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EDITORIAL
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“Acreditamos na importancia da profissionalizagao do mercado, na valorizagao
dos profissionais da area e no potencial de continuidade de crescimento do
segmento.

MANIFESTO

Acreditamos que a informagéao e a inspiragao sao motivadores fundamentais
neste processo e que elas nao devem ser privilégio de poucos.

E preciso informar, criar oportunidades, gerar relacionamento, engajar,
motivar e inspirar as pessoas que atuam ou pretendem atuar nas mais
diversas areas que envolvem o que chamamos de alimentagao fora do lar.

Queremos a informacgao mais acessivel e os profissionais mais conectados
e atualizados. Queremos possibilitar que os pequenos aprendam com 0s
grandes e 0s grandes com 0S pequenos.

Queremos disseminar o amor e o orgulho pelo trabalho nesta area.

Queremos o food service para todos.”

SOCIAL

Acreditamos no conceito de sustentabilidade, ou seja, que sé ha futuro para modelos e negdcios em
que os ganhos sejam ndo somente na esfera econdmica mas também nas esferas ambiental e social.
Cada uma de nossas editorias, através de seus curadores, direciona e aloca parte dos recursos
originados pela Rede Food Service para iniciativas sociais voltadas para a profissionalizagéo e
empregabilidade no segmento.

CURADORIA

A curadoria da Rede Food Service existe para garantir que 0 nosso propdsito seja atendido e que o
conteudo disponibilizado seja 0 mais adequado possivel ao que o leitor quer e precisa.

Profissionais atuantes, reconhecidos, com grande vivéncia em suas areas de atuagéo e que construfram
sua histdria de vida através do trabalho no segmento. Pessoas que entendem e reconhecem que o

Food Service é um negdcio de pessoas, pelas pessoas e para as pessoas. Muitos anos de experiéncia e
vivéncia viram conteudo para vocé todos os dias.

Leia integralmente a presente Politica de Privacidade - Politica de privacidade (“Politica”), que disciplina as regras de coleta e limites de uso que a REDE
FOOD SERVICE faz de seus dados de acesso e demais informagdes a ela confiada mediante navegacdo, cadastro, ou uso dos recursos disponibilizados
na pagina de internet www.redefoodservice.com.br e seus subdominios (“Site e landing pages’), aplicativos e outras ferramentas por seus visitantes e
usuarios, sejam elas pessoas fisicas ou juridicas (‘Usuario”). Ao utilizar o Site, App, landing pages, entre outros, o Usuario confirma que conhece, com-
preende e concorda integralmente com os termos da Politica, encontrada na pagina de politica de privacidade dentro do site. Esta Politica é parte
indissociavel dos Termos de Uso do Site/App - REDE FOOD SERVICE (“Termos”), que também se aplica ao Site/App/ Landing pages, integrando-o em
sua totalidade. O aceite aos Termos implica no aceite a esta Politica e vice-versa.
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NA RUA por DORATIA

Pela primeira vez,
Kraft Heinz une suas
marcas em lancamento
de produto

A Heinz, referéncia mundial em Taste Elevation,
se uniu a BR Spices, marca brasileira de temperos
autorais e especiarias, para anunciar a entrada em
uma nova categoria: tempero para batata frita. Pela
primeira vez, a Kraft Heinz Brasil uniu duas de suas
marcas para apresentar ao mercado um produto
totalmente unico e inovador. O langamento traz a
expertise da BR Spices em blends de especiarias e
a autoridade de Heinz na ocasido de consumo para
deixar a batata frita ainda mais saborosa. Ou seja,
tudo o que torna essa experiéncia ainda mais deli-
ciosa e intensa.

“Um dos principais pilares da Kraft Heinz no Bra-
sil é elevar o sabor dos alimentos e a categoria de
temperos é fundamental nesta estratégia. A nossa
estreia neste segmento é para trazer ainda mais
sabor para um cldssico brasileiro, sendo o primeiro
tempero com especiarias da Heinz no mundo”, co-
menta Fernando Rosa, CEO da Kraft Heinz Brasil, na
Rede Food Service.

Feito com ingredientes 100% naturais, o produto
possui um toque defumado, ligeiramente picante e
acido, que combina perfeitamente com a batata fri-
ta, além de ser o par ideal do ketchup niumero 1 do
mundo. O novo tempero para batata frita Heinz em
parceria com a BR Spices revela uma nova e surpre-
endente experiéncia de sabor.

O langamento vem dois anos apés a Kraft Heinz
se tornar s6cia majoritaria da empresa brasileira
de temperos BR Spices. "Os temperos BR Spices
e o0 ketchup Heinz sao sinérgicos em pilares como
o uso de ingredientes de qualidade superior. Es-
tarmos envolvidos na criagao de um produto tao
Unico na primeira experiéncia em que a Kraft Heinz
une suas marcas é motivo de muito orgulho e en-
tusiasmo para nos", explica Gabriel Daniel, CEO da
BR Spices.

O novo tempero para batata frita da Heinz em par-
ceria com a BR Spices ja esta disponivel para com-
pra no e-commerce das duas marcas da Kraft Heinz,
além dos pontos de venda espalhados pelo Brasil.
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SOBRE A HEINZ

Com mais de 150 anos oferecendo alimentos de
qualidade, a Heinz esta presente em mais de 200
paises ao redor do mundo. Além do iconico ketchup
— lider de mercado —, seu portfélio inclui outros
condimentos, como maionese, mostarda e barbe-
cue, além de molhos de tomate. Em 2015, a marca
se tornou parte da Kraft Heinz Company, conglome-
rado resultante da fusao entre a Heinz Company e
a Kraft Foods Group. Uma das maiores empresas
alimenticias do mundo, a Kraft Heinz se dedica a
produzir alimentos e bebidas de alta qualidade, ofe-
recendo sabor e nutricdo a todas as ocasides.

SOBRE A KRAFT HEINZ COMPANY

Nos da Kraft Heinz Company (Nasdaq: KHC) es-
tamos conduzindo uma transformagao inspirada
no nosso Propdsito, Let's Make Life Delicious. Os
consumidores estdo no centro de tudo o que faze-
mos. Com vendas liquidas de aproximadamente US
26 bilhdes em 2020, estamos comprometidos com
o crescimento de nossas marcas iconicas e emer-
gentes de alimentos e bebidas em uma escala glo-
bal. N6s alavancamos nosso footprint e agilidade
para desencadear todo o poder de Kraft Heinz por
meio de um portfélio de seis plataformas de pro-
dutos voltados para o consumidor. Como cidadaos
globais, nos dedicamos a ter um impacto sustenta-
vel e ético no mundo, enquanto ajudamos a alimen-
tar as pessoas de forma saudavel e responsavel.
Saiba mais sobre a nossa jornada visitando o site
ou nos seguindo no LinkedIn e no Twitter.

SOBRE A BR SPICES

A paixao por boa comida é o combustivel para
a BR Spices no desenvolvimento de um portfélio
exclusivo de temperos e especiarias. Com DNA
jovem e criativo, a marca da nome a industria
criada em 2015 pelo empresario e chef paulistano
Gabriel Daniel. Toma partido de sabores e blends
autorais para pensar a alimentagao de forma mo-
derna, auténtica e acessivel. "Arquitetamos nos-
sos produtos pensando em incentivar a cultura
do comer bem e valorizar os momentos em tor-
no da mesa", explica Gabriel. "Queremos romper
preconceitos e traduzir as melhores tradigées da
cozinha de maneira atual e descomplicada, pos-
sibilitando preparos saborosos sem renunciar es-
colhas saudaveis.”

Com mais de 70 produtos de diferentes inspi-
ragcoes e vocagoes, em categorias como Churras-
co, Gourmet e Fit, a BR Spices se centra no rigor
de qualidade e know-how de sabores. Seleciona
os melhores ingredientes de produtores no Brasil e
no mundo para oferecer um produto 100% auténti-
co, livre de conservantes, aromatizantes, corantes,
glutamato monossodico e alergénicos. Nao a toa,
se tornou a escolha preferida de especialistas em
cozinha e nutrigdao. Os produtos estdo disponiveis
nas prateleiras de empdérios, quitandas, agougues,
mercados, supermercados e atacadistas Brasil afo-
ra — além de um e-commerce proprio com entregas
em todo o territério nacional.

Aussie expande
cardapio e lanca
op¢oes vegetarianas

O Aussie, marca que pertence ao grupo Bloo-
min' Brands Brasil, segue firme em sua proposta
de desenvolver e oferecer opgdes inovadoras em
seu cardapio e, apds completar 100 operagoes pelo
pais, anuncia o langamento de dois produtos, os
primeiros vegetarianos do cardapio: o Crush Chee-
se Veggie Burger e a a Crunch Mix Salad. As novida-
des acompanham o atual momento da marca, que
ganhou recentemente um novo mote e agora assina
como “Aussie — Chicken and More".

O Crush Cheese Veggie Burger, esta disponi-
vel desde o més de outubro nos restaurantes da
marca, e tem tudo para se tornar o queridinho
dos vegetarianos que sao loucos por queijo e
aqueles que estao dispostos a uma nova expe-
riéncia gastronémica. E a combinagao ideal de
hamburguer feito com fibra de caju com textura
e sabor perfeitos, muito queijo cremoso, maio-
nese defumada e tomate. A cada mordida os sa-
bores vao se apresentando, juntos e misturados,
na mais perfeita combinagao.

Ja a Crunch Mix Salad, que deve entrar para o
menu em breve, é a opgao perfeita para os dias de
calor intenso e que pedem uma refeigdo leve, mas
cheia de sabor. Ela unealface, ricula, repolho roxo,
cenoura ralada, tomate em cubos, pepino e é finali-
zada com maionese balsamica e nozes pecans gla-
ceadas, reforgando o conceito Sweet & Spicy, com
doce e o salgado em um s6 produto, marca regis-
trada da Aussie. E, para quem optar por dar aquele
upgrade, a dica é adicionar frango grelhado ou Cris-
py Chicken Tenders a essa combinacgao.

"0 desenvolvimento de novos produtos é uma
busca continua de Aussie, que tem a proteina do
frango como protagonista do cardapio, mas esta
sempre de olho em opgoes para atender os mais
variados perfis de consumidor que possam ir jun-
tos aos nossos restaurantes. Com os langamentos
vegetarianos queremos oferecer um cardapio ainda
mais inclusivo e versatil, assim como ja temos op-
¢oes com a proteina de carne no menu”, diz Paula
Zequetti, Gerente de Marketing do Aussie, na Rede
Food Service.

SOBRE O AUSSIE

O Aussie possui 100 operagdes no Brasil via de-
livery e esta presente em 35 cidades, 16 estados
e no Distrito Federal, além de restaurantes fisicos
em Sao Paulo e Rio de Janeiro. Tendo a proteina
do frango como carro-chefe do seu menu, a mar-
ca tem em seu DNA o conceito Sweet and Spicy, e
prioriza o sabor, a mistura de ingredientes frescos
e temperos marcantes. Aussie explora o mundo
em busca de inspiragdes para criar combinagoes
com sabores intensos, que transformam a expe-
riéncia de comer em entretenimento. A rede de
restaurantes foi criada em 2019 na Arabia Saudi-
ta, expandindo posteriormente para outras regides
como Hong Kong e EUA. A primeira operacao bra-
sileira da marca foi inaugurada em 2020, em Sao
Paulo. Aussie pertence ao grupo Bloomin' Brands,
gue também conta com as marcas Outback Ste-
akhouse e Abbraccio no pais.

Laurent Suaudeau, o
“chef dos chefs”, tem
noite de autégrafos na
Livraria daVila

A Livraria da Vila, uma das mais diversificadas
redes livreiras do pais, recebe hohje, 16 de novem-
bro, quinta-feira, das 19h as 21h, na unidade do
Shopping Higienépolis, o chef Laurent Suadeau,
para sessao de autégrafos de seu novo livro “Lau-
rent Suaudeau: o toque do chef".

A obra comemora a célebre jornada pessoal e
gastronémica do “chef dos chefs", carinhoso ape-
lido que Laurent ganhou no pais por ter revolucio-
nado a produgao culinaria do Brasil ao valorizar,
em sua cozinha, nos anos 1980, ingredientes tipi-
cos da mesa da populagao brasileira, mas até en-
tao inexplorados nos menus dos restaurantes da
alta gastronomia.

Além de sua histéria pessoal, que incluiu o
aprendizado com Paul Bocuse, lenda da alta gas-
tronomia, Laurent compartilha 50 das principais
receitas criadas ao longo das quase cinco décadas
dedicadas a cozinha, ilustradas por imagens espe-
taculares do fotégrafo Sérgio Coimbra.
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NA RUA por DORATIA

Johnny Rockets
lanca hambirguer
em comemoracdo
aos 10 anos da
marca no Brasil

O Johnny Rockets, rede americana de ham-
burguerias ambientada nos anos 1950, completa
neste més seu 10° aniversario no Brasil. Com 42
unidades, arede nacional ja ultrapassou o México
em volumes de lojas e esta atras apenas dos Es-
tados Unidos como maior cadeia de restaurantes
em um soO pais.

Para comemorar com o publico a data especial,
a marca langou o Celebration Burger, composto
por hamburguer Angus 150g, queijo Ementhal, al-
face roxa, tomate, bacon, cebola roxa e um exclu-
sivo molho de cerveja. Nas lojas modelo express,
localizadas em pragas de alimentagao, o san-
duiche promocional esta disponivel a R$ 30,00.
Ja nas unidades casual dining, com area prépria
de refeicdes, o publico encontra a versao com-
bo, com fritas e bebida, a R$ 49,00. Valido por 60
dias, o produto comemorativo segue no cardapio
até 10 de fevereiro.

A data também serd marcada pelo langa-
mento do milkshake de Kit Kat, feito com sor-
vete de chocolate, leite, Kit Kat, calda de cho-
colate e chantilly, disponivel a em versdes de
300 e 500 ml, a RS 24,00 e RS 35,00, respec-
tivamente, nas unidades express e casual do
Johnny Rockets.

Presente em mais de 30 paises e com fatura-
mento médio de R$5 bilhdes (1 bilhdo de déla-
res) por ano em todo o mundo, a marca ameri-
cana criada em 1986 abriu a primeira unidade no
Brasil em 2013 e pretende fechar 2024 com 60
restaurantes. Todas as lojas possuem tematica
dos anos 1950, que permite trabalhar drinks com
gin, vodka e outros destilados. Além disso, dis-
ponibilizam no cardapio as melhores opgdes de
hamburgueres, batatas e shakes, servidos pelos
animados gargons dancgarinos.
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Burger King® inova no
cardapio com a nova
Linha Bacon Lovers,
para os verdadeiros
amantes de bacon

Pensando nos fanaticos por bacon, o Burger King®
decidiu trazer para o cardapio a nova linha Bacon Lovers,
uma verdadeira explosao de sabor. As quatro novas de-
licias da rede ja estao disponiveis em todos os seus res-
taurantes para quem quiser experimentar a combinagao
do bacon com o sabor que s6 o BK sabe fazer.

Sao dois novos sanduiches, o Bacon Lover e o
Bacon Lover Chicken. Os dois vém acompanhados
de pao fofinho com pedacinhos de bacon, fatias de
bacon crocante e a deliciosa Baconese, a maionese
sabor bacon queridinha da galera!

Para fechar com chave de ouro, os Bacon Lovers
também terdo a disposi¢do a Bacon Lover Batata, a
famosa batata crocante e sequinha do Burger King®,
acompanhada de cubinhos de bacon crocante e dois
sachés da iconica Baconese da rede. E para ousar
ainda mais, o BK ainda esta langando o Bacon Lo-
ver Sundae: massa de baunilha, calda de chocolate e
cubos de bacon crocante para trazer um sabor inusi-
tado para as sobremesas do Burger King®.

0 Bacon Lover é feito com hamburguer de carne
100% bovina, grelhado ao fogo, uma fatia de quei-
jo sabor cheddar, ketchup Heinz, cebola em rodelas
e duas fatias de tomate. O Bacon Lover Chicken é
feito com peito de frango empanado, uma fatia de
queijo sabor cheddar, ketchup Heinz, cebola em ro-
delas e duas fatias de tomate.

SOBRE BURGER KING®

O Burger King® é uma das maiores operagoes de
fast food do Brasil, presente em todos os estados do
pais. O primeiro restaurante da rede foi inaugurado no
Brasil em 2004, passando a ser operado oficialmente
pela master franqueada brasileira ZAMP® em 2011.
Com mais de mais de 850 estabelecimentos, entre lo-
jas préprias e franqueadas, a marca foi considerada
uma das mais criativas do mundo por trés anos con-
secutivos em Cannes. Para saber mais sobre Burger
King® no Brasil, acesse o site ou acompanhe a marca
no Facebook, Twitter, Instagram e YouTube.

De olho no verado,
OAKBERRY lanca

receitas especiais de
bowl e smoothie com
maracuja

A OAKBERRY, rede global de superfood, langa sua
campanha de verao com bowls e smoothies espe-
ciais preparados com maracuja. As novas opgoes
do cardapio marcam a estreia da rede na oferta de
receitas pré-sugeridas como parte da estratégia de
promover novas experiéncias de consumo.

“A campanha, que comega com as receitas de
maracuja, convida nossos clientes a experimentar
outras formas de consumir seu OAK com combina-
¢Oes deliciosas e ja testadas que facilitam na deci-
sao de compra", afirma Sabrina Zajakoff, gerente de
marketing Brasil da OAKBERRY para a Rede Food
Service.

As novidades no cardapio sao o bowl de agai
com maracuja, castanha de caju, mel e granola, dis-
ponivel na opgao Works (500mL); e o smoothie de
acai com maracuja e mel, também a disposigao na
versao Works.

Os novos produtos com maracuja podem ser en-
contrados em qualquer uma das mais de 400 lo-
jas da OAKBERRY espalhadas pelo pais. Criada em
2016, a marca cresce em ritmo acelerado, estando
presente também em 45 paises ao redor do mundo.

A variedade de bowls e smoothies disponiveis
nas lojas da OAKBERRY é preparada com agai pro-
duzido 100% pela empresa, uma receita especial
propria que garante a cremosidade e o sabor in-
confundivel com um produto 100% vegano, livre de
colesterol, gordura trans, conservantes e corantes,
além de sem adicao de xarope.

Além do carro-chefe, a OAKBERRY detém uma va-
riedade de produtos complementares como barras
de proteina, whey protein, mel, pacoca zero, matcha,
para incrementar a experiéncia do consumidor.

SOBRE A OAKBERRY

Criada em 2016 por Georgios Frangulis e Renato
Haidar, a OAKBERRY é uma rede global de super-
food, com foco na comercializagdo de agai. Com

mais de 700 lojas, a rede, totalmente verticalizada e
sustentavel, atua com o modelo de franquias e lojas
proprias. Além do Brasil, a marca esta presente em
outros 45 paises como Estados Unidos, Emirados
Arabes, Arabia Saudita, Franca, Austrélia, México,
Espanha, Portugal e Reino Unido.

Madero lanca café da
manha no aeroporto

de Congonhas (SP)

Seis meses ap0ds a inauguragao no Aeroporto de
Congonhas, o Grupo Madero tem motivos de sobra
para comemorar. O restaurante Madero Burger lan-
¢a, para este final de ano, opgdes de café da manha,
disponiveis entre 6h e 11h.

Entre as delicias estao os muffins, o bolo
de fubd, o parfait de frutas vermelhas, o misto
quente e o famoso pao crocante com manteiga.
Também é possivel optar pelas famosas coxi-
nhas crocantes e pelos pastéis frescos e sequi-
nhos nos sabores carne e queijo. Para acompa-
nhar, cappuccino, espresso, café coado e chas
sao O0timas opgoes.

Todo més sao atendidos cerca de 50 mil clientes
e, assim, o local permanece entre as operagdes de
maior trafego na rede em todo o Pais. Vale destacar
que o Madero Burger de Congonhas conta com o
famoso Cheeseburger, eleito recentemente como o
Melhor de SP, feito com um pao crocante, alface e
tomate organicos, maionese artesanal, queijo tipo
cheddar, e carne com baixo teor de gordura e sem a
adicao de conservantes artificiais. Também é pos-
sivel optar pelo delicioso Madero Bacon e apetito-
sas batatas fritas.

"As operagdes que atendem clientes que estao
de passagem reforgam nosso compromisso em
oferecer comida de qualidade e maxima agilidade
mesmo nos momentos em que o tempo é escas-
so. Nosso objetivo foi buscar uma variedade no
cardapio que pudesse agradar a todos os consu-
midores que passam pelo aeroporto de Congo-
nhas nos mais variados horarios"”, comenta o VP
de Operagdes do Grupo Madero, Rafael Mello, na
Rede Food Service.
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ARTIGO —

Leonardo Lima

Reflexdes sobre a

COP28 - viré outra
COPWASHING ?

Depois de duas semanas com recordes de
posts e noticias sobre a COP28 e com a mes-
ma dificuldade de ser fechado um acordo en-
tre os paises participantes ou partes no jargao
“copistico”, me veio a cabega a COP27.

Como um “deja vu", me tele transportei
para um ano atras e fui verificar que algo si-
milar também passou no Egito que sediou o
ultimo encontro.

Assim como agora, a COP27 também teve
prorrogacao e definicdo nos pénaltis. Quase
nao se chegou a um acordo.

Relendo noticias das ultimas COPs, vejo que
sempre ha centenas de notas reportando que
foi encerrada com maior ou menor sucesso a
COP do ano em que foi realizada.

Nesse ponto e principalmente depois de
todo o alarde dessa ultima, parei para pensar
o que significa uma COP de sucesso ou que
atinja os seus objetivos. Que objetivos ? Os do
papel ou da realidade ?

Sem querer ser pessimista com o resultado
dessa, que acabamos de presenciar o seu en-
cerramento , pergunto quem lembra do que foi
definido na COP27.

Para quem nao lembrar assim como eu nao
lembrava , segue um link muito interessante
com os principais acordos gerados la . https://
laclima.org/wp-content/uploads/2023/03/
cop27outcomes_portugues.pdf

“Muy bien" como diria um amigo argentino .
Aqui mora o perigo.

Veja se esta de acordo comigo.

0 sucesso de uma COP nao esta no acordo
firmado ao término do encontro entre as par-
tes. Esta na sua execugao em tempo e forma.

Se estamos de acordo com essa singela
premissa, me fiz outra pergunta que nao quer
calar na minha consciéncia.

Quem monitora a execugao dos acordos fir-
mados ao nivel governamental e ao nivel das

N+

corporac;c")es presentes ao encontro ?

Quem monitorou e prestou contas dos acor-
dos firmados na época . No inicio da COP28 foi
verificado o que foi realizado na dltima ? Qual
foi o percentual de atingimento dos objetivos
tracados? Quem cuida da governanga?

A resposta deveria ser 6bvia, a ONU claro.

Seguramente a ONU deveria ou deve ter fei-
to. Minha pergunta é quem dos demais mor-
tais do planeta seguiu acompanhando ou co-
nhece os resultados ? Que chance temos de
nao sequir assando em fogo brando? Que

papel nos cabe nessa equagao ?

A resposta esta em possivelmente algumas
centenas de abnegados, que carregam o bas-
tao de salvar o planeta de virar um grande for-
no de cocgao para 8 bilhdes de seres humanos
que nao foram projetados para viver sob

tornados , inundagbes , temperaturas aci-
ma de 40 graus, ondas invadindo suas casas,
chuvas torrenciais que fazem despencar tudo
a sua volta etc. tem a resposta. Vocé conhece
algum deles ?

Portanto sem querer me atrever a julgar se a
COP28 foi um sucesso ou nao no papel, tarefa
que deixo com todo prazer para os especia-
listas responderem, minha pergunta vai para
quem vai fazer sistematicamente o follow up

do que foi acordado no papel e levantar a
mao alertando se esta ou nao sendo cumprido.

Ah entao agora ficou facil. Basta ler o que
foi acordado, identificar os responsaveis e fa-
zer o follow-up.

Estimado leitor, infelizmente tenho que de-
cepciona-lo, dizendo que o primeiro passo ja é
dos mais dificeis.

Como encontrar na forma que um ser huma-
no de razoavel saber entenda, o que foi acorda-
do no emaranhado de documentos “copisticos”
que sao gerados?

Fico com a amarga sensagao de que aproxi-
madamente 8 bilhdes de seres humanos como
nés, eu que escrevo e vocé que |, estamos

O e
©)

nas maos de génios do saber que usam propo-
sitalmente linguagem “onistica “ ou seja que

vem da ONU para definir o nosso destino.

Um cipoal de documentos que claramente
nao foram concebidos para seres humanos
comuns. Que requer rodadas e rodadas de dis-
cussao para escolher uma palavra que agrade
a todos Portanto, quem vai poder seguilos e
reportar sistematicamente os avangos ? Ne-
cessitamos de tradutores e vemos que mui-
tos o fazem, felizmente. Mas novamente, tudo
esta no papel.

Objetivos que ndao se medem e nao se repor-
tam, nao servem para nada.

E mais do que hora de darmos um grande
BASTA e exigir que os acordos além de serem
cumpridos sejam informados do seu anda-
mento . Em linguagem para seres humanos
ditos comuns e que seguem assando ou

sofrendo os efeitos das mudancgas climati-
cas em suas diferentes facetas.

Mas observem, nao falo de sair fazendo
protestos ou levantando bandeiras . Falo de
um sistematico e profissional follow up do que
foi acordado. Factual e com dados concretos
e publicos.

E hora de usarmos algo simples e poderoso

> Seguir e cobrar o que foi acordado. consi-
derando que foi o de melhor conseguido para
0 momento.

Assim como na Apolo 13, que ao detectar
um vazamento na cabine em pleno voo para
pousar na Lua, chamou os cientistas em Cabo
Canaveral e disse : "Houston , néds temos um
problema" , me dirijo a vocé leitor e falo : “

Nés temos um problema e uma oportunida-
de "Podemos aceitar que o destino nos leva-
ra a cozinhar em fogo brando pelos préximos
anos ou acordar de nosso sono de inconscién-
cia e passar a cobrar que no minimo tenhamos
claridade dos acordos e do que sera feito .

Mas a quem cobrar? Estou fazendo e su-
giro que cobrem de quem foi a COP. Colegas
de profissao, instituigdes, empresas, etc. Se
foram la é porque acreditam que valeu usar
tempo , esforgo e dinheiro para contribuir
para um mundo melhor. Nada mais justo que
0s ajudar com 0 nosso apoio e que sintam que
valeu a pena brigar por todos nés.

Finalizando , ja ouviram falar do termo “co-
pwashing" ?

oS

E o0 que vai acontecer mais uma vez, se nao
fizermos diferente das COPs anteriores.

O papel aceita tudo e o filme ja conhecemos,
dessa vez com cendrios diferentes, mais ato-
res, mais discussdes, mais marketing , mais
glamour , mais petréleo.

Minha inquietude e provocagao é sobre
quem ou que instituicées sejam publicas ou
privadas vao dar conta de monitorar , avaliar
e tornar publico tudo o que foi acordado na
COP28.

A meu ver, acordos sem seguimento ou
cobranca farao que tenhamos uma COPWA-
SHING .

Mas como posso estar totalmente erra-
do, por favor deixem nos comentarios a sua
contribuigao, indicando que instituigées fa-
rao o monitoramento de tudo o que foi defi-
nido na COP28.

Para quem nao tem a obrigagao de saber o
que é essa tal de COP segue abaixo:

A Conferéncia das Partes (COP — Conference
of the Parties) é o 6rgao supremo da Conven-
¢ao-Quadro das Nagoes Unidas sobre Mudancga
do Clima, adotada em 1992. E uma associagao
de todos os paises membros (ou “Partes") sig-
natarios da Convengao, que, apds sua ratifica-
¢ao em 1994, passaram a se reunir anualmente
a partir de 1995, por um periodo de duas se-
manas, para avaliar a situagdao das mudangas
climaticas no planeta e propor mecanismos a
fim de garantir a efetividade da Convencgao.

Segundo o artigo 7 da Convengao, a COP
deve, entre outros, examinar as obrigagoes
das Partes e os mecanismos institucionais
estabelecidos

Ao final de cada reuniao da COP, uma série
de decisoes é adotada para conduzir as ati-
vidades de seus membros durante o periodo
posterior a ela

Leonardo Lima, graduado em
Quimica Industrial e pés gradu-
ado em Estratégias para o De-
senvolvimento Sustentavel pela
Fundacdio Getulio Vargas (FGV),
é Fundador e CEO da Dreams

and Purpose Consulting.
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ARTIGO

Belisa Medeiros

E quase dezembro, é quase Natal. Papai Noel e
Presentes: Shoppings lotados (Um Salve! Ao me-
Ihor feriado do Ano para o Comércio). Tem a mon-
tagem da arvore com os enfeites antigos, mas al-
guns enfeites sao novos, este ano vamos dar uma
“renovada” na arvore e pendurar botinhas novas.
A Ceia comeca a ser pensada para reunir a fami-
lia: mesa farta, colorida, abundancia de frutas em
caldas e frutas desidratadas (tudo em acordo com
nosso Clima #soquenao). Pedimos orgamento para
encomendar um bacalhau pra fazer diferente este
ano. O orcamento veio rapido e a vontade do gurpo
passou mais rapido ainda. Muito caro, tudo muito
caro, disseram. Resolvemos ficar com o peru con-
gelado do Super, este vem bem, todos gostam e as-
sim pulamos esta parte delicada da proteina.

0 que vamos beber? Pergunta o tio Inacio no gru-
po do Whatsapp. Falei que preferia um espumante
Brut francés também pra fazer diferente este ano.
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Quem sabe comprando em quantidade fica mais em
conta...? Fui pesquisar, namorei varios rotulos, ima-
ginei minha noite de Natal numa taga maravilhosa
com este brut estupidamente gelado (') Mas e se
comprassemos 1 garrafa pra dividir entre todos?
Cada um toma um golinho... (ndo?) :/. Resolvemos
manter o Moscatel mais em conta do super assim
todos gostam. Depois da festa ainda ficam recla-
mando que a espumante era muito amarga. Melhor
nao arriscar o duvidoso... (disseram no grupo)
Pensei que o Natal fosse acabar do mesmo jeito
que ano passado, a histéria estava se repetindo na
minha frente, sem eu conseguir tomar nenhuma ati-
tude, era como se eu estivesse numa bicicleta sem
freio, num carro desgovernado. A ceia estava indo
ladeira abaixo. O Natal estava na mesmice mais uma
vez. Pensei em desistir, ndo comentar mais nada no
grupo. Dai entdo lembrei onde eu poderia salvar a
noite e torna-la inesquecivel, afinal o que fica para o

final a gente ndo esquece, fica na memdaria e encerra
com chave de ouro. Pensei na SOBREMESA!

Montar uma mesa de docinhos confeitados com
uma torta alema encomendadas daquela confeita-
ria que eu passei diversas vezes na frente duran-
te o ano, pensando que poderia entrar pra olhar e
comprar alguma coisinha pra provar... Pois eis que
surgiu a OPORTUNIDADE, claro! Uma encomenda
farta, montada numa mesa recheada de flores, de-
coragao, tudo que eu adoro, prezo e valorizo. Fui la
na loja, fiz o pedido, tomada de uma coragem avas-
saladora dentro de mim. O coragao pulsou firme
quando eu pensei: agora sim vou mostrar pra todos
o poder de uma mesa montada com doces lindos
perfeitamente confeitados!! Eis que postei no grupo
a primeira imagem do kit e ja recebi a mensagem:
quanto? Muito caro...?

Sim, era caro, custa caro. Custa o trabalho de um
profissional treinado rigorosamente para elaboragao

de cada item da confeitaria. Pra mim era claro isso,
eu conseguia assimilar e até defendi no grupo que
valia a pena pagar pois o prazer de degustar aquela
iguaria tao finamente decorada, delicada e refinada
valeria cada centavo, afinal é Natal! N6s merecemos!
Fica um valor razoavel para cada um!! Novamente
nao fui aceita, entrei em descrédito pois minhas op-
¢Oes de encomendas nao estavam dentro dos orga-
mentos este Ano e, convenhamos, NUNCA estarao!

A mesa posta, a louga, a boa toalha e as tagas...
tudo organizado repetidamente de forma a cercar
os pratos de comidas ofertados pelo anfitrido... Que
imagem LINDA. Eu valorizo este potencial que a boa
MESA oferece com pratos diferentes e inovadores
no sabor. Imagino e defendo a ideia de que merece-
mos nos banquetear com o que tem de melhor que
a gastronomia possa nos oferecer, afinal a sensa-
¢ao de prazer e acolhimento que uma boa refeigao
oferece tem um valor imensuravel.

