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EDITORIAL

0 Brasil com moral

PAULO SOLMUCCI
junho de 2026
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VOLTEI DE CHICAGO com a sensacdo de que o setor de alimentag&o
fora do lar entrou em uma nova fase. Isso fica mais claro quando se ob-
serva o papel do NRA Show. Realizada hd mais de um século, a feira retine
operadores, fornecedores e especialistas de diferentes paises e se consoli-
dou como um dos principais pontos de encontro globais do setor.

Para os brasileiros, esse evento sempre teve um peso especifico. Ao lon-
go do tempo, o NRA Show se tornou uma referéncia pratica para empresa-
rios que buscam entender movimentos do mercado e antecipar decisdes.
Mais do que acompanhar tendéncias, a participagéo brasileira sempre es-
teve ligada a tentativa de traduzir o que se vé em Chicago para a realida-
de do pais.

Neste ano, a presenca brasileira aumentou mais uma vez com mais de
800 empreendedores, o que reforga uma mudancga de posi¢do. A novidade
foi a grande presenca de especialistas brasileiros em painéis e apresenta-
¢des, mostrando que ganhamos protagonismo. O pais néo participa ape-
nas como observador, mas passa a ocupar um espago mais ativo nas dis-
cussdes e no interciAmbio de experiéncias.

Esse movimento dialoga com o momento da gastronomia brasileira. Ha
um reconhecimento crescente da nossa diversidade e da capacidade de
adaptagdo dos nossos negdcios. Em um ambiente global pressionado por
custos e mudangas no consumo, essa flexibilidade ganha relevancia.

Ao longo do evento, ficou evidente que eficiéncia operacional se tor-
nou prioridade. O aumento de custos e 0 comportamento mais cautelo-
so do consumidor obrigam as empresas a buscar produtividade, contro-
le e consisténcia. Nesse contexto, a tecnologia assume um papel central.
A inteligéncia artificial e outras solugdes deixam de ser experimentais e
passam a integrar a rotina dos negdcios, apoiando decisdes e reduzin-
do desperdicios.
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Ao mesmo tempo, a adogdo dessas ferramentas ocorre de forma mais
seletiva. Ha uma busca por sistemas integrados, que ajudem a simplificar
a operacdo e tragam retorno claro. Isso marca uma mudanca em relagéo
a um periodo recente, em que a multiplicacéo de ferramentas gerava com-
plexidade sem ganhos proporcionais. Do lado do consumidor, o critério na
escolha aumentou. O publico continua frequentando bares e restaurantes,
mas compara mais. Prego, qualidade, porgéo e atendimento passam a ser
avaliados em conjunto. O valor percebido se torna central.

Esse comportamento influencia diretamente os cardédpios e os forma-
tos de operacéo. Cresce a demanda por conveniéncia, por refeicdes mais
equilibradas e por experiéncias mais simples. O consumo fora do salo se
consolida como parte estrutural do negdcio, exigindo ajustes na opera-
¢do. Outro movimento relevante é a simplificacdo. Operag8es mais enxu-
tas, cardapios mais objetivos e processos padronizados aparecem como
resposta a pressdo por eficiéncia e escala.

Na gest&o de pessoas, a preocupagédo com escassez de mé&o de obra con-
tinua presente, 1a fora como aqui. Isso acelera a automac@o de tarefas re-
petitivas e amplia a necessidade de qualificacdo da equipe. O papel dos
profissionais tende a mudar, com mais foco na experiéncia do cliente. A
automac&o acompanha esse movimento. Equipamentos e sistemas com
uso de inteligéncia artificial ajudam a padronizar processos e reduzir er-
ros, enquanto liberam a equipe para atividades de atendimento.

Mesmo com esse avango, a experiéncia permanece no centro da opera-
cdo. A eficiéncia ndo substitui a relagdo com o cliente, mas passa a susten-
ta-la. Nesse cendrio, a participacdo de empresas brasileiras nas discuss6es
ganhou visibilidade. Especialistas brasileiros e redes como o Fogo de Chéo
mostraram em apresentac8es concorridas como combinar identidade e escala.

Para o Brasil, os sinais s8o claros. Parte dessas mudangas j4 estd em an-
damento, e o desafio é acelerar a adaptac@o. Isso passa por escolhas mais
precisas, maior uso de informacé&o e revisdo dos modelos operacionais. O
NRA Show deste ano ndo apontou uma unica dire¢do, embora alguns te-
mas especificos tenham ganhado atengdo, como o uso de canetas ema-
grecedoras e o refor¢o de contingente da geracdo Z entre consumidores
e trabalhadores do setor. O que se viu foi a convergéncia de varios movi-
mentos que ja vinham se desenhando: busca por eficiéncia, adogéo prati-
ca de tecnologia, revisdo dos procedimentos diante do novo papel do con-
sumidor e necessidade de simplificagéo.

Diante disso, a capacidade de adaptac&o tende a ser o principal fator de
diferenciagdo. O empresdrio que conseguir ler essas mudangas e aplicé-

-las a sua realidade terd mais condi¢Ses de competir.







CARTA AO LEITOR

Para que servem
(de vendade)

a5 premiacoes
gastnonomicas

DANILO VIEGAS
chefe de redagéio
da B&R

A ESSA ALTURA vocé j4 deve ter visto: pela
primeira vez na América Latina, dois restauran-
tes conquistaram trés estrelas no Guia Michelin:
Tuju e Evvai, ambos em Sdo Paulo. Provavelmente
também passou pelo seu feed o ranking das me-
lhores pizzarias de SP, como a Soffio Pizzeria ou
a Leggera Pizza Napoletana, ou alguma lista apon-
tando o Holy Burger ou o Z Deli como as melho-
res hamburguerias.

E, eu sei. S3o muitas premiagdes, listas, guias e
rankings. A pergunta que sobra é pertinente: qual

é o impacto real disso no mercado?
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GESTAO

Sobre o Michelin, acho que o Ian Oliver, o
“anti critico gourmet”, foi certeiro: ele ndo é,
no fundo, um guia de comida, é um guia de
restaurantes. Como todo ranking, é menos um
veredito técnico e mais uma lente que reflete
os valores de quem vota. Toda estrela precisa
estar envelopada, encaixada num molde que
o proprio guia valoriza. Basta ver que os pre-
miados compartilham um mesmo vocabuldrio
de arquitetura, ingredientes, menu e servigo.
Existe uma gramdtica do prémio, e quem a do-
mina larga na frente.

E estd tudo bem. N&o é uma critica aos restau-
rantes, que séo excelentes, nem ao guia, que aqui
ainda contempla sé casas de SP e do Rio. Listas
motivam discusséo, instigam chefs e empresérios
e geram negdcios: néo a toa, prefeituras disputam
o patrocinio das cerimonias, porque um bom ran-
king significa turismo e investimento.

O que nenhuma lista é, porém, é neutra. Por
trés de cada nota ha escolhas sobre o que conta
como exceléncia e sobre quais cozinhas merecem
a visita. Sdo legitimas, mas tém consequéncias.
A primeira é a homogeneizagdo: quando todos
sabem qual molde rende estrela, a cena passa a
se parecer demais consigo mesma. A segunda é
geogréfica. Enquanto o guia se concentra no eixo
Rio-S3o Paulo, fica de fora um pais inteiro: a co-
zinha do Nordeste, da Amazdnia, do interior, dos
botecos, das cozinheiras que nunca vado receber
um inspetor a mesa.

O que o Brasil tem de mais potente, essa di-
versidade de ingredientes, técnicas e histdrias,
ainda est4 sendo descoberto. Uma estrela, uma
colocagdo, um troféu sdo reconhecimentos pre-
ciosos. Eles n#o sfo, no entanto, a medida ulti-
ma da grandeza. O reconhecimento é importan-
te. O trabalho, porém, vem primeiro. No Brasil
ganhar um prémio é manter o seu restaurante
em pé. Celebremos!
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Na foto, Néli Pereira, proprietaria
do Espago Zebra, mixologista e
pesquisadora de brasilidades.
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“HYPE”, UMA EXPRESSAO cadavez mais comum,

especialmente entre o publico mais jovem, que sig-
nifica, basicamente, aquilo que estd em alta. “Bom-
bando”, especialmente para quem é dos anos 1980 e
90. E a despeito da palavra em inglés, a “brasilidade”
tem sido a grande tendéncia o boom do momento.

O Brasil estd em alta e atrai olhares de todo o mun-
do para sua cultura, musica, cinema, estética e, cla-
ro, comida. A pluralidade do pais e o potencial cria-
tivo do povo englobam varios mundos e apresentam
solo fértil para, praticamente, quem quer que seja e
0 que quer que busque.

Como exemplo, a reportagem “T4 quente Brasil!”,
do Futurebrand, destaca que a estética brasileira se
tornou atrativa e exemplifica que a Farm Rio expan-
diu para Estados Unidos e Europa refor¢ando a fau-
na e a flora brasileira.

Para Eduardo Tristdo Girdo, um dos grandes es-
pecialistas em queijo do Brasil e também jornalista
gastrondmico, a tendéncia teve inicio nos anos 1970,
quando chefs europeus vieram trabalhar em capitais
brasileiras e trouxeram consigo uma filosofia de pro-
ducdo baseada no uso de ingredientes locais.

“Nas décadas seguintes, o amadurecimento da pro-
ducdo artesanal no pais possibilitou que mais ingre-
dientes brasileiros fossem incorporados pela restau-
racéo, notadamente queijos, méis, azeites, chocolates,
charcutaria e doces”, afirmou Girao.

Segundo ele, esse processo de “descoberta” culmi-
nou com a valorizag8o de técnicas culindrias regio-
nais e, por consequéncia, levou ao crescimento do nu-
mero de pessoas que entendem a gastronomia como
uma das formas de expressdo cultural de um povo.

“Ao procurar um estabelecimento gastrondmico,
seja qual for, essas pessoas buscam mais do que
qualidade, mas também experiéncia, autenticidade,
aprendizado. Ndo ha mais lugar para conceitos fra-

cos, copiados ou ultrapassados”, explica.

A ALTA DA BRASILIDADE




Fabio Sicilia, chef de cozinha, chef chocolatier e
sommelier, e criador da Gaudens Chocolate, rétulo
que nasceu em Belém (PA), no coracdo da Amazo-
nia, entende que o mundo esteja vivendo uma satu-
racdo da padronizagéo.

“Durante muito tempo, o mercado global buscou
produtos extremamente homogéneos. Hoje existe
uma busca crescente por origem, identidade e verda-
de cultural. O Brasil possui uma das maiores biodi-
versidades do planeta, mas durante décadas expor-
tou matéria-prima e importou valor agregado. O que
comega a mudar agora é justamente isso: o entendi-
mento de que nossos ingredientes carregam territdrio,

memodria, cultura e sofisticagéo sensorial”, destaca ele.

A FORCA DO ‘PODER SUTIL

Néli Pereira, jornalista, consultora e especialista em
brasilidades, ressalta que esse hype existe, mas que
ndo surgiu em um passe de mdgica. Segundo ela,
trata-se de uma conjectura que envolve a geopoli-
tica mundial.

“Primeiro, hd um incentivo diplomatico de uma
abertura maior do pais. Depois, um incentivo cultu-
ral do Ministério da Cultura, para produtos culturais
nacionais, que fazem esses produtos circularem, o
turismo, isso tudo ligado a um momento em que os
supostos centros de cultura e de poder estdo ceden-
do, caso dos Estados Unidos e Europa. H4 uma bus-
ca global por outros centros inspiracionais”, explica.

Pereira aponta que o poder bélico, militarizado, esta
perdendo espago para o poder sutil, muito relaciona-
do a cultura, mais constante e intenso, e que o Brasil
e a América Latina estfo despontando nesse cendrio.

“N&o é a primeira vez que acontece. J4 houve mo-
mentos da histéria em que o Brasil esteve em des-
taque internacionalmente. Espero que essa procu-
ra pela brasilidade permaneca depois que esse hype
passar, porque passard. Entdo havera separacéo de
quem esté realmente interessado e de quem sé esta

surfando nessa onda. Eu tenho chamado de brazil
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Ingredientes brasileiros ganham protagonismo e revelam a forga das
identidades, dos sabores e das raizes que formam a brasilidade.

washing essa lavagem em verde e amarelo, que bota
ali um negdcio ‘de Brasil’ s6 para pegar bem. Preci-
samos de lastro, contrapartida, de um interesse ge-
nuino sobre esse lugar”, completa ela.

Em dado momento da entrevista, apds uma das
perguntas, Néli, bem-humorada e categdrica, refor-
cou, indiretamente, seu ponto: “N&o é made in bra-
2il, é feito no brasil, né?”.

BRASIL PELO BRASIL

A diversidade cultural do Brasil, como dito anterior-
mente, é uma das particularidades que o torna t&o
especial. Afinal, trata-se de um pais com dimensdes
continentais. Isso faz com que o potencial criativo
nacional orbite o infinito.

Fabio Sicilia entende que o “hype brasileiro” per-

mite que o restante do mundo olhe com mais aten-

DA BRASILIDADE



“O desafio serd evitar que
essa valorizagdo transforme
cultura em caricatura ou
apenas em exploragdio
estética. O protagonismo
precisa vir acompanhado

de desenvolvimento local,
sofisticagdo técnica e respeito
as origens”, Fabio Sicilia.

¢do para as regides Norte e Nordeste sem exigir que
elas se descaracterizem para serem aceitas.

“O Norte e o Nordeste sempre tiveram poténcia
cultural. Existe uma riqueza estética, gastrondmica
e humana muito prépria nesses territdrios. Sdo re-
gifes que preservaram repertdrios sensoriais Uni-
cos, ingredientes ancestrais, técnicas tradicionais e
formas diferentes de relagdo com o alimento e com
0 tempo”, argumenta.

“Acredito que isso n3o seja uma tendéncia passa-
geira, porque ndo nasce de marketing, mas de identi-
dade real. O desafio serd evitar que essa valorizagéo
transforme cultura em caricatura ou apenas em ex-
ploragéo estética. O protagonismo precisa vir acom-
panhado de desenvolvimento local, sofisticacéo téc-
nica e respeito as origens”, completa.

Eduardo Tristdo Girdo explica que atuar com o quei-
jo, alimento mais icOnico de Minas Gerais, possibi-
lita uma série de abordagens sobre o produto. Para
ele, o conhecimento adequado permite “conduzir o
cliente por infinitas viagens a mesa”.

“Isso se deve ao fato de que a producgdo mineira
estd apoiada em quatro pilares: tradigcdo, qualidade,
diversidade e volume. Sdo cerca de 300 anos de ati-
vidade. Pratos, degustac®es, viagens, experiéncias e
produtos de formatos mil, para todo tipo de publi-
co. Para isso, claro, é preciso estudo tedrico e bas-
tante prética para aperfeicoamento do que serd ofe-
recido”, aponta.
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FUGINDO DOS CLICHES

A chef e empreendedora Irina Cordeiro, proprietaria
do Cuscuz da Irina, na capital paulista, entende que
o protagonismo brasileiro vem como espelho da for-
ca de mergulhar nas préprias raizes e apresenté-las
ao mundo como verdadeiramente s&o.

“0O que estd no centro do protagonismo s&o as narra-
tivas reais e histdrias individuais de cada um que tem
ocupado esses lugares, e ndo uma construcgdo ima-
gindria artificial sobre o que pensam que é”, explica.

Ainda que entenda que a brasilidade sempre este-
ve presente, Cordeiro acredita que o que fez a virada
de chave geral nesse cendrio para maior difuséo foi
o entendimento do povo sobre si, sobre quem sdo,
sobre suas tradigdes e origens.

Para Irina Cordeiro, do Cuscuz da Irina, o protagonismo brasileiro
nasce de narrativas reais e do mergulho genuino nas préprias raizes.

DA BRASILIDADE




“Ndo cair no cliché e em lugares caricatos é entender a poténcia
desses polos e saber que sempre foram amplos. SGo memdrias, fazeres
e tradigbes que carregam identidade e veracidade”, Irina Cordeiro.

“A partir disso, 0 movimento comeca a tomar outros
rumos com mudangas de comportamentos, como a
escolha de matérias primas nativas valorizando a sa-
zonalidade, os territdrios, os fazeres e a singularida-
de que cada um carrega”, afirma Cordeiro.

Outro ponto destacado por ela é a necessidade de
fugir dos clichés. “Rainha do cuscuz” e potiguar, a
chef vé o protagonismo das regiGes Norte e Nordes-
te como espelho da forga que tem de mergulhar nas
proprias raizes e apresenta-las ao mundo como ver-
dadeiramente séo, se afastando de uma construcéo
imagindria artificial.

