinando apenas a fa-
zer um drink; vocé esta dando a ela uma profisséo,
uma carreira, uma perspectiva de futuro”. Cabe ago-
ra a cada um decidir: continuar esperando o curri-
culo perfeito chegar ou comecar a formar o futuro

da sua empresa hoje mesmo?
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Abrasel 40 anos

Uma histdria de lutas, representatividade
e desenvolvimento.

QUARENTA ANOS ATRAS, os empreendedores de alimentagio fora do lar bus-
cavam resolver sozinhos problemas que pertenciam a todo mundo, como impostos,
méo de obra, regulamentacdo e tantas outras dores que afligiam todo o setor. Foi as-
sim que surgiu a Abrasel, com espirito de rua, cabeca empreendedora e vontade de
organizar o jogo. Ao longo do tempo, a entidade aprendeu com os tombos, celebrou
as vitdrias e criou pontes entre quem cozinha, serve, investe e consome.

A histdria é feita de conversa, articulagédo e muito trabalho de base. A Abrasel inves-
tiu para dar visibilidade a quem faz acontecer e estar presente onde o setor precisa
de apoio, aproximando conhecimento, crédito e mercado de quem estd comegando e
de quem quer durar mais. Além de transformar boas ideias em oportunidades reais
para milhares de negdcios espalhados pelo pais.
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Agora, aos 40, o movimento continua com mais ou-
sadia e pés firmes no chdo. O objetivo é gerar prospe-
ridade concreta para quem empreende, com solucdes
que saem do papel e viram receitas, parcerias, servi-
cos e produtos. Isso através de estimulos para inicia-
tivas que fagam o caixa respirar, melhorem a gestéo
e aumentem a vida ttil das empresas, para que ndo
sejam histdrias de temporada, e sim de longo prazo.

Planejamentos e execucgdes
estratégicas

Inicialmente chamada de Associacdo Brasileira de
Empresas de Entretenimento e Lazer, a Abrasel ti-
nha como foco as casas de entretenimento. No final
da década de 1990, as liderangas se reuniram para
tracar o primeiro plano estratégico nacional da as-
sociagdo, uma nova fase institucional com planeja-
mentos quinquenais, quando foram analisados os
pontos fortes e fracos da entidade e definidos os
objetivos futuros.

Cinco anos depois, um segundo ciclo de planejamento
deu continuidade a esse processo de profissionalizagdo
da gest&o. Esses primeiros planejamentos permitiram
a Abrasel identificar sua capacidade de articulagdo e
reconhecer fragilidades. Por isso que, em 2004, mu-
dou sua razdo social para Associag&o Brasileira de Ba-
res e Restaurantes e abragou, também, as causas na-
cionais voltadas ao setor de alimentacéo fora do lar.

O avanco na organizagdo interna logo se refletiu

externamente: em 2006, por exemplo, a Abrasel le-
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vou a culindria brasileira ao palco internacional ao
organizar o festival Brasil Sabor na sede da ONU, em
Nova York, um feito que evidenciou o alcance e o po-
tencial de representacéo da entidade.

O plano estratégico que se encerrou em 2025 foi
um marco importante da histéria da entidade pois
foi nesse periodo que a Abrasel se consolidou como
uma das 10 entidades mais influentes do Brasil e re-
forcou seu papel de lideranca na representacéo e de-
senvolvimento do setor de alimentacg&o fora do lar
no pais. Para o futuro, o foco é aumentar a capilari-
dade de atuacdo, ser favela e aumentar a longevida-
de dos estabelecimentos.

Manifesto Simplifica Brasil
Com a ideia de consolidar os ideais politicos-urbanos
da entidade foi elaborado o Manifesto Simplifica
Brasil que reconhece que os espagos de convivén-
cia social melhoram a vida urbana. O texto expres-
sa a visfo de que cidades mais humanas e préspe-
ras dependem da vitalidade de bares e restaurantes.

Como a maioria da populagéo do pais vive em
dreas urbanas, a qualidade de vida nacional depen-
de da forca de suas cidades. Essa vitalidade, segun-
do a Abrasel, nasce nos estabelecimentos de alimen-
tacdo fora do lar.

