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MESA PARA DUAS GERACOES

Saiba os pontos de convergéncia no
consumo das geragSes Z e 50+ e como vocé

Bares &
ReStau I'a ntes pode preparar a sua casa para recebé-los
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Stella Artois Pure Gold é uma cerveja que tem o gliten retirado no processo produtivo, podendo conter até 20 ppm (partes por milh&o), nos termos das normas vigentes.
Consulte seu médico em caso de restricao. *Contém 17% menos de calorias que a versao regular
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O podcast de quem vive
a operacao ha pratica

e entende que o mercado
nao para de mudar.

Quinzenalmente, as
quintas, no YouTube i
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EDITORIAL

A nova forga da idade

PAULO SOLMUCCI
outubro de 2026

DURANTE MUITOS ANOS, o setor de alimenta-
¢do fora do lar cresceu apoiado em uma realidade
que parecia permanente: uma populagéo jovem nu-
merosa entrando no mercado de trabalho, familias
em expansdo e um fluxo constante de novos consu-
midores. Essa realidade estd mudando rapidamen-
te. O Brasil vive uma das maiores transformacdes
demograéficas de sua histdria. A Geragdo Z (pessoas
de 14 a 29 anos) chega ao mercado com novas ex-
pectativas, os profissionais com mais de 50 anos ga-
nham relevancia econdmica e profissional, e o pais
se aproxima do fim do bdnus demografico, periodo
em que a populacdo em idade produtiva crescia em
ritmo superior ao dos grupos dependentes. Essa mu-
danga nédo é uma tese para daqui a vinte anos. Ela ja
estd acontecendo.

Para os empresarios de bares e restaurantes, essa
transformagdo tem um impacto duplo. Ela muda
quem consome e também muda quem trabalha. De
um lado, novos publicos passam a frequentar os es-
tabelecimentos com hébitos, prioridades e formas

6 Bares & Restaurantes

de decisdo diferentes. De outro, a gestdo de pessoas
se torna mais complexa em um ambiente onde ge-
ra¢des distintas convivem dentro da mesma equipe.

A chegada da Geragédo Z ao mercado de traba-
lho talvez seja o aspecto mais visivel dessa mudan-
ca. Trata-se de uma geracédo que cresceu conectada,
acostumada a receber informag8es em tempo real
e a questionar modelos tradicionais de autoridade.
Muitos empresdrios relatam dificuldade para lidar
com profissionais que demonstram menor dispo-
sicdo para jornadas extensas, maior exigéncia por
equilibrio entre vida pessoal e trabalho e expectati-
vas de crescimento mais aceleradas. E um choque
cultural que aparece diariamente nas cozinhas, nos
salBes e nos escritdrios do setor.

Mas seria um erro enxergar essa geragdo apenas
como um problema. Os jovens também trazem no-
vas competéncias. Sdo mais familiarizados com tec-
nologia, aprendem rapidamente ferramentas digi-
tais, compreendem melhor as dindmicas das redes
sociais e ajudam as empresas a se conectarem com
um consumidor que também esta mudando. O desa-
fio n3o esta em resistir a essas caracteristicas, mas
em construir modelos de gestdo capazes de trans-
formar essas diferencas em vantagem competitiva.

Ao mesmo tempo em que a Geragdo Z ganha espa-
¢o, outra mudanca acontece de forma silenciosa. Os
profissionais com mais de 50 anos se tornam cada
vez mais importantes para a economia e para as em-
presas. Em um mercado marcado pela escassez de
mao de obra, ignorar esse grupo significa abrir médo
de experiéncia, estabilidade emocional, comprome-
timento e conhecimento operacional acumulado ao

longo de décadas.



O setor de alimentagéo fora do lar possui uma opor-
tunidade especial nesse contexto. Muitos cargos va-
lorizam habilidades relacionais, capacidade de lidar
com o publico, organizac#o e conhecimento prético.
Sdo competéncias frequentemente encontradas em
profissionais mais experientes. A diversidade etaria
deixa de ser apenas uma questdo de inclusdo para
se tornar uma estratégia de negdcios. Equipes que
combinam juventude e experiéncia tendem a reunir
o melhor dos dois mundos: inovagédo de um lado,
maturidade do outro.

Essa transicfio ganha ainda mais relevancia porque
o Brasil estd chegando ao final de uma longa janela
demogréfica favoravel. Por décadas, o crescimento
da forca de trabalho ajudou a impulsionar a econo-
mia. Agora, a realidade serd diferente. Havera propor-
cionalmente menos jovens ingressando no mercado
e mais pessoas envelhecendo. Para muitos setores,
isso significa uma disputa crescente por trabalha-
dores qualificados. Para bares e restaurantes, signi-
fica que recrutar serd mais dificil e que reter talen-
tos passard a ser uma competéncia tdo importante
quanto atrair clientes.

As consequéncias n#o se limitam ao mercado de
trabalho. O consumidor também estd envelhecendo.
Uma parcela crescente da populaggo terd mais de 50
ou 60 anos, com hdabitos, necessidades e expectativas
proprias. Esses clientes tendem a valorizar conforto,
atendimento, seguranca, acessibilidade e convenién-
cia. Também costumam possuir maior poder aqui-
sitivo do que muitos imaginam. Ignorar esse publi-
co pode significar deixar de atender um dos grupos
que mais crescerdo nas préximas décadas.

Por outro lado, os consumidores mais jovens con-
tinuardo influenciando fortemente o mercado. Eles
valorizam propdsito, autenticidade, experiéncia e
conveniéncia digital. Frequentemente escolhem es-
tabelecimentos que compartilham valores com os
quais se identificam. Avaliam marcas em redes sociais,

produzem conteddo, influenciam decisdes de amigos
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e transformam experiéncias positivas ou negativas
em mensagens que alcancam milhares de pessoas.
O restaurante do futuro precisard dialogar simulta-
neamente com diferentes geragdes de consumido-
res, por isso é importante avangar na personalizacgo
em todos os pontos de contato com o consumidor,
algo que a inteligéncia artificial torna possivel hoje.

Esse cendrio exige uma mudanga importante de
mentalidade. Durante muito tempo, a gestdo de pes-
soas no setor esteve fortemente concentrada em con-
tratacdo e treinamento operacional. Hoje, isso ndo é
mais suficiente. Sera necessario desenvolver lideran-
cas capazes de gerenciar equipes multigeracionais,
oferecer trilhas de desenvolvimento mais flexiveis,
criar ambientes de trabalho mais atrativos e cons-
truir culturas organizacionais capazes de unir pes-
soas com expectativas muito diferentes.

A tecnologia também terd papel decisivo. Em um
ambiente com menos pessoas disponiveis para tra-
balhar, aumentar a produtividade deixa de ser uma
opcdo e passa a ser uma necessidade. Ferramentas
de automac8o, inteligéncia artificial, autoatendimen-
to e digitalizagdo de processos ajudardo empresas
a fazer mais com equipes menores. Mas a tecnolo-
gia, sozinha, ndo resolverd o problema. Ela precisara
caminhar junto com uma nova visdo sobre pessoas.

A grande questdo para o empresério ndo é se es-
sas mudancas vdo acontecer. Elas j& comecaram. A
pergunta é quem conseguird se adaptar primeiro. Os
negdcios que compreenderem a nova realidade de-
mogréfica, valorizarem a convivéncia entre geracdes
e ajustarem suas estratégias para um Brasil mais ve-
lho e com menos trabalhadores disponiveis estarédo
melhor preparados para crescer. Os que insistirem
em modelos construidos para uma realidade que ja
ndo existe enfrentardo dificuldades cada vez maio-
res. O futuro do setor sera definido menos pelo ta-
manho das empresas e mais pela capacidade de en-
tender as pessoas que trabalham nelas e as pessoas

que entram por suas portas todos os dias.
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COMER MOUINENTA

e transforma comportamento, cultura, negocios e conexoes.

Ha 30 anos, a B&R acompanha essas

transformacoes de perto e leva informacéao
para donos de bares e restaurantes.
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CARTA AO LEITOR

Juas genaoes, uma mesa

| N

DANILO VIEGAS
chefe de redagdo
da B&R

A REPORTAGEM DE capa desta edi¢8io que vocé
tem em mados destaca os hébitos de consumo de
duas geragdes: os 50+ e a tdo falada Geragdo Z. A
pergunta é simples: qual é a operagdo que cabe
nessa sobreposicdo?

A Gerag#o Z chega agora com renda prépria
e redefine trés coisas: o copo (bebe menos?), a
tela (escolhe onde comer antes de chegar) e a
ocasido (substitui refeices completas por con-
sumos menores e frequentes). J4 a populagédo
50+ traz outras exigéncias: por¢des completas,
atendimento atento, disposi¢cdo de pagar bem.
Quem atender sé uma das pontas vai deixar di-

nheiro na mesa?
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A convergéncia existe: estd na prateleira da
saude. O consumidor de ambas as geragdes tro-
cou alimentos processados e bebidas adocadas
por algo mais direto: mais proteina, origem do
ingrediente e modo de preparo. Quando vocé de-
clara que aquela carne vem de um fornecedor es-
pecifico, que o frango é criado solto, que aquela
bebida tem probidticos porque foi fermentada,
esta sendo mais transparente e auténtico com
o seu cliente.

O zero alcool e as bebidas funcionais vém por
motivac¢Bes opostas, mas desembocam no mesmo
cardapio: um por consciéncia sobre autocuida-
do, outro por vontade de continuar vivendo bem.

O cliente 50+ busca um lugar onde consegue
conversar, o gargom o reconhece, e a musica nédo
o0 obriga a gritar. O jovem procura validacdo ope-
racional: ele j& viu fotos, leu comentdrios, sabe
que tem gente. E preciso confirmar que vale a
pena estar ali naquele momento. Um lugar vazio
desmente a promessa da internet.

Leia casos de sucesso desta edi¢do. Sdo his-
térias de quem respondeu sim a equagdo mais
rentdvel da década: “sou relevante para jovens
e para clientes 50+2”. O avd e o neto na mesma
mesa. Cada um com seu copo. Os dois com mo-

tivo para voltar. Boa leitura e bons negdcios!

EXPERIENCIA
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POR BEATRIZ LOSS

Entre arenas interativas e uma cozinha
4.0 em pleno funcionamento, a primeira
edicéo do Saldo Abrasel mostrou que

o amanhd do mercado jd comecou.

O DIA A dia de quem toca um bar ou restaurante é intenso; o empreendedor desse
mercado tenta equilibrar todos os aspectos do negécio como estoque, equipe, cai-
xa e clientes. Negociar com fornecedor, escalar a equipe, calcular a margem de cada
prato e apagar “incéndios”, sdo tarefas didrias de um trabalho que nunca termina.
Além de tudo que mantém o negdcio girando, é preciso ainda se atualizar, buscar
novas solugdes para operar com mais eficiéncia e, ndo menos importante, trocar ex-
periéncias e aprendizados com outras pessoas do mercado, sejam elas especialistas,
colegas de profissdo ou fornecedores.
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Nos dias 15 e 16 de setembro, esses profissionais ganharam um enderego comum:
o Pavilhdo Ciccillo Matarazzo, no Parque Ibirapuera, casa da Bienal de S3do Paulo e
uma das construgdes mais reconheciveis de Oscar Niemeyer.

O evento recebeu mais de 7 mil visitantes ao longo de dois dias de programacéo.
Uma multiddo de empreendedores, gestores e fornecedores que, em vez de trocar
cartdes em corredores estreitos, ocupou um dos enderecos mais simbdlicos da ci-
dade de S&o Paulo.

Dentro do pavilhdo, mais de 70 expositores e mais de 200 marcas dividiram o mes-
mo ambiente e deixaram a diferenca aparecer no produto, na solucéo, na oferta e
na conversa com os clientes. No centro do pavilhdo, as arenas interativas, as insta-
lagBes imersivas, a Mesa de Compradores, o palco Comanda Aberta e o Restaurante
do Futuro - Cozinha 4.0 funcionando de verdade. Ambev, Keeta e Stone assinaram o
evento ao lado da Abrasel, enquanto concorrentes dividiam o mesmo teto. Um ver-
dadeiro ecossistema aberto.

O Sal&o nasceu de quem vive esse universo: uma associacdo de empreendedores
fazendo evento para os seus pares. E, nos 40 anos da Abrasel, o principal recado que

o evento passou é que o futuro deixou de ser projegéo.

13 Bares & Restaurantes EVENTOS

=
o
=
19
=
c
=
5]
5}



Com curadoria da B&R, Arenas Keeta e Sebrae reuniram especialistas e

empreendedores em debates sobre os desafios do dia a dia do mercado|

AS ARENAS INTERATIVAS

Palestras engessadas deram lugar as arenas interativas no Saldo Abrasel. Nomeadas
de Keeta e Sebrae, ambas tiveram a curadoria de conteido da B&R e apostaram em
debates com mediacfo, relatos e trocas sobre problemas do cotidiano do mercado.
A programagcéo deu espaco para um publico com perguntas na ponta da lingua e mui-
to debate. As pautas foram do delivery a eficiéncia energética, do planejamento para
2027 a Geragdo Z e as novas tecnologias.

No delivery, Danilo Mansano, vice-presidente da Keeta no Brasil, defendeu a livre
concorréncia e a liberdade para o restaurante escolher trabalhar com diferentes pla-
taformas. Rapha Silva, fundador da consultoria Lucrando com Delivery, pontuou a
importancia de tratar o delivery com o mesmo rigor que qualquer outro tipo de ne-
gdbcio, com custos, caixa e qualidade monitorados.

Ao falar sobre tendéncias de consumo, o painel que discutiu sobre canetas ema-
grecedoras, com Alessandra Gaidargi, da Food Concert e da Nutrilover, mostrou da-
dos de queda no consumo de certos alimentos, inclusive entre pessoas proximas aos
usudrios dos medicamentos. A conversa falou também sobre o caminho das porgSes
menores e da comunicagéo clara sobre a composigdo de cada prato. Para Anténio Al-
berto Aguiar, Tombé, diretor-executivo de Estabelecimentos da Pluxee, sobreviver a
mudanga passa por entender o perfil do préprio cliente e se adaptar.

O comportamento da Geragdo Z foi debatido por Cristina Souza, CEO da Tanje-
rin, e Maria Euldlia Araujo, diretora institucional do Comida di Buteco. Ambas refor-
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caram a importancia da experiéncia auténtica e da relacgo digital com esse publico,
além dos diferentes habitos que podem ou nfo moldar o mercado.

Ainda sobre comunicagéo digital, a economia dos criadores foi pauta de um dos
painéis, composto por Bruno Gomes, Carole Crema, Felipe Assis e Léo Soltz, que de-
fenderam a transparéncia e a espontaneidade. Para Bruno Gomes, General Manager
na Tastemade, o empresdrio no precisa ser o rosto dos conteidos, desde que a pro-
ducdo preserve a identidade do negdcio. Ja a chef confeiteira e apresentadora, Caro-
le Crema, defendeu ampliar as fontes de inspiracéo para além do setor, com referén-
cias em arte, cinema e literatura.

Na gestdo, os dados acenderam a luz sobre o que acontece nos bastidores da ope-
ragdo. Fabio Martins, cofundador da Fixe CRM, Thiago Falcdo, CEO da Supergestor
e lider do Conselho de Administragédo da Abrasel, e Pindaro Lutero, CEO da Conci-
liadora, lembraram que tecnologia sé rende quando a equipe incorpora o processo.
E destacaram também a importéncia da integracéo
de diferentes canais de venda e do acompanhamen-
to frequente dos dados.

Gente foi um assunto recorrente. Célio Salles, in-
tegrante do Conselho de Administragdo Nacional
da Abrasel, e Ana Paula Cardoso, sécia-fundadora
da Macrocont Contabilidade, falaram sobre formas
de contratagdo em um cendrio de escassez de mé&o
de obra. Cardoso defendeu contratar pensando tam-
bém no potencial de desenvolvimento de cada pes-
soa, visando a retenc#o de talentos. Em outro mo-
mento, Daniel Castello, head de Estratégia Digital da
Galunion, e Willian Gil, diretor-executivo de Assun-
tos Juridicos da VR, aprofundaram a questdo da re-
tengédo da equipe e engajamento de funciondrios, em
um setor marcado pela alta rotatividade e por gera-
¢Bes com expectativas diferentes sobre carreira, fle-
xibilidade e propésito.

0 impacto das mudancas climéticas no mercado de
alimentacéo foi tema de debate com Beatriz Proenga,
especialista em economia circular, e Gustavo Bentes,
presidente do Sindicato Corretores de Seguros de
Minas Gerais, que falou do Super El Nifio, das con-

sequéncias para a produggo agricola e para os pre-

¢os dos insumos.
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0 FUTURO E AGORA

Se as arenas trouxeram a conversa e o debate para o evento, o Restaurante do Futuro
- Cozinha 4.0 mostrou o que ja se pode colocar em pratica. Apresentado pela 99Food,
o espaco de cerca de 250 metros quadrados levou ao pavilhdo uma cozinha profissio-
nal em condigdes reais, com equipamentos funcionando, e a possibilidade de uma vi-
sita interna. A idealizac&o foi do chef Jonas Romero, especialista em projetos de cozi-
nhas profissionais e fundador do The Kitchens.

A operagdo foi mapeada em seis dreas interdependentes: recebimento de mercadoria,
estoque, pré-preparo, finalizag8o, distribuico e higienizac&o, acompanhando o alimento
da porta até o cliente. Mais de 12 parceiros de segmentos diferentes foram desafiados
a fazer suas solugles conversarem no mesmo espaco, do pedido no totem ao controle
de estoque, com equipamentos de inteligéncia artificial e sistemas de gesto integrados.

Romero contou a B&R que o projeto se baseia em cinco pilares. O primeiro € o fluxo
de cozinha, em que o ambiente é projetado como uma linha de produc#o, tudo integra-
do e seguindo uma sequéncia. O segundo s&o os processos, uma vez que cada ambien-
te da cozinha deve ter um processo especifico a ser seguido. O terceiro pilar € a tecnolo-
gia, que é a base do futuro e ajuda a otimizar processos. O quarto pilar sdo as pessoas, ja
que sdo insubstituiveis e devem passar a ser treinadas para lidar com essas tecnologias.
Por fim, o quinto pilar é a sustentabilidade, para que toda essa inovacéo seja possivel.