“N4o cair no cliché e em lugares caricatos é enten-
der a poténcia desses polos e saber que sempre fo-
ram amplos. S&o memodrias, fazeres e tradi¢Bes que
carregam identidade e veracidade”, aponta.

Ivan Ralston, chef do prestigiado restaurante
Tuju, também na capital paulista, defende que é
preciso buscar uma identidade real e ndo querer
criar um discurso nacional, o que considera “uma
grande bobagem”.

“Ndo existe um discurso que unifique o Brasil como
um todo. Existem diferentes maneiras de enxergar e
viver esse pais. Acho que para vender para o mundo,
de maneira honesta, é preciso vender as regides, cada
uma com seu jeito de ser, sem buscar uma identida-
de Unica, que na verdade vai acabar mascarando a
complexidade que esse pais tem”, aponta.

Ele acrescenta que um bom caminho € unir isso
com operagdo, ndo ficar sé na histdria, representa-
tividade em cendrio, sabores. “E importante enten-
der realmente qual é o nosso jeito de servir. Precisa
ser igual ao jeito europeu? Eu entendo que ndo. En-
t3o, como é a hospitalidade brasileira? E preciso co-
mecar a fazer esse tipo de questionamento e trans-

mitir isso para o cliente também”, pontua.
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MAO NA MASSA

Questionados sobre como o hype brasileiro tém se
feito presente no dia a dia de seus negdcios, os en-
trevistados contaram como vém desenvolvendo seus
produtos e criagdes neste cendrio.

Eduardo Tristdo Girfo explica que a “Sé Queijo
Cura” trabalha com conhecimento em queijo, perce-
bendo o crescimento desse mercado e entendendo
que sé é possivel gerar valor se o saber andar junto.

“Atuamos com comunicagdo, ensino, consultoria e
eventos, buscando fazer o brasileiro comer cada vez
mais e melhor o seu préprio queijo. Pela natureza da
nossa atuagdo, ocupamos uma posicdo privilegiada
e estratégica, conectando produtores, lojistas e con-
sumidores”, afirma.

E continua: “No momento, estamos desenvolven-
do novos projetos voltados para o fortalecimento da
cultura queijeira nacional junto ao publico brasilei-
ro. O mais recente é o Atlas do QMA, mais comple-
to e atualizado mapeamento do Queijo Minas Arte-
sanal e suas 10 microrregides, em formato dobravel
e com belissimo trabalho de design gréfico para tor-
nar o acesso a informac&o de qualidade ainda mais
atraente”, conclui.

Fébio Sicilia conta que a Gaudens ndo nasceu a
partir de uma tendéncia, refor¢ando que desde a sua
criagdo, a ideia sempre foi construir produtos conec-
tados ao entorno e potencial dos ingredientes bra-
sileiros, especialmente amaz0Onicos, mas sem trans-
formaé-los em esteredtipo.

“Temos desenvolvido cria¢Bes que trabalham ca-
cau, cupuagu, bacuri, castanhas e outros ingredien-
tes da floresta com uma linguagem contemporanea
e técnica de alto padrio, buscando mostrar que a
Amazobnia também pode dialogar com sofisticagéo
internacional”, explica ele.

DA BRASILIDADE



“Para ser bem-sucedido, um trabalho baseado em brasilidade deve
passar por esse caminho de entendimento. SO assim se oferece algo que
interessa tanto ao morador quanto ao turista”, Eduardo Tristdo Girdo.

E prossegue: “Mais do que seguir um movimento
de mercado, nosso interesse € ajudar a construir uma
nova percepgédo de valor sobre o Brasil: um pais ca-
paz de exportar ndo apenas commodities, mas tam-
bém conceito, experiéncia, identidade e valor agre-
gado”, acrescenta.

Néli Pereira, por sua vez, explica que seu traba-
lho sempre esteve intrinsecamente ligado ao Brasil.
Jornalista ha 25 anos, fez dois mestrados em cul-
tura brasileira. “A coquetelaria foi uma das formas
que eu encontrei para falar sobre o Brasil e trazé-
-lo para o meu trabalho. Ela é uma delas, nfo € a
Unica, e se tornou importante por causa do livro
da ‘Da botica ao boteco’, ja que foi uma referéncia
para novas geragdes que trabalharam com coque-
telaria brasileira. Uma pesquisa que agora ja tem
14 anos. O Brasil sempre estard no norte do meu
trabalho”, garante.

Irina Cordeiro também ressalta que apesar do re-
cente boom da brasilidade, o pais e sua cultura sem-
pre estiveram ligados as suas criagdes.

“0 Cuscuz da Irina, por exemplo, surgiu como um
negdcio que explora o monoproduto mais presente
nas casas brasileiras e aliado a esse ingrediente, temos
uma histdria de valorizag@o ancestral que ndo vem
apenas para mostrar que somos do Nordeste, mas
como uma base verdadeiramente estrutural, cultural
e de exaltag8o verdadeira das minhas raizes”, conta.

Segundo ela, trata-se de uma histdria que parte
desde o plantar do milho, da dignificacéo de vidas,
de uma cadeia produtiva que é estrutura econdmi-
ca que sustenta o pais.

“E a minha histdria, s3o as receitas que a minha
avo fazia pra mim e esse é o desejo atual que gera
busca, as pessoas precisam sentir emoc&o e verda-
de naquilo que consomem”, finaliza.
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NA PRATICA

Mas, como aplicar essa alta nos negdcios? Seguin-
do as experiéncias de Gir&o, por exemplo, é preciso
oferecer produtos e servicos que satisfacam o perfil
exigente do consumidor atual.

“Q primeiro passo para isso é olhar ao redor: enten-
der o seu bairro, sua cidade, seu estado, sua regido,
seu bioma, seus ingredientes, seus habitos, sua cultu-
ra. Para ser bem-sucedido, um trabalho baseado em
brasilidade deve passar por esse caminho de entendi-
mento. Sé assim se oferece algo que interessa tanto ao
morador quanto ao turista. Representatividade, per-
tencimento e autenticidade s3o as palavras”, orienta.

Sicilia, por sua vez, enxerga oportunidades para
empreendedores neste momento, mas alerta que néo
é recomendavel ser somente um “surfista de hype”.

“Vejo uma oportunidade muito forte para profissionais
que consigam trabalhar ingredientes brasileiros com pro-
fundidade técnica, respeito a origem e linguagem con-
temporanea. N#o basta utilizar um ingrediente amazo-
nico; é preciso compreender sua cadeia, sua histdria e
o0 contexto humano que existe por tras dele”, aponta.

Pereira também reforca que é perigoso utilizar pro-
dutos brasileiros sé pelo hype, sem o manejo corre-
to, mas celebra a adogédo destes ingredientes, ja que
isso gera valorizag&o, que se reflete na preservacgdo
daquele insumo e movimenta¢do da economia local.

“E preciso de pesquisa, na gastronomia e coquete-
laria ndo d& pra viver da moda, do ingrediente ou téc-
nica do momento. Existe uma proliferagéo de técni-
cas que parece uma monocultura. De repente todos
os estabelecimentos estfo trabalhando com a mes-
ma coisa. E preciso que alguém olhe e pense ‘vou
fazer diferente, pensar em outra coisa’. Tem que to-
mar cuidado para n#o fazer parte de uma manada

que pensa igual e faz tudo igual”, conclui.

DA BRASILIDADE
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I BAR
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O criador do Bar dos Arcos e do Formosa
Hi-Fi, Facundo Guerra, fala sobre marca
auténtica, IA na operacdo e o que significa
empreender sem abrir mao da esséncia.

ENTREVISTA POR DANILO VIEGAS

TEXTO POR BEATRIZ LOSS

Facundo Guerra em
entrevistaao O Café ea
Conta, no Formosa Hi-Fi.

CRIAR MARCAS AUTENTICAS pode ser um grande desafio no mercado de bares e res-
taurantes. Em um cendrio onde muitos conceitos s&o trazidos de fora ou simplesmen-
te copiados, néo sdo todos que conseguem construir um espago com personalidade.

Para Facundo Guerra, empresario por tras de casas como o Bar dos Arcos, Formo-
sa Hi-Fi, Love Cabaret e CineJoia, essa equagdo nasce de perguntas que o mercado
ainda nfo respondeu e de espagos que ele enxerga que pode ocupar. Muito do que
movimenta sua visdo vem do centro de Sdo Paulo, um territério em reconfiguragéo
e uma cena cultural que ele ajudou a reativar.

O que ele tem, e usa como ferramenta, é a curiosidade por gente, por conexdo e
por cultura. Uma postura que se traduz em escolhas capazes de antecipar tendén-
cias antes que elas virem tendéncia.

Em conversa durante O Café e a Conta, realizada no proprio Formosa Hi-Fi, Guer-
ra compartilha suas vivéncias e referéncias na hora de abrir um novo negécio. Além
de aprofundar questdes sobre autenticidade de marca, mudancas de comportamen-
to do consumidor, o papel da inteligéncia artificial no dia a dia da operagéo e o que

significa empreender sem abrir m&o da esséncia.
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Confira a entrevista:

B&R: Estamos passando por um momento de disrupcdo com
inteligéncia artificial, repensando o que significa hospita-
lidade quando o assunto é alimentacéo fora do lar. Como
vocé enxerga esse cendario para hospitalidade e onde ha
espacgos para inovacio?
Facundo Guerra: Eu acho que sdo duas forcas que acabam
pressionando o dono de bar, porque por um lado, a hospitali-
dade em tempos de IA, é mais urgente do que nunca. Eu acho
que as coisas mais legais que acontecem na vida acontecem em
contato com o outro. No Formosa, o balcio e o sofa séo coletivos
porque favorecem a interag#o. Isso é uma engenharia de cena-
rio para que as pessoas consigam se encontrar e ter esse atrito.
Hoje em dia eu posso usar IA, por exemplo, para me ajudar a
fazer ads (andncios), publicidade ou impulsionar um contetido
com mais acerto. E até dentro do bar, com fungSes gerenciais.
Entdo a gente fica espremido numa situagdo em que, de um
lado, a hospitalidade é urgente, por conta de IA, por outro, ela
nos ajuda a ser mais eficientes nas tarefas do dia a dia, no que
n#o envolve criatividade, até porque eu acho que vocé nunca
vai pedir pra uma IA desenhar um carddpio, seria ridiculo fazer

isso. Eu tenho valorizado cada vez mais o humano.

Hoje em dia muito se fala que os jovens estdo bebendo

menos alcool, que estdo buscando formas de espirituali-

dade ou usando canetas emagrecedoras, além da induas-

tria do bem-estar que tem a moda das proteinas e fibras.

Nesse sentido, tem algum espaco para a inovagao que seja

genuinamente auténtico?
Todo espago para a inovagdo. Eu acho que as canetas emagre-
cedoras representam um impacto na cultura maior do que a
IA. Ela muda toda a industria, a hospitalidade, a cadeia de fast
food, os produtores de alimentos industrializados, a indudstria
de élcool, as cirurgias bariatricas, vestudrio, a maneira de se
relacionar. Tem um monte de gente que estd magra, mas estd
com a vida cinzenta. A gente ainda ndo tem o distanciamento
histdrico suficiente para entender qual é o impacto disso no

cérebro e no bem-estar.
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Facundo Guerra (a esquerda) e Danilo Viegas (a direita)
durante gravagdo do podcast O Café e a Conta.

Enfim, diante de um cendrio de mudanga cultural tdo extre-
ma, o empreendedor tem que se programar. No Formosa, a gen-
te tomou a decisdo de ndo usar empratados, mas sim comida
para compartilhar, por¢des menores e mais baratas. Entdo vocé
tem que responder o espirito do tempo e da cultura. Tem que

se adaptar, sendo morre.

Vocé acha que essa é a diferenca de uma marca que seja

genuinamente auténtica para uma marca que esta so si-

mulando e ndo seja uma experiéncia real?
Eu acho que depende muito. Se vocé vai fazer alguma coisa
com o intuito de ganhar dinheiro, muito provavelmente é por-
que vocé é mentiroso. Vocé estd fazendo para alguém, pensan-
do em um publico alto, pensando em um ideal de consumidor
de uma classe XYZ.

Os espagos s#o politicos nesse sentido de vocé escolher um

mundo e criar ele. Se vai dar certo ou n#o, faz parte do risco
do negdcio. Mas eu prefiro escolher um lado a tentar agradar a
todos. E o lado que eu estou escolhendo é o meu e dos meus,

que trabalham comigo.
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No final das contas, eu acho que tem uma escolha politica,
que eu ndo abro méo e que eu néo faco concessdo, eu prefiro
falir a mudar essa esséncia, mesmo que eu ganhe mais dinhei-
ro agradando um outro tipo de publico. Tem que fazer sentido,
eu posso me dar esse luxo. Hoje em dia com oito operac&es
rodando, algumas vio melhores que as outras, mas no jogo
geral, o saldo é positivo. E eu penso no balanco geral, porque
tem palcos, por exemplo, o Love Cabaret, que nédo é um su-
cesso financeiro, mas é importantissimo para um artista mar-
ginal em S&o Paulo.

Queria que voceé falasse um pouco de onde surgem essas
ideias no seu dia a dia, sobre a sua bagagem, seu territd-

rio cultural, e como que isso também ajuda a criar essa

identidade dos seus negdcios.

“Eu acho que as canetas
emagrecedoras representam
um impacto na cultura
maior do que a IA. Ela

muda toda a industria, a
hospitalidade, a cadeia de
fast food, os produtores de
alimentos industrializados,

a industria de dlcool, as
cirurgias baridtricas,
vestudrio, a maneira de se
relacionar”, Facundo Guerra.

Eu ndo tenho uma metodologia, eu sou uma pessoa curiosa. Eu
ndo fico muito tempo em casa, eu gosto de ler, de ir ao teatro,
ao cinema, gosto de exposic¢Ges, minhas referéncias vém de lu-
gares que ndo bares e restaurantes. Eu sou muito curioso com
relagcdo ao humano. Ent8o, no final das contas, eu consumo mui-
ta cultura porque eu sou fascinado pelas pessoas.

E ébvio que quando vocé as conhece mais de perto, isso vira
também um atrito. Mas entender a fungéo da cultura e da arte
é se colocar momentaneamente no lugar do outro. Uma fun-
¢do de empatia. Por alguns segundos, conseguir entender o
mundo por um outro prisma, por uma janela de outra pessoa,
seja através da musica, do livro, das artes plésticas, as gran-
des obras de arte te modificam, vocé entre em um contato in-
timo com o autor.

Confira o episédio completo do O Café

e a Conta com Facundo Guerra.
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Em um mercado saturado por grandes
numeros e ostentacdo digital, os
influenciadores gastrondmicos de nicho
resgatam a credibilidade do mercado ao
apostar no comércio de vizinhanca e no
fortalecimento das economias regionais.

POR BRENER MOUROLI
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A ERA DOS feeds perfeitamente milimétricos, dos contratos de
milhares de reais com grandes redes de franquias e da “gourme-
tizac80” forcada parece estar dando os Ultimos suspiros no uni-
verso digital.

No ecossistema gastrondmico das redes sociais, a ostentagéo
perdeu o apetite do publico e os olhares mudaram de direg&o.
Uma transformac@o silenciosa e profunda, embora muito debati-
da, vem redesenhando a dinimica entre os criadores de conteu-
do e o mercado de bares e restaurantes.

Se na primeira gerac&o os influenciadores viviam essencialmen-
te de jantares gratuitos e permutas genéricas com casas sofistica-
das, os novos nomes que dominam as telas de plataformas como
o TikTok e o Instagram escolheram uma rota oposta.

EXPERIENCIA



“Quem faz muita coisa genérica, SO
por seguir tendéncias, acaba gerando
uma falta de credibilidade. O publico
quer o que é real”, Alex Hirakawa.

O foco agora estd nos botequins tradicionais, nos
restaurantes familiares de bairro e na chamada bai-
xa gastronomia. O que se molda na atualidade é um
olhar atento para aquela experiéncia que estd logo
ali ao lado. Mais do que meros marqueteiros de opor-
tunidade, esses novos produtores de contetido se
aproximam de um “amigo honesto” do consumidor,
devolvendo & recomendac@o digital um ativo valioso

que havia entrado em crise: a credibilidade.

UM NOVO COMPORTAMENTO

Essa mudanga no comportamento do publico néo é
apenas uma percepgdo empirica de quem navega pe-
las redes; ela tem forte lastro em dados macroecond-
micos e pesquisas de mercado. De acordo com o estu-
do Influenciadores Digitais, realizado pela plataforma
Influency.me em parceria com o instituto Opinion Box,
o poder de conversédo, engajamento e tomada de deci-
sdo migrou de forma consistente dos mega-influencia-
dores para os micros e nanoinfluenciadores de nicho.

