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Negocios expandem
suas operacgoes

em Porto Alegre,
marcando presenca em
diferentes pontos da
Capital. A Balcone, rede
de pizzas napoletanas,
abriu a sexta unidade
para celebrar seis anos
de trajetéria. pagina central
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Conecte-se
de forma
genuina

Criar uma identificacao
genuina com o publico-al-
vo do negocio pode ser a
chave para uma operagdo
atravessar décadas. Na
Pagina 3 desta edicéo,
contamos mais sobre a
mudanca de endereco
da Back in Black, loja de
camisetas e acessorios
inspirados no rock que
operou por 20 anos em
um shopping e que, agora,
chegou a avenida Osvaldo
Aranha, no Bom Fim.

Enquanto conversava
com a empreendedora
Aline Britot, uma frase me
chamou atencao. Ela disse
que se engana quem pensa
que o rock morreu: tem
muita coisa acontecendo. E
€ verdade, basta olhar para
a diregao certa. Ha quem
pense, talvez, que o estilo
musical ja ndo represen-
te um mercado potente.
Mas os inumeros festivais
lotados - com bandas
novas e antigas - mostram
0 contrario, assim como
o movimento da Back in
Black em seu novo ponto
em Porto Alegre. Duran-
te a entrevista, diversos
pais e filhos entraram na
loja, assim como jovens e
pessoas que ja curtem rock
h& algumas primaveras. O
que esses clientes fiéis ou
recém-chegados encon-
tram ali é identificacao.

E essa relacao auténtica

e genuina pode ser uma
poderosa aliada para a lon-
gevidade de um negdcio.

Isadora Jacoby

@isajacoby

NEWSLETTER: cadastre seu e-mail na

nossa newsletter didria no site. Queremos
que vocé fique por dentro de todas as
nossas noticias em primeira mio.

#explorar

A criatividade derruba obstaculos

FERNANDA FELTES/JC

Francisco Marquetti
Sécio do Marzari Caffe
(@marzari.caffe)

Gestao de cafeterias

Por trabalharmos com alimentos, € comum pensarmos que cafeterias estdo jun-

tas com restaurantes e lanchonetes, por exemplo. Entretanto, o foco e a gestao sdo
bem diferentes do resto. Acredito que pensar no CMV (Custo de Mercadoria Vendida) é o
que mais devemos nos preocupar. Assim, buscar produzir, pelo menos, a maior parte do
teu carddpio, é o que mais fara a diferenca. Fora que vocé tera a certeza que teu carda-
pio é Unico. Minha recomendagao € o curso Gest&o de cafeterias, da Isabela Raposeiras.

Microcriatividade
g7 Empreender é lidar com os mais
diversos problemas todos os dias. O
que nos salva é a criatividade. Gosto muito
do conceito de microcriatividade do Murilo

Gun. Ele derruba muitos mitos sobre o que é
ser criativo e nos direciona sempre ao NOSSO

cotidiano. A criatividade n&o pertence sé ao
artista que fard uma mudsica para langar ao
mundo (macrocriatividade). A criatividade
pertence a todo mundo que tem um proble-
ma a ser solucionado dentro da sua loja ou
até mesmo da sua casa (microcriatividade).
Criatividade é para derrubar obstaculos

que nos atrapalham diariamente. Assim,
trago como fundamental o curso do Murilo
chamado Reaprendizagem Criativa e o seu
complemento Técnicas de Criatividade.

Gostaria de uma xicara de café?

Comica Cultural

Sempre digo que a fungéo do

barista ndo é s¢ fazer café.
E essencial que tenha uma delica-
deza em tratar com o publico, fora
a desenvoltura para conversar.
Uma xicara de café é sempre um
convite para uma boa conversa.
Assim, um bom curso para o
desenvolvimento da comunicagao
é o da Cébmica Cultural, com a
propria Patsy Cecato. O teatro
me ajudou muito a trabalhar a
desinibigdo e a perder o medo
de falar em publico. Sempre fui
bastante timido, mas a comuni-
cacgdo é uma habilidade que pode
ser muito desenvolvida.

Trazendo um pouco das séries de televisao que tanto amamos, nao poderia
deixar de citar Gostaria de uma xicara de café? Essa série coreana do Netflix
traz, sem romantizac&o, o dia a dia de uma cafeteria de café especial. E uma
grande aula assistir o desenvolvimento de um personagem que, por causa de uma
maravilhosa xicara de café, decide virar barista para poder transformar a vida das
pessoas. Assim como também acompanhamos o dono da cafeteria, que trabalhava
desmotivado e sozinho, se abrindo e passando seus conhecimentos adiante para

seu inesperado aluno.

ISADORA JACOBY
Editora-assistente
@isajacoby

Ampliagao de programa ===
de credito inclui
agroindustrias

O programa Mais Crédito: Juro Zero

GIOVANNA SOMMARIVA

inicia nova fase com novidades
gue prometem ampliar 0 acesso
de empreendedores ao programa.
Serao disponibilizados em torno
de RS 3,5 milhdes para pequenos e
micro empreendedores. Aponte a
camera para 0 QR Code ao lado e
saiba mais.
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Loja de camisetas de
rock abre no Bom Fim

A Back in Black, que
funcionava desde
2003 no Shopping
Total, agora atende
os rockeiros de Porto

Alegre na avenida
Osvaldo Aranha

ISADORA JACOBY
@isajacoby

Conhecida pelos fas de
rock, a loja Back in Black,
especializada em camisetas de
bandas e acessorios do mesmo
nicho, estd em novo endereco.
Agora, a operagdo que esta ha
20 anos no mercado fica na
avenida Osvaldo Aranha, n°®
982, no bairro Bom Fim. Com
o Bar Ocidente e o Auditdrio
Araudjo Vianna como vizinhos,
0 negdcio aposta no novo mo-
mento para estreitar a relacao
com o publico fiel e atingir
novos consumidores.

