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O FOOD SERVICE
TAMBEM E DOS JOVENS!




FOOD SOLUTIONS

O que ja era bom, agora tem
ainda mais sabor e solucgao.

Chegamos
a Rede
Food Service!

A Rede Food Service e a Seara se | —— b
unem em uma parceria pensada para | S : '
fortalecer o mercado de Food Service,
oferecendo conteldo, produtos e
servigos que impulsionam o seu
negdécio e atraem mais clientes.

LINGUIGA
TOSCAMA

Seara Food Solutions.
A solug@o mais completa
para o sucesso do seu negécio.
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< EDITORIAL

MANIFESTO

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

Acreditamos que a informagéao e a inspiragao sao motivadores fundamentais
neste processo e que elas ndo 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 nao somente na esfera econémica 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 dreas de atuagéo e que construiram
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 informages a ela confiada mediante navegacéo, 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
usudrios, sejam elas pessoas fisicas ou juridicas (‘Usuario”). Ao utilizar o Site, App, landing pages, entre outros, o Usudrio 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.

QUEM FAZ A REDE ACONTECER

DIREGAO

JANES FABRICIO GUIMARAES REYNALDO REY ZANI
janes@redefs.com.br zani@redefs.com.br
+55 (11) 98664-6698 +551197111-5496

CONTEUDO COLABORATIVO

TABATA MARTINS ANNA KATIA CAVALCANTI MARIA LUNA
redacaol@redefs.com.br redacao2@redefs.com.br redacao3@redefs.com.br
+55 (31) 99124-2545 +55 (81) 98884-9097 +55 (81) 99506-0897
+55(11) 98664-6698 +55 (11) 98664-6698 +55 (11) 98664-6698
RECEITAS E DICAS COLABORADOR

ANA CAROLINA BOMTEMPO RICARDO SEBASTIAO PINTO

conteudo@redefs.com.br

+55 (34) 99195-2884 SUGESTOES: redacao@redefs.com.br
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VIDA DE CHEF CONSULTOR? ..i e o
E COM JOAO LUCAS OCCHIALINI! A

Reynaldo Zani Rafael Pereira

SUSTENFOOD |

PRODUTOS DE LIMPEZA DA ECOLAB RECEBEM RO-
TULO ECOLOGICO DA ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
NORMAS TECNICAS (ABNT)

Sergio Molinari Manu Matias Dra. Fernanda Sanjioratoe
Dra. Karla Vilaga

z Farias

BEBIDAS | ARTICULISTAS

PURGATORIO RECEBE MONA GALLOSI, PRIMEIRA @ :
SR

MULHER BARTENDER DA ARGENTINA, EM NOVA
EDICAO DE PROJETO
Belisa Medeiros Rodrigo Malfitani
MEU NEGOCIO FS I Alexandre Alves

MATCHA MINKA: A CASA ESPECIALIZADA EM SOBREME-
SAS E BEBIDAS A BASE DO TRADICIONAL MATCHA JAPO-

NES RECENTEMENTE ABERTA POR AMIGAS DE ESCOLA j e -
EM SAO PAULO m D A
1 e il o . :_-.
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Acelerando o Futuro
do Food Service com
os Speed Ovens!

Porque na Geragao Z, tempo e lucro.
Finalizagao ultrarrapida, qualidade sem igual e
operacoes mais ageis. Além de transformar seu
negocio e surpreender a experiéncia do cliente.

www.praticabr.com OOOE) praticabr



NA RUA

Com foco em
hospitality,
Tramontina aposta
em nova colegdo
de porcelanas com
bordas ainda mais
resistentes

As porcelanas da Tramontina ganharam, em
2024, um reforgo: nomeada como MaxForce, a linha
mais recente da marca no segmento promete maior
resisténcia e durabilidade. A adicao de um novo
componente, a alumina, faz parte da estratégia da
empresa para atender aos clientes de hospitality
— como restaurantes, pizzarias, cafeterias, sorve-
terias, padarias, bares, hotéis, docerias, hambur-
guerias -, que precisam lidar com rotinas intensas
e satisfazer clientes exigentes.

“Os estabelecimentos de alimentagao fora do lar
costumam receber uma grande quantidade de pes-
soas diariamente e precisam de pratos que possam
ser manuseados sem apresentar sinais de desgas-
te. A nova linha vem para oferecer solugbes ainda
mais eficientes e agregar qualidade ao negécio”,
explica Marcio Lucena Lisboa, Diretor da Tramon-
tina. Para isso, as pegas contam com um corpo
mais robusto e reforgo nas bordas. "Queremos que
o dono do negdcio nao precise se preocupar em
substituir pecas danificadas. E muito comum que
pequenos choques gerem lascas, principalmen-
te na borda, mas a alumina protege a peca e evita
transtornos. Para facilitar ainda mais, estamos ofe-
recendo garantia de trés anos nos produtos desta
colegao”, afirma.

De fabricagao nacional, as novas colegdes pres-
tam um tributo as paisagens do Brasil, com textu-
ras e cores fazendo referéncia a natureza local. A
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colegao Diamantina é inspirada nas formagdes ro-
chosas da Chapada, enquanto a Atalaia remete as
areias douradas da praia homoénima. Ja a colegao
Sancho lembra a praia em Fernando de Noronha. "A
arte de bem servir é um conjunto de fatores. Nao é
apenas a qualidade da comida que importa, a apre-
sentagao do prato, a ambientagao e o servigo con-
tribuem muito para uma experiéncia positiva. Te-
mos opgoes para compor diferentes tipos de mesa
e encantar o cliente”, garante Lisboa.

Além dessas, a linha conta com opgdes clas-
sicas brancas, e versoes reforgadas dos modelos
Camila e Rustico Marrom, que ja existiam. Todas
as colegdes contam com pratos rasos, fundos e de
sobremesa.

SEGMENTO EM EXPANSAO

Inaugurada em 2022, a fabrica de porcelanas
da Tramontina esta localizada na cidade de More-
no, em Pernambuco, e possui capacidade diaria de
producao de 48 mil pegas. Com pratos, xicaras, pi-
res, travessas, saladeiras e tigelas, a unidade vem
consolidando a marca entre os grandes players na-
cionais e fortalecendo o mercado da porcelana tra-
dicional. Um dos trunfos dos produtos é ter a poro-
sidade préoxima a zero, que resulta em um material
mais higiénico e seguro.

Os itens complementam as solugdes da Tramon-
tina para o food service, segmento em que atua ha
mais de 50 anos. Hoje, as vendas em porcelana para
o setor de hospitalidade — que inclui nao apenas
utensilios, mas também o mobiliario especializado
-, representam 20% do total produzido pela fabrica
e sd30 um ramo em expansao dentro da empresa.

Rei e Rainha em
collab inédita:
Burger King® e Mari
Maria MakeUp se
unem para lancar
glosses exclusivos

Mari Maria chega com tudo ao Burger King®'! Em
sua primeira colaboragdo com uma rede de restau-
rantes, a influenciadora e o BK® se unem para uma
parceria que promete conquistar os coragdes dos
BKLovers e dos fas de maquiagem. Para celebrar
essa unidao, as marcas langcaram glosses exclusi-
vos que combinam o sabor irresistivel do BK® com
o glamour Unico das maquiagens da Mari Maria
MakeUp, criando uma experiéncia inédita e delicio-
sa para os consumidores.

. MARIMARIAMAKEY? ' BI,

Sao trés glosses exclusivos que vao surpreender
seus sentidos: O Fire Kiss Furioso, com cor verme-
lha e aroma que remete ao picante Molho Furioso
do Whopper® Furioso, trazendo a intensidade e o
calor dos sanduiches do Burger King® para seus
labios. O Ice Kiss Brownie, de cor marrom escuro
e aroma de brownie, evoca a deliciosa sobremesa
BK® Mix Brownie. E o Ice Kiss Pistache, na cor ver-
de e com aroma de pistache, oferece uma sensagao
refrescante, como o irresistivel BK® Mix Pistache.
Uma verdadeira explosdo de sabor e sensacgoes
para seus labios!

Os glosses de edigao limitada estao disponiveis
desde o dia 19 de novembro, exclusivamente na
compra do Combo Mari Maria BK®, nos restauran-
tes participantes da agao.

0 COMBO PODE SER MONTADO COM AS
SEGUINTES OPCOES:

« 1 Whopper Especial (Whopper® Furioso, Who-
pper® Rodeio ou Whopper® Barbecue Bacon) + 1
Batata Média + 1 Free Refill + 1 Blister de Molho
(Furioso ou BBQ) + 1 gloss a partir de RS 44,90

* 1 Whopper Especial (Whopper® Furioso, Who-
pper® Rodeio ou Whopper® Barbecue Bacon) + 1
Batata Média + 1 Free Refill + 1 Blister de Molho
(Furioso ou BBQ) + 1 BK® Mix (entre as opgdes de
Pistache com Brownie, Pistache ou Brownie) + 1
gloss, a partir de R$ 54,90.

Ambas as opgdes vém acompanhadas de 1
Gloss Labial (Fire Kiss Furioso, Ice Kiss Brownie ou
Ice Kiss Pistache) com disponibilidade sujeita a du-
racao dos estoques.

“0O Burger King® busca estar sempre proximo
do que é relevante para os consumidores. A collab
com a Mari Maria MakeUp conecta o desejo e enga-
jamento da comunidade de beleza com inovagoes
BK® como Pistache. Muito além de experimenta-
¢do, queremos crescer o acesso das pessoas ao
universo das duas marcas", afirma Igor Puga, CMO
da ZAMP®, master franqueada do Burger King® no
Brasil, para a Rede Food Service.

“Sou uma verdadeira apaixonada por inovagao
e, a frente da Mari Maria Makeup, estou sempre
em busca de novas formas de oferecer experién-
cias incriveis por meio dos produtos que criamos.
Esta colaboracao reflete o DNA inovador da minha
marca e também do BK®, celebrando nossa bus-
ca incessante por surpreender e encantar nossos
consumidores. Estou muito feliz com o resultado e
acredito que conseguimos unir o melhor dos dois
mundos em um combo perfeito!" celebra Mari Ma-
ria, CEO da Mari Maria Makeup.

Lembrando que o Combo Mari Maria BK® faz
parte de uma edi¢ao limitada e disponivel enquanto
durarem os estoques. Confira as lojas participan-
tes.

SOBRE BURGER KING®

O Burger King® é uma das maiores operagodes de
fast food do Brasil, presente em todos os estados
do pais. O primeiro restaurante da rede foi inau-
gurado no Brasil em 2004, passando a ser opera-
do oficialmente pela master franqueada brasileira
ZAMP® em 2011. Com mais de 1.000 estabeleci-
mentos, entre lojas proprias e franqueadas, a marca
foi considerada uma das mais criativas do mundo
por trés anos consecutivos em Cannes. Para saber
mais sobre Burger King® no Brasil, acesse o site
ou acompanhe a marca no Facebook, Twitter, Ins-
tagram e YouTube.

SOBRE MARI MARIA MAKEUP

Mari Maria Makeup é uma das principais marcas
de beleza do Brasil. Fundada em 2017, a empresa
rapidamente se destacou ao langar uma linha com-
pleta de maquiagem e inovou ao criar o primeiro
pincel de base com formato triangular patenteado,
idealizado para garantir um acabamento impecavel
na preparagao da pele. Com uma base de milhares
de consumidores no mundo todo, Mari Maria Make-
up se consolidou como referéncia em alta perfor-
mance, oferecendo produtos de qualidade excep-
cional a pregos acessiveis para o publico brasileiro.

Para saber mais sobre a marca, acesse o site ou
acompanhe os demais canais oficiais.
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ARTIGO

Alexandre Alves

A sustentabilidade ndao é apenas uma tendéncia
passageira, mas uma exigéncia crescente no setor
de alimentos e bebidas. O consumidor moderno esta
cada vez mais consciente do impacto ambiental e
social de suas escolhas, e empresas que desejam
prosperar precisam alinhar suas operagoes as de-
mandas por responsabilidade ambiental.

No setor de food service, onde o consumo de insu-
mos é elevado e os desperdicios podem ser significa-
tivos, incorporar praticas sustentaveis nas compras e
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no abastecimento é tanto uma obrigagao moral quan-
to uma estratégia de negdcios inteligente.

Podemos iniciar falando sobre realizar compras
sustentaveis, onde envolvem a selegao de produtos
e fornecedores que minimizam os impactos ambien-
tais e sociais negativos, sem comprometer a quali-
dade e a lucratividade. Isso inclui:

* Escolha de fornecedores locais: trabalhar com
fornecedores locais é uma das formas mais diretas
de implementar a sustentabilidade no setor de food

service. Além de reduzir a emissao de gases de efei-
to estufa associada ao transporte, isso fortalece a
economia local e promove um ciclo virtuoso de de-
senvolvimento comunitario.

* Incentivo a praticas de produgao sustentavel:
trabalhar com fornecedores que utilizam métodos
ambientalmente corretos, como agricultura organica
e pesca responsavel. Realizar auditorias para enten-
der como produzem os itens fornecidos é essencial.
Assegurar-se de que seguem praticas sustentaveis
e responsaveis, como o uso de energia renovavel e a
promogao de condigdes de trabalho justas, é impor-
tante para alinhar-se aos valores da sua empresa.

* Uso de embalagens reciclaveis ou biodegrada-
veis: diminuir a dependéncia de plasticos descarta-
veis e optar por compras em maiores volumes pode
reduzir embalagens desnecessarias. Da mesma for-
ma, substituir itens descartaveis por reutilizaveis,
como copos, pratos e talheres é uma medida eficaz
para reduzir o lixo gerado pelo estabelecimento.

* Compra de produtos sazonais: alimentos da
época tendem a ser mais baratos, frescos e com
menor impacto ambiental. Ferramentas de gestao de
estoque podem ajudar a prever demandas com mais
precisao, reduzindo o risco de desperdicio. Softwa-
res de rastreamento também permitem monitorar a
origem dos produtos e garantir a conformidade com
os padroes de sustentabilidade.

Adotar um modelo de compras sustentaveis traz
varios beneficios para as empresas de food service:

* Reducgao de custos: apesar da percepgao de
que a sustentabilidade é cara, muitas praticas
sustentaveis como a redugao do desperdicio de
alimentos e a compra de insumos locais, podem
reduzir custos operacionais.

* Fortalecimento da marca: consumidores valori-
zam empresas que demonstram preocupagao com
o meio ambiente. Isso melhora a reputagao e pode
aumentar a fidelidade do cliente.

* Conformidade regulatéria: leis e regulamen-
tagO0es ambientais estao ficando mais rigorosas.
Estar a frente dessas exigéncias pode evitar mul-
tas e sancgdes.

* Atrair investidores: empresas com iniciativas sus-
tentaveis frequentemente atraem mais investimentos
devido ao apelo ético e ao potencial de longo prazo.

E claro que, embora os beneficios sejam claros,
ha desafios que precisam ser superados para imple-
mentar a sustentabilidade nas compras:

* Custo inicial elevado: produtos sustentaveis
podem ter um custo maior inicialmente, embora fre-
guentemente se paguem no longo prazo.

* Falta de opgoes locais: em algumas regioes,
pode ser dificil encontrar fornecedores que atendam
aos requisitos sustentaveis.

* Resisténcia cultural: funcionarios e gestores po-
dem resistir a mudanga, especialmente se nao en-
tenderem os beneficios das novas praticas.

* Falta de informagao: nem sempre é facil obter
dados claros sobre a origem e os processos de pro-
dugao dos fornecedores.

Um outro ponto importante a ser citado é o com-
bate ao desperdicio de alimentos. No Brasil, o des-
perdicio de alimentos é um dos principais desafios
do setor de food service. Praticas sustentaveis tam-
bém devem incluir o manejo adequado dos insumos
para evitar perdas. Aqui estao algumas ideias que
podem te ajudar:

* Treinamento da equipe: ensinar boas pra-
ticas de armazenamento e preparo pode evitar
perdas desnecessarias.

* Parcerias para doagao: estabelecer acordos com
ONGs ou bancos de alimentos para redistribuir exce-
dentes que ainda estao aptos ao consumo.

* Compostagem: transformar restos de alimentos
em adubo é uma alternativa ecoldgica e rentavel.

A sustentabilidade no setor de food service nao
é apenas uma escolha, é uma necessidade para se
manter competitivo em um mercado em evolugao.
As empresas que lideram essa transicao vao co-
Iher os beneficios de um consumo mais consciente,
maior fidelidade do cliente e conformidade com as
regulamentacgdes futuras.

A chave para o sucesso estda em comegar com
pequenos passos: avaliar fornecedores, revisar o
uso de recursos e buscar continuamente inovagdes.
Cada decisao consciente ajuda a construir um futuro
mais sustentavel para o planeta e um modelo de ne-
gocios mais resiliente para sua empresa.

Pense nisso, pois muitas vezes seu lucro esta nas
compras!

Boas compras a todos!

Bacharel em Ciéncias Econdmicas, Pés Graduado em Gestdio de Negécios 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
SolucBes’”, todos editados pela Editora Senac.

Docente no Centro Universitério Senac e na Universidade S&o Camilo, para as
disciplinas de Administracdo de Com-
pras e Sistemas de Gestdo, para o cur-
so de pés-graduacdio em Gestdo de
Negocios.

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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PRODUTOS ORGANICOS e NATURAIS:

MAIORES FEIRAS DE NEGOCIOS DO SEGMENTO NA AMERICA LATINA
APRESENTAM MAIS DE 1.700 MARCAS

Mais de 1.700 marcas, 760 expositores = 47m?®
de negdcios am um &6 lugar. Em 2024, os corredores da
Bio Brazil Fair - Biofach America Lating e Maturaltech, as
maiores feiras de produtos orgdnicos e naturais da
Ameérica Latina foram ponto de encontro para © Food
Service ¢ outros profissionais em busca de fornecedores,
solughes e parcerias estratégicas.

CREDIBILIDADE NO MERCADO

Com 18 anos de histéra, o feiras Bio Brazil Fair & Maturaltech
reafirmam sua posigao de destaque no marcado de orgdnicos,
naturais @ sustentévess. Em 2024, reuniram 57 mil visitantes de
25 pstacios brasieiros ¢ 15 paises, conectando profissionais da
2100 COM um mundo de possibilidaces.

AMBIENTE DE NEGOCIOS

O pavithio sa transforrma em um ambéente interativo e proplcio
para neégdcios networking o aprendizado, Durante a5 feires, sio
realizacdlas &3 Rodadas de Negdcios, com  enconiros

pré-agendados entre expositores e compradores, onde &
possivel fachar parceriss com condicbes especisis,

PALCO DE TENDENCIAS E LANGAMENTOS

hs novidades em produtos, tendeéncias de consume, pesquisas
de mercado do setor de produtos orginkcos e naturals &0
todas apresentodns durante o Bio Brazil Fair ¢ Maturaltech,

AS INSCRIGOES SAO GRATUITAS PARA
PROFISSIONAIS DO FOOD SERVICE

ENCONTRE OS MELHORES PRODUTOS ORGANICOS E NATURAIS PARA
O SEU CARDAPIO NAS MAIORES FEIRAS DO SETOR

POR QUE VISITAR
A BIO BRAZIL FAIR E A NATURALTECH?

Transforme o seu negacio com sclugdes sustentdveis e inovadoras:

DESCRUBRA FRODUTOS DE QUALIDADE
Produtos erganicos certificados, naturalis
@ QUi Earantem mMais sabor @ sabde no
geU carddpio.

r | 1_ -u.";-

APREMDA COM ESPECIALISTAS
Participe de palestras e workshops com
chefs renomados e especialistas qua
trazem insights valiosos para o Food
SErVICE,

COLOQUE NA SUA AGENDA
11 a 14 de JUNHO de 2025

FECHE PARCERIAS ESTRATEGICAS

Conecte-sa Com of methores
fornecedores do mercads & garanta
condigtes exclusivas para o seu negocio,

AUMENTE SUA COMPETITIVIDADE
Encontre solugdes para stender &
crescente demanda por  opgdes
SAUdivEs @ Sustentiviis,

Escaneie o QR CODE e
seja avisado em primeira
gquande
CREDEMNCIAMENTO
PROFISSIONAL GRATUITO,

mao

DISTRITO ANHEMBI » SAOQ PAULO

EXPLORE TENDENCIAS E INOVAGCOES
Conhega as principais tendéncias de
CORSUMS @ ingpira-5¢ com novidades do
setor de onglnicos & naturais,

PARTICIFE DO AMBIENTE DE NEGOCIOS
Agende  encontros  na  Rodeds  da
Haghcios e garanta fornecedores qua
fazem o dienenga no Seu dia a dia,

abrir o
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Riscos a sadde no reaquecimento
incorreto de alimentos

Como evitar bactérias perigosas no reaquecimento

incorreto de alimentos

Reaquecer alimentos é uma pratica comum em
muitos estabelecimentos de food service, mas essa
etapa precisa ser feita com cuidado para garantir a
seguranca do consumidor. Se realizado de maneira
incorreta, o reaquecimento pode criar um ambiente
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ideal para a proliferagao de microrganismos pato-
génicos, como as bactérias Salmonella e Clostri-
dium perfringens, que sao resistentes e podem pro-
vocar doengas graves.

Divulgacao

O PAPEL DO REAQUECIMENTO SEGURO NA
SAUDE DOS ALIMENTOS

Em cozinhas profissionais, o reaquecimento de ali-
mentos pode ser feito por meio de forno convencional,
banho-maria, micro-ondas, chapa ou fogao. O detalhe
mais importante é que a temperatura central do ali-
mento precisa atingir, no minimo, 75°C para eliminar
bactérias prejudiciais. A falha em atingir essa tempe-
ratura pode resultar em um crescimento perigoso de
patégenos, trazendo riscos consideraveis a saude.

SALMONELLA: A VILA RESISTENTE A AM-
BIENTES DIVERSOS

A bactéria Salmonella sobrevive em superfi-
cies e alimentos contaminados, como bancadas

de preparo e utensilios. Embora seja vulneravel a
temperaturas elevadas (sendo destruida acima de
74°C), a Salmonella encontra em alimentos como
carne, aves, frutos do mar, ovos crus ou mal cozi-
dos, leite ndo pasteurizado, frutas frescas e até na
agua, um ambiente ideal para crescer. Essa bac-
téria pode causar sintomas intensos e, em casos
mais severos, até levar a morte.

CLOSTRIDIUM PERFRINGENS: O INIMIGO
DAS SOBRAS MAL CONSERVADAS

O Clostridium perfringens prospera especial-
mente em alimentos ricos em proteinas, como
carne bovina, frango, sopas espessas e molhos.
Diferente da Salmonella, algumas cepas de C.
perfringens sobrevivem ao cozimento completo
e podem desenvolver toxinas perigosas. Para
prevenir a contaminagao, é essencial refrigerar
sobras rapidamente e reaquecé-las a 75°C antes
do consumo.

BOAS PRATICAS DE SEGURANGA ALIMEN-
TAR NO REAQUECIMENTO

1. Resfriamento Adequado: Apds o preparo ini-
cial, resfrie rapidamente os alimentos para evitar a
multiplicagao bacteriana. Se a comida permanecer
acima de 5°C por mais de 30 minutos, o risco de
contaminagao aumenta.

2. Armazenamento Seguro: Armazene os alimen-
tos em recipientes pequenos e rasos para que o
resfriamento ocorra de forma homogénea. Mante-
nha-os sob refrigeragao abaixo de 4°C se ndo forem
consumidos imediatamente.

3. Identificagao Correta: Use etiquetas de identi-
ficagdo com a data de manipulagao e validade para
monitorar o tempo de conservagao dos alimentos.

4. Reaquecimento com Controle de Temperatura: Rea-
quega os alimentos a uma temperatura minima de 75°C e
certifique-se de que o calor é distribuido uniformemente.

5. Evite o Reaquecimento Repetido: Aquecer e res-
friar o mesmo alimento diversas vezes favorece o de-
senvolvimento de esporos bacterianos, que sao resis-
tentes ao calor e aumentam o risco de contaminagao.

6. Documentagao de Controles: Registre as tem-
peraturas no reaquecimento e no armazenamen-
to, assegurando que todos os processos estao de
acordo com as normas de seguranga alimentar.