O levantamento estatistico mostra que o consu-
midor brasileiro desenvolveu uma exaustdo em re-
lacdo a publicidades massivas, preferindo seguir per-
fis com comunidades menores, mas que mantém
canais de didlogo baseados na confianca e na proxi-
midade geografica.

O mercado corporativo percebeu o movimento com
antecedéncia. Um exemplo pratico foi o langamen-

to do Tasty Shorts pelo Google em S3o Paulo, uma
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O pesquisador Pedro H. Jasmim aponta o ultralocal como uma resposta
direta dos consumidores a busca por identidade e curadoria humana.

iniciativa que envolveu curso e concurso voltados
especificamente para formar e capacitar novos cria-
dores de contetido focados no setor gastrondmico
de base. A iniciativa sinaliza que as grandes empre-
sas enxergam nessa pulverizacdo uma janela imen-
sa de oportunidades comerciais e de engajamento
comunitério real.

Para os analistas, essa guinada em direco ao que
se convencionou chamar de “ultralocal” reflete uma
profunda transformacgo cultural e socioeconémica.
Segundo Pedro H. Jasmim, pesquisador, professor e
empreendedor no mercado de alimentagéo fora do
lar, o fendmeno ganha forca diante de cendrios de
incertezas globais e mudancas no comportamento
de consumo.

“A gente passa a olhar para o ultralocal como uma
oportunidade. E uma mudanca de consumo e no
comportamento das pessoas através da valorizacéo

do que vem daqui”, Pedro H. Jasmim.

EXPERIENCIA



“O trabalho com influenciadores

locais trag resultados razodveis e reais
quando eles sabem o que estdo fazendo
e entendem o negdcio”, Roberto Satoru.

Jasmim ressalta que esse movimento caminha jun-
to com uma macrotendéncia de resgate da identidade
nacional e cultural. Além disso, a curadoria humana
qualificada passa a ter muito mais peso em tempos
de automagdo e inteligéncia artificial. “Quando vocé
tem a curadoria humana, isso passa a ser mais valo-
rizado. Ter influenciadores que apontam e curam ga-

nha um outro valor”, conclui o pesquisador.

0 GENERICO NAO VALE MAIS

Do lado de quem cria o conteudo e vivencia o dia
a dia das redes, a percepgdo de que a proximida-
de com o publico dita as regras do jogo é unanime.
Alex Hirakawa, influenciador responsavel pelo per-
fil @gastronominho, defende que a relevancia de
um perfil hoje depende de ir muito além do ébvio.
Segundo ele, o publico percebeu o excesso de publici-
dades pagas e superficiais que tomou conta da inter-
net e passou a exigir um conteido mais aprofundado,
que revele os bastidores, os conceitos e a verdade por
tras de cada balcio. “Esses influenciadores que s&o
mais locais s@o interessantes até por isso: as pessoas
acabam ‘trombando’ com eles nos estabelecimentos
ou na rua. Isso ajuda a tornar a coisa mais real, ndo

é s6 um personagem da internet”, pontua o criador.

IDENTIFICAGAO COM 0 NEGOCIO

Para os proprietdrios de bares e restaurantes, que

operam na ponta final dessa engrenagem, aprender
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a lidar com esse novo cenario tem sido um divisor
de 4guas. O mercado precisou amadurecer para se-
parar os criadores de contetido que efetivamente ge-
ram valor para o negdcio daqueles que apenas bus-
cam beneficios proprios de forma extrativista.

O empreendedor Roberto Satoru, que vivencia a
rotina da gestdo gastrondmica, destaca que a parce-
ria com influenciadores focados na realidade regio-
nal traz um retorno muito mais soélido e mensuravel
para os estabelecimentos, permitindo que pequenos
comércios e negdcios familiares tenham voz no com-
petitivo ambiente digital.

Satoru reforga que o trabalho conjunto funciona
quando o criador compreende a identidade da casa
e se comunica de forma sincera com a sua comuni-
dade, gerando um fluxo de clientes que se fidelizam
ndo pela artificialidade de um anuncio, mas pelo de-
sejo genuino de pertencer aquele espago fisico.

O fortalecimento dessa rede ultralocal cria um ciclo
econdmico virtuoso para os municipios, gerando em-
pregos e capacitagdo dentro da prépria comunidade.
Longe de ser um modismo passageiro, a ascensédo da
valorizagdo do local reconecta o consumidor com a
histdria que existe por trds de cada prato feito e de
cada estufa de botequim. Ao dar protagonismo a au-
tenticidade da vizinhanga, o marketing de influéncia
na gastronomia reencontra o seu melhor propdsito
de celebrar a cultura local e impulsionar quem faz o

mercado acontecer no dia a dia.

EXPERIENCIA



A psicologia
10 cardapio

Layout, descric¢éo, posicionamento e
precificagdo; cada detalhe do cardapio pode
influenciar a escolha do cliente e aumentar
o tiquete médio em bares e restaurantes.

POR DUDA GOMES
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NO DIA A dia de bares e restaurantes, alguns pra-
tos saem com facilidade, outros raramente sédo pe-
didos. Muitos empreendedores atribuem essa dife-
renga ao gosto ou ao bolso do cliente e param por af.
Mas o cliente ndo escolhe em liberdade absoluta,
essas escolhas sdo moldadas dentro de um ambien-
te construido para influencié-lo. E af que a psicologia
do cardapio entra. Para o fundador e diretor-execu-
tivo da consultoria NaMesa, Leo Teixeira, o carda-
pio é ferramenta de venda mais preciosa do negdcio.
“0O grande erro é ndo enxergar o carddpio como uma
ferramenta de vendas. E esse olhar de ferramenta
de vendas que faz a diferenca”, afirma o consultor.

ONDE 0 CARDAPIO COMEQA

Para além dessa grande ferramenta de vendas, vale
pensar também que uma das principais propostas
do cardapio é posicionar o conceito do negécio. O
que o bar ou restaurante quer comunicar? E a partir

dessa reposta que surgem as escolhas que moldam
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Shutterstock

a criag8o e psicologia do cardépio, seja do layout até
a descrigdo dos pratos.

Para Teixeira, em seu trabalho de consultoria, esse é
norte apresentado aos empreendedores. “E sempre im-
portante entender muito bem o posicionamento, qual o
publico-alvo, qual é o tiquete médio, tipologia, os princi-
pais hordrios de funcionamento, se é destino, se é con-
veniéncia. Tudo isso é um norte fundamental”, destaca.

Quem corrobora com essa visdo é o chef e executivo
em gastronomia Lisandro Lauretti. A frente de marcas
internacionais, para ele, “o carddpio tem que ser um re-
flexo do servico que vocé vai oferecer. Se vocé vem com
um cardépio de couro, por exemplo, vocé estd falan-
do de alguma coisa tradicional, do restaurante formal”.

A INFLUENCIA NA ESCOLHA

Com o conceito definido, comeca uma das etapas
mais decisivas da construg@o do cardédpio: o po-
sicionamento dos itens no menu. Teixeira afirma

que existem areas no cardapio consideradas no-



“O grande erro é ndo enxergar o
carddpio como uma ferramenta
de vendas”, Leo Teixeira.

bres, que facilitam a leitura e a escolha do cliente.
Segundo ele, “é possivel observar dreas que quan-
do o cliente ‘bate’ o olho, ele vai direto ali no meio.
Ali eu preciso colocar pratos que dao mais rentabi-
lidade, por exemplo”.

Teixeira ainda aponta o uso de elementos visuais
como caixas de segdo de pratos como uma excelen-
te alternativa para influenciar o comportamento de
compra do cliente. “Se vocé colocar um croquete, por
exemplo, solto num grupo de entradas, ele ndo ga-
nha tanta forca. Mas se vocé criar uma caixinha sé
para ele no layout do carddpio — uma caixinha com
o nome ‘croquetes’ e as varia¢Bes abaixo — aque-
le item automaticamente ganha destaque”, afirma.

Lauretti usa a mesma légica em seu negdcio. No
cardapio do restaurante em que estd a frente, Jamie
Oliver Kitchen, os grelhados no carvio, por exemplo,
ganham uma caixa de destaque dentro da segdo de
pratos principais. “Consequentemente chama atengao.
Ele ganhou um destaque a mais porque € o item que
eu quero chamar atenc&o”, explica o chef e executivo.

J4 para quem pensa em reformulacdo do cardépio,
o posicionamento dos itens se revela com um ponto
de atengdo concreto para quem empreende no mer-
cado. A coordenadora do Hotel OT, Claudia Benette,
reformulou seu cardépio e afirma que antes desse
processo, havia pouca valorizacéo de pratos que ti-
nham potencial maior de venda. “Faltava uma orga-
nizagdo mais estratégica, tanto visualmente quanto
na forma de apresentar os produtos e direcionar a

escolha do cliente”, expde a coordenadora.

A LINGUAGEM QUE DESPERTA DESEJO

Com o posicionamento definido, vem a descrigéo

dos pratos. Além de informar, ela funciona como um
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convite; e € ela que muitas vezes inclina a escolha
do cliente para um prato em detrimento de outro.

Para Teixeira, a descrigdo deve ser atraente, mas é
fundamental um cuidado para que os adjetivos ndo
se transformem em exagero. “Alguns empreendedo-
res usam o maravilhoso croquete, o irresistivel pra-
to. Em um conceito de um bar mais descolado, até
funcione. Mas n&o pode ficar exagerado, ndo pode
ser um cardapio que todo prato é maravilhoso, ce-
lestial, incrivel, campe&o de vendas, senéo fica mui-
to excessivo”, explica.

Para Lauretti, a descricéo eficiente é aquela que
mais conecta. O cliente é suscetivel ao que reconhe-
ce, ao que lhe é préximo. Por isso, as palavras esco-
lhidas para apresentar um prato precisam conver-
sar diretamente com o imagindrio do seu publico.

No seu cardapio, por exemplo, Lauretti torna a falar
sobre a escolha da palavra grelhados no carvio. “Eu
jogo para o brasileiro a ideia do churrasco. Isso é fa-
miliar para ele”. O chef ainda explica que em um ce-
nério econdmico em que sair para comer representa

um gasto, as pessoas tendem a buscar o conhecido.

PRECO NO CARDAPIO

Sobre a precificago, na psicologia do carddpio é in-
teressante pensar em COMO OS Pregos sdo apresen-
tados ao cliente. Um bom exemplo € o aplicado por
Lauretti em seu negdcio. No seu restaurante, ele ndo
usa R$ no menu. “Para qué? Isso vai poluir. A gente
ndo pode enfatizar o que a pessoa ndo quer”, afirma.

Mas, na temdtica precificaggo, a inteligéncia nas
escolhas vai além da estética. O chef apresenta uma
visdo sobre como itens de margens diferente podem
coexistir de forma estratégica. No seu caso, por exem-

plO, a carne tem margem percentual menor que a



“O cardapio tem que ser um
reflexo do servigo que vocé vai
oferecer”, Lisandro Lauretti.

massa, mas entrega uma experiéncia superior e atrai
um publico que percebe valor e retorna.

Teixeira reforga a necessidade de rigor técnico nes-
sa conta. “A gente avalia por grupos. Para isso eu pre-
ciso saber o preco de venda e o custo de cada prato,
e o volume de vendas na participac¢do dentro desse
grupo”, explica. Para ele, sem esse dado, qualquer
decisdo de precificagdo corre o risco de parecer es-
tratégica sem de fato ser.

FOTO OU NAOQ?

O uso de fotos no carddpio tende a dividir opinides.
Mas Teixeira e Lauretti concordam em um ponto:
as fotos se revelam como uma potente estratégia
de venda, mas deixam o carddpio menos sofisticado.
Teixeira é direto: “Quando vocé trabalha com foto-
grafia, se prepara que vocé vai vender muito aquele
item no cardapio. Mas quanto mais sofisticado vai fi-
cando o conceito da casa, mais dificil fica essa adic&o.
A foto acaba popularizando um pouco o carddpio”.

Lauretti concorda e completa a ideia do consultor.

Foto vende, mas também populariza
rapidamente; quanto mais sofisticado
o conceito da casa, mais a descrigdo
substitui a imagem no cardapio.
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Para ele, a foto é vendedora, mas diminui o concei-
tual. “E menos sofisticado e mais vendedor. E ai vocé
trabalha para reverter isso na descrigdo dos seus pra-
tos”, afirma. No seu caso, a auséncia de foto é uma
escolha de posicionamento, que é compensada por
descric8es trabalhadas para criar desejo sem imagem.

0 CARDAPIO NUNCA ESTA PRONTO

A dica deixada pela experiéncia de Teixeira e Lauret-
ti é simples, mas muitas vezes negligenciada pelos
empreendedores do mercado de alimentacédo fora do
lar: o carddpio é um organismo vivo que precisa ser
revisitado com frequéncia.

A reflexdo que fica é que o carddpio nunca foi ape-
nas uma lista de pratos e pregos, ele sempre foi, para
quem soube enxergar essa espécie de psicologia do
cardapio, o principal ativo de vendas de um bar ou
restaurante. O cardadpio pode apresentar uma cadeia
de decisdes que molda silenciosamente o comporta-
mento do cliente e determina quanto ele gasta antes

mesmo de o garcom chegar & mesa.

Shutterstock
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Anthony Bourdain

levou Barack Obama,
ainda presidente, a um
restaurante simples no
Vietnd: os dois sentados
em banquinhos de
pléstico, comendo noodles
e bebendo cerveja.

AR

Dez anos depois de estourar com Cozinha Confidencial,
Anthony Bourdain voltou a mesa mais maduro e mais
afiado. O resultado é “Ao Ponto”, o seu melhor livro.

POR DANILO VIEGAS

TUDO COMEGOU COM um peixe estragado. Em
abril de 1999, a revista The New Yorker publicou o
texto “Don’t eat before reading this” (ndo coma an-
tes de ler isso, em tradugéo literal), ensaio em que
um chef quase andénimo escancarava o que se pas-
sa atrds da porta da cozinha. A abertura j& entrega-
va o tom: boa comida, escreveu ele, tem tudo a ver
com “sangue e visceras, crueldade e decomposic&o”.

Para o préprio Anthony Bourdain, nfo passava de
uma histdria curta e divertida para agradar amigos

do ramo. O texto virou o campedo de vendas Cozi-
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nha Confidencial (2000) e transformou um cozinhei-
ro de bistr6 em celebridade global. Dele veio o con-
selho que os EUA inteiro passaram a repetir: nunca
pega peixe num restaurante numa segunda-feira, o
pescado da semana, explicava Bourdain, costuma
chegar na sexta e arriscar-se a sobrar até o comego
da semana seguinte.

A virada ndo foi acaso. Filho de uma copidesque
do New York Times, Bourdain sempre flertou com a
escrita. Antes da fama, publicara dois romances po-

liciais que ninguém leu. “Tony se via mais como es-
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critor do que como cozinheiro”, resumiu o chef Scott
Bryan ao New York Post. Cozinha Confidencial pro-
vou o ponto: vinte e cinco anos de sexo, drogas e
alta gastronomia narrados com a fiiria de quem co-

nheceu o fracasso antes do sucesso.

0 MELHOR LIVRO DE BOURDAIN

Dez anos depois chegou Ao Ponto (Medium Raw, no
original), lancado em junho de 2010 publicado no
Brasil pela Companhia das Letras em 2011. O subti-
tulo — “A Bloody Valentine to the World of Food and
the People Who Cook”, algo como um sangrento car-
tdo de amor ao mundo da comida, anuncia a ambi-
guidade do projeto: é declarac@o de amor e ajuste
de contas a0 mesmo tempo.

O livro abre com uma cena quase cinematografica:
um jantar clandestino de treze chefs renomados re-
unidos para comer ortolan, ave proibida na Franga,
devorada inteira sob um guardanapo sobre a cabeca.

“Se um vazamento de gas explodisse o prédio, a alta
gastronomia seria extinta num Unico golpe”, provo-
ca o autor. E Bourdain em estado puro: glamour e
transgressdo na mesma garfada.

Dai em diante, ele dispara. Detona o critico gastro-
némico Alan Richman, dedica paginas a esculhambar
a Food Network por rebaixar o debate sobre comi-
da, revela os bastidores do reality Top Chef e mira
nomes consagrados como David Chang e Alice Wa-
ters. Mas reserva o golpe mais duro a si mesmo: des-
creve-se como o sujeito cinico e ranzinza que solta
maldades na TV. Pela primeira vez pai, revisita seu
passado com as drogas sem nostalgia e, como num
epilogo, conta o que foi feito dos personagens de Co-
zinha Confidencial uma década depois.