Quantas vezes vocés gastam dinheiro com com-
pras impulsivas na internet, gastos excessivos em
saldao de beleza, em roupas, sapatos, bolsas...? A
GASTRONOMIA e o prazer da boa mesa podem ser
otimos motivos para aconchegar e agregar ainda
mais, seja um item da Ceia de Natal, seja um convi-
te para um renomado restaurante novo numa noite
agradavel em boa cia...! VIVER o prazer da DEGUS-
TAGAO de um excelente champagne faz milagres
em uma relagao desbotada: VALORIZA quem sabo-
reia, € um presente. Um prato exético nunca ofer-
tado na mesa da familia pode ser um presente de
um renomado cheff dentro da sua casa, ou na mesa
do restaurante. E a sobremesa? O que dizer de um
doce ricamente confeitado de uma forma que vocé
jamais saberia fazer...?

O IMAGEM e o SABOR de uma refeigcao elaborada
pela alta gastronomia deve ser celebrados, devem
ser experenciados, devem ser apreciados e, tam-
bém, encomendados! Monte a ceia de Natal junto
com a familia e compartilha a ideia de prestigiar
uma iguaria diferente este Ano. Faga o momento
ser vivido em familia e prestigiado pois as relagoes
gue estreitamos sao momentos de unidao que nao
voltam mais.

PERMITA-SE EXPERIMENTAR O NOVO, todo ANO,
toda CEIA.

Belisa Medeiros é a arquiteta
da BEKITCHENS, Empresa es-
pecializada em Concep¢do e
Planejamento para Projetos de
Restaurantes. A BEKITCHENS
oferece a solugdo completa
para o setor do Food Service,
desde o projeto até implanta-
¢do de empreendimentos gas-
trondmicos. Atua com projetos
de restaurante para refeicdes
coletivas, hotéis, restaurantes
comerciais, cafeterios e de-

mais areas do setor.
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NUDES | por (@ brf

Tabata Martins

0 QUE E O MY FUCKING COMEDY CLUB?

Em traducao literal para o portugués, My Fucking
Comedy Club quer dizer Meu Maldito Clube de Comé-
dia, certo?

Mas, o que, realmente, é o My Fucking Comedy
Club?

De acordo com Gentili, o0 My Fucking Comedy Club
“é um clube de comédia com cardapio diferenciado.
Além de shows de comédia, quem vai ao nosso espa-
¢o pode saborear smash burgers feitos no capricho
e milk-shakes alcodlicos com receitas exclusivas.
Entregamos também pelo iFood e, no ano que vem,
vamos ampliar pelo Rappi. E as nossas principais ins-
piragoes é a liberdade e a comédia", endossa.

COMO SURGIU A IDEIA DO MY FUCKING
COMEDY CLUB?

Em relagao a como surgiu a ideia do My Fucking
Comedy Club, o comediante e apresentador explica
que ocorreu apods ele ter percebido "que os clubes
de comédia em Sao Paulo, capital, comecaram a se
render muito a ‘agendinha politica' e alguns, inclusive,
pareciam grémios estudantis de universidades. Com
isso, eu quis abrir um clube de comédia livre, onde o
que importa sao as piadas. E, para estruturar o nego-
cio, tive parceiros em muitas etapas. Inclusive, muito
do valor investido foi em parceria também. Mas, como
um clube, todo mundo que esta la fazendo comédia
faz parte da proposta. E, quem quiser comer bem e se
divertir, pode ir no meu clube”, convida.

M F k‘ C d CI b. m local para comer bem e se divertir livre-

Y UC Ing Ome Y U ) mente. Esse é o proposito do My Fucking

s o ° Comedy Club, o negécio food service do

o negoclo food sewlce do comediante, apresentador, escritor, cartu-

nista, reporter, publicitario, ator e empresario brasi-

° o leiro Danilo Gentili localizado em Sao Paulo, capital

Comed Ia nte e q presentador Da n I Io e, que, hoje, nés da Rede Food Service temos o pra-
zer de te apresentar.

G °I‘ S~ P I 0 bar ou clube de comédia, como o préprio artista

entl I em ao au o intitula o seu espaco, possui cardapio diferenciado,

sendo também palco para shows de comédia. "O

L. i o lema do clube é 'Seja Livre para Rir'. E um espago

Bar ou clube de comédia, como o artista intitula o seu livre com piadas sobre tudo, onde nenhuma forma

de humor é proibida e que vocé pode beber refrige-

rante com canudo de plastico”, destaca Gentili em

empreendimento, possui cardapio diferenciado, sendo também
pa|co para ShOWS de comédia entrevista exclusiva a nossa reportagem.
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NUDES | por g brf
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FUNCIONAMENTO DO MY FUCKING COME-
DY CLUB

Localizado na Alameda Santos, numero 1.518,
conjunto 71/72, no bairro Jardim Paulista, Sao Paulo,
capital, atualmente, o My Fucking Comedy Club fun-
ciona de uma maneira diferenciada em comparagao
com outros tradicionais bares.

Nesse sentido, Gentili explica que, no seu clube de
comédia, "a pessoa chega no local e, enquanto aguar-
da pela sessdao de comédia, pede a sua refeicdo no
cardapio. Ja quando o show comega, ela come e bebe
enquanto assiste os melhores comediantes standups
do Brasil", assegura.

PERFIL DE CLIENTE E CARDAPIO DO MY
FUCKING COMEDY CLUB

Na avaliagcao de Gentili, o perfil de cliente do My
Fucking Comedy Club também é diversificado. No en-
tanto, o comediante e apresentador assinala que "to-
das as pessoas que ficam procurando discursinho em
piadas ou que se ofendem com humor nao sdo bem-
vindas. Mas, todo o resto pode ir", realga.

E, para atender a esse tipo publico, no My Fucking
Comedy Club, os clientes encontram no cardapio
“entradas feitas na casa, como o Pulled Pork. Temos
também minipizzas, pasteis doces e salgados. Po-
rém, a nossa especializada sao os smash burgers e
os milk-shakes alcodlicos. Temos milkshake de mo-
rango com vodka, banana e rum, Baileys, Wiskey e
mel e um que eu criei, que é uma receita secreta com

canela. O smash que mais sai na casa é o Bacon Mi-
lionare. Porém, os meus preferidos sao o Original e o
Onion Smash”, divulga.

PLANOS DE CRESCIMENTO PARA O FUTU-
RO DO MY FUCKING COMEDY CLUB

Satisfeito com os resultados ja alcangados por
meio do My Fucking Comedy Club, cujo investimento
inicial e atual lucro nao foram informamos pelo co-
mediante e apresentador, Gentili revela ainda que ja
possui planos de crescimento para o negécio food
service. "Os meus atuais planos para o My Fucking
Comedy Club sao manté-lo livre e economicamente
vidvel em um ambiente cada vez mais restritivo de li-
berdades e de crise financeira”, compartilha.

DICA PARA TER SUCESSO NO ATUAL MER-
CADO FOOD SERVICE

Por fim, Gentili, que alega que resolveu investir no
mercado food service pelo fato de que — “eu gosto des-
se mercado. Eu sempre como fora e consigo fazer com
isso em um lugar onde eu também gosto de comer"-,
indica que para ter sucesso no atual segmento de ali-
mentacao fora do lar é preciso entender que “"quem faz
um trabalho bem feito e diferenciado sempre tera publi-
co. Mas, vale a pena o investimento sé se vocé gostar
do que faz. Por isso, nunca dé o passo maior do que a
perna. Se atente para todos os detalhes, que vao da ma-
tematica de entradas e saidas, ao marketing e a apre-
sentacao. E, claro, capriche na comida”, recomenda.
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NUTRIFS |

Anna Katia Cavalcanti

Juliana Burger:
a nutricionista
que atua nos
bastidores
da indéstria
alimenticia

Conhega mais sobre a nutri que
foca seu trabalho na criagao de

produtos para o food service.

os bastidores do mundo dos alimen-

tos, a profissional tem uma missao

clara: criar produtos nutritivos e be-

néficos, que possam tanto ser en-
contrados nos supermercados, como também
recomendados por outros nutricionistas, em
seus respectivos consultérios.

Ao atuar com determinacao e paixao, Juliana
Biirger € um exemplo claro de que a industria de ali-
mentos é um lugar onde nutricionistas podem nao
apenas cuidar da saude das pessoas, mas também
criar sabores que encantam os paladares.

Agora, saiba mais sobre a profissional que atua
ha oito anos no food service.

QUEM E JULIANA?

Juliana Birger Rodrigues, que gosta de se au-
todenominar uma nutricionista dos bastidores, de-
sempenha um papel fundamental no mundo dos
alimentos. “"Eu crio produtos para que outras nutri-
cionistas possam prescrever e indicar para os seus
pacientes. Sao produtos que os consumidores po-
dem escolher nas prateleiras de um supermercado”,
explica ela, que é mestre e doutora em Alimentos e
Nutrigdo pela Faculdade de Engenharia de Alimen-
tos (UNICAMP).

A desenvolvedora de produtos para a industria de
alimentos nasceu e cresceu em Santa Maria, muni-
cipio do estado do Rio Grande do Sul. Atualmente,
Juliana vive em Embu das Artes, em Sao Paulo, com
seu marido, filho e a cachorrinha da familia.

Além de ser uma profissional dedicada, Biir-
ger é também uma entusiasta da cozinha. "Adoro
cozinhar, criar novos produtos e receitas”, reve-
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la, acrescentando a sua lista de atividades pre-
feridas jogos de volei e aproveitar o tempo com
a familia e amigos.

UMA CARREIRA NO FOOD SERVICE

A nutricionista acumula uma sélida experiéncia
de oito anos no setor do food service, centrando
seu trabalho na criagao de produtos para a indus-
tria de alimentos, o que a torna uma verdadeira de-
senvolvedora de solugées.

Atualmente, ela é Head de P&D (Pesquisa e De-
senvolvimento) da Naveia, uma empresa que inves-
te muito em tecnologia para criar produtos gos-
tosos, nutritivos e que carreguem o sabor de um
mundo melhor.

Dentro deste universo, Juliana desempenha uma
rotina diversificada. Seu dia a dia envolve pesquisas
de mercado, a busca por referéncias, além da cria-
¢ao e desenvolvimento de produtos. “Um processo
que envolve selegao e validacao de fornecedores e
ingredientes, além de inumeros testes de bancada,
depois teste de produtos em planta-piloto e, por ul-
timo, a validagdao em fabrica”, detalha Birger.

Um trabalho que requer paciéncia, dedicagao e
precisdo. "Entao, dependendo do dia, estou fazendo
cada uma dessas etapas”.

VISAO DE MERCADO

Quando questionada sobre sua visao a respeito
do mercado brasileiro de food service para os pro-

fissionais da Nutricdo, Juliana Birger Rodrigues
destaca o potencial gigantesco do setor e a cres-
cente demanda por profissionais qualificados. “E
um setor em constante evolugao, com oportunida-
des para aqueles dispostos a mergulhar fundo nas
ciéncias dos alimentos".

DICA DA NUTRI

Para nutricionistas que aspiram entrar no mundo do
food service, Juliana oferece algumas dicas valiosas.
Ela enfatiza a importancia de estudar profundamente
tecnologia de alimentos, bromatologia e também se
especializar em processos e ingredientes. “Com co-
nhecimento técnico sélido e vontade de fazer aconte-
cer, ha muito trabalho a ser realizado”, da o recado.
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VIDA DE CHEF | por (€5EE)

Tabata Martins

Débora Borba garante que a vida
de chef & uma carreira que exige
muita rotina e organizacgdo

Atual instrutora dos cursos de Gastronomia do Senac Parana e EAD
sinaliza que atuar no segmento de alimentagao requer “dedicagao

muito grande e aprender sobre gestao de pessoas e produtos”

Muita rotina e organizacao. Esses sado os dois Em entrevista exclusiva a Rede Food Service,
ingredientes-chave para quem almeja seguir a car-  Borba, que é Gastronoma, Chef Boulange, Chef Pa-
reira de vida de chef, conforme Debora Borba de tissier e Instrutora dos Cursos de Gastronomia do
Souza, de 42 anos, a chef Debora Borba. Servigo Nacional de Aprendizagem Comercial (Se-
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nac) Parand e EAD sinaliza que atuar no segmento
de alimentagao requer uma dedicagao muito gran-
de e aprender sobre gestao de pessoas e produtos.
“A vida de chef ndo é o glamour propagado em pro-
gramas, mas requer uma dedicagao muito grande,
aprender sobre gestdo de pessoas e produtos,
além de acompanhar os pregos dos ingredientes
oferecidos no mercado. Sobre o glamour concedi-
do a Gastronomia, ndo me incomoda, mas posso
afirmar como profissional do setor que a vida de
chef real é bem diferente do que é mostrado nas
redes sociais e programas de televisao. Para al-
cangarmos a aprovagao dos comensais nessa
profissdo, é necessaria muita organizagao, esfor-
¢o mental e fisico até que um jantar, por exemplo,
esteja concluido”, revela.

QUEM E DEBORA BORBA?

De acordo com a proépria chef e educadora, ela é
“Uma mae e avé dedicada pela familia, além de ser
uma profissional que deseja transmitir o que ha de
melhor nos conhecimentos de Gastronomia. Eu me
interesso pelos meus colegas de trabalho e, princi-
palmente, estimulo os meus alunos a se encanta-
rem pela Gastronomia", divide.

Borba acrescenta que "eu posso afirmar que o
que mais me caracteriza como chef e educadora é a
esséncia no preparo de cada prato, pois, ainda que
esteja sempre estudando e me aperfeigcoando, eu
nunca esqueci ou deixei de exercitar a melhor qua-
lidade da Gastronomia, que é cozinhar com afeto e
zelo", garante.

FORMAGOES E EXPERIENCIAS PROFISSIONAIS

Graduada em Gastronomia, Borda possui es-
pecializagdes como Chef Boulanger e Chef Pa-
tisser, sendo que a sua "paixao pela Gastrono-
mia comegou desde cedo e, por isso, eu aceitei
trabalhar em um restaurante onde o Entrée (en-
trada) era feito por mim, dos paes aos acom-
panhamentos. Foi uma longa estrada de estudo
e conhecimentos para chegar ao nivel de ser
Instrutora de Cursos de uma instituigdo como
o Senac", conta.

A chef compartilha também que "uma das es-
pecializagdes que eu fiz foi o curso de Panifica-
¢ao Artesanal, médulo 1 e 2, pelo San Francisco
Baking Institute Brasil. Ja na Franga, eu participei
de um curso com duragao de dois anos, em uma
Boulangerie e Patisserie chamada Authie, na Nor-
mandie, em 2015 e 2017. Outro curso importan-
te na minha carreira foi efetuado em uma cidre-
ria, a La Ferme de Billy, em Rots, na Normandia,
onde eu aprendi varias técnicas de fermentagao
como académica de Engenharia de Alimentos, em
2021", resume.

ROTINA COMO CHEF E EDUCADORA

Sobre a sua rotina como chef e educadora, Bor-
ba desvenda que "atuo, atualmente, como Instru-
tora de Cursos do setor de Gastronomia no Senac
Parana e EAD. Hoje em dia, a minha maior fungao
é motivar e dividir minha a experiéncia com pes-
soas que desejam verdadeiramente trabalhar com
a area de alimentos. Afinal, é possivel sim gerar
renda com a Gastronomia, mas desde que a pes-
soa se dedique e coloque em pratica as técnicas
aprendidas”, alerta.

MOMENTOS MARCANTES COMO CHEF E
EDUCADORA

Assim como a maioria dos profissionais da
area de alimentagao fora do lar, Borba também
teve a sua vida pessoal e profissional afetava
pelos efeitos sociais e econdmicos da pande-
mia de Covid-19. Entretanto, a chef e educado-
ra avalia que o periodo de isolamento social e
restricoes também deixou importantes aprendi-
zados, o que lhe marcou. Isso porque, conforme
Borba, "o periodo inicial da pandemia de Co-
vid-19 foi dificil, mas eu usei a resiliéncia para
manter o meu trabalho e isso foi conquistado
com um plano B. Eu comprei um forno industrial
e produzi paes para vendas em feiras de con-
dominios. Eu digo que foi uma das experiencias
mais fantasticas que eu tive, pois foi possivel
ver o sorriso das pessoas mesmo com mascara,
agradecendo pelo produto de qualidade que eu
fornecia”, relata.

A chef e educadora complementa que “as
experiéncias mais marcantes que eu tive
no trabalho de Instrutora de Cursos do Se-
nac foram as homenagens, a valorizagado do
meu trabalho e o respeito dos profissionais e
alunos. Cada ex-aluno que me procura para
dizer que esta trabalhando é um prémio que
ganho, uma satisfagdo impossivel de descre-
ver", afirma.

ATUAIS DESAFIOS COMO CHEF E
EDUCADORA

Ja em relagao aos seus atuais desafios como
chef e educadora, Borba alega que, “definitiva-
mente, sdao constantes na Gastronomia, pois é
preciso organizar e se adaptar com ambientes
com equipamentos diferentes, incluindo até uma
cozinha mével, como a que temos no Senac Pa-
rana, por exemplo. A carreta vai até os munici-
pios que nao tem polo do Senac e, ainda assim,
qualificamos pessoas que desejam se aperfeigo-
ar nessa carreira e até montar o préprio nego-
cio", explica.
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VIDA DE CHEF | por (S

VISAO DO MERCADO FOOD SERVICE COMO
CHEF E EDUCADORA

Na visao de Borba, hoje em dia, "quando vocé
aponta o cenario do mercado profissional food
service, ele é aberto a todos que desejam em-
preender ou trabalhar nesse setor. Contudo, o
que fard a diferenca é conhecer e executar as
técnicas especificas para oferecer produtos de
qualidade”, aponta.

A chef e educadora esclarece ainda que, nos
atuais dias, "os alimentos continuam a ter os
mesmos valores nutricionais. Assim o que sur-
preende os consumidores é saber que alguns
produtos podem ser nocivos a saude de quem
tem predisposicao as doengas, como o gluten
para celiacos e agulcar e carboidratos para dia-
béticos, por exemplo. Na minha opiniao, as re-
des sociais precisam ser mais responsaveis, ou
quem as administra, para nao divulgar inverda-
des”, assinala.
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DICAS DE CHEF E EDUCADORA

Entendido o que, realmente, é uma vida de chef e
educadora e continua querendo seguir nessa carreira?

Logo, saiba que, conforme Borba, “a vida de chef é es-
tar constantemente atualizado com o mercado, buscando
aperfeicoamento e conhecendo novas técnicas e sabo-
res. Mas, a profissao vai muito além disso, pois é preciso
lidar com novos equipamentos, mudanga nas normas de
seguranga alimentar, ser firme com a equipe ou alunos
na higiene e manipulagao de alimentos. Eu acredito que o
importante é sair do modismo dos preparos e valorizan-
do os alimentos e a maneira como sao preparados. A in-
dustrializagao ‘facilita’ a vida das pessoas, mas a cozinha
popular, com receitas repassadas pelas familias, € muito
mais afetiva e aproxima as pessoas. Por isso, se eu puder
dar um conselho para quem deseja ser chef de cozinha é
que estude e invista em conhecimentos especificos den-
tro das suas atividades de trabalho. Participe de feiras,
simpdsios, procure participar de cursos e leia bons livros
da area. Toda informagao é importante quando estamos
construindo a nossa carreira e ela é o resultado de estudo
e troca de experiéncias”, aconselha.
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REDES E FRANQUIAS | por

Redacgéo

No término da vigéncia do
contrato de franquia, como fica a
questdo da nao-concorréncia?

Por Thais Kurita, socia da Novoa Prado & Kurita Advogados,

articulista convidada da Rede Food Service

Uma excelente boleira ndo necessariamente é uma
empresaria de sucesso no acirrado varejo de docerias,
certo? Da mesma forma, um dentista talentoso pode ser
um fracasso com os negdcios, sem ter qualquer nogao
de gestao empresarial. Por isso mesmo, diversos pro-
fissionais — sejam eles de profissdes regulamentadas,
como médicos e dentistas, ou hao — optam por comprar
uma franquia. Mas, no término da vigéncia do contrato
de franquia, como fica a questao da nao-concorréncia,
ja que o franqueado, mesmo tendo experiéncia na pro-
fissao, recebe transferéncia de know-how?
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Ao pertencerem a uma rede, eles adquirem o know
-how daquela marca, ou seja, tudo o que o franquea-
dor aprendeu na operagao de suas unidades proprias,
formatou, transformou em sistema operacional, pro-
cedimentos, produtos e servigos e oferece em forma
de treinamentos e suporte durante a relagdo com o
franqueado. Essa transferéncia de know-how precisa
ser protegida contratualmente pelas franqueadoras
para que os franqueados, quando existe uma rescisao
contratual, nao concorram deslealmente com a marca,
abrindo imediatamente um negdcio idéntico aquele que

operavam. Em geral, as franqueadoras impéem uma
clausula de nao-concorréncia de dois anos ao ex-fran-
queado, que pode atuar no mesmo ramo depois disso.

Ja existiram muitos casos de ex-franqueados
que recorreram a Justiga para nao cumprirem a
clausula de nao-concorréncia no término de seus
contratos, alegando que ja trabalhavam no ramo
antes de comprar a franquia ou, entao, que a ativi-
dade profissional exercida — caso de um dentista,
por exemplo, seria seu Unico ganha-pao.

A lei de franquias que vigorou entre 1994 e margo
de 2020 nao deixava clara a situagao do franqueado
em relagcao ao know-how e dava margens a inter-
pretacoes diversas. O artigo inciso XIV do artigo 3°
da antiga lei dizia que a Circular de Oferta de Fran-
quia (COF) deveria explicitar o seguinte:

XIV - situagao do franqueado, apés a expiragao
do contrato de franquia, em relagao a:

a) know how ou segredo de industria a que venha
a ter acesso em fungao da franquia; e

b) implantagao de atividade concorrente da ativi-
dade do franqueador;

Na lei atual, de nimero 13.966/19, que passou a
vigorar em marco de 2020, o conceito de know-how
foi ampliado e, estando mais bem explicado, trouxe o
assunto a tona. Diz a lei, em seu artigo 2°, inciso XV:

XV - situagao do franqueado, apés a expiragao
do contrato de franquia, em relagao a:

a) know-how da tecnologia de produto, de pro-
cesso ou de gestao, informagdes confidenciais e se-
gredos de industria, comércio, financas e negécios a
que venha a ter acesso em fungao da franquia;

b) implantag&o de atividade concorrente a da franquia;

Pela interpretagao da nova lei, o modo de gerir, ven-
der e fazer negdcios merece protegao, seja do sigilo ou
do conceito do que é know-how para fins de nao-con-
corréncia. Isso significa dizer que se um professor for-
mado em lingua inglesa abrir uma escola de idiomas,
ele pode ser impedido de exercer atividade concorren-
te de ter uma escola, ser empresario da area. Ele pode
trabalhar como professor, mas, ndo como empresario.

Em caso de profissdes técnicas, como de esteti-
cistas, por exemplo, abrir um estabelecimento exige
conhecimento que vai além da estética: contratagao
de pessoal e gestdo de pessoas; captagao de clien-
tes; gestdo administrativo-financeira; marketing;
gerenciamento de estoque, entre outros quesitos,
sdo itens do know-how transferido pela franquea-
dora. Com a nova redagao da lei, ha o prestigio do
conhecimento que é repassado ao franqueado. Mui-
tas vezes, ele tem um valor intangivel, porque nao é
escrito. Mas, ele esta 13, todos os dias, nos pequenos
detalhes ou nos grandes acontecimentos.

FRANQUEADOS TAMBEM GANHAM MUITO
COM A PROTEGAO DO KNOW-HOW DA MARCA

Quem acredita que a nova redagao da lei prote-
ge apenas o franqueador esta enganado. A fran-
gueadora nao é uma entidade isolada de sua rede
franqueada. E preciso pensar na franqueadora e
suas franquias como uma marca Unica. Quando um
ex-franqueado concorre deslealmente, vendendo
os pratos que aprendeu a preparar gragas ao know
-how do franqueador ou oferecendo os mesmos
servigos da marca a qual pertencia anteriormente,
ele esta prejudicando todos os franqueados que
continuam operando sob aquela bandeira.

Para o franqueado que esta comprando uma fran-
quia, saber que um ex-franqueado nao conseguira
acessar os mesmos fornecedores, vender produtos
semelhantes, muitas vezes até com o mesmo nome
e usando fotos iguais, é uma segurancga de que con-
tinuara tendo a exclusividade que esta adquirindo.
Quando eu compro uma franquia, estou investindo
alto naquela marca. Eu acredito nos produtos e ser-
vigos, sei do diferencial deles e ndo ha sentido em
concordar que quem sai da rede ser meu concorren-
te, de forma desleal. Neste sentido, a lei protege a
marca — e nao apenas um elo dela.
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ARTIGO

por Claudia David

Se as emergéncias climaticas nos convocam a
agir e pensar de uma forma diferente, por que nao
comegcar pelo que levamos a mesa todos os dias?
Desde a escolha de fornecedores que adotem pra-
ticas responsaveis, passando pelos ingredientes
que utilizamos na preparagao das receitas até a
gestao de residuos e a redugao do desperdicio, é
urgente agir e gerar impacto positivo com nossas
escolhas diarias junto as pessoas. Especialmente
em meio a um movimento de mudanga de compor-
tamento dos consumidores, que buscam, a cada
dia mais, por uma alimentacao saudavel e sus-
tentavel, estdo atentos quanto ao fornecimento de
alimentos locais e sazonais, ao uso responsavel
de energia e 4gua e na redugao do uso de plastico.

Quando olhamos para dentro das empresas bra-
sileiras, o cenario se confirma com colaboradores
mais conscientes e exigentes quanto a atuagao
de seus empregadores na jornada da sustentabi-
lidade. Nao sé na atengao ao uso responsavel dos
recursos naturais, como agua e energia, mas na
capacidade da companhia em medir seus impac-
tos e tomar decisdes que incluam o meio ambiente
e as pessoas.

Recentemente, realizamos uma pesquisa global,
denominada "A Experiéncia da Vida no Trabalho,
que mostra que a sustentabilidade ambiental é
uma preocupagao no mundo, com destaque para
o Brasil, onde 96% dos colaboradores conside-
ram essa uma questao importante, sobretudo en-
tre aqueles que tém pelo menos um filho de seis
a doze anos (98%), o que explica os anseios em
relagdo ao futuro. Isso nos revela que as pessoas
esperam que tenhamos agdes concretas de ecoe-
ficiéncia, como a criagao de receitas que utilizem
o alimento de forma integral, a gestao eficiente de
residuos, o uso de equipamentos inteligentes que
reduzam o consumo de recursos naturais, a dimi-
nuicao do desperdicio de alimentos, o descarte
correto de residuos, entre outras.

E para trilharmos um caminho de sucesso rumo
a um amanha melhor, precisamos ir além e am-
pliar nossa atuagao para todo ecossistema da em-
presa, seja engajando e treinando colaboradores,
influenciando e conscientizando clientes e consu-
midores ou mesmo escolhendo parceiros e forne-
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cedores que possuem os mesmos valores que de-
fendemos. Quando olhamos para nossa cadeia de
suprimentos, por exemplo, precisamos contar com
empresas conscientes e que sigam principios se-
melhantes aos nossos, com responsabilidade do
plantio a entrega final, que tenham cuidado com
0s insumos, garantam operagdes sustentaveis
e respeito aos direitos humanos e a diversidade,
além da iniciativa em criar politicas internas que
assegurem esses COmpromissos.

Diante destas reflexdes, que vao do micro ao
macro, do campo até a nossa mesa, penso que,
quando nos alimentamos, ndo estamos apenas
nutrindo nosso corpo, mas abastecendo uma rede
complexa que conecta os seres humanos e a na-
tureza, sejam colaboradores, clientes, fornecedo-
res ou parceiros. Mas tudo isso necessariamen-
te inclui a adogao de praticas conscientes, como
priorizar alimentos a base de plantas nas nossas
refeicdes (como legumes, hortaligas, graos, legu-
minosas, castanhas e sementes), saindo do piloto
automatico e revendo habitos. Sdo escolhas sim-
ples em nossas rotinas que geram impacto direto
na redugdo da emissdo de gases de efeito estufa,
retroalimentando uma cadeia mais sustentavel.

Nessa perspectiva, é interessante pensar na
sustentabilidade também como um ato essencial
que nos mantem ligados a vida: o de comer, o de
nutrir o proprio corpo e o de contribuir com o pla-
neta. E salvar o planeta diz respeito em como (e
se) estamos cuidamos de nés mesmos quando
escolhemos os alimentos que vamos consumir,
quando aproveitamos por completo os insumos
ao fazemos uma receita, quando nos conscienti-
zamos que estamos, muitas vezes, desperdigando
ou quando nos dispomos a fazer o descarte cor-
reto dos residuos. A comida é muito mais do que
apenas se alimentar, e para sermos exemplo de
empresa sustentavel e agregar valor as pessoas e
ao meio ambiente, precisamos ser responsaveis e
repensar a forma como atuamos para a entrega de
NOSSOS SEervigos.

Fontes:

'A Experiéncia da Vida no Trabalho, Pesquisa
Global encomendada pela Sodexo e realizada pela
YouGov — 2023

Claudia David é Diretora de Comunicag@io, Responsabilidade Social Corporativa e Relagdes Institucionais da Sodexo On-site. Com 30 anos de experiéncia em
Comunicaggio Corporativa, Gestdio de Crise, Branding, Sustentabilidade, Relagdes Institucionais, trabalhando em grandes empresas multinacionais e nacionais,
Claudia é formada em Letras, pés-graduada em Administrag@io e Marketing pela Universidade Mackenzie e em Digital Business pela FIAP. Possui especializa-
¢&o pela Harvard Business School em Comunicacdo e Marketing e em Relag&es Publicas pela Syracuse University. Em dezembro de 2021, assumiu a posicdo
de diretora de Comunicac@o, Marca e Relacdes Institucionais da Sodexo, com a missdo de posicionar a empresa por meio de uma estratégia integrada de
comunicagdo e alinhada aos objetivos de negécios de uma das regides mais estratégicas para a companhia no mundo, ocupa, também, uma cadeira no Time
de Lideranca Regional da companhia e faz parte do Comité Global de Comunicacdo e Relagdes Institucionais. Em 2023, recebeu o desafio de liderar também

a drea de Sustentabilidade da empresa.
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HOSPITALIDADE |

Redacgéo

Semana Senac de
Hospitalidade oferece ponte
para o mercado de trabalho

Alem das mesas de debate sobre a area de hospitalidade,

evento organizado pelo Senac Aclimagao promovera agao de
empregabilidade junto a rede Accor

Entre os dias 27 de novembro e 1° de dezembro, cujas palestras e discussdes serdo pautadas pelo
no Senac Aclimacao, na regido central da capital pau-  tema principal “Inovacao e acolhimento — como per-
lista, acontecera a Semana Senac de Hospitalidade, ceber a hospitalidade na sua atuagao profissional”.
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Para além de mostrar como a hospitalidade se
faz presente em diversas areas de atuagao como
as da beleza, estética, saude e bem-estar, gas-
tronomia, arte, cultura, lazer, eventos, turismo e
hotelaria, o evento proporcionarad aos seus parti-
cipantes a oportunidade de se conectar profissio-
nalmente com uma das maiores redes de hotelaria
do mundo, a rede Accor.

A abertura da Semana Senac de Hospitalida-
de, no dia 27 de novembro, contara com a roda de
conversa "Humanizagao na Integragdao em Saude:
Uma visao plural e sem género”, com a participa-
¢ao de Gil Oliveira, pés-graduado em Historia da
Arte e profissional da area de beleza desde 1987,
Thaisa Cipriano, mestra em Ciéncias Humanas e
CEO da consultoria em letramento racial Nés, Mu-
lheres Negras, e Fabio Ortolano, doutor em Psi-
cologia Social e docente nas areas de Desenvol-
vimento Social e Turismo no Senac Aclimagao.

Além da mesa de debate, havera também um
workshop sobre skincare e vivéncias de atendi-
mento com reflexologia e atendimentos estéticos
com argiloterapia e SPA das maos.

No dia 28, serao discutidos "Os impactos e de-
safios dainovacgao tecnoldgica nos servigos de ali-
mentagao”, abordando as diferentes perspectivas
e reflexdes sobre a hospitalidade humana em con-
traposicao a Inteligéncia Artificial no atendimento
dos servigos de alimentagao. Na quarta-feira (29),
o tema sera "“Territorialidades, corporeidades e
hospitalidade decolonial”, propondo debates sobre
os processos coloniais em diferentes territorios e
linguagens, assim como o compartilhamento de
experiéncias no desenvolvimento cultural em ter-
ritorios periféricos e um olhar decolonizado para a
hospitalidade local. No dia 30, por sua vez, "Enten-
dendo o psiquismo segundo a Medicina Chinesa:
um convite ao autoconhecimento” sera o norte das
conversas que deverao apresentar as cinco fun-
¢oes psiquicas segundo a Medicina Tradicional
Chinesa e discutir como o entendimento de sua
organizagao nos proporciona um olhar mais pro-
fundo e acolhedor sobre nés mesmos.