“Esse era um projeto que eu jé tinha na cabega hé anos e eu ndo conseguia apresen-
tar para as pessoas entenderem que a gente precisa se movimentar. Chega a me dar
uma agonia quando eu comeco a falar e os empreendedores do setor ndo tém esse
conhecimento. Entéo, para mim, levar a informacéo para as pessoas do setor e mos-
trar que eles podem comegar por algum caminho é um sonho realizado”, afirmou o
chef Jonas Romero durante o evento.
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er de perto como funciona uma operagao profissional em
condicdes reais, do pedido no totem ao controle de estoque

16 Bares & Restaurantes EVENTOS



|

£
]
2
5
a
=

Parte da Semana da Al |menta2ao Fora do Lar, o Saldo Abrasel aproxlmou

empreendedores e fornecedores em dois dias de negdcios e conversa

H L

0 SALAO NO CENTRO DE UMA AGENDA

O Saldo Abrasel foi parte da Semana da Alimentagdo Fora do Lar, que ocupou Sao
Paulo entre 14 e 18 de setembro e reuniu ainda outros cinco eventos. Quem viajou até
a capital paulista pode aproveitar informac&o, contetido, negécios e relacionamento
numa Unica agenda. O SalZo foi desenhado para esse encaixe: falar com quem decide
as compras de bares e restaurantes, num momento em que a cidade ja estava tomada
pelo setor. A semana fez do Ibirapuera uma parada obrigatdria e do Saldo Abrasel, o
ponto de encontro para o dono do bar descobrir novidades, conhecimento e relacio-

namento em um sé lugar.

0 QUE FICA, E 0 QUE VEM Ai

O setor, que respira competitividade, aprende mais quando com- “O Saldo ocupou o

para, discorda e escuta. Delivery pede gest&o, cliente pede flexi- espago entre a tra dig& o

bilidade, equipe pede desenvolvimento e a tecnologia sé entre- e a inova ¢ do, entre o

volume e a qualidade
de compradores e
entre os negocios

e o conhecimento
aplicdavel”, Marcelo
Santos Neto.

ga quando as pessoas acompanham. A estreia do Saldo Abrasel
deixou um convite: escolher, negociar, integrar e nunca fechar
a porta ao que ainda n#o se conhece.

Para o Lider de Gest&o de Portfélio da Abrasel, Marcelo Santos
Neto, 0 evento representa um marco para o mercado. “O Saldo
ocupou o espaco entre a tradicdo e a inovacdo, entre o volume e
a qualidade de compradores e entre os negdcios e o conhecimen-
to aplicével. Com fluidez e consisténcia, a Abrasel entregou um
novo paradigma de evento para o setor e para o Brasil”, afirma.

A préxima edic#o j& tem data marcada: o Saldo Abrasel Nordeste chega ao Recife Expo
Center nos dias 17, 18 e 19 de agosto de 2027. A cidade retine um dos grandes polos
gastrondmicos do pafs, e o evento sera a chance de mostrar essa poténcia ao Brasil. Os

detalhes da programaco ainda serfo divulgados, mas a data j& pode ir para a agenda.
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LIBERDADEE
TAXAS JUSTAS

Seu restaurante ja
pode ter os trés.




Pronto para

CRESCER?

Na Keeta, vocé encontra uma parceira comprometida com
O seu crescimento e ferramentas para fazer acontecer.

TAXAS MAIS JUSTAS, PAGAMENTO EM ATE 7 DIAS
ELIBERDADE PARA OPERAR SEM EXCLUSIVIDADE
DE CONTRATO.

Ouvimos o que o seu negdcio precisa e
colaboramos para criar as melhores
solugdes juntos com tecnologia de ponta, ee a

expertise global da Meituan e uma
operagdo brasileira dedicada. H
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O jovem trocou o horari
ndo a saida. O cliente ma
nunca saiu. Entre as dua
pontas, o operador brasileiro
procura a mesa que serve

aos dois. Ela existe?

POR DANILO VIEGAS

DUAS GERAGOES ESTAO mudando, a0 mesmo
tempo e por motivos opostos, o consumo em bares

e restaurantes. A Geracgdo Z chega agora ao mercado
com renda prépria: é mais consciente na escolha do

alcool, decide onde comer pelo celular e trata o res-

-~

e como cendrio de contetido. O publico 50+,
cresce na populacdo brasileira, paga a
alta da casa e escolhe pelo atendimento,

0 modismo. Quem atender s6 uma das pon-

deixar dinheiro na mesa?

y foi discutido em maio na NRA Show 2026,
icago, a maior feira de alimentac&o fora do

ndo, pela consultoria americana Techno-

lic, e traduzido para a realidade brasileira por José

Eduardo Camargo, Lider de Contetdo e Inteligéncia
da Abrasel. Hd uma boa noticia no meio do desafio:
existe um ponto em que avo e neto fazem o mesmo
pedido. E a linha wellness (bem-estar, em tradug&o
livre), das bebidas zero dlcool aos pratos funcionais,
que atende os dois publicos por razdes diferentes e

virou a aposta mais segura do cardépio.
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Na sessdo mais disputada da feira, as pesquisadoras
Lizzy Freier e Donna Hood Crecca, da Technomic, or-
ganizaram o cendrio em quatro forgas que redefinem
os cardédpios: mudangas regulatdrias, medicamentos
de emagrecimento, revolucéo geracional e novos con-
correntes. A tese é direta: tendéncia nfo nasce mais
na cozinha e sim no contexto. “O cardapio virou res-
posta ao ambiente”, resume José Eduardo Camargo.
Nenhuma das quatro mexe tanto com o saldo quan-

to a geracional. E ela tem dois vetores simultaneos.

0 PRIMEIRO VETOR: A GERAGAO
Z CHEGOU A0 MERCADO

Nascida entre meados dos anos 1990 e o inicio dos
anos 2010, a Geragdo Z comega a consumir com ren-
da prépria. O comportamento difere de qualquer ge-
ragéo anterior em trés pontos.

O primeiro € o copo. O jovem sai, socializa e ocu-
pa mesa de bar. Mas algumas pesquisas dizem que
eles bebem menos. Mesmo com dados inconclusivos
nesse sentido e outras pesquisas afirmando o con-
trério, fato é que, nos Estados Unidos, o consumo de
alcool da Gerag&o Z caiu 25% desde 2018. No Brasil,
52% dos jovens da Z ndo bebem, segundo pesquisa
da MindMiners de 2025. O mercado ja sente o efei-
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to. A cerveja sem alcool saltou de 140 milhdes de li-
tros vendidos em 2019 para 702 milhdes em 2024,
segundo a Euromonitor. A projecdo para 2026 é de
885 milhd&es de litros. O Brasil virou o segundo maior
mercado do mundo na categoria, atrds apenas da
Alemanha. A consultoria estima crescimento de 9%
ao ano até 2029.

Cristina Souza, CEO e cofundadora da Tanjerin,
consultoria de estratégia e inovagédo em alimentagéo
fora do lar, alerta contra a leitura facil de que se trata
s6 de um trago de geragdo. “A redugéo do consumo
de élcool ndo é sé geracional. Ela tem a ver também
com maior rigor das leis, foco em autocuidado, busca
por equilibrio, sono, alimentagéo, exercicio fisico, e
em alguns casos com questdes relacionadas a preser-
vagdo ou recuperacdo pés-estresse mental”, afirma.
Para ela, o jovem n#o trocou a rua pelo sofd, trocou
o hordrio. “O jovem continua saindo, mas foca em
horarios matinais ou vespertinos que seguem até o
inicio ou meio da noite.”

A consultora vé ali um movimento maior que a cer-
veja zero. “O mercado de bebidas ganha enriqueci-
mento: fibras, proteinas, probidticos, porque a hi-
dratagdo faz parte de um movimento importante,

mas a densidade nutricional também”, diz. Sobre a
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ocasifio que a versdo sem alcool ocupa, sua leitura
é especifica: dificilmente criard um consumo mati-
nal, mas tende a ganhar espago no almogo, inclusi-
ve corporativo, e a atravessar tarde e noite com na-
turalidade, “ainda sendo um simbolo de celebracéo
e socializagdo”, afirma Souza.

O segundo € a tela. Pesquisa Abrasel/Harmo mostra
que o jovem escolhe onde consumir por recomenda-
¢do digital, imagem e potencial de compartilhamen-
to. Tradigdo e longevidade da marca pesam pouco.
Nos Estados Unidos, 78% dos consumidores jovens
avaliam se o restaurante rende conteuido para Insta-
gram ou TikTok antes de decidir onde comer. A de-
cisdo acontece antes da porta. O saldo apenas con-
firma ou desmente a promessa.

O terceiro é a ocasido. O jovem substitui refei¢des
completas por consumos menores e mais frequen-

tes. Usa mais delivery e retirada. E disputa seu tem-

“O jovem continua saindo, mas
foca em hordrios matinais ou
vespertinos que seguem até o inicio
ou meio da noite”, Cristina Souza.
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Para Cristina Souza, queda no consumo.
»
de alcool ndo é s6 geracional: envolve leis,

|~ autocuidado e novos horérios de socializar]
F d
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po livre com streaming, apostas esportivas e o pré-
prio sofa. Pesquisa Abrasel/Pluxee captou um sintoma
dessa dispers@o no Brasil: a sexta-feira perdeu o pos-
to de melhor dia de almogo da semana.

Novas ocasifes nascem no lugar das cléssicas. Cris-
tina Souza cita brunch aos sabados e domingos, ca-
sas noturnas abrindo em horério vespertino, algumas
delas pela manh&. Ha ainda um deslocamento de en-
dereco. “Algo que tem ocorrido também é mudar o
eixo de consumo para parques e quadras esportivas,
e ndo mais estar na rua”, observa. Para quem ope-
ra ponto fixo, o recado é que a disputa n#o é apenas
por horario, é por territdrio.

0 SEGUNDO VETOR: O CLIENTE 50+
VIROU ATIVO ESTRATEGICO

Enquanto os holofotes iluminam os jovens, o cai-
xa conta outra histdria. O cliente maduro tem mais
renda disponivel, menor endividamento e disposicdo
para pagar por conforto e atendimento. “Em muitos
casos, € o cliente mais lucrativo da operag&o”, afir-
ma José Eduardo Camargo.

O peso desse publico sé tende a crescer. O IBGE
projeta que, em 2030, o Brasil terd mais pessoas
com 60 anos ou mais do que criangas de até 14. Em
2033, serdo 44,7 milhdes na faixa 60+, mais de 20%
da populagdo.

O perfil de consumo é o inverso do jovem: menos
visitas, porém completas. Entrada, principal, sobre-
mesa e café; tiquete mais alto, fidelidade a quem aten-
de bem. A Technomic foi taxativa em Chicago: a fa-
tia dos consumidores mais velhos deve saltar de 10%
para 18% do consumo do setor até 2030, e o cres-
cimento da alimentagéo fora do lar no médio prazo
depende desse publico.

Pesquisa que a Tanjerin realizou com a Toluna em
abril deste ano ajuda a dimensionar a distancia en-
tre as pontas. Os dois marcadores que mais separam
os grupos sdo a adesdo a tecnologia e o tipo de comi-
da procurada. “A Geragdo Z busca primordialmente

PUBLICO 50+
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3 Jose Eduardo Camargo Iembra que o cllent
2 “fnaduro tem mais renda, menos d|V|das e pag
T -
.f por ¢ conforto sendo o mais Iucratlvo da casal

produtos de fast food, seguidos por fast casual, e se
ampara na tecnologia para consumir de forma rapi-
da, conveniente e vantajosa financeiramente, ja que
adere a programas de cupons e a qualquer outra
vantagem digital”, explica Cristina Souza. “J4 a Ge-
racdo X e os boomers buscam restaurantes que ofe-
recem mais experiéncias, como casual e fine dining.
Gostam da tecnologia pré-presencial, reserva de me-
sas, consulta de servigos, mas preferem ser atendi-
dos por pessoas”, afirma.

A disting8o tem consequéncia prdtica: automati-
zar o atendimento no saldo pode agradar uma pon-
ta e afastar a outra. Tecnologia antes da visita, gen-
te durante a visita.

0 REMEDIO QUE ENCOLHEU 0 APETITE

Uma segunda forca atravessa as duas geragdes e ace-
lera a mudanga: os andlogos de GLP-1, medicamen-
tos de diabetes e emagrecimento. Um em cada oito
americanos j& usou. Entre os usudrios, 59% pedem
porcBes menores ou menos itens, e a retragdo atinge
o coracgdo da margem: 66% relatam consumir menos
sobremesa, 55% menos entradas fritas, 52% menos

pizza e 50% menos cerveja. A conclusdo da Techno-
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“Antes era restaurante
contra restaurante. Hoje é
restaurante contra tudo”,
José Eduardo Camargo.

mic vale como alerta: o modelo baseado em volume
e indulgéncia perde forga.

No Brasil, o acesso e uso de canetas emagrecedo-
ras alcangam 33% dos domicilios do pais, segundo
dados divulgados pelo Instituto Locomotiva. Esse
percentual significa que, em um a cada trés lares ha
pelo menos um morador que utiliza ou ja utilizou
esses medicamentos. Ainda assim, copiar o roteiro
americano, porém, seria erro de leitura.

Cristina Souza chama atenc&o para a diferenca de
partida entre as duas cestas de consumo. No Bra-
sil, a participacédo de alimentos frescos, o que inclui
carnes, aves e peixes, além de frutas, verduras e le-
gumes, é quase dois ter¢os maior que a americana.
Nos Estados Unidos, a fatia de snacks (lanches, em
traducdo livre) é o dobro da brasileira. “Olhando 14
e c4, com a utilizac8o de medicamentos GLP-1 temos
uma mudanga que, no caso do brasileiro, vem com o
impeto de mudanga de hdbitos, mantendo em alta o
consumo de alimentos frescos e adicionando a prati-
ca esportiva de forma importante”, diz a consultora.
Traduzindo para a operagdo: aqui o remédio tende a
reforcar uma tendéncia que j4 existia, e ndo a demo-
lir categorias inteiras como no mercado americano.

A NRA Show também exibiu uma categoria que
prosperou sobre a queda do 4lcool: bebidas com
THC, liberadas em parte dos estados americanos.
Entre os operadores que as adotaram, 51% relatam
aumento do valor médio por cliente, mas 29% admi-
tem canibalizac@o do alcool. No Brasil, a categoria
ndo tem amparo legal. O que atravessa a fronteira é
o conceito: substitutos do dlcool com ritual e preco

de drinque funcionam.
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WELLNESS, 0 PONTO DE ENCONTRO

A convergéncia entre as duas geragBes estd na pra-
teleira da satide. E ela mudou de defini¢do. O consu-
midor trocou o “light” pelo “real”. Quase 8 em cada
10 escolhem restaurantes com opg¢des ricas em pro-
teina, segundo a Technomic. Nos funcionais, os atri-
butos mais buscados sdo digestdo (38%), imunidade
(36%), proteina adicional (34%) e antioxidantes (32%).

A leitura da Abrasel resume o movimento: o con-
sumidor ndo quer comer menos, quer comer melhor.
Proteina em destaque, ingrediente regional, preparo
artesanal e origem declarada valem mais que contagem
de calorias. Cristina Souza confirma o movimento no
Brasil e d4 a ele um contorno operacional: acrescentar
protefna & composi¢éo de pelo menos um ou dois itens
do menu “passou a ocupar posicdo de importancia”.

O detalhe estratégico é que as duas geracdes che-
gam ao mesmo pedido por caminhos opostos. O jo-
vem adota o zero dlcool e o funcional por modera-
¢do consciente, normalizada pelas redes. O maduro
busca longevidade: quer continuar saindo e brindan-
do, com menos 4lcool e menos agticar. Para o opera-
dor, isso muda o célculo do investimento. Uma carta
wellness bem construida n#o é aposta em nicho. E
produto de portfdlio. Vende para o neto no sabado a

noite e para o avd no almogo de domingo.

0 QUE FAZER COM 0 CARDAPIO?

O setor americano respondeu as quatro forcas com
hiperatividade. Os cardépios de servigo completo
cresceram até 13% em numero de itens e as ofer-
tas por tempo limitado aumentaram 134% em cinco
anos, puxadas por bebidas, adicionais e sobremesas.
H4 demanda para isso: um terco dos jovens busca
sabores novos com frequéncia e 35% dos consumi-
dores j4 esperam langamentos constantes. Novidade
deixou de ser diferencial. Virou expectativa.

A resposta eficiente, porém, nfo € inflar a carta e
sim estrutura-la em nucleo e camadas. O que isso

significa? O ntcleo retine classicos bem executados,

25 Bares & Restaurantes

GERAGCAO z E

que garantem a recorréncia do cliente maduro. As ca-
madas trazem langamentos sazonais e compartilhé-
veis, que ddo ao jovem motivo para postar e voltar.
A oferta por tempo limitado mede a aceitacdo sem
travar a operacdo. Na bebida, a regra é dar ao zero
alcool o tratamento do bar principal. Copo bonito,
nome préprio, prego de drinque. O custo de insumo
é menor e a margem, igual ou superior a do coquetel.

O ambiente segue a mesma ldégica. O mesmo sa-
ldo pode operar em dois regimes: almogo e inicio
de noite com ritmo calmo, luz adequada para leitu-
ra e servigo atento; happy hour e noite adentro com
energia, drinques autorais e estética pensada para
circular nas redes. Ndo exige reforma. Exige regula-
gem de luz, som e abordagem por turno.

Para a operacéo pequena, que néo tem folego para
grandes reformulacGes, a receita de Cristina Souza
é econdmica: comunicar com clareza a composigédo
dos alimentos e aderir a algumas ofertas ic6nicas,
de acordo com o perfil do segmento. Antes de mul-
tiplicar itens, vale explicar melhor os que ja existem.

Tudo isso acontece sob pressdes locais que José
Eduardo Camargo faz questdo de listar: a Reforma
Tributéria, com decis&es ainda em 2026 e uma con-
corréncia que extrapolou o setor, com convenién-
cias, supermercados, farmacias, academias e dark
kitchens no jogo. “Antes era restaurante contra res-
taurante. Hoje € restaurante contra tudo”, diz. Nesse
cendrio, controle financeiro, engenharia de cardédpio
e inteligéncia de precificacéio deixam de ser sofisti-
cacdo e viram requisito.