No fundo, Ao Ponto persegue uma pergunta
que Bourdain repete como mantra: “Por que cozi-
nhar?”. E uma variagéo ainda mais incémoda: “Por
que cozinhar direito?”. NZo ha resposta pronta. O
que hd é a recusa do charlatanismo, uma defesa

quase moral da autenticidade contra a glamouri-
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Danilo Viegas tem em maos o livro Ao Ponto, de Anthony Bourdain,
durante gravagdes recentes do Garimpo B&R; quadro dedicado a
curadoria de contelidos para o mercado de alimentagdo fora do lar.

zagdo da cozinha profissional. E a partir da pane-
la que ele reflete sobre ego, hierarquia, carreira e
vida, sem jamais escorregar para o papo de coa-
ch ou autoajuda.

Essa mesma curiosidade moveria sua obra-pri-
ma televisiva. Em abril de 2013 estreava na CNN o
Parts Unknown, série em que Bourdain trocou a co-
zinha pelo mundo, do rio Congo ao Vietnd, da Libia
em guerra ao interior dos Estados Unidos. Foram
doze temporadas e 104 episddios, que renderam
mais de uma dezena de Emmys. Diferentemente
de seus programas anteriores, a série assumia um
tom mais politico e humanista, usando a comida
apenas como porta de entrada para falar de pes-
soas, memoria e conflito. A série captou seu dom:
as pessoas se abrem diante dele e, ao fazé-lo, reve-
lam mais sobre suas terras do que qualquer guia
turistico. Talvez esteja ai a chave de Ao Ponto, um
homem que, entre um prato e outro, nunca parou
de se interrogar. E que, como ele mesmo suspeita-

va, quase chegava la.

NOMIA
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NRA Show 2026 mostra como
inteligéncia artificial, mudanca no
comportamento do consumidor

e pressdo por eficiéncia

estdo redefinindo o ambiente
para bares e restaurantes.

POR JOSE EDUARDO CAMARGO

A EDICAO MAIS recente da NRA Show, em Chicago, confirmou
uma mudanga estrutural importante no setor de alimentag&o fora
do lar. NZo se trata mais apenas de acompanhar tendéncias de
produto ou inovagdo pontual, mas de entender um ambiente em
transformacdo acelerada, em que tecnologia, comportamento do
consumidor e pressdo operacional estfo redesenhando o negdcio
de bares e restaurantes.

Ao longo das apresentacdes, ficou claro que o setor vive uma
nova fase, em que a competicdo deixou de ser apenas entre esta-
belecimentos semelhantes. Hoje, o consumidor compara experién-
cias, conveniéncia, preco, propdsito e facilidade de deciséo. Isso
muitas vezes em poucos segundos, dentro de plataformas digitais
cada vez mais inteligentes.

Um dos principais movimentos observados € a transformacéo
da forma como o consumidor decide onde comer. A busca, antes
baseada em termos simples, evoluiu para descri¢des completas
de contexto e intencéo. O cliente ndo procura apenas “restauran-
tes préximos”, mas ja descreve o tipo de ocasido, o ambiente de-
sejado e o perfil de consumo esperado.

EXPERIENCIA



Essa mudanga tem impacto direto na forma como os negdcios precisam
se apresentar. N&@o basta mais estar presente digitalmente. E preciso co-
municar de forma clara o que o estabelecimento é, o que oferece e para
quem é indicado. A decisg@o do consumidor acontece antes da visita, e mui-
tas vezes antes mesmo de qualquer interacgdo direta com o restaurante.

Outro ponto importante é a personalizagdo. As plataformas digitais es-
tdo evoluindo rapidamente para entregar resultados diferentes para cada
usudrio, com base em histdrico, localizag8o e preferéncias. Isso significa
que dois clientes, ao fazerem a mesma busca, podem receber recomen-
dagBes distintas.

Nesse cendrio, o contetido do préprio restaurante ganha papel estraté-
gico. Informagdes como cardépio, fotos, avaliagdes e diferenciais passam
a ser fundamentais para alimentar os sistemas de recomendac&o. O que
antes era visto como divulgagdo agora se consolida como infraestrutura
de negécio.

As avaliacGes de clientes também ganham maior relevancia. Elas deixam
de ser apenas um fator de reputagdo e passam a compor diretamente as
respostas que os sistemas apresentam ao consumidor. A forma como o
negécio responde a essas avaliagdes também influencia a decis@o de fu-
turos clientes.

Em paralelo, cresce a importancia do visual. Fotos e videos deixam de
ser acessOrios e passam a ser decisivos na escolha. O consumidor quer en-
tender o ambiente, o tipo de publico, o estilo da casa e a experiéncia que

terd antes mesmo de chegar ao local.

AUMENTO NO NiVEL DE INTERAGAO

Outro eixo central da NRA Show foi a transformac&o na jornada de con-
sumo. A busca néo termina mais em uma lista de opg¢6es. Ela evolui para
a execucgdo da acdo. Cada vez mais, o sistema néo apenas sugere onde ir,
mas permite reservar, pedir ou comprar diretamente.

Foi nesse contexto que a Abrasel, em parceria com o Google, promoveu
um workshop na sede da empresa em Chicago, reunindo operadores brasi-
leiros para discutir justamente o futuro dessas interagdes. A agenda apro-
fundou o que j4 aparecia nas palestras: a busca estd se transformando em
um ambiente de decisdo e, cada vez mais, de transacéo.

Durante o workshop, foi apresentado o avanco das ferramentas de bus-

ca baseadas em inteligéncia artificial, que passam a entender o contexto,
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Na NRA Show, a busca evoluiu, o sistema ndo apenas sugere onde ir, mas permite reservar, pedir ou comprar diretamente.

cruzar informagdes e oferecer respostas muito mais completas e perso-
nalizadas. Na pratica, isso significa que o cliente encontra, avalia e esco-
lhe um restaurante em uma Unica interface.

Outro destaque do encontro foi a demonstracéo dos novos agentes con-
versacionais voltados ao setor. Esses sistemas permitem que 0 consumi-
dor interaja com o restaurante como se estivesse conversando com um
atendente, descrevendo o que quer e recebendo sugestdes, ajustes e até
concluindo o pedido em tempo real.

Esse modelo reduz etapas e simplifica a jornada. O cliente pode descre-
ver o que quer, e o sistema organiza o pedido, sugere op¢des, ajusta quan-
tidades e conclui a compra. O ganho esté na reducéo de friccéo e na ve-
locidade da decisdo.

Do ponto de vista dos operadores, isso representa uma mudanga impor-
tante. O atendimento digital deixa de ser apenas um canal e passa a ser
uma extensdo da operagdo. Assim como existe o padrédo de atendimento
no saldo, passa a existir o padréo de interagdo no ambiente digital.

Ainda dentro do workshop, foi apresentado um avango relevante para o

mercado brasileiro: a possibilidade de integrar a gestdo do Perfil da Em-
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presa no Google por meio do WhatsApp. A nova funcionalidade permi-
te que bares e restaurantes atualizem carddpios, publiquem promog&es
e mantenham informagdes atualizadas de forma mais simples e préxima
da rotina dos operadores.

Essa novidade responde diretamente a um dos desafios discutidos ao
longo da feira: a necessidade de manter informacdes consistentes e atua-
lizadas em todos os canais digitais. Com isso, reduz-se o risco de erros

que impactam diretamente a experiéncia do cliente.

DADOS INTEGRADOS

Essa transformacéo exige integrac8o entre sistemas. Cardapio, estoque,
precos, promogdes e meios de pagamento precisam estar conectados para
que a experiéncia funcione de forma fluida. A qualidade da operag&o pas-
sa a depender diretamente da qualidade dos dados.

Outro ponto relevante é a capacidade de adaptagdo em tempo real. Sis-
temas mais avancados ja conseguem ajustar ofertas e comportamento com
base em fatores como fluxo de clientes, clima ou horério do dia. Isso abre
espago para uma gestdo mais dindmica do negdcio.

No campo do marketing, a NRA Show reforcou o papel estratégico das
ofertas por tempo limitado. Elas deixaram de ser apenas agdes promocio-
nais e passaram a funcionar como ferramenta continua de geracédo de de-
manda e renovagédo do cardapio.

Essas ofertas cumprem multiplas func8es: atraem clientes, testam novos
produtos, aumentam o tiquete médio e ajudam a manter o negdcio rele-
vante diante de um consumidor que espera novidade constante. Em mui-
tos casos, funcionam como laboratdrio para itens permanentes.

Do lado do comportamento do consumidor, hd uma mudanca clara. A
novidade deixou de ser um diferencial e passou a ser expectativa. Ao mes-
mo tempo, cresce a busca por experiéncias personalizadas, com forte in-
fluéncia de redes sociais e tendéncias globais.

Esse cendrio aumenta a press@o sobre a operagdo. Inovar mais e com
maior frequéncia exige capacidade de execuc#o, controle de custos e ali-
nhamento com a equipe. A inovagéo que ndo roda bem na cozinha se trans-

forma em problema, ndo em solug&o.

TREINAMENTO: RAPIDO E MELHOR QUE PERFEITO

Na gestdo de pessoas, o desafio também se intensifica. A necessidade de
velocidade (tanto para contratagdo quanto para treinamento) aparece
como um dos principais pontos de aten¢&o. O setor precisa colocar pes-
soas para produzir mais rapido, sem perder qualidade.
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Nesse contexto, uma das grandes discussdes foi a simplificacdo do trei-
namento. A tendéncia é abandonar modelos complexos e focar no essen-
cial: o que o funciondrio precisa saber para operar com seguranga e qua-
lidade desde o inicio.

Aldgica passou a ser progressiva. Em vez de concentrar aprendizado no
inicio, a formagéo ocorre ao longo do tempo. Primeiro o bésico, depois o
refinamento. Isso reduz a sobrecarga e acelera a adaptagéo.

Outro ponto central é que treinamento e gestdo deixam de ser dreas se-
paradas. O aprendizado acontece dentro da operacg&o. A responsabilidade
é compartilhada entre lideres e equipes, tornando o processo mais ade-
rente a realidade do dia a dia.

EFICIENCIA E VITAL COMO 0 OXIGENIO

Na dimens&o econdmica, mesmo sem uma abordagem direta de nimeros
macro em todas as sessdes, ficou evidente um ambiente de maior pressdo
sobre rentabilidade. Custos, especialmente de m&o de obra e insumos, se-
guem sendo um fator critico.

Diante disso, cresce a necessidade de eficiéncia operacional. O uso de
tecnologia aparece como um caminho para aumentar produtividade, re-
duzir erro e otimizar processos, especialmente em areas repetitivas ou
de alto volume.

Ao mesmo tempo, surge uma preocupagdo relevante: néo perder o fa-
tor humano. Mesmo com o avango da automac#o, a experiéncia continua
sendo um diferencial importante. A tecnologia aparece como suporte, ndo
como substituicdo completa.

No fim, a NRA Show 2026 deixa uma mensagem clara: o crescimento
do setor ndo vird mais apenas de expandir operagdo ou capturar volume.
Ele passa, cada vez mais, pela capacidade de ser relevante, eficiente e fa-
cil de escolher.

Isso implica entender profundamente o cliente, estruturar bem a ope-
racgdo, usar tecnologia de forma inteligente e construir uma presenca digi-
tal consistente. O negdcio passa a ser, a0 mesmo tempo, fisico e digital, e
o desempenho depende da integracdo entre os dois.

Para bares e restaurantes brasileiros, as tendéncias observadas nos Es-
tados Unidos n#o sdo distantes. Elas j& comecam a se manifestar no pafs,
especialmente nas capitais e nos mercados mais competitivos.

Quem se antecipar a essas mudancas (organizando dados, estruturan-
do operagédo, melhorando a comunicagéo e investindo em eficiéncia) ten-
de a capturar valor. Quem demorar pode ficar invisivel, mesmo tendo um
bom produto.
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Entre o prato quente e a foto perfeita,

donos de bares e restaurantes descobrem
que a reputacdo hoje nasce no feed.

Bares & Restaurantes

ANTES DA PRIMEIRA garfada, o ritual se repete: o celular le-
vanta, o prato é enquadrado, a luz da mesa vira rebatedor. Em dois
toques, a refeicéio ja estd nos stories. Para donos de bares e res-
taurantes de todo o pafs, a cena deixou de ser excegdo e se trans-
formou em parte do servico. O desafio agora é entender o que fa-
zer depois que o “clique” é feito.

“A foto acontece de qualquer jeito. A diferenca estd em saber
se aquele post vai ser sé mais um ou se vira relacionamento”, diz
Naiany Agarb, consultora de marketing para alimentag&o fora do
lar. Ela atende casas em diversas regides desde 2019. Para Agarb,
o que ela chama de “prova social” hoje pesa mais que carddpio
impresso bonito. “Quando alguém marca o restaurante, esta em-
prestando a prépria imagem. E o aval mais caro que existe. E mui-
ta casa trata isso como paisagem”, afirma a consultora.

O problema, segundo ela, comega quando o foco vai sé para
o prato “instagramavel”. “Ja vi cozinha travar porque o empra-
tamento perfeito demorava seis minutos. O cliente com fome, o
saldo cheio e a foto saindo primeiro que o sabor. N&o sustenta”,
conta. Na prética, o que gera marcac8o espontanea é menos em-
pratamento desenhado com pinga e mais a experiéncia inteira:
como o garcom explica o prato, se o dono passa na mesa, se 0

cliente se sente visto.
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Matheus Mason fala do mesmo ponto, mas do lado
de dentro do fogo. Ele é proprietdrio do restauran-
te Benedito e fundador da Chef.Ai, empresa que de-
senvolve sistemas para cozinha. Para Mason, o setor
sofre do que ele chama de “miopia da temperatura”.

“A gente foi treinado pra surtar se o prato ndo sair
fervendo. Sé que a régua do cliente mudou. Ele acei-
ta comer a massa dois graus abaixo se ganhou cinco
minutos pra fazer o video que ele quer. Se a gente
briga com isso, perde o cliente duas vezes: na hora
e no pés”, afirma. Mason conta que, no Benedito, a
equipe foi re-treinada para entender o tempo do sa-
130. “O gargom hoje avisa: ‘Se quiser, fotografa pri-
meiro que eu j4 volto pra explicar o ponto da car-
ne’. Parece detalhe. No fim do més, vira repost, vira
cliente novo”, expde o empreendedor.

O risco dessa adaptagéo é cair na armadilha da esté-
tica pela estética. Um prato pensado s6 para a camera

pode complicar a operag&o. Se a cozinha néo entrega
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Antes, a reputagdo se fazia no boca a boca da
calgada, hoje, se faz no feed. A I6gica é a mesma:
ser tdo bom que o cliente vira propaganda.

em série o que a foto promete, a conta chega na ava-
liagdo do delivery ou nas notas do Google. “Visual e
execugdo tém que casar. Se vocé vende uma torre de
camardo pra foto e a cozinha sé consegue fazer trés
por noite, seu modelo furou”, diz Mason. Ele defen-
de que o dono teste a “fotovidade” do prato no ho-

rério de pico de uma sexta-feira, néo na terga vazia.

A CRITICA DO “CLIQUE”

E quando o clique vira critica? Para Agarb, a resposta
define a vida longa da casa. “Tem critica que é presen-
te: aponta que o atendimento atrasou, que o prato veio
frio. E tem ataque. O erro é tratar tudo como ataque”.
O protocolo que ela sugere é simples: ouvir, acolher,
checar e responder sem texto pronto. “O ‘sentimos
muito, vamos melhorar’ genérico morreu. O clien-
te quer saber que vocé entendeu o problema dele”.
No Benedito, Mason implementou uma regra: todo

comentdario negativo no Instagram recebe resposta
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em até trés horas no horario comercial. Ndo para re-
bater, mas para chamar para o direto. “A gente tira
da vitrine e resolve no bastidor. Nove em cada dez
viram clientes que voltam. Porque foram ouvidos”,
conta o empreendedor.

A saida pode estar em criar um momento que ele
queira postar. Um bilhete escrito a m&o no prato do
aniversariante. O chef que vai a mesa finalizar o pra-
to. O cuidado de lembrar que o cliente é alérgico a
camardo sem ele precisar repetir.

No fim, a mesa exposta é s6 o novo saldo. Antes, a
reputagdo se fazia no boca a boca da calgada. Hoje,
se faz no feed. A légica é a mesma: ser tdo bom que
o cliente vira garcom-propaganda, sé que agora ele
tem 1.200 seguidores.