CONCLUSAO: A SEGURANGA COMEGA NA
COZINHA

Ao sequir esses procedimentos rigorosos, o food
service ndao s atende aos padrdoes de seguranga
alimentar, mas também garante a saude de seus
consumidores. Reaquecer alimentos é um ato co-
mum, mas que exige cuidado e atengao para evitar
riscos graves a saude.
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Shoyu: o molho japonés que virou
paixdo brasileira

O tradicional molho japonés expandiu seu uso para pratos do cotidiano

e ganhou popularidade além da culinaria asiatica. Com versatilidade e
sabor umami, virou um item indispensavel nas cozinhas do Brasil

Versétil, saboroso e colecionando fas ao redor
do mundo, vocé, certamente, conhece, experimen-
tou ou ja ouviu falar do shoyu — ou molho de soja
—; atualmente, um dos condimentos mais utilizados
na culinaria mundial. E no Brasil ndo é diferente. O
molho de origem asiatica virou um dos temperos
mais recorrentes nas cozinhas dos restaurantes e
lares brasileiros.

Apesar de ainda estar bastante relacionado a
culindria asiatica, o shoyu é empregado em uma
variedade de pratos salgados e doces de outras
culturas, gragas a sua versatilidade e capacidade
de realgar sabores. Por isso, podemos encontrar o
ingrediente com frequéncia em sopas, caldos, ma-
rinados, refogados, grelhados, churrascos, saladas
e muito mais.

Interessante, nao é? Continue lendo e saiba mais
sobre o shoyu, que, com certeza, é muito mais do
que apenas um molho salgado. Estamos falando
de um insumo multifacetado, que promove sabor,
equilibrio e complexidade aos pratos tradicionais e
contemporaneos, e que, além disso, ainda carrega
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uma rica contribuigao cultural.
ORIGEM DO CONDIMENTO

Apesar de ser um simbolo da cultura gastron6-
mica do Japao, o molho de soja tem raizes chinesas
que datam de mais de 2.500 anos. O ancestral do
shoyu era o Jiang, uma conserva salgada de soja
e graos, como trigo ou cevada, que era fermentada
para realgar o sabor dos alimentos.

Buscando saber mais sobre a origem do con-
dimento, consultamos a Kikkoman, uma das mais
tradicionais empresas alimenticias do Japao, lider
mundial em produgao de shoyu e atuante no Brasil.
A companbhia, inclusive, mantém o mesmo proces-
so de fabricagao com fermentagao natural desde o
inicio da Era Edo, ha mais de 300 anos.

De acordo com informagdes da empresa, 0 mo-
lho foi introduzido no Japao na época da Corte
Imperial de Yamato (250 DC — 710 DC), a partir da
China e da peninsula coreana. Ja no pais japonés,
com o tempo, o Jiang foi afetado pelo clima e pelo

ambiente, transformando-se, aos poucos, no shoyu
que conhecemos hoje.

No mundo, a exportagdao do molho japonés co-
megou no século XVII, mas sé se expandiu signifi-
cativamente ap6s a Segunda Guerra Mundial.

MAS AFINAL, O QUE E O SHOYU?

Sem duvida, o molho de soja é um dos condi-
mentos mais importantes da cozinha japonesa. Um
posto conquistado em grande parte por sua versa-
tilidade e sabor profundo e equilibrado, sendo ao
mesmo tempo doce e salgado — o que é conheci-
do como "umami”, termo que traduzido livremente
para o portugués significa saboroso e agradavel —,
o que favorece uma ampla variedade de alimentos.

0 molho é feito basicamente com quatro ingre-
dientes: soja, trigo, agua e sal. Dentro das cozinhas,
seu uso vai desde uma discreta pincelada no ali-
mento até as grandes quantidades.

Costuma ser utilizado para substituir o sal, para
acrescentar aroma e também para reforgar o sabor,
textura e a coloragao dos alimentos.

MOLHO DE SOJA OU SHOYU?

Apesar do shoyu ser um molho de soja, no mer-
cado, os termos sao utilizados para designar di-
ferentes produtos. E o que explica o chef Julio
Shimizu, sushi chef, proprietario do bar japonés
Kakurega Izakaya e cozinheiro ha mais de 40 anos.
“Se partirmos do principio do nome, sao a mesma
coisa. Porém, na pratica, a diferenga entre marcas
e 0 método de producao correspondente a cada um
dos termos sao gritantes”, conta.

Ficou confuso? A gente explica. De forma resu-
mida, o produto considerado shoyu é aquele mais

Molho chimichurri com Shoyu Kikkoman

tradicional, de fermentacdo natural e mais lenta,
geralmente mais escuro e com sabor mais comple-
x0. J& 0 molho de soja é um termo mais genérico,
podendo englobar tanto o shoyu tradicional quanto
versdoes mais simples e de fermentagao acelerada,
ou seja, o termo abrange uma variedade mais am-
pla de produtos.

PRODUGAO E CARACTERISTICAS

A Kikkoman explica para a Rede Food Service
que no processo tradicional de produgao do shoyu,
a soja é lavada e cozida, sendo unida ao trigo tor-
rado e quebrado. A mistura recebe microrganismos
para iniciar o processo de fermentagao, com umi-
dade e temperatura controladas, e é colocada em
salmoura.

Apds meses cercado de cuidados constantes, o
shoyu é aquecido para eliminar os microrganismos
e parar o processo de fermentacao.

A aparéncia do molho também é um quesito im-
portante. O shoyu fabricado pela Kikkoman, por
exemplo, possui uma coloragao que se assemelha
a de um rubi translacido.

Segundo a empresa, o molho é composto pelos
cinco elementos do sabor: doce, azedo, amargo,
salgado e umami. Cada um com uma fungao espe-
cifica.

A docgura confere suavidade ao prato; a acidez
gera um leve frescor, o que suaviza o salgado; o
amargo, ao se misturar com o salgado e a acidez,
promove mais harmonia; jd o salgado acentua o
tempero, mantendo o equilibrio e sendo o principal
sabor sentido pelo paladar; para fechar, o umami,
que é o nome do quinto sabor, acrescenta profun-
didade ao shoyu, desempenhando um papel impor-
tante para tornar a comida mais saborosa.
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BENEFICIOS

Além de todas as qualidades ja citadas do shoyu,
como a promogao do sabor umami, a versatilidade
na cozinha, o realce de sabor, e o equilibrio de tex-
turas e cores do prato, o shoyu também tem alguns
beneficios nutricionais.

Por exemplo, o molho contém uma boa dose
de aminoacidos e de sddio, possuindo ainda,
em menor quantidade, outros minerais (como
ferro, magnésio, potassio e fosforo), proteinas,
carboidratos e vitaminas. Além de ser uma boa
fonte de antioxidantes.

Esta tentando reduzir o sal? Ja existem ver-
soes de shoyu com baixo teor de sddio, desen-
volvidas justamente para quem precisa controlar
a ingestao de sal.

EM TERRAS BRASILEIRAS

A chegada do shoyu ao Brasil esta intimamente
ligada a imigragao japonesa, que comegou no inicio
do século XX, ou seja, ha mais de 100 anos. Mui-
tos dos imigrantes se estabeleceram no estado de
Sao Paulo, onde comegaram a cultivar arroz, soja e
outros produtos tipicos do Japao, além de utilizar
suas técnicas culinarias, incluindo o uso do shoyu.

Julio Shimizu, sushi chef

No Brasil, nos primeiros anos, o consumo do
molho ainda estava restrito a comunidade japo-
nesa e a alguns grupos que ja tinham contato
com a culinaria oriental. Porém, com o cresci-
mento da populagao de descendentes de japo-
neses e a popularizagao da culinaria japonesa,
principalmente com o sushi, o shoyu comegou a
se tornar cada vez mais conhecido fora desses
circulos. O mercado se abriu.

O consideravel aumento do numero de
restaurantes japoneses e a crescente curio-
sidade do brasileiro por sabores internacio-
nais ajudaram a consolidar o shoyu como
um item presente nas casas, restaurantes e
mercados brasileiros.

Hoje, o shoyu é um ingrediente amplamente uti-
lizado em pratos nao apenas da culinaria japonesa,
mas também em receitas brasileiras, como marina-
das, temperos para carnes e até mesmo em pratos
do dia a dia, como feijao.

O chef Julio Shimizu conta para a Rede Food
Service que é visivel o aumento na popularidade
do shoyu no Brasil. "Os brasileiros estao cada vez
mais aprendendo a utilizar o produto. E, paralela-
mente a isso, a culinaria japonesa esta adentrando
no cotidiano nacional. Hoje, todo mundo conhece
um yakisoba".

ADAPTAGOES PARA O NOSSO PALADAR

A verdade é que brasileiro adora adaptar pratos
e ingredientes internacionais ao paladar nacional. E
isso nao seria diferente com o shoyu.

A Kikkoman, marca lider mundial na produgao do
molho, com trés bases no Japao e oito no exterior,
esta presente também no Brasil. Para reforgar sua
presenga no pais, aqui, a empresa adquiriu a Azu-
ma Kirin Company, detentora das marcas Azuma,
Azuma Sake e Mirokumai. Aqui, a empresa teve o
insight de olhar com ateng¢do o mercado nacional,
observando as preferéncias e necessidades para
entdo fabricar produtos desenvolvidos especial-
mente para atender aos brasileiros.

“Temos molhos mais escuros e mais suaves ao
paladar, o que facilita a forma de utilizagao aqui no
pais", explica Roberto Shibakura, embaixador da
empresa no Brasil.

Dentro do assunto, ele revela que acredita sim
que os brasileiros descobriram um jeito préprio de
utilizar o shoyu. "A forma de consumo do molho no
Brasil e no Japao é bem diferente em alguns cena-
rios. No Brasil, a tendéncia é utilizar mais molho
para suprir a falta de poténcia de sabor, por isso
temos esse costume de colocar muito shoyu na
hora de comer sushi. Outro ponto que também in-
fluencia esse excesso de uso, é que os brasileiros
tém menos costume de comer o peixe cru, portan-
to, se usa mais molho para 'amenizar’' o gosto do
peixe, e ndo para 'realgar’, igual é feito no Japao.
Esse costume ajudou a crescer a categoria e hoje
o shoyu ja é utilizado na rotina culinaria de muitas
regioes brasileiras".

Divulgacdo
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Roberto Shibakura, embaixador
da Kikkoman no Brasil

O MOLHO CERTO PARA CADA PRATO

A variedade de molhos de soja existente no
mercado é justificada gastronomicamente. De
acordo com o chef Julio Shimizu, a necessidade
de produtos diferentes para preparagdes distintas,
é uma realidade.

"0 tipo certo de molho depende bastante da utili-
zacgao. Existe o shoyu certo para cada tipo de prato.
Para pratos quentes e refogados é um, para sashimi
e sushi, outro, e assim por diante", comenta.

Ciente disso, atualmente, no mercado nacional,
a Kikkoman possui um tipo de "shoyu Honjozo" —
feito pela primeira vez ha mais de 300 anos, com
fermentagao natural, sem corante, agticar, nem glu-
tamato monossdédico — e dois tipos de molho de
soja disponiveis no portfélio de produtos.

A empresa faz uso das duas nomenclaturas para
diferenciar os itens. Roberto Shibakura, embaixador
da empresa no Brasil, explica a utilizagao dos dois
termos. "Essa divisdo facilita a escolha dos clien-
tes, pois eles conseguem entender mais facilmente
qual produto buscam”, afirma ele.

“Consideramos ‘shoyu Honjozo' os molhos que
possuem umami natural proveniente da fermenta-
¢ao natural. Ja os ‘molhos de soja' sao os molhos
desenvolvidos pela empresa que usam o shoyu
Honjozo como base, porém com algum tipo de
adaptagao que atenda ao paladar dos brasileiros".

DICAS DE UTILIZAGAO

Quer saber como utilizar cada um dos molhos?

Roberto Shibakura explica que o shoyu Honjozo
é um produto muito versatil, podendo ser utilizado
em qualquer preparo culinario. Mas ha dicas para
guem deseja iniciar uma experiéncia mais criativa
com o shoyu, levando o molho para além do sushi.

"0 shoyu Honjozo fica muito bom substi-
tuindo o sal na salada, também para temperar
carnes, fazer um molho para macarrdo ou ainda
para cozinhar legumes".

E ndo para por ai. Ele conta que também é possi-
vel combinar o shoyu Honjozo com receitas doces.
"0 molho pode ser utilizado para fazer alguns ti-
pos de sobremesas, uma vez que confere um toque
agridoce e traz umami para o prato”.

Ja sobre os molhos de soja da Kikkoman, ele
explica: "O nosso 'Sushi Sashimi e Grelhados'
é sugerido para o uso na mesa, como acompa-
nhamento do sushi e sashimi. Mas também pode
ser utilizado em preparos na cozinha. E um in-
grediente que vai agregar muito sabor, porém,
diferentemente do molho ‘Pratos Quentes e Re-
fogados’, ele nao traz o toque adocicado, sendo
bem versatil e perfeito para pratos que fogem do
sabor agridoce".

O embaixador da Kikkoman no Brasil conti-
nua. “"Ja o molho de soja ‘Pratos Quentes e Re-
fogados’, como o nome ja diz, sugerimos utilizar
com algum tipo de preparo quente. Ele ajuda a
agregar sabor, traz um toque levemente adocica-
do e ajuda a dar um brilho nos preparos. Depen-
dendo da receita, conseguimos otimizar o tempo
de reducao do molho".

Quando o assunto é a utilizagao do shoyu, o chef
Julio Shimizu conta para a Rede Food Service que
costuma utilizar bastante o condimento na cozinha,
principalmente em molhos de saladas e espaguete.
Porém, nao apenas para isso.

"0 uso do produto é muito amplo, se eu fosse
citar, nao caberia tudo aqui. De forma geral, ao uti-
lizar o shoyu é importante pensar da seguinte for-
ma: o ingrediente pode ser um aditivo do sal ou um
substituto em algumas receitas, porém, com a van-
tagem de intensificar o sabor e a profundidade da
receita. 0 molho funciona como um UP".

Mas, para isso, o chef destaca a importancia de
utilizar um shoyu de boa qualidade. “O shoyu pode
melhorar muito sua receita. Por outro lado, se for
um produto ruim, pode acabar de vez com o seu
jantar", da a dica.

E ele tem propriedade para falar sobre o as-
sunto. Como um bom descendente de japonés, o
shoyu funciona no cotidiano de Julio como o sal
e o agucar. "Usamos em quase todas as receitas,
estd no sangue. Na verdade, acho que meu sangue
é shoyu", brinca.

Para os restaurantes e chefs, Julia deixa a
dica: "Experimente diversos usos, em diferentes
receitas. Descubra novos sabores com aquele
agridoce ou acido salgado que s6 o shoyu con-
segue proporcionar”.

REDE FOOD SERVICE | 23



D0 CAMPO, DIRETO

PARA SUA REBEITA -

ﬁ}
DE CARNE DE PANEI.A
DE MOLHO PARA HOT I]UG,
DE SOPA DE TOMATE.




VIDA DE CHEF | por

Tabata Martins

Vida de Chef

Consultor?

E com Jodao Lucas
Occhialini!

Atualmente como Chef
da equipe da Seara Food
Solutions, Joao Lucas deu
o pontapé inicial na sua
carreira ao participar do
programa de televisao ‘Que
Marravilha Chefinhos’

QUEM E JOAO LUCAS OCCHIALINI?

Solteiro e sem filhos, Jodo Lucas é carioca e se
considera "quase um frequentador de carteirinha
de praia. Eu amo praia e um dos meus progra-
mas preferidos é acordar cedo, ‘pegar uma praia’
em Sao Conrado e, depois, comer uma picanha
no Braseiro da Gavea, um dos meus restauran-
tes preferidos da cidade. E, sempre que eu posso,
gosto de descontar toda a energia e pressao na
academia, algo que virou extremamente impor-
tante na minha vida. Afinal, como eu trabalho
com criatividade, é necessario equilibrar bem a
balanga de vida pessoal e profissional. Assim,
as minhas execugdes ocorrem no meu horario de
trabalho, mas as minhas ideias e criagdes, nor-
malmente, veem quando estou em momento de
lazer, relaxado”, relata.

Em relagao a sua vida profissional, o Chef Con-
sultor divide que "eu sou um reflexo da minha
vida pessoal, porém com acréscimo de alguns
protocolos super necessarios, como pontualida-
des e proatividade. Eu tive o privilégio de traba-
Ihar cedo e isso ajudou a moldar o profissional
que eu sou hoje. Eu me formei e trabalhei em
restaurantes franceses, tive oportunidade de be-
ber na fonte da gastronomia cldssica e, por isso,
gosto muito da forma de construir sabores, nor-
malmente, bem intensos. Sou apaixonado pela
culinaria brasileira como um todo, do arroz com
feijao e um sarapatel, o nosso classico refogado
com bastante alho e temperos como o coentro. A
minha cozinha é uma mistura de Brasil, Franga,
com uma pincelada oriental”, define.

FORMAGAO E EXPERIENCIAS PROFISSIONAIS

Jodo Lucas é graduado em Gastronomia pela Le Cordon
Bleu, “escola de cozinha classica francesa e fiz também um
curso de Gastronomia Basca na Faculdade Basque Culinary
Center, em San Sebastian, na Espanha”, compartilha.

Como ja adiantado pelo proprio Chef Consultor, o seu
contato e as suas experiéncias com o universo food service
comegaram quando ainda era um pré-adolescente, sendo
que, "desde crianga, eu sempre estive perto da cozinha e
sempre gostei muito de fazer comida. E, aos 14 anos, apds
gravar o programa de televisao ‘Que Marravilha Chefinhos',
com Claude Troisgros, que era o meu idolo maior, tive a fa-
cilidade em estagiar e ter vivéncias dentro de cozinhas pro-
fissionais”, relembra.

ATUAL ROTINA, DESAFIOS E SONHO COMO CHEF
CONSULTOR

Sobre a sua atual rotina como Chef Consultor, Joao Lucas
desvenda que “é 10% glamour e 90% trabalho duro, sendo
diferente dos demais Chefs de Cozinha. Eu visito muitos
clientes e, todo dia, eu estou em um local diferente, traba-
Ihando em projetos diferentes entre si, seja montando carda-
pios, desenvolvendo novos produtos, dando treinamento e/
ou assessorando eventos que estamos presentes. Eu gosto
muito dessa rotina dindmica e diversificada. Para mim, vida
de chef é uma vida super dinamica, com muitas demandas e
desafios. Hoje, apesar de nao estar mais atras do balcao em
uma brigada de cozinha, a pressado nao deixa de acontecer.
Acredito que ter uma vida de chef ndo e sé sobre o trabalho,
mas também o que vocé faz depois dele. E também sobre o
tempo que tiro para me inspirar em novas ideias, indo a res-
taurantes, conversando sobre gastronomia com pessoas da
area ou nao, quebrando a cabecga para entender os pontos
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de vista das pessoas sobre refeigoes. Viver isso de
fato, apesar de nao estar necessariamente em uma
cozinha, é a minha vida de chef”, explica.

E assim como qualquer profissional atuante no
segmento de alimentagao fora do lar, o Chef Con-
sultor alega que, mesmo sendo realizado com o
seu atual cargo e fungdes, também enfrenta alguns
desafios diarios, como “entender profundamente
o perfil de cada operador em que vou prestar con-
sultoria para poder desenvolver pratos inovadores
dentro da mentalidade e conceito de um estabele-
cimento ja existente. E isso é bem diferente de criar
pratos inspirados dentro dos meus gostos e expe-
riéncias"”, pontua.

Ja quando questionado sobre qual é o seu atual
sonho, Jodo Lucas divide que é "crescer cada vez
mais na area de alimentos, seja montando a minha
propria empresa ou prestando servigo. E, hoje em
dia, a minha lnica certeza é que eu sempre estarei
envolvido com a gastronomia”, assegura.

OUTROS PROJETOS E MOMENTOS MAR-
CANTES DE CARREIRA

Para além da vida de Chef Consultor, Jodo Lu-
cas possui alguns projetos pessoais/profissio-
nais que, segundo ele, "ainda estdao em processo
de idealizagado. Hoje, eu me inspiro bastante no
Chef David Chang e consigo pegar diversas ideias
gque se casam com os produtos que a industria
tem para oferecer. E o chef que mais respeito é o
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Claude Troisgros, por quem € e por tudo que fez
pela gastronomia brasileira. E, para mim, hoje em
dia, as midias sociais na minha carreira sao es-
senciais, pois as utilizo para expor o meu traba-
lho, as minhas receitas, a minha forma de pensar
como Chef. Sao uma vitrine de quem eu sou no
profissional e no pessoal”, realga.

Como os momentos mais marcantes da sua
carreira até hoje, o Chef Consultor destaca que foi
quando "eu ganhei quatro estrelas no programa de
televisao que 'Que Marravilha Chefinhos’ e, sem du-
vida nenhuma, nos meus primeiros eventos com 16
anos, quando eu assumi a cozinha, lidei com todos
os imprevistos, liderei uma equipe pela primeira vez
e entreguei todos os pratos no mesmo padrao, o
que foi bem desafiador e me ajudou a ser o Chef
que sou hoje”, assinala.

VISAO DO ATUAL MERCADO FOOD SERVI-
CE COMO CHEF CONSULTOR

Na concepgao do Chef Consultor da Seara Food
Solutions, o atual mercado food service “é cheio

Divulgagdo

de oportunidades e desafios. Atualmente, o con-
sumidor final esta, cada vez mais, querendo novas
experiéncias e inovagoes e é papel do restaurante
atender a essa demanda. E o papel da industria é o
de auxiliar o restaurante por meio de solugdes que
entregam otimizagao da operacao e inovagao. Nes-
se contexto, eu acredito que, para trabalhar no food
service, requer estar sempre muito bem atualizado
nas tendéncias de consumo e da operagao”, alerta.

O Chef Consultor complementa que, no segmen-
to de alimentacao fora do lar, "os conceitos estao
sempre se atualizando. Hoje, por exemplo, as pes-
soas nao se alimentam mais apenas por necessida-
de, mas sim para apreciar cada garfada. Mas, antes,
valorizadvamos muito os ingredientes e receitas de
outros paises. Atualmente, enxergarmos o mesmo
valor em ingredientes brasileiros. Por isso, eu acre-
dito que, com a evolugao do contetdo da gastrono-
mia, tanto nas redes socias, quanto em programas
de televisao, a populagdo passou a ver mais valor
nas suas refei¢des, buscando cada vez mais algo
que conforte ou que traga experiencias novas e inu-
sitadas”, sinaliza.

DICAS PARA QUEM DESEJA SER CHEF
CONSULTOR

Por fim, Jodo Lucas deixa as seguintes dicas
para quem deseja ser Chef Consultor assim como
ele: "estagie, trabalhe e coloque muito a mao na
massa. Tenha em mente que o dia a dia dentro da
cozinha te desenvolve em diversas areas impor-
tantes para ser um bom cozinheiro. E é isso que te
ensina a lidar sobre pressao, gestao de estoque da
sua prépria praca, logistica, como lidar com seu su-
perior, criar receitas, macetes que um curso nao vai
te ensinar. Um bom curso vai te especializar, mas a
pratica é fundamental", aconselha.
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ARTIGO e

Dra. Fernanda Sanjiorato e Dra. Karla Vilaca

Gestdo Organizacional e Planejamento
Anual no Food Service: O Caminho para o

Sucesso do Seu Negocio

O setor de food service é um dos mercados mais di-
namicos e competitivos, onde os consumidores es-
peram nao apenas refeigdes, mas experiéncias me-
moraveis. Neste cenario, a gestao organizacional e
o planejamento anual nao sdo apenas estratégias,
mas verdadeiros pilares para garantir o crescimen-
to sustentavel e a inovagao do negdcio.

Na Nutrenza Consultoria e Assessoria Nutricional,
acreditamos que investir em processos estrutura-
dos transforma operagdes comuns em referéncias
de exceléncia. Vamos explorar como essas praticas
podem alavancar seu empreendimento.
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GESTAO ORGANIZACIONAL: MAIS DO QUE
ADMINISTRAR, LIDERAR

Uma gestao organizacional eficiente vai além da
rotina. E sobre criar uma visdo estratégica que en-
gaje toda a equipe e promova a exceléncia em cada
etapa. Lideres inspiradores cultivam um ambiente
de aprendizado continuo, essencial para manter
colaboradores atualizados e motivados.

Por que isso importa? Porque o sucesso comega de dentro
para fora — funcionarios capacitados e alinhados com a
missao do negdcio sdo a base para encantar os clientes.