A sintese de Chicago, na NRA Show, cabe em uma li-
nha: o crescimento do setor néo vird de volume, vira de
relevancia. Menos consumo por ocasido, mais exigén-
cia na escolha, mais competicdo por atengdo. Das cin-
co perguntas que José Eduardo Camargo sugeriu levar
para casa, uma resume esta reportagem: “Sou relevan-
te para jovens e para clientes 50+?”. Quem responder
sim as duas metades terd encontrado a equag&o mais

rentével da década. O avd e o neto na mesma mesa.
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0 defivery quen
entrar no saldo

POR BEATRIZ LOSS

Plataformas de entregas
ampliam atuacdo para
dentro dos restaurantes,
em movimento que busca
expandir a jornada de
consumo e estreitar a
relacdo com o cliente.




NO ULTIMO ANO, duas gigantes do mercado mun-
dial de delivery fizeram o mesmo movimento e vol-
taram as suas ateng8es para dentro do saldo. Door-
Dash e iFood anunciaram a compra de empresas de
hospitalidade e reserva de mesa, para estar presen-
tes também no momento de consumo fora de casa.
Essa movimentacéo revela uma nova estratégia do
mercado, em que as plataformas passam a se inte-
ressar por todas as etapas da jornada de consumo.

No ano passado, a norte-americana DoorDash
anunciou o inicio da negociacio com a SevenRooms,
empresa de tecnologia para hospitalidade, pelo va-
lor de US$ 1,2 bilhZo, pago em dinheiro. Na nota di-
vulgada na época, a empresa afirmou que a negocia-
¢éo tinha o objetivo de ampliar a presencga global da
marca, expandir a capacidade operacional e aumen-
tar a lucratividade.

Aqui no Brasil, o iFood adquiriu, no fim de abril
de 2026, a startup Get In, especializada em reservas
e gestdo de filas, como parte do lancamento do seu
produto “Comer Fora”. O valor do negdcio nédo foi
divulgado. Segundo comunicado, essa incorporagéo
se tornou central na estratégia da empresa por trazer
para dentro uma tecnologia ja consolidada. A com-
panhia também justificou o movimento apontando
uma lacuna no mercado brasileiro, onde menos da
metade dos restaurantes no pais tem um sistema

como esse para operar no saldo.

0 QUE ESSE MOVIMENTO REVELA

Para Diego Senra, sécio da Lathor Consultoria e da
Food Masters, o que esta por tras desses dois mo-
vimentos é a mesma légica: entender o consumidor
em qualquer lugar que ele esteja. “O delivery é con-
sumo de alta frequéncia e o saldo, de baixa frequén-
cia”, explica. “No fundo, essas empresas s6 estdo
tentando mapear e compreender as formas de con-
sumo do cliente. E tudo sobre leitura de mercado e
a vontade das plataformas de estar presentes nos

dois momentos”.
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“E tudo sobre leitura de mercado
e a vontade das plataformas

de estar presentes nos dois
momentos”, Diego Senra.

No mercado global, a entrega de comida represen-
tou 22% de todo o gasto com alimentagéo fora do lar
em 2025, nimero que dobrou nos ultimos seis anos,
segundo o Euromonitor International. Esse cendrio
ajuda a explicar por que as plataformas estdo olhan-
do para outras etapas da jornada de consumo. Co-
nhecer melhor quem j4 estd dentro do ecossistema
pode ser uma forma de crescer sem depender apenas
de novos consumidores e é justamente af que os da-
dos ganham importancia, uma vez que a tecnologia
passa a funcionar como uma camada de informac&o.

No delivery, existe uma sequéncia relativamente
clara: o consumidor abre o aplicativo, escolhe o res-
taurante, faz o pedido e recebe a comida. Cada uma
dessas etapas deixa um registro. No saldo, a jornada
é mais dispersa e, durante muito tempo, uma parte
relevante dela ficou restrita ao préprio restaurante.
A reserva, a chegada, a escolha da mesa, o tempo de
permanéncia e a frequéncia com que aquela pessoa
retorna s&o informacgdes que podem ajudar a cons-
truir uma visdo diferente do mesmo consumidor.

Essa diferenca também mostra por que os dados
se tornaram tdo importantes. Para um restaurante,
saber que uma mesa foi ocupada em determinado
hordrio é uma informac&o operacional. Saber que
aquele cliente costuma voltar e qual prato geralmen-
te pede j& permite fazer perguntas sobre o préprio
negdcio. O dado, nesse caso, deixa de ser apenas um
registro do que aconteceu e ajuda a entender o que

pode acontecer depois.
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0 APOIO DA TECNOLOGIA

E nesse espaco que a disputa tecnoldgica pode ganhar
uma nova dimens3o. As plataformas podem possuir
algo que muitos restaurantes tém dificuldade de cons-
truir sozinhos: uma grande base de consumidores e da-
dos de comportamento. Do outro lado, o restaurante
possui a experiéncia presencial e, cada vez mais, tam-
bém busca entender melhor quem € o seu consumidor.

Eo que observa Isaac Paes, CMO da Goomer, em-
presa de tecnologia para restaurantes: “A preocupa-
¢do do dono de restaurante hoje é um pouco dife-
rente do que percebiamos ha alguns anos. Hoje ele
chega querendo descobrir quem € o cliente que estd
sentado ali. Passou a se questionar como fazer esse
cliente voltar na semana que vem”.

Segundo Paes, essa mudanca de postura tem raiz
na prépria experiéncia com as entregas de comida.
“Uma década de delivery ensinou o dono a fazer
essa outra conta, a que vem depois do faturamen-
to: quanto custa aquele pedido e quem fica com o
relacionamento com o cliente depois da venda”, de-
clara. “Quando essas plataformas chegam ao saldo,
a principal ddvida é se isso significa um canal novo
ou uma nova dependéncia. O dado de saldo é o ativo
mais valioso que um restaurante tem: frequéncia, o
que a pessoa pede, com quem ela vem, quanto gas-
ta, quanto tempo fica”.

A preocupagéo com o relacionamento é importan-
te porque o avango da tecnologia no saldo néo acon-
tece em um mercado vazio. Os restaurantes ja uti-
lizam diferentes ferramentas para tentar organizar
a operacdo e conhecer o publico, mas nem sempre
esses sistemas conversam entre si. E justamente a
integracdo que pode se tornar um dos principais ati-
vos das empresas de tecnologia. Quanto mais etapas
da jornada passam por uma mesma plataforma, mais
informag8es podem ser cruzadas. No fim, a tecnolo-
gia comeca a oferecer uma visdo mais ampla do clien-
te, algo que interessa tanto a plataforma quanto ao

préprio restaurante.
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0 IMPACTO DAS RESERVAS

Ha ainda um contexto que explica por que esse mo-
vimento ganhou forca agora. Para Senra, o Brasil estd
reagindo a uma ldgica que se consolida fora daqui.
“Esse movimento da DoorDash é porque culturalmen-
te nos Estados Unidos tem uma coisa muito grande de
reserva de mesa, eles tém esse hébito, nfo é como no
Brasil, que as pessoas reservam pouco”, explica. Se-
gundo ele, cartbes de crédito americanos costumam
oferecer acesso a reservas exclusivas em restauran-
tes concorridos, hdbito que ajudou a consolidar a re-
serva como ferramenta de fidelidade. “Hoje, do zero:
por que o iFood comprou a Get In? Porque ele quer
entender o hébito de consumo. E 100% sobre dados.”

A diferenca cultural apontada por Senra também
mostra que a expansdo desse modelo ndo deve acon-
tecer da mesma forma em todos os mercados. Nos
Estados Unidos, onde reservar uma mesa ja faz parte
do comportamento cotidiano, a tecnologia tem uma
funcdo mais estabelecida. No Brasil, onde esse cos-
tume é menos difundido, ferramentas de gest&o de
fila e ocupagdo podem ter um peso maior. Isso muda
a forma como a plataforma pode atuar, quais dados
consegue reunir e como eles podem ser utilizados.

Para Senra, o valor desse tipo de aquisicdo estd
em ampliar o que a plataforma consegue enxergar
do consumidor. “Uma coisa é vocé ter uma analise
do hébito de consumo através da sua plataforma no
delivery. De repente vocé tem um novo canal, um
novo rio de dados, com os hébitos dele fora de casa.
Isso muda tudo”, diz.

A express@o “novo rio de dados” da a dimensé&o do
0 que estd em jogo. O consumidor que faz um pedi-
do em casa e o consumidor que se senta em um res-
taurante ndo sé@o duas pessoas diferentes; é o mes-
mo cliente em momentos diferentes de consumo. E
uma mudancga de perspectiva: o foco deixa de estar
exclusivamente no pedido ou na reserva e passa a
estar no comportamento que existe entre uma oca-

sido de consumo e outra.
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Com o avan¢o das
plataformas de delivery,

Nesse cendrio, a fidelizac@o aparece como o ponto

de encontro entre dados, tecnologia e experiéncia. As
plataformas e os estabelecimentos passam a ter ferra-
mentas para entender o que faz esse cliente voltar. A
reserva, o pedido, a frequéncia e o valor gasto s&o in-
formagdes que podem orientar a construir agdes mais
direcionadas. Para o restaurante, conhecer esse histé-
rico significa ter mais condi¢des de criar uma relagdo
prépria com o consumidor, enquanto, para as plata-
formas, acompanhar esse comportamento em diferen-
tes ocasides amplia o conhecimento sobre o cliente.
Para os empreendedores, a chegada dessas plata-
formas ao saldo também representa uma oportuni-
dade. Isaac Paes reconhece que, para donos de ne-
gbcios sem estrutura de marketing, o acesso a um
publico j& formado é um atalho de valor: “E uma de-
manda pronta, num ambiente onde o consumidor ja
estd, resolvendo com um clique coisas que o restau-

rante nao tem estrutura para resolver SOZil’lhO, como

31 Bares & Restaurantes

Shutterstock.

reserva, gestdo de fila, vitrine. Para o dono que néo
tem time de marketing, ter alguém trazendo publi-
co em horério fraco é valioso”.

Os dois lados parecem concordar que o saldo dei-
xou de ser um territdrio a parte do delivery. As pla-
taformas chegam com escala e capacidade de leitura
de dados. Os restaurantes, por sua vez, tém o que ne-
nhuma plataforma reproduz: a experiéncia de quem
se senta a mesa.

Para quem administra um bar ou restaurante, a
mensagem que fica é que os dados, atualmente, séo
um ponto valioso do negdcio. Diante das movimen-
tac@es feitas pelas plataformas em direcéo ao saldo,
donos de negdcios de alimentag&o precisam encon-
trar o equilibrio junto com essas tecnologias. Usé-las
como ponto de partida e criar estratégias préprias de
fidelizagdo. Entender os habitos dos consumidores
e as tecnologias é a chave para atrair novos clientes

e garantir que eles continuem voltando.

TECNOLOGTIA
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Com demanda em alta,
marmitas e refeices
congeladas viram
estratégia para bares e
restaurantes diversificarem
receitas e crescerem.

O CRESCIMENTO DO consumo e da co-
mercializagdo de marmitas pode ser conside-
rado um movimento em consolidagdo. Desde
quem busca uma comida rapida e nutritiva
até quem apenas quer economizar, as refei-
¢des prontas ganham cada vez mais espago
na mesa dos brasileiros. Mas agora, o modelo
precisa ser visto como oportunidade (e ndo
receio) por empreendedores do mercado de
alimentacéo fora do lar.

Dados da Abrasel mostram que o gasto com
alimentac@o fora de casa aumentou, reflexo da
inflacdo do segmento, que acumulou alta de
3,33% de janeiro a julho de 2026. Nesse cend-

rio, a entrada no universo de marmitas e ali-
Na foto, Pedro Mendes, empreendedor que mentos prontos pode ser explorada de forma

investiu no mercado de marmitas. oo
positiva por donos de bares e restaurantes.
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JORNADA DE TRABALHO, PREGO E NUTRIGAO

Sé em 2025, o mercado de marmitas no Brasil movimentou cerca de R$ 12 bilhdes,
de acordo com a JBS. Esse panorama reflete as novas tendéncias de consumo dos
brasileiros quando o assunto é alimentag&o, movidas por trés eixos principais: eco-
nomia, conveniéncia e saudabilidade.

Desde a pandemia e seus novos modelos de trabalho, a rotina do brasileiro mudou
e a forma como ele se relaciona com o seu almogo também. De acordo com pesquisa
da consultoria de alimentac&o Galunion, das pessoas que trabalham presencialmen-
te ou de forma hibrida, 76% levam marmita para o almogo com alguma frequéncia.

Dos entrevistados, 61% pertencem a classe A, que afirmam que economizar dinhei-
ro se torna o motivo majoritdrio pela escolha das marmitas ao invés de comer fora.
No campo da saude, pesquisa da SaudaBe afirma que 36% dos entrevistados que con-
somem marmitas buscam saide e longevidade.

Levantamento da Pluxee em parceria com a Abrasel acrescenta esse cenario: em
2025, a quarta-feira se consolidou como o principal dia de consumo de alimentag&o
fora do lar, com 21,54% de participag8o no volume total e tiquete médio de R$ 40,46.
Terca e quinta completam o chamado modelo TQQ (terca, quarta e quinta), dias em
que boa parte dos profissionais em regime hibrido vai ao escritério. O padréo tam-
bém aparece em levantamento da Deskbee, segundo o qual 65% das reservas de es-
tacOes de trabalho acontecem nesses trés dias.

Ja sextas-feiras, dia de menor movimento por causa do home office, tém tiquete
médio mais alto (R$ 44,99), um sinal de consumo de maior valor mesmo com menos
transagdes. “O comportamento de consumo é dindmico e segue se ajustando ao rit-
mo do trabalho hibrido”, avalia Paulo Solmucci, presidente da Abrasel.

Esse conjunto de dados indica uma oportunidade para bares e restaurantes: nos

dias em que o cliente nfo estd no escritdrio, ou quando a rotina aperta, a marmita

Bares & Restaurantes GASTRONOMIA



“Producdio de congelados exige muita organizagéio
e previsdo. E um negdcio que pede paciéncia e
muito suor para amadurecer”, Pedro Mendes.

pronta pode ocupar o espaco do prato do restauran-
te e competir com a refeicéo feita em casa.

Os trés eixos ndo sé movem o consumidor, como
também impulsionam o crescimento da categoria no
meio empresarial. Levantamento da EmpresAqui com
o0s 30 CNAEs (Classificagdo Nacional de Atividades
Econdmicas) mais utilizados no Brasil aponta que o
CNAE que mais cresce no mercado de alimentac&o
fora do lar é o de fornecimento de alimentos pre-
ponderantemente preparados para consumo domi-
ciliar (CNAE 5620-1/04), categoria que abrange tan-

to as dark kitchens quanto as empresas de marmitas.

DA COZINHA PROFISSIONAL
PARA 0S CONGELADOS

Foi durante a pandemia que Pedro Mendes, chef exe-
cutivo do Moema e sécio do Marti, em Belo Horizon-
te, identificou uma lacuna e viu na cria¢do da Raiz,
marca de marmitas sauddaveis, uma oportunidade.
“A Raiz surgiu na pandemia, a partir de uma neces-
sidade real das pessoas: ter acesso a comida boa e
saudével com a praticidade de estar em casa. Ndo
existia nada além do delivery tradicional oferecen-
do esse tipo de solugdo”, conta. A resposta foi unir
cozinha bem-feita a tecnologia de ultracongelamen-
to. Hoje o carddpio soma mais de 60 opg¢Ges, entre-
gues prontas em seis minutos, sem taxa de delivery
nem tempo de espera.

Para ele, a bagagem de cozinha comercial ajudou
na transigdo. “Ter a experiéncia da cozinha auxi-

liou na gest&o, com fichas técnicas, padronizac&o e
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equipe. E principalmente na concepg&o das receitas,
porque nem todo prato funciona congelado”, expli-
ca o empreendedor. Alinhar técnica e insumo para
o resultado se manter perfeito apds congelar e rea-
quecer foi o que permitiu chegar a um produto fi-
nal de qualidade.

O maior desafio, porém, foi de légica de negécio.
“Restaurante é reagdo: o pedido entra, vocé execu-
ta. Fabrica é previsdo: vocé produz hoje o que vai ser
vendido daqui a duas semanas, com estoque, vali-
dade e curva de demanda”, diz. A isso se soma todo
o processo de ultracongelamento necessario para o
produto chegar intacto a casa do cliente, o que torna
Mendes cauteloso ao recomendar o modelo: “Produ-
¢do de congelados exige muita organizac&o e previ-
sdo. E um negécio que pede paciéncia e muito suor

para amadurecer.”

CRIANDO LINHA DE MARMITAS

J4 o restaurante Intervalo, de Altos do Laranjal (RS),
chegou as marmitas por outro caminho: partiu de
uma estrutura de buffet ja em funcionamento. Além
de oferecer as versdes prontas de marmitas, o em-
preendimento tem as vers@es personalizadas, monta-
das de acordo com as opg8es do dia. “Ter um buffet
facilita pela disponibilidade e variedade dos produ-
tos”, resume Rodrigo Madureira, representante da
casa, sobre como a linha de marmitas prontas e per-
sonalizadas com embalagens préprias se apoiou na
produc@o que ja existia no saldo.

A decisfio também respondeu a uma leitura de

GASTRONOMIA



Operagdes com buffet usam a variedade do saldo para

oferecer linhas de marmitas congeladas e personalizadas.

mercado: a operagdo apenas no saldo deixou de ser
suficiente. “Atualmente uma operacéo somente pre-
sencial n3o é sustentdvel, mesmo que as marmitas
tenham tiquete baixo”, afirma, seguindo a mesma
l6gica de aproveitamento de capacidade ociosa que
orienta operadores a tratar o consumo domiciliar
como extensdo natural do negécio.

O caso do restaurante Intervalo traz ainda um aler-
ta: faturar com marmitas n&o é sindnimo de lucrar. A
linha responde por 20% a 30% do faturamento bru-

to, somando delivery préprio e aplicativos como o
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iFood, mas no liquido essa participagéo cai para um
pouco mais de 10%. “A coisa mais importante é fa-
zer a precificagdo correta. Vender muito n&o signifi-
ca lucrar”, resume o empreendedor.

Nos dois casos, antes de entrar no mercado de
marmitas, sejam elas congeladas ou ndo, é interes-
sante repensar processos, prever demanda e calcu-
lar o prego com rigor.

EMBALAGEM, SEGURANCA
E CANAIS DE VENDA

A escolha da embalagem é um dos pontos mais sensi-
veis da operagdo: o material precisa ser livre de BPA
(composto quimico usado na fabricac¢éo de alguns
plésticos), resistente a freezer e micro-ondas, e se-
guir a rotulagem exigida pela Anvisa, j& que o con-
sumidor interage com o produto sem mediacéo de
garcom ou balcdo.