A Back in Black surgiu em
2003, comandada por Aline
Turmina Britot, 45 anos. A
empreendedora conta que, na
época, tinha recém saido de
seu antigo trabalho quando
um amigo apresentou uma
maquina para fazer camisetas.
Assim, ela comegou a produzir
pecas com diversos temas para
vender em feiras. A medida que
rodava por diferentes cidades,
percebia um ponto em comum:
a preferéncia por camisetas de
rock. “A feira ndo estava muito
legal, porque as vezes funcio-
nava, as vezes nao. E foi bem
na época que abriu o Shopping
Total, que tinha uma propos-
ta de ser mais popular. Deu
supercerto, porque o shopping
era uma novidade na cidade”,
lembra sobre o ponto onde a
loja passou 20 anos. “Coincidiu
que abrimos no inicio dos anos
2000, que o rock estava muito
forte”, percebe.

Atenta as mudancas
trazidas pela pandemia, Aline
percebeu que o publico-alvo
da marca néo estava mais
frequentando tao fortemente
o shopping, o que acendeu o
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ISADORA JACOBY/ESPECIAL/JC

Aline Turmina Bristot comanda, hd 20 anos, a Back in Black

alerta para buscar um novo
ponto. “Estava passando
aqui pela frente, indo para a
Redencgdo, e achei que era o
lugar certo. Estamos do lado do
Ocidente, na frente do Araujo,
no Bom Fim, que é um bairro
boémio. A Osvaldo Aranha tem
um significado superforte para
quem € do rock”, avalia Aline.
A mudanca foi bem
recebida pelo publico fiel do
negocio, diz Aline. “O pessoal
que comprava no Total esta
vindo. E tem muito cliente
novo, que nem conhecia a
loja, mas sdo poucos. A maior
parte ja conhecia, porque
sao 20 anos histdria’, conta
sobre o publico, que, segundo
a empreendedora, é eclético.
“Teve uma fase que ficaram
s6 os mais velhos, mas agora
os adolescentes estdo desco-
brindo de novo. Atendemos a
galera de 60 anos, que ja é do
rock. Tem o pessoal da faixa de
30 a 40 anos, que conheceu a
loja 20 anos atras e comprava
quando era adolescente, e tem
a renovagao também’, pontua.
Além disso, o negdcio ja passa
por uma mudanca de geracdes.
“Os pais que ja conhecem a loja
hé anos e agora estéo trazendo
os filhos. Umas criancas de
10 anos pedindo camisetas do
Iron Maiden”, diverte-se Aline.
A empreendedora observa
mudangas no estilo musical
ao longo dos anos. “Uma coisa
que mudou muito é que a mu-

sica é muito pulverizada. Nao
se tem mais uma Unica grande
banda mainstream que esta na
moda. Tudo que esta na moda
séo coisas de 2000 para baixo.
Acabamos sabendo muito das
tendéncias pelos clientes”, co-
menta.

No estoque, sao mais de
500 modelos de camisetas que
ilustram mais de 100 bandas
diferentes. Ao longo dos anos,
Aline revela que alguns grupos
nunca saem da preferéncia. “Os
classicos, as bandas mains-
tream, como AC/DC, Pink
Floyd, Iron Maiden, Metalli-
ca, Nirvana, Guns n’ Roses,
Black Sabbath. Essas sempre
vendem’, diz a empreendedora,
revelando que AC/DC e Pink
Floyd sao as bandas preferidas
entre as cerca de 2 mil pecas
vendidas mensalmente. A loja
também vende outros itens,
como ténis, botas, mochilas,
canecas e itens de decoracao.
Além do Rock, a tematica geek
€ uma das apostas da Back in
Black, com itens sobre séries,
filmes e animes.

A loja opera de segunda-
-feira a sébado, das 9h as 20h.
Aos domingos, das 10h as 18h.
Em dias de shows no Araujo
Vianna, o horério é ampliado
funcionamento. “Tivemos a
primeira experiéncia no show
do Sepultura e foi bem legal.
Ficamos até as 21h, que era a
hora de inicio do show. Vende-
mos bastante coisa’, conta.