CONEXAO COM O MERCADO

No ultimo dia da Semana Senac de Hospitali-
dade (1/12), além do debate sobre os “Desafios
da Hospitalidade no Turismo, Eventos e Hospeda-
gem", trés representantes do departamento de Re-
cursos Humanos da rede Accor estardao na unidade
Aclimagao captando curriculos dos participantes
dainiciativa, sejam eles alunos das diversas areas
de formagao do Senac ou demais interessados.

"Essa agao de empregabilidade destaca a
visdao do Senac Sao Paulo no que diz respeito
a uma oferta académica de exceléncia alinha-
da com o encaminhamento de seus alunos e
alunas para o mercado de trabalho. O evento
é uma chance imperdivel para os participantes
acompanharem debates e workshops com pro-
fissionais de referéncia no mercado e ao mes-
mo tempo ampliarem seu network”, comenta
Rosangela Martins, coordenadora dos cursos
de Pés-graduacado do Senac Aclimacgao para a
Rede Food Service.

Presencial e gratuita, a programagao da Semana
Senac de Hospitalidade ocorre sempre das 19 as 22
horas, na unidade Aclimagao. Todas as atividades
serdo abertas para o publico geral e para garantir
um lugar basta se inscrever no site oficial, onde
também é possivel conferir as informagdes com-
pletas sobre os dias de evento.
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SUSTENFOOD |

Redacgéo

Sustentabilidade: 92% dos

shopping centers brasileiros ja
compram energia no mercado livre

Medida permite maior economia e alinhamento a

metas de sustentabilidade no setor

ove em cada dez shopping centers bra-
sileiros recorrem hoje a aquisicao de
energia no mercado livre, quando a ne-
gociagao é feita diretamente entre o
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consumidor e geradoras ou comercializadoras de
energia quanto a prego, volume e forma de paga-
mento. A iniciativa permite aos empreendimentos
maior economia e também adequar o consumo as

metas de sustentabilidade. Esta informacao consta
em estudo inédito elaborado pela Abrasce (Asso-
ciagao Brasileira de Shopping Centers), que ma-
peou iniciativas em sustentabilidade e os trés pila-
res da agenda ESG no setor.

Além do indicador de que 92% dos shoppings re-
correm ao mercado livre de energia, o levantamento
também traz os dados segmentados por regido do
pais. No Nordeste, 97% dos shoppings empregam
esse tipo de contrato de fornecimento de energia,
regido seguida pelo Norte (94%), Sul (91%), Sudeste
(90%) e Centro-Oeste (85%).

O Relatério de Sustentabilidade Abrasce 2023
pontua que a aquisicao de energia no mercado li-
vre nao somente impacta positivamente nos custos
operacionais, mas também confere uma maiorinde-
pendéncia na gestao energética. Segundo o estudo,
a escolha permite alinhar as operagdoes com metas
de sustentabilidade, contribuindo para um cenario
mais eficiente e ecologicamente consciente.

“E fundamental as empresas pensarem em como
conciliar seu desenvolvimento com a preservagao do
meio ambiente, seja através da gestado de residuos,
agua ou energia elétrica, e toda a sociedade ganha
quando ha mais eficiéncia no uso dos recursos na-
turais, que sao finitos e devem ser objeto de politicas
estratégicas e responsaveis”, afirmou Glauco Humai,
presidente da Abrasce, na Rede Food Service.

0 executivo também destacou outros aspectos
da gestao eficiente da energia e emprego de ilumi-
nagao natural, e ressaltou dados do estudo: 93%
dos shoppings aproveitam luz natural, provenien-
te de claraboias, janeldes ou iluminagao zenital
(quando a incidéncia é da parte superior do projeto
arquitetoénico), além de 91% dos shoppings conta-
rem com mais de metade dos seus espagos com
iluminagao LED, garantindo maior eficiéncia ener-
gética e consumo até 85% inferior a lampadas flu-
orescentes, por exemplo, além de melhorar a quali-
dade da iluminagao oferecida aos frequentadores.

CONSOLIDAGAO DO ESG

O setor de shoppings no Brasil vem investindo
cada vez mais em iniciativas ESG, abrangendo as
diferentes frentes dos trés pilares da sustentabi-
lidade. E o Relatério de Sustentabilidade Abrasce
2023 contou com entrevistas feitas no periodo
de margo a junho deste ano, a partir de parceria
entre a entidade e a ASAS — Agéncia de Solugdes
Ambientais e Sociais. O estudo tem o objetivo de
mapear essas iniciativas, incentivar praticas sus-
tentaveis e dar maior visibilidade as agoes ja rea-
lizadas pelos empreendimentos.

Os shopping centers tém ampla relevancia
econdmica e social no pais. O setor recebe a cada
més 443 milhdes de visitas em seus 628 empre-
endimentos espalhados pelo pais, tornando-se
grandes plataformas de viver, sendo conhecidos
como locais de compras, mas também de lazer,
gastronomia e entretenimento.

"Para os shopping centers, adotar boas praticas
ESG implica ndo apenas na redugao do consumo
de recursos naturais, mas também na melhoria da
eficiéncia operacional, promogao da diversidade
e inclusao, busca pela equidade e preocupacgao
com as comunidades locais. Sao agoes de longo
prazo que vem transformando de forma continua
o setor em um agente ativo na construgao de um
futuro mais sustentavel e consciente”, comple-
mentou o executivo.

Alguns dos indicadores do Relatério de Susten-
tabilidade Abrasce 2023 estao disponiveis no link.
Os associados da entidade podem ter acesso ao
estudo completo e os demais interessados tém a
opgao de adquiri-lo separadamente no site da enti-
dade. (https://abrasce.com.br/)
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ARTIGO

por Alexandre Alves

0 mercado de food service promete vivenciar um
ano de crescimento em 2024, que necessitara de
estratégias importantes para a area de compras.

Ha algum tempo, a area de compras vem enfren-
tando alguns desafios, que para 2024 serdo mais
demandados e exigirdo dos profissionais um em-
penho maior na solugdo desses desafios, ou pelo
menos, na reducao do impacto.

Esses desafios para a area de compras passarao por:

a) Tendéncias de mercado

A busca por novidades e experiéncias Unicas que
tem impulsionado o setor de alimentos e bebidas,
tem feito com que os profissionais de compras
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desempenhem um papel crucial na identificagao
de fornecedores que oferegam produtos alinhados
com as tendéncias emergentes, como alimentos
saudaveis, opgoes sustentaveis e muitas vezes até
ingredientes incomuns.

Nao é mais possivel que o profissional de com-
pras nao busque novas tendéncias de mercado no
fornecimento de matérias primas ou de outros pro-
dutos. Profissional bem-informado sobre o merca-
do sera profissional qualificado e reconhecido.

b) Tecnologia na gestao de compras

Solugdes tecnoldégicas, como plataformas de
e-procurement e softwares de gestao, estao faci-
litando a vida dos profissionais de compras e con-

sequentemente, trazendo beneficios para os ne-
gécios. E importante que os profissionais da area,
compreendam que a automacgao de processos per-
mite uma gestao mais eficiente, reduzindo erros
humanos e otimizando o tempo dedicado as ativi-
dades estratégicas.

Nao gostar de utilizar tecnologias ndo é uma op-
¢ao atualmente para os profissionais de compras.

c) Escassez de mao de obra especializada

0 aumento na demanda por profissionais de
compras especializados no setor de food service é
evidente, mas a oferta dessa mao de obra ndo tem
acompanhado a necessidade crescente e em 2024
serd um desafio significativo. A busca por profis-
sionais especializados sera uma das prioridades
para o mercado, porém, cabe também as empresas
do setor, investimento em programas de desenvol-
vimento profissional para a equipe de compras. Isso
pode incluir parcerias com instituicdes educacio-

nais para criar cursos especializados, workshops e
programas de treinamento on-the-job.

d) Falta de formagao especifica

A falta de programas educacionais especializa-
dos em compras para o setor de food service é uma
lacuna que existe ha anos e que precisa ser preen-
chida em algum momento. A criagao de cursos de
formacao especificos ajudaria a desenvolver pro-
fissionais mais especializados e preparados para
os desafios do mercado.

No mercado tem surgido, mesmo que timida-
mente, alguns cursos de formagao ou de aprimo-
ramento, que poderdo ajudar os profissionais de
compras se prepararem melhor para os desafios
que a fungao exigird, tanto para 2024 como para os
demais anos.

e) Problemas logisticos

A eficiéncia logistica é vital para o sucesso na
area de compras, porém, nos ultimos anos, temos
visto o problema crescer, com constantes atrasos
nas entregas e diversas inconsisténcias na cadeia
de suprimentos. O profissional de compras em
2024, deverd se atentar a essa questao e buscar
por fornecedores confiaveis, além de implementar
estratégias que resolvam essas contingéncias para
evitar a ruptura de produtos.

A diversificacdo da base de fornecedores ajuda
a mitigar os riscos associados a esses problemas,
como também, a identificacao de fornecedores al-
ternativos e a manutengao daqueles com relacio-
namentos sélidos.

Em resumo, na area de compras, 2024 promete
ser um ano repleto de oportunidades para inovagao,
parcerias estratégicas e o aprimoramento profis-
sional, impulsionando o crescimento e a exceléncia
no mercado de food service.

E como sempre digo: Um empreendimento vive
de suas vendas, mas ganha através de suas com-
pras! Pensem nisso!

Boas compras e um excelente 2024!

Bacharel em Ciéncias Econdmicas, Pés Graduado em Gestéio de Negocios em
Alimentac¢do e com MBA em Supply Chain, com mais de 30 anos de experiéncia
nas dreas de Supply Chain, Compras e Logistica em empresas multinacionais e
nacionais de grande, médio e pequeno porte.

Autor dos livros “Gestdo de Processos e Fluxo de Mercadorias”, “Engenharia de
Carddpio” e os volumes 1 e 2 do “Gest&o de Negécios de Alimentaggio: Casos e
SolugBes’, todos editados pela Editora Senac.

Docente no Centro Universitério Senac e na Universidade S&io Camilo, para as
disciplinas de Administracdo de Com-

pras e Sistemas de Gestdo, para o cur-

so de pés-graduacdio em Gestdo de

Negbcios.

Atua como consultor no setor de ali-

mentacdo e entretenimento, espe-

cializado em solu¢des para a drea

financeira e administracgio de compras,

estoque, producdio e na implantacdio

de sistemas informatizados de gestdo,

em industrias alimenticias, restaurantes,

bares, lanchonetes, hotéis entre outros.
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no novo, vida nova? Esse é praticamente um
mantra de todo comego de ano, ndo é mes-
mo? Mas, sera que isso também vale para o
ambito econémico e mercadolégico?

Uns dizem que sim e outros que nao. Mas,
na duavida, melhor perguntarmos para quem
entende, certo?

Por isso, nesta primeira edicao da revista Rede
Food Service de 2024, trazemos, com exclusividade,
entrevistas com dezenas de experientes especialis-
tas, operadores e industriais ligamos ao ramo de
alimentagao fora do lar que nos deram a honra de
responderem as seguintes perguntas:

* COMO DEVE SER O ANO DE 2024 PARA O MER-
CADO FOOD SERVICE?

» QUAL SERA O FOCO DOS OPERADORES FOOD
SERVICE EM 2024?

* QUAIS SERAO 0S PRINCIPAIS DESAFIOS PARA
OS OPERADORES FOOD SERVICE EM 2024?

+ O QUE ESPERAR DA ATUAGAO DA INDUSTRIA
JUNTO AO MERCADO FOOD SERVICE?

Portanto, confira na sequéncia para ja ficar a par
e se preparar para o que te aguarda nos préximos
meses, combinado?

COMO DEVE SER O ANO DE 2024 PARA O MER-
CADO FOOD SERVICE?

Vocé sabia que, no ano passado, o brasileiro
gastou até 35% do seu salario com refeicao fora
de casa?

Pois é! Esse dado é fruto da pesquisa intitulada
de 'Pregco Médio da Refeigao Fora do Lar’, que foi
realizada entre junho e agosto de 2023 em 4.516
estabelecimentos comerciais, entre restaurantes,
bares, lanchonetes e padarias que servem refei-
¢oes em 51 cidades brasileiras pela Mosaiclab,
empresa de inteligéncia de mercado do Grupo
Gouvéa Ecosystem, por encomenda da Associa-
¢ao Brasileira das Empresas de Beneficios ao
Trabalhador (ABBT).

Conforme esse estudo, em 2023, o brasileiro gas-
tou, em média, RS 46,60 para almogar fora de casa,
0 que representa um valor 14,7% superior ao regis-
trado no ano de 2022, considerando a categoria de
self-service, restaurantes por quilo e a la carte.

Nesse contexto, o mesmo levantamento também
serviu de base para a constatacao de que a des-
pesa mensal do brasileiro com a alimentagao fora
do lar durante o ano passado ultrapassou R$ 1.000.
Ou seja, 35% do seu salario médio e isso para uma
refeicao completa, incluindo prato principal, bebida
nao alcoodlica, sobremesa e café.

E AGORA EM 2024?

COMO DEVE SER O ANO
PARA O MERCADO FOOD SERVICE?

Para Alexandre Martins Alves, de 50 anos, autor
dos livros 'Gestao de Processos e Fluxo de Merca-
dorias’, 'Engenharia de Cardapio’' e os volumes 1 e
2 do ‘Gestdo de Negécios de Alimentagao: Casos e
Solugdes’, todos editados pela Editora Senac, as-
sim como Docente no Centro Universitario Senac e
na Universidade Sao Camilo e Consultor no Setor de
Alimentacao e Entretenimento, 2024 para o merca-
do food service serd um ano com “um crescimen-
to significativo em algumas areas. Porém, existem
ainda trés fatores que serdo desafios para esse
crescimento, como o endividamento, ja que muitos
empreendimentos, inclusive grupos econémicos, se
endividaram com a pandemia de Covid-19 na tenta-
tiva na época de sobreviverem, mas, agora, a conta
precisa ser paga e muitos nao estao conseguindo
nem renegociarem essas dividas. Outro desafio é
a escassez de mao-de-obra, que se faz cada vez
mais presente, afetando varios negécios, nao ape-
nas no food service. Temos visto varios negécios de
alimentagao com vagas abertas, sem que os RH’s
dessas empresas consigam preenché-las, além do
grande turnover que também estao enfrentando.

Alexandre Martins Alves

E tem ainda o desafio da logistica, pois acompa-
nhando o mercado de distribuigao, tenho percebido
que as grandes empresas fabricantes de produtos
para o food service estao sofrendo com a falta de
recursos logisticos para a distribuigao de seus pro-
dutos, inclusive, com a falta de solugdes de arma-
zenamento. Entretanto, caso consigamos enfrentar
esses trés fatores, eu acredito em um crescimento
do mercado de food service para 2024", assinala.
Antonio Augusto de Sousa Neto, de 58 anos,
empresario no setor de alimentagao fora do lar ha
39 anos e no de tecnologia ha 16, é o atual presi-
dente da Associacgao Brasileira de Bares e Restau-
rantes (Abrasel) de Pernambuco e avalia que 2024
serd "um ano ainda desafiador para aqueles que
contrairam dividas da época pandémica por ser o
ultimo referente aos empréstimos contratados. O
mercado, que ja deu seus sinais de recuperagao,
deve seguir com crescimento, porém ainda timi-
do, estando esse crescimento diretamente ligado a
melhoria da atividade econdmica do pais. Estamos
esperangosos, mas com os pés no chao, com muita
determinagao, forga de trabalho e resiliéncia, pois
entendemos que isso define as bases para um ano
bom sempre. Neste ano de 2024, esperamos e de-
sejamos, entdo, crescimento e inovagao”, aguarda.
Cintia Macedo Moura, de 40 anos, Diretora de
Marketing da Multi-Grill, compartilha que "o seg-
mento food service continua em alta e ainda ha
muitas oportunidades para este ano de 2024. Ali-
mentagao saudavel, fast-food, franquias, dark ki-
tchens e delivery sao tendéncias ja consolidadas

Anténio Augusto de Sousa Neto

para este ano. A correria do dia a dia, as longas
jornadas de trabalho e o tempo livre cada vez mais
restrito na vida dos brasileiros impulsionam o setor
food service, criando muitas oportunidades para
aqueles que sabem se diferenciar. Portanto, em-
preender nessa area é um excelente negécio, mas
exige inovagao, investimento, qualidade e criati-
vidade. E, diante desse futuro promissor, a nossa
industria inicia 0 ano com diversas novidades. N&s,
por exemplo, estaremos apresentando ao mercado
solugdes tecnoldégicas para otimizar processos e
atender as necessidades dos nossos clientes com
equipamentos diferenciados, de alta tecnologia, fa-
cilidade de uso e limpeza", revela.

Daniel Chiarion Corigliano, de 45 anos, Bussines
Manager Empresa Informa Markets - Fispal Food
Service, aponta que "o food Service passou por um
momento de crise na pandemia de Covid-19, o que
elevou o nivel de maturidade e profissionalismo do
setor. Assim, para este ano de 2024, visualizo que o
processo de desenvolvimento, tendo evoluido para
um novo patamar, vai colaborar para a retomada do
crescimento, superando as projegoes econdmicas,
com o olhar muito focado nas necessidades do
cliente, sustentabilidade, multicanalidade e evolu-
¢ao tecnoldgica”, acredita.

Luiz Ivanildo Tendrio de Farias, de 64 anos, que
é conhecido como o Chef Luiz Farias e foi eleito
o Melhor Chef Patisserie do Mundo pelo 6rgao
UIBC International Union of Bakers and Con-
fectioners, possui mais de 40 anos de ex-
periéncia no segmento de panificagao
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Cintia Macedo Moura

e confeitaria no mundo food service, ja escreveu
dez livros profissionais e afirma que "a expecta-
tiva para este ano de 2024 para o mercado food
service é de promessas de mudangas e desafios,
especialmente com a implementagao das refor-
mas econémicas. No entanto, o pais também tem
oportunidades, como o reposicionamento das
cadeias globais de suprimentos. Em relagao ao
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mercado food service apds o grande desafio e
sofrimento dos empresarios causado pela pande-
mia de Covid-19, ndo é novidade que ocorreu uma
grande mudanga nos habitos de saude, mas tam-
bém surgiram novos habitos de comportamento.
E, com todo o aprendizado passado, 2024, com
certeza, sera um ano promissor, onde o foco sera
o uso da tecnologia, gerenciamento de pessoas,

produtos e processos. E 0 ano em que os em-
presarios terdo mais tempo e foco para verificar
oportunidades e crescimento nos seus negdcios.
E nao podemos perder as oportunidades com os
novos habitos que, sequndo Associagao Brasilei-

Daniel Chiarion Corigliano

ra de Industria de Alimentos (ABIA), quase
90% dos restaurantes e padarias adotaram
o delivery e, com certeza, grande parte des-
se numero ja esta adaptado ao dia adia das
empresas. Ou seja, € muito importante que nos
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organizemos nos préximos meses e com a ener-
gia positiva. E importante fazer e executar com
prazer a alegria”, recomenda.

Fabio Molinari Bitelli, de 43 anos, Coordenador e
Professor no Centro Universitario do Servigo Na-
cional de Aprendizagem Comercial (Senac) Santo
Amaro nos cursos de Tecnologia em Gastronomia
EAD e Gestao de Negdcios e Servigos de Alimen-
tagao relata que "vale elencar algumas conside-
ragdes que podem influenciar o setor food service
neste ano de 2024 com base no que acompanha-
mos nesses Ultimos anos e considerando como

Chef Luiz Farias
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referéncia tendéncias que ja vém sendo observa-
das no mercado de alimentagao, como é o caso
da tecnologia e da inovagao; a sustentabilidade e
a salde; a personalizagao e experiéncia do clien-
te; entrega e takeaway; colaboragao e parcerias;
tendéncias alimentares; e flutuagoes econdémicas.
Eu acredito que a tecnologia continuara desempe-
nhando um papel central no setor de food servi-
ce. Aplicativos de entrega, marketplaces, pedidos
online, automagao e inovagdes, em termos de
equipamentos profissionais de cozinha, sdo areas
que, provavelmente, continuardo a se desenvolver.

Nayara Caroline do Nascimento Guimardes

Assim como, a demanda por opgdes saudaveis e
sustentaveis pode aumentar ainda mais, uma vez
que os consumidores estao, cada vez mais, pre-
ocupados com a origem dos alimentos, praticas
sustentaveis e opgdes de refeigdes mais sauda-
veis. Ou seja, o alimento enquanto promotor da
saulde e inibidor de doencas. E a personalizagao de
alimentos e experiéncias Unicas podem se tornar
ainda mais inovadoras, seja na oferta de produtos
ou servigos, mas, potencialmente, nos espacgos de

hospitalidade e consumo. Ja a tendéncia de en-
trega e takeout deve continuar, com os restauran-
tes ajustando suas operagdes para atender a essa
demanda crescente, optando pela expansao das
cozinhas no formato dark kitchens para atender,
exclusivamente, o segmento. O uso de tecnologia
para otimizar entregas, embalagens e garantir a
qualidade dos alimentos durante o transporte po-
dem se tornar mais prevalente. E as colaboragoes
entre restaurantes, empresas de entrega, fornece-
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Rodrigo Malfitani

dores e demais parceiros tendem a se tornar mais
frequentes, proporcionando sinergias para enfren-
tar desafios e explorar oportunidades de inovagao
em produtos, servigos e estratégias de marke-
ting. Tal como tendéncias alimentares especifi-
cas, como alimentos a base de plantas, de origem,
para dietas restritivas e étnicos, podem continuar
a crescer em popularidade e, principalmente, em
distribuicao, se solidificando no mercado enquan-
to segmento. Por fim, ndo podemos esquecer que
as mudancgas em diversas esferas globais e locais
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(mudangas climaticas, politicas e sociais) afetam
diretamente a economia e, consequentemente, o
poder de compra dos consumidores (vide a alta de
produtos como os azeites de oliva, por exemplo),
influenciando as escolhas e alterando habitos ali-
mentares, bem como os gastos com o consumo de
alimentos fora do lar", detalha.

Nayara Caroline do Nascimento Guimaraes,
de 34 anos, Consultora Pedagdgica no Insti-
tuto Gourmet Brasil, realgca que "o mercado
food service encontra-se em plena expansao

e, com certeza, agora 2024, nao sera diferente.
Com o consumidor cada vez mais antenado e
exigente, quem deseja navegar nesse oceano
vermelho (altamente competitivo) precisa es-
tar preparado para disputar espago com quali-
dade e conhecimento. A entrega continua sen-
do responsavel por uma grande parcela desse
mercado, mas, diferentemente do que ja foi um

dia, a variedade e a qualidade, hoje, tém seu
lugar de importancia, reforcando o pensamen-
to sobre a capacidade. E preciso estar dispos-
to a inovar para alcancar novos horizontes em
2024", indica.

Rodrigo Malfitani, de 45 anos, Diretor de Hospi-
talidade na Tania Bulhdes, destaca para este ano
de 2024 “competividade, inovagao e mao-de-obra.

Sergio Molinar
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Eu acredito em um cenario bastante dificil para o
food service por conta da inflagao e alta de pregos
dos insumos e, consequentemente, perda de mar-
gem dos negécios. O problema da mao-de-obra
também persistira em razao de uma nova relagao
entre trabalhadores e empregados que esta sendo

Camila Calixto Lage Guerra

formada no mercado de trabalho como um todo.
Hoje, o mercado do food service, altamente depen-
dente de mao-de-obra, ainda nao conseguiu apli-
car solugdes concretas para sanar esse problema.
Por fim, aponto ainda o aumento da competitivida-
de, com novos entrantes, novas marcas, produtos

Divulga¢do

e tecnologia, o que tornara o dia a dia na gestao
dos negdcios ainda mais desafiadora e exigente.
Ja para os clientes, avalio que nao faltardao novos
negdcios e formatos para atender as suas necessi-
dades de consumo”, assegura.

Sergio Molinari, fundador da Food Consulting,
Professor de Gestao Estratégica de Food Servi-
ce na ESPM-SP e criador do Canal no YouTube
Foodservice com Sergio Molinari, sinaliza que
“viramos de 2023 para 2024 com um cresci-
mento econdmico bem mais modesto. Ou seja, o
‘efeito carregamento’ para 2024 é bem modesto,
com comego timido. O PIB, muito provavelmente,
crescera menos em 2024 do que em 2023. O agro,
provavelmente, crescera 0, versus 15% em 2023,
os investimentos continuarao escassos e a Selic,
talvez, caia um pouquinho abaixo dos 10%. O em-
prego deve se manter perto do nivel atual, talvez
um troco acima; a renda continuara evoluindo e
o desejo de gastar reprimido ainda. Dividas e ou-
tros compromissos das familias podem ter algum
recuo, mas vale comentar que o food service é
2/3 ligados a renda disponivel das classes A e B,
que pouco ou nada se beneficiam de programas

Cléudio Miccieli

de recuperagao de crédito ou de distribuicao de
renda. Bom, em resumo da d6pera, 2024 serda um
ano com crescimentos novamente muito modes-
tos no food service, sendo que os nossos modelos
falam em um cenario moderado de crescimento
entre 2% e 3% de crescimento, com inflagdo pré-
xima a 4% novamente. Com isso, 0 que esperar?
Nominalmente, 6% a 7% de crescimento! Pouco
para sua expectativa ou desejo de crescimento,
nao é? Pois é, aqui na minha empresa também!
E fazer o que? Aprimorar estratégias, desbravar
novas possibilidades, buscar escala e eficiéncia,
fazer mais e melhor com menos e por ai afora”,
aconselha.

QUAL SERA 0 FOCO DOS OPERADORES
FOOD SERVICE EM 20242

Diante de tantas expectativas para o mercado food
service neste ano de 2024, que tal conferir qual sera o
foco dos operadores do segmento nos proximos meses?

De acordo com Anderson Suriz, de 43 anos, CEO
da The Waffle King, a maior rede de Waffles da Amé-
rica Latina, "este ano de 2024 serd ‘o ano' para me-




CAPA

Ihorar os custos operacionais por meio de parcerias
com fornecedores e melhoria no CMV dos restau-
rantes. Programas de fidelizagdo também estao em
alta, o que permite uma aproximagao maior com os
clientes direcionada aos produtos certos, nos dias
e horarios corretos para o publico com maior pro-
babilidade de compra”, afirma.

Camila Calixto Lage Guerra, de 33 anos, CEO da
American Burger, a marca de delivery de hambur-
gueres e acompanhamentos que mais cresce no
Brasil, alega que o foco serad na "adogao de tecno-
logias inovadoras, como aplicativos de pedidos on-
line e sistema de pagamentos sem contato, o que
auxilia na autonomia do cliente em todas as etapas
do pedido e/ou solicitagao. E tudo isso alinhado a
qualidade da comida, ambiente atraente, amigavel
e com opgoes de entretenimento que proporcionem
uma experiéncia memoravel e surpreendente ao
cliente”, indica.

Filipe Moreno
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Celso Mitsuo Morinaga, de 60 anos, Diretor Co-
mercial da Korin Alimentos, empresa brasileira
baseada na filosofia e no método da Agricultura
Natural, sinaliza que, "hoje, na Korin Alimentos,
atendemos, predominantemente, restaurantes con-
ceituados, de publico A. Com esses clientes, obser-
vamos, cada vez mais, uma busca incansavel por
opgdes saudaveis de alimentos que possam ser
servidos em restaurantes e em hotéis. Acredito que
esse foco seja ainda maior agora em 2024. No mais,
é importante conhecer esse mercado de saudaveis
e organicos e ter confianga no produto que esta ad-
quirindo para que possa trazer para o consumidor
a satisfagao de estar consumindo um produto de
qualidade e saudavel. Atualmente, o que oferece-
mos para os clientes de food servisse sdo os nos-
sos atributos como bem-estar animal, alimentos
sem o uso de grdos transgénicos, proteina animal
livre de antibiéticos e rastreabilidade e temos uma

Guilherme Alencar

relagdo de confianga com os nossos clientes que
entendem que, acima de produtos, oferecemos um
caminho para um dia a dia com mais saude, tanto
dentro como fora do lar", diz.

Claudio Miccieli, de 66 anos, Diretor de Gestao
do Giraffas, assim como sécio e membro do Con-
selho de Administragao, compartilha que "eu con-
sidero que o futuro do setor food service neste ano
de 2024 exigird maior foco em inovacao e conheci-
mento da jornada do cliente. Com a crescente digi-
talizagao, acelerada pela pandemia de Covid-19, é
crucial nao apenas adotar servigos de entrega por
aplicativo, mas também buscar diferenciais que
elevem a satisfagao dos clientes. Isso inclui a im-
plementagdo de programas de fidelizagao, investi-
mentos em sistemas de PDV integrados para efici-
éncia operacional e campanhas de marketing mais

assertivas, que visam atender os diversos perfis
de clientes. A logistica de entrega também deve
ser aprimorada, garantindo a qualidade e satisfa-
¢ao do cliente que opta pelo servigo de entrega.
Além disso, a tecnologia, como os autoatendimen-
tos (take away e grab and go), est4, cada vez mais,
se popularizando para otimizar processos e ofe-
recer maior conveniéncia aos consumidores. Por
isso, digo que o setor food service estara focado
na exceléncia da experiéncia do cliente, tanto no
consumo em loja, quanto no delivery. Sera funda-
mental a adogao de tecnologias que impulsionam
a eficiéncia operacional para se destacar em um
mercado, cada vez mais, competitivo. No Giraffas,
estamos iniciando um projeto de transformagéao
digital com o objetivo de redefinir a experiéncia do
cliente e otimizar as operagdes dos restaurantes.
Embora a rede nao tenha um histérico robusto de
vendas por delivery, percebemos um crescimento
impressionante durante a pandemia de Covid-19,
chegando a representar cerca de 50% das vendas.
Essa mudanga foi fundamental para a sobrevivén-
cia de diversos restaurantes, que, agora, também
operam no canal de entregas. Com a retomada das
atividades presenciais, esse percentual diminuiu
para 10%. No entanto, reconhecemos que estamos
lidando com um publico cada vez mais exigente,
que busca experiéncias tdo satisfatorias quanto
as oferecidas nas lojas fisicas. Diante desse ce-
nario, o Giraffas planeja investir aproximadamente
5 milhdes de reais em treinamento e tecnologia
neste ano. Essa iniciativa visa assegurar que os
nossos servigcos atendam as expectativas eleva-
das dos consumidores, promovendo uma transi-
¢ao fluida entre os canais de entrega e o atendi-
mento presencial”, desvenda.

Fabio Marques Jr, de 46 anos, CEO do Grupo
grEAT Time, que trabalha com o desenvolvimento,
implementacao e gestdo de franquias de restau-
rantes, fast-foods e quiosques no ramo food ser-
vice e cuja marca principal é a Detroit American
Steakhouse, pondera que o foco dos operadores
food service neste ano de 2024 "ainda esta incer-
to. Precisamos esperar como passara a Reforma
Tributaria, juntamente com a inseguranga do ce-
nario econdmico, com tendéncia de aumento do
tamanho do Estado e isso podera gerar mais in-
flagao e cair o PIB", argumenta.

Filipe Moreno, de 37 anos, CEO da Mana Poke,
rede de franquias de comida havaiana com 41
unidades instaladas nos Estados de Sao Pau-
lo, Parand, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Goids e
Santa Catarina, acredita que, "neste ano de 2024,
profissionais e empreendedores do setor de food
service devem concentrar esforgos na adapta-
¢ao as crescentes demandas por delivery, uma
tendéncia em constante ascensdo. E crucial
investir em tecnologias e desenvolver proces-
sos para aprimorar a eficiéncia operacional,
garantindo entregas rapidas. Além disso, a
experiéncia do cliente é vital nesse cena-
rio, com consumidores buscando emba-
lagens adequadas, rapidez na entrega e
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um atendimento excepcional quando necessario.
A satisfacao do cliente continua sendo a chave
para o sucesso no competitivo ambiente do setor
de food service”, ressalta.