Os canais de venda também variam. As opgdes gi-
ram em torno de apostar no balcdo da prdpria casa,
no modelo take away; investir em delivery préprio ou
aplicativos; hd ainda alternativa de construir parcerias
com pequenos empdrios e mercados de bairro, levan-
do a marmita para fora do raio de entrega tradicional.

Os casos da Raiz e do restaurante Intervalo mos-
tram que ndo existe uma Unica porta de entrada nesse
mercado, mas ha um denominador comum. Quem ja
domina cozinha, ficha técnica e gestéo de equipe tem
vantagem real para transformar capacidade ociosa
em nova linha de receita, desde que trate a marmita

como o negdcio de previsdo e precisdo que ela exige.

GASTRONOMIA
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LEVANTAMENTO FEITO PELA Abrasel em 2025
mostra que 93% dos bares e restaurantes brasilei-
ros usam o Instagram como canal de relacionamen-
to com o cliente, e 80% ja dependem do WhatsApp
para esse mesmo fim. Facebook (80%), site préprio
(28%) e TikTok (10%) completam o quadro.

Para o Lider de Marketing da Abrasel, Daniel Bor-
ges, os nimeros descrevem uma mudangca estrutural:
“A experiéncia do cliente comeca antes da porta e vai
além da conta. Na correria da operagéo, canais praticos
e acessiveis mantém essa conversa viva. Se vocé nio
aparece onde o cliente procura, a concorréncia aparece.”

O problema € que estar presente deixou de ser di-
ferencial. Virou pré-requisito. Se a maioria do mer-
cado de alimentac@o fora do lar ainda tratar rede
social como vitrine esponténea, e ndo como opera-
¢do, pode existir um gargalo real, pois ndo falta ca-

mera, falta critério.
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A PERGUNTA ERRADA

Em entrevista a B&R, Leo Soltz, especialista em
creator economy (economia dos criadores, em tra-
ducdo livre) e construcdo de audiéncia, comenta
sobre como bares e restaurantes podem se orien-
tar no mercado da criagdo de contetido.

Para ele, o setor trava porque parte de uma per-
gunta mal colocada. “Todo dono de bar pergun-
ta ‘eu contrato ou eu apareco?’, e as duas respos-
tas estdo erradas. A pergunta que decide é: de
quem vai ser a audiéncia quando essa agdo ter-
minar?”, afirma.

A disting&o néo é retdrica. Soltz recomenda que
uma casa em fase inicial concentre cerca de 70%
do esforco na “voz de dentro”, o que inclui dono,
equipe e cliente; e 30% na “voz de fora”, sempre
contratada de forma rastredvel, nunca apenas em

permuta.
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CONTRATE SEM PERDER CONTROLE

A permuta, prética mais comum do setor, mudou
de natureza em 2026. Desde 1° de junho estd em vi-
gor o novo guia do CONAR (Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitdria), que derrubou a
exigéncia de comprovagédo de controle editorial para
caracterizar publicidade e agora basta firmar um com-
promisso reciproco, como cortesia, brinde, cupom,
comissdo ou vinculo de embaixador, j4 configuram
vinculo comercial, que precisa ser sinalizado de for-
ma ostensiva na primeira visualizagdo do contetdo.
“Quando vocé troca um jantar por um story, Vocé
ndo estd fazendo um favor: estd veiculando publicida-
de. E o anunciante, nessa relag#o, é o restaurante. N&o
o creator”, diz Soltz. “Eu resumo assim para o dono
entender répido: o prato de graca agora tem CNPJ.”
Sem contrato, sem definicdo de entrega, prazo de

veiculacéo e obrigac&o de sinalizac&o, o acordo dei-
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“O dono de uma casa, de um bar,
de um restaurante, ele precisa
entender que ndo dd mais para
viver sem Construir um processo
dentro da economia de atengéo, da
economia de criadores”, Leo Soltz.

xa de ser parceria e vira aposta, segundo ele. O pro-
tocolo minimo, de acordo com Soltz, cabe “numa
mensagem de aplicativo bem redigida”, com entre-
ga, prazo e direito de uso ja definidos.

Ha ainda um risco juridico pouco discutido no mer-
cado: o uso da imagem de funciondrios em videos
da marca. Tribunais regionais do trabalho ja enten-
dem que a cessdo de imagem vale apenas durante a

vigéncia do contrato.
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Por isso, é preciso “estar bastante estruturado
para as questdes legais: direito de imagem, autori-
zag#o pra estar fazendo aquela comunicagéo e como
fica quando aquele profissional por acaso sai da sua
casa”, alerta Soltz.

NUMEROS NAO SAO PRIORIDADE

O tamanho do perfil, segundo o especialista, é o cri-
tério menos relevante da negociagdo. Mais de 85% do
mercado brasileiro de influenciadores é formado por
nano e microinfluenciadores, faixa que entrega engaja-
mento de 5% a 10%, contra 1% a 2% dos grandes per-
fis, segundo dados da HypeAuditor de 2026.
“Restaurante ndo vende produto: vende desloca-
mento. Vocé nfo precisa que a pessoa clique, preci-
sa que ela levante do sofé e atravesse a cidade”, diz.
Por isso a métrica que ele recomenda checar antes
de qualquer negociacdo é o raio, ou seja, quantos
seguidores daquele perfil moram a menos de vinte
minutos da porta do estabelecimento. Além disso,
ele sugere pedir o painel de alcance dos Ultimos 30
dias, a distribuic8o de cidades e bairros da audién-
cia e checar a taxa de engajamento, que, abaixo de

2% em perfil pequeno, ja é sinal de alerta.
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Para Léo Soltz, o sucesso do contetido ndo estd no nimero de
seguidores, mas sim no retorno real sobre a margem da casa.
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Dizer ndo, nesse contexto, deixa de ser indelicade-
za e passa a ser critério. Um perfil sem dado de au-
diéncia local, sem histdrico de sinalizagéo de publi-
cidade ou com engajamento raso n#o serve a casa,
independentemente do ntimero de seguidores.

Segundo pesquisa da YouPix e Nielsen, intitula-
da “O Efeito da Influéncia no Consumo 2026”, 62%
dos consumidores afirmam que o nimero de segui-
dores pouco ou nada interfere na confianca de com-
prar algo a partir de um influenciador. No final do
caminho da contratag@o de criadores de contetdo,

o valor mais importante é a confianga.

SEJA VOCE O CREATOR

Caso o carisma e a boa vontade sejam qualidades ja
presentes na gestdo do empreendedor, o outro cami-
nho possivel e vantajoso é colocar o dono do negdcio
como cara da casa em frente as cameras.

Em Belo Horizonte, a rede A Pdo de Queijaria to-
mou o caminho oposto ao da contratag&o e transfor-
mou um dos sécios no rosto da marca. A ideia nas-
ceu de uma necessidade pratica da falta de um social
media, conta Lucas Parizzi, sécio-fundador respon-
savel pelo marketing da empresa. Uma proposta de
agéncia de video, recusada inicialmente, virou o es-
topim de outra ideia: colocar Paulo Lassi, mais co-
nhecido como Paulinho, o sécio “supersimpdtico e
carismatico”, nas palavras de Parizzi, como porta-
-voz da marca.

“Vi que tinha um sécio muito comunicativo, que
nunca tinha feito nada parecido. Achei que podia
ser um choque geracional muito positivo”, lembra.
A aposta foi validada em menos de um minuto de
conversa: “Ele topou em 30 segundos. Falou: ‘Bora
testar, se ndo der certo a gente para, mas topo””. As
gravagBes comecaram em julho de 2024.

O resultado, segundo Parizzi, foi além dos segui-
dores e virou expansdo geografica. “A gente ja tinha
uma conexdo muito forte com o publico de BH. Mas

os videos ganharam um alcance que extrapolou Belo

EXPERIENCIA
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Ao virar o rosto da marca, Paulinho transformou a comunicagdo

do restaurante em um vinculo de intimidade com o publico.

Horizonte, extrapolaram Minas. Estdo chegando em
estados do Brasil inteiro, fora do Brasil.”

O alcance abriu parcerias com outras marcas e trou-
xe um publico de turismo até entfo inexistente. Mas o
ganho que ele destaca como mais importante € opera-
cional: “O mais importante é o cliente na loja. Nossa co-
municacédo mais clara ajuda o cliente a chegar aqui mais
preparado para saber o que vai encontrar.” A produc&o
segue um processo fixo e planejado, que inclui reunido
estratégica, roteiro escrito, didria de captagéo e edicZo.

Para Paulinho, o efeito mais relevante nfo é de al-
cance, mas de vinculo. “Isso aumenta a intimidade
entre nds. Passo a ser como uma pessoa da familia.
Percebo isso quando sou abordado nas ruas”, relata.

Sobre o receio comum entre empreendedores de
aparecerem nas redes, ele é direto: “Ndo sei se sou
um bom conselheiro, mas acredito que vale muito a
pena tentar. E se tudo der errado, é sé parar de fazer.
Quantas decisBes que nds, empresarios, tomamos,
e as vezes nos arrependemos?” Ele credita a viabili-
dade da rotina a uma divisfo de papéis: dois sdcios
a frente da gest8o do dia a dia liberam parte do seu

tempo para o trabalho de contetdo.
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“Ndio sou visto como aquela
pessoa contratada para divulgar
nossos produtos e, sim, como

um contador de histdrias que
estd por dentro do negécio”,
Paulo Lassi, Paulinho.

CUIDADOS COMO ROSTO DA MARCA

Soltz é enfético em relativizar o entusiasmo pelo pro-
tagonismo do proprietdrio. “Ganha o que dinheiro
n&o compra: autoridade, diferenciag&o que o concor-
rente ndo copia e poder de defender prego em publi-
co. Sé que perde tempo, e tempo de dono é o insu-
mo mais caro da casa.” Ele completa: “Virar o rosto
da prépria marca é a decisdo de comunicagdo mais
barata e a decisdo societdria mais cara que um em-
presério pode tomar, porque transfere valor da em-
presa para a pessoa.”

Por isso, o especialista defende que todo protagonis-
mo pessoal comece com plano de saida: doze a dezoito
meses de exposicdo do dono, seguidos da diviséo do
palco com chef, bartender, gerente e cliente, até a casa,
e ndo a pessoa, ficar famosa. E nem todo perfil serve
para a fung#o: “Quem n#o gosta de cAmera nZo deve-
ria aparecer, porque cdmera n8o perdoa obrigac&o.”

Timidez, segundo ele, “ndo é defeito de gestdo, é
informacdo para desenhar a comunicagdo certa”. O
protagonismo pode caber ao gerente, a equipe ou a
um personagem proprio da casa.

O recado final de Leo Soltz resume o diagndstico
que abre este cendrio. “O dono de bar j4 é uma midia
e ndo sabe. Passam em média cem, duzentas pessoas
por dia na porta dele, com nome, rosto e frequén-
cia. O trabalho ndo é criar publico: é parar de des-
perdicar o que ja entra.” Estar nas redes deixou de
ser escolha. A escolha que resta ao mercado é como
garantir a presenca.

EXPERIENCIA
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Cupons e cashbacks impulsionam pedidos,
mas, sem calculo de margem e estratégia
de retencdo, podem corroer o caixa e

criar uma fidelizacdo apenas aparente.

POR MAIC COSTA

QUEM NAO GOSTA de uma boa promogo? A¢es para atrair e fidelizar
clientes sdo uma estratégia comum no comércio, seja qual for o setor. No
mercado de alimentagdo fora do lar, com a popularizacéo do delivery, a
chamada “guerra de aplicativos” e as mudangas nos hébitos de consumo
da populagédo, como causa e consequéncia deste novo cendrio, esse tipo
de agdo comercial tem ganhado cada vez mais espaco.

Os clientes? Procuram cupons, cashbacks, promogdes e descontos. J&
os empreendimentos buscam oferecer esse tipo de oferta. Mas tal popu-
larizacdo e crescimento desenfreado do modelo podem desencadear um
efeito negativo em boa parte dos estabelecimentos de alimentac&o fora do

lar brasileiros. E possivel observar que parte dos operadores aplica o mé-
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todo sem calcular se o beneficio concedido, de fato,
se converte em retorno para o caixa da operacéo.

Donos de bares e restaurantes utilizam as ofertas
na expectativa de fidelizar clientes, porém, na prati-
ca, podem estar desgastando sua margem de lucro
sem deixar um legado real para o negdcio.

Em entrevista a B&R, Marcelo Marani, fundador
da Donos de Restaurantes (DDR), aponta o primei-
ro erro cometido por estabelecimentos na hora de
implementar a¢gdes promocionais. “E errado achar
que promocéo é simplesmente dar desconto. N&o é.
E uma conta de trés varidveis, e se vocé nfio souber
cada uma delas com precis@o, estd jogando dinheiro
fora. A conta que eu ensino no DDR é simples de en-
tender e dificil de fazer direito: custo do beneficio x
volume esperado, dividido pela margem liquida real
que sobra depois de tudo (CMYV, taxa do app, emba-
lagem, imposto, comissdo), multiplicado pela taxa
de recompra que vocé espera capturar depois que o
cupom acabar”, explica o consultor.

Na prética, Marani aponta que isso significa trés

perguntas antes de qualquer campanha:

1. Quanto custa esse beneficio por pedido, em
reais, considerando quem esta pagando (o em-
preendedor, o app ou os dois)?

Depois de tirar CMV, taxa e embalagem, quan-
to sobra liquido em cada pedido com descon-
to? Se a margem j4 estd apertada, todo descon-
to vira prejuizo disfarcado de faturamento.
Desses clientes captados, quantos o empreen-
dedor espera que voltem sem o beneficio em 30,
60, 90 dias?

O consultor ainda pondera: “Sem essas trés res-
postas, a ‘promocéo achismo’ é acionada no automa-
tico, sem estratégia. Isso ndo paga a conta. Antes de
sofisticar o marketing, faca o feijéio com arroz: ficha
técnica, CMV e DRE em dia. S6 assim vocé sabe se

pode dar um cupom de R$ 12 ou de R$ 20 para atrair
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clientes. E se vocé nfo fizer isso, vai viver de vaidade”.

Além disso, Marani destaca outros erros graves,
sendo um deles rodar promog¢des sem uma meta cla-
ra. Em muitos casos, o empreendedor faz promog&o
sem saber se busca novos clientes, se quer girar o
estoque, se a intengéo é ocupar horérios fracos ou
entrar no ranking do aplicativo adotado.

“Também € errado subsidiar o delivery com a mar-
gem do saldo, cobrando o mesmo pre¢o nos dois canais
e absorvendo a taxa do app no bolso préprio. Cada ca-
nal precisa se pagar sozinho”, acrescenta o consultor.

Ainda, Marani afirma que o terceiro erro, e talvez
o mais silencioso, é nunca medir a taxa de recom-
pra apds o fim do beneficio. Ele explica que, nesses
casos, o empreendedor olha o pico de pedidos du-
rante a promogéo, comemora e nunca volta para ver
quantos desses clientes ficaram.

Sobre o quarto erro, o consultor € claro: “O quar-
to erro, que sempre vejo em mentorias, é achar que
descontos resolvem baixa demanda. Baixa demanda
quase sempre é problema de posicionamento, carda-
pio ou operac&o. Desconto agressivo mascara mode-

los ruins e n&o ajuda a criar marcas fortes”.

PROMOGOES FIDELIZAM?

Questionado se promogdes realmente fidelizam, Mar-
celo Marani tratou de separar dois conceitos, comu-
mente confundidos pelo mercado: preferéncia decla-
rada e comportamento real.

“Quando vocé pergunta para o consumidor brasi-
leiro 0 que mais pesa em uma decisdo de fidelidade,
ele responde cupom e cashback. Um levantamento
da Associagdo Brasileira das Empresas do Merca-
do de Fidelizacdo (ABEMF) em parceria com a TSI
mostrou que, no Brasil, cupons de desconto sdo a
segunda maior motivacdo declarada de fidelizacéo,
com 31,5% das respostas, atrds apenas do cashback,
com 33%. E outro estudo da ABEMF com a Value-
net apontou que 82,4% dos entrevistados resgata-

ram pelo menos um beneficio relevante no ultimo



ano, sendo o desconto o item mais resgatado”, co-
menta o consultor.

Ele explica que é inegdvel que o consumidor gos-
ta de desconto e o usa bastante. Porém, em sua vi-
sdo, isso ndo se trata de fidelizagdo. “Aqui entra o
dado que eu considero o mais honesto do mercado,
vindo de dentro do préprio iFood: em campanhas de
aquisicdo de novos clientes via cupom, a cada cinco
pessoas que entram atraidas pelo beneficio, apenas
uma volta a pedir depois. Isso é uma taxa de reten-
¢do de 20%. Ou seja, 80% do publico que vocé atraiu
com desconto simplesmente some quando o benefi-
cio acaba”, aponta.

O especialista conta que existe um efeito emocio-
nal real no momento do uso. Porém, faz um alerta:
“Sentimento momentaneo nio é habito de recompra.
Promoc&o atrai, promoc&o néo fideliza sozinha. Ela
é isca de entrada. O que acontece depois é respon-

sabilidade da experiéncia, ndo do desconto”.

0 VALOR DA RETENGAO GENUINA

Marani explica que o empreendedor que adota pro-
mogdes deve estar focado em retencgéo genuina; nesse
caso, seria um cliente que mudou de comportamento
a partir da experiéncia de compra, que pode ter sido
motivada por um cupom ou oferta especial.

A fidelizag&o aparente, quando o comprador ape-
nas responde ao estimulo e se torna “cliente do des-
conto”, cria uma falsa sensag@o de ganho. Na prética,
o consumidor vai procurar a promocéo do préximo
restaurante na compra seguinte.

“O teste pratico que eu uso para saber em qual dos
dois grupos estd a sua base é simples: tire 0 cupom
e veja o que sobra. Se o volume de pedidos despen-
ca, vocé construiu fideliza¢8o aparente. Se uma par-
te relevante continua comprando, Vocé construiu re-
tencgdo genuina. Fidelizar de verdade custa de cinco
a sete vezes menos do que adquirir um cliente novo,
mas s funciona quando existe relacéo, néo s6 bene-

ficio”, afirma o consultor.
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Para Marcelo Marani, promogdo sé funciona se

oerar retencdo genuina: um cliente que muda de
comportamento apds a experiéncia de compra.

0 PAPEL DOS APPS DE DELIVERY

Marani ainda traz uma reflexdo sobre o papel dos
apps de delivery, que mudaram a forma de consu-
mo do brasileiro na alimentac&o fora do lar. Para ele,
trata-se de uma relag@o dual, com prds e contras e,
por isso, o empreendedor precisa entender exata-
mente onde um conceito termina e o outro comega.