Eventos

» Com o tema Juntos por
uma Agenda Positiva para a
Cadeia de Consumo, o Férum
ABRE de Sustentabilidade
2024 apresentara tendéncias,
movimentos em tecnologia,
regulamentacao e engajamen-
to do consumidor no Brasil e
do mundo por meio de cases
sobre a jornada de sustentabi-
lidade de importantes empre-
sas e painéis com programas
de coleta seletiva e educacao
dos consumidores. O evento
serd nos dias 24 e 25 de abril
no centro de eventos Vila dos
Ipés, em S&o Paulo. Inscrigdes
podem ser feitas pelo link

Vagas

» O programa Lideres Estudar,
que estd com inscri¢des aber-
tas em sua 332 edicdo, oferece
bolsas de graduacéo e pés-
-graduacao para talentos com
exceléncia académica e que
estdo em processo de aceita-
¢ao, matriculados ou cursando
o Ensino Superior no Brasil ou
no exterior em uma das quatro
categorias de bolsa: graduagéo
completa no Brasil, intercam-
bio académico de graduagéo
ou duplo diploma (intercam-
bio), graduacdo completa no
exterior ou pés-graduagao no
exterior. As inscrigoes vao até
o dia 7 de abril e tém valores
entre R$ 75,00 e R$ 150,00,
com possibilidade de isengéo
para candidatos que nao tive-
rem condi¢des de pagar a taxa
de participacdo. As inscrigoes

bit.ly/3VpapIN.

» O workshop Regulacao
emocional e conversas
dificeis, agdo do Grupo
Mulheres Mais esta com
inscrices abertas. A speaker
serd a psicologa e doutora

em psicologia Renata Ross. O
evento serd online no dia 9 de
abril, as 10h. Desde 2023, o
grupo vem se reunindo para
desenhar ac¢des que visam in-
centivar e apoiar profissional
e emocionalmente mulheres
no mundo corporativo. As ins-
crices sdo gratuitas e podem
ser feitas por meio do site
bit.ly/4aC4LYv.

serao recebidas por meio do
site bit.ly/4cxkgTg.

» A General Motors abriu

um processo seletivo para o
Programa de Estagio 2024
exclusivamente para mulheres.
As vagas contemplam diversas
dreas do conhecimento,

como ciéncias da computa-
¢do, matematica, estatistica,
administracdo, Comunicacéo,
recursos humanos, psicologia
e mais. Os requisitos sao estar
regularmente matriculada e
com previsdo de formatura
de julho de 2025 a julho de
2026, ter disponibilidade de
6h para realizar o estagio de
forma presencial na planta de
Gravatai, inglés bésico e co-
nhecimento em pacote office.
As inscricées sao feitas pelo
site bit.ly/3TmDUDbQ.

Véo até sexta-feira (5) as inscrigoes
para a primeira edicdo de 2024

do Conecta Caldeira. O programa
aproxima grandes empresas

do hub com startups de todo o
Brasil. Com quatro ciclos por ano,

o Conecta Caldeira terd, nesta
primeira edicdo, a participacéo de
Vibra Agroindustrial, Irani, Arena
POA, Rands, Grupo Equatorial e
Unimed Porto Alegre lancando seus
desafios. Startups que desejem
participar e tenham potencial

de serem a solucdo para o que foi
proposto pelas empresas podem
fazer inscrigdo em bit.ly/3vriouE.
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CRESCIMENTO
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Negocios de gastronomia expandem e
abrem novas unidades em Porto Alegre

O crescimento é um passo natural para
qualquer empreendimento. Na capital
gaucha, empreendedores apostam em
novas lojas para conquistar mais clientes.

GIOVANNA SOMMARIVA

@gisommariva

Seja por oportunidade ou
necessidade, o crescimento de
um negocio € um passo impor-
tante. Em algum momento ao
longo da operagdo, torna-se
necessério olhar para dentro e
repensar 0s seus processos. Ha
quem opte por expandir a carte-
la de produtos, aumentar a me-
tragem ou até abrir uma nova

unidade. No mercado desde
2014, a Charlie, marca de doces
gaucha, é exemplo de negdcio
que vive este novo momento.
A empresa esté crescendo e ird
inaugurar, ainda neste ano, uma
loja com 382 m? na rua Barao
do Santo Angelo, no bairro
Moinhos de Vento.

O plano para expansao
da operacao surgiu apos uma
andlise interna do negocio. Com
as mudancas no mercado num

cendrio pés-pandemia, Tiago
Schmitz, empreendedor por tras
da Charlie, julgou necessario
repensar a gestao das opera-
¢Oes. Para isso, a empresa rea-
lizou uma analise sobre todas
as unidades da marca e os
seus respectivos faturamentos.
“Ouvindo o nosso consumidor,
notamos que nao existia uma
estrutura de cafeteria adequada
para atender o publico. Entao,
se entendeu que, para a cidade
de Porto Alegre, caberia uma
operagdo nova em algum bairro
com poder aquisitivo maior e
com uma operacao de cafeteria
como a Charlie nunca teve”,
explica Tiago.

Observando a retomada do

movimento e outros negocios
chegando ao bairro Moinhos de
Vento, a regido ja se mostra-

va atrativa, mas foi quando
encontraram dois casardes
histoéricos dos anos 1930 que
os planos comegaram a sair do
papel. “A imobiliaria da casa ja
tem uma relagdo conosco nas
operagdes da Cidade Baixa e
Zona Sul, entdo iniciamos uma
conversa sobre a negociagao.
Em visita as casas, descobrimos
que existe um grande projeto
para aquela regiao com uma
construtora aqui da cidade. A
imobilidria e a construtora nos
conhecem, rolou uma sinergia
muito grande e ambas toparam
fazer a reforma das casas com

EVANDRO OLIVEIRA/JC

Tiago Schmitz é fundador da Charlie, que opera em Porto Alegre desde 2014. A marca abrird, em breve, uma nova operagdo em um casardo historico

a parte estrutural para nos en-
tregar a casa e nos iniciarmos a
montagem da operagdo’, revela
o empreendedor.