Guilherme Alencar, de 38 anos, Sécio-Diretor
Grupo lguaria, cujo propdsito é tornar mais diver-
tida a forma como as pessoas se alimentam, as-
sinala que "ao pensar no foco dos operadores do
ramo de alimentagao fora do lar, eu enxergo um
ambiente muito prospero, porém muito competi-
tivo, no qual a concorréncia vai ser bem acirra-
da, assim como qualquer mercado em alto cres-
cimento. Muitas empresas do mesmo segmento
surgindo, com ideias bem parecidas. Muitas delas
com conceito bacana, porém nao tanta expertise
operacional. Expertise essa que o mercado vai
cobrar uma profissionalizagdo maior no setor e
uma eficiéncia operacional focada, cada vez mais,
em beneficio do consumidor para se destacar da
concorréncia. Os fundos de investimentos estdo
olhando ‘com forga' para o mercado de food ser-
vice. Tem sido uma grande aposta, por exemplo,
investir em nomes consolidados no mercado, o
que torna o desafio maior ainda para o pequeno
entrar e se manter no segmento. O que nao dei-
xa de ser bom para o cliente final, pois mantem
uma disputa saudavel por uma entrega de quali-
dade extrema e a necessidade da capacitagao dos
profissionais da area por parte dos empreende-
dores de mercado para conseguir transmitir o co-
nhecimento adiante e escalarem seus negécios. E,

Marcos Sodré

para enfrentar todo esse desafio e surfar essa 'big
wave' de um mercado extremamente consolidado
no mundo, eu acho o que todos que atuam nesse
mercado ja sabem: é preciso trazer diferenciagao
aos seus produtos e servigos por meio de inova-
¢ao e experiencias fora da curva. O diferencial esta
no ‘como’ fazer isso de uma maneira que a ‘conta
feche' no final para todos os stakeholders, as par-
tes interessadas. Assim, o foco é manter sempre
os olhos abertos nos cenarios e oportunidades
do mercado no exterior, produtos que estejam em
ascensao que ainda nao foram explorados e pos-
sam ter uma famosa 'abrasileirada’. Ou seja, que
sofram pequenas tropicalizagdes para se adequa-
rem ao clima de cada cidade. Assim como, foco
em tentar sair do 6bvio e nao ser mais do mesmo,
que pode ser um direcionamento legal para quem
quer se manter atualizado no mercado ou esta en-
trando agora. A minha aposta no Grupo Iguaria é
descomplicar a gastronomia de qualidade, aumen-
tando o publico-alvo. Assim, podemos evitar uma
competigao intensa, encontrando novos publicos e
até areas inexploradas. O delivery, sem duvidas e
olhando para o mercado obviamente, é a alternati-
va, falando economicamente do setor, que melhor
se encaixou narotina e a realidade dos brasileiros.
Obviamente, muitas novas empresas viram seus
negocios prosperarem no periodo durante a pan-
demia de Covid-19, mas nem todos conseguiram
se manter no pés-pandemia, quando o publico vol-
tou para a rua, os alugueis voltaram a cobrar alto
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e ficaram somente os que entregavam algo dife-
renciado para o cliente, que parou de ter aquela
‘empatia toda' com o momento que viviamos pela
falta de opcao e comecgou a ser extremamente exi-
gente com a experiencia em casa. Tendo opgao de
avaliar, punir e muitas vezes ‘cancelar’' as marcas
por meio dos aplicativos e redes sociais. A mesma
forga que tiveram para impulsionar e promover as
marcas, virou uma ferramenta de também para co-
brar um nivel de exceléncia altissimo das marcas
atuantes nesse modelo de negdcio, que se diga
de passagem, ndo é nada facil para quem quer se
‘aventurar'. As dark kitchens, por exemplo, devem
continuar crescendo em 2024, que sao as cozinhas
‘escondidas’ que dao suporte para a operagao de
deliverys. Elas tiveram um '‘boom' enorme mesmo
durante a pandemia, onde quase 90% do merca-
do virou para delivery e precisava de velocidade.
Esses novos habitos de consumo impulsionaram
nao so as dark kitchens, mas também outros seto-
res, como as de embalagens, aplicativos e logisti-
ca. Virou habito e o consumidor nao vai abrir mao

dessa facilidade nos proximos anos. Pelo contra-
rio, vejo esse mercado aumentando mais a cada
dia e o nivel de qualidade também. Afinal, o merca-
do nao para de inovar e competir pela atengao dos
milhares de clientes que circulam nas plataformas
diariamente. Outra tendéncia, foco que nao é novi-
dade, mas que vejo se consolidar cada dia mais de
uns anos para ca é a ‘saudabilidade’. E um merca-
do que também foi bem impulsionado pela pande-
mia de Covid-19 |a em 2019/202, mas nao parou
de crescer. Tivemos ali, naquele momento, bastan-
te influenciadores disseminando informagodes e as
necessidades de cuidar da saude ficaram mais em
alta do que nunca. O mercado de esportes ao ar
livre, por exemplo, cresceu absurdamente, arras-
tando com eles uma grande onda de saudabilida-
de nas redes sociais, influenciadores de grandes
marcas defendendo e gerando um desejo e valor
enorme pelo ‘tempo’, ‘bem estar’, ‘qualidade de
vida', etc. Ou seja, quando a alimentacao saudavel
se tornou um ponto de preocupacao maior, trouxe
também novos habitos de consumo e de se rela-

Camila Miglhorini

cionar com a comida, o que fez com que o mercado
de food usasse esses atributos como diferenciais

em relagao a concorréncia”, explica.

Marcos Sodré, de 61 anos, Chef-Executivo no A
Concept Hotel & Spa, localizado em Buzios, no in-
terior do Rio de Janeiro, divide que "vivemos em
uma era onde a tecnologia avanga em uma velo-
cidade incrivel. Em nosso ramo, por exemplo, ha
avangos com IA que ja fazem combinagdes de in-
gredientes por meio de algoritmos, criando sabo-
res que dificilmente conseguiriamos criar; a ro-
botizagao e a impressao 3D de um bife a partir de
células tronco de uma vaca, onde se multiplicam
em células de musculo e gordura; e ja se conse-
gue produzir um produto sem que tenha de haver
o abate do animal. Com isso, vamos conseguir 0s
manejos mais humanizados e ter uma solucao
para a alimentagao da populagdo com o aumento
demografico. E, na minha opinido no que o clien-
te vai buscar neste ano no ramo de food service,
sao lugares aonde sirvam alimentos que utilizem
o minimo possivel de produtos industrializados,
que tenham um cardapio voltado para o ‘plant
-based'. E, caso sirva de produto animal, que seja
com produtores organicos, de manejo sustentavel
e que estejam em um raio mais préximo possivel
de onde vai ser consumido. No hotel, inclusive, ja
estamos com um projeto de horta planejada que
tenha tamanho suficiente para produzir tudo o
que precisamos para a base da alimentacao dos
nossos funcionarios e para abastecer o nosso
restaurante. E, enquanto isso ndo acontece, pro-

s

Anténio Augusto Ribeiro de Souza

curamos sempre o produtor rural mais préximo.
0 nosso fornecedor de brotos, flores e verduras
hidroponicas tem um modelo de plantio susten-
tavel. Assim como, fazemos a nossa busca de
produtos novos e contato com o produtor na fei-
ra periurbana de Buzios. L4, o pequeno produtor
de verduras, legumes, frutas, produtores de leite,
queijos ,ovos, etc, tem a oportunidade de mostrar
os seus produtos. E a cidade em si tem, em seu
calendario anual, um festival gastronémico onde
na média de 100 participantes montam seus pe-
guenos stands e servem uma entrada, prato prin-
cipal ou sobremesa durante trés finais de sema-
na. Esse tipo de evento é ideal para se criar temas
gastrondmicos da nossa atualidade e a necessi-
dade da comunidade rural. E o tipo de evento que,
sendo bem organizado, pode trazer um beneficio
enorme para a comunidade”, exemplifica.

Mauricio Augusto Bisetti Petit, de 46 anos, Sdcio
da Mr Hoppy Brasil, a rede de franquias que mais
vende chopes especiais no Brasil, aposta no “foco
no crescimento sustentavel das empresas e empre-
endimentos que lideram por meio de eficiente con-
trole de custos, parcerias consolidadas com gran-
des players do setor, comunicagao assertiva com
publico-alvo e conquista e abrangéncia do mercado
consumidor”, elenca.

QUAIS SERAO OS PRINCIPAIS DESAFIOS
PARA OS OPERADORES FOOD SERVICE EM
2024?
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Leonardo Crestani

Agora que ja conhece quais sao as expectativas
para o mercado food service para este ano de 2024
e os possiveis focos dos seus operadores, é hora de
ficar por dentro dos principais desafios esperados.

Nesse sentido, Antonio Augusto Ribeiro de Sou-
za, de 59 anos, fundador da Antaris Franchising,
holding que detém a Boulangerie Carioca e outras
marcas como a Cuor di Crema e as americanas
Johnny Rockets e Dickey's Barbecue Pit, aponta
que "o desafio que estad posto, porém sei que va-
mos superar com qualidade, é lidar com o dinamis-
mo do mercado. As coisas mudam rapidamente no
food service e o empreendedor precisa estar atento
as novidades e contar com sua maturidade, experi-
éncia e jogo de cintura na hora de tomar decisoes.
‘Sigo no caminho que eu havia tragado ou tento
este novo aqui?'. A chave é ponderar os prés e con-
tras, sabe? Para mim, a solugao sempre é continuar
fazendo o simples, mas com muito amor, seriedade
e dedicagao para fazer o simples muito bem feito.
Todo ano, nessa época, nés fazemos essa mesma
pergunta justamente para planejar o novo ciclo de
negodcios. Entdo, certamente, eu posso dizer que
manter a consisténcia é um desafio, mas muito
palpavel. E as adversidades que se apresentam ao
longo do ano s6 nos instigam mais a quebrar bar-
reiras”, acredita.

Camila Miglhorini, de 40 anos, CEO da Mr. Fit,
rede pioneira em fast-food de alimentagao sauda-
vel no Brasil, considera que "o gerenciamento in-
teligente de pregos serd o maior desafio para este
ano. E, segundo previsao de economistas, a infla-
¢ao deve aumentar neste ano de 2024, o que im-
pactara no aumento dos pregos de insumos e nos

custos em geral. Sendo assim, esse gerenciamento
de pregos devera ser o foco principal no food servi-
ce, na qual restaurantes terao que encontrar manei-
ras de otimizar seus custos e melhorar a eficiéncia,
sem comprometer a qualidade ou a experiéncia do
consumidor”, adianta.

Carol Martineli, de 41 anos, CEO do Grupo Carol
Coxinhas, marca food service com 74 lojas espalha-
das em 13 Estados brasileiros, acredita que “"este
ano de 2024 apresentara desafios significativos
para o setor de food service devido a possivel es-
cassez de matéria-prima. As condigdes climaticas
adversas e a falta de estimulo ao agronegécio tém
o potencial de aumentar os custos dos insumos,
resultando em um impacto expressivo nos gastos,
muitas vezes, impossiveis de serem integralmente
repassados aos clientes. Dessa forma, gerenciar,
cuidadosamente, os custos e monitorar, de perto, a
precificagdo sao estratégias essenciais para man-
ter um controle efetivo do fluxo de caixa das em-
presas. A analise regular dos indicadores que deli-
neiam a saude da empresa também se revela uma
pratica crucial, demandando atencgao diaria ou se-
manal. Aqueles que mantém controle sobre esses
numeros, adquirem uma visao mais aprimorada do

Carol Martineli

Gabriel Farrel

mercado, capacitando-se para decisOes estratégi-
cas informadas. Afinal, os nimeros sao indicadores
incontestaveis quando se trata da saude financeira
do empreendimento”, aconselha.

Cayo Costa, de 31 anos, CEO da rede de fran-
quias Agai Purissimo, divide que “eu acredito que
os principais desafios para o mercado de food ser-
vice neste 2024 sao a experiéncia do cliente, custos
operacionais elevados, tecnologia e inovagao. Es-
ses desafios exigirdao que as empresas do setor de

food service sejam ageis, inovadoras e capazes de
se adaptarem rapidamente as mudangas do mer-
cado para se manterem competitivas. Além desses,
destacaria ouvir muito o cliente e entender as suas
preferéncias de consumo, desenvolver novos ca-
nais de atendimento e vendas e a preocupagao com
0 meio ambiente, adotando praticas mais susten-
taveis”, lista.

Gabriel Farrel, de 28 anos, fundador e CEO da Borda
& Lenha, primeira rede de fast-pizza do Brasil, relata
que "quem conhece bem os diferenciais do seu nego-
cio, deve se destacar, independente do crescimento do
PIB e das taxas de desemprego agora em 2024, pois
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o mercado de food service depende muito da circu-
lagao de dinheiro para que as pessoas tenham renda
para consumir. Para nao depender desses fatores, é
preciso saber diferenciar o seu produto em termos de
qualidade e custo-beneficio. A empresa que oferecer
um bom produto a um prego justo, sem duvida, tera
destaque para a clientela. Além disso, produtos per-
sonalizados, entrega rapida e valores mais acessiveis
estao entre os fatores que mais chamam atengao dos
clientes e, por isso, é importante que o empreendedor
da area escolha um grande diferencial de sua marca e
aposte nela para que a marca possa comunicar clara-
mente qual é o seu diferencial competitivo em relagao
as outras. Vale lembrar ainda que uma das formas
de se diferenciar no mercado de food service é agre-
gar valor de marca ao seu empreendimento, ja que
essa é a grande chave para o fortalecimento. Quando
uma pessoa efetua uma compra, ela esta em busca
de mais do que apenas um produto. O comprador
estd, na verdade, em busca de se sentir pertencente
a algum grupo e com o food service nao é diferente.
Assim, é preciso gerar valor de marca para o seu ne-
gocio para que o publico-alvo tenha claro qual valor
estad comprando e a qual grupo passara a pertencer.
Desse modo, é importante explorar qual experiéncia
se vende, inclusive no food service, pois, mais do que
apenas matar a fome, os produtos precisam oferecer
uma experiéncia ao consumidor. Isso ocorre desde as

Cayo Costa
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campanhas de publicidade, atendimento, sabor até o
fim do contato com a marca”, orienta.

Leonardo Crestani, de 40 anos, Sécio-Proprie-
tario da rede de franquias Di Napoli, afirma que "o
principal desafio para este ano de 2024, sem du-
vidas, é o atual cenario econémico: inflagao, medo
em investir, aumento de insumos e o desafio para
manter um prego competitivo. Em contrapartida, a
busca por know how de franquias aumenta para di-
minuir o risco em empreender. Esse serd o nosso
desafio em atingir esse perfil econémico”, cré.

Rafael Ramos, de 40 anos, Diretor de Marketing
da Casa de Bolos, contextualiza que "o mundo pés
-pandemia de Covid-19 trouxe alguns novos habitos
de comportamentos de consumo e na maneira que
as pessoas estao se relacionando com a comida e,
olhar para esse cliente e entender suas reais ne-
cessidades, fard com que alguns se destaquem em
um mercado altamente competitivo. Para enfrentar
esse desafio, um dos caminhos sera a diferencia-
¢ao dos produtos e servigos por meio da inovagao,
com um planejamento sélido do plano de negdcios
e do plano de marketing. Por meio da inovagao, sera
possivel encontrarmos oportunidades de mercado
que ainda nao foram exploradas por meio de novos
produtos e servigos. E, dentre as tendéncias do se-
tor, sera crucial que as empresas atendam cinco pi-
lares: delivery, alimentagao saudavel, pegar e levar,

produtos artesanais e sustentabilidade. Primeiro,
com o delivery, reflexo desse novo consumidor, sdao
introduzidos novos processos, novas estratégias e
novos consumidores por meio das plataformas de
delivery, expandindo a base de alcance e visibilida-
de. Na alimentagao saudavel, novo ponto de preo-
cupacgao do consumidor e também reforgado pela
nova Leis de Rotulagem, sera fundamental dar cla-
ra visibilidade sobre os produtos e oferecer a esse
cliente maneiras de atender seus desejos, como
nosso caso de bolos funcionais, diets e integrais.
Ha também o surgimento de uma nova tendéncia
chamada 'Grab and Go', ou 'Pegar e Levar', que re-
flete a necessidade de agilidade desse novo clien-
te para os consumos imediatos. Na Casa de Bolos,
temos estruturado cada vez mais a nossa linha de
Bolo Caseiro no Pote, opgao pratica e rapida que
vende mais de 150 mil unidades no més. Ja sobre
produtos artesanais, como uma continuidade da
alimentacao saudavel, vemos um crescimento do
interesse dos clientes em conhecer os alimentos
que estao adquirindo, a procedéncia e a qualidade,
contrapondo o tradicional fast-food e priorizando
produgoes locais com ingredientes naturais, base
do nosso negocio, onde todas as receitas sao pre-
paradas localmente sem uma massa pronta. E, por
ultimo, a sustentabilidade alimentar, evitando o
desperdicio por meio da inovagao em produtos que
contribuam com o aproveitamento de processos e
toda a cadeia de producgao”, elenca.

Ronan Toniolo, de 54 anos, Diretor da Natural

Rafael Ramos

Alimentos, fabricante da marca de blend de odle-
os Lisboa, discorre que "o food service do Brasil,
assim como os grande maiores dos setores em
2023, vinha de uma crise sem precedentes gerada
pela pandemia de Covid-19, onde tivemos lock-
dowm fechando bares, restaurantes, hotéis, clu-
bes e impactando diretamente no setor de turis-
mo e refeigdes fora do lar. No primeiro trimestre,
2023 comegou muito bem, porém, no restante do
ano, nao demostrou tanta forga e terminou com
o crescimento real em torno de 2% e com uma
inflagao na casa dos 4%, onde temos um cres-
cimento em torno de 6% a 8 %. O mercado per-
deu forga, principalmente, na ponta consumidora,
onde os indices de empregabilidade melhoraram
timidamente. No entanto, muito inferior ao endi-
vidamento médio e a inadimpléncia das familias
brasileiras. E esse cenario faz com que o orga-
mento familiar gasto com refeigdes fora do lar e
entretenimento seja substituido para a quitagao
das dividas, gerando retragao a partir do segundo
trimestre. Assim, neste ano de 2024, dado as in-
certezas conjunturais do Brasil quanto ao cenario
politico e econdmico, mais o cenario mundial in-
fluenciado por inflagao generalizadas nas Amé-
ricas e Europa, além de guerras, tem deixado o
mercado consumidor extremamente recessivo.
No Brasil, a expectativa de geragao de empre-
gos e a diminui¢ao do endividamento médio
neste ano nao tendem a cair, pelo contrario,
com o déficit orcamentario e a geragao de
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Vinicius Delatorre

impostos ja anunciada pelo atual Governo. Assim,
a tendéncia é as empresas se ajustarem e agrava-
rem esse cenario recessivo para o consumo. Dessa
forma, eu diria que para, este ano, sermos conser-
vadores ou, no maximo, projetar um crescimento
equiparado ao PIB mais inflagdo o para crescimen-
to vegetativo e real. Por outro lado, quando nos vol-
tamos para dentro das industrias e players do mer-
cado para analisar a conjuntura estrutural de cada
um, notamos que alguns clientes nossos cresce-
ram, além dos nimeros apontados pela conjuntu-
ra macroecondmica. E isso se deu pelo fato de um
planejamento estratégico antevendo esse cenario
para 2023, onde as performances de crescimento e
rentabilidade foram obtidas com inovagao de novas
categorias de produtos e estratégica de expansao
comercial e exportagdes para novas regides tanto
em empresas grandes, como empresas familiares.
Teremos crescimento que vao desce 32% até 61%
entre as empresas que atendemos, onde podemos
ver uma diferenga clara de um bom plano estraté-
gico e operacional crescendo mais do que a média
do mercado e a conjuntura macrosetorial”, salienta.

Vinicius Delatorre, de 32 anos, Socio-Fundador e
Diretor Operacional da Mais1.Café, uma das maio-
res redes de cafeterias do Brasil, relata que “este
ano de 2024 sera promissor em muitos aspectos,
entretanto, ndo podemos descartar os grandes de-
safios que serao enfrentados dentro do setor. A
principio, podemos destacar cinco pontos de aten-
¢ao, como a incerteza econémica; o aumento dos

68 | REDE FOOD SERVICE

custos; competigao acirrada; tendéncias alimenta-
res; e foco na experiéncia. Isso porque a inflagao
alta, a taxa de juros em alta e a guerra na Ucrania
estao criando um cendrio de incerteza econdémi-
ca que afeta o setor de food service. Assim como,
as empresas estdao enfrentando dificuldades para
manter os pregos competitivos e atrair clientes

Os custos de insumos, energia e mao-de-obra
estdo aumentando, pressionando as margens das
empresas de food service. As empresas estdo bus-
cando alternativas para reduzir esses custos, como
a adogao de novas tecnologias e a otimizagao dos
processos. Além disso, o setor de food service esta,
cada vez mais, competitivo, com a entrada de no-
vos players e o crescimento dos negdcios online.
As empresas precisam se diferenciar para se des-
tacarem no mercado. Os consumidores estao, cada
vez mais, exigentes em relagdo a qualidade dos
alimentos, a sustentabilidade e a transparéncia. As
empresas precisam se adaptar a essas tendéncias
para atenderem as expectativas dos clientes. E,
hoje, os consumidores buscam experiéncias Unicas
e memoraveis ao consumir alimentos fora de casa.
Com isso, as empresas precisam investir em um
ambiente agradavel e em um atendimento persona-
lizado", esclarece.

0 QUE ESPERAR DA ATUAGAO DA INDUS-
TRIA JUNTO AO MERCADO FOOD SERVICE?

Frente a esse panorama que engloba as expecta-

Cicero Sousa da Cruz
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tivas para o mercado food service, foco e os desafios
dos operadores da area, compartilhamos ainda com
vocé o que esperar da atuagao da industria junto ao
ramo de alimentacgao fora do lar neste 2024.

Com esse proposito, Cicero Sousa da Cruz, de 52
anos, Coordenador de Food Service e B2B da Caste-
lo Alimentos, uma das mais importantes industrias
de alimentos da América Latina alega que "o mer-
cado de food service estd, cada vez mais, dinami-
co e competitivo e as empresas do setor precisam
estar atentas as mudangas no comportamento do
consumidor. Apds a pandemia de Covid-19, os con-
sumidores passaram a valorizar mais opgodes sau-
daveis e seguras, além de prego justo e eficiéncia
no atendimento. Nesse contexto, é fundamental nos
adaptarmos a esse novo cenario, desenvolvendo
produtos e embalagens que atendam as demandas
dos consumidores. Manter-se estatico significa
perder terreno para a concorréncia. A perspectiva
para o mercado de food service em 2024 é otimista.
O setor se manteve em expansao mesmo durante
a pandemia de Covid-19 e isso demonstra a ca-
pacidade de evolugao do mercado, mesmo em um
cendrio desafiador. Dessa forma, as empresas que
acompanham de perto as tendéncias e habitos dos
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Darci Friebel

consumidores sao mais propensas a prosperar e
superar adversidades”, assegura.

Darci Friebel, Diretor da Tramontina, lider nacio-
nal nos segmentos de panelas, talheres e ferramen-
tas, destaca que “a perspectiva para o mercado de
food Service no Brasil é muito positiva neste ano de
2024. Percebe-se que o mercado continua investin-
do em novos empreendimentos, como restaurantes,
hotéis e resorts, assim como em melhores produtos
e servicos como um todo. Isso eleva o nivel do se-
tor, agregando valor a toda a cadeia envolvida. Na
Tramontina, o objetivo este ano é o de crescer 15%
no segmento hospitality. Para isso, estamos inves-
tindo em iniciativas importantes para atender as
demandas que o setor tem apontado como priorita-
rias, como redugao de custos, eficiéncia operacio-
nal e ESG. Como exemplo de redugao de custos na
Tramontina, estamos alterando o processo de pro-
dugao de talheres para torna-los mais acessiveis
ao setor, possibilitando produtos ainda melhores
por um prego mais atrativo. E, para atender a de-
manda de eficiéncia operacional, este ano, teremos
a complementagao da linha de equipamentos para
cozinhas profissionais, com destaque para o langa-
mento do fogao de indugcao com quatro planos de

aquecimento, o que reduz o consumo de energia,
aumenta a eficiéncia e produtividade, além de ser
um equipamento mais seguro para os cozinheiros,
reduzindo o calor no ambiente de trabalho. No seg-
mento de ESG, a Tramontina pretende manter es-
forgos com foco em sustentabilidade, garantindo
produtos de qualidade, com maior durabilidade e
com o uso de matérias-primas reciclaveis, prove-
nientes de fornecedores com a cadeia de produgao
sustentavel. Na paralela, seguiremos investindo em
nossa parceria com a ONG Gerando Falcdes, com
o apadrinhamento de organizagdes nao-governa-
mentais em Pernambuco e Pard e o desenvolvi-
mento de cursos de Gastronomia para moradores
do municipio de Ferraz de Vasconcelos, em Sao
Paulo", compartilha.

Erico Alves de Albuquerque Melo, de 34 anos,
Diretor Comercial do Rappi, primeiro SuperApp da
América Latina presente em mais de 100 cidades
brasileiras, acrescenta que “eu vejo quatro princi-
pais tendéncias do mercado de food service que a
industria precisard se adaptar e adequar as suas
estratégias: ampliagao e consolidagdo do uso de
tecnologias e apps de delivery, com automagoes;
entrega ultra-rapida; alimentacao natural, vega-
na e opgdes saudaveis; e ampliagao de consumo
consciente. Ampliagdo e consolidagao do uso de
tecnologias e apps de delivery, com automagoes e
potencializado pelos artificios de IA, com foco na
melhor experiéncia dos usuarios. A industria devera

Erico Alves de Albuquerque Melo

se estruturar para atuar nas grandes redes de food
service com colabs e produtos que se enquadrem
nessas ocasioes de consumo. Entrega ultra-rapi-
da porque, segundo a pesquisa de tendéncias Da-
tassential 2024, 38% dos consumidores desejam
receber suas entregas de comida em menos de 30
minutos, o que impulsiona a adogao de fornos com-
binados e fornos de alta velocidade nas cozinhas
para a preparagao rapida e fresca dos alimentos.
Alimentagao natural, vegana e opgOes saudaveis
por ser uma tendéncia que se concretiza ao lon-
go dos ultimos anos e uma expectativa de 20% de
crescimento em 2023. E ampliagao de consumo
consciente, pois, também em uma pegada ESG, se
observa o surgimento de opgdes de compra de ali-
mentos proximos a validade ou que seriam descar-
tados, porém, em bom estado. Isso gera uma de-
manda de alimentos e refeigoes de baixo custo, ao
mesmo tempo que se reduz o desperdicio, gerando
valor para a cadeia. Isso tudo dentro de um cenario
de expectativa de recuperagao econémica no Brasil
em 2024, ap6s um ano desafiador para esse merca-
do", argumenta.

Joao Ricardo de Lima Coleoni, de 48 anos, Dire-
tor Comercial da Bem Brasil, empresa lider na venda
de batatas pré-fritas congeladas no Brasil, realga
que "o canal de food service é, sem duvidas, muito
importante para a Bem Brasil e acreditamos que o
setor deve voltar a crescer neste ano de 2024. Hoje,
este canal representa 50% do volume de vendas da
Bem Brasil e é atendido direta ou indiretamente por
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mais de 130 parceiros distribuidores em todo territ6-
rio nacional. N6s pretendemos ampliar a atuagao da
empresa para este ano. Ja temos, inclusive, progra-
mados alguns langamentos de produtos especificos
para esse canal, além de agbes especiais e promo-
cionais. Nos, recentemente, tivemos um grande des-
taque em uma pesquisa que conversa diretamente
com o mercado de food service, a “Top of Mind IPE-
S0". Eles medem a preferéncia de marcas do setor
alimenticio frente aos consumidores e a Bem Bra-
sil foi a marca que mais ganhou espago no levan-
tamento nos ultimos anos na categoria ‘batata frita
congelada'. Sao resultados como esse que mostram
como estamos no caminho certo na preferéncia den-
tro do setor e vamos seguir investindo em produtos
adequados ao canal e agGes para ganhar ainda mais
terreno no food service", garante.

Luzia Goldbeck, Engenheira de Alimentos de for-
macao e atual Diretora de Food Service na BRF, uma
das maiores companhias de alimentos do mundo,
sinaliza que "2023 foi um ano cheio de desafios, de
muito trabalho, mas também de muitas conquistas
e com resultados importantes para o food e apro-

Luzia Goldbeck

veitamos para agradecer a todos os nossos clien-
tes que estiveram juntos nessa jornada. Ja agora
em 2024, esperamos continuar crescendo nesse
mercado, que é um mercado tao rico de oportuni-
dades e cheios de desafios para o desenvolvimento
da alimentacao fora do lar em todo o Brasil. O nos-
so papel como industria é o de buscar inovagdes e
viabilizar os novos produtos e servigos. E, em um
cenario econdmico desafiador, temos também que
gerar valor com maior entrega de produtividade e
eficiéncia ao setor de food service", avalia.

Milton Machado, de 60 anos, Diretor Comercial
da Pratica, fabricante e lider nacional em equipa-
mentos e solugdes para gastronomia e panificagao,
partilha que "esperamos que 2024 seja no minimo
igual @ 2023. Eiisso porque 2023 foi um ano de cres-
cimento para a Pratica na ordem de dois digitos.
Crescemos no mercado interno e nas exportacoes
e, atualmente, exportamos para mais de 40 paises
nossa linha de speed ovens. Investimos, também
em 2023, no aumento da nossa capacidade de pro-
dugao para atender a demanda crescente do food
service a médio e longo prazo. N6s nao podemos
controlar agdes externas a nossa realidade, como
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o mercado, politicas e economia. N6s entendemos
que as mesmas afetam o nosso segmento, mas,
afim de mitigar esse impacto que, por vez, é ne-
gativo, redobramos o nosso esforco em estarmos
proximos dos nossos clientes por meio das nossas
concessionarias exclusivas. Nas concessionarias,
os nossos clientes encontram todas as solugdes
da Pratica, suporte e treinamento, pegas de re-
posicao, assisténcia técnica especializada, além
da nossa equipe de chefs para dar total apoio. E,
neste ano de 2024, vamos ampliar ainda mais
a nossa rede de concessionarias. O nosso ob-
jetivo é poder, por meio das nossas solugoes,
ajudar os nossos clientes a prepararem uma
alimentacao o6tima, de qualidade e sem
desperdicios. Esse é 0 nosso propdsito e

vamos fazer valer isso este ano”, promete.

Pedro Tatoni, de 33 anos, Gerente de Marketing
Brasil e Cone Sul da Kerry, empresa lider mundial
no desenvolvimento de solugoes em Taste & Nutri-
tion, sinaliza que “o canal de food service é muito
importante para nés, seja na atuagdo que temos
junto as redes, quanto com as nossas marcas Ju-
nior e DaVinci Gourmet. Estamos determinados em
continuar a ser a referéncia em tendéncias com
materiais Unicos, como o Burgerpedia e Kerry On
Trends, sendo ageis na identificagao e na incorpo-
racao das tendéncias e entregando produtos que
sejam deliciosos e nutritivos. Comprometemo-nos
a apoiar a criagao de um mundo de nutricao sus-
tentavel no canal, apoiando com formulagdes mais

Pedro Tatoni

saudaveis e clean-label, que reduzem desperdicio e
minimizam o impacto ambiental. O nosso DNA de
inovacao continua como catalisador para impulsio-
nar mudangas nas experiéncias culindrias, no apri-
moramento de processos produtivos e no investi-
mento em tecnologias emergentes. Reconhecendo
aimportancia de atender as demandas dos clientes
em busca de opgdes mais saudaveis, destacamos
0 nosso compromisso de impulsionar a reducgao de
agucar, contribuindo ndo apenas para a saude nas
escolhas, mas também para um impacto positivo no
ambiente. Tudo isso com muito sabor! E, neste més
de janeiro, sera langado o Taste Charts 2024, que é
a bussola do mercado para tendéncias de sabores.

Pedro Tatoni

Seguimos assim, fortes em nosso objetivo de criar
um mundo de nutrigdo sustentavel”, assegura.
Tatiana Menezes, de 43 anos, Diretora da HFN
Hotel & Food Nordeste, divulga que "estamos per-
cebendo uma boa dindmica do mercado de food
service no Brasil inteiro. Na regiao Nordeste, posso
dizer que realizamos, em novembro, a maior edi-
¢ao da feira que gera muitos negdcios em toda a
regido. Tanto do ponto de vista do nimero de expo-
sitores, quanto do nimero de visitantes, superamos
as nossas melhores expectativas. E, como as feiras
sao termometros do mercado, acredito demais no

crescimento do setor neste ano de 2024. Os indica- RFS ?TP
dores sao bastante positivos”, finaliza.
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Tabata Martins

Boulangerie Carioca: o negocio
inspirado nas padarias
francesas que tera R$15 milhdes
de faturamento em 2023

Oferecer produtos mao na massa da gastronomia
francesa e também de outros paises da Europa para
os brasileiros. Esse é o segredo do sucesso da Bou-
langerie Carioca, um negdcio food service que, hoje,
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nos da Rede Food Service temos o prazer de te apre-
sentar como um verdadeiro exemplo de como tra-
balhar com o segmento de panificagao, confeitaria
e sorveteria ao mesmo tempo é uma 6tima aposta.