“Do lado positivo, o app deu visibilidade para quem
nunca teria orcamento de midia. Sé no primeiro se-
mestre de 2025, cerca de cinco milhfes de cupons
foram resgatados no Brasil, com uma fatia direciona-
da ao setor de alimentac&o, o que mostra o tamanho
do canal de aquisi¢do que isso representa”, explica.

Segundo ele, boa parte desses cupons, principal-
mente os de boas-vindas e os de primeira compra,
sdo custeados pelo préprio aplicativo, nfo pelo res-
taurante, o que é aquisicdo de graca, e quem sabe
usar bem ganha volume sem sacrificar sua margem.

Por outro lado, em sua visdo, os apps banalizaram

o desconto a ponto de treinar o consumidor a sé de-



“Fidelizar de verdade custa de cinco a sete vezes menos
do que adquirir um cliente novo, mas sé funciona quando
existe relagdo, nio sé beneficio”, Marcelo Marani.

cidir onde pedir olhando quem estd com cupom ati-
VO no momento, o que empurra o mercado inteiro
para uma guerra de preco, em que quem tem o caixa
mais robusto aguenta mais tempo subsidiando. Na
outra ponta, quem néo tem reservas vai quebrando
aos poucos, achando que estava vendendo, quando
na verdade distribufa margem.

“0 que eu falo para os meus mentorados é: use o
aplicativo para conquistar, nunca para manter. Ele
é porta de entrada, néo é lar. A regra é simples, co-
mece captando volume e avaliagdo no app, depois
construa canal préprio, WhatsApp, base de clien-
tes, CRM, fazendo a partir daquele cliente um re-
lacionamento que n3o depende de desconto para
existir”, afirma.

“Quem entendeu isso, como fizeram os operado-
res que trabalham com multiplas marcas dentro do
mesmo aplicativo, transformou o app em ferramen-

ta. Quem ndo entendeu, virou refém dele”, conclui.

A IMPORTANCIA DO TEMPO

Augusto Vianna, sécio do Restaurante Villa Gusto, em
S&o Paulo, conta que ha cerca de trés meses iniciou
um projeto de cashback junto a um parceiro em que
o cliente que vai oito vezes ao estabelecimento em
um periodo de um més recebe um cashback de R$ 50.

Vianna afirma esperar que seja algo que agregue
valor e que, se for este o caso, ird implementar tam-
bém nos bares que gerencia.

“Sinceramente, acredito que é, sim, para gerar va-
lor, mas é preciso mais tempo para medir esse retor-
no. Por ora, para mim é um custo que fica mascarado
nessa questdo estratégica. Eu ainda tenho um pou-

quinho de duvida desse modelo de negdcio”, revela.
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PARA ALEM DO DINHEIRO

Cesar Akkari, proprietario do Emporio San Martin,
também em S&o Paulo, conta que, por estratégia, ndo
adota programas de fidelidade, cashback ou cupons
promocionais em seu estabelecimento, preferindo
acOes especificas em datas comemorativas.

“Na Copa do Mundo teve o menu no jogo do Bra-
sil, onde durante trés horas fizemos a¢8es como trés
horas de carne, acompanhamentos a vontade, drin-
ques, trés tipos de pacote”, disse ele.

Ele ainda acrescenta que essas a¢des pontuais sdo
divulgadas para os clientes. “Toda vez que a gente
cria algo em especifico e divulga nas midias sociais,
sempre traz um retorno. Os clientes olham com bons
olhos, é algo que a gente precisa avaliar com mais
carinho”, completou.

Apesar dos beneficios, Akkari ressaltou que, em
certas ocasides, o retorno nio é financeiro, mas ha
ganho em outros aspectos. “Muitas vezes essas agdes
néo geram valor, mas sim divulgacéo. E uma margem
menor de lucro, onde vocé faz o restaurante girar. H&
ganho de visibilidade, em que o cliente pode retornar
numa outra oportunidade sem ter uma promocao, o
que traz novos clientes. Acho que essa é a importan-
cia de criar esse tipo de ag&o”, afirma Cesar Akkari.

O empreendedor aponta que o grande divisor de
dguas para fazer ou ndo programas de fidelidade ou
de cashback é metrificar gasto e retorno. “E preciso
medir esse impacto, se traz retorno financeiro, se o
cliente volta ao estabelecimento... Acho que hd muitas
duvidas em cima disso, por isso muitos ndo adotam.
Muitas vezes hd um milh&o de situagdes, de problemas,
para resolver, entdo os empreendedores ndo entram

nessa por conta dessa falta de dominio”, completa.
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Enquanto a tecnologia resolve o operacional, especialistas
apontam a hospitalidade como o principal diferencial
competitivo do mercado nos préximos anos.

POR MARIA EDUARDA COLLARES

QUANTO MAIS A maquina resolve, mais o cliente pode sentir falta do humano ou pas-

sar a valorizé-lo de um novo jeito. Se a tecnologia deve ser vista como facilitadora de

processos, promotora de tempo e otimizadora de rotinas, a promessa das tendéncias -

dos negdcios de alimentag&o fora do lar é que as capacidades intrinsecamente huma- g
nas sejam consideradas os principais pilares de diferenciacéo nos préximos anos. Ain- ‘ ’
da mais para um mercado movido pela hospitalidade que ja sente o peso da tecnolo- ‘

gia nos seus negocios.
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Dados do Restaurant Technology Landscape Re-
port, elaborado pela National Restaurant Associa-
tion, mostram que 76% dos operadores do mercado
de alimentacg&o fora do lar consideram a tecnolo-
gia uma vantagem competitiva crucial. Ainda se-
gundo a pesquisa, em 2025, o setor global de solu-
¢des tecnoldégicas para restaurantes movimentou
cerca de US$ 5,93 bilh&es, puxado pela expansio
de automagdes, ferramentas analiticas e sistemas
de PDV integrados.

Para especialistas do mercado, o paradoxo que atra-
vessa o cendrio brasileiro em 2026 é que enquanto
totens de autoatendimento, robds de cocgéo e as-
sistentes de inteligéncia artificial absorvem tarefas
que antes exigiam times inteiros, a experiéncia que
fideliza continua sendo decidida por quem estad na
linha de frente do contato com o cliente. “Eu dimi-
nuo o atrito da acdo, mas preservo o impacto que a
minha marca ou a cultura da minha equipe vai ter”,

resume o especialista em hospitalidade Ivan Ach-
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car, autor do livro “A Casa Cheia” e um dos princi-
pais estudiosos sobre o tema no setor. A eficiéncia,
segundo ele, ndo é o problema. O problema é con-
fundi-la com o fim da conversa. Quando a tecnolo-
gia se torna acessivel a todos os concorrentes, o que
diferencia um negdcio do outro deixa de ser a ferra-
menta e passa a ser, nas palavras de Achcar, “o jei-
to que a gente trata, o jeito que a gente emociona, o
jeito que a gente faz sentir”.

O futuro tecnoldgico, voltado especificamente para
as cozinhas profissionais e os negdcios de alimenta-
cdo, ja é palpavel. Cozinhas bivalentes, pensadas para
atender saldo fisico e delivery simultaneamente com
alta produtividade, integrando automacéo, robdtica
e inteligéncia artificial num sé fluxo de producéo se
tornaram cada vez mais comuns. Achcar lembra que
equipamentos auténomos de cocg¢éo, fornos combi-
nados, cafeterias com bragos robdticos ou hambur-
guerias 100% automatizadas j& operam sem ningui ;

no saldo em outros paises.

IA




“Ndo ha hospitalidade sem atitude
hospitaleira”, Ivan Achcar.

No Brasil, o movimento j4 estd batendo na porta e
“ndo é opcional”, resume o especialista. Todavia, a
pergunta que resta, para todo empresdrio de bar ou
restaurante, é o que fazer com o tempo que essa efi-
ciéncia libera e as possibilidades de despejar tempo
na hospitalidade e na humanizagéo do seu negdcio.
Achcar observa que a maior parte do mercado “ain-
da ndo entendeu” isso e segue usando a tecnologia
apenas para operacionalizar mais, ndo para qualifi-

car a presenca humana.

ATE ONDE A TECNOLOGIA PODE CHEGAR?

Ha um limite claro onde a tecnologia chega e para
Achcar, um exemplo é a hospitalidade, definida por
ele como “a arte invisivel de dar forma humana aos
encontros”. Antecipar um desejo que o cliente ndo
verbalizou, perceber o clima de uma mesa, criar vin-
culo e memdria sdo demonstragdes do como o ato
de receber integra-se ao servigo.

Nenhum algoritmo 1& a decisdo de voltar a um
restaurante, de indica-lo, de té-lo como preferido,
¢é emocional, e s6 se constrdi na presenca humana.
Aline Aratjo, empresaria do setor hd oito anos e a
frente de empreendimentos como o Bar do Vila, a
cafeteria Empodrio Café e a pizzaria Majericona em
Macapd (AP), reconhece o mesmo limite na préti-
ca do dia a dia.

Mesmo avancando com o autoatendimento em um
de seus negdcios e com o apoio de consultorias, a fim
de viabilizar uma nova escala de trabalho sem sobre-
carregar a folha, ela mantém atendentes disponiveis
no saldo. Ndo sé pensando em jornada de trabalho e

hospitalidade, mas por conhecer bem a sua cliente-
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“Olhar no olho da pessoa € o que
nenhum tablet substitui, especialmente
em um segmento em que o cliente
busca, além da comida, um carinho,
um afeto”, Aline Aratjo.

la, composta por idosos, pessoas com deficiéncia e
demais clientes que possam precisar de um supor-
te direto. “A minha maijor preocupacéo é néo desu-
manizar”, afirma. Para ela, hospitalidade se resume
a receber com carinho e educagéo, sem distingédo de
aparéncia, género ou classe.

Em entrevista ao O Café e a Conta, Rodrigo Malfi-
tani, especialista e consultor de alimentos, bebidas e
gente, reforca que a tecnologia existe para trazer al-
guns beneficios em relagéo & jornada do cliente nos
restaurantes. Contudo, em ambientes de alta gas-
tronomia e em que a experiéncia sobressai a con-
veniéncia da alimentacéo, a hospitalidade deve ser
tratada como pilar.

E desse pilar, “n8o tem como a gente ndo falar de
méo de obra qualificada, treinamento, capacitagéo,
desenvolvimento”, pois, para Malfitani, é ai que en-
tra a hospitalidade.

TREINAR GENTE PARA LIDAR COM GENTE

De acordo com Achcar, se hospitalidade fosse s6 ta-
lento, o setor estaria condenado. Por isso ele defen-
de que ela seja tratada como método e desenvolvida
a partir de uma “jornada hospitaleira” dividida em
etapas. Ela deve ser sustentada por pequenos habi-
tos e repetida todos os dias: um bom dia, um sorri-
so, uma despedida, qualquer gesto de carinho e res-
peito pode ser tratado como parte desse caminho
até a hospitalidade.

“O treinamento é dizer a mesma coisa para as mes-
mas pessoas todos os dias até o fim dos tempos”,
resume. Aratjo confirma essa légica na pratica coti-

diana, mas acrescenta um contraponto importante:

TECNOLOGTIA
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Para Achcar, hospitalidade ndo é talento, é método, ja que pequenos
habitos repetidos todos os dias constroem a jornada hospitaleira.

nem todo mundo se adapta a linha de frente, e for-
car o encaixe pode ser um erro. A empreséria enten-
de que a hospitalidade também colabora com alguns
perfis de colaboradores e preza para que esses pos-
sam se destacar no atendimento.

No fim, o caminho apresentado nfo é impor um
padrdo unico de personalidade, mas construir uma
cultura interna clara, de respeito entre a equipe e
clientela, que sustente a hospitalidade como algo a
ser trabalhado e construido em conjunto. Pensan-
do sempre em redirecionar quem n#o se encaixa no
atendimento em vez de descarta-la e trocé-la pela
tecnologia imediatamente, desperdicando talentos
para outras funcdes.

E visivel o potencial das novas tecnologias, como
por exemplo a inteligéncia artificial, para melhoria de
processos e otimizacdo de tempo. De acordo com a
McKinsey & Company, marcas que adotam a IA em
suas operagBes podem aumentar sua produtividade
em até 40%, pois as solugdes automatizadas auxiliam
na previsdo dos padrdes de demanda, otimizam esto-

ques e até mesmo personalizam ofertas com base no
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“Quando falamos de hospitalidade,
falameos de interesse pessoal,

de gentilezas, de pequenos atos,
transformar aquilo que é ordindrio em
extraordindrio”, Rodrigo Malfitani.

comportamento do consumidor, proporcionando uma
experiéncia mais eficiente e satisfatéria.

No entanto, com todo avango, dnus e boénus sur-
gem. E para Achcar e Aratjo, os riscos sdo reais: usar
a tecnologia como desculpa para o gestor se afastar
do saldo. Achcar chama atengéo para o efeito cola-
teral do “cliente cansado”, termo que resume quan-
do a automac@o reduz o atrito da venda, mas tam-
bém abandona quem precisava de atencéo naquele
momento. O resultado aparece onde déi mais: na
recorréncia, na indicag8o, no clima do negécio. Pre-
senca que vira apenas fiscalizag¢do de sistema custa
caro, mesmo quando as métricas de eficiéncia pare-
cem positivas.

O especialista lembra ainda um dado que d4 peso
ao argumento: a cada 10 bares e restaurantes abertos
no Brasil, 3 fecham em menos de dois anos, segun-
do dados da Abrasel. Para ele, o problema raramente
é falta de tecnologia ou de conhecimento de gestZo,
mas sim néo saber onde investir o esfor¢co humano
que sobra depois que a operag#o ja estd resolvida.

Ja para Aratjo, o caminho oposto é possivel, uma
vez que a IA jd libera tempo relevante da rotina ad-
ministrativa, como na relagdo com cronogramas, pau-
tas de reunifo, célculos técnicos. Esse tempo é rein-
vestido conscientemente em processos de gestdo e
cultura de equipe, ndo em mais operacéo.

Por isso, vale pensar na tecnologia como resolugéo
da base operacional, o que gera uma economia de tem-
po da operacdo. Com essa otimiza¢&0o, o caminho pode
ser treinar, estar presente, cuidar de quem esta na li-
nha de frente e reforgar conexdes que podem decidir

se o negdcio serd, ou ndo, referéncia de hospitalidade.

TECNOLOGTIA



Juando &
expeniéncia de um
Vina apnendizado
para todos

POR MARIA EDUARDA COLLARES

Treze empresarios do mercado de alimentacéo
fora do lar dividiram suas trajetdrias no
Comanda Aberta, iniciativa da B&R voltada

a troca de experiéncias entre gestores.

O SALAO ABRASEL 2026 recebeu, ao longo de seus dois dias, o Comanda Aberta,
uma iniciativa com curadoria da B&R que levou aos palcos da Arena Keeta e da Are-
na Sebrae treze empresarios do setor de alimentagéo fora do lar. De negdcios familia-
res a redes multimarcas, de confeitarias a churrascarias, os participantes dividiram
com o publico suas trajetdrias, desafios e aprendizados de gestéo.

Para Brener Mouroli, apresentador da atrago e editor de jornalismo digital da B&R,
0 projeto nasceu com um objetivo que vai além de uma programagéo. “O Comanda
Aberta surgiu como uma forma de promover a participacdo dos empresérios no Sa-
130 Abrasel. A ideia era criar um espaco em que empreendedores do mercado de ali-
mentacdo fora do lar pudessem compartilhar suas histdrias, experiéncias, desafios e

aprendizados com outros empresarios do setor”, explica.
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Segundo Mouroli, a iniciativa parte de uma premissa simples: nenhuma experién-
cia é exclusiva de uma regifo ou de um tipo de negécio. “Um problema enfrentado
por um empresdrio no Norte, por exemplo, pode ser muito parecido com o de alguém
no Sul, no Nordeste, no Centro-Oeste ou em qualquer outra regido do pais, e a so-
lucdo encontrada por uma pessoa pode ajudar diretamente outra”, afirma o editor.

Antes de chegarem ao palco do Comanda Aberta nos dias 15 e 16 de setembro, esses
empresdrios de diversas regifes do pafs passaram por uma seletiva, acompanhada por
um time de especialistas do setor de alimentac&o e pela curadoria da equipe da B&R.

NAO FAGA MAIS DO MESMO

No primeiro dia, a palavra de ordem foi identidade. Andreo de Oliveira, da Amazonas
Peixaria, assumiu em Macapa um restaurante familiar sem identidade definida e, na
pandemia, apostou no que a regifo ja tinha: um ambiente ribeirinho e uma cozinha
regional. Valdes Bastos, do Delicias da Oci, apontou como maior ativo do negdcio ao
talento de dona Oci, sua mée e ex-merendeira; j4 Marlete Giroldo apresentou o Na-
tural Club como um “jeito de fazer comida”, e néo apenas uma estratégia de marke-
ting. No fim, o fio que uniu essas histérias é o que Thiago Ferreira, da Taberna do
Ogro, conclui “é mais que comida, é sobre pessoas”.

Entre os gestores, o delivery também foi pauta e apareceu como estratégia de ne-
gbcio em escalas distintas. Rodrigo Luis, da Cacau Show, apresentou as plataformas
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“Tivemos
muitas trocas de
experiéncias e
empresdarios que
puderam, talvez
pela primeira
vez, ocupar

esse lugar de
compartilhar
publicamente
aquilo que
aprenderam

na propria
trajetoria”,
Brener Mouroli.



Na imagem, Marlete Giroldo apresenta seu negécio, o Natural Club, na Arena Keeta.

de entrega como bases de midia e dado, com mais de 4.700 lojas na rede; Igor Schi-
mitel, do Grupo I Love Foods, mostrou a versdo multimarca que o delivery pode po-
tencializar, com dez marcas, 1,2 milh3o de pedidos e R$ 25 milhes em vendas pelo
iFood em 2025, segundo os dados apresentados por ele. Ja Giroldo defendeu o deli-
very como extensdo do restaurante, ndo como substituto da vitrine da marca.

Entre um caso e outro, chamou aten¢&o de Mouroli foi o efeito que esse formato teve
sobre os préprios participantes. “Alguns se colocaram em situacdes de desafio, con-
tando: ‘Na minha empresa aconteceu isso, e foi assim que eu lidei com a situagéo’. E,
do outro lado, outros empreséarios puderam aprender com aquela experiéncia”, relata.