Como resume Agarb: “Ninguém compartilha um
prato porque o restaurante pediu. As pessoas com-
partilham porque sentiram que aquela experiéncia

vale a pena”.

0 QUE FUNCIONA NO SALAO

Quatro pontos que donos tém aplicado sem

travar a cozinha:

1. Experiéncia antes do cenario
Treine a equipe para criar micro-momentos:
explicar a origem do insumo, sugerir a pri-
meira mordida, lembrar do cliente que vol-

ta. O post vem como consequéncia.

2. Valorize quem marcou
Repost com comentdrio pessoal, ndo sé com
emoji. Um “Obrigado por registrar, fulano.
Essa costela é a sua preferida mesmo” fide-

liza mais que sorteio.

3. Curadoria com critério
Nem todo post merece ir para o perfil oficial.
Compartilhe o que conversa com a identida-
de da casa. Se vocé é boteco de raiz, a foto

com filtro demais pode confundir seu publico.

4. Crise: tire do publico, resolva no privado
Resposta padrdo: “Sentimos pelo ocorrido,
te chamamos no direct para entender me-
lhor”. Depois, volte no post original e encer-
re: “Caso resolvido. Obrigado pelo retorno”.

Mostra servi¢o sem lavar roupa suja.

45 Bares & Restaurantes EXPERIENCIA



JINREIR
IA
A

Bares e restaurantes operam com
margens apertadas e grande parte
fecha antes do segundo ano. Para
especialistas, a conta ndo estoura
por um grande erro e sim pela
soma de pequenas ineficiéncias
que ninguém monitora.

POR DANILO VIEGAS
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POUCOS SETORES DA economia bra-
sileira s&@o tdo grandes e tdo frageis ao
mesmo tempo. A alimentag&o fora do lar
faturou R$ 495 bilhdes em 2025 e R$ 455
bilhdes no ano anterior, segundo a Abra-
sel. Em apenas doze meses, entre 2023 e
2024, abriu mais de 148 mil novas empre-
sas. E um dos motores de emprego formal
do pais. Estudo da FGV em parceria com
a entidade estima que, a cada R$ 1 mil
gastos em bares e restaurantes, R$ 3.650
sdo injetados na economia por efeitos di-
retos, indiretos e induzidos.

E, no entanto, a mesma atividade que
cresce também devora quem a opera. Le-
vantamentos recorrentes da Abrasel apon-
tam que cerca de metade dos estabeleci-
mentos fecha as portas antes de completar
dois anos. A fragilidade aparece até nos
numeros de recuperagdo. Em meses re-
centes, mesmo com o setor em alta, parte
relevante das casas seguiu no vermelho.
As margens permaneceram sob pressdo
diante de custos elevados e juros altos.

Some isso as dificuldades com mao de
obra, mudanca de comportamento do con-
sumidor e outros desafios mais, a lista é
longa. Dito isso, a pergunta que assombra
o empresdrio é simples. Por que tanta gen-
te apaixonada por comida, com bom pro-
duto e casa cheia, ainda assim nfo atra-

vessa o segundo aniversario? A resposta,

dizem quem estuda e quem vive o mer-

cado, raramente cabe em uma Unica cau-

Shutterstock

sa e quase nunca estd apenas na cozinha.
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“Muitos empresdrios entram no segmento

motivados pela paixdo pela gastronomia

ou por um produto que acreditam ser

diferenciado, mas sem ter plena consciéncia
da estrutura necessdria para sustentar esse

negocio no longo prazo”, André da Silva.

A AUSENCIA DE FUNDAMENTOS

O problema, segundo especialistas, é justamente o
que vocé, leitor, estd desconfiando: costuma ser de
gestdo, ndo de talento. Pesquisa do Sebrae sobre so-
brevivéncia de empresas mostra o ébvio: negdcios
nascidos sem planejamento tém chance muito maior
de fechar nos primeiros anos.

E o setor de alimentag&o concentra justamente o per-
fil de empreendedor que entra “no calor do momen-
to”. Grandes consultores do mercado, como Marcelo
Politi e Matheus Lessa, chegam a listar, entre os er-
ros mais comuns que derrubam bares e restaurantes,
confundir faturamento com lucro, ignorar despesas
fixas e misturar contas pessoais com as do negdécio.

Esse diagndstico encontra eco na rotina de quem
é chamado para apagar incéndios, é essa a entrevis-
ta dessa reportagem. André da Silva é sécio da Os-
teria Nonna Rosa, em S3o Paulo, e fundador da A.S.
Gestdo e Treinamento, consultoria que se posicio-
na como um “hub de conhecimento” para o setor.

Segundo ele, o que mais chama aten¢&o ao chegar
a um novo cliente ndo é a falta de habilidade na co-
zinha e sim a auséncia de fundamentos. “Em diver-
sos casos, faltam defini¢des claras sobre propdsito,
posicionamento, metas e direcionamento estratégi-
co”, afirma. As perguntas que ficaram sem resposta
sdo débvias, e perigosas justamente por isso: por que
essa marca existe? Qual problema ela resolve? Onde
eu, como empresario, quero chegar?

Cada operagdo (um bar no sudeste, um restau-

rante no nordeste, por exemplo) tem indicadores e
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desafios préprios. Administrar todas com o mesmo
manual é o primeiro passo para o desalinhamento.
Num segmento de margens apertadas e mercado em
movimento constante, todas as pecas precisam es-
tar encaixadas desde o comego: plano de negdcios,
produto coerente com a marca, ponto adequado, lei-
tura real do publico e um modelo de gestdo compa-

tivel com a operagéo.

PAIXAO NAO E PLANO DE NEGOCIOS

Se hd um traco comportamental por trds dessa vul-
nerabilidade, ele é mais profundo do que a falta de
informac#o. Para Silva, a quest&o central estd na com-
preensdo da prépria complexidade do setor. “Muitos
empresarios entram no segmento motivados pela pai-
x&0 pela gastronomia ou por um produto que acredi-
tam ser diferenciado, mas sem ter plena consciéncia
da estrutura necessdria para sustentar esse negdcio
no longo prazo”, diz. A paixdo, celebrada como vir-
tude, é para ele necessdéria, mas insuficiente.

Os riscos s8o simultaneos: pessoas, fornecedores,
processos, sazonalidade, comportamento do consu-
midor, custo de insumos e fatores externos fora do
controle do empreendedor. Séo varidveis que con-
vivem na mesma operacgéo todos os dias e tornam
a atividade naturalmente volétil. Ndo por acaso, a
inflagdo da alimentagéo fora do domicilio e o cus-
to dos insumos seguem entre as principais queixas
dos empresarios nas pesquisas da propria Abrasel.
Muitas casas seguram repasses de preco para néo

perder fregués.



Paixdo pela gastronomia motiva a entrada no setor, mas especialistas alertam: sem estrutura de gestdo, o entusiasmo ndo sustenta o negécio.

ONDE 0 DINHEIRO VAZA

Compras, estoque, CMYV, ficha técnica, folha de pa-
gamento. As ferramentas de controle existem ha
décadas na alimentacéo fora do lar. Por que, en-
tdo, tantas casas ainda n#o as usam de forma con-
sistente? Para Silva, a dificuldade nfo estd em ter
os instrumentos, mas em implementda-los e manté-
-los ao longo do tempo. E aqui um dado de tercei-
ros dé peso a tese.

A rotatividade no setor é um problema estrutu-
ral. Segundo a Abrasel, o turnover acumulado en-
tre dezembro de 2024 e novembro de 2025 chegou
a 73,49%. E o equivalente a trocar toda a equipe a
cada 16 meses. Treinamento se perde, padrdo se di-
lui e a disciplina operacional fica em segundo plano.

E nessa rotina afrouxada que o dinheiro comega a
vazar, quase sempre em siléncio. Pequenos desper-
dicios de insumos, falhas de armazenamento, erros
de producdo, perdas no saldo, desvios de produtos,
descontrole sobre utensilios, consumo excessivo de
energia e dgua. Isolados, cada item parece desprezi-
vel. Acumulados ao longo dos meses, viram rombo.
O elo que costura tudo, diz o consultor, é a gestdo de

pessoas. “Quando a equipe ndo compreende os ob-
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jetivos financeiros do negdcio ou néo estd alinhada
as metas da empresa, decisdes aparentemente sim-
ples passam a gerar perdas constantes”, afirma Silva.

O restaurante precisa construir uma cultura de
controle e alinhamento entre pessoas, processos e

resultados.

LUCRO NO PAPEL, BOMBA NO CAIXA

H& um cendrio ainda mais traigoeiro: a do restauran-
te que parece lucrar no relatério enquanto acumula
uma espécie de “bomba-relégio” na folha, com pas-
sivo trabalhista, gorjeta mal calculada e escala fora
da legislacéo, sem que o dono perceba. O saldrio mé-
dio no setor, de R$ 2.328 em outubro de 2025 segun-
do o Caged, pressiona ainda mais quem néo contro-
la a folha de perto.

E preciso entfio acompanhar de perto o fluxo de
caixa, as projecOes, o DRE e os indicadores de cada
drea, para confirmar se os custos estédo dentro dos
parametros. “No final, a lucratividade precisa apare-
cer ndo apenas nos relatdrios, mas também no caixa”,
resume Silva. E a combinagéo entre controle finan-
ceiro e andlise de indicadores que entrega ao empre-

sario uma viséo real da saude do negdcio.



Negocio que
nasceu com RS 500

Como o jovem chef Iris Waira driblou o alto custo
fixo, uniu a Comidaria Na Tora ao tradicional Bar do
Arlindo e criou um modelo auténtico de restaurante.

BELO HORIZONTE E, por direito e decreto popular, a capital mundial dos bote-
cos. Para o mercado de alimentagéo fora do lar, empreender na cidade significa na-
dar em um mar de alta concorréncia, margens apertadas e o eterno desafio de atrair
o cliente sem inflar os custos fixos.

Para o jovem chef e empresdrio fris Waira, de 28 anos, a resposta para essa equa-
¢éo nfo veio dos manuais tradicionais de finangas, mas de uma combinagéo de ou-
sadia, técnica de defumagio e uma marreta. Sim, vocé leu certo.

A frente da Comidaria Na Tora, no tradicional bairro do Prado, para ser mais exato
na rua Tombos, nimero 14, Waira apresenta um cardadpio focado em processos lon-
gos de american barbecue com sotaque mineiro e uma histéria que desafia qualquer
plano de negdcios: comegou a empresa com apenas R$ 500 no bolso. Mas a grande
jogada de mestre do empresério para viabilizar o negdcio foi derrubar uma parede.
Literalmente.

Ao integrar fisicamente a Na Tora ao ic6nico Bar do Arlindo, uma instituigéo do
bairro, ele criou uma espécie de “simbiose” comercial inédita. O modelo reduziu cus-
tos operacionais pela metade, multiplicou o fluxo de clientes e provou que, na econo-
mia da hospitalidade, a colaborag&o pode ser o melhor caminho para a lucratividade.

A B&R conversou com o chef para um papo direto sobre engenharia de cardapio,

gestdo de insumos e como o associativismo informal mudou o destino do seu negdcio.

Confira a entrevista:
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Na foto, o chef e
empreendedor, fris Waira.



B&R: Iris, vamos comecar pelo ponto que mais chama a
atencdo de qualquer gestor. Abrir uma operacgio gastro-
nomica com R$ 500 parece lenda urbana ou erro de digi-
tacdo. Como foi essa engenharia na vida real?
Iris Waira: N#o é erro de digitagdo, nio, foi na raga pura!

Usei os R$ 500 para comprar os primeirissimos insumos e um

Joana Spadinger

defumador que era o basico do bésico.

No inicio, o organograma da empresa era eu sozinho: eu era
o cozinheiro, o motoboy do delivery e o diretor financeiro. O
maior soco no estdmago foi a escala. No comego, eu tentei fo-
car no mercado B2B, mas percebi rdpido que a produgéo arte-
sanal ndo aguentava o volume que eles precisavam pelo preco
que queriam pagar.

A virada de chave foi olhar para o consumidor final. Peguei
cada centavo que entrava, reinvesti e fui construindo a Na Tora

tijolo por tijolo.

“O segredo do equilibrio
financeiro é atrair e fidelizar
o publico que chancela esse
diferencial”, Iris Waira.

E por que apostar justamente em defumacio artesanal
em Belo Horizonte, uma cidade com uma cultura de bote-
co tdo enraizada no 6bvio (torresmo, estufa, chapa)? Néo
deu medo da rejeicdo?

A ideia bateu forte durante a pandemia. Eu olhava para BH e
pensava: a gente tem a melhor cultura de boteco do pais, mas
faltava unir essa nossa identidade com a técnica e a precisdo
do american barbecue. A Na Tora ndo faz cdpia dos Estados
Unidos; a gente faz defumacdo com alma mineira, usando in-
sumos agroecoldgicos e processos longos. Nosso cupim defu-
mado, que hoje € o carro-chefe, resume bem isso.

E técnica gringa, mas com o conforto e o sabor que o minei-
ro reconhece de longe. Foi uma aposta ousada, mas o merca-
do abracou justamente porque era um produto altamente di-
ferenciado no bairro.
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A grande sacada arquitetonica e comercial de vocés foi a
fusdo com o Bar do Arlindo. Como foi o pitch’ para con-
vencer um ponto tradicional a quebrar a parede e fazer
essa dupla?

Foi um processo muito natural. O Bar do Arlindo j4 tinha o pu-
blico, a tradi¢do e um giro absurdo de bebida, mas faltava uma
cozinha mais robusta, com pratos mais elaborados.

Quando montei a Na Tora na porta ao lado, vi o cendrio per-
feito. Falei com ele: ‘Em vez de a gente brigar por quem vende
mais cerveja, vamos somar?’. Quebrar a parede foi a consolida-
cdo fisica dessa ldgica.

O cliente senta, pede a bebida do Arlindo e a comida da Na
Tora. E uma simbiose perfeita. O Arlindo viu o movimento dele
crescer e o faturamento de bebida subir sem precisar gastar um
centavo montando uma cozinha complexa. E eu ganhei um sa-

130 pronto e um fluxo de clientes

Olhando para a planilha de custos, bebida costuma salvar
a margem de lucro de quase todo restaurante. Ao deixar
as bebidas com o Arlindo, vocé abriu mfo dessa receita.
Como a conta fecha?

Sim, abrimos m&o da margem da bebida, e no papel isso as-
susta muito o consultor financeiro tradicional. Mas a contra-
partida operacional compensa demais. Nds dividimos o alu-
guel e a conta de dgua com o Arlindo de forma muito simples:
meio a meio. Isso dilui imensamente o nosso custo fixo opera-
cional, que é o fantasma que quebra a maioria dos restauran-
tes nos primeiros anos.

Para a Na Tora, faz todo sentido estratégico. O ambiente do Ar-
lindo traz a vibe’ raiz do boteco que compde a nossa identidade,
e a gente consegue focar 100% do nosso caixa e da nossa ener-
gia na qualidade da entrega gastrondmica. Tenho menos dor de

cabega com estoque de bar e mais foco na eficiéncia da cozinha.

A defumacio é um processo caro: exige tempo longo de
forno, gasto com lenha e a quebra de peso do insumo bru-
to é drastica. Como equilibrar o preco no balcido sem as-
sustar o cliente de boteco?
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Esse é o nosso maior desafio de gestdo didrio. A defumacéo
agrega um valor absurdo para cortes que antes eram Vistos
como ‘menos nobres’, mas a limpeza da pega e o tempo de pit
geram uma perda de peso enorme.

Para equilibrar essa balanca sem elitizar o preco, a gente faz
um trabalho forte de educagéo do cliente na ponta. A nossa
equipe de saldo explica que o que estd ali no prato néo é um
PF comum; é um produto técnico, artesanal, de origem agroe-
coldgica. Quando o cliente entende o valor do processo e mor-
de o primeiro pedaco, a percepgdo de preco muda.

Tofu defumado na lenha

defaranjeiraaomolhode g comg o priblico tradicional reagiu a essa operagiio hibrida?

mostarda, batata chips, . . - Cn
O cliente que busca o formato ‘raiz’ ndo estranha a dinamica?

arroz e feijao vermelho,
prato da Na Tora. Olha, no comego é engracado. Tem cliente que chega aqui
sem saber da nossa parceria e toma um susto. Uma boa parte
adora de cara essa mistura de gastronomia técnica com o cli-
ma informal e descontraido de um bar de bairro. Outros demo-
ram um pouquinho mais para entender a dindmica de pedir a
comida em um caixa e a bebida no outro.
Mas o que a gente acabou criando foi um novo nicho de clien-
te no Prado: aquele consumidor que quer comer uma proteina
com alto padrdo técnico, digna de restaurante refinado, mas

de bermuda, chinelo e ouvindo a resenha do vizinho de mesa.