Atualmente, com mais de 80 opgdes no carda-
pio que acompanham o cliente desde o brunch até
o jantar, a Boulangerie Carioca funciona por meio
de quatro lojas fisicas localizadas em trés Estados
brasileiros, com previsdo de fechar este ano de 2023
com faturamento de R$ 15 milhdes. “Inicialmente, a
nossa inspiracao era exclusivamente nas sofistica-
das padarias da Franga. Mas, ao longo dos ultimos
anos, avaliamos que deveriamos incluir produtos
que agregam valor a marca, de outras origens além
da Franga, como cheesecake, donuts, nosso tradi-
cional pao de queijo, etc, o que contribui para deixar
a experiéncia dos nossos clientes mais completa.
Hoje, a nossa média mensal de faturamento é de
RS 130 mil por loja, com lucratividade média de
15%, sendo que o investimento inicial foi na faixa
de RS 480 mil por unidade”, revela Anténio Augusto
Ribeiro de Souza, de 58 anos, Engenheiro de forma-
¢do, empresario no ramo de alimentagao desde a
década de 1990 e fundador da Antaris Franchising,

holding que detém a Boulangerie Carioca e outras
marcas, como a Cuor di Crema e as americanas
Johnny Rockets e Dickey's Barbecue Pit.

O QUE E A BOULANGERIE CARIOCA?

Em entrevista exclusiva a nossa reportagem,
Souza explica que "a Boulangerie Carioca é uma
patisserie-boulangerie. Ou seja, é uma cafeteria
com doces e paes especiais inspirada na gastro-
nomia francesa, com toques de culinaria italiana.
Foi criada em 2015, na capital fluminense, e vem
passando por reformulagoes desde que adquirida
pela Antaris Franchising ha dois anos. Agora, o
cardapio contempla também opgdes de refeigcao,
como sopas, saladas, massas e pratos rapidos
para o consumo a qualquer hora do dia. Além das
lojas cariocas, a Boulangerie também ja chegou a
Sao Paulo, com lojas na capital e outras cidades
da regiao metropolitana, como Guarulhos e uma
unidade prevista para Santo André no primeiro se-
mestre de 2024", partilha.

0 empresdario complementa que o que mais ca-
racteriza a Boulangerie Carioca sao "os seus sabo-
res peculiares e produtos bem trabalhados. A Bou-
langerie Carioca valoriza cada item do cardapio e
cada ingrediente de uma receita. Sem contar que a
sua variedade permite diferentes refeicoes ao longo
do dia, como brunch, cha da tarde e até almogo ou
jantar", destaca.

COMO SURGIU A IDEIA DA BOULANGERIE
CARIOCA?

Em relagao a como surgiu a ideia da Boulangerie
Carioca, Souza conta que "vem destas casas mais
tradicionais de café na Franga, onde se pode comer
muito bem, tudo é diferenciado, saboroso... A mar-
ca, criada no Rio de Janeiro ha 8 anos, surgiu com
o objetivo de oferecer ao publico carioca e, agora
também paulista, classicos da gastronomia france-
sa e também de outros paises da Europa”, resume.

Ja a assessoria de imprensa do negdcio, deta-
Iha que "boulangerie é o termo em francés para
padaria. Além do nome, o charme do idioma tam-
bém pode ser praticado nos pedidos de produtos:
croissants, éclairs, croque monsieur, petit gateau e
macarrons, que se destacam-se no variado menu.
Para acompanhar o cafezinho, seja da manha ou da
tarde, cestas de paes e tabuas com frios e pastas
sao perfeitas e servem de duas a quatro pessoas.
Fundada ha oito anos, a rede que foi comprada pela
holding Antaris Franchising em 2021 e, atualmen-
te, possui quatro lojas abertas em trés Estados,
com previsdo de chegar a dez até o fim deste ano.
E, entre janeiro e dezembro de 2022, faturou cerca
de RS 12 milhdes, valor que deve crescer em 25%
com a abertura das novas unidades neste segundo
semestre. Desde a aquisi¢ao pelo grupo Antaris, a
marca passou por reformulagao e incorporou sala-
das, pizzas, pratos rapidos e sopas, convidando até
os mais assiduos a inovarem experiéncias. Além
dos ja tradicionais formatos, loja e quiosques, a
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franquia agora inclui o servigo para festas e even-
tos, levando o sabor ‘unique’ da Boulangerie a qual-
quer buffet”, informa.

EQUIPE E DIFERENCIAIS DA BOULANGERIE
CARIOCA

A atual equipe da Boulangerie Carioca é formada
por mais de 50 colaboradores, que fazem acontecer
toda a diferenciagao desse negécio mao na massa,
incluindo o fato de que, "entre tantos diferenciais,
a marca tem parceria com a Cuor di Crema, gelate-
ria também sob gestao da Antaris Franchising, que
permite implementar ao cardapio sorvetes e milk
shakes artesanais de tipico preparo italiano, res-
saltando o sabor e a qualidade dos produtos exclu-
sivos”, divide a assessoria de imprensa.

PERFIL DE CLIENTE E CARDARPIO DA BOU-
LANGERIE CARIOCA

Na avaliagao de Souza, o perfil de cliente da
Boulangerie Carioca é formado, "em maioria, por
mais adultos e da melhor idade, mas também é
local para refeigoes com toda a familia, principal-
mente, para apreciar aquele brunch ou café da tar-
de. Mas, também pode ser um ponto para reunir
amigos e tomar um suco ou cha gelado, aprovei-
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tando o inicio dos dias mais longos agora que o
Verao se aproxima", afirma.

E para atender tais pessoas, o empresario real-
¢a que o cardapio do negécio mao na massa tem
“como carro-chefe o pao. Nao podemos chama-la
de padaria, porque os produtos nao sao assados
na loja, mas o pao é a base para a maior parte dos
preparos, como os croques e os sanduiches (frios e
quentes). A casa também possui diversas opgdes
de paes especiais para take away, como broa de
milho, pao de passas com nozes, pao australiano,
baguete crocante, pao de azeitonas verdes, ciabat-
ta, pao italiano de fermentagao natural, multigraos,
pao de abdbora e de cerveja preta com fermentagao
natural. Tartines, pizzas e quiches sao outro desta-
que do cardapio da Boulangerie Carioca, além das
tabuas de frios e pastas e os menus completos de
café da manha ou ché da tarde. Entre os cafés, o
nosso cliente pode conhecer as opgdes Espresso,
Macchiato, Cappuccino Tradicional Italiano, Cap-
puccino Boulangerie, Chocolate Quente Cremoso,
Affogato (com gelato), Frappuccino Especial, além
do café coado pelos métodos Hario V60 e Prensa
Francesa. Quanto aos doces, o cardapio da Bou-
langerie Carioca contempla tartes individuais, petit
gateau, bolo caseiro, cheesecake, brownies e maca-
rons. Hoje, um dos diferenciais da rede é a parceria
com a Cuor di Crema, gelateria artesanal de método

italiano, que permite a Boulangerie Carioca ofere-
cer milkshakes e gelatos inclusive para viagem. E,
recentemente, a casa adicionou também saladas
com proteina de frango, salmao ou somente vege-
tarianas e o novo ‘Menu do Chef', que é assinado
pelo chef Wagner Ribeiro, onde o cliente faz uma
refeigdo completa combinando prato, bebida e so-
bremesa a partir de R$ 71,70", divulga.

QUEM JA E PARCEIRO DA BOULANGERIE
CARIOCA, RECOMENDA!

Gostando de conhecer o negécio mao na massa
Boulangerie Carioca e, inclusive, ja interessado (a)
em investir em uma franquia da marca?

Se sim, saiba que quem ja é parceiro da Boulan-
gerie Carioca, recomenda, como é o caso de Alan
Torres, de 39 anos, Administrador de Empresas de
formacao, Diretor Geral da Antaris Franchising e
franqueado da Boulangerie Carioca ha dois anos.

De acordo com Torres, "enquanto empresario
e franqueado, posso destacar o sistema utilizado
para operar a loja da Boulangeria Carioca, que é
super simples, nao me exige muito tempo no dia a
dia, facilitando me distribuir entre varios negécios.
Consigo ter a loja e realizar outras atividades. Ago-
ra, falando dos produtos, a qualidade é um gran-
de diferencial. Quase 100% deles sao feitos a mao,
muito artesanais mesmo, o que resulta em um sa-
bor exclusivo. Porque vender croissant, coxinha,
paes, isso muita gente vende. A questao é que, por
vezes, vocé vai a trés, quatro, cinco cafeterias di-
ferentes, e elas tém exatamente o mesmo produto
porque compram do mesmo fornecedor, que produz
em massa. Nao é nosso caso! A Boulangerie Cario-
ca também vem investindo em tendéncias de mer-
cado, como produtos sem gliten, sem lactose, com
menor percentual de gordura e, assim, elevando a
qualidade sempre. Para estar a frente, nés frequen-
tamos feiras e eventos do mercado de panificagao,
por exemplo, sempre em busca de atualizacao, ten-
déncias, novidades. Para quem esteve em uma loja
da Boulangerie Carioca ha dois anos, pode ir hoje
novamente e vera que praticamente tudo mudou.

Porque inovagado e busca constante por qualidade
sa0 Nnossos maiores méritos, junto ao atendimento.
Eu recomendo a Boulangerie Carioca justamente por
esses diferenciais citados acima e pela parceria com
o franqueador. Porque como a Antaris Franchising
tem essa mentalidade de vender franquias, mas tam-
bém ter lojas proprias, o franqueador conhece as do-
res de quem estd na linha de frente do negécio, sendo
ele préprio uma dessas pessoas. E aquela relagao de
empatia e agilidade para ajudar nas dificuldades, sen-
tindo na pele o que é ter um colaborador doente, o que
é ter alta demanda e precisar acelerar as entregas. E
por toda essa troca de experiéncias que eu indico fa-
zer parte do time Boulangerie Carioca", compartilha.

DICA PARA EMPREENDER EM NEGOCIOS
MAO NA MASSA

Por fim, caso queira mesmo empreender em ne-
gécios mao na massa ou potencializar as ativida-
des do que ja tem ou trabalha hoje em dia, saiba
que, conforme Souza, "o mercado de patisserie
-boulangerie € um bom investimento para empre-
sarios food service, ja que lidamos com produtos
que agradam a grande maioria das pessoas. Ter
um bom café, um bom ambiente, harmonioso e
aconchegante é relativamente facil de controlar e
operar com boas margens. No entanto, é um seg-
mento muito competitivo. E, como todo negécio, a
presencga e acompanhamento do proprietario no dia
a dia do seu negdcio, tendo sua equipe bem treina-
da e reconhecida e estar proximo a seus clientes, é
primordial. E como falo sempre ‘temos que fazer o
basico bem-feito’, pois, fazendo isso, ja nos desta-
camos de grande parte da concorréncia”, garante.
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Capapreta. conhega a cervejana
mineira que possui 34 prémios
nacionais e internacionais

Criada em 2013, atualmente, a cervejaria apresenta produgao
de cerca de 400 mil litros de cerveja por ano e abastece bares e
operagoes proprias, além de parceiros estratégicos

Vocé sabia que o Brasil ja possui 1.729 cerveja-
rias registradas?

Pois é! Esse dado é fruto do Anuario da Cerveja
2022, que foi divulgado pelo Ministério da Agricul-
tura e Pecuaria em junho deste ano de 2023 e diz
ainda que o setor nacional cervejeiro cresceu 11,6%,
com a abertura de 180 novos estabelecimentos du-
rante o ano passado.

Nesse positivo cenario, hoje, n6s da Rede Food
Service queremos te apresentar a Capapreta, uma
cervejaria mineira que possui 34 prémios nacionais
e internacionais e é um 6timo exemplo de como
investir nesse segmento do mercado food service
tem valido cada dia mais a pena.

Criada em 2013, atualmente, a cervejaria apre-
senta produgao de cerca de 400 mil litros de cer-
veja por ano e abastece bares e operagodes pro-
prias, além de parceiros estratégicos. "Em 2013, o
mercado de cerveja mal conhecia a variedade de
receitas possiveis, ainda estdvamos muito presos
ao que a grande industria fazia. Mas, o trabalho
ao longo dos anos permitiu uma cultura cervejeira
nacional bem mais desenvolvida. Hoje, o merca-
do nacional de cervejas esta muito maduro, gos-
ta de cerveja boa e sempre esteve muito aberto a
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inovagao. Atualmente, quando alguém vai beber
uma cerveja artesanal, essa pessoa quer saber
da histéria daquela cerveja, ele quer saber o que
significa, o porqué do nome, quem fez, quais sao
os ingredientes, qual o estilo da cerveja. Tudo isso
é importante para o novo consumidor de cerveja”,
afirma Lucas Godinho de Souza, Sé6cio-fundador e
Diretor da Cervejaria Capapreta ha 10 anos.

Em entrevista exclusiva a nossa reportagem,
Souza conta que é o “cervejeiro responsavel pela
concepcao e criagao de todos os rétulos e recei-
tas da cervejaria Capapreta, que ja conquistaram
34 prémios nacionais e internacionais, incluindo o
bi-campeonato mundial em 2018 e 2019, no con-
curso World Beer Awards, em Londres, na Ingla-
terra, com a cerveja English Pale Ale. Eu sou for-
mado em Arquitetura e Urbanismo pela Pontificia
Universidade Catdlica de Minas Gerais (PUC-MG),
em 2008, assim como fiz o curso de Tecnologia da
Cerveja Avancada pelo Servigo Nacional de Apren-
dizagem Industrial (SENAI) Alimentos e Bebidas
Campus Vassouras, no Rio de Janeiro, em 2012, e
o de Sommelier pela Academia Sommelier de Cer-
vejas em Belo Horizonte, Minas Gerais, em 2015",
se apresenta.

O QUE E A CAPAPRETA?

De acordo com Souza, "o tripé que sempre sus-
tentou a historia da Capapreta é a qualidade da
cerveja, a forca da nossa marca e as pessoas que
fazem a cervejaria funcionar. Isso vem do sonho de
fazer e trabalhar em algo que nés gostassemos e
isso se reflete, naturalmente, nos nossos produtos
e pode ser compartilhado com quem consome a
Capapreta”, resume.

O cervejeiro acrescenta que o proposito do ne-
goécio é "entregar a experiéncia Capapreta. Traba-
lhamos para que que os nossos clientes tenham
o seu melhor momento possivel, acompanhados
das nossas cervejas, drinks, comida e da musica
que gostamos de ouvir. Somos um local para se
sentir livre, para celebrar com amigos ou familia-
res, para relaxar sozinho ou para se sentir par-
te da familia Capapreta. Todas as nossas casas
tem pelo menos oito torneiras de chopes nossos,
além de todos os rotulos que produzimos. As-
sim como, as novidades sao plugadas nas casas
sempre em primeira mao. Os nossos taps sao um
ambiente onde podemos testar a aceitagao dos
nossos produtos”, explica.

COMO SURGIU A IDEIA DA CAPAPRETA?

Em relagdo a como surgiu a ideia da Capapreta,
Souza relata que tudo comegou “em 2013, no sitio

da minha familia, fruto da vontade de empreender
e explorar o universo da cerveja. Porém, no fim de
2014, a capacidade da primeira fabrica no sitio che-
gou em 1.200 litros mensais. E, ao final de 2015,
inauguramos uma nova fabrica no Jardim Canada,
em Nova Lima, na regiao metropolitana de Belo Ho-
rizonte, com capacidade inicial de 9 mil litros por
més. Em 2017, nasceu a primeira Tap House da
marca e um novo modelo de negécios que estabele-
ce a partir de entdo o contato direto para a criagao
de experiéncia com consumidores e fas da marca.
Hoje, a Capapreta produz aproximadamente 400
mil litros de cerveja por ano para abastecer bares
e operagdes proprias, além de parceiros estratégi-
cos”, reforga.

ATUAIS SERVIGOS E FUNCIONAMENTO DA
CAPAPRETA

Atualmente, a Capapreta possui em seu portfélio
mais de 20 rétulos de cervejas, que sao divididos
entre as linhas tradicional e sazonal. Assim como,
para além da producao de cerveja em si, a marca
funciona também por meio de trés bares, que sado
chamados de Tap Houses e localizados no bairro
Vila da Serra, em Nova Lima, Grande BH; Tap Hou-
se Savassi, que se encontra no coragao de um dos
bairros mais boémios da cidade de Belo Horizonte;
e a Steakhouse Buritis, na regiao Oeste da capital
mineira e cujo um dos focos é oferecer, além de va-
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riadas cervejas, carnes nobres grelhadas em cor-
tes especiais. "A experiéncia oferecida nas nossas
Tap Houses envolve tudo que um apreciador(a) de
cerveja quer: histéria, ingredientes e harmonizagao.
Assim, o cliente pode explorar melhor e vivenciar
a nossa marca. Em todas as nossas casas, 0 con-
sumidor tem contato direto conosco e com os ré-
tulos da cervejaria. Sao lugares para compartilhar
as nossas histérias e a nossa cultura. E nas Tap
Houses que podemos ouvir nossos consumidores e
oferecer o momento que estdo buscando”, assinala
Souza.

O cervejeiro revela também que, “além dos rétu-
los comercias e sazonais, as nossas Taps Houses
oferecem um cardapio pensado de forma a har-
monizar, perfeitamente, com os nossos produtos.
A cerveja esta sempre no ponto ideal. E, além
das cervejas e pratos, as casas ainda oferecem
drinks tradicionais e o Gin Capapreta, que é pro-
duzido pela nossa cervejaria. O Tap House Sa-
vassi se encontra no coragao de um dos bairros
mais queridos da cidade, epicentro do comércio e
da boemia de Belo Horizonte, com varias tornei-
ras. Oferecemos mesas no salao interno, balcdes
compartilhados e espago com mesas na calgada
e parklet exclusivo. O Tap House do Vila da Serra
possui um ambiente aconchegante e acolhedor.
E um local ideal para o melhor happy hour, com
dez torneiras de chope na avenida mais bada-
lada de Nova Lima, a Alameda Oscar Niemeyer.
E a Capapreta Steakhouse, no bairro Buritis, em
Belo Horizonte, foi a Ultima casa inaugurada e ja
é um sucesso! Nessa nova casa, além das cerve-
jas, é claro, damos foco maior nas carnes nobres
grelhadas. O cardapio esta sensacional, pois sao
muitas opgdes de excelentes carnes, acompa-
nhamentos e petiscos, uma experiéncia completa
de cerveja com churrasco”, garante.

Souza realga ainda que, "na Capapreta, tudo é
pensado para que o cliente da cervejaria possa
ter uma jornada completa com os nossos rétulos
premiados. Em nossas casas, temos uma gama
de produtos que constroem a experiéncia, seja
para beber, para comer ou para vestir. Servimos
diversos drinks autorais, drinks classicos, bour-
bons, vinhos, carnes nobres na grelha, petiscos,
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burguers, além de itens da marca, como cami-
setas, bonés e growlers. Em nossos dez anos
de historia, ja acumulamos mais de 30 prémios,
sendo a maioria absoluta internacionais, inclu-
sive, a de melhor English Pale Ale do mundo em
um concurso realizado na Inglaterra por duas
vezes", ressalta

DIFERENCIAIS SUSTENTAVEIS DA CA-
PAPRETA

Em adicao ao farto portfélio de rétulos e ser-
vicos ofertados atualmente pela Capareta, o
negécio apresenta também alguns diferenciais

sustentaveis que valem ser destacados como o
fato de que, “neste ano de 2023, nds trouxemos
para a grande parte da nossa linha de producgao,
e de forma pioneira, lupulos produzidos no Brasil
com um frescor de produto que s6 mesmo uma
produgao local pode oferecer. Matéria-prima
fresca e de altissima qualidade, com muito me-
nos impacto ambiental. Alids, esse é outro ponto
importante a se abordar, pois a Cervejaria Capa-
preta sempre teve uma cultura de baixo impacto
ambiental, mas, até agora, pouco anunciou as
medidas que toma nesse sentido. No entanto, ja
tem alguns anos que a nossa empresa investe
em energia limpa e, a partir deste ano de 2023,

produz 100% do que consome de energia por
meio de placas solares de ultima geracao e que
foram instaladas no nosso mais novo parque
de produgao. E isso porque, para nos, a ques-
tdo ambiental ja é um grande diferencial e esta
sendo melhor apresentada a partir deste ano”,
compartilha Souza.

IMPORTANCIA DA CAPAPRETA NO MERCA-
DO FOOD SERVICE CERVEJEIRO

Ja quando questionado qual é, na sua opiniao,
a importancia da Capapetra no mercado food ser-
vice cervejeiro, Souza argumenta que se resume
aos fatores "inovagao e qualidade. Neste ano,
completamos dez anos celebrando as conquistas
e sempre inovando. Nesse periodo, desenvolve-
mos diversos rétulos de estilos tradicionais e al-
guns pouco conhecidos pelo grande publico, mas
sempre primando pela qualidade das receitas e
matérias-primas. NO&s nao somos regidos pelo
que é tendéncia no mercado, nao fazemos nada
por fazer e somos simples no que fazemos, sem-
pre atentos a qualidade e a inovagao. Nos acre-
ditamos nas nossas escolhas e as associamos a
busca continua pela exceléncia e por proporcio-
nar experiéncias marcantes aos nossos clientes,
com foco em imprimir a nossa marca. Assim, a
Cervejaria Capapreta traz para a produgao local
uma enorme gama de estilos e receitas e apre-
senta o conceito de beber melhor. Cada cerveja
nossa tem uma histdria e sabores Unicos que a
cultura cervejeira, de modo geral, pode vivenciar
ao conhecer novos estilos e sabores com a qua-
lidade dos produtos de alto padrao. Cabe a nods
apresentar opgoes de qualidade e variedade de
estilos e sabores”, sinaliza.

PLANOS PARA O FUTURO DA CAPAPRETA

Por fim, Souza desvenda que possui planos
para o futuro da Capapreta, sendo que, "para os
préximos anos, ndao estamos preocupados com
taxas de crescimento. Estamos investindo para
tornar o negdcio e o ecossistema que atuamos
0 mais saudavel possivel. Sdo essas as agdes
do tipo que interessam a Cervejaria Capapre-
ta para os préximos anos. Apostamos em uma
producao mais sustentavel e limpa, no fomen-
to da economia e desenvolvimento social local
como motriz de uma identidade que continua
fundamentada em crescimento com criativida-
de, qualidade e, principalmente, sustentabilida-
de", enfatiza.
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44% das pessoas com deficiéncia

estdo desempregadas e
procurando novo emprego

De acordo com pesquisa da Catho, grande parte dos respondentes

nao necessitam de adaptagoes no ambiente de trabalho

O Dia Internacional da Pessoa com Deficiéncia foi
instituido pela Organizagao das Nagoes Unidas em ou-
tubro de 1992. Desde entao, todo dia 3 de dezembro é
importante reforgar e relembrar a luta PcD, com o ob-
jetivo de conscientizagao sobre a causa, rumo a igual-
dade, e incentivar a reflexao, estimulando programas
e politicas que beneficiem pessoas com deficiéncia e,
consequentemente, a sociedade como um todo.

Getty Images - Rede Food Service
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De acordo com uma pesquisa da Catho, marke-
tplace de tecnologia que conecta empresas e
candidatos, feita com 466 pessoas com deficién-
cia da base da empresa, apontou que 61% nun-
ca receberam promogao no emprego. Ao mesmo
tempo, 49% afirmam ja ter sofrido preconceito no
ambiente de trabalho, principalmente de colegas
de equipe e gestores.

A pesquisa aponta ainda que 44% dessas pesso-
as estao desempregadas e em busca de um empre-
go — 21% para o nivel auxiliar e 17% tanto para as-
sistente quanto para cargos operacionais. Grande
parte dos respondentes (65%) nao necessitam de
adaptagbes no ambiente de trabalho.

No mercado de trabalho, uma pessoa que se de-
clara com alguma deficiéncia precisa ter um docu-
mento que a comprove para ser contemplada pela
Lei de Cotas. Sequindo determinagdes do Ministé-
rio do Trabalho, caso nao haja nenhum, a contrata-
¢ao é feita como pessoa sem deficiéncia.

“Nossa sociedade avanga quando reconhecemos
e valorizamos as habilidades que cada individuo
possui e agrega as atividades que se propoe a fazer.
Assim, seguindo o propdsito de mudar a vida das
pessoas por meio do trabalho, a Catho persegue o
desafio de fazer um mercado cada vez mais diverso
e inclusivo. Hoje, com mais de 42 mil candidatos
laudados na nossa base, buscamos proporcionar o
match perfeito entre empresas que procuram talen-
tos diversos e candidatos que buscam uma oportu-
nidade para agregar valor a elas”, ressalta Patricia
Suzuki, diretora de Gente e Gestao da Catho.

Internamente, a Catho desenvolve o #Minha-
VagaPorDireito, iniciativa que da acesso ao plano
profissional Catho gratuitamente para pessoas
com deficiéncia ou reabilitadas pelo INSS, abran-
gidas pela Lei de Cotas. O movimento utiliza o es-
pago das vagas exclusivas para pessoas com de-
ficiéncia para anunciar outro direito que elas tém:
vagas de emprego.

Em setembro, a empresa também realizou a
quinta edicao do Mutirao de Empregos PcD. O
evento, totalmente gratuito, facilitou o match per-
feito entre pessoas com deficiéncia ou reabilita-
dos pelo INSS e empresas, por meio de entrevis-
tas rapidas. O mutirdo também contou com uma
equipe médica para avaliagao e disponibilizagao
de laudos gratuitos, conforme instituido pela Lei
de Cotas n°® 12.711/12.

Foram atendidos 185 candidatos, 89% a mais do
que em 2022. Apés a avaliagao, 112 receberam lau-
do na hora.

O Mutirdo PcD contou com a participagao de
parceiros como Azul Linhas Aéreas, Bradesco Se-
guros, Ecolab, Natural da Terra e JLL, consultoria
imobiliaria, que realizaram processos seletivos du-
rante todo o evento.

"Atuando nao apenas nas datas comemorati-
vas, a Catho mantém, durante todo o ano, um olhar
estratégico e cuidadoso para profissionais com
deficiéncia. Nossas pesquisas, o planejamento
e realizagao do mutirdo e a sustentagao do #Mi-
nhaVagaPorDireito, que vai muito além de oferecer
o plano profissional de forma gratuita”, afirma na
Rede Food Service, Christiana Mello, diretora da
unidade de recrutadores.

SOBRE A CATHO

Fundada em 1977, a Catho é uma empresa de
tecnologia referéncia nacional no mercado de
vagas de emprego. Em evolugao para moderni-
zar seus processos de recrutamento e selegao,
inova constantemente sua metodologia de ser-
vigos com o intuito de ajudar quem busca uma
oportunidade de emprego e empresas parceiras
da plataforma, facilitando o match perfeito entre
candidato e empregador. Formada por um time
agil e diverso, tem como propdésito mudar a vida
das pessoas por meio do trabalho e a partir de
ferramentas 100% on-line. Pioneira no segmento,
a empresa conta com o cadastro de mais de 10
milhoes de curriculos e, em média, 90 mil corpo-
ragdes a procura de novos talentos anualmente.
Com olhar atento as mudangas de busca e oferta
de trabalho no cenério global, a companhia pas-
sou a oferecer planos gratuitos de disponibiliza-
¢ao de curriculos além das opgdes pagas que ja
existiam para que cada vez mais pessoas tenham
acesso a uma oportunidade de emprego. A Ca-
tho é integrante do grupo Seek — lider mundial em
recrutamento on-line, considerada a companhia
mais inovadora da Australia — e sete vezes pre-
miada no ranking do Great Place To Work (GPTW).
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Vida de chef autodidata

proprietario de Restaurante e
pousada em Campos do Jordao?
E com Bernard Contipelli!

“Cozinhar é um ato de amor, é um processo fascinante”. E assim
que Bernard Contipelli, de 59 anos, mais conhecido como o Chef BJ,

classifica o que é ou deveria ser uma vida de chef de verdade.

“Cozinhar é um ato de amor, € um processo A frente do Restaurante Pontremoli, localizado
fascinante". E assim que Bernard Contipelli, de 59 em Campos do Jorddo, no interior de Sao Paulo,
anos, mais conhecido como o Chef BJ, classifica o  Contipelli, que é autodidata e também proprieta-
que é ou deveria ser uma vida de chef de verdade. rio de uma pousada que abriga o seu bistro italia-

90 | REDE FOOD SERVICE

no considerado o segundo melhor restaurante do
Brasil, alega que “eu enxergo a fungdo de Chef de
Cozinha de uma maneira muito diferente do que a
maioria enxerga. Ser chef ndo é apenas vestir uma
dolma e supervisionar a equipe. Ser chef é fazer
parte dela. E selecionar ingredientes, elaborar as
receitas, treinar o time, ensinar o ponto, ensinar o
modo de preparo, experimentar, é treinar o gargom,
o chef de fila. Chef, para mim, faz até a decoragao
do ambiente. Eu, especificamente, também prezo
pelo tratamento humano na cozinha. Nao gosto
daquela coisa de pressao, gente gritando, aquela
loucura. Gosto de um treinamento assertivo, firme,
mas com muito respeito e prazer. Afinal, cozinhar é
isso, é prazer. E eu costumo falar que o estilo da mi-
nha cozinha é o slow food, sem pressa, apreciando
cada combinagao”, revela em entrevista exclusiva a
Rede Food Service.

QUEM E BERNARD CONTIPELLI?

Casado e pai de duas mulheres, Contipelli é uma
pessoa "mais calada na vida pessoal, sou mais in-

trovertido. A cozinha, realmente, me modifica. Ela
vira uma chave em mim, que nasceu e cresceu em
Sao Paulo, capital, mas que, ha 23 anos, me mudei
para Campos do Jordao, no interior. Hoje, eu vivo
nessa cidade com a minha esposa e a minha filha
mais nova. A minha filha mais velha casou, mas
também mora em Campos do Jordao e trabalha-
mos todos juntos. As minhas duas filhas que sao
a minha paixao. A mais velha administra a pousa-
da e a mais nova estd seguindo os meus passos
na cozinha. E, agora, inclusive, vai fazer um estagio
na Italia. E assim que consigo unir a minha familia.
Nés trabalhamos e curtimos juntos. No fim, tudo
vira diversao, memoria afetiva e boas histérias para
contar. Além de cozinhar, eu curto viajar e conhecer
restaurantes novos, gosto de viver diferentes expe-
riéncias gastronémicas. Recentemente, eu descobri
o prazer de me movimentar e fazer alguma coisa
pela minha saude. Entao, estou gostando muito de
fazer pilates, yoga e frequentar a academia. Eu ja
conquistei tanto nessa vida, muito mais do que es-
perava e muito mais do que merego, mas ver minhas
filhas tocando o nosso empreendimento, cuidando
de tudo e me deixando um pouco mais livre para
viajar e curtir a vida ainda é um sonho que espero
realizar”, divide.

Especificamente sobre o seu lado profissional, o
chef acrescenta que “tudo dentro da Gastronomia
me faz feliz. A preparagao dos alimentos, a desco-
berta de novos sabores, a evolugao da equipe, con-
seguir formar novos profissionais, qualificar pesso-
as, passar tudo o que eu sei, 0s meus valores. Além
da satisfagdo de quem estd provando os nossos
pratos, aquilo que preparamos com tanto estudo e
carinho. O brilho no olhar dos nossos dos clientes é
muito gratificante. Cozinhar é um ato de amor, é um
processo fascinante. E, na cozinha, eu sou falante,
gosto de compartilhar experiéncias, ensinar as pes-
soas, conversar sobre os pratos, sobre a elabora-
¢ao e a escolha dos ingredientes”, esmiuca.

FORMAGAO E EXPERIENCIAS PROFISSIONAIS

Como ja adiantado, Contipelli é um chef autodi-
data. Ou seja, nunca chegou a cursar Gastronomia,
sendo que, na sua concepgao, “tudo o que eu sei e 0
que sou hoje eu aprendi com a vida. Sao coisas que
a faculdade e os cursos nao ensinam e que s6 a de-
dicagao, curiosidade e muito pratica permitem. Eu,
normalmente, passo duas, trés horas por dia estu-
dando ingredientes e descobrindo tudo sobre eles.
Depois, eu vou para a cozinha e exploro as combi-
nagdes, as formas de preparo. A minha cozinha é
um verdadeiro laboratério e a minha profissdo tam-
bém", classifica.