A previsao é que as obras
estruturais sejam finalizadas
até maio, quando a Charlie ira
assumir o espago e realizar
as adaptacgdes necessarias. A
inauguracéo oficial da loja deve
ocorrer entre os meses de agos-
to e setembro.

Entre as novidades da nova
unidade, que tera cerca de 200
m? dedicados para a cafeteria,
estao a expansdo do cardépio.
Apesar de conhecida pelos bro-
whnies, a marca ja trabalha ha
alguns anos com outros doces
como bolos e tortas, além de
salgados e pdes. Mas, na loja do
Moinhos, o objetivo é desen-
volver ainda mais a panificagao
natural da Charlie e trabalhar
doces néo tdo relacionados ao
chocolate, como tortas com
massa folhada e frutas.

O projeto arquitetonico
para o espaco também prome-
te inovar. Seréo cerca de 80
lugares para consumo no local,
com salas de reunides e espaco
para coworking. “Nossas lojas,
hoje, sdo muito enxutas, entao,
quando tem muito movimento,
0 espago fica muito agitado.
N6s queremos proporcionar
uma experiéncia de cafeteria
mais tranquila, onde as pessoas
possam estar e conviver em
tranquilidade”, define Tiago.

Outro objetivo da expan-
sdo € tornar 0 Novo espaco a
loja conceito da marca. O local
contara com fabrica onde seréo
desenvolvidas todas as novas
receitas e produtos da marca.
Além da cafeteria e confeitaria,
a casa ira abrigar o escritério
operacional do negdcio.

Atualmente, a empresa con-
ta com quatro lojas, sendo trés
no Rio Grande do Sul e uma em
Santa Catarina, empregando 56
colaboradores. Recentemente, a
marca abriu uma operagdo com
foco no take away na Zona Sul
de Porto Alegre. Ao todo, sao
produzidos mais de 3,6 tonela-
das de base de brownies e 3 mil
bolos por més.
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Para ficar por dentro dos negocios que
estdo expandindo em Porto Alegre,
acompanhe o GeragdoE diariamente
emgeracaoe.com

Pizzaria investe
R$ 500 mil em novo
ponto na Capital

Apostando na retomada do
bairro Moinhos de Vento, a Bal-
cone Pizza Napolitana, que ope-
ra desde 2018, decidiu investir
e inicia o ano com a abertura
da sua sexta unidade em Porto
Alegre. O novo espago esta
localizado no Pétio Ivo Rizzo, na
rua Dinarte Ribeiro, n°® 214.

“Acreditamos que a Padre
Chagas vai voltar com forga
total. Além do amplo movimen-
to e circulagdo de pessoas, 0s
porto-alegrenses gostam de
passear pelo bairro a noite, o
que combina perfeitamente
com a ideia de parar para co-
mer uma boa pizza napoletana
ou até pegar para comer em
casa’, considera Luiz Eduardo
Barbosa, socio-fundador da Bal-
cone.

A nova unidade segue a pre-
missa das anteriores, democra-
tizar 0 acesso e a experiéncia
de uma pizza napoletana. Para

isso, 0 espaco recebeu um
investimento de R$ 500 mil e
espera vender cerca de 150 pi-
zzas por dia. A novidade segue
o estilo das outras operagoes
ja instaladas no Patio Ivo Rizzo,
que operam em contéineres, e
também dispde de mesas altas
com banquetas e baixas com
cadeiras para quem desejar
degustar a pizza no local.

Além dos tradicionais sabo-
res ja conhecidos pela clientela,
a marca inaugura com uma
novidade no cardapio: a pizza
Dijon e Mel, no valor de
R$ 52,00.

O espaco ja estd em opera-
¢ao na rua Dinarte Ribeiro, n°
214, no Patio Ivo Rizzo, aten-
dendo todos os dias, das 16h
as 22h30min. O negdcio abriu
as portas no dia 22 de margo,
data que marcou os seis anos
de operagao.

Operando desde 2018, a

TANIA MEINERZ/JC
3

Luiz Eduardo Barbosa é um dos sécios-fundadoves da Balcone Pizzaria, que opera desde 2018 na Capital

Balcone esta presente em seis
bairros da Capital: Menino
Deus, Boa Vista, Bom Fim,
Chacara das Pedras, Bela
Vista e, agora, no Moinhos

de Vento. Desde o inicio da
marca, a rede vendeu mais de
meio milhdo de unidades e
emprega cerca de 40 colabora-
dores entre as seis unidades de
Porto Alegre.

Com cardadpio de Thomas Troisgros,
hamburgueria carioca chega em solo gavicho

Operando desde 2013 no
Rio de Janeiro, a T. T Burger,
hamburgueria artesanal com
cardapio assinado pelo chef
Thomas Troisgros, chega a
Porto Alegre. A capital gaicha
foi a escolha dos socios Thomas
e André Meisler, CEO da marca,
para receber a primeira ope-
ragdo da hamburgueria no Sul
do Pais.

A expansdo para a regido
segue o planejamento estra-
tégico da marca, que iniciou
o processo de franqueamento
em 2021. “Porto Alegre € uma
cidade com uma cultura gastro-
noémica incrivel, valoriza uma
boa carne, assim como a que
buscamos para o nosso burger.
E uma alegria imensa poder
levar nossos produtos para os
gauchos e contribuir ainda mais
com esse cendrio’, diz Thomas
em nota divulgada pela marca.