No segundo e ultimo dia, na Arena Sebrae, 0 que parecia uma crise no negécio apa-
receu como ponto de virada em pelo menos trés trajetérias. Mauricio Lain, da Pi-
zza do Barra, recorreu a um marketing ousado, pizzas em promog3o a R$ 5 e R$ 6,
para reagir a um periodo dificil do negdcio, o que, segundo ele, gerou cobertura de
imprensa e homenagem da Camara de Vereadores de Caxias do Sul, e compensou o
desgaste de margem.

Nos casos de Monica Torres, da Singular Sushi, que partiu de entregas feitas na
garagem de casa até estruturar a operacéo, e de Aline Silva, do Bar do Vila, que re-
formou com recursos préprios um espaco decadente até transformar o negdcio, ao
lado da esposa, em um grupo de trés marcas, os desafios foram cruciais para chega-

rem ao que sdo hoje.
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Aline Silva, do Bar do Vila, conta sua trajetéria como gestora na Arena Sebrae.

A substitui¢do da intuigdo de chef por indicadores também marcou o encerra-
mento do Comanda Aberta. Guilherme Varella, da NaBrasa Oro, apresentou um
sistema de controle préprio, batizado de “NaBrasa Controle”; Marcus Tullio Ba-
talha, da Mariah, detalhou o acompanhamento do negdcio por indicadores como
NPS, CMV e CMO.

Para a gestora do Singular Sushi, a principal filosofia do sucesso, seja durante cri-
ses ou desgastes, é “se guiar por nimeros, ndo por achismos”. Esse mantra, segun-
do a empresdria, ajudou o negdcio a ser reconhecido com o selo Super Restauran-
te e nota 4,9.

VISIBILIDADE, CONEXAO E UM APRENDIZADO COLETIVO

Ao reunir, nos dois dias, empresérios de portes, pragas e modelos de negécio muito
diferentes, o Comanda Aberta cumpriu o papel de aproximar gestores que, de outra
forma, dificilmente trocariam experiéncias. A iniciativa se tornou vitrine para que
esses empresdrios se apresentassem a outros gestores, investidores e fornecedores
presentes no Saldo Abrasel.

Para Mouroli, esse conjunto de resultados resume a proposta do projeto: “compar-
tilhamento de experiéncias, aprendizado coletivo, visibilidade para os participantes
e, principalmente, a construgdo de uma rede em que os préprios empresdrios aju-

dam uns aos outros”.
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ARIA 00
A EAPERIENCI

Daniel Lucco, sécio-fundador da La Braciera, revela ao
O Café e a Conta como uniu gestdo de startup e tradicdo
napolitana para crescer sem abrir mao da experiéncia.

ENTREVISTA POR DANILO VIEGAS

TEXTO POR BEATRIZ LOSS

A PIZZA NAPOLITANA carrega séculos de tradigdo, sendo até considerada um dos
Patrimoénios Culturais Imateriais da Humanidade da Unesco, reconhecimento que re-
forca o peso simbdlico deste prato nascido em Napoles e reproduzido, com rituais e
regras préprias, em todo o mundo. E justamente neste territério consolidado que a
La Braciera decidiu apostar, trazendo inovacéo e a mentalidade da startup.
Fundada por Daniel Lucco durante a pandemia, a rede nasceu da jung&o entre a ex-
periéncia como empreendedor e investidor e do apoio do sécio Marcos Paulo Silva, o
Marcéo, que estudou tudo sobre a massa de longa fermentac&o e as outras caracte-
risticas que definem a pizza napolitana. O resultado foi um rdpido crescimento: em
quatro anos alcangou R$ 100 milhdes em faturamento e foi reconhecida como a em-
presa de alimentos e bebidas que mais cresceu no Brasil por dois anos consecutivos.
Hoje com 12 unidades entre saldo e delivery, a La Braciera se posiciona como uma
experiéncia, nfo apenas uma pizzaria. Na entrevista ao O Café e a Conta, Daniel Luc-
co fala sobre gestdo com indicadores de startup, os desafios de inovar dentro de uma
tradicdo tdo codificada quanto a napolitana, o delivery como um negdcio indepen-

dente e os préximos passos de expansio da marca.

Confira a entrevista:
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B&R: Queria que vocé contasse um Como foi o desafio de educar o con-

pouco sobre o inicio da La Braciera. sumidor para enxergar esse novo jei-

Daniel Lucco: Cresci dentro de uma pizza- to de consumir pizza?

ria da minha familia, sempre vendo uma gestéo
muito tradicional. Aos 25 anos, fundei minha
primeira empresa, uma startup de alimentac&o
congelada, que conduzi por sete anos. Quando
vendi, logo veio a pandemia e eu uni esse gos-
to pela alimentac@o ao conhecimento que ja ti-
nha no setor de pizzarias e nasceu a La Braciera.

Desde o inicio, a empresa foi criada com uma
mentalidade de startup, adotando indicadores
modernos de gestdo, como o NPS, e priorizan-
do uma vis&o empreendedora do negécio. Obvio
que tenho sécios espetaculares, mas nenhum de
nds é pizzaiolo, entendemos que antes de tudo,
somos empreendedores.

Como filosofia da casa, a gente busca pensar
que as pessoas ndo vao para consumir pizza. Elas
vio pra La Braciera, por conta dessa experién-
cia que a gente traz. Quando vocé fala de outras
pizzarias, como a Bréaz Elettrica, sdo operagdes
que tém mais tempo de trabalho. Entfo, como
nasce uma nova pizzaria e ela consegue chegar
de frente com esse tipo de negdcio, em um mer-
cado que ja esta extremamente saturado?

Mudar o consumo do consumidor é caro, mas
0 nosso produto foi muito bem aceito. Apostamos
em inovag#o em toda a experiéncia, com ambien-

te, atendimento e itens exclusivos da La Braciera.

Em quatro anos, a La Braciera alcangou R$ Existem diferencas entre uma unida-

100 milhdes em faturamento e foi reconhecida de e outra em questéo de cardapio, do

pela Exame, com auditoria da PwC, como a em- publico ou até no atendimento?

presa de alimentos e bebidas que mais cresceu

no Brasil por dois anos consecutivos.

A escolha pelo segmento de pizza na-

politana foi baseada em um estudo

de mercado?
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Mais ou menos. A histéria comegou na pan-
demia. Eu sou investidor da Bolsa de Valores e
vi que economicamente o setor de alimentag&o
sofreu muito, mas ao mesmo tempo eu ndo po-
dia deixar de pensar como investidor. Chamei
o Marcdo, que é o meu sécio e também funda-
dor, e propus o investimento no setor. E ele veio
com outra proposta, para a gente inovar. E falou
da pizza napolitana. Ent&o néo foi um estudo, a
gente tem essa mentalidade muito forte de dife-
renciacdo em todos os aspectos.

Bares & Restaurantes

A gente ndo muda o carddpio nem o atendi-
mento, isso a gente segue padrdo. A gente traz ele-
mentos visuais que sejam da La Braciera: neon,
grafite, cor e estilo de mesas, cadeiras, forno e bar
aparente, esses sdo todos iguais. Mas cada casa é
uma casa. Por exemplo, o Higiendpolis é um bair-
ro extremamente tradicional, a casa 14 é centena-
ria, com os tijolinhos aparentes, porque sabemos
que o publico 14 gosta disso. E cada unidade, do
Tatuapé, Morumbi, Campinas, é pensada com as
caracteristicas que cada publico gosta. Mas a nos-
sa operagéo é organizada por uma central de pro-
ducdo, que controla todo o padréo.

O que muda do saldo para o delivery?

A gente considera o saldo um negécio, e o
delivery outro. Muitos donos de restaurante tra-
tam o delivery como um puxadinho. Essa men-
talidade estd errada. Quando a gente abre uma

unidade, planejamos separadamente a operagéo

GASTRONOMIA



“Muitos donos de
restaurante tratam
o delivery como um
puxadinho. Essa
mentalidade estd
errada. Quando

a gente abre uma
unidade, planejamos
separadamente

a operagdo de

saldio e delivery”,
Daniel Lucco.

de saldo e delivery, considerando publico, volume
e capacidade de atendimento. Como o delivery
ndo tem a limitagéo fisica do saldo, ele é tratado
como um canal de crescimento e ndo como um
complemento da operacéo.

A minha sensag&o é de que a pizza é a que
mais sofre no delivery, um segundo a mais e o
vapor da pizza aquecida comega a deteriorar a
massa. Entdo, desenvolvemos uma receita espe-
cifica pro delivery. Com os mesmos ingredientes
e mesmas marcas, mas com outra receita, que

funciona melhor.

Como que vocés imaginam o futuro

da La Braciera, pensando também em

comportamento do consumidor com

as canetas emagrecedoras?
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A gente estd cada ano mais confiante no
nosso trabalho, principalmente porque nesses
primeiros anos estruturamos a operacéo e con-
solidamos a marca. Agora, a expectativa é ace-
lerar a expansdo mantendo o mesmo padrdo

de qualidade.
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Na foto, da esquerda para a direita,
Danilo Viegas e Daniel Lucco, durante

lentrevista ao O Café e a Conta

GASTRONOMIA

Sobre o comportamento do consumidor: ain-

da mais confiante. Na minha percepgéo, a ten-
déncia é que as pessoas se conscientizem e con-
sumam menos em quantidade, mas priorizem
produtos de maior qualidade.

Qual mensagem vocé pode passar pro
nosso leitor que esti empreendendo
nesse segmento ou com vontade?

A mensagem principal é: mudar a mentali-
dade. Realmente o curso de como fazer pizza
é o basico. Mas as pessoas ndo estdo olhando
para o que importa, que é como fazer o negdcio
crescer. O Pizza Masters é o lugar para entender
como isso funciona. Como temos o foco no cres-
cimento, ndo tem jeito, se ndo pensar em gestao

ndo vai para a frente.

Confira o episédio completo
do O Café e a Conta.

Plinio Ramos.
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Da cozinha de casa
pang conquistan
0 Brasil

Como o Hora Extra Bar Gourmet transformou
costela com mandioca em campedo
nacional do Comida di Buteco 2026.

QUEM PASSA PELA Rua das Rosas, na Vila Valqueire, Zona Oeste do
Rio, nem imagina. A rua é tranquila, residencial e cheia de drvores, mas de
quinta a domingo o cendrio muda: antes de escurecer ja tem fila dobran-
do a esquina, atraida pelo cheiro que sai da cozinha.

Foi dali, de um bar pequeno com mesa na calgada, que saiu o campe&o
nacional do Comida di Buteco 2026. O bar se chama Hora Extra Bar Gour-
met, e o prato vencedor tem nome que sugere simplicidade, Discostela,
embora de simples ndo tenha nada.

O Discostela é um bolinho de mandioca cozida recheado com costela
desfiada, cozida no molho com cerveja preta, e mugarela derretendo no
meio. Por fora, em vez de farinha de rosca, vai farinha de biju, que deixa
0 petisco mais leve e mais crocante.

Neste ano, o concurso trouxe uma regra nova: todo petisco tinha que
levar uma verdura. O Hora Extra escolheu o agrifo, picado e misturado a

massa, que deu cor e frescor e quebrou a gordura da costela.
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0 BOTECO MUDOU

A vitdria veio em um ano simbdlico, o dos 25 anos
do Comida di Buteco. Nesse periodo, o boteco dei-
xou de ser apenas mesa suja e cerveja quente. Fili-
pe Tosta, sécio-diretor do concurso, explica que o
publico mudou tudo:

“Antigamente boteco era isso. Hoje ndo. 52% do
publico sdo mulheres. Quase metade dos bares tem
mulher na gestdo. A gente mudou até o nome. Bote-
co virou programa de familia.”

Com o publico novo veio dinheiro novo. S6 em
2026, o evento movimentou R$ 350 milhdes na eco-
nomia, segundo a organizag&o, gerou mais de 15 mil
empregos tempordrios e levou cerca de 15 mil turis-
tas a rodar o Brasil de bar em bar. Para o dono de
bar, ficou claro que comida de raiz vende, mas sé se

a casa estiver arrumada.

GANHAR NAO E SO SABOR

Parece facil: basta fazer comida boa para ganhar. N&o
é. O Hora Extra teve que brigar com Belo Horizon-
te e Goidnia, duas capitais onde boteco é religiZo, e
para passar por elas precisou acertar em tudo: con-
ta, cozinha e atendimento.

O concurso avalia quatro quesitos. O petisco vale
70% da nota, enquanto atendimento, higiene e cer-
veja gelada valem 10% cada. Um banheiro sujo ja tira
o bar do péreo.

Paulo Fernando Tavares, dono do Hora Extra, sabe
disso: “Néo adianta o bolinho estar perfeito e a cer-
veja chegar morna. Para ganhar de BH, a gente ti-
nha que tirar 10 em tudo. Na comida, no banheiro,

no gargom.”
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Hora Extra Bar Gourmet, na Vila Valqueire, no Rio, venceu o Comida
di Buteco 2026 com o Discostela, bolinho de mandioca e costela.




0 DOMINGO QUE NASCEU NO PRATO

Tavares quase desistiu antes de comecar. A regra da
verdura travou os participantes, e a primeira ideia de
todo mundo era rabada com agrido, ébvia demais. A
salda, conta ele, veio em um café de domingo: “Eu
estava desanimando. A num domingo de manh3, café
com a familia. Tinha aipim com manteiga na mesa.
Olhei e pensei: vaca atolada em forma de bolinho.
Ninguém fez isso ainda.”

Dali em diante foram dois meses de cozinha vira-
da, com teste atrds de teste, até chegar a conta cer-
ta: meio quilo de mandioca para cada quilo de cos-
tela, porque mais do que isso deixa a massa pesada,
e um mago de agrifio para cada quilo e meio de mas-
sa, jA que menos nédo dd cor e mais amarga. A fari-
nha de rosca também saiu para dar lugar a de biju,
porque a rosca suga 6leo, enquanto o biju segura o
queijo dentro.

Para Filipe Tosta, essa € a ideia do concurso: “Nos-
so papel é provocar. Ha 25 anos a gente fala: cria algo

novo. O cardapio nfo pode ficar parado no passado.”

LOTAGAO SIM, BAGUNGA NAO

Prémio traz fila, fila traz erro e erro derruba o bar.
Por isso, o Hora Extra travou o salfo em 25 me-
sas, nem uma a mais, mesmo com gente esperan-
do na rua.

A organizac8o se apoiou em trés pontos. O saldo
foi dividido em quatro setores, cada um sob os cui-
dados de um garcom. Uma pessoa ficou dedicada
apenas ao banheiro e ao recolhimento das mesas. E
a cozinha padronizou o tempo de preparo, porque

comida ndo pode atrasar.
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Foi assim que o juri secreto encontrou o bar: lota-
do, mas limpo, rdpido e com cerveja trincando. Foi

isso que garantiu a nota méxima.

QUANDO FALTOU GENTE, ENTROU FAMILIA

No pico do concurso, a equipe sumiu, porque nin-
guém queria trabalhar. A solugéo veio de casa: pai,
made, filho e sobrinho, todo mundo de avental. Para
dar conta, a produgdo mudou, e o Discostela pas-
sou a ser moldado de manhd e congelado, para ser
frito s6 na hora. As funcbes também foram separa-
das, por questdo de higiene: quem mexe na comida

nio mexe no lixo.

CRESCER SEM PARAR

Depois do titulo vem a tentacZo de abrir trés lojas,
buscar investidor e virar franquia. Tavares viu isso
acontecer e dar errado: “J& vi muito bar que ganhou
e quebrou. Abre grande, contrata um monte e ndo
da conta. Ndo era isso que eu queria.”

A saida foi abrir outra casa, o Hora Certa, a 1 km
dali. O Hora Extra continuou pequeno, com 25 me-
sas, perfil de bar de bairro e custo baixo. J& o Hora
Certa é grande: comporta 100 pessoas, tem ar e brin-
quedoteca, e é voltado para a festa e para a familia.

As duas unidades compram juntas e, com o volu-
me maior, conseguem preco melhor com os forne-
cedores. Uma ajuda a outra.

Tosta resume o que viu em 25 anos de concurso:
“Néo tem férmula mégica. A férmula é estar no bal-
cdo. Boteco é extensio da casa. Moda passa. Espeti-
nho, hamburguer artesanal... vai e volta. Mas a histd-

ria do dono fica. Se vocé perder isso, perdeu tudo.”



WA GUMUNIDAL
ALEN |
(RURANI

Ao O Café e a Conta, a chef Kamili Piccoli fala
sobre veganismo, esporte, alimentacéo e as
transformacdes do mercado plant-based no Brasil.

ENTREVISTA POR DANILO VIEGAS

TEXTO POR BEATRIZ LOSS

O Piccoli Cucina nasceu de uma necessidade da prépria chef Kamili Piccoli. Vegana
hé 20 anos, sempre esteve acostumada a explorar a culindria sem ingredientes de
origem animal. Ela comegou organizando jantares secretos dentro da prépria casa,
projeto que cresceu e se tornou o restaurante de sucesso que é hoje.

A frente do negdcio, Piccoli e sua sécia, Roberta Pompone, ambas atletas amado-
ras, enxergaram no esporte uma forma de fortalecer a comunidade em torno do res-
taurante. Dessa iniciativa nasceu o Vegan Sport Club, plataforma criada para aproxi-
mar atletas veganos do publico e desconstruir o estigma de que dieta vegetal e alto
desempenho fisico ndo andam juntos.

Em meio a ascens@o das canetas emagrecedoras e a uma nova onda de paranoia
alimentar, Piccoli também comenta os rumos do mercado plant-based (baseado em
plantas, em tradugdo livre) no Brasil, a relacdo entre esporte e comunidade, e a dife-

renca dos consumidores brasileiros em relacéo aos de outros paises.
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Plinio Ramos.




Confira a entrevista:

B&R: Como o Piccoli comegou e como
voceés estdo criando senso de comu-

nidade, principalmente em relagéo

ao esporte?

Kamili Piccoli: O Piccoli comegou dentro da
minha casa, hd mais de 10 anos, onde eu fazia jan-
tares secretos. Organizava pelo Facebook, sinali-
zava o tema, as pessoas reservavam por e-mail e
sé descobriam o menu quando chegavam l4. Co-
mecei fazendo uma vez por més, e esses jantares
foram crescendo e eu fui aumentando a frequén-
cia. Quando eu vi tinha um restaurante aconte-
cendo dentro da minha casa.