Sobre as suas experiéncias profissionais, o chef
conta que "eu comecei trabalhando com o meu pai
e, quando ele faleceu, eu tinha 17 anos. E, desde
entao, eu assumi o comando dos restaurantes que
ele tinha junto com a minha mae. Mas, depois de
um tempo, vendemos tudo em Sao Paulo, capital, e
nos mudamos para Campos do Jordao, onde abri-
mos a nossa pousada. No comego, a cozinha de 14
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O Chef BJ e o Chef Italiano
Claudio Savitar

era simples e tradicional, um restaurante que aten-
dia apenas os hdspedes. Entretanto, eu tinha um
sonho muito grande de ter um local que também
atendesse o publico externo. E, aos poucos, ele foi
se tornando realidade e chegamos ao Pontremoli,
que recebeu o certificado de segundo melhor res-
taurante do Brasil ha anos e em primeiro lugar nos
restaurantes de Campos do Jordao como destaque
empresarial da cidade. Temos avaliagcao 5 estre-
las no Tripadvisor, maior plataforma de viagens do
mundo do Brasil, e ja recebemos personalidades
como Ana Maria Braga, Alok, Cid Moreira, Ronnie
Von, Rodrigo Santoro, Seu Jorge, Mauricio Manieri,
Eriberto Ledo, entre outros. Eu sempre fiz de tudo
1a, desde a selegao dos alimentos até servir as me-
sas e ainda faco. E claro que, com a expansao dos
negécios, eu nao consigo ficar full time na cozinha,
mas, sempre que eu posso, estou por 13, auxiliando
em tudo”, partilha.

TALENTO E VEIA EMPREENDEDORA QUE
VEM DE FAMILIA

Apesar de poder ser chamado de chef autodida-
ta, grande parte do talento e veia empreendedora de
Contipelli vem de familia. Isso porque, conforme o
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proprio chef, ele sempre foi "bom de garfo, mas eu
nao gostava s6 de comer. Eu apreciava a comida e,
desde os 12, 13 anos, ja observava a minha mae, as
minhas avos e a minha bisa na cozinha. A minha
familia sempre gostou muito de cozinhar, de in-
ventar receitas e todo mundo mandava muito bem.
Meu pai nao cozinhava, mas tinha um paladar mui-
to apurado e era proprietario de restaurantes. Ele
tinha quatro churrascarias em Sao Paulo, capital.
E, naquele tempo, as cozinhas eram fechadas ao
publico. Entao, ele nos ensinou que, se o0 banheiro
de um restaurante é limpo, a cozinha provavelmen-
te serd e que isso servia também para o contrario”,
relembra.

ATUAL ROTINA COMO CHEF DE COZINHA E
EMPRESARIO

Atualmente, Contipelli avalia que possui uma ro-
tina como Chef de Cozinha e empresario ainda bas-
tante puxada. Afinal, ele relata que "eu ainda atuo,
de forma efetiva, na cozinha, mesmo tendo uma
equipe muito bem treinada e que domina a rotina
do nosso restaurante. Mas, eu gosto de estar pre-
sente, de orientar, de provar, de vivenciar o dia a dia,
mesmo. Entao, eu ja chego cedo e fico de olho no

café da manha da pousada. Depois, volto para olhar
o cha da tarde e conferir como estao as coisas por
I4, além dos preparativos para o jantar. Durante a
noite, volto de novo e sé vou embora quando fina-
lizamos o jantar. Eu participo de tudo, desde a ar-
rumacao do saldo, até a preparagao dos pratos. Eu
sempre estou atento a tudo e acredito que é o que
mantém o padrao de qualidade do meu negécio”,
assinala.

O chef acrescenta que "o Pontremoli é o meu
projeto de vida, a realizagdao de um sonho meu e

O ChefBJ e a familia

do meu pai. Somos um bistré italiano e o nosso
conceito é slow food, que nada mais é do que uma
cozinha mais artesanal, que preza pela qualidade
dos alimentos e pela preparagao tradicional, defen-
dendo o prazer gastrondmico. E cozinhar e apreciar
sem pressa, respeitando o tempo de cada ingre-
diente. Trabalhamos com um menu fechado, que
conta com entrada, prato principal e sobremesa. O
nosso jantar dura, em média, quatro horas, mas é
uma experiéncia completa e especial. Entado, cada
minuto vale a pena. A chegada de cada etapa do
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menu é apreciada nos minimos detalhes. Assim, os
clientes se sentem acolhidos e muitos deles até se
emocionam enquanto degustam cada prato”, deta-
Iha.

Ainda sobre a seu dia a dia a frente do Pontre-
moli, Contipelli explica que “a estrutura do meu bis-
tro foi completamente inspirada na Toscana e, en-
quanto os clientes esperam os pratos, eles podem
apreciar o clima intimista do restaurante. Temos
mesas Fire Pit, com pequenas lareiras no centro, e
a decoragao é aconchegante, além de termos uma
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vista da natureza, que é proporcionada pela locali-
zagao privilegiada aos pés das montanhas. Tam-
bém é possivel assistir a preparagao dos pratos, ja
que temos uma cozinha show, totalmente aberta e
impecavel, que € mais um sonho nosso. O Pontre-
moli € um ambiente extremamente limpo e organi-
zado, como poucos, para que todos possam ver as
boas praticas da manipulagao alimentar. Até as ge-
ladeiras foram colocadas em lugares estratégicos
para que os nossos clientes também conseguissem
olhar o armazenamento dos alimentos dentro de-

Ana Maria Braga no
restaurante do Chef BJ

las. Assim como, os nossos ingredientes também
sdo um grande diferencial, ja que selecionados a
dedo, importados e com qualidade excepcional. Re-
sumindo, é um local de proposta romantica, para
quem nao pode errar na escolha. Hoje, recebemos
casais do Brasil inteiro que vao a Campos do Jor-
dao, especialmente, para o restaurante e ficam I3,
por muitas vezes, umas seis horas e sem perceber.
Comemoram datas especiais, pedido de namoro,
casamento, bodas, enfim. O ambiente é totalmente
propicio ao vinho e uma boa conversa, um bom na-
moro. Os primeiros clientes sao recebidos com uma
salva de palmas por toda brigada e, para completar,
0S nossos gargons sao, entre tantas qualidades,
especialistas em tirar lindas fotos, para eternizar
momentos Unicos que serao lembrados para sem-
pre"”, divulga.

VISAO DO MERCADO FOOD SERVICE COMO
CHEF DE COZINHA E EMPRESARIO

Para Contipelli, o atual mercado food service "é
muito promissor. Eu acredito que as pessoas es-
tao prezando, novamente, por uma alimentagao de
qualidade, com ingredientes selecionados e muito
bem preparada. Além disso, eu acho que a pan-
demia de Covid-19 me ajudou a enxergar outros
valores. Eu entendi que nem tudo é sobre dinheiro
e que, enquanto estamos aqui, precisamos ser fe-
lizes. Percebi que temos de ter prazer no trabalho,
amor na familia e estar cercado de pessoas que
realmente nos fazem bem. Também comecei a me
cuidar mais e olhar com mais carinho para minha
saude", compartilha.

Entretanto, o chef pondera que “eu também acho
que o mercado brasileiro de alimentagao fora do lar
esta carente de bons chefs, chefs de verdade mes-
mo, que entendam o conceito de uma boa cozinha,
que saibam manusear os trés principais ingredien-
tes, que sao os pilares da gastronomia: ovo, farinha
de trigo e creme de leite. Entao, acho que temos mui-
tos espacgos e oportunidades por aqui”, considera.

PROJETOS COMO CHEF DE COZINHA E
EMPRESARIO

Em relagao aos seus projetos hoje em dia como
Chef de Cozinha e empresario, Contipelli desvenda
gue "tem muita coisa boa acontecendo este ano para
mim. Mas, eu acho que a principal delas é o evento
gastronémico ‘ltalian Baker', que se trata de um al-
mogo preparado por mim, juntamente com o Chef Ro-
berto Ravioli e o Chef André Boccato, em uma panela
exclusiva, que é Unica no Brasil. Ela é toda de inox e
tem capacidade para preparar uma refeicao que serve
até 100 pessoas. A Paella é preparada a seis maos, na
'Ferrari' das panelas, a maior e melhor de todas elas.
Somos trés italianos fazendo a coisa que nos da mais
prazer, que é trazer um pouquinho do nosso pais de
origem para o pais em que escolhemos viver por meio
da culinaria afetiva. Somando, sao quase 200 anos
de idade e mais de 140 anos em experiéncia na co-
zinha. Estamos trazendo nesse evento a sofisticagao
e o conceito da gastronomia italiana para a Serra da
Mantiqueira", convida.

O chef ressalta ainda que "eu ja conquistei mui-
tas coisas, realizei muitos sonhos, mas gosto de
projetar sempre além. Por isso, uma filial do Res-
taurante Pontremoli em Dubai, Emirados Arabes
Unidos, é algo que esta nos meus planos e acho
que é o meu maior sonho atualmente”, afirma.

DICA DE CHEF DE COZINHA E EMPRESARIO

Ficou inspirado (a) com a vida de chef de Conti-
pelli, nao é mesmo?

Portanto, segundo o proprio chef, para se tornar
um profissional de sucesso no atual mercado bra-
sileiro de food service assim como ele hoje em dia é
necessario "nao embarcar nessa viagem de ser Chef
de Cozinha, se vocé ndo ama o que faz um chef. Se
nao tiver paixao, ndo tem sabor! Depois disso, a mi-
nha dica é: ouse, estude os ingredientes e deixe a
imaginacgao fluir, pois os melhores pratos nascem
das combinagdes mais inusitadas”, aconselha.
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Tabata Martins

Rede Lanchdo: a rede que mais
que dobrou de tamanho durante
os dois anos de pandemia

océ sabia que, até 2027, as vendas das dark
kitchens, modelo de negdcio food service
que funciona exclusivamente por meio do
delivery, devem chegar a US$ 71 bilhes?
Esses dados sao oriundos de um estudo feito
e divulgado pela Statista, empresa especializada
em dados mercadoldgicos e de consumo que apre-
senta como justificativa dessa estimativa o fato do
isolamento social proveniente da pandemia de Co-
vid-19 ter incentivado o comércio virtual em todo o
mundo, inclusive, por parte de empresario do ramo
de alimentacgao fora do lar, ja que possui baixo valor
de investimento para implantagao.

Nesse cendrio, a Rede Lanchao, de Campinas,
interior de Sao Paulo, se encaixa muito bem como
um otimo exemplo e, por isso, te convidamos a co-
nhecé-la melhor. Afinal, a rede mais que dobrou de
tamanho durante os dois anos de pandemia de Co-
vid-19 e, com mais de 100 unidades fisicas e virtu-
ais espalhadas pelo Brasil a fora, o modelo virtual
do negocio responde, hoje em dia, por 100% das
novas unidades licenciadas pela rede, que ja con-

Roger Antonio Domingues, um dos fundadores|
e Diretor Comercial da Rede Lanchdo
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ta, ao todo, com sete marcas: o proprio Lanchao,
0ld Dog, X-Picanha, Word Pizza, World Potato e Seo
Brdcolis.

E também valido realcar que, em apenas sete
meses, a marca comercializou dez unidades do mo-
delo Boulvard Food, que foi criada ha pouco mais
de dois anos especialmente para operagoes virtu-
ais do negécio. E, com o inicio dessas operagoes,
essas novas unidades ja representam uma expan-
sao de 10% no total de lojas da rede. "A partir de
setembro do ano passado, o interesse por parte dos
empreendedores voltou e fechamos quatro licen-
ciamentos de uso da marca em Eunapolis, na Bahia,
Sao Bernardo do Campo, interior de Sao Paulo, Sao
Borja, Rio Grande do Sul, e Chapecd, em Santa Ca-
tarina. J& neste inicio de 2023, a comercializagao
aumentou, com seis novas unidades do modelo
virtual: Colatina, Vitéria e Serra, todas no Espirito
Santo, Teresina, no Piaui, e duas no Estado de Sao
Paulo, sendo Hortolandia e Sao Bernardo do Cam-
po. A nossa projegao é de 50 unidades comerciali-
zadas até o final deste ano", divulga Roger Antonio

Domingues, de 47 aos, um dos fundadores e Diretor
Comercial da Rede Lanchao, em entrevista exclusi-
va a Rede Food Service.

Quer conhecer mais sobre a Rede Lanchao? En-
tao, é s6 acompanhar abaixo!

A REDE LANCHAO E A SUA HISTORIA

De acordo com Domingues, atualmente, a Rede
Lanchao "é uma rede multimarcas, a Boulevard
Food. A Rede Lanchao é responsavel pela venda de
hamburguer, enquanto que as demais marcas sao
responsaveis por outros itens. Essa é a nossa atual
estratégia de negodcios. Possuimos 800 funciona-
rios e mais de 100 lojas. A Rede Lanchao é consti-
tuida de dois sdécios. A ideia comegou ha 18 anos.
0 soécio tinha a marca e know how. A outra parte,
no meu caso, entrou com a parte administrativa e
de expansao. Nés sabiamos que, para poder criar e
vender a marca, iria demorar muito. Entao, chega-
mos a conclusao que adquirir uma marca pronta e
ter um sécio para tomar conta da parte operacional
seria mais inteligente”, explica.

Como complemento sobre a histéria da rede, o
Diretor Comercial partilha que “comegamos como
a Rede Lanchao e, hoje, temos 11 marcas em nos-
so guarda-chuva. A Lanchao comegou ha 31 anos
e a Rede Lanchao ha 18, quando formatamos o mo-
delo de negécios para expandir para o Brasil todo.

A ideia partiu de ter uma marca consolidada no
mercado. Sabiamos que a expansao na cidade de
Campinas teria uma forga muito grande, com mui-
to espago para crescer, inclusive, fora da cidade.
0 modelo virtual em si comegou na pandemia de
Covid-19, pois, até entao, s6 tinhamos lojas fisicas
e nunca imaginamos ter um modelo de loja virtu-
al. Porém, na pandemia de Covid-19, comegaram
a surgir as darks kitches, ou lojas fantasmas, divi-
dindo varias operagdes na mesma cozinha. Foi ai
que enxergamos que caberia as lojas virtuais sem
fachadas, voltadas, principalmente, para quem co-
meca um negécio. A fachada de uma loja tem um
custo muito alto e chegamos a conclusao de que
esse modelo de negdcio se encaixaria e comega-
mos a desenvolvé-lo", relata.

0 empresario acrescenta que "nds ja trabalhava-
mos com o delivery bem antes da pandemia de Co-
vid-19. Afinal, fomos o primeiro e o principal cliente
do iFood, que nasceu em Campinas, por ser um mo-
delo de negécios que se encaixava em nosso perfil
de negdcio. Isso, inclusive, acrescentou experiéncia
e know how ao nosso modelo de negécios. E, de la
para cd, nos inspiramos em continuar crescendo
com a rede. No entanto, vimos que nao daria mais
para montar loja fisica, pois as pessoas nao estao
mais dispostas em investir RS 500 mil em uma loja
fisica, mas sim investir entre RS 50 e R$ 70 mil em
uma loja virtual”, destaca.
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PRINCIPAIS DIFERENCIAIS DA REDE LANCHAO

Sem duvidas, a Rede Lanchao, hoje em dia, apre-
senta varios diferenciais de mercado. Entretanto,
conforme Domingues, os principais estao direta-
mente relacionados ao fato do atual foco do negécio
estar no servigo delivery. “Nés vimos uma grande
oportunidade nesse modelo de negécios e também
para os nossos licenciados para que eles cresgam
mais facil nesse modelo. Com isso, a pessoa passa
a ganhar dinheiro e vai pensar em abrir, automati-
camente, uma loja fisica. E essa é a tendéncia para
os préximos cinco anos. Acreditamos que vamos
ter um numero de lojas de delivery maior. E, depois
desses cinco anos, essas mesmas lojas de delivery
vao virar fisica. Entao, a estratégia de negdcio que
pensamos foi: o proprietario comega com capital
menor para montar uma loja sem fachada e rein-
veste nele mesmo no futuro. E isso porque o sonho
de todo mundo é ter uma loja fisica. E dificil aquele
ou aquela pessoa que investiu em uma loja delivery
que fique somente nela. Afinal, ao realizar o sonho,
o préoximo passo é abrir uma loja fisica", assinala.

O Diretor Comercial elenca também “o nosso va-
lor de venda médio, que é RS 50 mil e lucro em tor-
no de 20%. E o investimento inicial é entre R$ 50 e
RS 70 mil, dependendo da operagao e dos produtos
que o licenciado deseja trabalhar", informa.

Perfil de cliente e portfélio da Rede Lanchao

Na visdo de Domingues e seu soécio, o perfil de
cliente da Rede Lanchao é composto por “pes-
soas que consomem delivery desde o comeco da
pandemia de Covid-19. Sao aquelas pessoas que
nao querem sair e ja chegaram a conclusao de que
consumir em casa € uma melhor opgao, pois pas-
sam a gastar menos. Entretanto, o nosso publico,
se estd em uma loja, acaba consumindo mais, pois
pede uma bebida, uma sobremesa, pega um lanche
a mais, no impulso, ou mesmo uma porgao. E isso
ja foi percebido por esses clientes. E, nesse senti-
do, o custo menor do delivery acaba por eliminar
os impulsos de loja, que sdo comuns. Ja o perfil
das pessoas que frequentam as lojas é formado
por clientes que gostam de sair de casa, de levar
esposa, parceiro ou parceira para conhecer outro
ambiente e/ou levar os filhos para se divertirem. E
esse tipo de cliente tem a necessidade clara de sair
do ambiente dele e ir para outro local", argumenta.

Ja sobre o portfélio da rede, o Diretor Comercial
divide que “trabalhamos, no modelo de delivery,
com dois produtos que sao o carro-chefe, com dois
tipos de lanche, que sao o 'Da Casa’, com um ou
dois hamburgueres, dependendo da opgao do clien-
te. Mas, o que mais é vendido é o de 'Um Hambur-
guer'. O segundo carro-chefe é o '‘Big Lanchao’, que
vende muito. Dois lanches diferenciados no sabor”,
garante.

ATUAL FATURAMENTO MODELO LQJA Fi-
SICA X DELIVERY DA REDE LANCHAO

Em relagao ao comparativo entre o atual fatura-
mento do modelo loja fisica x delivery da Rede Lan-
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chao, Domingues esclarece que "o faturamento das
lojas fisicas é maior que o faturamento das lojas de
delivery. Porém, o nimero de lojas virtuais é maior
nesse nosso momento de hoje. Mas, existem ten-
déncias nos préximos cinco anos das nossas lojas
delivery superarem o faturamento das lojas presen-
ciais", acredita.

COMO FAZER PARTE DA REDE LANCHAO?

Ja interessado (a) em fazer parte da Rede
Lanchao, ndao é mesmo? Entao, é importante que
saiba que "a Rede lanchao, hoje, nao funciona no
processo de franquia. A Rede Lanchao funciona
em um processo de licenca da marca. Franque-
ado tem direito a utilizar a marca, toda respon-
sabilidade, know how, estrutura e da franquia. Ou
seja, a empresa detém a estratégia de venda, de
cardapio, fornecedores, tudo que uma franquia
faz. Mas, para sermos mais dinamicos, usamos
a estratégia de uso de marca. Por que isso? Hoje,
para vender uma franquia no Brasil, vocé preci-
sa mandar uma circular de oferta, que, em média,
tem 80 folhas e dez dias para fechar o negécio.
Mas, no uso de marca, é possivel fechar contrato
de imediato e um contrato simples, de cinco fo-
lhas. Ou seja, muito mais simples de se vender”,
enfatiza Domingues.

QUEM JA E LICENCIADO REDE LANCHAO,
INDICA!

Denilson Lacerda, de 44 anos, casado, pai de
duas filhas e natural de Pirassununga, no interior
de Sao Paulo, é formado em Administragcao de Em-
presas pela Pontificia Universidade Catdlica de
Campinas (PUCCampinas) e, desde 2006, é licen-
ciado da Rede Lanchao.

Conforme o empresario, “fazer parte da Rede
Lanchao é vantajoso, principalmente, pelo fato de
isso significar estar ligado a uma marca tradicional,
com mais de trinta anos, original de Campinas, que
ja construiu uma histéria na cidade e que oferece
um produto de boa qualidade e de bom custo-be-
neficio para o cliente. E uma marca muito bem-po-
sicionada. Por isso, eu ja a indiquei para algumas
pessoas, que também entraram no negoécio. E o
motivo da minha indicagao é que, quando a gente
consegue encaixar um trabalho sério na loja, com
cuidado, com a marca e desenvolvimento conjunto
com a franqueadora, ela pode ter um negdcio satis-
fatorio”, afirma.

PLANOS PARA A REDE LANCHAO

Ainda segundo Domingues, os planos mais re-
centes para a Rede Lanchao fazem parte de um

Denilson Lacerda, licenciado da rede Lanchdo

“projeto de continuar crescendo de 100 a 110 lojas
por ano. E o nosso atual sonho é ser a maior rede de
hamburguer do Brasil. Queremos ser maior também
de cachorro-quente por meio da marca Old Dog, o
que ja percebemos que, em cinco anos, iremos con-
seguir alcangar. Entretanto, hoje em dia, o nosso
sonho mesmo é ser a maior rede de hamburguer do
Brasil", endossa.

DICA PARA EMPREENDER NO MERCADO
LICENCIADO FOOD SERVICE

Por fim, o Diretor Comercial da Rede Lanchao in-
dica para quem quer empreender no mercado licen-
ciado food service que "procure entender o tama-
nho da rede que possui interesse. E preciso saber
guem sao as pessoas que estao a frente da rede,
se sao donos de empresas ou colaboradores. Pois,
quando o dono esta a frente da operagao, a res-
ponsabilidade da rede estar certa e as chances de
dar certo sao maiores. Afinal, hd administradores
que nao dao foco grande em manter o negécio de
pé. Entao, antes de entrar em alguma rede, procure
entender se o franqueado tem acesso ao dono, se
participa da reuniao e pode opinar. E, se tudo isso
funcionar, procure saber também se os franquea-
dos estao satisfeitos”, aconselha.

COMO SER UM LICENCIADO (A) DA REDE
LANCHAO?

Para ser um licenciado da Rede Lanchao, bas-
ta CLICAR NO LINK (http://melhorfranquiadobrasil.
com.br/) e se informar, por completo e diretamente
com a equipe da marca.
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Cervejaria do interior de Sao Paulo
tem rétulo premiado em concurso
internacional

Criada no ano de 1993 na cidade de Amparo, a Cervejaria Ashby foi
consagrada durante o World Beer Awards, um dos maiores concursos
cervejeiros do mundo que acontece em Londres, na Inglaterra

Atualmente, o Brasil ocupa a terceira posigao no
ranking mundial dos maiores consumidores de cer-
veja, com 14.550 quilolitros e 69,7 litros por pessoa,
de acordo com um relatério divulgado pela Kirin
Holdings Company.

Ja conforme uma pesquisa realizada pela Euromo-
nitor e recentemente difundida pelo Sindicato Nacio-
nal da Industria da Cerveja (Sindicerv), o volume de
venda de cerveja no Brasil deve somar 16,1 bilhdes
de litros até o final deste ano de 2023, o que repre-
senta alta de 4,5% em relagao ao consumo de 2022.

Nesse positivo cenario, hoje, nés da Rede Food Servi-
ce temos o orgulho de te contar que uma cervejaria do
interior do Estado de Sao Paulo chamada Ashby teve um
dos seus rétulos premiado em concurso internacional.

Criada no ano de 1993 na cidade de Amparo, a
Cervejaria Ashby foi consagrada durante o World
Beer Awards, que é um dos maiores concursos cer-
vejeiros do mundo que acontece em Londres, na
Inglaterra. “Foi uma grande honra e comemoragao,
pois essa conquista é resultado do trabalho, paixao
e dedicagao de toda a equipe em criar receitas que
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conquistem todo o mundo. Receber essa premia-
¢ao, mesmo concorrendo com marcas consagra-
das, é algo que nos enche de orgulho e isso mos-
tra como o mercado brasileiro esta em uma 6tima
fase", afirma Scott Ashby, fundador da Cervejaria
Ashby, em entrevista exclusiva a nossa reportagem.

0 PREMIO E A SUA IMPORTANCIA

E valido realgar que a Cervejaria Ashby conquis-
tou o titulo de ‘Melhor Cerveja do Brasil' na categoria
Bitter, com mais de 5,5% de graduagao alcodlica, por
meio do seu rétulo nomeado de Ashby Britsh Strong
Ale. "O detalhe é que a cervejaria brasileira conquis-
tou o prémio com uma cerveja tipicamente inglesa
no pais em que o estilo foi criado, ja que o concurso
aconteceu em Londres. Com personalidade britani-
ca, essa cerveja possui um sabor intenso e marcan-
te. E uma legitima puro malte, com tradicao das Ales
inglesas, quatro tipos de malte e Iipulos aromaticos,
que oferecem sabores de améndoas e frutas amare-
las", destaca a assessoria de imprensa da cervejaria.

Scott Ashby, por sua vez, enfatiza que "esse pré-
mio é uma forma de atestar que o Brasil nao fica
devendo em nada para as marcas estrangeiras e
que as empresas estdo investindo cada vez mais
em qualidade e autenticidade”, garante.

O CONCURSO WORLD BEER AWARDS

0 concurso World Beer Awards é considerado uma
das maiores premiagdes do ramo cervejeiro do mun-
do e, normalmente, é realizado em trés etapas. "A
primeira etapa é feita uma analise onde sao selecio-
nadas as melhores cervejas de cada pais, sendo que
cada uma delas é contemplada com medalha de ouro,
bronze e prata. Ja na segunda etapa, apenas as cer-
vejarias que receberam medalha de ouro participam e
competem entre si para o titulo de pais vencedor em
cada categoria. A terceira etapa é feita apenas com
as marcas que foram bem avaliadas na etapa anterior,
sendo que, nessa fase final, elas disputam o titulo de
Melhor do Mundo em diferentes categorias. Mais de
3.200 cervejarias de aproximadamente 50 paises par-
ticiparam da primeira etapa. E, neste ano, a competi-
¢ao voltou a ser presencial, ja que nos dois ultimos
anos, por causa da pandemia de Covid-19, o evento
aconteceu de forma online”, explica a assessoria de
imprensa da Cervejaria Ashby.

OUTROS PREMIOS CONQUISTADOS PELA
CERVEJARIA ASHBY

Essa nao foi a primeira vez que a Cevejaria Ashby
recebeu premiagdes importantes, inclusive, com o
rétulo a Ashby Britsh Strong Ale. Isso porque, em
2016, essa mesma cerveja levou medalha de ouro na
Copa Cervezas de America GCA. "Esse rotulo tam-
bém conquistou ouro no European Beer Challenge
neste ano de 2023 e no ano passado. E, além de ter
conquistado esse prémio, a Ashby conquistou duas
medalhas de bronze na primeira etapa do concur-
so: uma com sua Ashby Pilsen, na categoria Lager,
e outra com sua Ashby American Pale Ale, na cate-
goria Cerveja Pale. Ambas as cervejas também ja
foram premiadas em outros concursos cervejeiros.

Scott Ashby, fundador da Cervejaria

Ja a Ashby Weiss, feita com maltes de trigo e de co-
loragao opaca, ja foi premiada mais de sete vezes,
incluindo duas medalhas de ouro e, neste ano, no
World Beer Awards, faturou medalha de prata”, de-
talha a assessoria de imprensa da Cervejaria Ashby.

Ja Scott Ashby reforca que “conquistar esse ul-
timo prémio em um concurso renomado como o
World Beer Awards é algo que nos enche de orgulho,
pois é uma competicao onde cervejarias de varios
paises participam. Entao, ver que uma marca brasi-
leira conquistou o titulo de melhor é algo fantastico
para a nossa histéria", avalia.

A HISTORIA DA CERVEJARIA ASHBY

A Ashby é a primeira microcervejaria do Brasil,
conforme ja contamos aqui na Rede Food Service.

Criada pelo fisico americano Scott Ashby em 1993,
a Ashby, batizada com o seu sobrenome, atualmen-
te, € uma microcervejaria que possui em seu portfélio
13 tipos de estilos de cerveja, que sao comercializa-
dos via loja online e 111 distribuidores localizados
nos Estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Ge-
rais, Espirito Santo e Goias. “Tudo comegou no ano
de 1993, depois que cheguei ao Brasil em 1992 e
decidi montar, na cidade de Amparo, interior de Sao
Paulo, a primeira microcervejaria do Brasil a fim de
trazer ao pais o conceito de cervejas especiais dos
Estados Unidos. Formado em Fisica e apaixonado por
cervejas, eu ingressei no curso de Mestre Cervejeiro
na Universidade da Califérnia, no ano de 1990 e, logo
em seguida, comecei a trabalhar na cervejaria ameri-
cana Wasatch, onde permaneci por dois anos. Antes
disso, eu ja era homebrewer e produzia cervejas para
0s meus amigos, que, rapidamente, consumiam toda
a producgao caseira. A diferenciagao da Ashby ja co-
megou quando eu pensei em montar uma fabrica na
cidade de Amparo, no interior, no circuito das Aguas
Paulistas. Como essas bebidas sao compostas por
90% de agua, a qualidade desta na fabricagao é extre-
mamente relevante. Por isso, eu a escolhi, estrategi-
camente, como o melhor lugar para as instalagoes da
cervejaria. Afinal, as 4guas de Amparo, além de con-
servar a pureza que brota da terra, tém um equilibrio
excelente entre sais e minerais, o que a torna perfeita
para a fabricacdo de chopes e cervejas de qualidade
impar. Foi gragas a Ashby que o cenario do mercado
brasileiro comegou a experimentar um novo conceito
de cervejas diferenciadas, o que antes era privilégio
para poucos”, relata Scott Ashby.

DICA DE COMO ALCANGAR O SUCESSO NO
ATUAL MERCADO CERVEJEIRO

Conforme o empresario, para alcangar o suces-
so nesse segmento atualmente é preciso "investir
em receitas elaboradas e Unicas, utilizar as midias
sociais para se aproximar dos clientes e oferecer
produtos de qualidade com pregos acessiveis. Es-
tude bastante o mercado, entenda o que os con-
sumidores estdo buscando no momento, quais sao
as tendéncias, e procure sempre ter a sua propria
identidade, seu estilo e autenticidade”, recomenda.
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Redacgéo

Pesquisa FIPE: iFood
movimenta R$97 bilhdes em

atividade economica no pais

No mesmo ano, foram gerados mais de 873 mil postos trabalho
diretos e indiretos nas atividades e nos setores impactados,

representando 0,87% da populacao ocupada

esquisa realizada pela Fundagao Ins-

tituto de Pesquisas Econdmicas (Fipe)

revela que o ecossistema do iFood mo-

vimentou, direta e indiretamente, RS 97
bilhoes em valor bruto da produgao no ano de
2022, impactando 0,53% do PIB do Brasil. Esta
movimentagao na economia ocorre a partir dos
pedidos intermediados pelo app, atinge todos
os estados do pais e apresentou crescimento
em relagao a 2020, quando o efeito no PIB cor-
respondia a 0,43%.
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0 estudo da Fipe considerou os efeitos diretos,
indiretos e induzidos da operagao do iFood, como
explica Erica Diniz Oliveira, Economista-Chefe da
plataforma. "Trata-se do efeito multiplicador. Se
considerarmos, por exemplo, a compra de uma
torta de morango pelo aplicativo, sao estimados
os impactos em toda a cadeia, desde o paga-
mento de funcionarios do estabelecimento, até
a producgao e o transporte de insumos, como o
morango ou as embalagens de papel, passando
ainda pela compra de um eletrodoméstico que o

proprietario do estabelecimento podera fazer de-
corrente do aumento de sua renda.”

S6 em 2022, os negdcios impulsionados pelo
iFood geraram mais de 873 mil postos de traba-
lho diretos e indiretos em toda a cadeia produtiva
movimentada pelas operagdes da empresa. Este
contingente corresponde a 0,87% da populagao
ocupada naquele ano. O impacto ocorre princi-
palmente nos setores de alimentagao e comércio
por atacado e varejo, mas se estende a uma gama
diversa de atividades como a de produtores agri-
colas, transportadoras, profissionais de TI res-
ponsaveis pelos sistemas utilizados na operagao,
contadores, dentre outros.

Na conta dos postos de trabalho esta incluida
também a atividade de entregadores e entregado-
ras. Como a maioria ndo atua em tempo integral na
plataforma, a Fipe agregou os dados em relagao a
jornada dos entregadores para compor o equivalen-
te a um posto de trabalho, denominado Equivalentes
-Homens-Ano (EHA) — o mesmo foi feito para todos
os profissionais dos demais setores impactados.
Cada EHA pode representar mais de um trabalhador
ou trabalhadora.

De acordo com as estimativas da pesquisa, para cada
RS 1.000 gastos em restaurantes e mercados a partir
das atividades da plataforma s&o gerados R$1.385 adi-
cionais na economia brasileira, considerando a deman-
da criada para outros segmentos. E a cada R$1.000 de
impostos gerados pelas compras no iFood, sdo coleta-
dos R$1.127 adicionais no restante da economia.

ENTREGADORES/AS

A pesquisa analisou também o impacto econémi-
co gerado pela renda dos profissionais que atuaram
com entregas intermediadas pelo aplicativo no ano de
2022. Ao serem injetados na economia, esses recur-
sos geraram atividades e negdcios que totalizaram
RS 7,9 bilhdes em bens e servigos produzidos no pais
em decorréncia direta e indireta da atividade. Isso
sem considerar o impacto dos ganhos dos entrega-
dores dos proprios restaurantes e estabelecimentos,
nao intermediados pela plataforma, que realizam 61%
das entregas transacionadas no app do iFood.