O manifesto propde um novo pacto nacional nascido
“das ruas”, ou seja, a partir das bases da sociedade.
Defende que cidades sejam mais humanas, seguras e

dinémicas. Elas s3o o caminho para uma prosperida-
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de democratica e duradoura, os bares, cafés, restau-
rantes sdo espagos de convivio que funcionam como
células vitais do organismo urbano, gerando intera-
¢do entre pessoas de todas as origens e tornando as
ruas mais seguras e acolhedoras.

Contudo, essa visdo exige remover os entraves
burocraticos que hoje sufocam os negdcios volta-
dos as ruas. Simplificar o Brasil, nessa 6tica, signi-
fica derrubar essas travas e libertar a iniciativa pri-
vada para que bares e restaurantes se desenvolvam
e deem vida as ruas.

Nesse contexto, bares e restaurantes animam as
calcadas com gente e luz, tornam as ruas mais segu-
ras e diversas. A presenca de pessoas atrai mais pes-
soas, até porque “gente gosta de gente”, e essa mo-
vimentag#8o continua é essencial para a seguranca.
Assim, cada bar ou restaurante de bairro vai além da
funcdio econdmica: torna-se um ponto de encontro
que inibe a criminalidade e promove a coes&o social
ao reunir diferentes grupos em torno do convivio.

Por fim, o Manifesto ressalta que fortalecer esses
estabelecimentos é investir no futuro do pais. Bares,
cafés e restaurantes despontam como a parte visivel
de uma gigantesca engrenagem econémica que é o
setor de servi¢os. Na qual, uma parte essencial é o

trabalhador do setor.
Funcionarios no centro das atencdes

A preocupagdo com a mé&o de obra e a qualificacdo

profissional sempre estiveram presentes na Abrasel.
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Por exemplo, em 1991 a entidade j& promovia capa-
citacBes em parceria com o SENAC. No campo tra-
balhista, também contribuiu diretamente para a mo-
dernizacdo de algumas leis.

A associacdo esteve entre as principais articuladoras
da regulamentac&o do contrato de trabalho intermi-
tente, conquistada na reforma trabalhista, que trou-
xe mais flexibilidade na contratagdo e formalizagdo
de funciondrios no setor. Da mesma forma, apoiou
a lei que disciplinou a cobranga e a distribuicéo das
gorjetas aos empregados, garantindo seguranga ju-
ridica tanto para os estabelecimentos quanto para
os trabalhadores.

Buscando incentivar a geracéo de empregos, a Abra-
sel também se engajou em propostas inovadoras de
contratag&o, como a chamada Carteira Verde e Ama-
rela, que visava reduzir encargos trabalhistas e fa-

cilitar a inser¢do de jovens no mercado de trabalho.

Atuacdo em diferentes frentes

Na agenda tributdria e econémica, a Abrasel lutou
para obter a elevagdo dos limites do regime do Sim-
ples Nacional para pequenas empresas, aliviando a
carga fiscal sobre bares e restaurantes. Também con-
seguiu reduzir custos financeiros para o setor, uma
vez que foi parte ativa da pressdo que levou o Banco
Central, em 2013, a assumir a regulacdo dos meios
de pagamento, coibindo taxas abusivas cobradas pe-
las operadoras de cartdo de crédito.

Além disso, a Abrasel foi voz ativa em defesa do
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modelo de parcelamento sem juros nas vendas com
cart8es, barrando tentativas de aumento de até 40%
nas taxas das maquininhas e preservando uma im-
portante ferramenta de competitividade para os es-
tabelecimentos.

A Abrasel sempre buscou manter forte presenca
institucional na defesa de um ambiente de negdcios
mais favoravel e, por isso, foi uma das vozes impor-
tantes da Lei da Liberdade Econ6mica, marco legal
sancionado em 2019 para desburocratizar a abertu-
ra e gestdo de empresas no pais. Esteve igualmente
engajada em pautas de estimulo ao crédito, apoiando
a criagdo do Cadastro Positivo, que reduziu os cus-
tos financeiros para pequenos negécios ao valorizar
o histdrico de bons pagadores.

No que diz respeito a regulamentagdes, colaborou
pela aprovacgdo do Selo Arte, medida que permite a
venda interestadual de alimentos artesanais e im-
pulsiona pequenos produtores regionais. Cada uma
dessas conquistas vem de uma atuagdo estrategica-

mente planejada.