PLANEJAMENTO ANUAL: UM MAPA PARA
O SUCESSO

Um bom planejamento anual define metas claras,
ajusta recursos e antecipa tendéncias de mercado.
Ele permite maior controle e adaptagao a mudan-
¢as, além de oferecer uma diregao estruturada para
0 ano que se inicia.

Passo a Passo para um Planejamento Eficiente

* Avaliagao do Desempenho Anterior: Analise o que
funcionou e o que precisa ser melhorado. Aprender
com o passado evita erros recorrentes.

* Estudo de Mercado e Tendéncias: Conhega seu
publico, suas preferéncias e as inovagdes no setor.
Mantenha-se relevante sem perder a esséncia.

* Definigao de Metas: Crie objetivos claros, como redu-
zir custos, aprimorar processos ou expandir o menu.
Cada meta deve ter um plano de agao detalhado.

* Alocagao de Recursos: Otimize o uso do orgamen-
to, equipe e tecnologia para alcancar os objetivos
sem sobrecarregar setores.

Monitoramento Continuo: Utilize indicadores de de-
sempenho para avaliar o progresso e ajustar estra-
tégias quando necessario.

i
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POR QUE PLANEJAR FAZ TODA A DIFERENCA?

Planejamentos bem executados trazem inime-
ros beneficios:

* Eficiéncia Operacional: Reduza desperdicios e au-
mente a produtividade.

+ Satisfagao do Cliente: Entregue consisténcia e
qualidade em cada prato.

* Resiliéncia: Esteja preparado para desafios e
aproveite oportunidades inesperadas.

Além disso, o planejamento estratégico garante
que seu negocio esteja em conformidade com re-
gulamentagdes sanitarias, um aspecto vital para o
setor de food service.

CONCLUSAO: 0 FUTURO COMEGA AGORA

No food service, nao basta sobreviver; é preciso se
destacar. Com gestdo organizacional de excelén-
cia e planejamento estratégico, seu negocio estara
pronto para superar desafios e criar experiéncias
que fidelizam clientes.

Na Nutrenza, estamos aqui para ajudar vocé a simpli-
ficar e aprimorar sua operagdo. Vamos juntos trans-
formar sua visdo em realidade e garantir que o préxi-
Mo ano seja o0 mais prospero para o seu negécio!
Pronto para planejar seu sucesso? Conte conosco!

Dra. Fernanda Sanjiorato, formada pela Universidade Anhembi Mo-
rumbi, Pés graduada em Nutricgio Aplicada a Pratica Clinica pelo Cen-
tro Universitario Italo Brasileiro com curso de extens&@o no Programa
Nacional de Alimentag¢do Escolar pela Unifesp - CECANE, Sécia-funda-
dora da NUTRENZA Consultoria e Assessoria Nutricional e Dra. Karla
Vilaga, formada pelo Centro Universitario S&o Camilo, Pés graduada
em Vigilancia Sanitaria em Nutricdo, Sécia-fundadora da NUTRENZA

Consultoria e Assessoria Nutricional.
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A eficiéncia e
a inovacdo no
mercado de
alimentacdo

Artigo de Bernardo Ferrarini,
Diretor de Growth no iFood

Pago para a Rede Food Service

O setor de alimentagdao no Brasil ird movi-
mentar até o final de 2024 aproximadamente
R$428 bilhdes, segundo a Associagido Brasilei-
ra de Bares e Restaurantes — Abrasel. Além de
rentavel, ele € um dos setores mais desafiado-
res e competitivos do Pais.

Entre os diversos desafios que os empreende-
dores da area enfrentam, os principais sao: alta
concorréncia, que gera dificuldade no repasse de
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pregos para crescimento das vendas; as margens
apertadas, com quase 30% dos estabelecimentos
operando com prejuizo e fazendo com que a vida
média dos restaurantes seja de apenas 3 a 4 anos;
e alta rotatividade de funcionérios, com uma taxa
de turnover de 77% ao ano, ou seja, mais que o do-
bro da média do setor de servigos no Brasil.

Somado a isso, temos ainda consumidores cada
vez mais exigentes e um cenario de constantes mu-
dangas sociais, amplamente impactado pela tecno-
logia. Neste sentido, como podemos nos adaptar a
essa realidade e ajudar os empreendedores a terem
sucesso em seus negoécios? Do meu ponto de vista,
com ambidestria.

CRESCIMENTO ALIANDO EFICIENCIA E
INOVAGAO

0 ambiente desafiador nos obriga a buscar me-
lhorias continuas, inovagdes e adaptagdes. Em um
mercado especialmente competitivo, como a ali-
mentagao, isso deixou de ser apenas um diferencial
para se tornar uma questdao de sobrevivéncia. Se
os empreendedores nao se atualizarem e evoluirem
todos os dias, seus negécios ficardo para tras.

O segredo para evitar a estagnagao e aumentar
a chance de sucesso no longo prazo é aliar a ino-
vagao com a eficiéncia. Enquanto a eficiéncia é um

processo de melhoria continua que agrega rentabi-
lidade no curto prazo, a inovagao tenta compreen-
der tendéncias para aumentar a adaptabilidade da
empresa ao futuro.

Podemos entender essa relagao entre eficién-
cia e inovagao como um ciclo, onde, por meio de
melhorias de eficiéncia, a empresa gera melhores
resultados financeiros e parte desses resultados
sdo reinvestidos em inovagao. A inovagao man-
tém o estabelecimento preparado para as mu-
dancgas que estao acontecendo no mercado, mas,
muitas vezes, traz mais complexidade e até mes-
mo novas ineficiéncias para o processo em um
primeiro momento, o que abre espago para novas
otimizagoes de eficiéncia.

Desta forma, ao aliar estes conceitos, é pos-
sivel obter uma estratégia vencedora. A eficién-
cia agrega rentabilidade e é motor que possibili-
ta o investimento em inovagao, que, por sua vez,
coloca a empresa no futuro. Portanto, quando
olhamos para esses dois lados, vemos a eficién-
cia como o sucesso de curto prazo e a inovagao
como o de longo prazo.

No iFood temos um valor chamado de ambides-
tria, que é justamente como equilibramos a efici-
éncia e a inovagao. A primeira traz a melhoria con-
tinua e a segunda as novidades e tecnologias que
encantam os clientes.

PRINCIPAIS INOVAGOES E TENDENCIAS
(QUE JA SAO REALIDADE) PARA APLICA-
GAO NOS NEGOCIOS DE ALIMENTAGAO

1. Praticas mais sustentaveis: embalagens re-
ciclaveis/biodegradaveis e ingredientes organicos;

2. Saude e bem-estar: pratos funcionais, como
low-carb, proteicos, detox ou as opgoes para dietas
especificas, como pratos sem gltten, sem lactose,
sem ingredientes de origem animal, entre outros;

3. Digitalizagao e tecnologia: cardapios digitais
e autoatendimento, pagamentos fluidos e rapidos,
automatizagao na cozinha, atendimento via IA, pre-
senga para vendas no ambiente digital, como iFood,
além de plataformas informativas e redes sociais
como Google, Instagram e Tik Tok;

4. Oferta de experiéncias: espagos ao ar livre e pe-
t-friendly, personalizagao de pratos, eventos gastro-
noémicos, harmonizagao entre comida e bebida;

5. Crescimento do delivery: ghost kitchens (modelo
de restaurante que funciona apenas com a cozinha
para delivery) e atender as exigéncias do consumidor
com tempo de entrega e qualidade de restaurante.

CAMINHOS PARA A EFICIENCIA E COMO
ALIA-LA A INOVACAO

Para seguirmos uma jornada de sucesso perma-
nente, algumas agdes sempre serdao necessarias
como: monitorar os desperdicios na cozinha, se-
jam eles de alimentos ou processos; utilizar bons
sistemas de gestao integrados para entender onde
estdo os gargalos e como melhorar os processos;
avaliar constantemente os custos, como precos de
fornecedores, processamento de pagamentos e re-
visao dos valores praticados para entender os itens
com menos elasticidade; além de treinar frequente-
mente a equipe, da cozinha ao gargom, para manter
um padrado de qualidade e evitar erros que geram
insatisfagado de clientes ou turnover do time.

A boa noticia é que o mercado de alimentacao
é um setor resiliente. As pessoas precisam se ali-
mentar e amam comer, nao sé pela necessidade
em si, mas pelo prazer, pela experiéncia e por re-
presentarem momentos de interagao especiais que
os permite estar perto da familia e dos amigos. A
comida aproxima as pessoas!

Focar em eficiéncia e inovagdo na area nao é olhar
as operagoes daqui a 20 ou 50 anos, é saber o que po-
demos fazer agora, aprendendo com quem ja esta apli-
cando estes conceitos, ja que inovar requer entender o
proprio negdcio, o mercado e conhecer as tendéncias.

Bernardo Ferrarini é especialista em cresci-
mento dos negdcios aliado a boa capacidade
analitica e utilizagao de fontes de dados quan-
titativos para elaboragao de planos estratégicos,
projecoes e suporte na tomada de decisao. Tem
experiéncia na lideranga de times multifuncio-
nais, formagao, capacitagao e reestruturagao de
equipes. Atualmente, é Diretor de Growth no iFood
Pago. Anteriormente, no iFood, ocupou os cargos
de Head de FP&A e Tesouraria e ainda, Gerente de
Planejamento Comercial.
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Anna Katia Cavalcanti

Mori Ohta Sushi completa
duas décadas celebrando a
gastronomia japonesa no Brasil

Ha 15 anos o lugar é ponto turistico para os que visitam

arquipélago e desejam desfrutar uma boa gastronomia

inte anos se passaram desde que o Mori

Ohta Sushi abriu suas portas em Sao

Paulo, marcando o inicio de uma traje-

téria que viria a redefinir o conceito de
gastronomia japonesa no Brasil. Fundado em
2004, o restaurante nao apenas se estabeleceu
no food service como uma referéncia em quali-
dade, atendimento e sofisticagao, mas também
como um ponto de encontro para os apreciadores
da culinaria oriental. O objetivo, que segue sendo
alcangado com louvor, sempre foi proporcionar
uma experiéncia gastrondomica completa para o
publico, mesmo quando a cozinha japonesa ainda
engatinhava no pais.

Hoje, com unidades estrategicamente posiciona-
das em Sao Paulo e no Rio de Janeiro, além de uma
presenga robusta no mercado de delivery, o Mori
Ohta Sushi continua a encantar seus clientes com
um cardapio diversificado e um servigo que combi-
na exceléncia e hospitalidade.

Quer saber mais sobre essa historia? Continue
lendo. A Rede Food Service te conta tudo sobre
o conceito, estratégias, planos e posicionamento
da marca.

0 NEGOCIO

O Mori Ohta Sushi, restaurante japonés que
hoje é referéncia em gastronomia oriental, nasceu
em 2004, ja com o objetivo de oferecer uma ex-
periéncia cultural completa aos clientes, unindo
tradigao, qualidade e sofisticagao em cada prato
e em cada detalhe.

0 empresario Fernando Ohta, que atua como s6-
cio-administrador da marca, explica para a Rede
Food Service que a origem do negdcio esta ligada
a um simples jogo de sinuca entre amigos. "O que
poderia ser apenas mais um momento do cotidiano,
se tornou algo histérico em nossas vidas e deu ini-
cio ao Mori Ohta Sushi”, diz ele.

Acontece que no inicio de tudo, o restaurante era
comandado por trés amigos de infancia. "Hoje, sou
somente eu no negdcio, mas o Mori Ohta Sushi foi
fundado com amigos. Nossos pais jogavam sinuca
juntos, e viramos amigos também. Dai, como sem-
pre quisemos abrir um negécio, veio a oportunidade
de abrir o Mori", revela.
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ATUAGAO

Com duas décadas de funcionamento, atualmente, o
Mori Ohta Sushi conta com trés unidades em Sao Paulo
e uma no Rio de Janeiro, todas elas estrategicamente
localizadas. As casas de Sao Paulo, por exemplo, po-
dem ser encontradas nos Jardins, Itaim Bibi e Mooca;
ja a unidade do Rio esta localizada na Barra da Tijuca.
“Temos delivery em todas as lojas e, além disso, uma
dark kitchen no Tatuapé”, diz o sécio-administrador.
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Seja em um estado ou em outro, o Mori Ohta
Sushi segue se destacando no mercado por
seu cardapio variado, delivery e atendimen-
to de exceléncia. "Podemos dizer que o Mori
Ohta conquistou o paladar dos amantes da
culinaria japonesa, oferecendo uma experién-
cia completa que vai além do sushi”, orgulha-
-se Fernando.

DELIVERY

Reconhecendo a importancia de levar a experi-
éncia Mori Ohta para além dos seus restaurantes,
a marca investiu em um servigo de delivery de ex-
celéncia. O objetivo era equiparar a experiéncia do
consumidor ao nivel do atendimento presencial dos
restaurantes. "Cada etapa foi pensada para propor-
cionar ao cliente uma experiéncia impecavel”, afir-
ma o socio-administrador.

Ele explica que as embalagens das entregas
sao cuidadosamente elaboradas para preservar
o frescor e a apresentacao dos pratos. "O deli-
very do Mori Ohta garante o melhor da culina-
ria japonesa no conforto de casa ou de onde o
cliente estiver”.
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Podemos dizer que o Mori
Ohta conquistou o paladar
dos amantes da culinaria
Japonesa, oferecendo uma
experiéncia completa que
val além do sushi , ,
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DIFERENCIAIS

Para Fernando Ohta, o principal diferencial da mar-
ca é o oferecimento de um bom produto, um ambiente
aconchegante e atendimento de exceléncia. “Esse re-
lacionamento com o publico nos torna diferente de ou-
tros restaurantes. Brincamos que nao temos clientes, e
sim amigos". Para o empresario, a hospitalidade é um
dos trés pilares para o sucesso de um restaurante.

O empresario Fernando Ohta, sécio-ad-
ministrador do Mori Ohta Sushi -
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Oferecemos sabor, arte
e técnica gastrondmica,
com mais de 15 pratos que

entregam exclusividade e
personalizacao , ,
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Outro pilar para uma trajetéria bem-sucedida,
segundo Fernando, é o cuidado com o ambiente. No
caso do Mori Ohta Sushi, a ambientagao é assinada
pelo arquiteto Marcos Cruz, que esta presente no
negocio desde o inicio do empreendimento. "O mais
dificil foi criar um projeto aconchegante, porém
sem extravagancias, acrescentando a isso alguns
toques orientais”, explica.

O MENU

“Quando iniciamos, os restaurantes japoneses
estavam comegando, e a grande maioria do publico
nao sabia o que comer e o que pedir. Por isso, cria-
mos nosso ‘festival'. Nele, o cliente paga um valor x
e tem uma variedade enorme de opgdes e quantida-
de a disposicao”, explica Fernando.

No cardapio, opgoes que vao do classico sushi e
sashimi, com destaque para o niguiri de vieira com
ovas e o jyo de salmao, aos inovadores temakis, como
o de salmao trufado e o ebiten. "Temos ainda irresis-
tiveis pratos quentes, como o yakissoba de carne e o
tempura de camarao; além, claro, das opgdes vegeta-
rianas. O cardapio do Mori Ohta oferece uma varieda-
de de opgdes para todos os gostos e
preferéncias”.

Ha seis anos, a marca conta com
o talento gastronémico do chef
Anderson Soucha. E ele quem esta
por tras do menu, que busca incor-
porar tendéncias globais aos pra-
tos. "Também buscamos adaptar
receitas tradicionais, sempre ana-
lisando o mercado e considerando
o feedback dos nossos clientes”.

Atualmente, o ticket médio da
marca é de RS 200.

Na hora de citar os destaques de
vendas, ou seja, aqueles itens que-
ridinhos do publico, Fernando Ohta
elege o hot roll (enrolado empana-
do, com salmao e cream cheese), o
netamaki (camarao empanado en-
volto com salmao e cream cheese)
e o gunkan flambado (joe de salmao
flambado no licor de laranja) como
os pedidos mais recorrentes.

PLANOS E PROJETOS

O soécio-administrador conta
para Rede Food Service que en-
tre as novidades da marca esta
o recente langamento do balcao
Omakase, uma experiéncia diferen-
ciada realizada exclusivamente na
unidade localizada nos Jardins, em
Sao Paulo.

“Trata-se de um menu degusta-
¢ao com mais de 15 etapas meticu-
losamente preparadas, utilizando os
melhores e mais frescos ingredientes
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do dia e servido pelo nosso chef Anderson Soucha.
Nossa ideia é elevar a experiéncia gastrondmica dos
clientes a novos patamares”, afirma.

O Omakase, que é uma tradicao japonesa,
foi lancado no Mori Ohta para proporcionar aos
amantes da alta gastronomia uma experiéncia
Unica. Em japonés, "omakase” significa "eu con-
fio em vocé”, e no Mori Ohta isso se traduz em
uma jornada gastronémica guiada pelo talento e
expertise do chef titular. "Oferecemos sabor, arte
e técnica gastrondmica, com mais de 15 pratos
que entregam exclusividade e personalizagao”,
refor¢ca o empresario.

Mas as atividades e novidades da marca nao pa-
ram por ai. "Além disso, fazemos eventos externos
e langamos uma nova marca de delivery chamada
'Wox Japanese Food’, que é mais voltada para pra-
tos tradicionais da culinaria japonesa, como ben-
tos, domburis e sandés”, revela Fernando Ohta para
a Rede Food Service.

Ao fazer um balango de 2023 e analisar os pas-
sos tragados para 2024, o empresario revela que o
ultimo ano foi bom para os negdcios e este promete
ser ainda mais.

“Em 2023 abrimos mais pontos de delivery e
também nossa dark kitchen. E evidente que o mer-
cado mudou no pds pandemia, e, hoje, o delivery
é um pedago importante do nosso faturamento.
Muitos restaurantes que nao tinham delivery des-
cobriram um ‘novo negécio’ quando as lojas es-
tavam fechadas. Para este ano, nossa expectativa
é muito maior que apenas manter os nimeros do
ano anterior”, diz Fernando, animado com a rein-
vengao do negocio e com o universo aberto pelo
delivery de exceléncia.

20 ANOS DE HISTORIA

Este ano o Mori Ohta Sushi celebra duas décadas de
sucesso e convida o publico a fazer parte dessa histéria.

“Seja nos restaurantes, através do delivery ou na
realizagao de um evento, cada experiéncia é uma
oportunidade de saborear a tradicao e a inovagao
da culinaria japonesa em sua melhor forma", convi-
da o so6cio-administrador.

MERCADO BRASILEIRO

Na visao de Fernando Ohta, o mercado de food
service no Brasil estd em constante crescimento.
“Mas, a0 mesmo tempo em que muitos restauran-
tes abrem, na mesma propor¢ao, muitos fecham.
Vejo que nosso ramo ainda é muito informal e des-
valorizado, porém, ainda assim, tende a crescer
cada vez mais".

“Ao abrir um restaurante, trate o empreendimen-
to como um negdcio, assim como qualquer outro”,
da a dica.

CONTATO

A marca Mori Ohta Sushi também esta presen-
te nas redes sociais. Contatos com a marca podem
ser feitos através do Instagram (@moriohtasushi)
ou através do site www.ohtasushi.com.br
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ARTIGO

por Samuel Costa Carvalho

Nos ultimos anos, o setor de Food Service passou
por profundas transformagdes. Segundo a Associagao
Brasileira da Industria de Alimentos (ABIA), o mercado
de alimentagao cresceu em média 11% ao ano entre
2009 e 2019. A pandemia da COVID-19, contudo, im-
pactou severamente esse segmento, que precisou se
reinventar rapidamente. Nesse novo contexto, a inova-
¢ao tornou-se ainda mais essencial para a sustentabi-
lidade e competitividade dos bares e restaurantes.

Um estudo realizado pelo Boston Consulting
Group (BCG) mostrou que 83% das empresas veem
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a inovacao como uma prioridade, mas apenas 3%
delas estao prontas para coloca-la em pratica. O re-
sultado chama ainda mais atengao quando compa-
rado a 2022, quando 20% das empresas se disseram
prontas para aplicar a inovagao, o que representa
uma queda de 17 pontos percentuais em apenas 2
anos. Isso mostra um cenario desafiador para os
empresarios, que observam a importancia de atuali-
zagoes continuas no setor de Food Service, conside-
rando a rapida evolugao tecnoldgica e as mudangas
de comportamento do consumidor.

O primeiro passo em diregao a inovagao é es-
tar atualizado sobre as principais tendéncias e
tecnologias do Food Service. Eventos como a NRA
Chicago, Fispal Tecnologia e a Food Hospitality
Latam (FHL) sdo oportunidades valiosas para em-
presarios conhecerem inovagoes tecnoldgicas em
primeira mao, além de tendéncias de consumo. Na
ultima edigao da FHL, um dos destaques foi a pa-
lestra de Juan Matamoros, CEO da Zentra Group,
consultoria especializada em gastronomia e hos-
pitalidade, que reforgou o papel da inovagao para
um mercado altamente competitivo.

A inovagao é um tema relevante que permanece
em destaque no Food Service, principalmente por
ser um mercado de alta concorréncia. Para coloca-la
em pratica, € preciso comegar por uma compreensao
profunda das preferéncias e expectativas dos clien-
tes. Por isso, todo processo de inovagao comeca
mapeando o perfil e as preferéncias dos consumido-
res e suas sugestoes e opinioes sobre o cardapio e o
servigo prestado. Além de ouvir o cliente, é essencial
envolver os colaboradores, que representam a marca
diariamente e tém uma visao Unica sobre o que pode
ser melhorado em termos de atendimento e am-
biente. A partir do cruzamento dessas informacoes,
é possivel tragar tendéncias de comportamento de
consumo, ajustar fluxos e processos, implementar
tecnologias que melhorem o atendimento ou até
mesmo fazer ajustes no cardapio.

O cardapio é um dos principais atrativos de um
restaurante. Por isso, acompanhar os habitos e ten-
déncias alimentares dos brasileiros também é impor-
tante para aplicar a inovagao nos negécios. Exemplo
disso é o aumento do publico vegano no Brasil, que
conta atualmente com quase 30 milhdes de adep-
tos, ou 14% da populacao, segqundo dados do IBO-
PE. Esse numero sobe para 16% em grandes centros
urbanos, como Sado Paulo, Curitiba, Recife e Rio de
Janeiro, revelando um aumento de 75% em relacao
a 2012. Incorporar opgdes veganas e vegetarianas
no menu nao é mais um diferencial, mas uma neces-
sidade para atrair e reter clientes em um mercado
competitivo. Além disso, ingredientes como pistache
e outros produtos sazonais tém sido explorados de
maneiras criativas, diversificando o cardapio e tra-
zendo uma experiéncia diferenciada ao cliente. Por
isso, trazer combinagdes de sabores e ingredientes,
considerando produtos sazonais pode ser uma boa
estratégia. Os menus rotativos, como caldos, sopas
e fondues no periodo de inverno, sucos e saladas no
verao, também podem ser uma alternativa.

A digitalizagao também ocupa um papel funda-
mental na transformacao do Food Service. Ferra-
mentas tecnoldgicas, como softwares de gestao que
monitoram estoque, reservas e pedidos, sdao essen-
ciais para otimizar operagoes e oferecer um atendi-
mento agil e eficiente. No cenario pés-pandémico, o
uso de plataformas de delivery se tornou um meio
valioso para alcancar consumidores que preferem
refeicoes em casa, especialmente entre as geragdes
mais jovens. Conforme aponta uma pesquisa reali-
zada pelo Sebrae, 87% dos pequenos negdécios con-
sideram o celular uma ferramenta indispensavel, e

o uso de softwares de gestdo praticamente dobrou,
atingindo 50% dos empreendimentos nos ultimos
quatro anos.

Além disso, praticas sustentaveis tém ganhado
espaco no segmento de Food Service, alinhando-se
a uma tendéncia global em prol do meio ambiente.
Iniciativas ESG (Ambiental, Social e Governanga) e
acoes de redugao de desperdicio, como o uso de em-
balagens sustentaveis e equipamentos mais avan-
¢ados que consomem menos energia, fazem parte de
uma abordagem que nao so preserva recursos, mas
também conquista a simpatia de um publico cada
vez mais consciente. Eventos do setor tém apresen-
tado diversas solugdes que ajudam os restaurantes
a reduzir seu impacto ambiental, agregando valor e
demonstrando responsabilidade social.