Vocé tem so6 28 anos e ja fincou uma bandeira pesada no
bairro. Qual é a estratégia de crescimento a partir de ago-
ra? Pretende replicar o modelo da Comidaria?

N4&o, o plano agora é consolidagéo e passos firmes. Acabei
de abrir o Gogoia, meu novo restaurante no bairro Nova Suica,
entdo ele é um filhote recente que estd exigindo muito do meu
foco e da minha atenc&o para rodar redondo.

Para a Na Tora, o plano a médio prazo é, talvez, ir para um
espago um pouco maior, que nos permita ampliar os hordrios
de atendimento. Mas ndo penso em sair replicando a Na Tora
em rede de forma desenfreada.

A Na Tora é um projeto muito autoral, muito especifico do
Prado. A graca e o sucesso do negdcio estdo em manter essa

esséncia e essa alma que a gente criou aqui.

53 Bares & Restaurantes GESTAO




54 Bares & Restaurantes GESTAO




AR
ARt o0 DIAD:

Diego Sacilotto, campedo do MasterChef, se prop0s a
reerguer o bar Seu Pedreira em S3o Paulo; a B&R, ele conta
um pouco dos desafios de entrar nessa reforma visual,
estrutural e gerencial que viralizou nas redes sociais.

POR MARIA EDUARDA COLLARES

SEGUNDO ESTUDO DA Abrasel em 2024, 8 em cada 10 restaurantes fecham as
portas com menos de dois anos de funcionamento, nimero este que pode ser resul-
tado de diversos fatores. Desde uma gestédo imatura & prépria infraestrutura do ne-
gécio, multiplas situages podem gerar esse fechamento. Mas quantos negécios de
alimentacéo fora do lar tem uma segunda chance?

Para Diego Sacilotto, vencedor do Masterchef Profissionais 2022, a segunda chan-
ce néo é f4cil, mas é possivel. Em sua série do Instagram “Ressuscitando um bar em
30 dias!”, ele tenta mostrar que novas oportunidades existem com base no aprendi-
zado, na gestéo eficiente e na vontade de fazer acontecer.

Os oito videos dessa ressurreigdo passam desde o processo de reconhecimento
dos problemas que levaram o bar ao seu fechamento em menos de seis meses até a

reforma completa feita no bar Seu Pedreira, em S3o Paulo.

0 DESAFIO DOS 30 DIAS

Em entrevista a B&R, Sacilotto compartilha sua paix8o por novos negdcios do setor,
as dificuldades em abrir (e manter) um restaurante atualmente e os desafios de uma

reforma tanto estrutural quanto gerencial de um negdcio em até um més.
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B&R: O que te motivou a gravar essa
série de videos?

Diego Sacilotto: Eu amo abrir restauran-
tes. Essa é definitivamente uma das partes fa-
voritas do meu trabalho. J4 queria compartilhar
um pouco desse processo com quem me acom-
panha. Ali tinha uma histdria tdo interessante
que eu senti que era o momento de fazer isso.
Tem muitas camadas superlegais no processo de
abrir um espago novo. Tem obra, carddpio, nome
e eu adoro um desafio! Entdo, a questdo dos 30
dias também foi uma forma de me motivar a fa-

zer aquilo acontecer.

Reformar um bar em apenas 30 dias
é uma meta agressiva, mas vocé néo
partiu do zero. Qual foi o maior inimi-
go nesse cronograma téo apertado?

Depender de outras pessoas. A obra foi en-
tregue, identidade visual estava pronta, cardapio
também, mas faltava mesa e cadeira, coisas na
cozinha. Entdo, tem o tempo dos fornecedores e
obra sempre dé problema no meio do caminho.

Até contei em um video de uma bancada de
mdérmore que veio com a medida toda errada,
tive que pedir outra. O tempo é definitivamente
o maior inimigo, principalmente porque eu esta-
va lidando com os prazos de muitas outras pes-
soas. No fim, n8o vai dar para ser em 30 dias.

Mas faremos em 35!

FECHAR NAO SIGNIFICA O FIM

O Seu Pedreira, bar escolhido para passar pela rees-

truturagéo, estd localizado no bairro Santa Teresinha,
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na zona norte da cidade de S3o Paulo e seu proprie-
tério, Diogo Esteves, passou por diversos treinamen-
tos, capacitagdes e trocas sobre gestdio e técnicas
para trabalhar em uma cozinha, agora, profissional.

Antes da ajuda de Sacilotto e dos videos, Esteves
tinha como ideal ter um bar cheio e movimentado
com lanches tipicos italianos. No final, o seu negdcio
acabou fechando as portas em menos de seis meses,
consequéncia que Esteves responsabiliza nos videos
publicados aos gastos néo previstos com a obra, ma
operacdo e falta de equipe para manter o bar.

Ao entender melhor o que gerou esse fechamento,
Sacilotto comenta as bases para que o bar pudesse
retornar como nova perspectiva e atitude, aliando

vontade com habilidades de gest&o.

O antigo Seu Pedreira havia fecha-
do em menos de seis meses. Qual foi
o seu primeiro diagndstico para que
isso acontecesse, além do que foi tra-
zido pelo Diogo?
Entdo, a meu ver, o grande problema ali foi
a falta de experiéncia. O Diogo tentou abragar o
mundo naquele projeto. Um espaco grande, um
cardédpio maior ainda e com pratos e ingredientes
muito diferentes entre si e com preparos traba-
lhosos, pouca equipe e uma obra muito cara. No
fim do dia, cabia a ele gerenciar e operar quase
sozinho uma estrutura que jé era gigante antes

mesmo de comecar.

O que vocé enxergou no Seu Pedreira
que te deu confianca de que ele pode-
ria ser ressuscitado?



“Ter restaurante ou bar ndo € fdcil. Exige

investimento de dinheiro, de tempo e

entendimento do mercado”, Diego Sacilotto

Acho que tem poucos lugares que ndo po-
dem ser ressuscitados. Porque eu tenho a expe-
riéncia e ali j4 tinha um étimo ponto e uma pes-

soa com muita vontade de fazer aquilo dar certo.

no Martin Carbédn, trabalhou em todas as dreas,
e hoje sinto ele muito mais preparado para real-

mente ser dono do Seu Pedreira.

O espago estava em um bom estado, isso aju- Se vocé pudesse listar trés “pilares de

dou muito no tempo da obra. Reformamos bas- sobrevivéncia” para um bar néo fechar

tante coisa, mas o que tinha l4 estava novo, bem nos primeiros seis meses, quais seriam?

cuidado, entdo a obra ndo teve que ser radical
assim. E de novo, o Diogo tinha um sonho muito
verdadeiro e muita vontade de aprender. N3o ti-

nha por que néo juntar forgas e fazer funcionar.

Nesse processo, vocé colocou o Diogo

para aprender a gerir um novo negé-

cio com uma tatica totalmente méio

na massa. Por que vocé escolheu essa

abordagem?

57

Diferente de muito do que vemos por ai, meu
objetivo n&o é chegar num negdcio que néo estd
dando certo, reformar e ir embora. Isso para
mim n3o faz sentido. Porque vocé dd na m#o do
“cara” uma estrutura que ele ndo vai conseguir
sustentar. Entrei como sdécio dele no negdcio, o
bar virou nosso.

Assim como eu estava colocando a méo na
massa para reformar, criar um novo conceito
e desenvolver o carddpio, eu precisava que ele
aprendesse a gerenciar aquilo. E gerenciar estd
em todas as partes do processo. Néo da para ter
um bar s6 sabendo fazer drink. Vocé tem que
aprender sobre cozinha, bar, compras, limpeza,
saldo, equipe, s6 assim vocé consegue identificar
os problemas e as oportunidades do seu negd-

cio. E deu muito certo assim! Ele passou 30 dias
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Primeiro, a capacidade de adaptagédo. Vocé
s6 conhece mesmo o seu publico quando o ne-
gdcio abre. Entdo, vocé tem que estar disposto
a se adaptar. Ndo dd para se prender nos planos
que voceé fez no inicio se isso n#o estd vendendo
ou se a sua operagdo ndo sustenta. Se um pra-
to nfo funciona, eu tiro do cardépio. Se o hora-
rio de funcionamento nfo estd dando certo, eu
mudo. E tudo uma questio de tentativa e erro.

Em segundo lugar, quantidade de coisas que
voceé vai vender. Tem varios itens que eu quero
colocar no carddpio do Seu Pedreira, mas que
nio vio entrar agora. E uma cozinha nova, apren-
dendo a trabalhar, uma equipe de sal%o nova. E
muito melhor vocé comegar com um carddpio
mais enxuto e ir aumentando ao longo do tem-
po do que ja “chegar com os dois pés na porta”
e ndo dar conta de servir o que vocé se prop6s.

Por fim, muita presenca e paciéncia. Restau-
rante novo é dificil. Vocé tem que estar 14 olhando
tudo. Sempre que eu abro um restaurante, eu fico
na cozinha, minha esposa ajudando a gerenciar a
sala e tem os melhores da minha equipe ali. Porque
é um periodo de aprendizado e em que vocé esta
construindo a sua relagdo com os clientes. As coi-
sas vao dar errado. E por isso vocé tem que estar

14, e estar disposto a colocar muito a m&o na massa.




ANDU A GAYTRONONIA

Corrida tematica ‘Pizza is
My Music Run’ promovida
pelo La Braciera.

58 Bares & Restaurantes VENDAS



NIAA U PO

Eventos de corrida, descontos por
quilometro percorrido e encontros em
bares mostram que o wellness pode
ser também um modelo de negdcio.

POR MARIA EDUARDA COLLARES

A BUSCA POR experiéncias Unicas vem se tornando mais im-
portante do que o prato em si. Saborear uma boa refeicdo em
um espago agradével parece ndo ser suficiente diante das mu-
dancas sociais e culturais vividas nos tltimos tempos, a exemplo
da incorporacgéo do movimento wellness (bem-estar) na opera-
¢do de bares e restaurantes. Movimento que, para além das ca-
netas emagrecedoras que ja impactam os cardapios, surge para
extrapolar os limites do saldo e incorporar o prazer da comida
a rotina de saude, bem-estar e pratica esportiva.

Para o gestor, a indUstria do bem-estar, que movimentou mais
de US$ 6,8 trilhdes (R$ 35,2 trilhSes) sé em 2024 segundo da-
dos do Global Wellness Economy Monitor 2025, representa uma
oportunidade de diferenciacgo ao fugir dos cardédpios adapta-
dos e adentrar no dia a dia do publico. Algumas operagdes do
mercado de alimentagéo fora do lar j4 entenderam isso e estéo
criando agdes ligadas a atividade fisica como estratégia de mar-

keting, fidelizacdo e geragdo de lucro.
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“O consumidor quer viver
marcas, ndo apenas consumir
produtos”, Gustavo Brunello.

PROMOVER BEM-ESTAR COM ESTRUTURA

O fen6meno tem raizes comportamentais claras. Im-
pulsionados sobretudo pela Geragéo Z, os eventos
oficiais de corrida de rua cresceram 85% no Brasil em
2025, segundo a Associacdo Brasileira de Organiza-
dores de Corridas de Rua e Esportes Outdoor (Abra-
ceo). Isso evidencia a consolidagdo de um novo es-
tilo de vida em que movimento fisico, alimentacéo e
socializacdo formam um Unico ecossistema de con-
sumo, no qual a expectativa do consumidor em rela-
¢do aos espacos que frequenta mudou de forma es-
trutural. Bares e restaurantes que antes competiam
por cardépio e localizagdo passam a disputar tam-
bém relevancia cultural e pertencimento.

Para essa gerac@o, a comida deixou de ser culpa e
passou a ser recompensa. A narrativa que associava
prazer gastrondmico a quebra de disciplina cede es-
paco a outra, mais equilibrada, em que esforgo fisi-
co e boa mesa coexistem sem contradicdo. De acor-
do com Rodrigo Kimura, criador do Beer Crew em
Séo Paulo, grupo que alia corrida, cerveja e descon-
tragdo, iniciativas nesse formato incorporam pes-
soas que encontram na comunidade e na convivén-
cia com os restaurantes uma forma de socializar sem
receios. “A galera gosta desse modelo sem presso,
onde cada um corre no seu ritmo, sem ficar muito
nessa ‘néia’ de performance. E sobre equilibrio e mo-
derag&o”, afirma Kimura.

E nessa brecha cultural que bares e restaurantes
encontram espago para construir posicionamento ndo
apenas como destino gastronémico, mas como par-

ceiros de um estilo de vida. E entrar nesse universo
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ndo exige grandes investimentos, mas exige planeja-
mento. O espectro de modelos vai do extremamente
enxuto ao estruturalmente robusto, e cada operagéo
precisa calibrar sua entrada de acordo com capaci-
dade operacional e retorno esperado.

No extremo mais elaborado, a pizzaria La Bracie-
ra, em Sdo Paulo, investe em estrutura completa e
colhe retornos proporcionais. O Pizza Music Run,
evento que reuniu clientes para uma corrida temd-
tica seguida de celebragéo com comida e musica ao
vivo, foi estruturado do zero em menos de 20 dias.
Os custos envolveram percurso, seguranca, equipe
operacional, kits, ativac8es, parceiros, hidratacdo e
produgdo de contetido em tempo real.

Para a gestora de marketing da La Braciera, Mo-
nique Lopes, a ideia foi criar uma experiéncia Uni-
ca para o publico. “Buscamos criar algo que v4 além
da corrida em si, transformando em uma experién-
cia completa e compartilhdvel”, afirma.

Para o CEO da La Braciera, Daniel Lucco, os prin-
cipais desafios envolvem uma engenharia complexa
de estrutura, operagéo e experiéncia do cliente, com
atencdo minuciosa ao branding em todos os pontos
de contato. O verdadeiro teste, na sua visdo, estd em
garantir fluidez em toda a jornada do participante,
da largada a integrac8o com as unidades do restau-
rante. O resultado tem se traduzido em aumento de
engajamento digital, crescimento da comunidade e
identificacdo mais intensa com os valores do negé-
cio. O CMO da pizzaria, Gustavo Brunello, reforca a
importancia de pensar numa estrutura atenta a todos

os pontos de contato com o consumidor. “O consu-



“A gente (equipe do Piccoli) vive o
esporte. Ofereco o que eu gostaria
que oferecessem a mim como
consumidora e atleta”, Kamili Piccoli.

midor quer viver marcas, ndo apenas consumir pro-
dutos”, afirma Brunello.

No Piccoli Cucina, restaurante de culindria italia-
na vegana também em S&o Paulo, a aposta é por um
modelo de menor custo de entrada e impacto con-
tinuo: descontos a clientes que comprovem ativida-
de fisica via Strava (aplicativo que monitora prati-
cas de atividades fisicas). A iniciativa, custeada pelo
proprio restaurante sem parceria formal com a plata-
forma, tem atraido perfis que dificilmente chegariam
ao estabelecimento por outros canais. “Tem sido um
grande atrativo para muita gente que ndo conhecia o
Piccoli”, conta a chef Kamili Piccoli. O conselho para
quem quer replicar o modelo é direto: antes de defi-
nir o desconto, entenda profundamente a estrutura

de custos e, acima de tudo, seja auténtico.

COMUNIDADE UNIDA PELA EXPERIENCIA

E no campo da comunidade que a integracdo entre
gastronomia e esporte revela seu potencial mais du-
radouro. O Beer Crew opera ha mais de uma década
com um modelo que dispensa grandes estruturas e
se sustenta pela forca do vinculo humano que gera.
Cerca de 40 a 50 participantes se reinem mensal-
mente em um bar diferente, correm de 3 a 5 quil6-
metros e retornam ao ponto de partida. O bar ban-
ca o primeiro chope; o restante do consumo é por
comanda individual.

O que parece simples esconde uma engenharia so-
cial sofisticada. Ndo ha exigéncia de ritmo nem jul-
gamento de cardépio no pés-treino. “E uma gran-

de mesa de bar”, define Kimura. O clube trabalha,
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Corrida, pizza e apresentagdes musicais fazem parte das atragdes
promovidas pelo La Braciera para aproximar a marca do publico.

nas palavras do préprio fundador, as duas pontas:
leva saude ao sedentario que olha mais para o bar
do que para a calgada, e leva leveza ao atleta que se
perdeu na rigidez da performance. Essa incluséo é o
que transforma um encontro mensal em comunida-
de real, com relages que extrapolam o evento e ge-
ram pertencimento continuo entre o correr e o beber.