Resiliéncia fundamental

Em 2020, a maior crise da histdéria do setor causada
pela pandemia de COVID-19 p0s a prova toda a ca-
pacidade de articulacdo da Abrasel. De imediato, a
entidade assumiu o protagonismo na defesa de me-
didas emergenciais para salvar negdcios e empregos.
Foi uma das principais articuladoras da Medida Pro-

visdria 936, que permitiu a flexibilizagéo temporaria
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de saldrios e jornadas com respaldo governamental.
Essa iniciativa garantiu a sobrevivéncia de milhares
de estabelecimentos e manteve trabalhadores empre-
gados durante os momentos mais agudos da crise.
Nesse periodo, Abrasel também trabalhou na ela-
borac#o de protocolos sanitdrios para a reabertura
segura de bares e restaurantes, contribuindo para
que a retomada das atividades ocorresse de forma
responsdvel e alinhada as autoridades de saude.
Em meio a pandemia, a Associag&o trabalhou in-
tensamente para que o segmento de alimentagéo fora
do lar fosse reconhecido como atividade essencial.
Esse reconhecimento assegurou respaldo para man-
ter restaurantes abertos mesmo em periodos de res-
trigBes, reforcando a importancia social do setor na

oferta de alimentacdo e empregos.

Olhos no futuro

Com os olhos postos no futuro e a experiéncia de 40
anos como alicerce, a Abrasel renova sua confianga
nos préximos anos e mantém vivo o espirito de ino-
vacgdo e colaboragdo que sempre a guiou. Os bares
e restaurantes, protagonistas da vida urbana brasi-
leira, continuargo a ser locais de encontro, cultura e
desenvolvimento econémico nas cidades.

A Abrasel, a partir da unido, da visdo e do traba-
lho continuo, estard presente para assegurar que os
estabelecimentos possam ser mais longevos e que
o setor siga crescendo de forma sustentével e com-

petitiva, sendo cada vez mais valorizado.
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Saque-aniversdrio do
FGTS, autonomia e
liberdade financeira

Especialistas, decisores e parlamentares criticam
restricbes impostas sem debate no Congresso e
alertam para efeitos sobre queda no consumo e na
taxa de empregos formais.

EM DEZEMBRO DE 2025, a Abrasel, junto a outras entidades, representantes de
instituicSes de consumidores e parlamentares, promoveu o debate “Saque-Aniver-
sario: autonomia e liberdade financeira para o trabalhador”, para discutir o
impacto das mudancas do saque-aniversario do FGTS e suas implicaces, tanto para
a economia quanto para a autonomia dos trabalhadores.

O evento foi dividido em dois painéis. O primeiro se intitulava O futuro da autono-
mia do trabalhador e o papel do Legislativo”, enquanto o segundo foi “Saque-ani-
versdrio: o efeito dominé da restri¢do, do consumidor ao comércio e servicos”.
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Painel 1 - O futuro da autonomia do
trabalhador e o papel do Legislativo
Abrindo o primeiro painel, o economista e ex-secre-
tdrio de Avaliac&o de Politicas Pdblicas do Ministé-
rio da Fazenda, Alexandre Manoel, explicou mais
sobre mudangas que entraram em vigor no dia 1°
de novembro de 2025. Ele alertou que as novas res-
tricdes a antecipag&o do beneficio (como limites no
numero de operagdes, nos valores e nos prazos) re-
duzem significativamente o acesso dos trabalhado-
res aos recursos do fundo.

Segundo ele, a medida compromete o papel do sa-
que-aniversério como instrumento de ampliagéo da
liquidez, aumento do bem-estar e redugéo da infor-
malidade no mercado de trabalho, além de ja provo-
car queda expressiva nas operagdes de crédito vin-
culadas a modalidade.

O debate sobre as mudancas no saque-aniversa-
rio do FGTS também trouxe destaque para a atua-
¢éo politica em torno do assunto, com criticas a for-
ma e ao mérito das medidas adotadas pelo governo
apos a rejeicdo de uma medida provisdria pelo Con-
gresso Nacional. Para o senador Efraim Filho, presi-
dente da Frente Parlamentar de Comércio e Servigos
no Senado (FCS), as restri¢bes impostas pelo Con-
selho Curativo do FGTS a modalidade do saque-a-
niversario afetam diretamente a vida cotidiana dos
trabalhadores e representam uma tentativa do Es-
tado de limitar o direito do cidaddo de administrar
um recurso que lhe pertence por direito.