Ent8o eu me mudei e deixei a casa para o res-
taurante, fui fazendo adequagdes e a coisa foi to-
mando uma propor¢&o cada vez maior. O restau-
rante comegou a ter brunches, jantares, almogos,
e af veio a pandemia. A gente estava no auge e
passou a funcionar sé com delivery e encomen-
das de rotisseria, bolos, cestas etc.

Depois da pandemia, o restaurante estava
bombando muito e a gente sentiu a necessida-
de de um espago maior. Foi quando passamos a
procurar uma casa com espaco de restaurante
mesmo, porque até entdo era sé uma casa adap-
tada. E viemos para a Francisco Leitdo, 272, em
Pinheiros, a nossa casinha de agora.

E entramos nesse momento com o esporte
porque eu e minha sécia praticamos esporte, ela
é boxeadora e eu corredora, e entendemos que
fazia muito sentido j& que uma coisa estd total-
mente conectada a outra. A alimentacéo sau-
dével é a base para fazer qualquer esporte em
qualquer nivel.

Na foto, a chef Kamili Piccoli durante
entrevista ao O Café e a Conta,|
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“A gente continua precisando
educar esse publico, é uma
missdo para sempre. E eu

falo para a minha equipe

que aqui a gente nédo tem so

a obrigagdo de fazer uma
comida boa, mas uma comida
extraordindria”, Kamili Piccoli.

Vocé criou o Vegan Sport Club. Pode

explicar o que é o projeto e qual é a

proposta dele?

A ideia do Vegan Sport Club é ser uma pla-
taforma para compartilhar informac&o e criar
essa comunidade mesmo. Entdo, eu comecei
apresentando alguns atletas e nutricionistas que
eu conheco e que séo do meu convivio para dar
exemplos da vida real. Porque eu acho que ainda
existe muito um estigma de que a pessoa vega-
na é aquela triste, anémica e sem energia. NZo,

existem vdrias pessoas que sdo atletas e veganas.

Quando alguém vai a um restaurante qual-
quer e ndo gosta, tudo bem, nfdo vai ser uma
grande questdo. Mas se vai a contragosto a um
restaurante vegano, porque o amiguinho vega-
no levou, e ndo gosta da comida, ai com certeza
é porque comida vegana é sem graca. Entéo eu
tenho a obrigacdo de surpreender.

Como vocé enxerga a evolugdo do mer-
cado nos ultimos anos, com cada vez
mais restaurantes incluindo opgdes
sem carne no cardapio? Esse movimen-
to também tem a ver com o poder de
influéncia desse publico nas escolhas
de onde os grupos vao comer?

Ainda é necessario educar o publico
e explicar que uma comida pode ser
boa sem carne, ou essa ideia de que
a gastronomia vegana precisa provar
sua qualidade ja esta ultrapassada?
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A gente continua precisando educar esse pu-
blico: é uma misséo para sempre. E eu falo para
a minha equipe que aqui a gente néo tem sé a
obrigac&o de fazer uma comida boa, mas uma
comida extraordindria. Porque a maior parte do
meu publico é formada por pessoas veganas que
trazem a familia ou amigos que néo sdo veganos,
e elas confiam no Piccoli e confiam que aqui es-

sas pessoas vao gostar da comida.

Bares & Restaurantes

GASTRON

Eu enxergo como uma evoluco. Apesar de
estarmos vivendo uma queda do mercado plan-
t-based, isso ndo significa que exista uma queda
no nuimero de pessoas veganas ou vegetarianas.
O boom do veganismo serviu para educar mui-
to o publico. Hoje, é muito mais fécil falar que
vocé é vegano e as pessoas entenderem o que
isso significa.

E os restaurantes também passaram a ofe-

recer alguma opg#o. As vezes n#o é a melhor,

pode ser sé um palmito ou uma salada, mas exis-
te. Acho importante continuar esse trabalho de
educagéo, quanto mais lugares tiverem boas op-
¢Oes, mais facil fica para veganos comerem bem

em qualquer lugar do Brasil.

Confira o episédio completo
do O Café e a Conta.
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Formato se populariza em
meio ao nascimento de novos
perfis de consumo e desafios
operacionais crescentes.

POR MAIC COSTA

EM UM MUNDO tecnoldgico, com muito na palma
da mao, tirar as pessoas de casa pode ser um desafio
complexo, especialmente quando se trata da alimen-
tagdo fora do lar. E preciso atrair, fidelizar, encan-
tar, e nfo sé. Também é necessario otimizar. Afinal,
o que fard um cliente deixar seu lar, se deslocar e es-
tar aberto a uma experiéncia externa que poderia se
resumir a alguns toques na tela do celular?

A inflac8o imobilidria e o custo de capital elevado,
vil6es do empreendedorismo nos dias atuais, somados
a propensdo ao delivery, potencializado pds-pande-
mia, criam a necessidade de negdcios mais rentéveis.
Com o intuito de driblar esse cendrio, popularizou-
-se a operac&o hibrida no Brasil. Marcelo Politi, fun-
dador da Politi Academy, um ecossistema de edu-

cacdo para gestdo de bares e restaurantes, apontou
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que hibrido nfo é um simples formato.
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TAURANTES HIBRI

“Trata-se de um Motor 2 — reaproveitar estrutu-
ra, equipamento e insumo que vocé ja tem, sob uma
marca, embalagem e narrativa diferentes, para atingir
um publico diferente. Quem entende o hibrido assim
ganha dinheiro com ele. Quem acha que estd inovan-
do o formato perde”, afirma o consultor.

Politi ainda explica que realmente hd uma tendén-
cia de adogdo de estabelecimentos hibridos. Porém,
ndo por uma escolha de design, e sim pela necessi-
dade de pagar as contas.

“O restaurante tradicional é um negdcio que paga
vinte e quatro horas de custo fixo e fatura em cinco.
Isso funcionou enquanto o custo de ocupagéo cabia.
Parou de caber”, ressalta.

Segundo o especialista, trés forgas pressionam o
modelo tradicional e abrem caminho para o hibrido:

1. Custos acima do carddpio. O custo de ocupag@o
e a folha de pagamento subiram mais do que o
dono conseguiu repassar aos precos.

Cliente hibrido. O consumidor mudou antes do
restaurante: a mesma pessoa almoga no saldo
na terca, pede delivery na quinta e compra o
congelado no sabado.

Tecnologia acessivel. Integradores de pedidos
e sistemas que retinem todos os canais em um

Unico painel, que o dono médio nfo tinha dez
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anos atrds, hoje estdo ao alcance.

Porém, € preciso tomar cuidado. De acordo com
Marcelo Politi, “hibrido ndo conserta balde furado”.
Ele explica que, se o negdcio ja tem CMYV alto, preci-
ficago errada e gente mal aproveitada, colocar uma

frente nova em cima amplifica o prejuizo.

PADARIA SANTA TEREZA

Natdlia Maturana, uma das donas da Padaria San-
ta Tereza — a mais antiga do Brasil, que opera des-
de 1872 —, contou que a propria localizag¢do do es-
tabelecimento, somada ao modo de vida paulistano,
que vé as casas de pées como extensdes de seu lar,
formou o cendrio ideal para que nascesse uma ope-
ragdo hibrida.

“Quando nds compramos a padaria, em 1995, fo-
mos trabalhando um cardépio, inaugurado em 1999
com pratos, por¢des. Vimos que o publico necessi-
tava disso. Estdvamos em um quadrildtero juridico
onde os frequentadores precisavam ter onde comer,
entdo a gente migrou para uma padaria com restau-
rante acoplado”, explica.

Em 2006, apds reforma do espago, ficou ainda mais
claro que se tratava de algo maior que uma padaria.
Os pratos deixaram de ser servidos no balcdo com

a inauguracédo de um andar com mesas.

OGIA



“A gente precisa de uma equipe boa. O sucesso da casa
acontece porque temos uma massificagéo da nossa historia e
nossos operadores nos ajudam nisso”, Natdlia Maturana.

Maturana revelou uma de suas estratégias para
superar um dos grandes desafios dos restaurantes
hibridos: a alocag@o de pessoal. Com o estabeleci-
mento funcionando das 8h as 20h, ela consegue ter
toda a sua equipe a disposi¢do das 12h as 14h, o ho-
rario de pico.

“Minha primeira equipe vai das 6h as 14h e a se-
gunda das 12h as 20h. Antigamente era necessdrio
fazer hora extra, trazer funciondrios a mais. Hoje
consigo ter todos no horério de pico. Para nés ficou
excelente e conseguimos reduzir o quadro de fun-
cionarios. Além disso, nédo abro aos domingos e néo
preciso de escala de folga, todos descansam em um
sé dia”, afirma.

A empreendedora reforcou a importéncia do bom
funcionamento dessa engrenagem, pois, em sua vi-
sdo, uma boa equipe profissional é o que separa o
sucesso da falha.

“A gente precisa de uma equipe boa. O sucesso da
casa acontece porque temos uma massificagédo da
nossa histdria e nossos operadores nos ajudam nis-

so”, acrescenta.

FUNCIONARIO SAUDAVEL

Conforme apontado pela empreendedora, uma equipe
qualificada é o grande diferencial para o sucesso de
um estabelecimento hibrido. Porém, uma linha nfo
pode ser cruzada: a satide do colaborador.

Quando se assume uma operacdo que transita por
varios caminhos, é possivel que ocorra um desalinha-
mento entre as expectativas e a realidade dos fun-

cionarios, o que pode se transformar em alta rotati-
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vidade e baixa entrega, criando um ciclo vicioso que
é ruim para todos os lados.

Leo Tavolino, sécio da Trattoria Tavolino — restau-
rante italiano que também funciona como uma gale-
ria de arte e realiza agdes em que os clientes podem
pintar e discutir arte —, conta que investe em trei-
namento para que 0s gargons consigam suprir as de-
mandas que vdo além do atendimento gastronomico.

Porém, segundo ele, hd um profissional com maior
conhecimento em arte que absorve a demanda téc-
nica sobre as obras, para que os demais colaborado-
res ndo fiquem sobrecarregados.

“Eu acabo deixando um gar¢com que vende e enten-
de um pouco mais. Ele é a pessoa para quem é passa-
da a demanda quando acontece de alguém querer uma
atengdo maior. E importante treinar uma pessoa e dei-
xé-la responsavel. Se disponibilizar a equipe inteira,
acaba que ninguém fica, de fato, responsével”, aponta.

Ele exemplificou também com a atuacéo do geren-
te da casa que, por cuidar de toda a operagéo, ndo
pode ser cobrado por responsabilidades relaciona-
das a galeria.

Outro ponto citado por Tavolino foi a necessida-
de de remuneracédo condizente com o trabalho efe-
tuado e a possibilidade de comissdes de venda das
obras de arte expostas.

“Conseguir garcons ja é complexo, conseguir es-
ses profissionais que entendem de arte ja é pedir
demais. O Bruno, que é o meu especialista, vende
as obras de arte. Recentemente ele vendeu sete em
uma semana e, claro, ganhou comissdes em cima
disso”, exemplifica.

TECNOLOGTIA
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Marcelo Politi explica que o modelo hibrido ganha espago por necessidade, ao usar a mesma estrutura para atender um novo publico.

0 QUE FUNCIONA E 0 QUE NAO FUNCIONA?

Politi listou alguns “casamentos” que d&o certo e ou-

tros que ndo ddo no formato hibrido:

Funciona bem

e Café ou padaria somado a restaurante: o me-
lhor casamento que existe. Ocupa o “buraco” do
restaurante. Mesmo saldo, mesmo ponto, custo in-
cremental baixo.

e Mercadinho da prépria marca: usa a compra
que ja é feita, vende sem ocupar mesa, transforma
capacidade ociosa de cozinha em produto, alonga
a vida 1util do produto.

¢ Multiplas marcas de delivery: cria novas marcas
de delivery a partir da mesma cozinha e da mes-
ma equipe, reduz o CMV, mas ndo pode ter per-
da de qualidade.

¢ Espaco ocioso somado a eventos: segunda e ter-
¢a, dias fracos em restaurantes de jantar, tém custo
fixo j4 pago, e viram receita extra para quem sabe

vender confraternizagdes e jantares corporativos.

N&o funciona

e Coworking com bar: o coworker ocupa uma mesa
por trés, quatro horas consumindo um café e uma
4gua; o barulho também faz ser um mau negdcio.

¢ Delivery de cardapio completo dentro do
pico do saldo: ocupa a capacidade da cozinha e
troca um cliente sentado pagando mais caro por
um de margem baixa, com atrasos para ambos;
um dia de producéo ruim faz o aplicativo reco-
mendar menos nos dias seguintes.

e Uma cozinha complexa carregada por uma
frente simples: uma pizzaria com pizzas num
CMYV muito saudéavel, entre 18% e 28%, carre-
gando nas costas uma cozinha completa de par-
megiana, peixes e massas, seis funciondrios e
CMYV alto.

e Mercadinho de produtos de terceiros: reven-
der “bolacha e refrigerante” que ndo sdo seus é
entrar no varejo, que tem margem de varejo, giro
de varejo e exige competéncia de varejo. Imo-
biliza capital de giro num jogo que ndo é o seu.
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A CIDADE QUE
ALIMENTA NEGOCIOS

Na maior metrépole da Ameérica Latina, o setor de
alimentag¢ao encontra mercado em expansao,
infraestrutura consolidada e politicas publicas
que fortalecem quem empreende na capital.

+ 145 mil
+ 234 miil
2,17 bi

empresas no setor de alimentacao na
cidade de Sao Paulo até junho de 2026;

pessoas em empregos formais
exerciam atividades relacionadas a
alimentacao em 2025;

movimentados pelo setor gastrondmico
na cidade em maio de 2026.

Fonte: O Setor de Alimentagdo 2026 - 5P Negaocios



PREFEITURA DE
SAO PAULO

A Prefeitura de Sao Paulo, por meio da Secretaria
Municipal de Desenvolvimento Econdmico e
Trabalho (SMDET) atua para apoiar quem produz,
vende e serve alimentos na capital.

A Sao Paulo Negdcios atua, por meio da SMDET, para

atrair investimentos, apoiar a instalacdo e expansao de
SAO negaocios, promover a internacionalizagao e conectar
empresas a oportunidades globais.

NEGyCIDS

@ www.sphegocio.com

Gbﬁewamno da Gaﬁtmnnmla re 1I|~a o mon ||’rur1rr'-=-r ito

OBSERVATORIO DA

Eﬁ%?ﬁ%?ﬁﬁ @ www.gastronomia.prefeitura.sp.gov.br

O Programa Sampa+Rural apoia a agricultura familiar,
-, programa urbana e periurbana. O programa Jr:caler:e a producao
€ samba local, amplia canais de comercializacao e conecta

produtores a restaurantes, feiras e mercados da cidade.

+rural

@ www.sampamaisrural.prefeitura.sp.gov.br

O Cate - Centro de Apoio ao Trabalho e
Empreendedorismo auxilia na qualificacao
profissional, orientacao para empreendedores e apoio
a empregabilidade e servicos na cidade de S3o Paulo.

CQ

TRABALRD E EMPREENDEDDRISMD

@ www.cate.prefeitura.sp.gov.br
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Boteco vinou rede

Entre a receita, a equipe e o ponto certo,
o que protege a identidade de um bar ao
se multiplicar é o ritmo adequado.

POR DUDA GOMES

EXISTE UM RECEIO que pode ser comum entre donos de bares e restaurantes
que conseguiram criar algo especial quando o assunto é tradi¢do e autenticidade. Os
empreendedores temem que crescer signifique, de alguma forma, deixar de ser o que
sdo. Muitos tendem a deixar em segundo plano a possibilidade de expans@o. Até que
a voz do cliente fala mais alto. Foi assim que o Bar do Ad#o, no Rio de Janeiro, capi-
tal, deu inicio ao seu processo de ampliacéo das unidades.

Bares & Restaurantes GESTAO
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Igacao/Bar do Adzo.
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“NdJs ndo nascemos pensando em ser
rede quando meus avos adquirivam
o0 negdcio, tanto que a primeira filial,
depois daquela loja prépria, s6 veio
15 anos depois”, Mauricio Costa.

De acordo com o presidente do Bar do Addo Franchising, Mauricio Cos-
ta, foi a partir dos pedidos dos clientes que ele e a familia cogitaram abrir
novas unidades do seu negécio. Fundado pelo avd de Costa em 1991, o
Bar do Addo nasceu como um empreendimento familiar no Grajad, bair-
ro da Zona Norte do Rio de Janeiro. Com foco na gastronomia, a marca
conquistou o publico ano a ano, até que essa demanda comegou a surgir.

“N6s ndo nascemos pensando em ser rede quando meus avés adquiriram
o negdcio, tanto que a primeira filial, depois daquela loja prépria, sé veio 15
anos depois. Em 2006, abrimos a primeira filial e iniciamos uma expansao via
rede prépria; chegamos a ter 14 restaurantes préprios até 2012”, conta Costa.
Uma dindmica parecida ocorre também com as casas do Grupo Alife Nino.
Atualmente, o grupo conta com 14 marcas, como Tatu Bola, Eu Tu Eles,
Boa Praca e Boteco Rainhaj; no total, sdo 70 operagfes presentes em 11 es-
tados brasileiros. Apesar da extensa gama de empreendimentos no pais,
o CEO do Grupo Alife Nino, Pedro Silveira, conta que, ao abrir uma nova
marca, a ideia inicial é oferecer ao publico uma experiéncia memoravel.

“Quando abrimos um bar, no comeco a gente ndo esperava abrir outras
unidades; a ideia era abrir um boteco muito legal, que entrasse no cora-
¢do dos clientes e fosse muito querido. Mas, com o sucesso de algumas
marcas, quando vemos o sucesso muito grande da primeira loja, sempre
comegamos a pensar se aquele conceito funcionaria em outros lugares”,
destaca Silveira.

Nos dois casos, a decisdo de crescer ndo nasce da pergunta “como ex-
pandir”, mas de uma outra, mais essencial: “como levar essa mesma ex-
periéncia para outro endereco”.

GESTAO



“NdJs sempre fomos obcecados com
exceléncia operacional [...] essa
exceléncia envolve receitas de como

se faz o produto, treinamentos

de brigada de como se executa o
produto, teste cego e o monitoramento
continuo na loja”, Mauricio Costa.