Seja por iniciativas da prépria comunidade espor-
tiva ou por eventos promovidos por negdcios de ali-
mentacéo fora do lar, o encontro do esporte com a
gastronomia revela oportunidades de formar con-
sumidores dispostos a consumir bem e atraidos, si-
multaneamente, pelos valores, beneficios e sociabi-

lidade que essa combinacéo oferece.



ARDAPIO SAZONAL
M WODEL
[

Dany Simon e Pablo Inca, sdcios do restaurante
Cora, falam sobre sazonalidade, a criatividade das
alteracdes periddicas no menu e outros fatores
que influenciam a gestdo no O Café e a Conta.

ENTREVISTA POR DANILO VIEGAS

TEXTO POR BEATRIZ LOSS

PENSAR EM ELEMENTOS que tornem seu restaurante unico é essencial para se
destacar no mercado, e ter um conceito bem-definido pode ser um bom ponto de par-
tida. O restaurante Cora escolheu a sazonalidade como um dos seus diferenciais, fora
alocalizagéo: a cobertura de um prédio no centro de S3o Paulo, ao lado do Minhoc#o.

A gestdo do restaurante é feita pelos trés sécios, cada um cuidando de uma area.
Dany Simon, economista responsavel pela gestéo financeira; o chef Pablo Inca, que
fica com a criatividade da cozinha; e Rafael Capobianco, encarregado da gestdo de
pessoas. Na parceria entre os trés, eles entendem bem os limites de cada responsa-

bilidade e onde elas se encontram.
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Plinio Ramos.

O restaurante é reconhecido pelo Michelin Bib Gourmand, selo do Guia Dany Simon (a esquerda)
e Pablo Inca (a direita),

Michelin voltado para comidas excelentes com étimo custo-beneficio. Em -
sécios do Cora, em

conversa com Simon e Inca para O Café e a Conta, eles falam sobre as dores entrevista ao podcast
e as delicias de usar a sazonalidade como conceito, as relagcdes com as co- O Café ea Conta.

munidades que se construiram a partir do restaurante e o reconhecimento.

Confira a entrevista: B&R: Como vocés acham que o cardapio pode ser criativo e
sustentavel ao mesmo tempo, considerando a esséncia dele?

Pablo Inca: Particularmente no Cora, nds ndo somos os mais criati-
vos, a gente pega referéncias e existe um trabalho, digamos que epistemo-
légico, porque a gente precisa entender a natureza dos produtos. Quan-
do a gente fala de sazonalidade precisamos identificar o melhor lugar e
o melhor momento e af aparecem os protagonistas do carddpio. Saber
que em cada estacdo existem determinadas hortalicas e frutas, faz com
que a gente se obrigue a pensar e planejar. As vezes as nossas ideias po-
dem ser muito boas, mas ndo funcionam para o negdcio em si. A sazona-
lidade é positiva porque quando pensamos em produtos de determina-
da época, eles sdo mais abundantes e os precos séo menores, que ajuda

também no prego que seja acessivel.
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Quando falamos sobre sazonalidade, estamos falando tam-

bém sobre gestdo rotativa. Quando colocamos o cardapio

como uma ferramenta de gestdo, ha uma preocupacio ain-

da maior em estruturar fichas técnicas, CMV, o custo para

isso ser financeiramente sustentavel?

Dany Simon: Com certeza. A gente tem uma pequena parte do nos-
so cardépio que é fixa, que sdo os pratos cléssicos e todo o resto é sazo-
nal. Entdo a gente tem bastante relacionamento com 0os nossos parceiros
e fornecedores para entender em que época do ano determinado produ-
to vai estar disponivel, porque hoje em dia nfo é sempre no mesmo mo-
mento. Temos que ter planejamento para poder nos preparar, entender
o custo, pensar na precificagéo, para ele poder entrar no carddpio da me-
lhor maneira possivel, com o preco adequado.

Pablo Inca: Estar em contato direto com os produtores é essencial,
principalmente em negdcios como o nosso e desses produtores com os
quais a gente trabalha, que séo pequenos, temos uma relagéo colaborati-
va. Acredito muito nesse contato direto, porque eles sabem quais sdo as
nossas necessidades e nds sabemos as deles, é um caminho de ida e volta.

Os parceiros precisam entender essa dindmica, mas ha tam-

bém o desafio de “educar” o publico. Vocés tém os pratos

classicos fixos e que as pessoas voltam buscando aquilo, mas

também ha a surpresa de ter pratos diferentes que a pessoa

pode ou ndo gostar, como € isso?

64

Pablo Inca: O publico sempre espera alguma coisa aqui no Cora,
os nossos clientes ja sabem que sempre vai ter alguma coisa diferente.
Por exemplo, todo ano durante essa época, fazemos um prato com ca-
qui, ento eles ja perguntam, j4 tem essa curiosidade. As vezes a gente
também faz algumas coisas meio surpresa, e af a gente tem que ter um
pouco de cuidado, porque nem sempre € o que o cliente espera, entfo a
expectativa ndo é sempre alcangada, af temos que regredir novamente e
entrar nesse equilibrio.
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Dany Simon: Tem alguns pratos aqui no Cora que estdo desde o
inicio do restaurante, como a tortilla de lula e a couve-flor. E tem alguns
que entraram e ndo vdo mais sair, como, o coragdo de pato e o atum. A
gente vé quais pratos sdo mais icénicos, quais mais representam a nossa
cozinha e ao mesmo tempo tém uma boa aceita¢dio para manter, e todo

o resto do cardapio a gente muda.

Tendo o selo Michelin Bib Gourmand como uma exceléncia

democratica gastrondmica, como vocés enxergam o desa-

fio que o Cora tem de equilibrar o cardapio, fazer uma ges-

tdo com sazonalidade, mas também ter precos que néo sdo

exorbitantes?
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Pablo Inca: Acredito que o Guia e os reconhecimentos nio condi-
cionam o nosso trabalho. Ele ndo nos obriga a ser melhores, acho que
isso é uma consequéncia, um reconhecimento ao trabalho que a gente
ja vem fazendo. O nosso compromisso direto é com nossos clientes. O
nosso trabalho comeca de dentro, o reconhecimento é para as pessoas
que trabalham com a gente. Dentro da cozinha, a gente apenas manipula,
existe toda uma cadeia produtiva, familias e comunidades inteiras que se
movimentam para poder produzir e para que a gente consiga receber o
produto. Entdo o Guia em si é muito legal, mas o nosso trabalho é mui-
to mais subjetivo dentro do restaurante.

Dany Simon: Quando a gente fala dessa quest&o de preco, custo-be-
neficio, acho que é um reconhecimento de restaurantes com alta quali-
dade e preco adequado. Aqui a gente trabalha com os melhores insumos,
mas quando falamos de custo, o que ajuda bastante a ter pregos acessi-
veis, é que muita coisa é produzida na casa. O Pablo produz o p3o, a lin-
guica, a coalhada, o sorvete. Além disso trazer qualidade, conseguimos
reduzir nosso CMV e ter essa relagdo que o Guia Michelin traz.

Confira o episédio completo
do O Café e a Conta.
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GARIMPO B&R:

A curadonia que destrava a
cniatividade do mercado

POR DANILO VIEGAS

QUEM VIVE DE bar ou restaurante raramente tem
tempo de ler um livro inteiro, assistir a um docu-
mentdrio ou acompanhar a tltima newsletter de
tendéncias. O dia é mise en place, virada, cobertu-
ra e tiquete-médio. E justamente nesse vio que en-
tra o Garimpo B&R: a curadoria cultural quinzenal
que filtra o que realmente importa e traduz para a
realidade de quem opera o mercado de alimenta-
cdo fora do lar.

O programa é um review com olhar de negdcios. A
B&R 18, assiste e pesquisa por vocé livros, filmes, do-
cumentdrios, palestras, TED Talks, newsletters, rela-
térios de tendéncias, podcasts e entrevistas e devol-
ve apenas o que acende uma faisca criativa ou abre
uma nova forma de pensar a operagéo.

A premissa é simples: a B&R faz o garimpo, vocé

fica com o que realmente importa.

Nzo € resenha académica nem propaganda. E opi-

nido de quem ja digeriu o conteddo e sabe o que con-
versa com o balcéo. A prioridade vai para langamen-
tos do mercado editorial, conectando inspiracdo e
gestdo num mesmo episddio.

O Garimpo B&R chega ao YouTube e ao Instagram
a cada quinze dias, com transbordo para a newslet-
ter, para os stories e para a edi¢do impressa da B&R.
A estreia da temporada passa por nomes como An-
thony Bourdain, Néli Pereira, Ferran Adria e Rodri-
go Malfitani.

66 Bares & Restaurantes

O Garimpo é uma extensdo da autoridade edito-
rial da marca: o lugar onde o operador encontra, em
poucos minutos, o repertdrio que normalmente le-
varia semanas para reunir. Inspiracdo que néo fica
na teoria, vira decisdo dentro do saldo.

Na foto, Beatriz Loss apresenta o novo livro Didrio de Hospitalidade,
de Rodrigo Malfitani, especialmente para o quadro Garimpo B&R.

Confira o Garimpo B&R
nas redes sociais.
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RADAR B&R:

0 boletim semanal que
Pesume 0 mencado para voc

POR DANILO VIEGAS

A INFORMAGAO QUE move o mercado de bares e restaurantes estd es-
palhada em portais, redes sociais, grupos de WhatsApp e, agora, em res-
postas de IA que ninguém tem certeza de onde vieram. Apurar tudo isso
toma um tempo que o operador ndo tem. O Radar B&R nasce para resolver
esse problema: em até 10 minutos por semana, vocé sabe o que aconteceu
de relevante no setor sem precisar cagar a informac&o sozinho.

E um boletim sonoro semanal que funciona como o noticidrio de refe-
réncia do empreendedorismo gastrondmico. A cada edic#o, a equipe da
B&R cobre de 3 a 5 noticias no formato que importa para quem esta na
operacdo: o fato em uma frase, o dado essencial e, principalmente, o que
aquilo significa para quem toca um bar ou restaurante.

Entram no Radar aberturas e fechamentos relevantes, movimentos de
grandes redes e franquias, tendéncias de comportamento do consumidor,
inovagdes em carddpio, tecnologia e operagéo, dados de consumo fora do
lar, o mercado de insumos e mudangas regulatdrias (vigildncia sanitdria,
legislac&o trabalhista e tributacéo).

O tom é jornalistico, 4gil e com ponto de vista. A opinido da B&R se con-
centra no Destaque da Semana, a camada de interpretacdo que transfor-
ma noticia em leitura de mercado.

O Radar B&R vai ao ar toda sexta-feira no Spotify do podcast O Café e a
Conta e na home do portal B&R. E a forma mais répida de chegar ao fim

da semana sabendo exatamente o que captou o radar.
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Confira o Radar B&R.
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Divulgagao/ Zé Latte.
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Negdcios de alimentagdo fora do lar estdo
transformando clientes em comunidade e a
logo em objeto de desejo com merchandising.

POR MARIA EDUARDA COLLARES

A FAMOSA LEMBRANCINHA de viagens e festas agora também aparece no merca-
do de alimentagéo fora do lar. Porém, mais do que uma lembranca de uma boa refei-
¢do, o chamado merchandising gastron6mico tem se tornado uma maneira de cons-
truir comunidades e um estilo de vida ligado aos negécios de alimentagéo.

Atreladas aos valores das marcas de alimentac&o, copos, camisetas, bonés, broches
e o que a imaginagdo do negdcio o levar, esses itens tém se transformado em artigos
presentes no cotidiano dos clientes, criando senso de comunidade e lifestyle (estilo
de vida, em traducdo literal).

Para o especialista em branding Willian Vitale, “quando alguém veste um item de
uma marca, ela estd assinando que esta conectada com aquela esséncia.” Nessa 16gi-
ca, ao invés vez de focar apenas na lucratividade direta desses produtos, a estratégia
prioriza o reconhecimento de marca, a criagdo de vinculos emocionais e a retengéo

do consumidor na rotina didria.

COMUNIDADES CRIADAS A PARTIR DE VALORES

Cada vez mais, diversas marcas do mercado de alimentac&o fora do lar buscam al-
cangar um novo status na vida de seus clientes: pertencer a sua rotina e estilo de
vida. Consolidada ou néo no mercado, negécios do setor jd observam nessa estraté-
gia uma forma de ampliar os territérios da marca através da construcéo de valor e

apreco pelo que a marca representa.
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A exemplo, o McDonald’s vem consolidando sua pre-
senca no segmento de merchandising como uma agéo
comercial e uma plataforma de branding para aproxi-
mar seus valores institucionais do estilo de vida das
novas geragdes. A investida mais recente, em parceria
com a grife criativa Working Title, ilustra essa estraté-
gia ao criar uma colec&o que vai além do vestuério tra-
dicional, fundindo o conceito de streetwear com uma
forte carga de nostalgia afetiva, estampada no design
classico dos iconicos arcos dourados.

Mas para operagdes como a da cafeteria Zé Latte
em S&o Paulo, a construgéo de comunidades através
do lifestyle sempre esteve presente, e 0 merchandi-
sing foi uma das ferramentas para essa consolida-
cdo. “A gente construiu o Zé j& pensando na ques-
tdo do lifestyle.”, comenta o sdécio Pietro Bruno ao
falar, por exemplo, da concepgdo da mascote e logo
da cafetaria, o cachorro Zé.

Hoje, o Zé Latte possui um publico diverso: fami-
lias com criangas, jovens maratonistas com seus ca-
chorros e até o pessoal dos escritérios da regido do
Itaim Bibi, em Sdo Paulo. Segundo Bruno, todos co-
mecam a frequentar pelos cafés e bebidas autorais,
mas se tornam clientes ao criar conex&o com os va-
lores ligados a estética aconchegante e contempo-
ranea da cafeteria.

No final do dia, sdo os copos que circulam pelo
bairro, os adesivos que marcam presenga nos com-
putadores dos consumidores e as camisetas vestidas
que se expandem para além da regifio que tornam
a marca inserida na vida de seus clientes. “A gente
fica muito orgulhoso, porque sentimos que é um pi-
lar muito forte da construgdo da comunidade”, co-

menta Bruno sobre os itens.

EXTENSAO SEM PROPOSITO NAO FUNCIONA

Mais do que nimeros em redes sociais e suas co-
munidades online, o merchandising pode ser visto
como uma forma de criar embaixadores orgdnicos

de uma marca de alimentacéo, que ao, literalmente,
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“Construir marca exige parar, olhar
para a historia, entrevistar as pessoas
que fazem parte do negdcio, entender
para onde se quer chegar e colocar
tudo isso no papel”, Willian Vitale.

vestirem a camisa da marca, reverberam os valores
estabelecidos pelo estabelecimento e despertam a
vontade de possuir algo do negdcio que excede o
simples ato de comer.

Mas para o especialista Vitale, para construir uma
marca forte, é preciso “ter clareza de quem ela é:
qual é a personalidade, o posicionamento, o propd-
sito, os valores”. No merchandising, ndo basta criar
um boné ou uma camiseta apenas para colocar a sua
logo, porque “esses itens precisam ser uma expansao
do conceito, do DNA da marca, para que as pessoas
tenham genuino desejo de usar.”, segundo Vitale.

Por isso, antes de comercializar qualquer item
ndo alimenticio, o especialista recomenda a criag&o
de um brandbook, que seria um guia verbal e visual
de como a marca deve se comportar em todos os
contextos de forma clara e concisa. “E um manual
completo da ideia da marca: quem somos, como fa-
lamos, qual é o nosso posicionamento, qual é o nos-
so propésito, para onde queremos chegar, qual é o
nosso tom de voz, como nos comunicamos em cada

canal”’, completa Vitale.

COMO CRIAR UM MERCHANDISING
PARA 0 MEU NEGOCIO?

Antes de pensar em fornecedores, prazos ou estam-
pas, Vitale reafirma que “construir marca exige pa-
rar, olhar para a histdria, entrevistar as pessoas que
fazem parte do negdcio, entender para onde se quer
chegar e colocar tudo isso no papel. Tirar da cabeca
e tangibilizar na escrita, no design, na comunicagdo.”

Sé depois desse exercicio, segundo o especialis-



ta, faz sentido desenvolver qualquer item fisico. E
mesmo assim, com cautela, sendo ideal que a linha
de produtos comece pequena, com quatro ou cinco
itens que dialoguem diretamente com a esséncia da
marca, como fez a Zé Latte. Ela mantém um portfé-
lio enxuto de copos, adesivos, camisetas e ecobags,
todos coerentes com o universo do café e do lifesty-

le urbano que a cafeteria representa.