Em Porto Alegre, a hambur-
gueria esta localizada no Pétio
24, narua 24 de outubro, n°
1.454, no bairro Auxiliadora. Por
enquanto, a unidade opera em
formato de soft opening, aten-
dendo apenas com reservas. O
intuito é testar um modelo novo,
explica André. “Normalmente,
temos um boom inicial nas
cidades que abrimos franquia
€ a operacao nao consegue ter
muito tempo para treinar. Entao,
para a operagéo conseguir fazer
o hamburguer perfeito, como
deve ser feito, decidimos fazer
em modelo de reservas para ir
treinando a operacao’, afirma.

Os franqueados respon-
saveis pela loja sao Fernanda
Brenner e Daniel Augustin,
novos no ramo da gastronomia.
“Decidimos pela T.T. Burger
porque € um negocio em plena
expansao, que vem muito ao en-

contro de Porto Alegre”, pontua
Fernanda. A dupla garante que,
mesmo no modelo de reservas,
as primeiras semanas estao
sendo um sucesso entre a clien-
tela. “O publico comprou muito
a ideia da abertura do T.T em
Porto Alegre, e também estamos
trabalhando arduamente para
entregar a melhor experiéncia
ao cliente’, acrescenta a em-
preendedora.

O cardépio da operagédo gau-
cha dispde de todos os classicos
ja conhecidos da marca, como o
carro-chefe da casa, o T.T, san-
duiche com blend de carne An-
gus Premium, queijo de Minas
meia cura, alface, tomate, picles
de cebola roxa e molho da casa
no pao de batata doce ou de
pimenta, no valor de R$ 54,00.
Mais que os tradicionais, uma
recente novidade da rede é o T.T
Trufado, com um blend de 180g

Ainda neste ano, a Balcone
projeta o inicio das obras de
uma unidade na Cidade Baixa.

Para manter uma marca
atualizada e em expansao cons-
tante, Luiz acredita que o segre-
do é estar atento aos clientes,
buscando compreender o perfil
de pessoa que frequenta cada
uma das unidades. “Também
percebemos que os clientes

valorizam muito a qualidade
do produto que estdo consu-
mindo, entdo ndo abrimos mao
dos ingredientes importados
da Itdlia que compdem a nossa
pizza, como a farinha, o molho
e o azeite. Além disso, escolhe-
mos criteriosamente nossos for-
necedores locais baseados na
qualidade do produto, e ndo no
preco’, afirma o empreendedor.

VINI DALLA ROSA/DIVULGACAO/JC

André Meisler é CEO da T. T Burger, rede carioca que chegou ao Estado

coberto por queijo meia cura,
cebola caramelizada e maionese
de trufas brancas e custa

R$ 59,00. Nas sobremesas, o
menu conta com os Sacodes,
milk-shake de 400 ml, precifica-
do em R$ 39,00.

A casa conta com 18 colabo-
radores e opera das 12h as 15h
e das 18h as 22h. As reservas
podem ser agendadas pelo Ins-
tagram (@t.t.burgerpoa).

Hoje, além de cinco unida-
des proprias no Rio de Janeiro,
aT. T Burger conta com seis
franquias nos estados de Sao
Paulo, Minas Gerais, Espirito
Santo e em Brasilia. Para o fu-
turo, o grupo planeja aumentar
a presenca no interior de Sao
Paulo, além de chegar a mais
estados brasileiros da regiao Sul
e Sudeste para, apds, entrar no
mercado nordestino.
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O poder da empatia

O segmento da gastrono-
mia tem sentido fortemente a
rotatividade de seus colabora-
dores, o que se reflete na qua-
lidade dos produtos e servigos
que séo ofertados no mercado
de consumo. De acordo com
dados do Caged - Cadastro
Geral de Empregados e Desem-
pregados, em 2023, o Brasil re-
gistrou um aumento de 56% na
rotatividade em relacdo ao ano
anterior, posicionando-o como
o Pafs com o maior indice
mundial nesse aspecto.

Diversas a¢coes no ambito
da gestao de pessoas sdo em-
pregadas para conter essa cres-
cente rotatividade, tais como
a promogao da transparéncia

e clareza nas comunicacoes, o
estimulo a uma cultura de fee-
dback constante, a implemen-
tagdo de politicas de beneficios
atrativas e a criacdo de um
ambiente de trabalho saudéavel,
entre outras medidas.

A empatia desempenha um
papel central na retencao de
talentos, uma vez que a capa-
cidade de sentir e compreen-
der como o outro se sente é
essencial para o engajamento
das equipes e para a criagdo
de um ambiente propicio ao
didlogo e a colaboragdo. Essas
interagdes saudaveis, por sua
vez, resultam em melhores
desempenhos para todos os
envolvidos.

O job rotation, ou a troca
de fungbes, é um projeto de
grande valor nesse contexto,
onde a empatia desempenha
um papel crucial. Ao possi-
bilitar que os colaboradores
vivenciem as experiéncias uns
dos outros, eles se tornam
mais receptivos a criticas, mais
abertos ao didlogo e mais pre-
parados para enfrentar novos
desafios, além de estarem mais
propensos a adquirir novas
habilidades.