DOIS CAMINHOS, 0 MESMO DESEJO

Costa e Silveira partem do mesmo lugar, mas se-
guem por rotas diferentes, prova de que ndo existe
receita pronta para expandir de forma saudavel. O
Bar do Ad&o percorreu, ao longo de 35 anos, os dois
modelos possiveis, em sequéncia. Entre 2006 (data
da abertura da segunda unidade) e 2013, a empresa
chegou a operar 14 restaurantes proprios. “A gente
cresceu como rede prépria sempre se associando a
algum investidor, que, via de regra, j4 era cliente e
acreditava no produto. Nem sempre com 0 mesmo
investidor; pessoas diferentes acreditaram e decidi-
ram investir, e foi assim que fomos crescendo”, ex-
pde o empreendedor.

Ainda nesse caminho para a expansdo, Costa re-
lata 0 momento em que decidiu alterar o modelo
de negdécio; em 2013, a marca inicia o processo de
se tornar uma franqueadora e segue nesse formato
desde entdo.

J& o Grupo Alife Nino optou por n#o sair do mo-
delo inicial. “A gente acredita muito nesse modelo
em que a gente controla todo o processo, em que a
gente faz a centralizacdo completa do negécio”, de-
clara Silveira.

Os dois caminhos ndo competem entre si, e Cos-
ta reforca os 6nus e boénus das duas vertentes. Para
a rede prépria, ele observa as vantagens de controle
citadas por Silveira. J& sobre as desvantagens desse
modelo, o empreendedor aponta a necessidade de ca-

pital para investir em unidades proprias.
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Agora, quando o assunto € se transformar em um
franqueador, Costa afirma que também existem la-
dos bons e ruins. “Como franquia, vocé sabe que
vocé tem alguém que botou o dinheiro, entdo ele
tem muito interesse em fazer aquilo dar certo. En-
tdo, essa gestdo descentralizada, permite que vocé
tenha um crescimento com pessoas focadas naque-
la regifio onde estd abrindo”, comeca. “J4 as desvan-
tagens para o franqueador: vocé néo tem autonomia
completa naquela loja; se vocé tiver um franqueado
desalinhado com seus valores, vira uma dor de ca-

beca”, completa o empreendedor.

0 QUE NAO PODE SE PERDER

Garantir o sucesso de uma nova unidade, no entanto,
exige mais do que capital e planejamento de mode-
lo de expans#o. E preciso saber, com clareza, o que
ndo pode ser negociado no caminho.

O empreendedor a frente do Bar do Addo afirma
que o guardido da esséncia é o processo. A resposta
da casa para sustentar o0 mesmo padrdo em unida-
des com cozinheiros, garcons e gerentes diferentes
foi simplificar a operagdo sem simplificar o resulta-
do. “No6s sempre fomos obcecados com exceléncia
operacional [...] essa exceléncia envolve receitas de
como se faz o produto, treinamentos de brigada de
como se executa o produto, teste cego e 0 monito-
ramento continuo na loja”, conta.

Ele dd um exemplo concreto: “Uma carne-seca,
vocé pode comprar crua, vocé vai ter que fazer o
dessalgue, vocé vai ter que tirar a gordura. Esse
processo pode levar, dependendo do seu método,
48 a 72 horas. Mas vocé tem hoje, por exemplo,
bons fornecedores que ja te entregam uma carne
seca cozida e desfiada. Vocé reduz trabalho na co-

zinha. E af esse produto que chega, a gente sé dd
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modelo de rede ropnaﬂe_ermwe controla
odo o processo e centrallzar o negoa

0 NOSso toque, O NOSSO tempero, 0 NOSSO preparo
no nosso prato.”

Para Silveira, quem garante a esséncia so as pes-
soas. “A cultura tem que ser inegocidvel e a empresa
tem que crescer sem perder a cultura dela. Entdo cul-
tura é repeticéo, vocé tem que repetir todos os dias os
seus valores, os seus principios”, afirma. Sua estraté-
gia para garantir isso passa por um filtro pessoal e di-
reto na contratacgdo: “Eu entrevisto todos os gerentes
de lojas, eu entrevisto todos os gestores, pessoas que
nem se reportam diretamente para mim [...] porque
isso ndo se treina. A pessoa ou ela é hospitaleira, ou
ela gosta de gente, ou ela ndo é. E esta tudo bem, sé

que ela tem que procurar outro lugar.”

RITMO DA EXPANSAO

Ao falar da velocidade da expansio, Mauricio Cos-
ta e Pedro Silveira convergem: o ritmo é o verdadei-

ro fator de risco.
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“A cultura ela tem que ser
inegocidvel e a empresa ela tem
que crescer sem perder a cultura
dela. Entdo cultura € repetigdo,
vocé tem que repetir todos os
dias os seus valores, 0s seus
principios”, Pedro Silveira.

“A expansdo eu acho que ela tem que ser em pas-
sos n#o tdo rapidos. Somos uma rede que ndo cres-
ce muito aceleradamente, nds crescemos devagar”,
diz Costa, ao refletir sobre o limite entre expandir de
forma sauddvel e descaracterizar o negdcio. “Acho
que o problema é quando vocé cresce com uma ope-
racdo muito complexa, ou vocé néo é téo criterioso
no ponto, ou vocé ndo tem essa exceléncia operacio-
nal e a gestdo de pessoas realmente como um valot,

como uma prioridade sua”, afirma.



“Eu acho que uma coisa que eu
sugiro para grupos que estio em
expansdo é fazer uma expansdo
com muita calma. Cada loja é
uma loja que merece uma atengdo
muito grande”, Pedro Silveira.

Silveira chega a mesma conclusdo por outro cami-
nho: “Eu acho que uma coisa que eu sugiro para gru-
pos que estfo em expansio € fazer uma expansio
com muita calma. Cada loja é uma loja que merece
uma atencéo muito grande. Muitas vezes vocé n&o
tem time suficiente para implementacéo de cultura,
para contratar as pessoas, e vocé tenta fazer algo um
pouco mais acelerado e, as vezes, nesse meio do ca-

minho, vocé perde a m#o.”

A ESCOLHA DO PONTO COMERCIAL

Se a cultura e o processo sdo as defesas menos pal-
paveis da esséncia de um boteco, bar ou restauran-
te, a escolha do ponto comercial é a mais concreta.
Mauricio Costa explica que, tanto como rede prépria
quanto como franqueador, a metodologia para a es-
colha do ponto comercial é a mesma.

“A gente se pde no lugar do franqueado: a gen-
te ndo deixa um franqueado abrir loja onde a gente
eventualmente ndo fosse investir o nosso dinheiro”,
afirma o empreendedor. Ele descreve decisdes que
priorizaram cautela em vez de oportunidade apa-
rente. “NJs ja negamos pontos maravilhosos por-
que tinham um custo que nds considerdavamos im-
peditivo para a gente abrir o negécio, e ja deixamos
de lado pontos baratos que a gente achava que nédo
teria fluxo”, conta.

Silveira segue a mesma légica, com o mesmo ce-

ticismo em relac&o a atalhos para alcangar suces-
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so na expansdo. “A gente nunca pode se deixar en-
ganar, um ponto bom, com muito fluxo, com muita
gente passando, seja residencial, seja comercial, faz
muita diferenca. Ent8o a escolha do ponto é sempre
fundamental”, afirma. E acrescenta que a paciéncia,
de novo, aparece como variavel decisiva: “As vezes
vale a pena esperar. Muitas vezes os melhores pon-
tos nfo estdo no mercado, os melhores pontos vocé
tem que lutar e correr atras. E isso aconteceu bas-

tante com a gente.”

0 CLIENTE PERCEBE?

Silveira responde de forma direta, apoiado em pes-
quisas proprias que o Grupo Alife Nino ja condu-
ziu junto aos consumidores. “Muitas vezes o clien-
te néo tem a percepgdo de que aquilo ali é um bar
de rede [...] tem uma grande parte dos clientes que
ndo sabe, que vai simplesmente porque a loja é uma
loja bonita, porque ouviu falar que a comida é boa,
que o chope ta gelado, que a caipirinha é gostosa,
que a musica é agradével e que é um lugar legal para
celebrar”, expde.

Para ele, essa invisibilidade n&o é um efeito colate-
ral, é o préprio objetivo: “A gente tem que ter certe-
za de que o produto é muito bom e fala com aquela
populacéo local, porque ele [o cliente] se sinta em
casa, que ndo se sinta num bar de rede, num bar que
tem em varios lugares o mesmo produto.” E resume
o que considera o objetivo final de todo esse esforgo
de replicacdio: “Essa é a razdo pela qual existimos,
digamos assim, né?”

O risco de um boteco, bar ou restaurante se des-
caracterizar ndo estd no numero de unidades, nem
no modelo escolhido entre franquia e rede propria,
mas na disposicdo de tratar cada novo local com o

mesmo cuidado dedicado ao primeiro.
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SEU ESPAGO
MERECE MAIS
QUE UM LETR

Painéis de LED de alto padrao pa
bares e restaurantes. Do projeto a
instalacdo, a gente cuida de tudo.
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Pixel pitch Suporte remoto Tecnologia Instalagdo Padrdo Unico de
sem mistério: em até 24h: de ponta: completa: atendimento:
Explicamos de Problemas el es o Chegamos com Do bar de

forma simples a técnicos? as principais parceiros de esquina a grande
diferenca entre Resolvemos 3 serralheria e elé- rede: todo cliente
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24 horas. e Yestech sua equipe No uso nivel de cuidado |
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Agende agora: Siga no Instagram:
Thiago Rocha @ @rochaledsolucoes

11 96522-5623

0s modelos, para
vocé investir no

SL=NO

ESPECIALISTA EM TECNOLOGIA
AUDIOVISUAL PARA EVENTOS.

O Grupo Pleno entrega solugdes audiovisuais
completas e integradas para eventos de todos
os tipos, tamanhos e complexidades.

Menos fornecedores, menos ruido,

mais controle.

Conheca nossos projetos em: |
www.grupoplenolocacoes.com.br

OT Siga no Instagram:
@grupopleno
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DIAGEO LANGA SELO DRINK
SEGURO PARA VERIFICAR

INTEGRIDADE DE BEBIDAS E
PROTEGER CONSUMIDORES

A Diageo lancou o Selo Drink Seguro, tecnolo-
gia antifraude para verificacdo de procedéncia e
integridade dos produtos via smartphone. A ini-
ciativa busca garantir seguranca ao consumidor
e barrar a falsificacdo, problema que afeta toda a
cadeia de bares e restaurantes.

A solugdo promete 99,99% de eficacia anticépia
e tem certificagdo internacional de autenticag&o.
Cada selo aplicado nas garrafas funciona como
uma “impressdo digital” tinica, com mais de 27

trilhdes de combinagGes, analisada em segundos

Bares & Restaurantes NOTAS
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Selo Drink Seguro, da Diageo,

usa QR Code e Inteligéncia
Artificial para confirmar em
segundos a procedéncia e

a integridade da garrafa

por um sistema de inteligéncia artifcial para de-
tectar qualquer inconformidade.

A verificagdo é feita por QRCode e ao apontar
a camera, o consumidor é direcionado a platafor-
ma Diageo.ID e confirma instantaneamente se o
produto é original e estd inviolado.

“O Selo Drink Seguro nasce com uma ambic&o
muito clara: contribuir para que episédios como
o do metanol nunca mais voltem a acontecer. Tra-
ta-se de uma iniciativa pioneira e voluntaria da
Diageo, que incorpora a verificagédo de procedén-
cia a jornada de consumo por meio de uma sofis-
ticada solucéo antifraude”, afirma Paula Linden-
berg, presidente da Diageo no Brasil.

Saiba mais em bareserestaurantes.com.br/tecnologio
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IFOOD INVESTIRA MAIS DE
R$ 2 BILHOES EM INTELIGENCIA
ARTIFICIAL ATE MARCO DE 2027

Entre os anuncios do iFood Move 2026, destacam-se
duas frentes de inteligéncia artificial para bares e res-
taurantes: o Toqan, assistente para gest&o estratégica
do negdcio, e o iFood IA, voltado a operagdo diéria.

O movimento vem com um aporte robusto para
garantir competitividade continua no setor de de-
livery no Brasil: o iFood destinard Rg 24 bilh&es ao
ano fiscal de abril de 2026 a margo de 2027, alta de
41% sobre o ciclo anterior. Desse total, mais de R$
2 bilhdes serdo aplicados em inovacéo e tecnologia,
incluindo a evolugéo de agentes de IA.

RECORDE DE R$ 38,7 BILHOES NO
TURISMO INTERNACIONAL AQUECE
0 SETOR DE BARES E RESTAURANTES

Segundo o Banco Central, o turismo internacional
bateu recorde no Brasil nos oito primeiros meses
de 2026: visitantes estrangeiros injetaram R$ 38,7
bilhdes (US$ 7,4 bilhdes) na economia, alta de 10%
sobre os R$ 35 bilh&es do mesmo periodo de 2025.

Para o turismdlogo e presidente da Abrasel no Ama-
P4, Sandro Belo, o cendrio é promissor para a alimen-
tac&o fora do lar. “Existe uma oportunidade concreta
para bares e restaurantes transformarem esse fluxo
em geracdo de negdcios, renda e valorizacdo da gas-
tronomia brasileira perante o mundo.” A série supera,
segundo a Globo News, os investimentos turisticos de
2014 e 2016, com a Copa do Mundo e as Olimpiadas.
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Desenvolvido com a Prosus, o Toqan consolida rela-
torios operacionais — como histdrico de vendas, can-
celamentos e tempo médio de preparo — e gerencia
a reputacéo da marca, centralizando avaliagdes e su-
gerindo respostas automatizadas conforme o tom de
voz do lojista. Ja o iFood IA atua na rotina operacional:
integrado ao Portal do Parceiro, resolve gargalos em
tempo real e sugere a¢Oes rapidas, como um mentor.

“Democratizamos o acesso a inteligéncia artificial
para cada dona e dono de restaurante do pais”, des-
taca Juliana Yamada, vice-presidente de Novos Ne-
gdcios do iFood.

Veja a matéria completa em bareserestaurantes.

com.br/tecnologia

Sandro Belo alerta que o desafio é levar parte des-
se capital aos caixas de restaurantes, bistros e cafés,
j& que atender esse publico exige preparo técnico da
equipe de saldo.

Segundo o especialista, o turista internacional bus-
ca uma experiéncia de imersfo, identidade local e
memoria cultural. Por isso, estabelecimentos que
oferecem isso com organizagédo estrutural garantem
fatia desse mercado.

Na pratica, isso inclui carddpios multilingues,
equipe treinada para atendimento qualificado, op-
¢des de pagamento em cartdes estrangeiros ou car-
teiras digitais globais, e presenca no ecossistema
de turismo local.

Para mais dicas, acesse bareserestaurantes.com.
br/experiencia

Acesse o Portal B&R e confira as
principais noticias do mercado

de alimentagdo fora do lar.

DA REDAGAO




luando a tecnologia tira o controle
o trabalho de nds mesmos

Paulo Jelihovschi é psicélogo, empresério, mestre em

administragdo, e Lider de Gente e Jornadas na Abrasel

SEMPRE FICO ATENTO aos assuntos que vém
emergindo nas rodinhas dos profissionais de RH, e
um desses que vem crescendo € a “angustia e a an-
siedade 2.0 com a IA generativa”. Digo 2.0 pois uma
primeira onda desses sentimentos surgiu ha uns 2
a 3 anos, quando fomos expostos em massa a essa
tecnologia pela primeira vez.

Estamos entrando em um novo momento, em que
essas ferramentas de IA j4 conseguem desenvolver
trabalhos mais elaborados. Vdrios profissionais ja
percebem esse avango, e uma nova onda de angus-
tia e ansiedade comega a chegar. Diferentemente da

primeira, observo uma reflexdo do tipo “o que devo
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escolher que a IA faga por mim, e o que eu vou con-

tinuar querendo fazer”. O que enxergo € que isso ndo

é uma opgado: tudo que a IA puder fazer serd feito

por ela, e ndo cabe mais ao dono da tarefa escolher

se ele ira fazer ou nfo. E sim, o trabalhador perdeu

o controle da execucéo do seu préprio trabalho. Ele

ird fazer o que a IA deixar sobrar. Se isso é bom ou

ruim, deixo para refletir em outro momento.

Por ora, faria as seguintes recomendagdes para
quem deseja implementar a IA em seus times de
forma saudével:
¢ Apoie a construcéo de planos futuros junto ao seu

time: ndo acredito que seja vélido vender uma vi-

sdo romantica de que a IA em momento algum ird

substituir o trabalho humano, e apenas nos torna-

ra trabalhadores melhores. Sim, ela vai substituir o

trabalho humano em algum nivel. Vale aqui apoiar

a construcdo de planos futuros, de novos traba-

lhos e oportunidades que podem surgir com isso.

e Tire a viseira que te impede de ver o futuro: a IA
estd af, as ferramentas sdo cada vez mais poten-
tes e ndo hd como ignorar esse fato. Busque olhar
para dentro de si e ser senhor desse movimento,
e n3o apenas ser levado pela maré.

e Controle a ansiedade, sua e do seu time: estude
muito, se adapte e ndo lute contra o movimento.
Fazer o controle da ansiedade estd intrinsecamen-
te ligado a abragar o futuro inevitével ao invés de
se lamentar pelo que esté por vir.

Por fim, acredito que esse movimento estad sé no
inicio. Mais tecnologias, ainda mais potentes, ain-
da estéio por vir. Minha recomendac&o é estar mui-
to atento e, dentro do possivel, se ajudar e apoiar os

demais a surfarem essa enorme onda sem se afogar.
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conexao

abrasel

Planeje os
proéximos 2 anos
do seu hegocio

Faca uma avaliacao completa
e gere um plano de crescimento,
para comecar a colocar
em pratica.

Vocé responde A |A organiza Vocé ajusta

Produto: Plano de crescimento

Atendimento:
Equipe:

Atendimento, gestao, vendas Um plano de metas com Faca ajustes de acordo com a
e marketing, produto, gestdo de tarefas e objetivos de acordo Sua realidade e com 0s recursos
pessoas e mais. cOm O Seu Negocio disponiveis

Com o Conexdo Abrasel, vocé, gestor de
bares, restaurantes, lanchonetes ou
padarias, pode acessar gratuitamente um
ambiente com solucdes exclusivas para

apoiar 0 sucesso do seu negocio.
Escaneie 0 QR Code e acesse ja. conexaoabrasel.com.br




fFood

O plano certo
para cada
negocio

Apenas 8,9%
de taxa de
comissao

§

Cadastre o seu
restaurante em
99%app.com/restaurantes

Taxa de comissdo de 8,9% p/ plano ‘Entrega pela 99', sujeita a alteracoes.
Consulte demais taxas e regras no portal de parceiros da 99Food