Por fim, a experiéncia do cliente é uma dimensao
em constante transformagao e que exige atengao
especial dos empresarios. Uma pesquisa da Octa-
desk em parceria com o Opinion Box revelou que 57%
dos consumidores confiam em empresas com as
quais ja tiveram experiéncias positivas, tornando a
confianga em marcas conhecidas o segundo critério
mais importante na hora de realizar uma compra. A
reputagao no Reclame Aqui, uma plataforma popular
para verificar a confiabilidade das empresas, tam-
bém é um fator-chave, sendo levado em conta por
54% dos entrevistados.

A experiéncia, portanto, vai muito além da refei-
¢ao em si, abrangendo desde o atendimento até o
ambiente e os detalhes que compdem a interagao
do cliente com o restaurante. Eventos tematicos, de-
gustacgoes, aulas de culinaria e até experiéncias di-
ferenciadas para o publico de delivery sdo maneiras
de fortalecer esse relacionamento e criar uma expe-
riéncia memoravel.

A inovacgao, portanto, representa um movimento
abrangente que vai além da tecnologia, envolvendo
o desenvolvimento de produtos, a personalizagao da
experiéncia do cliente e a busca por praticas mais
sustentaveis. Para o setor de Food Service, essas
transformagdes sao necessdrias para enfrentar os
desafios de um mercado dindmico e cada vez mais
exigente, garantindo assim a relevancia e o sucesso
dos negdcios gastronémicos.

Samuel Costa Carvalho é diretor comercial de Food na Linx, empresa do
Grupo StoneCo e especialista em tecnologia para o varejo. Possui mais
de 20 anos de experiéncia na darea
de tecnologia, sendo 15 anos em Food
Service e é formado em Sistemas de
Informacdo pela Universidade Nove
de Julho (2009). Especialista em ge-
renciar e negociar grandes clientes,
Key Account e Contas Enterprise, Sa-
muel esté na Linx desde 2019, lideran-
do a érea comercial para Customer

Success e Hunter.
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Produtos de limpeza da Ecolab
recebem Rotulo Ecolégico
da Associacdo Brasileira de

Normas Técnicas (ABNT)

A certificagao leva em consideragao os beneficios das solugoes
para a preservagao do meio ambiente e saude das pessoas
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Uma das maiores preocupagdes dos estabeleci-
mentos comerciais como hotéis, restaurantes, la-
vanderias e hospitais com os produtos de limpeza
que utilizam, além da eficacia, deveria ser a susten-
tabilidade. Com a tecnologia atual, é possivel de-
senvolver solugdes que limpam e higienizam sem
agredir o meio ambiente. E esse tem sido o foco da
Ecolab, lider mundial em prevengao de infecgoes e
tecnologias relacionadas a 4gua, higiene e energia,
que agora com o Roétulo Ecoldgico da Associagao
Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) em alguns
de seus produtos de limpeza da divisao Institucio-
nal, reafirma o compromisso da companhia com o
cuidado com a sustentabilidade.

A certificagdo leva em consideragao a redugao
de impactos negativos no meio ambiente e na sau-
de, a partir da avaliacao do ciclo de vida dos pro-
dutos. Os produtos de limpeza sao submetidos a
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testes para comprovacgao de sua eficacia e, ao mes-
mo tempo, sua formulagao é avaliada para atestar
que nao contenha ingredientes restritos e que seja
biodegradavel, por exemplo.

“A Ecolab ja tem como pratica mensurar o im-
pacto que gera para a operagao dos clientes e para
meio ambiente, contabilizando a economia de agua
e energia, a reducao de emissao de Gases de Efeito
Estufa (GEE) e do descarte de residuos e o aumento
de produtividade nas operagoes, por exemplo. Ago-
ra, os clientes parceiros da Ecolab que também tém
metas de sustentabilidade avancam, junto com a
empresa, mais um passo neste compromisso”, res-
salta Marilia Meneghisse, vice-presidente de Es-
tratégia de Negdcios para a divisao Institutional da
América Latina, para a Rede Food Service.

Um dos setores que podera se beneficiar da cer-
tificagao é o hoteleiro. "Esse rétulo ajuda especial-
mente hotéis que estao buscando a certificagao
global Green Key, que atesta a responsabilidade
ambiental e a operacao sustentavel no setor de tu-
rismo. Afinal, a ABNT é reconhecida mundialmen-
te por ser membro do Global Ecolabelling Network
(GEN). Mais um diferencial para os clientes da Eco-
lab", explica Marilia.

Além de produtos para governanga hoteleira,
como o Peroxide Limpador e Desinfetante de Su-
perficies, que inclusive elimina o virus da Covid-19
em apenas 30 segundos, a Ecolab também incluiu
em seu escopo de certificagdo produtos para cozi-
nha, como o Ultra detergente para lavagem manual
de lougas.

SOBRE A ECOLAB

Parceira de confianca de milhdes de clientes, a
Ecolab (NYSE:ECL) é lider global em sustentabilida-
de, oferecendo solugdes e servigos de agua, higiene
e prevencao de infecgoes, que protegem as pessoas
e os recursos vitais a vida. Com mais de um século
de inovacgao, a Ecolab apresenta vendas anuais de
USS 15 bilhdes e emprega 48.000 associados, ope-
rando em mais de 170 paises em todo o mundo. A
empresa oferece solugdes abrangentes, baseadas
na ciéncia, conhecimentos especificos e servigos
de classe mundial para promover a seguranga dos
alimentos, manter os ambientes limpos e seguros e
otimizar o uso da agua e energia. As solugdes ino-
vadoras da Ecolab melhoram a eficiéncia operacio-
nal e a sustentabilidade de clientes nos setores de
alimentos, industrial, saude e hospitalidade.

Para mais informagdes sobre a Ecolab, visite o
site: https://pt-br.ecolab.com/.
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Elevando a
Producdo de
Folhados em

Padarias

Os folhados, com suas camadas crocantes e re-
cheios irresistiveis, sao verdadeiras estrelas nas
padarias, perfeitos para lanches e cafés da tarde,
especialmente nas estagdes mais frias. Para pada-
rias que desejam investir na producgao de folhados
de alta qualidade, a nova Laminadora Horizontal
LH612 surge como uma solugao para produtivida-
de, padronizagao, diversificagao e rentabilidade.

A LAMINADORA HORIZONTAL LH612: EFI-
CIENCIA E VERSATILIDADE

A Laminadora Horizontal LH612 é um equipa-
mento projetado para transformar a producgao de
massas folhadas. Com cilindros ajustaveis e estei-
ras que se movem em ambas as diregoes, ela abre,
estende e lamina massas com precisao e eficiéncia,
substituindo o trabalho manual e reduzindo o es-
forco fisico do operador. Isso resulta em uma pro-
dugao significativamente mais rapida e econdémica.

VANTAGENS COMPETITIVAS

*Aumento de Produtividade: Capaz de processar
grandes quantidades de massa, a laminadora ace-
lera o processo de produgao, permitindo atender a
demandas maiores.

* Reducao de Custos: Ao otimizar os processos
de abertura e laminagao, a LH612 reduz os custos
operacionais, aumentando a lucratividade.

* Precisao e Consisténcia: A regulagem precisa
dos cilindros assegura que as massas sejam aber-
tas uniformemente, mantendo a integridade das
estruturas delicadas dos folhados.

* Versatilidade de Produgao: Além de folhados,
a LH612 é ideal para massas com hidratagao entre
55% e 60%, ampliando as possibilidades de criagao
na padaria.

* Ergonomia: elimina o esforgo repetitivo do pro-
cesso manual de folheamento, promovendo mais
salde e bem-estar para os colaboradores.

ESTRUTURA E OPERAGAO EFICIENTES

A LH612 foi projetada para otimizar espago e
melhorar a eficiéncia operacional. Suas esteiras
basculantes e rodizios facilitam a movimentagao
e armazenamento do equipamento, enquanto o
sistema de bandejas e rolo porta-massa garantem
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uma manipulacao pratica e segura. A abertura dos
cilindros, ajustavel de 1 a 55 mm, permite a produ-
¢ao de massas em diferentes espessuras de forma
rapida e facil.

HIGIENIZAGAO E SEGURANGA

A manutengao da higiene é simplificada com a
LH612. As esteiras sao fabricadas em material até-
xico, de facil higienizagao, e a bandeja coletora de
residuos mantém a area de trabalho limpa. Além
disso, a laminadora atende as normas NR12 de se-
guranca, com grades de protegao e recipiente por-
ta-farinha, assegurando um ambiente de trabalho
seguro para os operadores.

CONCLUSAO

A Laminadora Horizontal LH612 representa uma
evolugao significativa para padarias que desejam
elevar seus padroes de producao de folhados. Com
sua estrutura ajustavel, operagao pratica e sistema
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construtivo eficiente, a LH612 garante uma produ-
¢ao de alta qualidade, aliando padronizacgao, diver-
sificagao e rentabilidade.

Para padarias que buscam um upgrade em sua
linha de produgao, a Laminadora Horizontal LH612
é a escolha ideal, oferecendo as ferramentas ne-
cessarias para competir e se destacar no mercado.

PreaTica
LAMINADORA

'!_1.1'

CONHEGA A PRATICA

A Pratica, fundada em 1991, oferece o que ha
de mais moderno em fornos profissionais, ultra-
congeladores e maquinas de panificagao. Com
mais de 700 colaboradores, sendo 55 deles em
P&D, a Pratica é lider no segmento de equipamen-
tos para o preparo de alimentos no Brasil e atua
em mais de 55 paises.

Ajudar seus clientes a preparar comida de qua-
lidade sem desperdicios é o propdsito da Pratica.
Entendemos a importancia do nosso papel na ca-
deia que se inicia nos campos e lavouras até a ofer-
ta de alimentos preparados para as pessoas.

Mais do que equipamentos, a Pratica oferece
solugdes integradas e uma rede de suporte pré e
pos-venda que permite a seus clientes realmente
aprimorar suas operagdes. Por meio dos seus chefs
e nutricionistas, a Pratica apoia a implementagao
de processos de melhoria na qualidade e combate
ao desperdicio.

REDE FOOD SERVICE | 47



Lista de desejos
deinicio de ano

1.Um equipamento facil de usar.

2.Assar, grelhar e cozinhar a vapor em
um unico equipamento.

3.Mais eficiéncia para a minha cozinha.

4.Gastar menos tempo NOS preparos.

5.Padronizagao da produgao em

. grande volume.

' 6.Qualidade consistente todos os dias.

/.Economia de agua, luz e gas.

| RATIONAL

iCombi e iVario
Realizam os desejos da
sua cozinha profissional.

www.rational-online.com
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Com forte espirito empreendedor e mais
O FOOD SERVICE voltadas para a busca por significado e

proposito,aspessoasnascidasentremeados

TAMBEM E DOS dos anos 1990 e o inicio dos anos 2010, a

conhecida Geragao Z, estao revolucionando

JOVE N S! o mercado de alimentacgao fora do lar.

Por isso, nesta edicao da Revista Rede Food

Service, te apresentamos, com exclusividade, as

histériasdealgunsdessesjovensque,apesar

da pouca idade, dao uma verdadeira aula

quando o assunto é alcancar o sucesso

por meio da idealizacao, producao
e comercializacao de alimentos e
bebidas pelo Brasil a fora.
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océ sabia que, atualmente, 52% dos jovens

de 18 a 24 anos estao envolvidos em ati-

vidades empreendedoras, o que representa

um aumento significativo em relagdo as
geragdes anteriores? E que 93% da Geracao Z, as
pessoas nascidas entre meados dos anos 1990 e o
inicio dos anos 2010, se consideram mais adequa-
das para serem empreendedores do que para seguir
uma carreira tradicional?

Esses dados sdo fruto de recentes pesquisas
divulgadas pelo Global Entrepreneurship Monitor
e pelo Leaders Media, site especializado em nego-
cios, lideranga, estratégia e crescimento pessoal a
partir de estudo feito pela ZenBusiness - platafor-
ma para pequenos negoécios, de Austin, no Texas,
nos Estados Unidos - respectivamente. Além disso,
o segundo levantamento em questao, que foi reali-
zado com 1.000 jovens entre 18 e 25 anos, serviu
de base para a descoberta de que 72% desses in-
tegrantes da Geragao Z acreditam que as carreiras
tradicionais nao estao disponiveis para eles e 90%
almejam criar algo novo para tornar o mundo um
lugar melhor. Assim como, foi constatado também
pelos mesmos pesquisadores que 80% dos entre-
vistados pela ZenBusiness consideram a sua gera-
¢ao mais adequada ao empreendedorismo do que
seus pais devido as midias sociais e a tecnologia e
que, por isso, se veem mais ‘preparados para serem
os mais empreendedores da histéria'.

Nesse contexto de busca por mais significado
e proposito, cabe ainda salientar que, em meio a
um ambiente altamente conectado e globalizado
como o atual, a Geragao Z se diferencia por valo-
rizar a inovagao e a flexibilidade, assim como por
possuir um forte desejo de causar impacto posi-
tivo em suas comunidades e no mundo. Caracte-
risticas essas particularmente visiveis também no
setor de food service, em que startups fundadas
por jovens com menos de 30 anos estao conquis-
tando o mercado com inovagdes, conceitos fres-
cos e um jeito de empreender bastante disrupti-
vo. E isso porque, “considerando que o mercado
food service é amplo e relevante, representando
inUmeras oportunidades para o empreendedoris-
mo e carreira, esse setor tem sido foco de muitas
pessoas da Geragao Z que buscam negdcios com
boas perspectivas de resultados, mas, principal-
mente, como oportunidades para construir orga-
nizagdes mais conscientes e alinhadas aos seus
valores. A Geragao Z é composta pela populagao
nascida entre a segunda metade da década de no-
venta e o inicio da década de 2010 e, apesar de
ser uma geragao bastante diversa, podemos de-
fini-la como um conjunto de pessoas que foram
profundamente impactadas pela digitalizagao da
sociedade e da economia, sao hiperconectadas,
valorizam a diversidade e inclusao, sao consumi-
dores mais conscientes, valorizam experiéncias e
apresentam atitude mais empreendedora. Dessa
forma, em geral, podemos reconhecer na Geragao
Z um publico que apresenta mais atitude empre-
endedora e que procura desenvolver e colocar em
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pratica esse potencial dentro das organizagdes
por meio do intraempreendedorismo ou do préprio
empreendedorismo ao iniciar ou co-fundar novos
negocios. Afinal, € uma geragao que valoriza mais
a autonomia e independéncia e, por isso, estd mais
aberta aos riscos de empreender, uma vez que a
sua relagdo com o trabalho é menos orientada a
hierarquia e estabilidade e busca por mais signifi-
cado e propdsito”, explica Luiz Eduardo Drouet, de
42 anos, formado em Comunicagao Social com es-
pecializagdo em Gestdo Empresarial, empreende-
dor e atual Presidente da Associacao Brasileira de
Recursos Humanos - Seccional Sdo Paulo (ABRH-
-SP), uma instituigdo sem fins lucrativos que se
destaca como a principal referéncia em gestao de
pessoas no Brasil.

Fabio Molinari Bitelli, de 44 anos, Doutor em Inte-
gracao da América Latina, Mestre em Hospitalidade,
Graduagao em Comunicagao Social e Gastronomia,
professor universitario e Coordenador Pedagdgico
no Centro Universitario SENAC Sao Paulo, por sua
vez, endossa que "a Geragao Z, também conheci-
da como 'Gen Z', refere-se aos individuos nascidos
entre 1995 e 2010. Essa geracao cresceu em um
mundo digital, altamente conectado e globalizado.
Eles sao caracterizados por sua familiaridade com
a tecnologia, mentalidade empreendedora e busca
por propdsito. Possuem forte espirito empreende-
dor e isso se deve a varias razdes. Primeiro, eles
tém acesso facil a informacao por meio da Internet e
das redes sociais, o que lhes permite aprender sobre
empreendedorismo, modelos de negdcios e histo-
rias inspiradoras. Além disso, essa geragao cresceu
em um ambiente de constante mudanga, o que os
torna mais dispostos a experimentar novas ideias e
solugoes. A independéncia financeira também é um
fator importante. Dessa forma, muitos jovens da Gen
Z buscam criar seus proprios caminhos desde cedo.
Além disso, eles tém uma mentalidade de impacto,
desejando criar negécios que tenham um propédsi-
to positivo na sociedade. E o mercado food service
atrai a Geragao Z por varias razées. Primeiro, eles
valorizam experiéncias auténticas e Unicas. A co-
mida nao é apenas uma necessidade, mas também
uma forma de expressao cultural e social. Além dis-
so, a conveniéncia é fundamental para essa geragao;
eles apreciam opgdes como delivery e fast-food. A
inovagao também é um fator; eles estao dispostos a
experimentar novos sabores, ingredientes e concei-
tos gastrondmicos. Por fim, a consciéncia alimentar
é uma preocupacao crescente e, com isso, a Geragao
Z busca opgoes saudaveis, sustentaveis e alinhadas
com seus valores. Portanto, o mercado food service
tem grande potencial para atrair e cativar essa gera-
¢ao jovem e influente”, avalia.

Ou seja, a realidade é que a Geragao Z vem sim
revolucionando o mercado de alimentagao fora do
lar, que, de acordo com o IMARC Group, deve exibir
uma taxa de crescimento (CAGR) de 6.21% durante
o periodo de 2024 a 2032. E, por essa razao, nesta
edicao da Revista Rede Food Service, te apresen-
tamos, com exclusividade, as histdrias de alguns

desses jovens que, apesar da pouca idade, dao uma
verdadeira aula quando o assunto é alcangar o su-
cesso por meio da idealizagao, produgédo e comer-
cializagao de alimentos e bebidas pelo Brasil a fora.

SAMUEL CORREA LIMA COSTA CARVALHO
E APRASO

Com apenas 21 anos, Samuel Corréa Lima Costa
Carvalho, natural de Recife, no Pernambuco, solteiro,
formado em Economia e em Ciéncias da Computacao
na Stanford University, nos Estados Unidos, é o fun-
dador e CEO da Praso, uma plataforma online de insu-
mos alimenticios destinada ao empresario da area de
alimentagao fora do lar e de hospedagem.

De acordo com o jovem empresario, "0 nos-
so e-commerce vende tudo que um pequeno food
service precisa comprar, desde itens de mercearia
e proteinas, até bebidas, utensilios e produtos de
limpeza. Nés fundamos a Praso em novembro de
2021 como 'a loja de tudo' para o pequeno e mé-
dio empreendedor de food service. Em particular,
viamos que a venda desse empreendedor tinha se

Fabio Molinari Bitelli

digitalizado muito ao longo da ultima década, com
o crescimento de meios de pagamento eletronicos
e dos aplicativos de delivery, mas que a compra ti-
nha ficado muito para tras. Geralmente, um pequeno
ou médio restaurante compra hoje da mesma for-
ma que comprava ha 20 anos: indo até as lojas de
atacado, com uma experiéncia ruim, pouco acesso
a crédito e interagindo com varios fornecedores di-
ferentes. Nos vislumbravamos um mundo diferente,
no qual poderiamos criar um aplicativo que tivesse
um custo de servir mais baixo por nao ter uma for-
¢a de vendas atendendo cada cliente e, assim, ofe-
recer pregos competitivos, mais acesso a crédito e
uma experiéncia de compra mais personalizada com
o uso de tecnologia. Foi assim que surgiu a Praso.
Na época, eu voltei para o Nordeste e comegamos
a empresa em Recife, no fim de 2021. E, ao longo
de trés anos, crescemos bastante, tanto que, hoje,
servimos mais de 11.000 empreendedores de food
service que acessam o nosso aplicativo semanal-
mente para se abastecer, além de empregarmos 180
colaboradores. Os nossos clientes sao pequenos
empreendedores de todos os ramos do food service.
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Servimos lojistas que buscam crescer seus negocios
e querem perder menos tempo com filas, compras e
pagamentos a fornecedores. A gente sempre diz que,
na Praso, damos aos nossos clientes a Unica coisa
que o dinheiro nao compra: tempo", destaca.

A ideia de Carvalho em fundar a Praso surgiu
qguando ele trabalhava “"na Stone, e, por isso, eu
interagi com muitos pequenos e médios vare-
jistas ao redor do Brasil. E, ao ver o avango da
digitalizagdao em varias frentes, mas, ao mesmo
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tempo, perceber que a cadeia de abastecimento
desse lojista tinha se digitalizado muito pouco,
surgiu a ideia de comecgar a Praso. Na época,
eu morava entre o Rio de Janeiro e Sao Paulo,
mas acabei voltando para onde eu cresci, no
Nordeste, para comecgar a empresa. Comegamos
em novembro de 2021, em Pernambuco, e, hoje,
atendemos milhares de lojistas em Pernambu-
co, Paraiba e Ceard a partir de dois centros de
distribuicao. E eu sempre digo que é dificil nao

Samuel Corréa Lima Costa Carvalho

ter empatia por um pequeno empreendedor. Afi-
nal, é alguém que sacrifica a sua estabilidade e
vida pessoal para empreender no Brasil e cons-
truir algo que traz felicidade e prazer para outras
pessoas, que sao os seus clientes. Eu sempre
admirei esses pequenos e médios lojistas e sa-
bia que queria construir algo que resolvesse um
problema deles e que pudesse melhorar a gestao
do dia-a-dia dos seus negdcios, além de torna-
-los mais bem-sucedidos”, afirma.

A GENTE SEMPRE DIZ QUE, NA
PRASO, DAMOS AOS NOSSOS

CLIENTES A UNICA COISA QUE O
DINHEIRO NAO COMPRA: TEMPO.

Para estruturar e langar a Praso, o jovem em-
presario contou com a ajuda "“de investidores nos
quatro cantos do mundo que acreditaram e acre-
ditam no nosso sonho de melhorar a vida de pe-
quenos empreendedores do food service. E, desde a
nossa fundacao, ha trés anos, levantamos cerca de
RS 100 milhdes com investidores estrangeiros nos
Estados Unidos e na Europa para crescer o nosso
negocio no Nordeste brasileiro. N6s acreditamos
demais em sociedade e em compartilhar valor com
os colaboradores que mais contribuem para o nos-
so sucesso. E, apesar de ter fundado a empresa no
fim de 2021, hoje, ja temos mais de 15 sdcios que
constroem o negocio comigo. Trouxemos pessoas
de elite do mundo todo, das melhores empresas
e faculdades, como Yale, Stanford, ITA, etc, e que,
atualmente, trabalham todos os dias focadas em
facilitar a vida do pequeno empreendedor de food
service no Brasil", assegura.

Carvalho realga também que “como estamos
construindo algo inovador, temos poucas refe-
réncias de empresas que construiram algo pa-
recido com a Praso ao redor do mundo. Assim,
a nossa principal inspiragdo sao os e-com-
merces e marketplaces de varejo, mas ndés nao
fazemos varejo, apenas atacado, como iFood,
Mercado Livre e Amazon. Queremos crescer
para atender cada vez mais lojistas e em mais
Estados do Brasil. Dessa forma, o nosso plano
para 2025 é crescer mais de 2.5 vezes ainda nas
pragas atuais, que sao Pernambuco, Paraiba e
Ceard. Porém, no longo prazo, queremos atingir
o pais inteiro, uma vez que vemos que a oportu-
nidade de digitalizar a compra do pequeno em-
preendedor food service é enorme e nao vamos
descansar até estarmos em todos os cantos do
Brasil e da América Latina. Também vemos um
espago enorme de expandir para oportunidades
adjacentes ao e-commerce, como crédito para
financiar as compras do pequeno lojista e sof-
tware para ajuda-lo a gerenciar estoque, custos
e contas a pagar. Ou seja, digitalizar a compra
é apenas o primeiro passo, pois a Praso estara
onde ela acreditar que pode agregar mais valor
para tornar o pequeno e médio empreendedor do
food service mais bem-sucedido”, almeja.

Quer conhecer mais sobre a histéria de Samuel
Corréa Lima Costa Carvalho e a Praso? E s6 CLICAR
AQUI (https://praso.com.br/).