“Como empresa de tecnologia brasileira, o iFood
é um vetor de desenvolvimento que gera renda, cria
postos de trabalho, arrecada impostos e movimenta a
economia em todas as regides do pais. Isso evidencia
o impacto da economia de plataforma e do modelo de
intermediagao, que busca criar conexdes entre oferta
e demanda em uma légica ganha-ganha“, comenta a
Economista-Chefe na Rede Food Service.

Ainda segundo a Fipe, entre outubro de 2021 e se-
tembro de 2022, mais de 537 mil entregadores pas-
saram pelo iFood, tendo o aplicativo como uma fon-
te de renda em algum periodo. Ao analisar tempo de
atividade, o estudo indica que o uso da plataforma é
dindmico e se apresenta, predominantemente, como
um complemento de renda ou uma ocupagao exer-
cida de forma eventual. No intervalo dos 12 meses
analisados, o tempo médio de atividade no app foi de
4,7 meses por entregador. Por més, cerca de 212 mil

permaneceram ativos, ou seja, realizando ao menos
uma entrega.

METODOLOGIA

A pesquisa, realizada pela Fipe, teve o objetivo de
mensurar a importancia socioecondomica da cadeia de
valor do iFood na economia brasileira a partir de uma
analise insumo-produto para estimar os efeitos dire-
tos, indiretos e induzidos das operagdes do aplicati-
vo. A andlise considerou o periodo entre 2020 a 2022.
Para o calculo do total movimentado pelo iFood, foi
adotado o conceito de Valor Bruto da Produgao (VBP),
que compreende a totalidade das transferéncias rea-
lizadas pela companhia mais as variagoes dos esto-
ques. Ou seja, o valor de tudo que foi produzido. VBP é
diferente de Produto Interno Bruto (PIB), que é o valor
de riqueza adicionado a uma economia (regional) em
um determinado periodo de tempo.

Mensuram-se postos de trabalho em termos de
equivalentes-homem-ano (EHA) — corresponde a jor-
nada de trabalho de um homem adulto, por oito horas,
durante 200 dias por ano. Para o calculo, a FIPE agre-
gou os dados de jornada dos profissionais, incluindo
aqueles com dedicagao parcial. Cada EHA pode re-
presentar mais de um trabalhador ou trabalhadora.

Para saber mais sobre a pesquisa realizada pela
Fipe e a metodologia adotada, acesse: https://institu-
cional.ifood.com.br/estudos-e-pesquisas/ifood-mo-
vimenta-053-do-pib-brasileiro-segundo-a-fipe/.

SOBRE O IFOOD

0 iFood é uma empresa brasileira de tecnologia refe-
réncia em delivery online na América Latina, que aproxima
clientes, restaurantes e entregadores de forma simples e
pratica. O iFood tem o propésito de alimentar o futuro do
Brasil e do mundo, transformando a sociedade por meio
da educacao e da tecnologia, da seguranga alimentar, da
inclusao e com um impacto socioambiental positivo.

Com mais de 70 milhdes de pedidos mensais, o
iFood atua com inteligéncia de negdcio e solugdes de
gestdo para promover e desenvolver um ecossistema
de mais de 300 mil estabelecimentos cadastrados,
200 mil entregadores conectados em mais de 1700
cidades em todo o Brasil. H4 11 anos no mercado, a
empresa vai além do food delivery e cresce também
em negdcios de Mercado, Fintech e Beneficios, unin-
do tecnologia e conveniéncia na entrega de solugdes
aos parceiros.

SOBRE A FIPE

A Fundacao Instituto de Pesquisas Econdmicas —
Fipe é uma organizagao de direito privado, sem fins
lucrativos, criada em 1973. Entre seus objetivos esta
0 apoio a instituicoes de ensino e pesquisa, publicas
ou privadas, em especial o Departamento de Econo-
mia da Faculdade de Economia, Administragao e Con-
tabilidade da Universidade de Sdo Paulo (FEA-USP).
Possui, hoje, destacada atuagao nas areas de ensino,
projetos, pesquisa e desenvolvimento de indicadores
econdmicos e financeiros.
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Redacgéo

Wyndham Hotels & Resorts e
Trul Hotéis avancam pelo Brasil e
anunciam dois projetos no litoral

de Santa Catarina

A expansao contempla os destinos de Jaguaruna e Praia do

Rosa, que receberao o primeiro empreendimento da marca
Dazzler by Wyndham no Brasil
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Wyndham Hotels & Resorts, maior empresa

de franquia de hotéis do mundo, com mais de

9.100 empreendimentos em 95 paises, anun-

cia a assinatura de dois novos projetos hote-
leiros no Brasil, ambos localizados no litoral de Santa
Catarina, nos municipios de Jaguaruna e Imbituba. O
empreendimento na Praia do Rosa marca a chegada
da marca Dazzler by Wyndham no Brasil — o décimo
quinto da rede — marca altamente reconhecida na
América do Sul, enquanto Jaguaruna terd a bandeira
Ramada by Wyndham, marca com mais de 800 hotéis
no mundo. Ambos serdo administrados pela Trul Ho-
téis, operadora multimarcas brasileira.

0 anuncio reforga a estratégia da gigante hote-
leira norte-americana de expandir sua atuagao no
Pais — hoje, ja sao 37 empreendimentos. Segundo
a vice-presidente de Desenvolvimento de Negécios
para a América Latina, Maria Carolina Pinheiro, "o
litoral do Pais esta repleto de oportunidades e em-
presarios com capacidade de investimento e visao.

A unido com uma marca internacional como a Wyn-
dham é a combinacgao perfeita para o sucesso des-
ses projetos”, comenta na Rede Food Service.

Com os novos empreendimentos, a Trul Hotéis,
responsavel pela operagao e gestao, também am-
plia sua atuagao no Brasil, passando a se inserir no
mercado de Santa Catarina. A operadora, langada
em 2016 conta agora com 16 hotéis em seu portfo-
lio, com unidades espalhadas em Sao Paulo, Rio de
Janeiro, Minas Gerais, Bahia e Mato Grosso.

Sendo referéncia na customizagao hoteleira e em mul-
tipropriedade, a rede é parceira da Wyndham também em
outros empreendimentos, como: Tryp by Wyndham Belo
Horizonte Savassi, Tryp by Wyndham Sao Paulo Paulista
Paraiso, Days Inn by Wyndham Rio Lapa, Ramada Encore
by Wyndham Osasco, Ramada by Wyndham Furnas Park
e Ramada by Wyndham Porto Seguro.

De acordo com o diretor-presidente da Trul Hotéis,
Alejandro Moreno, a chegada de mais dois novos pro-
jetos em destinos de lazer visam, além de fortalecer a
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marca, contribuir com a expansao do turismo de Ja-
guaruna e Imbituba. "A experiéncia da Trul no mercado,
focada em inovagao, no atendimento humanizado aos
clientes e na exceléncia em hospitalidade, sera essen-
cial para alavancar os dois empreendimentos e fomen-
tar o turismo de lazer no litoral de Santa Catarina.

Conforme Moreno, os dois empreendimentos
contarao com desafios diferentes, ja que um esta em
destino pouco explorado de forma turistica e o outro
estd em um dos lugares mais conhecidos do Brasil.

“Em Jaguaruna, nosso objetivo principal sera de-
senvolver o destino, mostrar ao publico o que a ci-
dade oferece, além de capacitar mao de obra para o
servigo hoteleiro, implementando praticas ESG para
que o hotel seja abracado principalmente pela co-
munidade local. J& na Praia do Rosa, a nossa mis-
sao é consolidar a marca do empreendimento, que
é bem conhecida na América do Sul. Por isso, que-
remos trazer para a regiao um padrao de qualidade
da hotelaria internacional”, destaca Moreno.

Os dois projetos serao capitaneados pela FS Em-
preendimentos, companhia catarinense com expertise
na area de desenvolvimento imobiliario hoteleiro, e vao
requisitar aporte estimado de R 300 milhoes ao longo
dos préximos cinco anos, periodo que os hotéis deve-
rao ter as operagodes iniciadas. Em ambos os destinos,
aWyndham sera a primeira marca hoteleira internacio-
nal a ingressar.

Para o diretor institucional da FS, Shane Celia S3,
"a uniao com Wyndham e Trul foi a pega que faltava
para que tivéssemos a certeza de que esses proje-
tos serao um sucesso. Vamos levar uma hotelaria de
nivel global para dois grandes destinos de Santa Ca-
tarina e, com isso, trabalhar para desenvolver essas
localidades, que tém exuberancia em belezas natu-
rais. Brasileiros e estrangeiros vao se surpreender e
aregiao tera a economia fortalecida", completa.

Com a parceria entre as marcas, os empreendimen-
tos ja nascerao com diferenciais importantes: presenca
em sistema de distribuigao de vendas global, que opera
em mais de 95 paises; padrao internacional de estrutu-
ra e servigos; customizagao hoteleira, que é a marca da
Trul; inovagao, atendimento humanizado; e a forca da
Wyndham, que atualmente conta com mais de 9.100 ho-
téis no mundo. "Estamos criando uma nova histéria para
Jaguaruna e Praia do Rosa", ressaltou Shane Sa.

ESTRUTURAS

Jaguaruna, cidade localizada ao Sul de Santa
Catarina, tem posigcao estratégica, pois 1a estd o
Aeroporto Regional Humberto Ghizzo Bortoluzzi,
com operagdes da LATAM e Azul. Quando o as-
sunto é lazer, o destino é reconhecido mundial-
mente por abrigar a maior onda brasileira, com
mais de 15 metros de altura. E serd em Jagua
que serd erguido o Ramada by Wyndham Jagua-
runa Hotel, empreendimento que tera pelo me-
nos 88 apartamentos.

Ja a Praia do Rosa, em Imbituba, reduto de be-
leza naturais, surfistas e amantes da slow food,
ou gastronomia contemplativa, vai receber o pri-
meiro hotel da marca Dazzler by Wyndham no
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Brasil, bandeira referéncia na Argentina, Uruguai,
Paraguai e Peru. O Dazzler by Wyndham Praia do
Rosa Hotel tera inicialmente 44 apartamentos
com perspectiva de ampliagao para crescer em
mais 30 unidades.

DAZZLER BY WYNDHAM

O Brasil passard a ter nove bandeiras da
Wyndham Hotels & Resorts com a abertura do
Dazzler by Wyndham Praia do Rosa Hotel. “E a
confirmagéo de que nosso Pais esta em franca
expansao e temos espago para crescer ainda
mais", destaca Maria Carolina. A marca Daz-
zler by Wyndham traz em seu DNA instalacdes
modernas, simples e convenientes, situada nas
melhores localizagdes da cidade. "O brasileiro
requisita novos perfis de hospedagem e enten-
demos o recado que o mercado vem dando para
a gente”, finaliza.

A Wyndham ja opera no Brasil oito marcas:
Wyndham, Ramada by Wyndham, TRYP by Wyn-
dham, Ramada Encore by Wyndham, Wyndham
Garden, Dolce by Wyndham, Days Inn by Wyndham
e Registry Collection.

SOBRE A DAZZLER BY WYNDHAM

Dazzler by Wyndham é sinénimo de decoragao
moderna, espagos confortaveis e servigos persona-
lizados. Os hotéis contemporaneos estao localiza-
dos nas mais iconicas cidades da América Latina.
Para a conveniéncia do hdspede, todas as tarifas
incluem café da manha até 12 horas, welcome mi-
nibar, além de late checkout por duas horas. Outra
marca dessa bandeira sao os espagos esportivos
diferenciados que incentivam uma vida saudavel
aos hospedes. E para completar piscinas in ou out-
door, sendo algumas com vista panoramica. Atual-
mente, a Wyndham conta com 14 empreendimentos
na América Latina, na Argentina, Paraguai, Peru e
Uruguai, totalizando 1.798 quartos.

SOBRE A RAMADA BY WYNDHAM

Ramada by Wyndham é uma das mais renoma-
das marcas internacionais, presente em mais de 70
paises e com mais de 800 propriedades em todo o
mundo, em importantes polos econdmicos, indus-
triais e de turismo. Tem presenga em cidades como
Sao Paulo, Rio de Janeiro, Cancun, Buenos Aires,
Lima, Orlando, Nova lorque, Lisboa, Istambul, Dubai,
entre outros. Trata-se de uma marca de categoria
midscale, destinada ao publico de negdcios e lazer
desde 1954. Na América Latina e Caribe, ja sdo 25
unidades Ramada by Wyndham, o que representa
mais de 3,4 mil unidades habitacionais, sendo que
o Brasil responde por 40% desse total.

SOBRE A FS EMPREENDIMENTOS

A FS Empreendimentos é uma empresa de de-
senvolvimento imobiliario, sediada em Jaguaruna

(SC), que tem a inovagao no DNA. Com pouco anos
de nascimento, mas com uma bagaem de mais de
20 anos de seus gestores no setor imobiliario, ela
vem conquistando notoriedade e se consolidando
por sua exceléncia. Com projetos em Santa Catari-
na e Rio Grande do Sul, a empresa vem trabalhan-
do na implementagao e comercializagdo de mais
de 25.000 lotes, que estdao contemplados em dois
empreendimentos, alem da projeto de construcao
de mais de 300 unidades residenciais litoraneas. E
agora inicia uma nova fase com dois projetos ho-
teleiros: o Ramada by Wyndham Jaguaruna Hotel
(Jaguaruna) e Dazzler by Wyndham Praia do Rosa
Hotel (Imbituba), em parceria inédita com a gigan-
te norte-americana Wyndham Hotels & Resorts, a
maior empresa de franquia hoteleira do mundo.
Com isso, ela projeta desenvolver o turismo e con-
sequentemente a economia da regiao.

SOBRE A WYNDHAM HOTELS & RESORTS

Wyndham Hotels & Resorts (NYSE: WH) é a
maior empresa de franquias hoteleiras do mun-
do por quantidade de propriedades, com apro-
ximadamente 9.100 hotéis em quase 95 paises
em seis continentes. Por meio de sua rede de
aproximadamente 845.000 quartos atrativos
para o viajante cotidiano, a Wyndham conta
com presencga lider nos segmentos econdmi-
co e midscale da industria de hospitalidade. A
empresa opera um portfélio de 24 marcas ho-
teleiras como Super 8®, Days Inn®, Ramada®,
Microtel®, La Quinta®, Baymont®, Wingate®,
Americlnn®, Hawthorn Suites®, Trademark Col-
lection® e Wyndham®. A Wyndham Hotels & Re-
sorts também é uma fornecedora lider de ser-
vicos de administragao hoteleira. O Wyndham
Rewards, o premiado programa de fidelidade da
companhia, oferece a 101 milhoes de membros
afiliados a oportunidade de trocar pontos em
milhares de hotéis, resorts e casas de férias em
todo mundo.

SOBRE A TRUL HOTEIS

Criada em 2016 como uma operadora mul-
timarcas com o conceito da customizagao ho-
teleira, a Trul chega ao mercado brasileiro com
diferenciais, trazidos pelos anos de conhecimen-
to nacional e internacional de seus fundadores
nesse mercado. A empresa foca na necessidade
e experiéncia do consumidor. Com DNA inova-
dor, traz aos seus empreendimentos o foco na
maximizagao dos resultados por meio das me-
Ilhores praticas em gestao e NPS acima da média
de mercado. A Trul ja conta com 16 hotéis sob
sua administracao, espalhados pelos estados de
Minas Gerais, Rio de Janeiro, Sao Paulo, Bahia
e mais recentemente passou a estar presente
em Mato Grosso, Santa Catarina e em Tulum, no
México. A rede estd em franca expansao, tendo
triplicado de tamanho em dois anos, no auge da
pandemia em 2020 e 2021.
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Anna Katia Cavalcanti

Mesclando a vanguarda da culinaria nipénica com uma
pegada cosmopolita e referéncias da cozinha fusion, marca

pernambucana se consolida em Sao Paulo por sua qualidade e
fidelidade a gastronomia japonesa

O restaurante KISU, que ha mais de uma déca-
da faz sucesso entre os pernambucanos com sua
cozinha japonesa de vanguarda com pegada cos-
mopolita, chegou ha pouco mais de dois anos em
Sao Paulo disposto a conquistar novos publicos e
paladares. E, considerando o zelo que a marca pos-
sui com a escolha dos insumos e com a perfeita
execugao de cada prato, podemos dizer que a con-
sagragao no estado ja é uma realidade.

Com cinco unidades em funcionamento, duas no
Recife e outras trés em Sao Paulo, a marca se pre-
ocupa em oferecer propostas diferentes em cada
enderego para atender as necessidades do publico
local, tudo isso preservando o DNA que fez da KISU
um sucesso. Assim, algo que nao muda, mesmo
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com o CEP diferente, é a qualidade dos servigos e
produtos oferecidos pelo restaurante.

Agora, embarque nessa jornada com a Rede
Food Service e conhega mais sobre a histéria da
marca comandada pelos sécios Angelo Vieira, Beto
Carrazzone e Ivo Martins. Descubra o segredo do
sucesso e os sabores por tras das criagdes gastro-
némicas sofisticadas e cheias de técnicas do KISU.
Vem que a gente te conta tudo.

O INicIO

A primeira unidade do KISU foi inaugurada em
2012, no Recife, capital pernambucana, mais es-
pecificamente no Shopping RioMar, carregando em

seu DNA a vanguarda da culinaria nipbénica, com
inspiragoes gastrondmicas que se traduzem no es-
pirito cosmopolita da marca. A diregcao do negécio
é assinada pelos empresarios e s6cios Angelo Viei-
ra, Beto Carrazzone e Ivo Martins. De acordo com o
trio, o KISU, que em portugués significa impar, esta
estruturado em um tripé formado por insumos de
alta qualidade, criagao e apresentacao dos pratos e
padrao dos servigos.

“0 KISU abriga em seu menu pratos com insu-
mos de referéncia, ja consagrados nos preparos
nipdénicos, além de criagdes mais sofisticadas e
consagradas, como os pratos quentes da cozinha
japonesa", dizem.

Os soécios ainda reforgam que o respeito a co-
zinha nip6nica, criando e reproduzindo pratos com
insumos de alta qualidade é o principal diferencial
da marca.

ATUACAO

Atualmente, no Recife, o KISU opera apenas em
formato de delivery. Em Pernambuco, a marca tam-
bém possui uma casa na Praia de Muro Alto, loca-
lizada no litoral sul de Pernambuco, que opera com
delivery e retirada. Em Sao Paulo, o KISU mantém
trés unidades mais recentes. Uma delas no bairro

dos Jardins, outra no piso 2 do Shopping Parque da
Cidade e a terceira no condominio Praia da Grama,
em Itupeva, o Unico do mundo com praia, golf e hi-
pica. Esta ultima unidade, porém, é acessada ape-
nas por condéminos e convidados.

O trio de s6cios comenta que apesar de preservar
o DNA da marca, as unidades mantém propostas
diferentes. "Algo que nao muda é a experiéncia gas-
tronémica Unica proposta pela marca. Para isso, o
KISU prima também pela qualidade do atendimento
oferecido. Assim, toda a equipe de funcionarios se
preocupa em proporcionar ao publico uma atencao
Unica, cuidando de cada pequeno detalhe durante
toda a permanéncia do cliente no restaurante”, ex-
plicam.

A unidade do KISU localizada no Shopping Par-
que da Cidade, por exemplo, se destaca pelo am-
biente sofisticado, cosmopolita e minimalista, o
que o transforma em um universo a parte dentro do
mall. A casa tem capacidade para abrigar, simulta-
neamente, até 98 pessoas

0 CARDAPIO

No menu do KISU, o publico pode encontrar
classicos ja conhecidos somados as criagdes pro-
prias da casa. "Muitas delas ja consagradas pelos
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clientes ao longo dos 11 anos de funcionamento
da marca”, garantem os sécios. O Wasabi Sesame
Tuna é uma dessas criagdes aprovadas. No prato,
que conquistou o publico, é possivel conferir um
suculento filé de atum levemente selado, coberto
com gergelim e acompanhado com puré de wasabi.
A explosado de sabores é garantida pela simplici-
dade dos ingredientes, combinados com técnica e

Restaurante KISU na CasaCor Pernambuco

110 | REDE FOOD SERVICE

precisao”, comentam.

Entre os pratos mais recentes do menu, o des-
taque vai para o Takdé Nametake. Nele, é oferecido
um polvo grelhado acompanhado de aligot prepa-
rado com card e nametake. "Essas sao criagoes
da cocgao (cozinha quente) da culinaria japonesa,
area que o KISU explora muito bem, em conjunto,
claro, com as tradicionais iguarias e criagdes do
Sushi Bar", dizem Angelo Vieira, Beto Carrazzone e
Ivo Martins.

De acordo com eles, porém, o carro-chefe do
KISU é o Omakase, um tipo de experiéncia que os
cacadores de bons sushis procuram. Aqui, a pro-
posta traz um tipo de menu degustag¢do comum dos
restaurantes japoneses, onde o itamae-san (chef
da casa) é responsavel pela escolha do que sera
servido aos comensais.

Na experiéncia, duas opgdes sao oferecidas:
a primeira (RS 350) oferece uma sequéncia de 12
preparagdes; ja na segunda (RS 475) sdo servidas
16 criagoes. "Sao sabores, texturas e combinagoes
que impressionam até os paladares mais exigen-
tes", dizem.

PLANOS, PROJETOS E EXPANSAO

Depois de conquistar Pernambuco com as deli-
cias do seu menu e qualidade dos seus servigos, a
KISU decidiu expandir a operagdo para Sao Paulo,
chegando, oficialmente, a capital paulista em 2021.
Sobre a decisao, os socios explicam para a Rede
Food Service: "ao longo desses anos de funciona-
mento da marca, percebemos a possibilidade de
expansao, e Sao Paulo foi o local escolhido. Enten-
demos que a pegada cosmopolita do restaurante
teria tudo a ver com a cidade. E teve! A recepgao foi
a melhor possivel”, comemoram.

Hoje, com a marca ainda mais forte e reconhe-
cida no mercado, o trio acredita que o processo de

expansao continuara nos proximos anos de manei-
ra natural. “Temos muitos planos sim, mas sem da-
tas previstas, ao menos por enquanto”. A expectati-
va de crescimento leva em consideragao também o
ambiente econdmico atual. “Nao obstante o cenario
complexo que estamos vivenciando no Brasil, espe-
ramos um crescimento na ordem de 15% no fatura-
mento de 2023", revelam para a Rede Food Service.

Ja sobre possiveis novidades no quesito pratos
e servigos, eles revelam que mesmo mantendo um
menu fixo, o cardapio do KISU permite vérias no-
vidades diarias. Muitas delas, inclusive, chegam
até os clientes através do Omakassé (escolha ou
a confianga do chef), ja explicado anteriormente.
“Essa experiéncia muda diariamente. Entao, sem-
pre teremos preparagdes novas criadas pela nossa
cozinha".

VISAO DE MERCADO

“A culinaria japonesa segue em alta no Brasil, por
ser considerada também como uma opgao sauda-
vel e por sempre proporcionar adaptagdes ao gosto
ocidental. A popularizagao da cozinha nipo6nica e
fusion trouxe uma grande abertura para o merca-
do gastrondmico no Brasil. O grande diferencial no
mercado sao os insumos utilizados. Mesmo com as

Ivo Martins e Angelo Vieira

adaptagbes que sado encontradas na cozinha para
agradar o paladar brasileiro, nés optamos por estar
sempre mais proximos da real culinaria japonesa.
E é isso 0 que atrai o nosso publico”, comentam os
socios Angelo Vieira, Beto Carrazzone e Ivo Martins.

FORMAS DE CONTATO

KISU SP — Rua Dr. Melo Alves, 506, Jardins.

Tel. (11) 3061-1676 e (11) 3088-3388.

Instagram: @kisusp

KISU MALL — Shopping Parque da Cidade, Av.
das Nagoes Unidas, 14401, Chacara Santo Antonio,
Sao Paulo — SP.

Instagram: @kisumall

KISU PE

Recife: 81. 3033.6363

Muro Alto: 81. 99519.1982

Instagram: @kisucuisine
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QUER ESCUTAR MELHOR
OS SINAIS DO SEU NEGOCIO?

Com o DIAGNOSTICO ZAK

vocé recebe uma analise geral

do seu negdcio para

priorizar seus esforcos e alavancar
seus resultados.

Acesse zakbd.com.br e agende uma conversa.

12 ANOS | MAIS DE 5.000 PONTOS DE VENDA ATENDIDOS | MAIS DE 300 PRODUTOS CO-BRANDED | MAIS DE 100 MARCAS ATENDIDAS UMA DAS PRINCIPAIS CONSULTORIAS EM FOODSERVICE DO BRASIL.



MAO NA MASSA Il por PraTica

Redacgéo

Barry Callebaut: como
a tecnologia digital esta

transformando o mundo
da producdo de chocolate

Ansioso para provar o novo chocolate que en-
controu no caixa do supermercado? Saiba que ele
provavelmente chegou |d4 depois de uma longa e
complexa jornada que comegou em fazendas de
cacau, e que cada passo ao longo da cadeia de va-
lor desta industria depende cada vez mais da tec-
nologia digital.

Embora a industria de fabricagdo de chocolates
seja conhecida pela sua rica histéria e métodos tra-
dicionais, os ecossistemas industriais conectados

estao ajudando o setor a ultrapassar os limites do
que é possivel.

A fabricante Barry Callebaut oferece um exemplo
inspirador do poder da transformagao digital no ge-
renciamento de operagdes de manufatura. A empresa
belgo-suica produz mais de 2,2 milhoes de toneladas
de produtos de confeitaria todos os anos nas suas 64
fabricas, o que a torna o principal fabricante mundial
de chocolate e cacau de alta qualidade, com aproxima-
damente 25% da produgao mundial de chocolate.

A empresa, contudo, precisa lidar diariamente
com processos complexos e qualidade de forneci-
mento variavel. O leite em pé, por exemplo, pode va-
riar em consisténcia de um lote para outro, exigindo
gue as maquinas sejam constantemente recalibra-
das para garantir um produto de qualidade — seja
ele uma formulagao existente ou nova. Dimensio-
ne essa variabilidade ao longo da cadeia de valor e
vocé tera uma ideia do que é necessario para ofe-
recer, de maneira consistente, 0 mesmo sabor ex-
celente que os consumidores conhecem e amam.

IMPLEMENTANDO UM MODELO DE FABRI-
CA INTELIGENTE

Nos uUltimos anos, a Barry Callebaut se apoiou na
transformacao digital para impulsionar a inovagao
de produtos, aumentar a consisténcia, alavancar
reducées de custos e melhorar os resultados de
sustentabilidade. No centro da sua abordagem esta
um modelo de fabrica inteligente que retne pesso-
as, processos e tecnologia.

A empresa usa um Sistema de Execugao de Ma-
nufatura (Manufacturing Executing System — MES)
de ultima geragdo para reunir, em tempo real, os
dados HMI/SCADA existentes da planta em um ba-
ckbone digital padronizado e conectado, que estao
disponiveis para as equipes em toda a organizagao.
Ao aproveitar em uma Unica fonte confidvel em uma
plataforma de dados industriais e se concentrar nos
seus impulsionadores de valor mais importantes,
estas equipes podem testar novos casos de utili-
zagao em locais piloto cuidadosamente escolhidos
— e aprender com os resultados. Os sucessos e as
licoes sao capturados usando uma abordagem mo-
dular para melhorar o padrao de fabrica inteligente,
para que as melhores praticas possam ser rapida-
mente compartilhadas e dimensionadas em toda a
rede global da empresa.

GANHOS EQUIVALENTES A UMA LINHA DE
PRODUGAO TOTALMENTE NOVA

Os resultados imediatos desse fluxo de dados
preciso permitiram que a Barry Callebaut condu-
zisse analises de maior qualidade de suas taxas de
execugao. Além disso, a tecnologia facilita o projeto
e a manutengao de sistemas com um forte foco nas
interfaces e no design de experiéncia dos usuarios
(UI/UX) para dar aos operadores uma compreensao
do que esta acontecendo em toda a organizagao.

Com esses novos insights, a Barry Callebaut
conseguiu reduzir a variabilidade e descobrir a ca-
pacidade oculta, melhorando a produtividade geral
em mais de 10% — o que equivale a uma linha de
producao totalmente nova, em uma comprovagao
de que os dados sao o bilhete de ouro para esta
rede de fabricas de chocolate.

DESBLOQUEIO DE UMA SERIE DE GANHOS
DE NEGOCIOS

Como as equipes sao capazes de visualizar pro-
cessos, eventos e dados histéricos em uma Unica
thread digital, elas podem otimizar as operagoes
em tempo real. A sobreposi¢ao de andlises de inte-
ligéncia artificial melhora ainda mais a tomada de
decisOes e as analises de processos. E quando esta
informagao é dimensionada para empresas globais
— e para intervenientes internos e externos — o re-
sultado é uma série de ganhos exponenciais.

Na Barry Callebaut, as equipes agora querem
cristalizar os ganhos existentes em toda a sua rede.
Até 2025, a empresa espera que as linhas de produ-
¢ao auténomas sejam capazes de produzir, consis-
tentemente, lotes totalmente automatizados, com
zero defeitos de qualidade e na capacidade maxi-
ma. Pense nisso como uma prova do futuro quando
saborear sua préxima barra de chocolate.

Os ecossistemas industriais conectados estao
transformando a gestao de operagdes e os resulta-
dos numa vasta gama de industrias de manufatura
— de chocolates a produtos quimicos, e de carros
eléctricos a componentes para sistemas de ener-
gia. No momento que os fabricantes veem todos
os elos da sua cadeia de valor serem perturbados,
as tecnologias digitais baseadas em dados estao
apoiando o crescimento de empresas mais resilien-
tes, competitivas e orientadas pela procura e pelo
desbloqueio de novas possibilidades de inovacgao,
eficiéncia e sustentabilidade no processo.

Com a tecnologia digital, os fabricantes podem
ter a certeza de que quase todos os aspectos da
cadeia de valor podem ser previstos, controlados e
utilizados para promover vantagens competitivas.
Seja no chocolate ou em outras areas de producgao,
a integragao da tecnologia digital continuara a im-
pulsionar avangos e a proporcionar experiéncias
deliciosas aos consumidores em todo o mundo.
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Divulgacdo

SUSTENFOOD I

Tabata Martins

Viva Floresta: o e-commerce
que da voz, visibilidade e
oportunidade para pequenos
produtores e projetos
regenerativos brasileiros

Ja nao é novidade que, a cada ano, o consumidor  ce que investem em agdes realmente sustentaveis.
brasileiro estd mais atento ao que consome e, por Prova disso é que, de acordo com uma pesquisa en-
isso, tem optado por escolher negécios food servi- comendada pela Associagao Paulista de Supermer-
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cados (APAS), 95% dos brasileiros preferem adquirir
produtos e servicos de empresas que investem em
praticas sustentaveis e 64% ja deixaram de consu-
mir uma marca ou frequentar um estabelecimento
por ter o conhecimento de que os seus colaborado-
res nao estao tendo um comportamento ético.

0 mesmo estudo aponta ainda que 67% dos en-
trevistados, entre 25 e 34 anos, tém o habito de fa-
zer suas compras conscientes de maneira virtual,
sendo, inclusive, os responsaveis pelo crescimento
de 15% das compras online entre 2022 e este ano
de 2023 no Brasil.

Frente a esse novo e crescente cenario, hoje, nés
da Rede Food Service temos o prazer de te apre-
sentar o Viva Floresta, um e-commerce que da voz,
visibilidade e oportunidade para pequenos produ-
tores e projetos regenerativos brasileiros, sendo um
6timo exemplo de que investir em agdes sustenta-
veis no segmento de alimentagao fora do lar traz
resultados.

Criado com o propodsito de apresentar ao consu-
midor final possibilidades de consumo consciente,
o projeto também ja é o responsavel pelo plantio
de mais de 8.000 arvores em florestas nativas e

agroflorestas por meio da iniciativa chamada Cré-
dito Agroflorestal. "A nossa curadoria de produ-
tos na origem ja parte fomentando e apoiando os
guardioes da floresta: seja o pequeno produtor, o
extrativista sustentavel, povos indigenas, coope-
rativas que praticam agricultura regenerativa. Ao
comprar e revender produtos que resultam de uma
cadeia produtiva regenerativa, canalizamos recur-
SOS para que esses negocios sustentaveis sejam
fortalecidos e se expandam. Ou seja, expandindo
0 seu impacto socioambiental”, realga Romanna
Remor, de 48 anos, Head de Inovagao, Conceito e
Produtos do Viva Floresta, que pertence a Regene-
ra Ventures, que é uma holding que fomenta negé-
cios de impacto.