Além disso, projetos que
trazem empatia em sua essén-
cia, em especial no segmento
gastronomico, constroem me-
canismos para que o ambiente
seja mais inclusivo e diverso.

ARQUIVO PESSOAL/DIVULGACAO/JC

TOM GUILHERME
WARTH

Advogado e diretor juridico
do Grupo JPLP

A diversidade de backgrounds,
experiéncias e perspectivas
entre os colaboradores pode
ser uma fonte valiosa de criati-
vidade e inovacao, fortalecendo
a equipe e trazendo maior
hegemonia aos times.

Promover a inclusao de
pessoas de diferentes géneros,
etnias, idades e origens socioe-
condmicas ndo apenas reduz a
rotatividade, mas também for-
talece a imagem e valor que é
transmitido pelas empresas ao
mercado e seus colaboradores.

Equipes multidisciplinares
tendem a criar um ambiente
de trabalho mais seguro e
acolhedor, o que, por sua vez,
contribui para a redugéo da
rotatividade e, consequente-
mente, para a melhoria dos
resultados.

BOM SABER

Na proxima semana, entre os dias 10 e
12 de abril, serd realizada a Gramado
Summit, conferéncia de inovagdo e
empreendedorismo que acontece na
Serra Gaiicha. Confira mais sobre a
programacéo em gramadosummit.com

Stanley expande atuacéo no Sul do Brasil
e projeta lojano Rio Grande do Sul

GIOVANNA SOMMARIVA

@gisommariva

Especializada em garrafas
e copos térmicos, a Stanley
expande sua atuagéo nacional
inaugurando a primeira loja no
Sul do Brasil. A unidade esta lo-
calizada no BeiraMar Shopping,
em Floriandpolis. A escolha
pelo ponto, como afirma Mi-
chelle Tsufa da Costa, gerente
comercial da Stanley no Brasil,
foi estratégica, parte de um
plano maior de crescimento
da marca.

GeracaoE - A Stanley che-
gou no Brasil em 2014, mas,
recentemente, a marca to-
mou outra proporcao no Pais.
Qual tu dirias que foi o ponto
de virada para esse sucesso?

Michelle Tsufa da Costa
- O sucesso da marca se deve
a habilidade em reconhecer

e responder as necessidades
do mercado. Nos ultimos

anos, adotamos estratégias

de marketing centradas na
experiéncia do consumidor e
na construgdo de uma conexao
com 0 nosso publico. Sempre
destacando a autenticidade e o
estilo de vida ativo, consegui-
mos posicionar a Stanley como
uma marca top of mind para
os brasileiros, especialmente
aqueles que valorizam momen-
tos de celebracao.

GE - Qual a principal
caracteristica da atuacao da
Stanley no Brasil em compa-
racdo com outros paises?

Michelle - No Brasil, a
principal caracteristica da
atuacao da Stanley é unir as
preferéncias de cada regido
do Pais as nossas categorias
de produtos. No Rio Grande
do Sul, por exemplo, a garrafa
para chimarrao se tornou

referéncia, integrando-se de
forma organica ao dia a dia dos
consumidores locais.

GE - Como se deu a esco-
lIha pelo estado e local que
iria acomodar a primeira loja
da Stanley no sul do Brasil?

Michelle - Ha trés anos,

a marca iniciou o projeto de
franquias e, desde entao, temos
mapeado cidades e shoppings
em areas de interesse. A es-
colha do local para a primeira
loja da Stanley no Sul do Brasil
foi fruto de um estudo do
mercado para entender onde
nosso consumidor gostaria de
encontrar nossa marca e onde
facilitaria a experiéncia com
nossos produtos e portfélio.
Optamos por Floriandpolis
devido ao seu potencial como
um polo comercial e ao alinha-
mento do local com a nossa
estratégia de negocios.

GE - Esta no horizonte da

STANLEY/DIVULGAGAO/JC

A projecio da marca é abrir mais 40 lojas até o fim de 2024

marca a abertura de uma uni-
dade no Rio Grande do Sul?
Michelle - Sem duvida,
o Rio Grande do Sul é um
mercado estratégico. Reco-
nhecemos a forte identificacdo
dos gauchos com nossa marca
e estamos comprometidos
em expandir nossa presenga
na regiao.
GE - Como esta o processo
de expansao da marca no
Brasil atualmente?

Michelle - O processo
de expansao da Stanley no
Brasil estda em andamento, com
planos ambiciosos para os proé-
ximos anos. Estamos focados
em consolidar nossa presenca
nas regides Sul e Sudeste, mas
também estamos exploran-
do oportunidades em outras
regides do Pais. Atualmente,
contamos com 32 lojas em
operacéo e planejamos abrir
mais 40 até o fim de 2024.
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Para saber diariamente quais séo as
novidades do empreendedorismo de
Porto Alegre, assine a newsletter do
GeracaoE. Inscreva-se em
geracaoe.com

Otica focada no puiblico 40+ abre

segunda unidade em Porto Alegre

A Willy, que opera ha
dois anos na Cidade
Baixa, abriu uma
nova unidade no
Moinhos de Vento

ISADORA JACOBY
@isajacoby

Operando hé dois anos na
Cidade Baixa, a Willy, dtica com
foco em armacoes autorais
pensadas para o publico 40+,
expandiu sua operagao. Agora,

a marca também é encontrada
no numero 58 da rua Padre
Chagas, no bairro Moinhos de
Vento. A proposta é oferecer
pecas de design com valores
mais competitivos, aliando moda
ao ato de usar dculos, sejam eles
de sol ou de grau.