REDE FOOD SERVICE | 57



CAPA

MATHEUS COTOVICZ KRAUZE E A SOFT ICE
CREAM, 0 GRUPO RUA, A LOCAL PAES E
CAFES E O BAR JATAI

Aos 27 anos, Matheus Cotovicz Krauze, solteiro,
natural de Curitiba, no Parana, e formado em Admi-
nistracao de Empresas é o Socio-fundador da SOFT
Ice Cream, do Grupo Rua, da Local Paes e Cafés e
do Bar Jatai. "A SOFT Ice Cream é o meu principal
negodcio no food service hoje em dia, com foco em
criar uma experiéncia de alta qualidade e acessivel
de sorvetes de maquina. O nosso proposito é pro-
porcionar momentos memoraveis por meio de pro-
dutos auténticos, feitos com cuidado e ingredien-
tes selecionados. Nos destacamos por inovar no
segmento de sorvete de maquina, mantendo uma
esséncia artesanal e um forte compromisso com a
qualidade. O nosso cardapio é centrado em sorve-
tes artesanais com diferentes sabores e combina-
¢oes e o carro-chefe é o nosso sorbet de frutas ver-
melhas misto com sorvete de iogurte, que recebeu
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... ESSE DESEJO DE
TRANSFORMAR E INOVAR NO

SETOR E O QUE CONTINUA ME
IMPULSIONANDO ATE HOJE.

um enorme destaque pela sua autenticidade e sa-
bor marcante. Além disso, oferecemos milkshakes,
sobremesas personalizadas e opgoes de sorvetes
na casquinha. Hoje em dia, o nosso publico é for-
mado, principalmente, por jovens adultos entre 18 e
45 anos que buscam qualidade, inovagao e auten-
ticidade. Sao pessoas que valorizam experiéncias
gastronémicas diferenciadas e que gostam de des-
cobrir novos sabores”, explica o jovem empresario.

De acordo com Krauze, ele é um empreendedor
nato e prova disso é que comegou a empreender
“"desde pequeno, sendo que o ramo de alimentagao
esteve presente na minha vida por meio da rede de
sorveteria da minha familia, a D'Vicz. Crescer nesse
ambiente me trouxe o desejo de empreender. E, foi
apos eu me envolver diretamente na gestdo da em-
presa, que eu percebi que queria criar algo meu, que
unisse qualidade e inovagao. Assim e aos poucos,
eu comecei a explorar diferentes oportunidades
dentro do food service, com a vontade de oferecer
experiéncias gastronomicas unicas. E esse desejo
de transformar e inovar no setor é o que continua
me impulsionando até hoje", afirma.

Atualmente, o jovem empresario emprega direta-
mente cerca de 30 colaboradores distribuidos nas
suas varias lojas e projetos e a “a ideia da SOFT Ice
Cream comegou em 2019, apds uma viagem para
Hong Kong, quando eu percebi que o mercado de
sorvetes de maquina poderia ser inovado com uma
proposta mais moderna e artesanal. Dessa forma e
apos varias pesquisas e desenvolvimento, inaugu-
ramos a nossa primeira unidade em 2020, que, rapi-
damente, se tornou um sucesso em Curitiba. Afinal,
nos criamos um ambiente agradavel e acolhedor,
onde cada detalhe é pensado para proporcionar
uma experiéncia Unica, desde a estética da loja até
a imagem dos produtos. E as principais inspiragoes
para a criagao da SOFT, assim como para o desen-
volvimento de novos produtos e branding, veem de
diversos setores, ndo apenas da gastronomia. Nos
inspiramos em marcas de roupas que constroem um
verdadeiro lifestyle em torno dos seus produtos, em
marcas de luxo que proporcionam uma experiéncia
Unica no consumo e também em operagdes gastro-
nomicas que se destacam pela inovagado e a comu-
nicacao eficaz. Essa combinacao nos ajuda a criar
uma marca que vai além do produto, entregando uma

Matheus Cotovicz Krauze

e e e e
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experiéncia completa e diferenciada. O investimento
inicial para abrir a primeira unidade da SOFT foi de
aproximadamente RS 100 mil, considerando a estru-
tura da primeira loja, maquinarios e P&D para desen-
volver o produto com a qualidade que queriamos. O
crescimento foi realizado com o reinvestimento da
prépria operacgao e, nos atuais dias, embora os nu-
meros variem de acordo com a regiao e outras varia-
veis, como o clima, por exemplo, conseguimos man-
ter uma margem de lucro saudavel de 15% a 20%,
com vendas mensais significativas, especialmente
durante os periodos de alta demanda, como o Verao.
E o payback de uma franquia, por exemplo, é de 18 a
24 meses", realga.

Visionario, Krauze possui um Sécio Co-fundador na
SOFT e, recentemente, “também nos associamos aos
fundadores do Janela Bar para criar o Grupo Rua, nossa
franqueadora, que é a responsavel por todas as opera-
¢Oes comerciais, implantacao, consultoria e marketing
das lojas da rede. N6s queremos expandir a rede da
SOFT para novos mercados fora de Curitiba e consoli-
da-la como uma marca de referéncia em todo o Brasil,
além de estabelecer parcerias estratégicas com gran-
des marcas, que sao as nossas metas de curto e médio
prazo. E, em paralelo, o meu sonho é contribuir ainda
mais para o setor de alimentagao, com outros projetos
como o Bar Jatai e a Local Paes e Cafés, ajudando a
transformar Curitiba em um polo de inovagao e quali-
dade, colocando a cidade como referéncia na gastrono-
mia nacional. E isso porque o mercado de food service é
uma paixao para mim e percebo que, quanto mais cedo
se comega, mais tempo vocé tem para aprender, errar
e crescer. Além disso, é um setor que sempre oferece
novas oportunidades e desafios”, avalia.

Sobre os seus outros negécios, o jovem empresario
divide que, por meio da Local Paes e Cafés, ele busca
“trabalhar com os melhores ingredientes e processos,
entregando excelentes paes de fermentagao natural, e
o Bar Jatai é um bar-boteco especializado em coque-
téis e comida de boteco", apresenta.

Para Krauze, vale a pena investir no segmento
food service hoje em dia no Brasil, uma vez que,
“apesar dos desafios, o setor de alimentagdo no
nosso pais continua em crescimento e sempre
ha demanda por novas experiéncias gastrondmi-
cas, principalmente, quando o foco é a qualidade.
E quem souber se diferenciar e entregar valor ao
cliente, certamente, terd sucesso. Por isso, para
quem também é jovem e almeja investir nesse seg-
mento, eu indico que estude o mercado, entenda as
necessidades do seu publico e nao tenha medo de
inovar. A gestao é crucial. Entao, invista tempo em
planejar e organizar todos os aspectos do negécio
e em ter uma boa visao financeira, o que é essen-
cial. Ser jovem tem vantagens, como a energia e
a disposicao para lidar com os desafios e as mu-
dangas rapidas do mercado. No entanto, a falta de
experiéncia pode ser uma desvantagem. Por isso,
é fundamental buscar mentores e aprender cons-
tantemente”, aconselha.

Quer conhecer mais sobre a histéria de Matheus
Cotovicz Krauze e a SOFT Ice Cream? E sé CLICAR
AQUI (https://softicecream.com.br/).
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Maria Carolina Carneiro Avelino
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MARIA CAROLINA CARNEIRO AVELINO E A
BIDFOOD BRASIL

Também aos 27 anos, Maria Carolina Carneiro Aveli-
no, Engenheira de Produgao, é a atual Gerente de Marke-
ting da BidFood Brasil, uma das maiores distribuidoras
de alimentos do pais. “O meu pai é o CEO da BidFood
Brasil, que é um grupo que esta listado na bolsa de Jo-
anesburgo. E o terceiro maior distribuidor de alimentos
do mundo, perdendo apenas para as duas grandes po-
téncias que a gente tem nos Estados Unidos. No entan-
to, 0o mercado dos Estados Unidos de food service é um
negocio a parte. A BidFood é muito forte na Europa e na
Oceania e acabou vindo para o Brasil por aquisi¢ao da
Irmaos Avelino, que era a empresa do meu pai. E ai, des-
de entao, a gente tem crescido por meio de aquisigoes.
Dessa forma, eu cresci ouvindo falar sobre o ramo de
food service. Afinal, foi o meu pai quem fundou a Irmaos
Avelino em 1992 e eu nasci em 1996. Entao, desde sem-
pre, 0 meu pai trabalhou na distribuidora e, para mim,
ele sempre foi uma figura de inspiragao. E alguém em
que eu sempre olhei e falei, é ali que eu quero, é aqui
que eu quero chegar. Entao, acabei indo para esse ramo
por inspiragao mesmo e por crescer sempre ouvindo e
observando o trabalho do meu pai. O nosso diferencial
é o servigo. Entao, o nosso slogan é 'apaixonados por
servigo' e 0 nosso objetivo é entregar os produtos na
porta do nosso cliente, é conseguir levar para ele um
melhor atendimento, de forma em que ele consiga se
preocupar no seu proprio negocio. A nossa ideia é que
0 nosso cliente nao fique se preocupando com o for-
necedor e sim como ele vai atrair mais clientes para o
negocio food service dele. Ou seja, 0 nosso objetivo nao
é apenas vender para o nosso cliente, é ajuda-lo a se
desenvolver e a crescer cada vez mais”, relata.

Conforme a jovem Gerente de Marketing, atu-
almente, a BidFood Brasil apresenta "um portfélio
completo de produtos. Temos hoje 4 mil SKUs den-
tro do nosso portfélio e a gente vende de tudo, na
verdade. O nosso objetivo justamente com o servi-
¢o é entregar produtos de A a Z na porta do nosso
cliente para que ele também nao precise ficar rece-
bendo milhdes de caminhdes na sua porta, porque
isso é ruim para a producgao dele, uma vez que di-
minui a sua produtividade. Entao, o nosso objetivo
é entregar todos os produtos para ele, diminuindo o
numero de entregas. E foi assim basicamente como
a gente cresceu. A gente sempre foi muito forte em
6leos, gorduras, azeites, enfim. Mas, fomos cres-
cendo por aquisicao, tanto de expansao de regiao,

... O MEU GRANDE SONHO DO
FOOD SERVICE E MOSTRAR O
SERVICO, O REAL VALOR DO
SERVICO, A IMPORTANCIA QUE O

SERVICO TEM ACIMA DE PRECO
DE PRODUTO.
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quanto de portfdlio. A gente, inclusive, adquiriu uma
empresa onde a gente conseguiu trazer a parte de
proteina para dentro de casa. E fizemos outra aqui-
sicao que é muito forte em chocolates e queijos
especiais. Dessa maneira, hoje em dia, obviamente,
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o nosso foco sdo nos produtos que realmente le-
vam servigo para o nosso cliente, que conseguimos
atender de ponta a ponta. E temos também produ-
tos de marca propria em que a gente faz a impor-
tagao deles de fora. Temos uma linha, por exemplo,

maravilhosa de orientais com um prego muito com-
petitivo dentro do mercado e a qualidade superior.
Assim, a gente tem, na verdade, varias linhas de im-
portados que, hoje, a gente foca bastante porque
a gente traz de fora do grupo. E o perfil do nosso
cliente é o cliente que entende o real valor do servi-
¢o para o negocio dele”, explica.

Avelino partilha também que "as nossas princi-
pais inspiragées do nosso negdcio de food servi-
ce sao os outros paises em que a BidFood também
atua. A gente traz bastante tecnologia de fora. Sao
mercados que, obviamente, sdo mais desenvolvi-
dos, porque sao mercados de primeiro mundo, mas
a gente tenta sempre trazer o melhor, as melhores
ideais e as melhores tecnologias que ajudam mui-
to, nos apoiam muito no negdcio. Entao, a nossa
grande inspiracao é a propria BidFood. Nos somos
uma familia. E, independente de sermos de paises
diferentes, nés temos contato semanalmente. So-
mos uma grande familia, mas temos também ou-
tras inspiragdes. A gente, por exemplo, sempre traz
inspiragdes dos nossos fornecedores, que sdo os
nossos grandes parceiros. E também nos inspira-
mos bastante nos nossos clientes, que sao eles que
a gente ouve diariamente”, divide.

Sobre os seus atuais planos, sonhos e metas
para a atuagao da BidFood junto ao mercado de ali-
mentagao fora do lar, a jovem Gerente de Marketing
realgca que “o meu grande sonho do food service é
mostrar o servigo, o real valor do servigo, a impor-
tancia que o servico tem acima de prego de pro-
duto. Obviamente, o preco nao pode ser discrepan-
te, pois é claro que vocé nao pode cobrar um valor
absurdo. Mas, vale a pena pagar centavos a mais
pela entrega de um bom servigo. E eu acho que o
mercado enxergar isso como um todo é um gran-
de sonho. Até porque esse mercado sofreu muito
na pandemia de Covid-19, muitos estabelecimen-
tos fecharam e os que sobreviveram sao grandes
guerreiros. Dessa forma, a gente entende muito da
dificuldade e essa é outra vontade minha, a de que
esse mercado retome o crescimento o mais rapido
possivel e que multiplique ainda mais o valor de an-
tigamente”, espera.

Em relagdo a como é ser uma jovem atuante no
ramo food service, Avelino considera que “é muito
vantajoso, mas é claro que tem as suas desvanta-
gens também. No entanto, as vantagens sdao muito
maiores que as desvantagens. E, pela visao de ino-
vagao, a gente pode trazer muitas inovacoes para
o mercado, porque nos da Geragao Z nos adapta-
mos muito rapido as novas tecnologias e essas no-
vas tecnologias estao vindo com tudo. Entao, por
exemplo, a induistria 4.0 e esse mercado de marke-
ting digital tém trazido muita novidade e a tecno-
logia apoia fortemente o resultado do mercado.
Assim, a tecnologia te apoia a vocé conseguir cres-
cer, a vocé ter tempo. Ela, hoje em dia, ainda dimi-
nui o tempo das coisas que ela consegue fazer para
vocé ter. Por outro lado, é preciso focar em criati-
vidade e, ai, trazer novas tendéncias. Essa energia
de criatividade é muito boa, mas, ao mesmo tempo,
existe a nossa falta de experiéncia. Entdo, a gente

sempre tem que estar muito aberto para aprender
com quem ja estd no mercado ha muito tempo e
precisa levar um projeto completo para obter ajuda
financeira de investidores”, pontua.

Quer conhecer mais sobre a histéria de Maria
Carolina Carneiro Avelino e a BidFood Brasil? E s6
CLICAR AQUI (https://bidfood.com.br/).

DEBORA LUIZA DE PAULA VASCONCELOS E
A DELUS' CONFEITARIA

Débora Luiza de Paula Vasconcelos, de 26 anos,
formada em Gastronomia pela Universidade Esta-
cio, é outra jovem que alcangou cedo o sucesso
profissional ao investir no mercado food service.
Ela é fundadora e proprietaria da Délu's Confeitaria,
um negocio de sobremesas individuais que ja é re-
feréncia em delivery em Belo Horizonte, capital do
Estado de Minas Gerais.

Atualmente, a Délu's Confeitaria funciona por
meio de uma loja fisica, uma kitchen central e mais
trés dark kitchens, tendo sido criada a partir de um
hobby de Vasconcelos. “Era tudo um dinheiro que
entrava e que me permitia fazer algumas viagens
que eu queria. No entanto, com o tempo, foi se tor-
nando uma profissao e a empresa comegou a cres-
cer exponencialmente. Hoje, a Délu's é referéncia em
delivery com quatro pontos na cidade de Belo Ho-
rizonte: uma kitchen central, unidades delivery nos
bairros Cidade Nova, Castelo e Barro Preto e uma
loja fisica no Sion, onde pudemos consolidar a mar-
ca e fortalecer o relacionamento com os clientes. O
nosso negocio é levar felicidade por meio dos doces.
E ser uma pausa no dia a dia corrido e um momento
de prazer. E ter produtos de qualidade focados na
expectativa do cliente”, partilha a jovem empresaria.

Vasconcelos divide também que o seu empreen-
dedorismo no ramo de alimentagao fora do lar é fruto
da sua “"paixao por fazer bolos. Eu sempre levava bo-
los em todos os aniversarios de familiares e amigos
que eu ia e, dai, as pessoas foram encomendando e
0 negdcio alavancando. E foi assim que, em meados
de 2016, a Délu's Confeitaria se tornou uma empresa,
logo apos eu terminar o meu periodo de Confeitaria
na faculdade de Gastronomia que eu cursei. O inves-
timento inicial foi feito aos poucos e muita coisa foi
adquirida ao longo dos anos. Mas, quando eu mudei
para a primeira cozinha para delivery, eu fiz um in-
vestimento de em média de RS 35.000,00, entre refor-
mas e equipamentos. E, hoje, a nossa média de fatu-
ramento anual gira em torno de R$ 90.000,00, sendo
loja fisica, em média, R$ 20 mil, e o delivery dos outros
pontos representa RS 70 mil", comemora.

Com boas expectativas sobre o andamento da
Délu's Confeitaria, a jovem empresaria destaca ain-
da que possui planos para o crescimento do nego-
cio. "Pretendemos aumentar a nossa capacidade
produtiva, principalmente, ao que se refere as en-
comendas de bolos de aniversario. Assim, a nossa
meta é melhorar o que ja estd bom e fortalecer a
marca para que possamos alcangar voos mais lon-
gos. E, entre os nossos projetos, esta a expansao
da operagao com as cozinhas para delivery com a
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Para abrir o seu primeiro negdcio de alimentagao um conceito de pizza napoletana com entradinhas ry, uma boulangerie/patisserie inspirada nas padarias

fora do lar, Antonelli e o seu sécio Rizzo fizeram um e muitos drinks em um ambiente descolado. Em francesas. O meu socio Rafael Rizzo é praticamente

’ investimento inicial de RS 100 mil. “Quando come- 2022, inauguramos a nossa arena Salt Beach Club, 0 meu irmao e eu o vejo mais que qualquer pessoa da

.. ANOSSA META E MELHORAR O ¢amos, nao tinhamos a ideia de construir um grupo, que conta com aulas de futevélei, beach tennis, minha familia. Ele acreditou e comegamos em 2018 a

1 g porém, gragas ao nosso trabalho, foram aparecendo treinamento funcional e vélei. Além disso, temos nossa historia. No entanto, ja nos conheciamos des-

QUE JA ESTA BOM E FORTALECER oportunidades e, hoje, construimos um grupo con- um espago para eventos que comporta 250 pesso- de a quinta série, pois estudamos no mesmo colégio.
A MARCA PARA QUE POSSAMOS solidado. Em 2019, inauguramos o Salt Zn Pizza Bar, as. E, neste ano de 2024, inauguramos o Salt Bake- E, hoje, temos também sécios investidores”, explica.

ALCANCAR VOOS MAIS LONGOS.

mnNielital

)
Débora Luiza de Paula Vasconcelos

kitchen central, pois esse modelo de operagao, do-
tado de infraestrutura e tecnologia especializada e
pronta, nos permite inicio imediato, além de pos-
sibilitar ganho de eficiéncia na operagao de uma
confeitaria para delivery. O nosso plano é expandir
para mais regioes nesse formato de cozinhas em
centros gastrondomicos com foco em delivery e in-
tuito de cobrir toda a cidade de Belo Horizonte e,
futuramente, buscar outras regides”, almeja.

Quer conhecer mais sobre a histdria de Débora Luiza
de Paula Vasconcelos e da Délu's Confeitaria? E s6 CLI-
CAR AQUI! (https://www.deboravasconcelos.com.br/)

PEDRO COSTA ANTONELLI E O GRUPO SALT

A empreitada de Pedro Costa Antonelli com o
segmento food service comegou quando ele tinha 25
anos, sendo que, hoje, aos 32, é um dos proprietarios
do Grupo Salt, que é formado pelos seguintes esta-
belecimentos: Salt Burger n' Bar, Salt Zn Pizza Bar,
Salt Beach Club e Salt Bakery. “Somos um grupo de
estabelecimentos que conta com trés restaurantes
e duas arenas de futvolei/beach tennis formando o
Grupo Salt. E eu acredito que o nosso diferencial é
gerar lazer e entretenimento para os nossos clien-
tes e expandir a nossa regiao, que é a zona Norte
de Sao Paulo, capital. Além disso, trabalhamos com
produtos artesanais e de altissima qualidade, o que
proporciona uma experiéncia diferenciada. Ao todo,
hoje em dia, temos 80 colaboradores e RS 15 milhGes
de faturamento anual”, destaca o jovem empresario.

Antonelli relata que “eu comecei a empreender em
2017. A minha mae sempre gostou de fazer doces e
bolos em casa e eu falava para ela que os doces eram
6timos, que deveria abrir um negocio, pois ela amava
cozinhar. Entao, eu comecei a vender os doces que
ela fazia em alguns estabelecimentos e foi muito bem T
aceito. Com isso, o meu padrinho e ela resolveram -
abrir um café na Serra da Cantareira, o Jacques café. -
Assim, eu iniciei no mercado food service com eles e
percebi que era isso que eu gostaria para o resto da
minha vida. E, apés um ano e meio trabalhando com
eles, surgiu uma oportunidade no terreno ao lado para
montar um outro estabelecimento e a histéria do Gru-
po Salt comegou nesse momento. E, nessa época, eu
decidi abrir uma hamburgueria e chamei o meu sécio
Rafael Rizzo. Juntos, nés inauguramos, em 2018, o
Salt Burger n' Bar", conta.
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De acordo com Antonelli, a principal caracteristi-
ca do Grupo Salt “é a qualidade da comida e o aten-
dimento bem acolhedor. Vocé se sente em casa nos
nossos negocios, além da nossa arquitetura definir
cada estabelecimento. Os nossos cardapios sao
de altissima qualidade e cada casa conta um carro
chef. Mas, o principal é que tentamos sempre pro-
duzir artesanalmente os nossos produtos para que,
realmente, seja uma experiéncia diferente para os
nossos clientes. No Salt Burger n' Bar, por exemplo,
colocamos de entrada a nossa Trufle Fries, uma ba-
tata frita artesanal com azeite trufado e parmesao.
E, 14, o nosso lanche que leva o nome da casa é o
Salt Burger, que é um pao de brioche com 160g do
blend da casa, queijo gouda, cebola assada, bacon
caramelizado e maionese de mostarda. No Salt Zn
Pizza Bar, o nosso diferencial é a massa de longa
fermentagao de 48 horas e 0 nosso molho de toma-
te direto da Itdlia. E, no Salt Bakery, além de ser-
vimos café da manha, brunch, temos também uma
confeitaria muito forte. Atualmente, temos alguns
perfis diferentes em nossos restaurantes. No Salt
Burger n' Bar, os jovens e casais dominam. Na piz-
zaria, atendemos mais casais e familias e, no Salt
Bakery, recebemos mais grupos de mulheres e fa-
milias”, detalha.

Ao ser questionado sobre como é empreender tao
cedo no segmento de alimentagao fora do lar, Anto-
nelli avalia que, “no meu caso, foi uma oportunida-
de que surgiu e eu abracei como se nao houvesse o
amanha. Me dediquei muito e descobri que era isso
que eu gostava. Eu nao sou uma pessoa que fica pro-
jetando muito o que vai acontecer na minha vida. As
oportunidades vao aparecendo e eu, junto com o meu
sécio, vamos estudando o que é melhor para o nosso
grupo. Dessa forma, temos alguns planos para 2025
de abrir mais alguns restaurantes, mas tudo na hora
certa, no ponto certo, com as pessoas certas. Temos
um carinho muito grande com o grupo. Por isso, cada
passo tem que ser pensado para que possamos cres-
cer estruturalmente. Além disso, eu acredito que to-
dos os processos da vida tém suas vantagens e des-
vantagens. Eu penso que que, quanto mais cedo vocé
comeca, mais tempo vocé tem para amadurecer, para
aprender com seus erros. E, geralmente, os jovens

.ME DEDIQUEI MUITO E ’ ’

tem a cabega mais aberta para trazer mais novida-
des, s6 que, ao mesmo tempo, quando vocé é muito
jovem, é mais dificil lidar com as pessoas, mais dificil
as pessoas te respeitarem. Porém, o mais importan-
te é vocé ser humilde e sempre estar preparado para
aprender, pois nos estamos em constante evolucao”,
sinaliza.