Ainda segundo o senador, ao restringir o acesso
aos recursos do FGTS, o governo adota uma postu-
ra paternalista e desconsidera a capacidade do cida-
déo de tomar decisSes sobre o préprio dinheiro. “O
Estado tenta dizer ao trabalhador o que é melhor fa-
zer com um recurso que é seu, sem conhecer a sua

realidade, suas demandas e suas urgéncias”, afirma.
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“Apesar do invdlucro técnico
e burocrdtico, esse tema fala
da vida real. Fala de comida
na mesa, de pagar contas,
de quitar dividas. O saque-
aniversdrio € uma iniciativa
que deu certo e que ajuda o
trabalhador a lidar com as
urgéncias da sua familia”,
Efraim Filho.

A reacéo do Congresso Nacional as mudangas no
saque-aniversario do FGTS também foi reforcada pelo
deputado Julio Lopes, vice-presidente da FCS na re-
gido Sudeste, que defendeu a suspensdo das novas
regras por meio de um Projeto de Decreto Legislati-
vo (PDL). Durante o debate, o deputado afirmou que
a decisfo do Conselho Curador do FGTS, transfor-
mada em decreto, extrapola as atribui¢6es do Poder
Executivo e afeta diretamente os trabalhadores que
mais dependem da modalidade para acessar crédi-
to com juros mais baixos.

Ainda segundo Julio Lopes, a medida penaliza so-
bretudo os trabalhadores mais vulneraveis, que en-
contram no saque-aniversario uma das poucas alter-
nativas de acesso a crédito. “75% dos usudrios do
saque-aniversdrio estdo negativados. Sdo pessoas que
ndo tém outra opgdo no mercado e que hoje aces-
sam a menor taxa de juros disponivel”, endossou.

O parlamentar também contestou o argumento de
que a suspensdo do saque-aniversdrio seria necessa-
ria para preservar o saldo do FGTS. “NZo é verdade
que o fundo esteja em risco. No tltimo ano, o FGTS

cresceu cerca de 14,5%, muito acima da inflagdo. Por
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todas essas razdes, estou confiante de que essa me-
dida serd revertida e de que o Congresso cumprird
seu papel de proteger o trabalhador”, concluiu. Se-
gundo o deputado, haverd a reverséo, seja pelo PDL
do legislativo, seja pela agdo no STF impetrada pelo
também deputado Paulinho da Forca.

Os impactos econdmicos e a falta de didlogo com
os trabalhadores também foram destacados pelo de-
putado Luis Carlos Gomes, vice-presidente da FCS
na Camara dos Deputados, durante o debate. Ao ci-
tar dados do setor bancério, o parlamentar alertou
para a dimens&o do programa e para os efeitos pra-
ticos da restricdo ao acesso aos recursos, que, se-
gundo ele, foi implementada sem a devida discus-
sdo com a sociedade ou com o Congresso Nacional.

“De acordo com dados da Associagdo Brasileira
de Bancos, 35 milh8es de trabalhadores optaram
pelo saque-aniversdrio e 20 milhdes ja fizeram a an-
tecipagdo, o que injetou cerca de R$ 84 bilhdes na
economia nos ultimos anos. Ndo faz sentido ten-
tar regulamentar algo que ja estd regulamentado,
ainda mais sem ouvir o principal interessado, que
é o trabalhador”.
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Painel 2 - Saque-aniversario: o

efeito dominé da restricgdo, do
consumidor ao comércio e servigos

A preocupacdo com os efeitos das mudangas no sa-
que-aniversario do FGTS sobre o cotidiano dos tra-
balhadores e sobre a atividade econémica também
marcou o segundo painel do debate.

Representando o setor de bares e restaurantes, Pau-
lo Solmucci, presidente-executivo da Abrasel, alertou
que as restricBes atingem principalmente trabalha-
dores de baixa renda e pequenos empreendedores,
que sentem de forma imediata qualquer reducéo de
liquidez e consumao.