Tiago Camara, CEO do nego-
cio, conta que a ideia da marca
surgiu a partir da experiéncia
de Willian Ventura, socio da
Willy, no segmento de oticas.
Vindo da drea de tecnologia,
Tiago diz que ndo tinha nenhu-
ma experiéncia no ramo, mas
apostou na percepc¢éo de Willian
para entrar na empreitada. “Ele
jé trabalha na drea faz tempo e
me convidou para comegarmos
alguma coisa nova. Comegamos
a amadurecer a ideia, e veio a

oportunidade de abrirmos na
Cidade Baixa", lembra sobre
o primeiro ponto do negdcio
que abriu em 2021, na galeria
Artsy Mall Cidade Baixa, na
rua General Lima e Silva, n°
594. “Encontramos um nicho
de um publico que, talvez, nao
era bem atendido no mercado.
Um publico que quer algo mais
ousado, um design diferenciado,
mas nao tem condicdes de pagar
muito caro’, explica Tiago sobre
o publico-alvo do negécio.
Completando dois anos de
operagao, os socios abriram a se-
gunda unidade da marca, desta
vez no Moinhos de Vento. Com
investimento de R$ 480 mil, a
loja tem como proposta ser uma
operacao conceito da marca, ja
que a dupla pretende expandir
ainda mais a presenca da Willy
no Estado. “Nesses dois anos,
fomos identificando o caminho
que queriamos seguir. Trabalha-
mos muito com o conceito de
market fit, que € encontrar no
mercado pessoas interessadas
no teu produto. Serviu como
laboratdrio e encontramos esse
publico’, percebe. A escolha
do ponto se deu em virtude da
tradi¢do da regido e da aposta na
retomada de uma das ruas mais
conhecidas da Capital.
“Acabamos escolhendo por
ser uma rua bem conhecida,
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por ter a ver com essa coisa
bem cool. A tendéncia da Padre
Chagas é reaquecer, estd no
processo de retomada’, avalia
o empreendedor.

As pecas vendidas na Willy
sao todas autorais e contam com
armacoes de sol e de grau. Tiago
relata que o publico-alvo da mar-
ca é o de pessoas com mais de
40 anos, especialmente mulhe-
res. “Sempre trouxemos oculos

FERNANDA FELTES/JC

As pegas da Willy sdo autorais e contam com versoes de grau e de sol, pensadas para o priblico 40+

—al

Willian Ventura e Tiago Camara sdo sécios da Willy, 6tica que, agora, chega ao bairro Moinhos de Vento

diferentes e percebemos que
elas ousam muito mais. Fomos
direcionando os produtos mais
para esse publico”, diz sobre o
nicho de mercado, destacando
que um dos focos da marca € a
originalidade dos produtos. “Um
dos diferenciais é que voltamos
nosso foco para moda e estilo,
mas nao deixando de lado a
satude. Quando o cliente chega
aqui, vamos encontrar um estilo
para ele e depois vamos para a
parte de 6tica mesmo’, explica.
As armagdes da Willy partem de
R$ 390,00 até R$ 1 mil.

De olho na expansao do
negocio, Tiago conta que trouxe
essa postura mais 4gil do seg-
mento da tecnologia. “Nas star-
tups, as coisas acontecem muito
mais rdpido’, avalia, comparando
as dreas. “Na questao tecnologi-
ca, nos conceitos novos de ges-
tdo que estao hoje nas novas e
grandes empresas, o setor 6tico
ainda estad um pouco atrasado’,
avalia. No entanto, o empreen-
dedor pontua que propostas
como a da Willy tem sido bem
recebidas no mercado. “Esse
movimento ja vem acontecendo
em outros lugares do Brasil. H&
pouco, abriu a Zerezes aqui na
rua, que é uma marca que tem

FERNANDA FELTES/JC

uma mesma pegada. Acho que o
publico esta superaberto a novos
formatos. Diferente da Zerezes,
que o foco é um publico mais
jovem, nos focamos mais em um
publico mais velho’, compara.

Para o futuro, os sécios pre-
tendem avaliar a performance
da nova unidade e, entdo, tragar
os préximos destinos da marca,
que deseja chegar ao interior do
Estado e também em outras re-
gides do Pais. No entanto, ainda
ndo ha certeza se o movimento
serd por meio do franchising ou
com lojas proprias. “Entendemos
que franquia expande rapido,
mas pode perder um pouco da
esséncia do negdcio. Vamos
priorizar muito a experiéncia do
cliente. Talvez, a franquia atrapa-
lhe nesse sentido. Vamos pensar
em algo alternativo, em um
modelo hibrido”, pensa Tiago.

A unidade do bairro Moi-
nhos de Vento fica na rua Padre
Chagas, n® 58, e opera de segun-
da-feira a sabado, das 9h as 19h.
Na Cidade Baixa, a operagéo fica
na rua Lima e Silva, n® 594, e
funciona de segunda-feira a sa-
bado, das 9h as 20h. “Na Cidade
Baixa tem um movimento mais
anoite, entdo estendemos um
pouco mais”, explica.
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Com carddpio baseado em plantas,
cervejaria abre bar no bairro Rio Branco

JAMIL AIQUEL
@jamil_aiquel

Donos da cervejaria artesa-
nal Primor da Terra, os sécios
Patricia Guimaraes, Fabiano
Schaeffer e Julian Caporal re-
solveram expandir seu negocio.
Buscando mais contato com o
consumidor final, o trio abriu
o Mato Bar, operacéo locali-
zada na rua Francisco Ferrer,
que oferece lanches veganos,
drinks e, claro, muita cerveja.