Sobre as principais dificuldades que ja enfrentou
na sua carreira empreendedora no ramo food ser-
vice, o jovem empresario realga, por fim, "que em-
preender hoje em dia no Brasil é muito dificil e isso
por varios motivos, como mao-de-obra, impostos e
insumos com valores que ndao param de subir. Mas,
no final, se vocé ama o que vocé faz, se vocé estuda,
se vocé colocar sua energia, ainda sim pode ser que
dé errado, mas minimiza as chances. Atualmente, eu
vejo tudo o que construimos com a certeza de que
valeu muito a pena. Porém, tive que ter muita dedi-
cagao, muita forga de vontade, saber a hora de dar
um passo para tras, saber lidar e gerenciar pessoas.
E, antes de inaugurar qualquer estabelecimento, eu
sempre busco referéncias e os melhores no segmen-
to para poder me inspirar e criar uma identidade para
nossos estabelecimentos. Assim, na minha atual vi-
sao, alguns pontos sao essenciais para que um ne-
gocio food service dé certo hoje em dia, que sao en-
tender qual é a caréncia da regiao que vocé vai abrir
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o estabelecimento; estudar o ponto onde vai abrir o
estabelecimento; entender qual é o seu publico alvo
e trabalhar em cima disso; estudar muito, conhecer
restaurantes referéncias, entender como funciona a

PESSOA QUE FICA PROJETANDO it i r S
ogistica, procurar fornecedores; e criar uma iden-

MUITO O QUE VAI ACONTECER NA tidade para o seu estabelecimento e nao fazer uma

MINHA VIDA. AS OPORTUNIDADES copia do outro que ja da certo”, aconselha.

Quer conhecer mais sobre a histéria de Pedrg
Antonelli, seu sécio Rafael Rizzo e o Grupo Salt? E
s6 CLICAR AQUI! (https://gruposalt.com.br/)

DESCOBRI QUE ERA ISSO QUE
(B EU GOSTAVA. EU NAO SOU UMA

VAO APARECENDO E EU, JUNTO
COM O MEU SOCIO, VAMOS
ESTUDANDO O QUE E MELHOR RFSW

I PARA O NOSSO GRUPO. OSOJS\OISBSS!ERVICE, REALMENTE, TAMBEM E PARA
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Dando sequéncia ao seu projeto de valorizar a
cena da coquetelaria no Nordeste e em Salvador, o
Purgatdrio Bar realiza no préximo dia 13 de novem-
bro (quarta-feira) mais uma edi¢cao dos seus Guest
Bartenders, as 19h30. Desta vez, o premiado spe-
akeasy, dono da Melhor Carta de Drinks do Brasil,
de acordo com a Prazeres da Mesa, recebe Mona
Gallosi, uma das personalidades mais influentes
da coquetelaria na América Latina e proprietaria do
Punto Mona, e Juan Ignacio Gonzalez, Head Barten-
der do mesmo bar.

A dupla serd acompanhada pelos anfitrides Jo-
natan Albuquerque e Milo Peligro e, juntos, criarao
coquetéis exclusivos para a noite especial, que ain-
da contara com as delicias do chef Edu Moraes, re-
sidente do Purgatodrio, e Luiza Vilhena, consultora
gastrondmica de destaque em restaurantes e con-
feitarias da capital baiana.

Além de receber o publico para a ocasiao exclu-
siva, Mona Gallosi ainda ministra, no mesmo dia, a
tarde, uma Masterclass para profissionais do mer-
cado, com o tema "De Bartender a Empresaria Gas-
tronémica", expondo um pouco da sua experiéncia
no mercado.

Apés passar por diversos bares da Argentina,
onde é um nome bastante conhecido, a primeira
mulher bartender da Argentina, que é representan-
te da Campari, decidiu abrir seu proprio espago, o
Punto Mona. O bar, que representa, nas palavras
dela, "a sinergia de muitas ideias que inicialmente
pareciam desconexas", € o maior do Circuito Audio-
visual de Chacarita e tem 70% de sua equipe com-
posta por mulheres.

Divulgacdo

Purgatorio recebe Mona Gallosi, primeira
mulher bartender da Argentina, em nova
edicao de projeto
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Tabata Martins

Tayna Floriani: a ‘nutrichef’
criadora de conteddo e professora
de Culinaria Funcional

Com mais de 20 mil seguidores no Instagram, a ‘nutrichef’ revela
que as midias sociais sao essenciais na sua carreira atualmente
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“Que o seu remédio seja o seu alimento". Esse é
o lema que rege a vida profissional de Tayna Floria-
ni, de 28 anos, a criadora de contetdo e professora
de Culinaria Funcional que, hoje, nés da Rede Food
Service temos o prazer de te apresentar como um
exemplo do quao diverso e intenso pode ser o dia a
dia de uma 'nutrichef'.

Com mais de 20 mil seguidores no Instagram, a
‘nutrichef’ revela que as midias sociai sao essen-
ciais na sua carreira atualmente. "As midias sociais
sao fundamentais para a minha carreira hoje em
dia. Elas me permitem alcangar um publico diverso
e amplo, além de serem uma grande fonte de apren-
dizado e conexao com novas pessoas e referéncias
profissionais. Estou sempre focada em expandir os
meus resultados nesse espago”, afirma em entre-
vista exclusiva a nossa reportagem.

Florini acrescenta que "os meus principais par-
ceiros hoje em dia sao a Vitalin Alimentos e a Co-
oper Freesh. A parceria com a Vitalin aconteceu de
forma muito natural. Eu ja utilizava e divulgava os
produtos da marca em minhas aulas e projetos. E,
neste ano de 2024, oficializamos essa colaboragao!
A Vitalin oferece saude e praticidade por meio de
alimentos sem gluten e isso é algo que busco en-
tregar para o meu publico também. A Cooper Fre-
esh também chegou até mim de forma organica e
é muito gratificante poder fazer parte dessa marca.
Eles oferecem produtos frescos, naturais e varia-
dos. Inclusive, os produtos da Vitalin podem ser en-
contrados por la. Entdo, poder compartilhar essas
opgdes saudaveis em minhas receitas e na minha
rotina é algo que me deixa muito feliz. Afinal, o meu
maior objetivo atualmente é divulgar empresas do
ramo de alimentagdo nas quais eu acredito e con-
fio. Fago isso promovendo os seus servigos e pro-
dutos, assim como destacando as suas utilidades e
vantagens. Quero que as pessoas conhegam essas
opgoes e possam se beneficiar delas, reforcando a
importancia de apoiar negdcios que realmente fa-
zem a diferencga”, revela.

QUEM E TAYNA FLORIANI?

Noiva ha 10 anos do Tulio, Floriani se considera
“uma pessoa dedicada e eu nao costumo arranjar
desculpas, o que me leva a estar sempre em busca
de evolugéo e novos desafios. Nao me vejo como
uma grande sonhadora, ja que prefiro focar em fazer
o que precisa ser feito, acreditando que os resulta-
dos virao naturalmente. Eu sou positiva, estudiosa
e organizada. Amo viver, trabalhar e aproveitar as
coisas simples da vida, além de ser muito grata por
tudo o que eu tenho. Eu valorizo a rotina e o com-
prometimento tanto no trabalho, quanto na vida.
Também reconhego que tenho os meus defeitos,
como a mania de limpeza, ser chata quando estou
com fome e, em algumas situagdes, sentir-me ego-
ista em relacao a certas coisas”, partilha.

Especificamente sobre a sua vida profissional, a
‘nutrichef’ divide que "eu e o Tulio estamos na fase
de trabalhar e estudar muito. Confesso que essa é a
prioridade do momento. Eu me organizo para cuidar

da nossa casa, estudar, treinar, trabalhar e ter um
momento de qualidade com o meu noivo antes de
dormir e aos finais de semana. Fago isso com rotina
e organizagao. Eu amo a minha profissao! Sou bas-
tante exigente com o meu trabalho e sempre aberta
a aprender com as pessoas ao meu redor. O meu
estilo de culinaria é funcional, sendo que eu gosto
de cozinhar pensando na funcionalidade e nos be-
neficios de cada prato. Foco muito na alimentacao
do dia a dia e valorizo a praticidade, transformando
ingredientes simples e naturais em pratos sabo-
rosos e nutritivos. Sou muito dedicada e compro-
metida com o que eu fago. Estou sempre pensando
em novas ideias e projetos. Entao, eu diria que sou
obstinada nos negdcios (risos)", resume.

FORMAGAO E EXPERIENCIAS PROFISSIO-
NAIS

Floriani é formada em Gastronomia, com espe-
cializagao em Culinaria Funcional e, atualmente,
esta concluindo também a graduacgao em Nutrigao.
O seu contato com o universo da alimentacao é algo
antigo, uma vez que "desde cedo, eu sempre tive
uma grande paixao pela cozinha e, aos 16 anos, eu
fui diagnosticada com sindrome do panico e obesi-
dade, o que me motivou a mudar completamente o
meu estilo de vida e a buscar maneiras de preparar
alimentos mais saudaveis e nutritivos. Essa trans-
formagao pessoal despertou em mim o desejo de
me tornar uma profissional na area de alimentacao
saudavel para ajudar outras pessoas que também
buscavam uma vida mais equilibrada. Assim, em
2014, eu ingressei na faculdade de gastronomia, e,
na época, vendia cookies saudaveis de forma auto-
noma, além de trabalhar em outra area para custear
os meus estudos. Eu me formei em Gastronomia na
Universidade da Regido de Joinville (Univille) e a
minha especializagao eu fui realizando na pratica,
pois sempre amei pesquisar, estudar e colocar em
pratica. E, atualmente, eu estudo Nutricdo na Uni-
cesumar”, conta.

Ja sobre as suas experiéncias profissionais, a
‘nutrichef’ relata que, "em 2016, eu comecei a tra-
balhar em um restaurante da minha cidade, Jara-
gua do Sul, em Santa Catarina e, nos finais de se-
mana, dava aulas de Gastronomia Funcional em
uma loja de produtos naturais. Eu sempre sonhei
em ser professora, e, depois de apresentar a minha
ideia para algumas lojas, uma delas aceitou, o que
me permitiu comegar a dar aulas, realizando um
grande sonho. Ja atuei na Confraria do Churrasco
e no Congelados Benvenutti. E, em meio a esses
trabalhos, eu dava os cursos de Culinaria Funcional
aos finais de semana. E, assim que eu me formei
em Gastronomia, eu abri o Comida Terapia, um res-
taurante que forneceu refeigdes saudaveis por mais
de cinco anos. Mas, em 2023, eu fechei o Comida
Terapia e decidi focar na minha verdadeira paixao,
que é ensinar”, explica.

MOMENTOS MARCANTES COMO CRIADO-
RA DE CONTEUDO E PROFESSORA
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Para Floriani, na sua carreira como criadora de
contetdo e professora, todos os momentos sao
marcantes, uma vez que “dar aulas me proporciona
a oportunidade de conhecer muitas pessoas e reali-
dades. Eu busco sempre aprender e ser solicita com
todos os meus alunos e essa troca de experiéncias
é muito marcante para mim. Além disso, eu ja re-
alizei alguns eventos que também me ensinaram
muito e contribuiram para o meu crescimento como
profissional. Essas vivéncias sdo fundamentais na
minha jornada. Por isso, eu nao consigo lembrar
de uma Unica experiéncia. E eu também ja recebi o
prémio de mérito estudantil como a Melhor Aluna
da Classe em 2018", esclarece.

DIA A DIA COMO ‘NUTRICHEF' CRIADORA
DE CONTEUDO E PROFESSORA

Segundo a ‘nutrichef’, "a vida de chef, definitiva-
mente, ndo é s6 glamour! Exige muito trabalho duro.
O Chef enfrenta o calor intenso da cozinha e, muitas
vezes, nao é permitido usar maquiagem, unhas pin-
tadas ou brincos. Além de cozinhar, o Chef também
precisa organizar a cozinha e gerenciar todo o fluxo
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de trabalho, o que ndo tem nada de glamouroso. E
uma profissao que demanda dedicacao, resisténcia
e muita paixao pelo que se faz", assinala.

E quando questionada sobre como é o seu dia
a dia como ‘nutrichef' criadora de conteldo e pro-
fessora, Floriani desvenda que "“é bastante dinami-
ca e organizada. Sou uma pessoa muito focada no
meu trabalho, pois sei que ele depende diretamente
do meu esforgo e dedicagao. E, como eu nao tenho
um local fixo de trabalho, ajusto a minha agenda
conforme as demandas. Dois dias da semana sao
dedicados inteiramente as aulas e, nos outros dias,
eu cuido de diversas tarefas, como criar roteiros
de videos, gravar, editar, planejar aulas, responder
as minhas alunas nos grupos de WhatsApp, ven-
der meus cursos e fazer compras de insumos por
exemplo", elenca.

A 'nutrichef' complementa que, “ao contrario da
maioria dos estudantes de Gastronomia, eu nunca
sonhei em trabalhar em restaurantes renomados. O
meu verdadeiro sonho sempre foi dar aulas e cursos.
Mas, eu confesso que enfrentei muitos desafios ao
longo dessa jornada, mas, hoje, sou muito feliz com
o trabalho que eu realizo! Tenho um perfil no Ins-
tagram focado em receitas saudaveis, onde divulgo
marcas incriveis que patrocinam o meu trabalho,
como a Vitalin Alimentos e a Cooper Fresh. Dou au-
las de Culinaria Saudavel e Cozinha Afetiva em uma
associacao, além de desenvolver projetos pessoais e
pontuais no universo da cozinha saudavel”, detalha.

DESAFIOS E PLANOS COMO CRIADORA DE
CONTEUDO E PROFESSORA

Como ja adiantado pela prépria ‘nutrichef’, nem
tudo sao flores na sua carreira como criadora de
conteudo e professora. Nesse sentido, ela compar-
tilha ainda que “atualmente, o meu maior desafio
é expandir o meu perfil no Instagram e atrair mais
parcerias. Uma das minhas principais metas é lan-
gar novos projetos na area de Nutrigao assim que
me formar, algo que venho planejando com muito
estudo e dedicacao. O meu sonho é ampliar o meu
impacto, ajudando cada vez mais pessoas a adotar
habitos saudaveis por meio do meu conhecimento”,
destaca.

VISAO DO MERCADO FOOD SERVICE COMO
‘NUTRICHEF' CRIADORA DE CONTEUDO E
PROFESSORA

Na visdo de Floriani como ‘nutrichef' criadora
de contelddo e professora, o atual mercado food
service "é algo muito amplo e, para se destacar, é
necessario muito preparo, estudo e pratica. No en-
tanto, também acredito que é um mercado pouco
valorizado, o que acaba desfavorecendo alguns
profissionais. Mas, assim como em qualquer area,
é preciso dedicagao para alcangar o sucesso, além
de um pouco de sorte. Além disso, hoje em dia, a
alimentagao ganhou um novo conceito. Ela envol-
ve cultura, histéria e memdéria afetiva. As pessoas
buscam nao apenas se alimentar, mas também

desfrutar de bons momentos a mesa, o que exige
um aprimoramento constante dos profissionais de
gastronomia. Hoje, os restaurantes e profissionais
especializados em areas especificas, que conse-
guem entregar exceléncia, se destacam e elevam a
gastronomia a outro patamar. Assim como, as pes-
soas estao dispostas a pagar por essa experiéncia
e valorizam esses detalhes”, pontua.

DICA DE ‘NUTRICHEF' CRIADORA DE CON-
TEUDO E PROFESSORA

Gostou de conhecer um pouco mais da vida de
‘nutrichef' de Floriani e também deseja atuar no
segmento de alimentagao fora do lar?

Logo, saiba que, conforme a prépria profissio-

T

nal, "a vida de chef exige muito trabalho, pesquisa e
uma grande ateng¢do ao cliente, ja que cozinhamos
para pessoas e elas sdo o0 nosso termémetro. Além
do amor pela cozinha, é fundamental ter organiza-
¢ao, agilidade, comprometimento e estar preparado
para muitas horas de trabalho, incluindo finais de
semana e feriados. Eu costumo dizer que o Chef de
Cozinha trabalha enquanto os outros estdo apro-
veitando seus momentos de lazer. Por isso, caso
gueira seguir essa carreira, converse com pessoas
que estao onde vocé deseja chegar. Pergunte sobre
os desafios e as coisas boas da profissao. Esforce-
-se para alcancgar o seu objetivo e nao tenha medo
de tentar! Estamos nesta vida para fazer acontecer
e cada passo nessa jornada é uma oportunidade
valiosa de aprendizado e crescimento”, aconselha.
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Maria Luna —

Pastenina, a rede
de franquias
de Curitiba
conhecida pelo
pastel de capivara

Em 2023, a rede atingiu o
faturamento de RS 1 milhao.

Para 2024 a previsao é que 0
ticket ultrapasse RS 1,4 milhao

0 mercado de food service brasileiro vem se
mostrando um campo fértil para empreendedo-
res, especialmente aqueles dispostos a inovar e
se adaptar as demandas do mercado. Nos ultimos
anos, por exemplo, a pratica de fazer uma refeigao
fora de casa tem se intensificado, impulsionada
pela correria didria e pela busca por conveniéncia.

Essa mudanga de comportamento dos consumi-
dores abre portas para novos negocios, mas tam-
bém traz desafios, como a necessidade de se dife-
renciar em um mercado competitivo e em constante
evolugao. E é por meio da capacidade de oferecer
experiéncias Unicas que o negdcio pode receber o
destaque merecido no food service.

Dessa forma, os empreendedores tém inves-
tido cada vez mais em ambientes acolhedores e
instagramaveis, além de cardapios criativos que
atendam a diversas preferéncias e sazonalidades.
Adaptacgao e inovacgao sao palavras-chave para os
que desejam prosperar nesse setor.

A loja de pastéis Pastenina, fundada em Curiti-
ba pelos sdcios Robson Pawlak, 43 anos, e Alysson
Wiinsch, 39 anos, é um exemplo a ser observado.
Apés langcarem um pastel em formato de capiva-
ra, a fim de homenagear um dos "cartdoes-postais”
da capital paranaense, a marca viu o negécio des-
lanchar e atingir o faturamento de R$ 1 milhdo em
2023.

Ficou curioso para saber mais sobre a The Ca-
pistel Place? Vem que a Rede Food Service prepa-
rou uma matéria especial sobre a Pastenina.

O COMEGO DA PASTENINA

A franquia de pastéis Pastenina surgiu em 2021
a partir de uma ideia inovadora que transformou um
produto simples em um sucesso de mercado. Fun-
dada pelos sécios Robson Pawlak, 43 anos, e Alys-
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son Wiinsch, 39 anos, ambos com experiéncia no
segmento de alimentagao e franquias, a marca in-
gressou no food service com uma proposta diferen-
ciada: quebrar a barreira da pastelaria tradicional.
“Alysson e eu nos conhecemos em 2007, quan-
do fomos trabalhar juntos em uma empresa de Lo-
gistica, nos tornamos grandes amigos. Desde en-
tao sempre faldvamos em montar algo juntos, nao
sabiamos exatamente o qué. Mas em 2022, ja com
bagagem, decidimos, em uma conversa informal,
montar algo. Veio a ideia de criar uma loja de pastel

num formato diferente. Para atrair um publico dife-
renciado, familias, criangas e um publico feminino
que nao costuma ir em lanchonetes tradicionais”,
recorda Robson Pawlak.

Com o objetivo de se destacar tanto pelo aten-
dimento quanto pela qualidade dos produtos, os
soécios mergulharam de cabega no negdcio e cria-
ram a Pastenina, que foi projetada para ser uma loja
aconchegante e instagramavel, a fim de criar uma
experiéncia diferenciada em torno de um produto
considerado simples.

Sobre a ideia do nome, Robson conta que ele é
uma juncgao da palavra "pastel” e “Nina", remetendo
a um toque feminino que reflete a intengao de atrair
um publico mais diversificado.

FUNCIONAMENTO DA PASTENINA

A primeira loja da Pastenina foi inaugurada em
2022 com o formato para expansao por meio do
modelo de franquias.

“Ja iniciamos o projeto pensando na expansao
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como franqueadores, mas como todo negécio pre-
cisa ser validado antes, tivemos um grande desafio.
Durante um ano testando, alterando, criando, erran-
do, avaliamos toda operagao, tornando o negdcio
muito rentavel”, diz Robson Pawlak.

Em 2023, a rede atingiu o faturamento de RS 1
milhdo. Para este ano, segundo Robson, a previ-
sd0 é que o ticket da Pastenina ultrapasse RS 1,4
milhao, com uma operacao 3 em 1, trabalhando de
segunda a sabado.

78 | REDE FOOD SERVICE

Os sécios Robson Pawlak e Alysson
Wiinsch da rede Pastenina

O PASTEL DE CAPIVARA

O cardapio da Pastenina é um ponto forte do
negdcio. Investindo em uma oferta diferenciada, a
marca conta com opgbes que vao desde o pastel
tradicional até o famoso Capistel, um pastel em for-
mato de capivara.

“"Em fevereiro de 2023, decidimos dar a Pasteni-
na uma cara mais curitibana, introduzindo o Capis-
tel. Lancamos este produto no dia do aniversario de
Curitiba (29 de margo) e foi um sucesso. O que era
para ser uma edigao limitada, hoje se tornou nosso
principal produto, atraindo muitos turistas. Hoje a
pastenina é reconhecida como um ponto turistico
da gastronomia Curitibana”, conta Robson Pawlak.

Uma curiosidade: as vendas dos pastéis em for-
mato de capivara, que ja existiam na cidade, ga-
nharam uma nova cara com a Pastenina. O sucesso
foi tao grande que o pastel em formato de capivara
acabou inspirando o nome da empresa, que agora
se chama Pastenina The Capistel Place.

Sobre os recheios dos famosos pastéis, os s6-
cios contrataram trés chefs da gastronomia local
para desenvolver sabores exclusivos. No cardapio,
é possivel encontrar opgdes como cupim com pi-

nhao, carne seca com panacota, fricassé de frango,
opgdes veganas, entre outros. O valor dos pastéis
variam entre RS 13, os sabores tradicionais, e RS
15, para os capisteis.

Mas nem s6 de pastel vive a Pastenina, como de-
talha Robson. Ao optar pelo modelo de franquias e
visando garantir uma maior rentabilidade ao nego-
cio, os socios decidiram investir em outros produ-
tos para a marca.

“Hoje, nossa franquia conta com uma operagao 3
em 1, Pastel, Macarrao no Pote e Agai. Além do Ca-
pistel, essa operagao se tornou um diferencial, pois
temos produtos para todas as estagbes do ano,
pensando na sazonalidade do negdcio”.

COMO SER UM FRANQUEADO

Para quem deseja se tornar um franqueado, a
Pastenina oferece dois modelos de franquias: To
Go, com investimento de RS 150 mil, espago de
40m?, voltado para shoppings e centros comerciais
e catalogo de produtos com opgoes de pastéis e
sorvetes; e Standard, com investimento de R$ 200
mil, espago acima de 50m?, destinado a lojas de rua
e com diferencial de produtos (incluindo refeigoes).
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“Para se tornar um franqueado Pastenina, basta
acessar o site www.pastenina.com.br, ir até a aba
‘Seja um franqueado’, |4 tera algumas informagdes
sobre 0 negécio. Também devera preencher um for-
mulario para receber nossa apresentagao, nela en-
contrara alguns nimeros, nossa equipe entrara em
contato para esclarecer algumas duvidas", explica
Robson Pawlak.

PLANOS FUTUROS

Para o futuro, a Pastenina busca abrir mais trés
lojas até o final de 2024 e planeja, até 2025, expan-
dir para mais fez unidades.

“Estamos em constante atualizagao em nosso
cardapio, pensando em sabores regionais, va-
mos extrair o que ha de melhor em cada regiao
do pais, onde a Pastenina estard. Assim como o
Pastel de Pinhao é um sucesso aqui em Curiti-
ba, projetamos sabores diferenciados para atrair
turistas. Além dos pasteis, elaboramos molhos
exclusivos para nosso macarrdo no pote, acredi-
tamos que esta "onda" esta apenas comegando,
pois hoje todos buscam comidas rapidas”, res-
salta Robson Pawlak.
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Beatriz Branco: a chef proprietaria
de fébrica de chocolates orgdnicos e
veganos que valoriza as riquezas do

Cerrado e do Pantanal brasileiro

Com trabalho voltado para a
promogao da sustentabilidade e o
empoderamento de comunidades
lideradas por mulheres, a

profissional revela que a vida de
chef @ mais caracterizada por
“trabalho arduo nos bastidores”

Valorizar as riquezas do Cerrado e do Pantanal
brasileiro. Esse é o propdsito profissional de Bea-
triz Branco, de 36 anos, a fundadora e proprietaria
da fabrica de chocolates organicos e veganos cha-
mada Angi Chocolates, que é localizada em Campo
Grande, no Mato Grosso do Sul.