“O nosso setor sente essas mudangas na pele. E
0 que estd acontecendo é uma covardia com o tra-
balhador menos favorecido, aquele que ganha pou-
co, que estd negativado e que muitas vezes depende
desse recurso para resolver uma urgéncia”, afirmou
Solmucci. Para ele, uma das alteragdes mais graves
foi a imposi¢do de novos prazos para acesso aos re-
cursos. “Vocé nfo pode nem sequer acessar quando
precisa. Tem que esperar 90 dias. Isso ignora com-
pletamente a vida real, a necessidade do momento”.

Solmucci também criticou a falta de transparén-
cia e de debate publico sobre as mudangas. “Essa foi
uma alteragéo feita de forma silenciosa. O trabalha-
dor n3o sabe que isso aconteceu, muitos parlamen-
tares ndo sabem, e isso prejudica ndo sé o cidaddo,
mas toda a cadeia de pequenos negdcios, do bar ao
cabeleireiro. Quem ganha com isso? E uma mudanca
que atinge milhdes de pessoas e foi feita sem didlogo,
sem transparéncia e sem passar pelo Parlamento”.

A perspectiva dos consumidores também esteve
presente no segundo painel, com criticas a forma
como o governo tem tratado o saque-aniversario do
FGTS. O diretor-geral da Associagdo Brasileira de
Defesa do Consumidor (Proteste), Henrique Lian,
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defendeu a manutenc&o do programa e afirmou que
eventuais distor¢des da politica poderiam ser corri-
gidas sem comprometer um mecanismo que, segun-
do ele, se mostrou eficaz ao ampliar o acesso a cré-
dito e movimentar a economia.

“Desde o inicio, o Ministério do Trabalho identifi-
cou um problema pontual no saque-aniversdrio, mas
adotou uma légica equivocada: em vez de corrigir a
falha, optou por inviabilizar uma politica ptblica exi-
tosa”, afirmou Henrique. Para ele, o argumento de
que a modalidade ameacaria o equilibrio do FGTS
n#o se sustenta nos dados. “O patrimonio do fundo
passou de cerca de R$ 500 bilh&es em 2019 para R
700 bilhGes em 2024, além da distribuigéo de R$ 13
bilh8es em lucros aos trabalhadores, o que mostra
que o receio de esvaziamento era infundado”.

A produtividade do trabalhador também foi abor-
dada pelo presidente da Unifo Nacional de Entida-
des do Comércio e Servicos (Unecs) e da Associagdo
Brasileira de Atacadistas e Distribuidores (ABAD),
Leonardo Miguel Severini. Segundo ele, a modali-
dade cumpre um papel importante ao permitir que
o cidaddo substitua dividas caras por um crédito
mais acessivel, sem comprometer diretamente o or-
camento mensal.

“Vivemos um cendrio de endividamento elevado
e taxas de juros extremamente abusivas, especial-
mente no rotativo do cartfo e nas financeiras. Ter
acesso a um recurso que é do préprio trabalhador,
com uma taxa muito mais baixa, permite acertar
dividas em um patamar elevado sem pressionar
o orcamento”, disse. Para o presidente da Unecs,
além do efeito financeiro, o saque-aniversério gera
impactos positivos sobre o bem-estar e a produti-
vidade. “Esse acesso traz um alivio psicolégico im-
portante, que se reflete na motivagéo, na relagdo de
emprego e na produtividade, ajudando a manter a

economia girando”.
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Para finalizar, Alex Sander Gongalves, diretor da
Associacdo Brasileira de Bancos (ABBC), comen-
tou o impacto direto das novas regras sobre a ofer-
ta de crédito e o perfil dos trabalhadores afetados.
Segundo ele, as medidas em vigor desde novembro
provocaram uma retragdo imediata e expressiva na
antecipacdo do saque-aniversdrio, atingindo princi-
palmente a populacéo de baixa renda.

“As mudancas aprovadas em outubro e implemen-
tadas em novembro resultaram em uma queda supe-
rior a 80% no volume de crédito concedido. Em mé-
dia, os bancos emprestavam cerca de R$ 3 bilhdes
por més na antecipago do saque-aniversério; ja no
primeiro més apds as alteragdes, esse volume caiu
para menos de R$ 600 milh&es”, afirmou.

Para ele, o principal fator da retracdo néo foi o teto
por parcela, mas o piso minimo imposto. “O que mais
afetou as concessdes foi o piso de R$ 100, porque
estamos falando de um publico de baixa renda, com
saldos menores no FGTS. Esse € justamente o traba-
lhador que mais utilizava a antecipagdo”.