0 QUE E O VIVA FLORESTA?

De acordo com Romanna Remor, o “Viva Floresta
é um e-commerce de marcas e produtos saudaveis
e amigos da floresta. Somos pioneiros na propos-
ta de reunir, em um Unico espago, uma curadoria
rigorosa de alimentos, ativos e acessorios que
contribuem para a saude e o bem-estar das pes-
soas, além de favorecem a saude do planeta. Hoje,
a nossa curadoria de produtos tem 21 marcas e
mais de 150 SKUs. Isso significa apoio a pequenos
produtores regenerativos e impacto socioambien-
tal. Significa também apresentar ao consumidor
possibilidades de consumo consciente, atendendo
sua busca por produtos saudaveis e de excelente
qualidade. Assim como, por meio do Crédito Agro-
florestal, ja plantamos mais de 8.000 arvores em
florestas nativas e agroflorestas”, ressalta.

COMO SURGIU A IDEIA DO VIVA FLORES-
TA?

Em relagao a como surgiu a ideia do Viva Flo-
resta, a Head de Inovacao, Conceito e Produtos
do e-commerce partilha que “nds ja tinhamos um
e-commerce que vendia ao consumidor os produ-
tos agroflorestais e de extrativismo sustentavel
da nossa marca prépria chamada Viva Regenera.
Mas, a partir do segundo ano de vida da marca Viva
Regenera e da operagcao do e-commerce, comega-
mos a receber o contato de projetos e marcas com
proposito e valores similares aos nossos, porém
em fase ainda mais embrionaria e interessados em
vender os seus produtos no nosso e-commerce.
Com isso, ficou evidente que havia inimeros bons
projetos de marcas e produtos saudaveis e ami-
gos da floresta que nao conseguiam chegar até o
mercado ou consumidor final por causa de todos
os requisitos e desafios inerentes a uma operagao
minimamente estruturada de comercializagao, a
qual envolve plataforma de e-commerce, sistema
de ERP, logistica de embalagem e entrega, SAC, co-
municagao, compliance regulatorio, etc. Assim, no
inicio de 2022, comegamos amadurecer a ideia de
transformar o e-commerce Viva Regenera em Viva
Floresta, transformando-o numa vitrine da floresta,
do agroflorestor e extrativista sustentavel”, relata.
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SUSTENFOOD I

A IMPORTANCIA DA SUSTENTABILIDADE
NO VIVA FLORESTA E SEUS PROJETOS DE
DESTAQUE

Quando questionada sobre a importancia da
sustentabilidade no Viva Floresta, Romanna Remor
afirma que "a sustentabilidade esta na esséncia de
guem somos, nossa missao e valores. Para o Viva
Floresta, sustentabilidade ndo é um projeto ou meta
e sim a nossa razao de ser", garante.

Ja sobre os projetos sustentaveis do negdcio,
a Head de Inovagao, Conceito e Produtos des-
taca que “criamos o Crédito Agroflorestal, uma
contribuicao voluntaria que fazemos proporcio-
nal a cada compra no site, doando essa receita
para projetos de plantios de arvores em sistemas
agroflorestais e conservacao de biomas. Vale no-
tar que quem escolhe o projeto entre duas alter-
nativas é o consumidor ao finalizar o checkout. O
Crédito Agroflorestal é realizado por meio da pla-
taforma Pélen, de modo que conseguimos ope-
racionaliza-lo de forma transparente. Langamos
também o projeto Viva Floresta Experience, que é
uma vivéncia organizada pelo Viva Floresta e par-
ceiros que proporciona dias de imersao na flores-
ta com experiéncias e praticas de vida saudavel,

consumo consciente e regeneragao da natureza.
A vivéncia acontece no Sul da Bahia e é aberta
a participantes que tenham afinidade e vontade
de cultivar esses valores e compartilhar desses
aprendizados. A proxima edicao acontecera em
maio de 2024", convida.

A IMPORTANCIA DO VIVA FLORESTA PARA
O MERCADO FOOD SERVICE

Atualmente, o Viva Floresta "oferta dezenas de
alimentamos saudaveis e amigos da floresta ao
consumidor”, sinaliza Romanna Remor.

Nesse sentido, ela enfatiza que a importancia
do e-commerce e todas as suas iniciativas sus-
tentaveis relacionadas para o mercado food ser-
vice é expressiva, uma vez que “além de educar e
sensibilizar o mercado e consumidor para temas
importantes, como a busca pela saude e o cuida-
do com a natureza por meio das escolhas de ali-
mento, apresentamos alimentos brasileirissimos
e ainda desconhecidos para boa parte dos brasi-
leiros. N6s também damos visibilidade e espaco
para produtores e marcas que fazem um grande
trabalho, mas que nao teriam condigdes de ir até o
mercado sozinhos”, avalia.

Divulgacdo

VALE A PENA INVESTIR EM SUSTENTABI-
LIDADE NO MERCADO FOOD SERVICE?

Se chegou nesse questionamento, saiba que, con-
forme Romanna Remor, vale a pena sim, sendo que
“a principal vantagem é ter um diferencial, além de
missao e valores claros. Mas sim, ha também des-
vantagens, como a desvantagem competitiva em
precos e rentabilidade. E isso porque, no nosso caso,
por exemplo, praticamos comércio ético, pagamos
o valor justo pelos produtos e nao praticamos mar-
gens tao altas como o varejo convencional. Assim
como, também temos que colocar mais esforgo para
encontrar matéria-prima, produtos e servigos que
atendam aos nossos critérios de sustentabilidade.
Em contrapartida, temos um trabalho importante de
educacao e sensibilizagao para fazer junto ao mer-
cado e ao consumidor. E quem ganha mais com os
projetos do Viva Floresta sao os guardioes da flores-
ta, que sdo os pequenos produtores, extrativistas e
comunidades que ajudam a manter a floresta em pé.
E a sociedade como um todo", sinaliza.

PLANOS PARA O FUTURO DO VIVA
FLORESTA

Apesar do Viva Floresta ja ter 6timos resulta-
dos e que correspondem ao seu objetivo principal
de apresentar ao consumidor final possibilidades
de consumo consciente, Romanna Remor revela
que ela e seus colegas de trabalho possuem pla-
nos para o futuro do e-commerce, que resumem “a
tornar o Viva Floresta em uma grande vitrine da flo-
resta para dar voz, visibilidade e oportunidade para
dezenas de outros pequenos produtores e projetos
regenerativos. Queremos ainda aumentar o nume-
ro de arvores plantadas e organizagoes alcangadas
com o crédito agroflorestal, assim como fazer uma
edicao anual do Viva Floresta”, compartilha.

Divulgagdo

QUEM JA E PARCEIRO (A) DO VIVA FLO-
RESTA, INDICA!

Ficou interessado (a) em ser um parceiro (a) e/ou
consumidor (a) do Viva Floresta?

Portanto, saiba que quem ja é aliado (a) do
Viva Floresta o indica, como é o caso de Rosilan
Gardenni Torrinha de Farias, Diretora Comercial
da Raizes do Agai, uma empresa que nasceu no
coragao da Amazonia, em uma ilha chamada Ipa-
nema, localizada no Afua, no Par4, e que produz
o café de agai.

Rosilan Gardenni, Dir. Comercial da Raizes do
Agai — Divulgacao — RFS

Farias é parceira do e-commerce desde janei-
ro de 2023 e alega que "o Viva Floresta é uma
empresa que temos um otimo relacionamen-
to baseado em transparéncia e confianca. Nos
somam na propagagdo e na representacao da
nossa marca por meio da revenda. Por isso, so-
mos gratos por fazer parte do portfélio do Viva
Floresta e acreditamos que, juntos, levarmos a
Amazonia para outros cantos. Eu indico o Viva
Floresta porque é uma empresa séria, confiavel,
que tem nome no mercado e pode alavancar ou-
tras marcas”, recomenda.

DICA DE COMO TRABALHAR A SUSTENTA-
BILIDADE NO MERCADO FOOD SERVICE

E ai? Ja interessado (a) em também a comegar a
trabalhar e/ou intensificar as praticas sustentaveis
no seu negocio food service?

Entao, Romanna Remor indica que, para iniciar
nesse segmento, é importante “fazer da sustenta-
bilidade uma parte intrinseca do negdcio, enten-
dendo que o empreendedor tem responsabilidade
de contribuir para a satude do planeta e regenera-
¢ao da natureza”, aconselha.



VIDA DE CHEF Ill por (ERTS

Anna Katia Cavalcanti

A comida
boa e cheia
de amor do

Chef Luciano
Amorim

pernambucano Luciano Amorim se encon-

trou na gastronomia. Apds se aventurar no

turismo, hotelaria e eventos, ele descobriu

0 encantamento proporcionado pela uniao
de panelas, ingredientes e temperos. E nao parou
mais. Conhecimento, especializagdes e networking
foram essenciais na jornada do chef, que também
atua como consultor e empreendedor.

A pandemia mundial o desafiou. Mas foi diante
das dificuldades que Amorim abriu as asas e se jo-
gou em um voo ousado: a abertura do projeto gas-
trondmico No Meu Quintal, um restaurante, com
mesas ao ar livre e ambiente acolhedor, que atrai
cada vez mais pessoas interessadas em conhecer
as criagcOes gastrondmicas assinadas pelo chef, um
talentoso representante da cozinha brasileira e nor-
destina, que aposta na autenticidade dos sabores
para conquistar o publico.

Saiba mais sobre a vida, a trajetéria e os planos
profissionais do chef especialista em comida boa e
cheia de amor aqui na Rede Food Service.

POR TRAS DO CHEF

Luciano Amorim se descreve como uma pessoa
bastante comunicativa, movida por desafios. In-
clusive, segundo o proéprio, ele fala pelos cotove-
los. Longe das cacarolas e do salao, o chef também
mantém uma rotina agitada. "Nas horas vagas, sou
jogador de volei e praticante de crossfit”, conta ele,
que nasceu em Jaboatdo dos Guararapes, uma ci-
dade da Regiao Metropolitana do Recife, em Per-
nambuco, e aos 20 anos saiu da sua terra natal para
ganhar o mundo através do turismo e da hotelaria.
“Nesse periodo, morei em algumas cidades do Nor-
deste, em Portugal e na Espanha, uma experiéncia
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que me deu a oportunidade de conhecer mais de
seis paises europeus”.

Viajar, inclusive, é uma das principais paixoes da
vida de Luciano, que divide a casa, a vida e a rotina
com outra grande paixao: os animais.

RELAGAO COM A GASTRONOMIA

Amorim conta que, como gestor de resort, indireta-
mente, sempre teve contato com a cozinha. "Ja atuei
como cliente interno e como auditor de qualidade.
Minha ultima experiéncia como subgerente geral de
operagdes foi no maior all inclusive de Porto de Gali-
nhas, o Enotel Resort & Spa".

Apesar de, nos momentos de lazer, Luciano sem-
pre recorrer as comidas e bebidas como forma de di-
versao, sua atuagcao como executor da culinaria veio
um pouco mais tarde. "Apds anos de hotelaria, virei
empreendedor na area de eventos. Com isso, prestei
servigo para alguns resorts e hotéis de luxo da regiao,
como o Nannai Porto de Galinhas e o Salinas de Ma-
ragogi”, relembra.

O chef conta que nesse periodo comegou a ob-
servar mais atentamente as montagens dos buffets,
bebidas, servigos, cardapios e muito mais. “Nos even-
tos, eu comecei a entender verdadeiramente o que era
gastronomia”.

O passo seguinte foi dizer sim a esse universo
entrando para a faculdade de gastronomia. “Fui um
aluno esforgado e destaque durante o periodo aca-
démico. Nessa época, também comecei a investir em
cursos livres, fora da faculdade, e criei lagos com os
melhores chefs do Recife. A partir disso, decidi que
queria ser um deles".

TRAJETORIA

Como dito acima, Luciano se formou em gastrono-
mia e, paralelamente, fez varias especializagbes com
grandes chefs, entre eles, nomes como Laurent Suau-
deau e Onildo Rocha. "Nao posso esquecer também do
meu primeiro estagio, com a Mirna Gomes (ex-Master-
Chef), e do meu primeiro trabalho profissional, com a
chef Jace Sousa, que considero ser minha madrinha na
gastronomia por me deixar trabalhar com ela no meu
primeiro evento profissional e me dar total autonomia
na minha primeira montagem”, relembra Amorim.

Dai para frente, o chef decidiu unir dois talentos:
a gastronomia e o empreendedorismo. “Criei forga e
coragem para investir nessa uniao”.

CHEF E EMPREENDEDOR

A pandemia da Covid-19 trouxe dificuldades para a
vida profissional de Luciano, como para a de muitos
outros, ja que o setor de bares, restaurantes e eventos
foi um dos mais atingidos pelas restrigdes. Nesse pe-
riodo, ele decidiu investir 100% na gastronomia tiran-
do do papel o projeto do restaurante No Meu Quintal.
“Assim que tudo ficou mais flexivel e seguro, comecei
a receber pessoas”, explica o chef.
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No mesmo periodo da abertura do restaurante, Lu-
ciano participou de um concurso gastrondémico em
Maragogi, destino turistico de Alagoas, que reforgou
seu potencial como chef. “Participei do Festival da
Lagosta e me consagrei campeao do evento, vencen-
do varios chefs locais", conta ele sobre a conquista.

O restaurante No Meu Quintal segue em ati-
vidade desde entdo, funcionando de sexta a do-
mingo, no hordrio do almogo e atraindo cada vez
mais pessoas interessadas em conhecer os pratos
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assinados pelo chef Luciano. “E um projeto gas-
trondmico que funciona no quintal da minha casa,
onde recebo mais de 500 pessoas por més, funcio-
nando apenas trés dias da semana, e apenas no
almogo", diz ele, orgulhoso.

"0 projeto comegou como uma necessidade de so-
brevivéncia no periodo da pandemia e é incrivel ver
como foi crescendo, crescendo... No inicio, eram 12
lugares, depois foi para 16 e hoje tenho capacidade
para atender 40 pessoas sentadas simultaneamente”.

Para viabilizar o projeto, Luciano optou por tra-
balhar com um cardapio enxuto na casa. Assim,
atualmente, sao seis opgdes de entradinhas, cinco
pratos principais e uma sobremesa fixa. Também
ha drinques e outras bebidas alcodlicas e nao al-
coolicas.

“Nao costumo dizer que tenho um restaurante, sin-
to que tenho um projeto de gastronomia com comi-
da simples e saborosa, entregue ao cliente com uma
apresentacao carinhosa", conta ele, que se declara um
cozinheiro de cozinha brasileira. Entre os destaques
da casa, Luciano elege a galinhada e o arrumadinho.
“Sao releituras de pratos classicos com minha assi-
natura, feitos com ingredientes regionais”, completa.

ROTINA, PLANOS E PROJETOS

Atualmente, o chef Luciano divide seu tempo entre
o No Meu Quintal, nos finais de semana, e consulto-
rias a outros restaurantes durante os dias uteis. "Vivo
verdadeiramente a expressao o 'chef ndo para’. Euma
rotina bem agitada”, diz ele.

Apesar de gostar de atender outros estabeleci-
mentos, os planos de Amorim para o futuro profissio-
nal tém como grande protagonista o No Meu Quintal.
“Meu objetivo é viver do meu projeto gastronémico,
aumentando os dias de funcionamento e implantan-
do um cardapio com mais opgoes", adianta ele para a
Rede Food Service.

VISAO DE MERCADO

“Enxergo o mercado gastronémico brasileiro como
um setor muito promissor, desde que vocé seja es-
perto e nao perca o que esta acontecendo no momen-
to. Sempre vamos ter que nos adaptar as novas ten-
déncias e mudangas culturais”, da o recado.

DICA DO CHEF

Para quem pretende se aventurar no mundo da
gastronomia, o chef Luciano Amorim recomenda:
“Entre nisso de cabeca, se jogue, nao perca o foco, in-
teraja. Ninguém vence s6. Antes de ser um bom pro-
fissional, seja uma boa pessoa. Acredite em vocé e no
seu potencial para seguir em frente", da o recado.0
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Di Napoli: conhe¢a a franquia
gaucha de pizzas delivery que ja
tem 25 unidades pelo Brasil

Vocé sabia que o Brasil é o segundo maior con-
sumidor de pizza do mundo, perdendo apenas para
os Estados Unidos?

Pois é! E, de acordo com recentes dados divul-
gados pelo iFood, empresa brasileira de tecnolo-
gia referéncia em delivery online de comida, sé no
primeiro semestre de 2022, mais de 41 milhdes de
pizzas foram solicitadas pelo aplicativo, o que da
uma média de cinco pedidos por segundo, sen-
do que os Estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro,
Minas Gerais, Parana e Ceara sao os que lideram
esse ranking.

Ja uma pesquisa realizada pela Toluna neste
ano de 2023, revela que 99,87% dos 769 entre-
vistados durante o estudo, sendo 54% mulheres e
46% homens, afirmam que gostam de pizza e que
consomem a iguaria, em média, uma vez por se-
mana. Além disso, 25% desses respondentes par-
tilham que possuem o habito de pedir pizza a cada
7 dias, enquanto 21% consomem mais de duas
vezes por semana e 17% somente 1 vez no més.
Assim como, 84% alegam que preferem consumir
pizza em casa, via delivery, enquanto 36% optam
por ir as pizzarias.

Nesse positivo cenario, investir no mercado de
pizzas parece ser uma boa aposta, certo? Por isso,
hoje, n6s da Rede Food Service temos o prazer de te
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apresentar a Di Napoli, a franquia gatcha de pizzas
delivery que mais cresce no Brasil.

Com a atual meta de chegar a 40 lojas até 2024,
a rede ja fatura cerca de RS 4 milhdes més, tendo
como investimento inicial o valor aproximado de RS
260, incluindo o retorno em até 24 meses. "Vende-
mos hoje em dia cerca de 790 mil pizzas ao ano
e devemos isso a diversidade do nosso cardapio,
que é adaptado de acordo com a regiao em que a
unidade esta inserida”, real¢a Ricardo Rodo, Sécio-
Diretor da rede de franquias.

A HISTORIA E NUMEROS DA DI NAPOLI

A Di Napoli foi criada em 2007, na cidade de La-
jeado, no interior do Estado do Rio Grande do Sul,
por Rodo e, atualmente, possui outros dois sécios,
sendo Leonardo Crestani e Leandro Maders.

Com atuais 25 unidades espalhadas pelo Bra-
sil a fora, hoje em dia, a tecnologia representa um
papel muito importante tanto para o sucesso da
Di Napoli, quanto para o seu fomento financeiro e
para a rastreabilidade dos seus processos. "Hoje,
contamos com uma estrutura digital focada em
trafego pago e software de vendas integrado a in-
teligéncia artificial e as principais techs de food
delivery”, explica Rodo.

0 Sécio-Diretor darede acrescenta que a Di Na-
poli "ja usa o seu aplicativo préprio como um dos
principais meios de venda, aperfeigoando confor-
me inovagoes do mercado, fornecendo um aten-
dimento direto com o cliente e tendo com base o
seu banco de dados e cadastros que, inclusive,
fica fora do Brasil para obter mais agilidade. Hoje,
ndés usamos marketing direto em Instagram, Fa-

cebook, Tik-Tok e usamos de ferramentas como
o0 Meta Bussines (plataforma de negdcios do Fa-
cebook), que gerencia publicagdoes e impulsiona
para o publico-alvo com inteligéncia digital, além
de sistema proprio de vendas usando (API), robo
de relacionamento de vendas ao qual diminui
mao-de-obra especializada e fornece agilidade”,
compartilha Rodo.

Divulgacdio
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ATUAL EQUIPE E FUNCIONAMENTO DA
DI NAPOLI

De acordo com Leonardo Crestani, também
Socio da Di Napoli, a rede possui atualmente
uma equipe formada por mais de 300 colabora-
dores, que enfrentam "um mercado com grande
prosperidade atualmente, apesar de que, no co-
meg¢o, foi muito mais dificil em razao da con-
corréncia e por ser uma marca nova no merca-
do", pontua.

Sobre o funcionamento em si da Di Napoli, o
empresario esclarece que a principal estratégia
de mercado da rede hoje em dia é “focar em da-
tas estratégicas e metas em promogdes com custo
menor. Todas as nossas unidades funcionam com
base no treinamento dado pela franqueadora, que
segue o padrao descrito no manual de boas prati-
cas de fabricagao"”, resume.

DIFERENCIAIS DA DI NAPOLI

Ja quando questionados sobre quais sao os
reais diferenciais da Di Napoli, Crestani desta-
ca que "as nossas principais inspiragdoes sao as
grandes redes de fast-food mundiais, sendo que
0 que mais nos caracteriza é a pluralidade que
a franqueadora oferece em marketing de venda,
com foco local em razao da grande concorréncia.
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Hoje, o nosso perfil de cliente é o jovem empre-
endedor a procura de ter uma renda maior come-
¢ando no seu proéprio negécio e contamos com
um portfélio com mais de 100 sabores de pizzas
entre salgadas e doces. Atualmente, uma loja me-
diana nossa fatura, em média, RS 100 mil més,
sendo que, na rede, ja somamos mais de RS 4 mi-
I[hoes més”, detalha.

Rodo, por sua vez, complementa que “com o
avangco das plataformas de delivery, tornou-se
mais facil para as pizzarias alcangarem novos
clientes e aumentarem o seu alcance geografico.
Além disso, muitas pizzarias tém investido em
tecnologias para melhorar a qualidade da pizza,
com o uso de fornos especiais na produgao até
a entrega, garantindo uma experiéncia mais sa-
tisfatéria para o cliente. Nés oferecemos mais de
100 sabores no nosso cardapio, entre pizzas e
calzones, o que é uma opgao atraente para quem
gosta de experimentar novas combinagdes de in-
gredientes, a exemplo das opgdes coracao de ga-
linha e picanha, disponiveis nos tamanhos broto,
média, grande, familia e gigante. Contamos tam-
bém com agdes sustentaveis, como a eliminagao
de sacolas plasticas para bebidas com pegado-
res de plastico reciclado, utilizagdo de dosadores
de produtos de limpeza para diminuir o uso, bem
como o uso de cardapios e agoOes digitais, o que
diminui o uso de papel”, ressalta.

QUEM JA E FRANQUEADO (A) DA DI NAPO-
LI, RECOMENDA!

Ficou interessado (a) em tornar-se um franquea-
do (a) da Di Napoli?

Portanto, saiba que Daniela Maders, de 39 anos,
solteira e Engenheira Quimica de formacao, indica
arede de franquias Di Napoli.

Franqueada da rede de franquias desde
2019, a também empresaria garante que a van-
tagem de investir na Di Napoli estda em “rece-
ber um negécio ja pensado e estruturado. Eu
indico a Di Napoli também pelo fato de ser uma
rede de franquias economicamente rentavel”,
recomenda.

COMO SER UM FRANQUEADO (A) DA DI
NAPOLI?

Para ser um franqueado (a) da Di Napoli,
Crestani informa que é s6 os interessados (as)
“se cadastrarem pelo link do nosso site, que é
www.dinapolipremium.com.br. O investimento
inicial fica em torno de R$ 260 mil, com retorno
em até 24 meses. A Di Napoli oferece todos os
sistemas e praticas necessarias para encurtar o
caminho até o sucesso para os seus franquea-
dos (as)", assegura.

MODELO DE FRANQUIA DI NAPOLI

Ano de inicio das atividades: 2007, na cidade de La-
jeado, interior do Rio Grande do Sul.

Ano de inicio do franchising: 2010.

N° de unidades em operagao (quantas sao fran-
quias e quantas sao proéprias?): 25 unidades co-
mercializadas, sendo uma operacao prépria em La-
jeado, interior do Rio Grande do Sul.

Quais os produtos/servigos oferecidos: pizzaria
com vasto cardapio e atendimento via delivery.

0 que o franqueado faz na pratica: monta a opera-
¢ao e faz a gestao da equipe de funcionarios, con-
trole de estoque, compras, promogoes, busca de
parcerias e demais agGes inerentes ao negdcio.

Investimento inicial total (o que esta incluido): Loja
Padrao — Investimento estimado em R$ 230.000,00,
estando ja inseridos a taxa de franquia, equipamen-
tos e utensilios de cozinha. Delivery e A la carte -
Investimento estimado em R$ 350.000,00, estando
jainseridos a taxa de franquia, equipamentos, uten-
silios de cozinha e mobiliarios.

Daniela Maders

Taxa de franquia: RS 54.000,00.

Capital de giro: R$ 20.000,00.

Royalties: 4% do faturamento.

Faturamento médio mensal: RS 100.000,00 a R$
300.000,00.

Lucro médio mensal: 20% sobre o faturamento — RS
20.000,00 a RS 60.000,00.

Prazo de retorno: 36 a 48 meses.

Site: www.dinapolipremium.com.br.
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RISOTO DE QUEIJO BRIE, ASPARGOS E
LIMAO SICILIANO

Ingredientes:

* 1 mago de aspargos

+ Sal a gosto

+ 4 colheres (sopa) ou 70 gramas de Manteiga
Com Sal Tirolez

+ 1 cebola pequena, ou 120 gramas, picada

+ 2 dentes de alho, ou 15 gramas, picado

+ 2 xicaras (cha), ou 350 gramas, de arroz arbdreo
« ¥ xicara (cha), ou 75 gramas, de vinho branco seco
+ 1,5 litro de caldo de legumes quente

* Pimenta-do-reino a gosto

+ 1 xicara (chd), ou 120 gramas, de Queijo Parme-
sao Tirolez ralado

+ 2 xicaras (chd), ou 300 gramas, de Queijo Brie
Tirolez picado

+ Raspas de 1 limao siciliano

Modo de preparo:
Retire as partes fibrosas dos aspargos e pique em rode-
las o restante, deixando algumas pontas para decorar.
Coloque agua em uma panela pequena e leve ao
fogo médio para ferver.
Adicione sal e coloque os aspargos para branquear
por 1 minuto.
Retire e passe agua fria. Reserve.
Em uma panela grande, coloque metade da Manteiga
Com Sal Tirolez e leve ao fogo médio para derreter.
Adicione a cebola e o alho. Refogue por 1 minuto e
coloque o arroz arbéreo em seguida.
Misture bem por 2 minutos.
Adicione o vinho branco, misture até evaporar e va
adicionando o caldo de legumes aos poucos.
Esse processo deve durar de 10 a 15 minutos, lem-
brando que os graos ficam al dente. Na metade do
processo, adicione os aspargos reservados.
Tempere com sal, pimenta do reino e adicione o
Queijo Parmesao e o Queijo Brie Tirolez.
Misture bem e desligue a panela.
Finalize com o restante da manteiga e as raspas de
limao siciliano.
Misture bem até que esteja cremoso e sirva em seguida.
Tempo de Preparo: 50 minutos
Rendimento: 08 porcoes
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MUFFIN SALGADO

Ingredientes:

Massa

Observagao: xicara de 250 ml

*2 ovos

+ 1 xicara de leite UHT Itambé

+ %a de xicara de 6leo

+ 2 xicaras de farinha de trigo

+ 1 colher de sopa de fermento quimico em po
+ ¥ colher de cha de agucar

+ % colher de cha de sal

+ %2 xicara de Queijo Mussarela Itambé Food Service
« ralado e mais para salpicar

Recheio

+ ¥ xicara de molho de tomate

+ 2 colheres de sopa de Requeijao Itambé Food Service
+ %2 tomate picado

+ 1 xicara de bacon cortado em cubos

+ 2 colheres de Queijo Mussarela Itambé Food Ser-
vice ralado

+ 2 colheres de sopa de Queijo Parmesao Ralado
Itambé Food Service

+ Orégano seco a gosto

Modo de preparo:

Preaquega o forno a 220°C. Em uma tigela, coloque
ovos, leite e dleo. Misture até ficar uniforme.
Adicione farinha, fermento, agucar, sal e misture.
Acrescente ' xicara de Queijo Mussarela Itambé
Food Service ralado e misture bem. Em uma forma
para muffins untada e polvilhada com farinha, colo-
que uma colher de sopa da massa em cada cavidade.
Na sequéncia, coloque uma colher de cha de molho
de tomate e misture levemente.
E adicione também % colher de Requeijao Itambé
Food Service. Coloque o recheio de sua preferéncia.
Cubra com mais massa, molho e finalize com os
respectivos recheios, Queijo Parmesao Ralado
Itambé Food Service e orégano seco.
Leve ao forno por 20 minutos ou até ficarem doura-
dos. Retire do forno e remova da forma.
Rendimento: 9 Muffins.

Dica: Vocé também pode usar as forminhas de papel para cupcake.

LASANHA DE TOMATINHO, PESTO E
QUEIJO CAMEMBERT

Ingredientes:

Pesto de manjericao

* 1 mago de manjericao desfolhado

« Ya xicara (cha), ou 50 gramas, de azeite

+ 1 dente de alho picado

* Y xicara (chd), ou 25 gramas, de nozes

« Y xicara (chd), ou 30 gramas, de Parmesao Ralado Tirolez
+ Sal a gosto

Tomate confit

+ 4 xicaras (chd), ou 360 gramas, de tomate-cereja
+ 1/3 xicara (cha), ou 70 gramas, de azeite

+ 2 dentes de alho, ou 15 gramas, picado

+ Sal a gosto

Molho branco

+ 2 colheres (sopa), ou 36 gramas, de Manteiga
Com Sal Tirolez

+ 2 colheres (sopa), ou 20 gramas, de farinha de trigo
+ 2 xicaras (chad), ou 480 gramas, de leite

+ Sal a gosto

* Noz-moscada a gosto

Montagem

+ 300 gramas de massa de lasanha pré-cozida

+ 2 embalagens, ou 250 gramas, de Queijo Ca-
membert Tirolez cortado

« ¥ xicara (cha), ou 50 gramas, de Parmesao Ralado Tirolez

Modo de preparo:
Pesto de manjericao: Coloque as folhas de manjericao
lavadas em um processador pequeno e adicione o azei-
te e o alho. Bata. Adicione as nozes, o Parmesao Ralado
Tirolez e continue batendo, mas sem deixar muito liqui-
do, e sim com pedacinhos. Tempere com sal e reserve.
Tomate confit: Em uma assadeira média, coloque os
tomates, o azeite e o alho. Tempere com sal.
Misture bem e leve ao forno preaquecido a 180°C por
15 minutos ou até que murche.Reserve.
Molho branco: Coloque a Manteiga Com Sal Tirolez
em uma panela média e leve ao fogo para derreter.
Adicione a farinha de trigo e misture com um fouet
até virar uma pastinha. Coloque o leite aos poucos,
misturando sem parar para nao empelotar.
Deixe cozinhar por 5 minutos, misturando sempre.
Tempere com sal e noz-moscada moida na hora.
Reserve. Montagem: Em uma assadeira pequena
de 15x20x5 e coloque um pouco do molho branco.

Em seguida, a massa da lasanha.
Faga camadas alternando molho branco, Queijo Camem-
bert Tirolez, tomate confit, pesto de manjericao e massa.
Repita o processo e finalize com massa, molho bran-
co, Parmesao Ralado Tirolez e tomate confit.
Leve ao forno preaquecido a 170°C por 20 minutos ou até
que esteja com a superficie dourada. Sirva em seguida!l
Tempo de Preparo: Th 50min
Rendimento: 06 porgoes

MOUSSE DE CHOCOLATE BRANCO COM
MORANGOS

Ingredientes:

Gelatina

+ 85¢g Gelatina sabor morango

*+ 150ml Agua

+ 240ml Espumante moscatel

+ 2509 Morangos frescos limpos
Mousse Brancao

+ 150g Chocolate Melken Branco
+ 60g Manteiga sem sal

+ 60g Gema de ovo

+ 25¢g Acgucar refinado

+ 240ml Creme de leite fresco

+ 5g Gelatina em pé

+ 20ml Agua (hidratar a gelatina)
+ 200g Chocolate Melken Branco (barra)

Modo de preparo:
Gelatina: Em uma panela, ferva a agua e desligue
o fogo. Junte a gelatina de morango até dissolver.
Adicione o espumante gelado e mexa delicadamente.
Acondicione as tagas de vinho em uma assadeira for-
rada com um pano de prato para que ela fique inclinada.
Arrume os morangos e despeje a gelatina com cuidado.
Deixe gelar por 6 horas. Reserve.
Mousse Branco: Bata o creme de leite fresco em
ponto de chantilly suave e reserve.
Derreta a manteiga e o Chocolate Melken Branco no micro
-ondas e reserve. Leve as gemas ao banho-maria com o agu-
car e mexa até a mistura ficar clara, espessa e chegar a 65 °C.
Junte a gelatina ja hidratada. Acrescente a mistura de gemas
no Chocolate Melken Branco derretido com a manteiga e, por
ultimo, o creme de leite fresco batido delicadamente. Com-
plete as tagas com a mousse de chocolate branco. Com o
auxilio de um cortador redondo ou de uma faca de chef, faga
raspas diretamente da barra para decorar a taga.
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