Com um belo e ja estruturado trabalho voltado
para a promogao da sustentabilidade e o empode-
ramento de comunidades lideradas por mulheres, a
Chef de Cozinha revela, em entrevista exclusiva a
Rede Food Service, que a vida de chef é mais ca-
racterizada por trabalho arduo nos bastidores. "A
vida de chef tem seus momentos de glamour, mas
eles sao poucos em comparagao com o trabalho
arduo nos bastidores. Criar algo que respeite a na-
tureza e as pessoas exige muito esforgo, mas é ex-
tremamente gratificante, no meu caso. Para mim, o
verdadeiro glamour dessa profissdo esta em ver o
impacto positivo que o meu trabalho gera", afirma.

QUEM E BEATRIZ BRANCO?

Com perfil empreendedor, Beatriz Branco se con-
sidera “uma mulher profundamente conectada com
as minhas raizes pantaneiras. Eu amo a natureza
e acredito no poder transformador do alimento.
Nao sou casada, mas tenho uma namorada que
me apoia muito. Eu acredito que o equilibrio entre
a vida pessoal e a profissional vem de um prop6-
sito compartilhado. E, quando vocé esta alinhada
com os seus valores e com as pessoas ao seu re-
dor, conciliar as duas coisas se torna mais fluido",
assinala.

Em relagcao ao seu lado profissional, a Chef de
Cozinha partilha que "sou a fundadora e a proprie-

80 | REDE FOOD SERVICE

taria da Angi Chocolates, um projeto que me inspira
todos os dias. Nao tenho socios, mas trabalho com
muitas mulheres incriveis nas comunidades do
Pantanal e Cerrado. A minha maior inspiracao sao
os Chefs e profissionais que, como eu, acreditam
no poder transformador da alimentagdo. Eu sou
uma criadora, uma defensora da sustentabilidade
e uma apaixonada pela educagao alimentar. Defi-
no-me como alguém que usa a gastronomia para
criar pontes entre culturas e para preservar o que
ha de mais valioso no nosso planeta. Assim, o que
mais me define é a busca pela autenticidade e pelo
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respeito a origem dos ingredientes e o meu estilo
de culinaria é simples, natural e focado em extrair
o melhor da biodiversidade brasileira. Na Angi, os
nossos chocolates sao mais do que produtos: sado
um reflexo da beleza e da complexidade da nossa
terra, do Pantanal ao Cerrado”, realga.

FORMAGAO E EXPERIENCIAS PROFISSIO-
NAIS

Beatriz Branco é formada em Design de Produ-
tos pelo Istituto Europeo di Design e também pos-
sui formagao em Chocolataria pela Castelli, sendo
que o seu contato com o universo da gastronomia,
especificamente com o ramo food service, “come-
¢ou como uma extensao do meu amor pela nature-
za e pelas raizes culturais do Pantanal. Eu cresci
cercada pela exuberancia desse bioma e foi essa
ligagdo profunda que me inspirou a fundar a Angi
Chocolates. O meu desejo sempre foi criar produ-
tos que honrem a terra de onde vém, respeitando o
ciclo natural e as pessoas que dela vivem. E o meu
trabalho anterior como consultora para empresas
focadas em biodiversidade me preparou para essa
jornada de unir sustentabilidade, sabor e impacto
social”, relata.

Sobre as suas experiéncias profissionais, a Chef
de Cozinha divide que "ao longo da minha trajetoria,
eu trabalhei em varias agéncias de Design e Cria-
¢ao de Produtos, o que me deu uma visao ampla
para desenvolver marcas. Também participei do
Terra Madre, um evento global do movimento Slow
Food, onde pude conectar a minha experiéncia local
com iniciativas globais. Além disso, eu desenvolvi
projetos para marcas de bebidas, padarias e cho-
colates. Foram experiéncias que enriqueceram a
minha visdo de mundo e o meu trabalho com a Angi
Chocolates”, avalia.

MOMENTOS MARCANTES E PREMIOS
CONQUISTADOS

Ja quando questionada sobre quais sao os
momentos mais marcantes da sua jornada como
Chef de Cozinha, Beatriz Branco elege a sua par-
ticipagao na Campanha 'Entrada Delas’, da Stella
Artois, “que foi uma experiéncia transformadora.
Criar pratos para restaurantes estrelados Miche-
lin em Sao Paulo e representar a culinaria panta-
neira em um cendrio tao importante me marcou
profundamente. Foi uma oportunidade de mos-
trar a forca e a beleza da nossa cultura e da nos-
sa terra", relembra.

E frente a um trabalho tao diferenciado, a Chef
de Cozinha ja recebeu importantes prémios, como
o fato de ter sido “eleita a Mulher de Negdcios pelo
Sebrae no Mato Grosso do Sul e também reco-
nhecida pela Vogue como uma das 100 vozes que
estdo movimentando a moda, beleza e a cultura
no Brasil. Esses prémios me motivam a continu-
ar lutando por um sistema alimentar mais justo e
sustentavel”, assegura.
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DIA A DIA COMO CHEF PROPRIETARIA DE
FABRICA DE CHOCOLATES ORGANICOS E
VEGANOS

Como chef proprietaria de fabrica de chocolates or-
ganicos e veganos, Beatriz Branco compartilha que a
sua rotina “é uma combinagao de criatividade e propd-
sito. Todo dia, € uma oportunidade de inovar, mas tam-
bém de honrar a terra de onde vém os nossos ingredien-
tes. A Angi, o meu negdcio, € mais do que uma marca de
chocolates. E uma ponte entre a cultura pantaneira e o
mundo. Por isso, eu passo boa parte do meu tempo co-
nectada com as comunidades, garantindo que o traba-
Iho reflita os nossos valores e que cada produto seja um
veiculo de transformagao social e ambiental”, explica.

A Chef de Cozinha acrescenta que “para mim, ser
chef é estar em profunda conexao com a terra, com as
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pessoas e com as tradigdes. E respeitar o ciclo natu-
ral dos ingredientes e entender que cada prato, cada
produto, tem uma histéria para contar. Na minha re-
alidade, ser chef é usar essa conexao para promover
um impacto positivo, e, assim, a minha vida de chef
envolve uma responsabilidade com o meio ambiente,
com as comunidades e com a cultura alimentar. O meu
trabalho na Angi Chocolates é profundamente enraiza-
do no conceito de respeito a terra e as comunidades.
Cada chocolate que criamos é uma celebragao da bio-
diversidade e da cultura do Pantanal e do Cerrado. Tra-
balhamos diretamente com mulheres dessas regioes,
promovendo um comeércio justo e sustentavel. E, além
da criagao dos produtos, estou envolvida em projetos
que buscam educar as pessoas sobre a importancia de
preservar esses biomas tao Unicos e a conexao pro-
funda que temos com a natureza”, detalha.
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VISAO DE MERCADO COMO CHEF PRO-
PRIETARIA DE FABRICA DE CHOCOLATES
ORGANICOS E VEGANOS

Para Beatriz Branco, o atual mercado de ali-
mentagao fora do lar "exige mais do que técnica.
Ele pede propdsito. Hoje em dia, as pessoas que-
rem saber de onde vém os ingredientes, como sao
cultivados e o impacto social que causam. Isso
significa que nos, profissionais da area, precisa-
mos estar preparados nao sé para criar, mas para
educar. E um preparo que vai além do conheci-
mento culinario e envolve consciéncia ambiental
e social”, considera.

Nesse contexto, a Chef de Cozinha destaca
também que "a pandemia de Covid-19 nos ensi-
nou a importancia da resiliéncia e da adaptacgao.
Tivemos que nos reinventar, especialmente com o
aumento das vendas online. Mas, o maior aprendi-
zado foi sobre a necessidade de fortalecer as co-
nexdes com as comunidades locais e de valorizar
ainda mais o trabalho justo e sustentavel. Assim
como, no decorrer do tempo, a alimentacao esta
ganhando um novo significado, sendo algo que
transcende o ato de comer. A alimentagao esta
se tornando uma maneira de reconectar as pes-
soas com a natureza e com suas origens. E, cada
vez mais, o alimento é visto como uma ferramen-
ta de transformacgéo social e ambiental. Por isso,
eu acredito que esse é o caminho para um futuro
mais equilibrado e sustentavel”, alega.
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DESAFIOS E PLANOS COMO CHEF PRO-
PRIETARIA DE FABRICA DE CHOCOLATES
ORGANICOS E VEGANOS

Como ja adiantou, nem tudo nao sao flores na car-
reira de chef proprietaria de fabrica de chocolates or-
ganicos e veganos de Beatriz Branco. E prova disso é
que ela enfrenta alguns desafios no seu dia a dia, como
“sendo o de manter a expansao da Angi Chocolates
sem perder a nossa esséncia o maior deles”, ressalta.

E alinhada a esse grande desafio diario, a Chef
de Cozinha conta que possui planos futuros para a
sua causa e fabrica. "O meu sonho é ver, cada vez
mais, pessoas entendendo o valor dos ingredientes
nativos e o impacto positivo que as suas escolhas
alimentares podem ter no planeta. Dessa forma, eu
quero que a Angi Chocolates seja reconhecida mun-
dialmente nao sé pelo sabor dos chocolates, mas
pelo que eles representam: uma conexao profunda
com a natureza e a cultura do Pantanal”, almeja.

DICA DE CHEF PROPRIETARIA DE FABRICA
DE CHOCOLATES ORGANICOS E VEGANOS

Por fim, Beatriz Branco da a seguinte dica para quem
deseja seguir a carreira de vida de chef: "seja fiel as
suas raizes e valores. A gastronomia é muito mais do
que criar pratos bonitos ou deliciosos. E sobre contar
histdrias, honrar tradigoes e respeitar o meio ambien-
te. Tenha um propdsito claro e nunca perca a conexao
com aquilo que te inspira", aconselha.
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Até que as novas regras passem A regulamentagao da reforma tributaria, por

meio de projetos de lei em tramitagao no Con-

a valer sem a coexisténcia do gresso Nacional, deve ser concluida ainda em
2 = 2024. Com isso, em 2025, se cumpre um ano de
Ba res e rQStaura ntes e a reformq 310(!6'0 atua::'l setor val[?"lfcésar implementagdes para que, em 2026, as hovas me-
I m a3 I ri didas comecem a vigorar. A partir de entao, serao,
tributé ria. tra nsi ao até 2033 QXi e > S.Ste 250 geStao . OS, no entanto, sete anos de transigao entre o atual
° S g sob risco de gerarem passivos na modelo e o novo. Portanto, até 2033, havera dois
~ hora da apuragao dos tributos, ARSIV .
o Algumas atividades econémicas devem ser mais
atengao redObrada advertem ESPECIaIIStaS afetadas por essa concomitancia de modelos. Uma
delas é o food service (em negécios voltados a ali-
mentagao fora do lar, como restaurantes e bares).
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Claudinei Coiado Angel, sécio - diretor da VLC Consultores ‘-

Para especialistas e empresarios ligados a essas
atividades (cujo faturamento estimado neste ano
é de RS 428 bilhdes, segundo a Abrasel, associa-
¢ao que representa o setor), o momento ainda é de
muita incerteza e duvidas. E de atengao redobrada,
para evitar risco de passivos tributarios.

O consultor Claudinei Coiado Angel, sécio-dire-
tor da VLC Consultores, destaca que a convivéncia
com dois regimes tributarios sera algo inédito para
o food service. Também considera "bastante longo
o periodo de transigao”, até que, a partir de 2033, a
reforma tributaria esteja totalmente implementada
e absorvida pelas empresas.

Em sua avaliagao, torna-se indispensavel a em-
presarios e profissionais do food service estarem
atentos aos proximos capitulos. "Ainda temos di-
versas indefinicoes sobre o tema. Neste momento,
a recomendacao é acompanhar a evolugao do as-
sunto, para podermos estimar cenarios de impacto
e também subsidiar as discussdes com os canais
de comunicacao entre o segmento e o Legislativo".

A estimativa é a de que a regulamentagao da re-
forma tributaria, aprovada pela Camara dos Depu-
tados no primeiro semestre, siga em discussao nas
comissoes do Senado (em especial, na Comissao de
Assuntos Econdmicos). A votagao em Plenario e, se
for o caso, a reapreciagao pela Camara devem levar a
aprovagao definitiva sé mesmo para o fim do ano. A
previsao é de que isso ocorra no dia 4 de dezembro.
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“MUITO TRABALHO"

Na avaliagao do assessor de RelagOes Institu-
cionais da Associagao Nacional de Restaurantes
(ANR), Rafael Cardoso, apenas com a conclusao
dos textos de regulamentagao serd possivel men-
surar com exatidao os impactos. Mas, desde j3, é
possivel prever que o periodo de transigao vai dar
“muito trabalho" para as empresas, em particular
as do setor de alimentagao fora do lar.

O especialista explica que o Imposto sobre Cir-
culagao de Mercadorias e Servigos (ICMS), a ser
extinto pela reforma, é o tributo de maior incidéncia
sobre bares e restaurantes. Hoje, a aliquota varia
de estado para estado. Estabelecimentos com ope-
ragoes em unidades da federagao distintas, que ja
precisam fazer calculos diferentes para cada es-
tado, terdo, com a transigao, o acréscimo de mais
uma aliquota, a do Imposto de Valor Agregado (IVA)
a ser criado, para incluir nessa gestao.

Sendo cada vez mais indispensavel, assim, a au-
tomagao dessa gestao contabil, fiscal e financei-
ra dos estabelecimentos, sublinha o integrante da
ANR. "Serao necessarios novos sistemas de tec-
nologia, hibridos, porque terao de abranger regras
antigas e novas coexistindo durante a transigao
até 2033. Ou seja, sera um trabalho dobrado para
calcular quanto pagar de imposto, e sem sistemas
tecnoldgicos, isso é inviavel."

“PASSIVOS TRIBUTARIOS"

Caso essa gestao nao seja eficiente, os riscos de
“passivos tributarios” para as empresas, durante
a transigcao, sao grandes, nas palavras do CEO da
ACOM Sistemas, Carlos Drechmer. A ACOM é res-
ponsavel pelo ERP EVEREST, solucao voltada para
a gestao de bares e restaurantes, que possui ferra-
mentas dedicadas as especificidades dos negécios
do food service e que vem acompanhando de perto
todo esse movimento.

“Até 2033, periodo da transicao, serao anos muito
dificeis [em termos de gestao fiscal das empresas
de alimentacgao fora de casa)]. Se regras, normas e
mecanismos para esse periodo nao estiverem cla-
ros, o setor vai sofrer”, afirma, destacando a neces-
sidade cada vez maior de se investir em tecnologia
e softwares adequados a este cenario que se de-
senha. “Se nao houver essa preocupagao, o risco
de erros nos calculos das arrecadagdes tributarias
se torna muito alto, o que pode gerar passivos que
impactarao na estrutura financeira da empresa”, ar-
gumenta na Rede Food Service.

Drechmer entende que, guardadas as devidas
proporgoes, a transigao entre as atuais regras e as
novas da reforma tributaria, se assemelham ao que
ocorreu ha cerca de 20 anos, quando se iniciou a
implantagao da nota fiscal eletrénica. “Comecgou
como uma obrigatoriedade para as grandes empre-
sas, até chegar na adogao obrigatéria por parte das

Rafael Cardoso, assessor de Rela¢des Institucionais da ANR

Carlos Drechmer, CEO da ACOM Sistemas

pequenas também. Foi um longo periodo utilizando
dois modelos", recorda-se.

Tanto o CEO da ACOM, como Cardoso, da ANR, e
Angel, da VLC Consultores, ressaltam a importancia
da reforma tributaria, em que pesem ainda muitas
indefini¢des, o que deixa dlvidas sobre os impac-
tos na carga tributaria. "A gente ndo sabe ainda de
quanto serd a tributagdo. Mas a reforma é positiva
pela reducao da burocracia e do custo de calculo de
pagamento de tributos"”, pontua Drechmer.

SOBRE A REFORMA TRIBUTARIA

A reforma tributaria foi promulgada em 2023
pelo Congresso Nacional (Emenda Constitucional
132/2023). Ela institui o IVA, do tipo dual, que sera
constituido por dois tributos. Sao eles a Contribui-
¢ao Social sobre Bens e Servigos (CBS) e o Imposto
sobre Bens e Servigos (IBS).

A CBS vai substituir o PIS/Cofins e o Imposto so-
bre Produtos Industrializados (IPI). J& o IBS subs-
tituird o Imposto sobre Circulagao de Mercadorias
e Servigos (ICMS) e o Imposto sobre Servigos de
Qualquer Natureza (ISS). A reforma cria ainda o Im-
posto Seletivo (IS).

Agora em 2024, por meio do projeto de lei (PLP
68/2024), estdao sendo regulamentados pelo Con-
gresso Nacional a CBS, o IBS e o IS, e pelo PLP
108/2024, a administragao interfederativa dos re-
cursos do IBS.
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Matcha Minka:

a casa especializada
em sobremesas
e bebidas a base
do tradicional
matcha japonés
recentemente aberta
por amigas de escola
em Sdo Paulo

0 QUE E A MATCHA MINKA?

De acordo com Fabiana lkawa e Débora Taira, a
Matcha Minka é "uma casa especializada em bebi-
das e sorvetes a base do auténtico matcha 100%
japonés da cidade de Sao Paulo. No nosso menu,
temos mais de 30 itens entre bebidas, salgados e o
famoso sorvete que flutua nas bebidas feitos com
aiguaria japonesa, que é importada de acordo com
as exigéncias da Anvisa de uma tradicional familia
centendria do Japao", apresentam.
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COMO SURGIU A IDEIA DA MATCHA
MINKA?

Sobre como surgiu a ideia da Matcha Minka, Fa-
biana lkawa e Débora Taira revelam que, ha anos,
ja pensavam em abrir um empreendimento juntas.
Porém, esse sonho sé foi possivel de ser realizado
neste ano de 2024. "Por muitos anos, pensamos em
alguns tipos de empreendimentos, mas a vida aca-
bou levando a gente para outros caminhos. Agora,
para a Matcha Minka, tudo foi pensando em cada
detalhe para oferecer o que existe de mais tradi-
cional e natural adaptado ao paladar do brasileiro”,
afirma Débora Taira.

Fabiana Ilkama, por sua vez, divide que a decisao
de abrir uma casa especializada em Matcha Japo-
nés foi motivada por uma fusdo de tendéncias de
mercado, influéncias culturais, beneficios a saude
e paixao pessoal. "O aumento da popularidade do
chd, juntamente com a busca por experiéncias abre
uma oportunidade empolgante para proporcionar
algo exclusivo aos clientes. E, sem duvidas, a idea-
lizagdo da Matcha Minka contou com a ajuda e ins-
piragdo de muitas pessoas proximas e importantes
para a gente, especialmente a familia", partilha.

EQUIPE E FUNCIONAMENTO DA MATCHA
MINKA

Atualmente, a equipe da Matcha Minka conta
com trés colaboradores fixos e dois freelancers,
que se dividem durante o funcionamento da casa,
que fica aberta de terga-feira a domingo, das 9h
as 18h. "O local tem dois andares, capacidade
para 50 clientes e possui cada detalhe cuidado-
samente planejado para oferecer momentos de
prazer e serenidade. E um ambiente que remete
aos estabelecimentos no Japao. E, de estética
intimista e elegante, destacam-se as cores neu-
tras, com sutis toques de verde, refletindo a es-
séncia vibrante do matcha. No andar superior da
nossa casa, os aficionados pelo universo orien-
tal podem ainda encontrar produtos da WeCand-
le, velas artesanais e aromaticas inspiradas nos
sabores asiaticos. A linha de produtos da marca
é vegana e sem testes em animais ou qualquer
intervengao que agrida o meio ambiente. Com
uma gama de mais de 20 fragrancias das velas
como o Matcha Latte, Sakura Bloom e Lichia, a
empresa também oferece em sua linha de pro-
dutos o home spray e o recém-langado, body
splash para corpo e cabelo”, divulgam Fabiana
Ikawa e Débora Taira.

As empreenderas destacam também que a Ma-
tcha Minka traz na sua operagao a jungao da pra-
ticidade e a qualidade. "Nao possuimos servigo de
mesa e/ou comandas. A ideia é o cliente efetuar o
pedido, retirar e se acomodar nas nossas mesas. E,
para que isso funcione bem, criamos um ambiente
intimista e tranquilo para que o cliente possa des-
frutar dos nossos produtos no local”, explicam.
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exclusivos, saudaveis e procura um ambiente in-

timista", apontam.
Nesse sentido, as empreendedoras assinalam
que "o Matcha é a base de todas as bebidas e

sorvetes do nosso cardapio, sendo preparado na
FOOD SERVICE

hora para cada cliente de forma tradicional para
compor os blends oferecidos na nossa casa. En-
tre os carros-chefe da casa, estao o Parfait Minka
de Matcha, que mistura a cremosidade e a textura
do sorvete com camadas de gelatina de Matcha,
iogurte, cereal e doces japoneses, como anko e
moti e como toppings, por RS 36,90, o Ichigo Ma- —
tcha Latte, bebida a base do ch4, leite e puré de
morango natural, feita na casa com fruta fresca
por R$ 23,90, e o Lavanda Matcha Float a base de
cha, leite e lavanda e sorvete de Matcha por RS
28,90", detalham.
gurada Matcha Minka. "N6s pretendemos continu-
amos com o foco em sempre oferecer um produto
Por fim, Fabiana Ikawa e Débora Taira deixam a
seguinte dica para quem também sonha em em-
preender e alcangar o sucesso no ramo de alimen-
tagao fora do lar assim como elas: "o Brasil é um
pais promissor e com bom potencial de mercado,
qualidade. Mas, antes de investir, pesquise e es-
tude o seu mercado. E, além disso, seja inovador!

W08 ABA A AT e QUE TRANSFORMAM VIDAS
de qualidade e uma experiéncia inovadora para os

principalmente, no segmento food service. Afinal,

Nao tenha medo de comecar, mas o faga com os FISPALFOODSERVICE.COM.BR

Visiondrias, Fabiana lkawa e Débora Taira ja
nossos clientes e isso na expectativa de que eles
desfrutem dos produtos e do local. Como negécio,
vislumbramos replicar a operagdao dentro de um
crescimento sustentavel, inicialmente, objetivan-
do o fortalecimento da marca e, posterirormente,
o consumidor brasileiro é curioso e sedento por
novidades. Nds ainda somos carentes em oferecer DISTR'TO AN HEM Bl ! s o pAULﬂ
pés no chao", aconselham.
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possuem planos de expansao para a recém-inau-

planejamos seguir para novas unidades da Matcha

Minka", almejam. 33 a 53 13h ‘as 20h 2 02

DICA PARA TER SUCESSO NO ATUAL MER- -

CADO FOOD SERVICE 6? - 13h as 19h 5
coisas novas e, principalmente, com produtos de
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O projeto com trés episodios destaca a cadeia de produgao
completa de alguns dos ingredientes da rede: carne, alface e cafée
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= SAKE AZUMA

Orgulhosos em fundar a primeira fabrica
de sake do Brasil, somos referéncia na
categoria desde 1934,

Nosso reconhecimento foi conquistado
ao longo de anos de inovagao, selecao
rigorosa de insumos importados e a
adocdo de métodos tradicionais.

Além disso, investimos continuamente no
aprimoramento dos  processos de
producao, visando sempre oferecer
sabores auténticos e de alta qualidade.

@ @AzumaSake

N
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Mix
Match

Combinamos o que ha
de melhor no mundo.

Unimos a suavidade e sabedoria asiaticas

juntamente com ingredientes brasileiros em
dois sakes saborizados para criar um novo
universo de sabores, aromas e nuances:
assim nasceu a Linha Mix & Match.

Saiba mais em:

® @Azumasake

Beba com moderagao. Conteddo para maiores de 18 anos.
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Dom Brejas Academy:
conheca o programa voltado
para a capacitacdo de gestores
e funciondrios de bares

Criado pelos sacios do Dom Brejas, bar localizado em Campinas, no
interior de Sao Paulo, curso é dividido em duas etapas: especializagao

de gestores na pratica dos processos de um bar e formagao de
vendas para gargons

océ sabia que a taxa de rotatividade no se-
tor de bares e restaurantes no Brasil foi de
77,6% em 2023, tendo como base o Cadas-
tro Geral de Empregados e Desempregados
(CAGED) do Ministério do Trabalho e Emprego?