Apaixonados por cerveja,
Patricia e Fabiano comecaram
no mundo cervejeiro de manei-
ra despretensiosa. Produzindo
em casa, a dupla oferecia seu
produto exclusivamente para
seus amigos préximos. O
terceiro membro da sociedade
foi Julian, que entrou na equipe
em 2020 e, assim como 0s
outros dois sécios, possui for-
magcdo em producao de cerveja.
Foi nesta época que os em-
preendedores resolveram dar o
primeiro passo para monetizar
seu produto. Inicialmente, o
objetivo do trio era vender
para bares e restaurantes,
mas, por conta da pandemia
de Covid-19, eles tiveram que
repensar o modelo de negé-
cios. “Fizemos oito barris para

DAmor
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comegar com uma quantidade
menor. Quando a cerveja ficou
pronta, veio a pandemia e tive-
mos que mudar. Af veio a ideia
de colocar em latas e vender
por delivery”, conta Patricia.

O objetivo da Primor
da Terra é ser uma cerveja
simples, mas que tenha seu
proéprio diferencial. Os sécios
afirmam que se trata de um
produto experimental, com
criagdes autorais que utilizam
produtos naturais. O retorno
desta experiéncia foi positivo,
segundo os empreendedores,
que receberam, em 2022, o
prémio de terceiro lugar no
concurso de Cerveja de Blume-
nau.

A ideia de ter um ponto
fixo, com um contato maior
com a clientela, era algo que
sempre esteve na mente dos
socios. Assim, em 2024, eles
decidiram que era hora de
expandir seu negdcio. O ponto
escolhido foi um antigo galpao,
localizado no bairro Rio Bran-
co, muito proximo da esquina
que une as ruas Miguel Tostes
e Cabral, regido que tem se
tornado um polo gastrondémico.
“Vimos potencial neste ponto
que ninguém dava nada por
ele. Acho que era uma gara-

EVANDRO OLIVEIRA/JC

O Mato Bar busca refletir os ideias das cervejas da marca, sendo simples, livre e experimental

gem, mas, depois da reforma,
ficou lindo’, afirma Fabiano.

O Mato Bar conta com
mesas, cadeiras e sofas feitos
pelos proprios empreendedo-
res. Tudo para seguir o mesmo
ideal das cervejas da Primor
da Terra: fazer o simples, mas
com personalidade. “O Mato
Bar é uma extensao da Primor

EVANDRO OLIVEIRA/JC

o

O espago conta com mesas, cadeiras e sofds que foram produzidos pelos proprios empreendedores

da Terra e segue os mesmos
ideais de ser simples, livre e
experimental. A ideia é nao
ficar muito atrelado ao que
todo mundo esta fazendo e
testar coisas diferentes”, afirma
Patricia.

Esse viés experimental tam-
bém esta presente no cardépio.
Nenhum dos itens utiliza pro-
dutos de origem animal, o que
faz do bar um ambiente 100%
vegano. A ideia por trés disso,
segundo os empreendedores,

é fazer com que os clientes
provem algo que eles normal-
mente nao pediriam. ‘E mais
pela experiéncia do cliente. A
ideia é trazer novas sensagoes
que os clientes geralmente ndo
estao acostumados”, explica
Fabiano.

Sao oferecidas quatro
opgoes de sanduiches e seis
pratos para compartilhar.
Entre eles, o destaque vai para
o sanduiche de tofu, que se-
gundo Fabiano, é o queridinho
da clientela. Além disso, estdo
disponiveis seis torneiras de
chopes - quatro delas oferecem
produtos autorais e duas de
cervejarias parceiras. “Nosso
objetivo é fomentar os peque-
nos negocios como a gente,

para que todo mundo possa
crescer junto’, afirma Julian.

As cervejas oferecidas nas
torneiras variam de acordo
com a sazonalidade. Isso acon-
tece porque o viés experimen-
tal dos produtos da Primor da
Terra faz com que os empreen-
dedores utilizem produtos que
nao estao disponiveis o ano
todo. Isso, segundo eles, acaba
sendo algo positivo, ja que pos-
sibilita a clientela uma chance
de experimentar novas cer-
vejas. “Uma vez, fizemos uma
cerveja com goiaba e, até hoje,
vem cliente pedir. Mas nao
podemos oferecer toda a hora,
ja que nédo tem goiaba sempre.
Claro que também usamos
insumos que estdao sempre a
disposic¢ao, mas buscamos dar
um sentido a sazonalidade”,
explica Patricia.

Atualmente, eles se consi-
deram uma cervejaria cigana.
Portanto, o objetivo dos sécios
é que, um dia, possam ter a
prépria fabrica nos fundos do
bar. “Esse espaco que esco-
lhemos ja comporta a ideia de
negocio que queremos para o
futuro”, afirma Patricia. O Mato
Bar opera de quinta-feira a
sabado, das 18h a meia-noite.