PARCERIAS COMO ATALHO ESTRATEGICO

Para negdcios menores, que ndo tém estrutura para
bancar uma linha prépria do zero, as colaboragdes
surgem como um caminho eficiente. No caso do Zé
Latte, a parceria com a Birden, loja de roupa mascu-
lina, resultou em trés camisetas exclusivas desenvol-
vidas em conjunto e comercializadas fora do espa-
co do café. “Sempre que aparece uma colaboragéo, a
gente acha que enriquece muito. A gente aprende do
outro lado e eles trazem produtos com maior quali-
dade e assertividade”, comenta Bruno.

Esse modelo de colaboragdo permite ao pequeno
negdcio acessar expertise de produto, reduzir o in-
vestimento inicial e ainda ampliar o alcance da mar-
ca para o publico da marca parceira sem abrir m#o
da identidade prépria, desde que a escolha do par-

ceiro seja feita com critério de afinidade de valores.

0S ERROS MAIS COMUNS

O primeiro e mais frequente, segundo Vitale, é criar
sem identidade definida: colocar a logo em qualquer
suporte e chamar isso de merchandising. “Nés bra-
sileiros somos muito bons de vender, de nos relacio-
nar. Mas ainda estamos aprendendo a construir mar-
ca.” Sem essa base, o item fisico se torna um brinde
genérico que ndo cria comunidade, gera desejo ou
fortalece a percepgdo do negdcio.

0 segundo erro é subestimar a diferenca de ritmo
entre a operacdo de alimentos e a cadeia de produ-
tos fisicos. Bruno aprendeu isso na prética: enquan-

to um novo item do cardédpio pode estar sendo ven-
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Merchandising transforma clientes em embaixadores: ao vestirem a

marca, reverberam seus valores e despertam o desejo além do prato.

dido em trés dias, um boné pode levar 40 dias Uteis
para ser entregue.

Esse descompasso exige planejamento de estoque
e capital de giro separado para comercializar o mer-
chandising em um negdcio. “E um produto que de-
mora mais para sair. Ele pode comprometer um pou-
co seus numeros se vocé nio tomar cuidado”, alerta
o sécio do Zé Latte.

O terceiro erro é negligenciar a qualidade do item.
Uma camiseta que encolhe ou uma caneca que des-
bota néo é sé um produto ruim, é uma mensagem so-
bre a marca inteira. A curadoria de materiais é, por-
tanto, parte da construgéo de confianga.

O merchandising gastronémico, quando bem exe-
cutado, deixa de ser acessdrio para se tornar lingua-
gem. Mas, como demonstram tanto o caso do Zé Lat-
te quanto as orientagSes de Vitale, esse potencial s6
se realiza quando hd identidade clara, planejamento

operacional e compromisso com a qualidade.



{ QUE BRONZE
E VANZETTO
[EN EN
GOMUN

Felipe Bronze e Renata Vanzetto
equilibram a expansio de
multiplos empreendimentos
sem perder suas identidades

e assinaturas autorais.

POR MARIA EDUARDA COLLARES

O AMOR PELA cozinha desperta o desejo de fazer
da gastronomia uma profissdo, mas quando o papel
de gestor surge, o avental ganha outro peso. E essa
relacdo que une as trajetdrias dos chefs Felipe Bron-
ze e Renata Vanzetto, em discussdes que desmisti-
ficam o mercado de alimentac&o fora do lar e apon-
tam caminhos para manter os negdcios vivos sem
abrir mdo da assinatura autoral.

Embora operem em nichos distintos, ambos os
chefs convergiram exatamente no mesmo diagndsti-

co: para manter um negécio de pé hoje, o chef preci-
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sa se transformar em um gestor de marca e de pes-
soas em tempo integral.

A chef Renata Vanzetto, CEO do grupo Eme, conta
com 7 empreendimentos no mercado de alimenta-
céo fora do lar (Motel, Megusta, Mé Taberna, Muqui-
fo, Matilda, Mi.Ado e o Mamma Vanzetto), além da
sua carreira como influenciadora, jurada de televisdo
e gestora em outros negdcios ligados a sua marca.

Para chegar até aqui, a Vanzetto construiu sua car-
reira de dentro para fora. Comegou cozinhando pela
paixdo em Ilhabela antes dos 18 anos, abriu seu pri-
meiro restaurante com o apoio da familia e foi apren-
dendo gestfo no erro. A virada veio quando as coi-
sas comegaram a crescer e escalar com sua chegada
na capital paulista.

Ja Felipe Bronze, h4 mais de vinte anos na pro-
fissdo, é formado em Artes Culindrias pelo “Culi-
nary Institute of America”, além de chef-proprieta-
rio dos restaurantes PIPO (SP), Taraz em parceria
com o hotel Rosewood e o restaurante duas estrelas
Michelin, Oro (RJ). Com passagens pela televis&o

como apresentador e jurado de reality shows culi-

EXPERIENCIA
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Felipe Bronze e Renata Vanzetto equilibram a expansdo de mltiplos negécios sem perder suas identidades e assinaturas autorais gastronémicas.

ndrios, Bronze ressalta em sua carreira que gestédo e
cozinha nunca foram caminhos separados, mas que
também nunca seriam possiveis sem experiéncia e

pessoas ao seu lado.

LIDERANGA SE CONSTROI COM
CULTURA, PROCESSO E GENTE

Bronze guia suas decisGes como gestor seguindo trés
valores principais: cultura, processo e gente. Man-
tras que, segundo o chef, possibilitam que sua ges-
tdo consiga ser ampla e consistente.

Um pilar que se assemelha aos direcionamentos de
Vanzetto. Ao ser questionada sobre como consegue
manter sua esséncia em diversas operagdes simulta-
neamente, ela responde sem hesitar: “Primeira coisa:
uma equipe boa”, na qual ela possa treinar, desen-

volver e capacitar dentro da sua prépria operag&o.

INSTINTO ALIADO A EXPERIENCIA

Para Bronze, exemplos como a trajetdria do Oro mos-
tram o poder de bons instintos e vontade de transfor-

mar um sonho em vitdrias palpaveis. O restaurante
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carioca, criado em 2010, teve sua lideranca assumi-
da por Bronze apenas em 2015, mesmo ano em que
comegou uma série de conquistas com revitalizagdo
de sua proposta. Foi 0 ano em que sua primeira es-
trela Michelin foi consolidada, por exemplo.

De acordo com Bronze, a virada de chave sé acon-
teceu quando ele e sua esposa e sdcia cortaram o ro-
mantismo, reestruturaram os processos do zero e
persistiram com inteligéncia corporativa.

Se adaptar e se reinventar também fazem parte
da carreira de Vanzetto. A chef relata que ja passou
por diversos encerramentos de restaurantes e res-
tauracdo de seus modelos de negdcios.

Todas essas mudancas foram apoiadas nédo sé por
uma visdo ampla de indicadores, prospecgdes de sus-
tentabilidade e estabilidade financeira, mas principal-
mente pela seguranca da chef em seguir seus pensa-
mentos e sua intuigdo, segundo a prépria Vanzetto

Com valores norteadores bem claros, os chefs en-
contram na sua experiéncia dominio e certo instin-
to construido durante suas carreiras para direcio-

nar seus negdécios.

EXPERIENCIA
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Uma curadoria das noticias mais relevantes
do Portal B&R, resumidas para voce.

Bares e restaurantes devem mapear riscos
psicossociais e adotar medidas de prevengdo
a satide mental dos colaboradores.
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SAUDE MENTAL:
NR-1 ENTRA EM VIGOR

No dia 26 de maio de 2026 entrou oficialmen-
te em vigor a Norma Regulamentadora n® 1
(NR-1) para que empresas se ajustem para
melhorar suporte aos trabalhadores quanto a
saide mental. Empresas de todo o Brasil es-
tdo sujeitas a fiscalizag8o punitiva das novas
exigéncias, como multas.

A NR-1 é a norma base do Ministério do
Trabalho e Emprego (MTE) para a gestdo de
segurancga e saude no trabalho e que agora
amplia seu escopo para incluir os chamados
riscos psicossociais, como estresse, burnout e
assédio moral, no Programa de Gerenciamen-
to de Riscos (PGR) das empresas.

Para o mercado de alimentacéo fora do lar,
bares, restaurantes, cafeterias e lanchonetes
precisam revisar seus PGRs, identificar fato-
res de risco no ambiente de trabalho e adotar
medidas concretas de prevengéo, desde trei-
namentos e canais de escuta até apoio psico-
légico para os colaboradores.

Paulo Jelihovschi, lider de Gente e Jornadas
da Abrasel, reforca que “néo existe gestdo fi-
nanceira, inovagdes, acBes de marketing ou
qualquer outro aspecto da rotina de trabalho
que va para frente na m&o de um funcionario
adoecido improdutivo.”

Saiba mais em bareserestaurantes.com.br/
gestao.
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CASOS DE PRECONCEITO E
DISCRIMINAGCAOQ AFETAM
RESTAURANTES?

Atos de preconceito, assédio e discriminag&o
cometidos por funciondrios pesam cada vez
mais no caixa das empresas de alimentacéo
fora do lar. Segundo o Boletim Juridico da
Abrasel de abril de 2026, o CNPJ responde ci-
vilmente pelos danos causados por seus tra-
balhadores durante o expediente.

Pelo Cédigo Civil, o empregador assume a
responsabilidade civil objetiva, o que obriga
o estabelecimento a indenizar a vitima mes-
mo sem culpa direta do dono. As condenagdes
partem de R$ 5 mil e sobem conforme a gra-
vidade e a hierarquia do agressor.

Apelidos ofensivos ou assédio nos bastido-
res sdo punidos pela Justica, que vé a condu-
ta como vicio estrutural. O cerco também se
fechou na esfera penal, prevendo prisdo ao
agressor e risco aos sécios em caso de omis-
sdo comprovada.

Para se blindar, o advogado Percival Mari-
cato orienta criar regras contratuais de con-
duta e investir em treinamentos. Se conde-
nada, a empresa pode acionar o direito de
regresso para exigir que o funciondrio res-
sarca o valor da multa e os danos & imagem
do negécio.

Confira texto completo em bareserestau-
rantes.com.br/gestao.
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NOTAS

FOIE GRAS PODE SER
PROIBIDO NO BRASIL

O Projeto de Lei 90/20, do Senado, foi apro-
vado pela Comissdo de Constituicdo e Justi-
ca e de Cidadania da Cdmara dos Deputados
e proibe qualquer comercializagdo de produ-
tos oriundos de préticas de alimentag&o for-
cada em animais. Alimentos como o foie gras
(figado de ganso) se enquadram na categoria
e podem gerar multas e prisdes caso lei seja
sancionada pelo presidente.

A iguaria francesa é obtida ao introduzir
um tubo na garganta de aves como patos ou
gansos. Essas aves s&o alimentadas forcada-
mente pelo cano e leva-se a hipertrofia do fi-
gado delas, uma técnica mais conhecida pelo
nome gavage.

Técnicas como essa ja sio proibidas em al-
guns paises, mas no Brasil, a proibicdo é en-
caminhada pelo senador Eduardo Girdo. O PL
j& poderd seguir para sancdo presidencial e,
caso seja sancionada, o descumprimento su-
jeitard o infrator a multas e detencéo de trés
meses a um ano, além de outras sang¢des ad-
ministrativas por maus-tratos aos animais.

Entenda mais em bareserestaurantes.com.
br/gastronomia.

ONDA ASIATICA NO SETOR DE
ALIMENTACAO FORA DO LAR?

O avango do capital chinés no Brasil atingiu
o recorde de US$ 6,1 bilhdes em investimen-
tos em 2025, segundo o Conselho Empresa-
rial Brasil-China, e ganhando novas vertentes
como o mercado de alimentagéo fora do lar.

DA REDAGAO



Empresas asidticas entram no pais com mo-
delos de negdcios focados em altissimo vo-
lume, margens estreitas e pregos agressivos,
competindo com redes tradicionais em sho-
ppings, centros urbanos e no delivery.

A Mixue, maior rede de fast-food do mundo
em unidades, estreou no pais com planos de
abrir até 100 lojas até o fim de 2026. No mes-
mo ritmo, a indonésia de controle chinés Ai-
-Cha inaugurou unidade em S&o Paulo com fa-
turamento de R$120 mil em seu primeiro més
no pais. Os resultados se traduzem em uma
expansdo cada vez mais acelerada.

Especialistas apontam que a eficiéncia ope-
racional dessas marcas e a for¢a do mercado
consumidor brasileiro, que possui um PIB ex-
pressivo e publico jovem, torna o pais o prin-
cipal motor de crescimento e inovagdo para
essas companhias.

Veja matéria completa em bareserestauran-
tes.com.brfvendas.

FIM DA ESTRELA VERDE MICHELIN

Guia Michelin comunicou a descontinuagéo
do prémio Estrela Verde, prémio que desta-
cava restaurantes com préticas sustentdveis
e inovadoras em seus negécios. Com o fim da
categoria, restaurantes paulistas Tuju, Corru-
tela e A Casa do Porco serdo os ultimos a te-
rem esse titulo no pais.

Com a saida do prémio, uma nova catego-
ria surge. Em um mercado em transformacéao
gracas as redes sociais, a nova plataforma
Mindful Voices chega para reconhecer gran

bendo a visibilidade de histdrias e praticas
pioneiras de chefs, hoteleiros e produtores
de vinho.

Os novos caminhos do Guia j& vém se posi-
cionando desde o ano passado, ao ampliar sua
autoridade em demais nichos do setor gastro-
nomico e da hospitalidade e destacar em escala
global “ndo os lugares em si, mas as pessoas
que lhes ddo vida”, segundo o guia.

Saiba mais em bareserestaurantes.com.br/asg.

Acesse o Portal B&R e confira as principais

des nomes da gastronomia mundial, conce noticias do mercado de alimentago fora do lar.
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[ecnologia invisivel muda vendas
¢ gestdo de hanes ¢ nestaurantes

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

EM 2026, A inovacdo que faz diferenca estd nos bas-
tidores: ajusta preco, antecipa quebra de equipamen-
to e mede, em gramas, 0 que vai para o lixo. Duran-
te uma década, a alimentag&o fora do lar apostou na
tecnologia performatica. Tablet na mesa, QR Code, to-
tem, rob6 como atragéo. O resultado foi uma camada
visual de modernidade, mas raramente de margem.
Neste ano, o movimento comega a se inverter. A tec-
nologia some do saldo e vira infraestrutura. O cliente
ndo vé nada. O operador vé, més a més, no balango.
O Michelin Guide sintetizou o argumento no relatd-

rio Service Is a Culture (Servigo é uma Cultura): em
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um mundo automatizado, o humano vira diferencial
premium. A tecnologia precisa sumir do contato com
o cliente para que servigo e hospitalidade voltem ao
centro. O restaurante parece mais humano porque o
sistema ficou mais inteligente.

A primeira frente ataca a venda perdida. O pedido
entra por voz no drive-thru, chat no WhatsApp, to-
tem e aplicativo, tudo integrado ao caixa. Redes glo-
bais ampliam inteligéncia artificial de voz em centenas
de unidades, segundo a National Restaurant Associa-
tion. O ganho aparente é eficiéncia. O real é receita.
Cada chamada perdida no pico é um tiquete que foi
para o concorrente.

A segunda protege a margem. Telas viram interface
de gestdo e seguem a ldgica das companhias aéreas: o
custo da proteina sobe, preco se ajusta; o ingredien-
te acaba, item some do menu; a previsdo é de chuva,
a produc#o cai antes do desperdicio.

Os ntimeros sdo contundentes. Estudo da Waste
Management, de 2025, mostrou que rastreadores au-
tomadticos reduziram de 23% a 51% o volume de co-
mida descartada e cortaram em até 39% o custo do
alimento desperdicado por refeic&o.

Cameras e balancas com visdo computacional me-
dem o que vai para o lixo e cruzam o dado com ficha
técnica e venda. O dono que mais protege margem é
o que faz o estoque pensar junto.

A terceira frente atua antes e depois do prato. Sen-
sores preveem a falha da fritadeira que ndo pode pa-
rar. Sistemas cruzam giro, compra e ficha técnica para
sugerir reposicdo e cortar sobra.

O desenho de 2026 é claro. A IA chega como cama-
da de margem, previsibilidade e escala. A tecnologia

que ninguém vé é a que mais protege quem opera.

COLUNISTAS
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