Esse dado é fruto de uma pesquisa realizada pela
Future Tank e foi um dos indicadores chave para a
idealizacao do Dom Brejas Academy, um programa
voltado para a capacitagao de gestores e funciona-
rios de bares que, hoje, nés da Rede Food Service
temos o prazer de te apresentar.

Criado por Robson Ramos e Priscila Sigolo, s6-
cios do Dom Brejas, bar localizado em Campinas,
no interior de Sao Paulo, o curso é dividido em duas
etapas: especializagao de gestores na pratica dos
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processos de um bar e formagao de vendas para
gargons. “Hoje, o projeto, por ser novo, trabalha
com essas duas frentes no momento, mas a ideia
é unir forgas com profissionais especializados para
contemplar bar e cozinha também. Fazemos treina-
mentos quinzenais, tedricos e a aplicagdo desses
aprendizados na pratica. E, depois, avaliamos com
provas para analisar o desempenho. O nosso se-
tor hoje em dia é visto como porta de entrada para
o mercado de trabalho. Geralmente, o colaborador
chega ‘cru’, sem saber nada ou quase nada. E é ai
que entramos, pois ajudamos a desenvolver o co-
laborador, trazendo perspectiva de trabalho e cres-
cimento dentro do Dom Brejas", realgca Ramos em
entrevista exclusiva a Rede Food Service.

COMO SURGIU A IDEIA DA DOM BREJAS
ACADEMY

De acordo com Ramos, a ideia da Dom Brejas
Academy surgiu "em maio deste ano de 2024 e
devido a dificuldade de contratar liderangas de
fora e também pela nossa dificuldade de encon-
trar empresas que ajudem na formagao de bons
profissionais, uma vez que nao existe 'faculdade’
para gargom, gerente, etc. Entdo, eu e os meus
soécios decidimos treinar e formar uma equipe
gestora”, conta.

PROPQSITO DA DOM BREJAS ACADEMY

Em relagao ao propésito da Dom Brejas Aca-
demy, o empresario explica que a formagao tem o
objetivo de "trazer capacitagao para todos os car-
gos da empresa para que os colabores entendam
todos os processos de funcionamento da casa e,
assim, todos os indicadores e atendimento ao pu-
blico sejam melhorados, além de proporcionar o
desenvolvimento profissional das pessoas, com
a perspectiva de desenvolvimento de carreira in-
terna", salienta.

Ramos partilha também que, “a principio, a nos-
sa intengao é criarmos bons profissionais, capaci-
tando-os para o mercado de trabalho. Inicialmente,
capacitamos para nos, mas acreditamos que esse
tipo de aprendizado serve para qualquer fungao e
em qualquer estabelecimento do setor. E, no futuro,
pensamos em criar um centro de capacitagao para
todo o setor”, revela.

Ja Sigolo, também so6cia do Dom Brejas,
acrescenta que “a nossa ideia é treinar e pre-
parar gestores dentro da empresa, aproveitando
a experiéncia de 15 anos dos sé6cios da casa,
como, por exemplo, o convivio com equipes e
clientes”, destaca.

COMO FUNCIONA A DOM BREJAS
ACADEMY?

Ja curioso (a) para saber como funciona a Dom
Brejas Academy em detalhes, certo?

Logo, saiba que, conforme Ramos, "a primeira
fase do programa permanente é voltada para o trei-
namento de lideres. Ela tem oito mddulos ao todo,
com temas como lideranga, Custo da Mercadoria
Vendida (CMV), controle de estoque, hospitalidade,
hospitalidade agressiva (excessiva), dentre outros.
O moédulo Dom Brejeiros, que é destinado a todos
os funcionarios, teve inicio em setembro. Nele, es-
tao sendo abordados praticamente todos os temas
do Dom Brejas Academy, incluindo principio de ven-
das e gestao. Queremos que todos os nossos cola-
boradores aprendam a fazer contas que envolvam
as operagoes, controle de estoques, hospitalidade
e principios de hierarquia. A minha sécia Priscila
Sigolo fala sobre a parte financeira (CMV, DRE, fi-
cha técnica) e eu falo sobre hospitalidade, branding
e lideranga. Ja o nosso sdcio operacional Acyr Si-
golo fala sobre gestao operacional e atendimento.

E, recentemente, o0 nosso time também passou por
treinamentos juntos a nés e com parceiros, como
a cervejaria Heineken, que falou sobre o chope e
a sua gestao, assim como com o time do Bar da
Pernod, que falou sobre ficha técnica e criagao de
drinks", detalha.

Sigolo esclarece ainda que, "além de oferecer
treinamento e capacitagao para os nossos colabo-
radores, a proposta dos cursos vai muito além de
reter talentos. Pois, no dia que ele sair da empresa,
ela vai saber de todas as etapas que envolvem o
funcionamento de um bar ou restaurante e vai estar
preparado e capacitado até para montar o seu proé-
prio negocio, uma vez que vai ter informagdes de
gerenciamento e processos"”, garante.

RESULTADOS JA ALCANGADOS COM A
DOM BREJAS ACADEMY

Conforme Ramos e Sigolo, apesar de ser recen-
te, os resultados ja alcangados por meio da criagao
da Dom Brejas Academy sao bastante satisfatorios,
uma vez que “ja vemos uma equipe mais engajada
na gestao, com as liderangas preocupadas com o
CMV, por exemplo, e os gargons focados nas metas
de desempenho da casa. E gratificante ver a equipe
engajada”, comemora Ramos.

Roger Franco, Gerente de RH da casa, por sua vez,
garante que a "Dom Brejas Academy esta ajudando
muito nas questoes sobre gestao de pessoas e na
fixagao da cultura da empresa. Os colaboradores ja
entendem melhor os processos e isso ajuda a gente
a trabalhar com mais clareza”, avalia.

DICAS PARA ATUAR NO SETOR DE BARES

Também é proprietario (a) de um bar e quer dicas
de como atuar nesse ramo?

Entao, fique atento (a), pois, segundo Ramos,
“o mercado de bebidas tem um ciclo médio de
tendéncias. As tendéncias costumam durar de
trés a cinco anos, exigindo uma atualizagao me-
nos constante. O que foi tendéncia em janeiro de
2019, por exemplo, continuou a ser tendéncia em
janeiro de 2024, como, por exemplo, o classico
Gin e Tonica. Mas, eu acredito que o Brasil pre-
cisa seguir tendéncias internacionais. E isso por-
que, por exemplo, enquanto no Verao da Europa
deste ano o drink do momento foi o Limoncello
Spritz, o Brasil ainda fala sobre Aperol Spritz. So-
mos muito atrasados com essas coisas. E, quan-
do falo ‘o Brasil', refiro-me as industrias, que nao
arriscam coisas novas", assinala.

Por fim, o empresario pondera que, "hoje em
dia, abrir um bar nao é mais apenas colocar
mesas e chamar os amigos. E preciso estudo
de geomarketing, engenharia de cardapio, criar
processos e o principal: saber se a sua propos-
ta tem fit com o publico-alvo. A rentabilidade
de uma casa bem administrada supera qualquer
aplicagao em bolsa e agdes, porém, é preciso
cautela”", recomenda.
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Splash Bebidas Urbanas expande
fronteiras e chega a Portugal

Lucas Moreira, CEO e sécio-fundador
da Splash Bebidas Urbanas
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Fundada em Sao Paulo, a marca esta em processo de
intemacionalizagao com a abertura da sua primeira unidade na Europa

Dados recentes da Associagdo Brasileira de
Franchising (ABF) apontam que o setor de food
service é um dos trés lideres de expansao interna-
cional, ao lado dos segmentos de Saude, Beleza e
Bem-estar e Moda, representando 26,3% de opera-
¢Oes fora do Brasil.

Seja pela busca por novos desafios ou pela opor-
tunidade de atingir novos publicos mais amplos e
diversificados, a entrada em mercados estrangeiros
é um passo importante que muitas marcas nacio-
nais desejam dar em algum momento.

E o caso da Splash Bebidas Urbanas, que ha mais
de cinco anos vem deixando sua marca no Brasil
com a proposta de se diferenciar das cafeterias co-
muns e ser de facil condugao, prestando atengao a
praticidade e agilidade do dia a dia, e que agora da
inicio a sua histdéria em Portugal.

Ficou curioso para saber mais sobre a interna-
cionalizagao da marca? Vem que a Rede Food Ser-
vice te conta tudo sobre a rede de franquias de "be-
bidas urbanas”.

0 QUE E A SPLASH BEBIDAS URBANAS

Equilibrio entre a vida profissional e pessoal. E
assim que Lucas Moreira, de 36 anos, CEO e sécio-
-fundador da Splash Bebidas Urbanas, descreve a
ideia de criagao da marca.
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“Desde o inicio do nosso relacionamento, Brunna
Farizel e eu ja tinhamos o desejo de empreender.
Mesmo enfrentando dificuldades iniciais com nos-
so primeiro negdécio em Vitéria, no Espirito Santo,
nao desistimos de nossos sonhos. Em 2017, com a
gravidez de Brunna, percebemos que precisavamos
reavaliar nosso estilo de vida. A distancia da familia
e o ritmo frenético do mundo corporativo em Sao
Paulo nos fizeram buscar uma nova alternativa que
nos permitisse ter mais controle sobre nosso tem-
po e qualidade de vida", conta.

Apd6s meses de pesquisas e avaliagdes sobre
qual seria a melhor opgao de negdcio, o casal tomou
uma decisao: "Queriamos algo que proporcionasse
qualidade e rapidez no atendimento, atendendo as
demandas urbanas e, ao mesmo tempo, oferecendo
produtos que as pessoas do interior geralmente s6
encontravam em grandes centros. Em 2018, nasceu
a Splash Bebidas Urbanas".

Fundada na capital paulista, a rede de cafeterias
é especializada em bebidas e alimentos prontos
para o consumo e se difere de qualquer outro em-
preendimento que vocé ja tenha visto por ai.

NUMEROS ATUAIS DA REDE

Atualmente, a Splash possui mais de 100 fran-
quias espalhadas pelo Brasil. Para dar conta do

negécio, sao mais de 150 funcionarios distribuidos
entre essas lojas, além de uma equipe de escritério
e outras areas de suporte. Com relagao ao fatura-
mento da rede, em 2023, a marca contabilizou RS
30 milhoes, refletindo o crescimento constante e a
aceitagao da marca no mercado.

Sobre o trabalho da marca, tudo é focado em pra-
ticidade e eficiéncia. "Nossas lojas operam com um
formato simplificado, sem a necessidade de cozinha,
coifa ou gordura, o que elimina a dependéncia de
profissionais técnicos especializados. Oferecemos
uma operagao com salgados, doces e bebidas, onde
todos os produtos chegam congelados ou pré-pron-
tos e sao finalizados na loja", explica Lucas Moreira.

0 que, de acordo com ele, possibilita que as lo-
jas sejam mais compactas, com quiosques a partir
de oito metros quadrados e uma média de trés a
quatro funciondrios por unidade. "Essa estrutura
garante um atendimento rapido e de qualidade, ide-
al para atender as demandas de um publico urbano
que busca conveniéncia sem abrir mao do sabor".

INTERNACIONALIZAGAO DA SPLASH

Em 2024, a Splash Bebidas Urbanas segue tra-
balhando para se consolidar como uma rede de
referéncia no food service nacional e quem sabe
internacional. Para isso, a marca esta prestes a
inaugurar sua primeira loja em Portugal, marcando
sua entrada no mercado exterior.

"A decisdo de expandir a Splash Bebidas Urba-
nas internacionalmente veio como parte natural do
crescimento da marca e da procura por pessoas de
outros paises interessados em investir na marca.
Portugal foi escolhido como o primeiro pais devido
a esse principal motivo, um parceiro estratégico e
devido ao fit cultural préximo ao do Brasil. Existe
por la também uma alta presenca da comunidade
brasileira, o que representa uma oportunidade es-
tratégica para a marca", detalha o CEO e sécio-fun-
dador da Splash, Lucas Moreira.

De acordo com ele, para se adequar ao mercado
de alimentacao portugués, a Splash esta adaptan-
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do seu modelo de negé6cios com algumas modi-
ficagoes. No menu, por exemplo, serdo incluidos
produtos portugueses. Ja alguns elementos do
cardapio brasileiro, como o pao de queijo e briga-
deiro, continuam fazendo parte do cardapio para
levar um pouco da origem nacional aos consumi-
dores em Portugal.

Além disso, Lucas aponta alguns desafios
enfrentados nesta nova etapa da marca, como
a adaptacao ao novo mercado e a logistica de
operagao internacional. "As oportunidades es-
tao na expansao do modelo de negécio em um
novo continente e na exploragao de um publico
diversificado. Estamos investindo em estudos de
mercado e adequagOes operacionais para garan-
tir uma entrada bem-sucedida”, esclarece.

Apesar de estar em fase inicial, a expansao in-
ternacional da Splash em Portugal ja despertou o
interesse de mercados como Estados Unidos, Chi-
le, Uruguai, dentre outros. Mas, por hora, o foco da
marca é continuar crescendo nacionalmente e se
estabelecer em solo portugués.

“Além disso, continuaremos nossa expansao
pelo Brasil, com o objetivo de alcangar a marca de
110 unidades até o final do ano. Com essa estraté-
gia, buscamos consolidar nossa presenga tanto no
mercado nacional quanto internacional, levando a
qualidade e a praticidade da Splash a um publico
ainda maior”, revela Lucas Moreira.

CARDAPIO DE BEBIDAS URBANAS

Um cardapio idealizado para ser pratico e aten-
der os mais variados gostos. "O grande diferencial
da Splash é a variedade completa de produtos que
oferecemos. Nosso mix inclui agai, cappuccino,
chocolate, frappés, sodas italianas, além de uma
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linha completa de salgados, doces, waffles e a fa-
mosa torta banoffee", detalha Lucas Moreira.

E gracas a essa variedade de bebidas e sabores
que a Splash se tornou um sucesso no food servi-
ce nacional. "Nosso carro-chefe é o Fraplash, um
frappé muito apreciado pelos nossos clientes. Esse
mix diversificado nos permite atender a uma ampla
gama de gostos e paladares, fazendo com que cada
membro da familia encontre algo que goste em nos-
sas lojas, a qualquer hora do dia. Com essa varie-
dade, a Splash se destaca no mercado, atraindo um
publico diverso e fidelizado, proporcionando uma
experiéncia Unica e completa”.

Um outro diferencial do negécio é a prepara-
¢do dos produtos, que é feita no balcao para que o
cliente possa visualizar o frescor e qualidade das
bebidas.

POR QUE SER UM FRANQUEADO(A)

De acordo com Lucas Moreira, o modelo de
negécio da Splash foi idealizado para os empre-
endedores que buscam uma operagao pratica e

rentavel. "O franqueado que procuramos é aquele
que deseja estar presente e engajado no negdcio.
Muitos dos nossos franqueados nos escolhem por-
que oferecemos uma operagao completa, capaz de
atender até mesmo cidades com menos de 100 mil
habitantes", diz.

Falando de modelos de negdcio, Lucas fala que
ha trés opgoes diferentes para atender as diversas
necessidades e perfis dos investidores:

+ Quiosque: "ldeal para espagos pequenos, de 8
a 10 metros quadrados. Esse formato é pratico e
rapido, perfeito para locais de alto fluxo de pessoas,
como shoppings e estagoes de transporte”.

+ Loja Express: “Com area média de 50 metros
guadrados, esse modelo oferece um equilibrio entre
espacgo e praticidade, permitindo um atendimento
agil e eficiente”.

* Loja Convencional: “Com espagos que podem
chegar a 100 metros quadrados, este modelo é vol-
tado para operagbes maiores, com mais mesas e
areas de servico dedicadas ao cliente, proporcio-
nando uma experiéncia mais completa".

Se vocé ficou interessado na rede de franquias,
Lucas te explica o que fazer: "Para se tornar um
franqueado da Splash Bebidas Urbanas, os inte-
ressados podem entrar em contato conosco atra-
vés do nosso site, onde oferecemos todas as infor-
magdes necessarias sobre o processo de franquia,
incluindo investimentos, treinamentos e suporte
continuo”.

DICA PARA EMPREENDER NO MERCADO
DE FRANQUIAS

Segundo Lucas Moreira, encontrar uma franquia
que se alinhe nao apenas com o seu gosto pelo pro-
duto, mas principalmente com o seu estilo de vida
e rotina diaria é o primeiro passo a ser dado para
quem deseja empreender no setor de franchising de
food service.

“E crucial que o modelo de negécio e a gestdo
se encaixem na sua vida, considerando aspectos
como horario de trabalho, necessidade de operar
nos fins de semana e feriados, e a demanda em
datas comemorativas importantes, como Dia das
Maes, Natal e Pascoa”, ressalta.

Para ele, também é necessario que o empre-
endedor entenda seu proéprio perfil e veja se ele
é compativel com o modelo de negécio da fran-
quia escolhida.

“Nao basta apenas o negécio ser lucrativo e
rentavel; ele deve fazer sentido para a pessoa
em termos de operacao e gestao diaria. Espe-
cialmente no setor de food service, onde ha uma
gama de complexidades, desde negdcios mo-
noprodutos até operagdes mais completas como
a nossa, é essencial que o modelo de franquia
escolhido se adeque tanto ao perfil do empre-
endedor quanto a regiao onde ele planeja atuar.
Essa compreensdo e alinhamento sao funda-
mentais para o sucesso no mercado de franquias
de food service”, conclui.

REDE FOOD SERVICE | 103



SUAS RECEITAS por%

FRICASSE DE PERU DESFIADO COM
BACON CRISPY

TORTA DE CHOCOLATE, NOZES E
FRUTAS SECAS

PUDIM DE LEITE CONDENSADO COM
CALDA DE DOCE DE LEITE

BATATA GRATINADA COM CALABRESA

Sugestao de cardapio deliciosa e especial para
aproveitar o final de ano, desenvolvida pela Qualy

Ingredientes:

+ 300gde creme de leite UHT

+ 200gde Requeijao Qualy

+ 450gde Peru Sadia assado desfiado
+ 50gde Margarina Qualy Cremosa

+ 20gde Cebolinha picada

+ 50gde Cebola picada

+ 170gde milho verde

+ 100gde azeitona sem carogo picada
+ 150gde Queijo mussarela Sadia

+ 160mlde agua

+ 250gde Bacon defumado fatiado Sadia
+ 5gde sal

Modo de preparo:
Em uma panela de tamanho médio, derreta a Margari-
na Qualy e adicione a cebola para dourar.
Apos dourar a cebola, acrescente o Peru Sadia assado
desfiado e deixe saltear. Apds finalizar o salteamento,
desligue o fogo, adicione a cebolinha picada, o gengi-
bre ralado e misture bem, o suficiente para que a ce-
bolinha se espalhe por todo o Peru desfiado. Reserve.
Em um liquidificador, bata o milho, o requeijao, o creme
de leite e a 4gua. Coloque o creme do liquidificador em
uma panela e, em fogo alto, mexa sempre até que essa
mistura fique mais espessa. Desligue o fogo.
Misture a refoga do Peru Sadia assado desfiado com o
creme, as azeitonas picadas e o sal.
Cologue em uma assadeira retangular.
Cubra com o Queijo mussarela Sadia e leve ao forno
pré-aquecido a 180°C até que o queijo gratine. Se pre-
ferir, vocé pode usar a Air Fryer na mesma temperatura.
Retire do forno e cubra com Bacon Crispy.
Decore com algumas castanhas.
Sirva com arroz branco e delicie-se.
Bacon Crispy: No micro-ondas, ajuste para a potén-
cia maxima. Coloque o bacon fatiado entre duas fo-
Ihas de papel toalha. Selecione 2 minutos e pronto.
Retire do micro-ondas, deixe resfriar um pouco e
quebre em pequenos pedagos com auxilio de uma
faca. Por fim, distribua por cima de todo o fricassé.
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Chef Marcela Garcia com o toque de QUAKER,
ensina deliciosa sobremesa de Torta de chocolate
para as festas de final de ano.

Ingredientes:

Base

+ 1 xicara de "Arroz" de Aveia QUAKER® ja cozido
conforme instrugdes da embalagem (160g)
+ 5 damascos (60g)

« % xicara de nozes (50g9)

+ 1 colher de sopa de mel (20g)

Recheio

+ 400 g de chocolate meio amargo picado

+ 400 g de creme de leite

+ % xicara de nozes picadas (50g)

+ Y4 xicara de damascos picados (40g)

« Y xicara de uvas passas (40g)

+ 2 colheres de sopa de mel (40q)

Modo de preparo:
Base
Leve todos os ingredientes para o processador e
bata até formar uma massa.
Disponha essa mistura no fundo de uma assadeira
de fundo removivel de 20cm de diametro e leve para
assar em forno pré aquecido a 180°C por 20 minu-
tos. Reserve.

Recheio

Leve uma panela com agua ao fogo. Ao ferver, aco-
mode uma tigela mais larga que a boca da panela
sobre ela, despeje o creme de leite e o chocolate
picado e misture até derreter bem e formar uma ga-
nache homogénea.

Remova do banho maria e incorpore as nozes, as
frutas secas e o mel .

Misture bem e despeje esse creme sobre a base.
Leve para gelar por pelo menos 2 horas antes de
servir.,

Tempo de preparo: 45 minutos + 2 horas para gelar
Rendimento: 12 porgoes

Aurora sugere uma sobremesa de Pudim de leite
condensado com calda de doce de leite que é de tirar
o folego!

Ingredientes:

Pudim

+ 8 unidades Ovos tipo extra

+ 1 colher (chd) Esséncia de baunilha

+ 2 caixinhas Leite condensado Aurora

+ 2 caixinhas Leite UHT integral Aurora (mesma
medida da embalagem de leite condensado)
Calda

+ 1 pote Doce de leite Aurora

+ 100 ml Agua filtrada

Modo de Preparo:
Colocar os ovos, um a um, separadamente, verifican-
do se estao bons para uso, no liquidificador.
Acrescentar o leite UHT integral Aurora, o leite con-
densado Aurora e a baunilha e bater todos os ingre-
dientes por aproximadamente 1 minuto até obter
uma mistura homogénea e reservar.

Calda

Diluir o doce de leite Aurora com a agua até obter
uma mistura lisa e cremosa.

Untar uma forma com furo no meio com a calda e
despejar a mistura batida no liquidificador sobre ela.
Cobrir com o papel aluminio e assar em banho-maria
no forno pré-aquecido a 180°C por aproximadamen-
te 1 hora.

Retirar o pudim, resfriar e refrigerar por aproximada-
mente 2 horas.

Desenformar, cobrir com mais calda e servir prefe-
rencialmente gelado.

Observagoes: O tempo de preparo pode variar de
acordo com a poténcia do equipamento.

Aprenda com a Seara a fazer batata gratinada
com calabresa, combinagao classica para sabo-
rear o paladar dos brasileiros no Natal

Ingredientes:

Aligot

+ 2 Linguigas Tipo Calabresa Seara fatiada
+ 5009 de batata inglesa fatiada fininha

+ 1/2 cebola picadinha

+ 2 colheres de sopa de manteiga

+ 2 caixas de creme de leite

+ 2/3 de xicara de queijo mussarela ralado
+ Sal e pimenta do reino

Modo de preparo:

Em uma panela em fogo médio, derreta a manteiga e
refogue a cebola por 3 minutos.

Adicione o creme de leite, o sal, a pimenta do reino e
refogue por 5 minutos. Pré-aqueca o forno a 200°C.

Numa travessa que possa ir ao forno, distribua metade
das batatas fatiadas, intercalando com a Linguiga Tipo
Calabresa Seara, finalizando com a linguiga.

Cubra com o creme refogado, salpique queijo parme-
sao e leve ao forno por 45 minutos ou até gratinar.

*Redagéo
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VOCE QUER
ENGAJAMENTO E
SUA AGENCIA FALA
DO ALCANCE?

Infelizmente sabemos que tem muita agéncia
vendendo gato por lebre e no final sempre sobra
para vocé resolver.

Por isso a BTFL, nativa do digital, atua diretamente

na fonte dos problemas, seja com solucoes criativas
ou com consultorias inteligentes.

Quer saber mais? Me chama no ZAP!

Nonlinear Strateqy Agency



Que 2025 seja marcado
de muita Sadde,
Prosperidade, Otimos
Negdcios e muitas
Comidas Gostosas!