“Pesquisa que contratamos mostra que o principal
destino do recurso é o pagamento de contas atrasa-
das e despesas do dia a dia, como saude e pequenos
reparos domésticos. 74% desse publico estd negativa-
do, ou seja, ndo tem outra opgao de crédito”, explicou.

O debate teve o patrocinio das entidades ABAD,
Abrasel, Afrac, CACB, CNDL, euroconsumeres Bra-
sil e GS1 Brasil. Também contou com o apoio ins-
titucional da FCS, a divulgac&o do grupo O Globo e
realizacdo da Editora Globo.

A [ntegra do debate esta
disponivel no YouTube:

EM AGAoO



Guerreiro jardineiro ou jardineiro

na guerras

André Datrato, empresério do setor de alimentagéo
fora do lar e porta-voz do Burger Crew.

Em gestdo, lideranca e gastronomia, aprendemos
muito mais sobre pessoas do que sobre processos. E
algumas metaforas ajudam a iluminar aquilo que na
correria do dia a dia costuma passar despercebido.

Uma delas, extremamente atual para quem em-
preende no setor de bares e restaurantes, € a per-
gunta: “é melhor ser um guerreiro jardineiro ou um
jardineiro na guerra?”

A primeira vista soa filoséfico. Mas, olhando com
profundidade, essa frase revela um principio essen-
cial para qualquer empreendedor que vive o calor
da cozinha, a pressdo da operacfo e a instabilida-
de do mercado.

O jardineiro na guerra representa alguém que sabe
criar, cultivar, cuidar. Mas colocado no meio do con-
flito — crises financeiras, falta de equipe, alta de in-
sumos, concorréncia predatdria — ele simplesmen-
te nédo estd pronto.

No setor de alimentac&o, vemos isso acontecer o
tempo todo: gente que abre restaurante com paixao,

mas sem técnica. Gestores que cuidam do produto,
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mas ndo entendem de gestdo. Empresdrios que que-
rem “paz”, mas ignoram que o mercado é competi-
tivo, imprevisivel e, por vezes, cruel.

Esse jardineiro na guerra se machuca rapido. De-
sanima rdpido. Desiste rdpido. Porque a inteng&o é
boa, mas a estrutura ndo aguenta.

Do outro lado estd o guerreiro jardineiro. Ele co-
nhece a press@o, o calor, o risco. Foi forjado na difi-
culdade real — aquela que quem empreende conhe-
ce bem: caixa apertado, equipe reduzida, madrugada
resolvendo problema, cliente exigente, burocracia
pesada, erros que custam caro.

Esse guerreiro sabe lutar. Mas, ao contrario do
guerreiro bruto, ele escolhe cultivar: cultura, equi-
pe, qualidade, constancia, processos, relacionamen-
to, propdsito.

Ele tem a for¢a para enfrentar a guerra, mas a inte-
ligéncia para néo viver em estado de guerra o tempo
todo. Esse é o empresério que cresce. E o lider que
retém gente boa. E o profissional que transforma o
ambiente e inspira o setor.

E o que isso tem a ver com bares, restaurantes e
hamburguerias? Tudo. Nosso setor exige uma com-
binacdo rara: disciplina militar com sensibilidade
humana.

Vocé precisa ter rigidez para controlar custos, fir-
meza para liderar pessoas, coragem para assumir ris-
cos, estratégia para crescer e preparo para lidar com
pressdo. Mas também precisa ter capacidade de cul-
tivar: cultura, equipe, qualidade e marca.

Empresdrios que sd@o apenas jardineiros sofrem
com a realidade dura do operacional. Empresarios
que sdo apenas guerreiros quebram a prépria equi-
pe. O segredo é o equilibrio.

Forca sem sabedoria destrdi. Sabedoria sem forca

n#o sustenta. O equilibrio é ser os dois.

COLUNISTAS









Um vale que pode render

ate 40% mais,

com tecnologia iFood e
aceitacdo em mais de

11 milhoes

de estabelecimentos.

Esse é o iFood Beneficios.
Quer mais motivos para
contratar? Taxa zero

de adesdo, administracao,
emissao e envio do cartdo.

Contrate
1 agora!
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