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Operagcoes surgem em Porto Alegre tendo
a transformacgao de residuos como eixo. A
Oficina Muda, do Rio de Janeiro, comandada
por Mariana Foernges, chegou na Capital
com a proposta de dar nova vida a produtos
descartados por grandes marcas
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A hora de
empreender
pode ser agora

O Summit Empreender
40+ aconteceu ontem em
Porto Alegre. No evento, fiza
mediag¢ao de um painel sobre
0s caminhos para empreender
apos os 40 anos (matéria nes-
ta edicdo do JC), juntamente
com Cassius Otharan, asses-
sor responsavel pelo Escritorio
de Projetos do Badesul, e com
Cristiana Escobar, gerente de
Relacionamento com Cliente e
Canais Digitais do Sebrae-RS.

O painel — assim como o
evento — despertou muitos
insights sobre as vantagens
e os desafios de empreender
nessa faixa etaria. Cristiana
e Cassius compartilham a
perspectiva do contato com
os profissionais que buscam
as entidades: mais maduros,
com bases mais sélidas e com
projetos que sao construidos
menos no impulso e mais
no proposito.

0 envelhecimento da po-
pulagao deixa muitas reflexdes
sobre 0 mercado de trabalho.
Até quando é possivel se
reinventar, comegar uma nova
trajetoria, apostar num novo
rumo? A resposta é: sempre é
tempo. Nao da para minimizar
os desafios. Um profissional
que decide empreender depois
dos 40, 50, 60 ja tem uma tra-
jetoria. Nao comeca do zero:
tem bagagem. E isso pode ser
o grande diferencial.

E claro que nao dé para
ficar para tras, manter-se
atualizado é fundamentsal,
assim como formar equipes
diversas, com pessoas de dife-
rentes idades com repertérios
multiplos. Mas isso ndo deve
ser um entrave, pode ser até
um combustivel.

Durante o painel, Cassius
ressaltou sobre entendermos
os ciclos da vida e o que cada
um exige. Dar valor a prépria
experiéncia e respeitar a baga-
gem acumulada ao longo dos
pode ser estratégico para em-
preender.

@isajacoby
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Tendéncias que estao redefinindo
o comportamento do consumidor

Paula Bragagnolo, fundadora da PGB Inteligéncia

‘A cultura do vinho so

ARQUIVO PESSOAL/JC

val se estabelecer por
melo da educacao’, diz
sommelier

0 papel do sommelier na disseminagao da cultura do vinho é
um dos temas que sera abordado durante a Wine South America,
que acontece até esta quinta-feira (14), em Bento Gongalves (RS).
Caroline Dani, biomédica, sommelier e presidente da Associacao
Brasileira de Sommeliers no Rio Grande do Sul (ABS-RS), afirma que
o0 papel da educacao é fundamental para reforgar ainda mais esse
segmento tao pujante da economia gaticha. Aponte a cdmera para o
QR Code ao lado e leia a matéria completa.

R Editora-assistente
@isajacoby

Publicagao do Jornal do Comércio de Porto Alegre

Reporter
@eujuliafernandes

Estagiaria
@manu.cassano

0 consumidor de 2026 com-
pra diferente, consome conteu-
do diferente, relaciona-se com
marcas de forma diferente e exige
que as empresas acompanhem
essa transformagao. Para en-
tender esse movimento, mapeei
cinco movimentos que estao
redefinindo o comportamento do
consumidor e que fazem parte
do relatério Trendbook 2026,
disponivel na plataforma PGB nos
formatos fisico e digital. Confira
as dicas:

1. 0 consumidor curador

Durante anos, o marketing
digital foi construido sobre uma
l6gica simples: quanto maior 0
numero de sequidores, maior a
relevancia. Esse modelo esta sen-
do substituido. A dindmica que
emerge agora hao é mais o social
graph, a relevancia pelo alcance,
mas o interest graph, a relevancia
pelo quanto o contetdo é genui-
namente interessante.

2. Consumo contemplativo

0 consumidor esta cansado
de ser atingido o tempo todo. Os
velhos formatos de promogao
baseados em urgéncia, escassez e
compra impulsiva estdo perdendo
€spago para um novo comporta-
mento, do consumo contemplativo.

Estagiario
@marchxnt

3. Treatconomics

O desejo por experiéncias de
qualidade nao diminuiu, ele se
adaptou. A economia dos mimos
surge como resposta inteligen-
te a esse cenario, ao invés de
acessar o produto principal, o
consumidor consegue acessar
0 mesmo imagindrio e a mesma
experiéncia de consumo através
de algo menor, mas carregado
de significado.

4. Longevidade como driver

0O conceito de longevidade
aparece em formas diferentes: no
mundo da beleza, como biohac-
king e skincare, em que hackear a
prépria biologia para envelhecer
com mais qualidade virou ten-
déncia. Ou na arquitetura, como
biodesign, biomateriais e espagos
pensados para reduzir a solidao e
melhorar a qualidade de vida. Um
desdobramento estético direto
desse movimento € a Estética
Respiro, que traduz a ansiedade
climatica em linguagem visual.

5. Heranga e brasilidade

E impossivel falar de cena-
rios estéticos em 2026 sem falar
de territorialidade. A brasilidade
sensorial e auténtica deixou de
ser regionalismo e passou a ser
diferencial competitivo.

ARQUIVO PESSOAL/JC
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Sushi na esteira expande
em Porto Alegre

JULIA FERNANDES/ESPECIAL/JC

T

A unidade do Bourbon Shopping Country também contara com cardapio a la carte e bangalds privados

©

juliaf@jcrs.com.br

Dando mais um passo no
caminho da expansao da marca,
o Nihon Sushi Kaiten abriu as
portas no Bourbon Shopping
Country, na Zona Norte de Porto
Alegre. A operagao de sushi
iniciou no dia 22 de abril no
formato soft open, mas a opera-
¢ao inaugurou oficialmente na
Gltima semana.

Comandado pelo empreen-
dedor Alfredo Pinto, fundador
da marca, o novo restaurante
conta com dois novos sécios,
Paulo e Bruna Moraes. A esteira
de sushi segue como a protago-
nista do Nihon, que pretende
abrir em julho mais um restau-
rante, agora localizado no Praia
de Belas Shopping.

“E muito gratificante a forma
com que o publico do Bourbon
Country nos recebeu. Desde
o primeiro dia, os espagos re-
servados para a experiéncia na
esteira estao lotados", comen-
ta Alfredo. Diferentemente da
primeira operagao localizada
no Bourbon Shopping Teresé-

polis, na Zona Sul, o novo Nihon
conta com trés formatos: o self
service na esteira, os banga-
I6s reservados com esteiras
exclusivas e o salao com um
cardapio que oferece cerca de
25 opgoes entre combinados e
pratos a la carte.

"A esteira é o xodo dos
clientes. O grande diferencial
dela é o imediatismo, onde o
cliente senta e ja comega a se
servir", destaca Paulo. Uma das
grandes novidades do novo espa-
¢o sdo os bangalds particulares,
com uma esteira dedicada sé a
esses espagos reservados. Sdo
trés bangalds, um ao lado do
outro, comportando até quatro
pessoas cada um. O espago
mais intimista com luzes baixas
é separado do salao princi-
pal por portas dobraveis, e os
clientes sé sao interrompidos
€aso 0s mesmos acionem o
chama gargom.

Sao 22 lugares dedicados
a esteira geral, além dos 50
lugares disponiveis no salao. O
valor do buffet na esteira segue
0 mesmo valor do primeiro
restaurante, RS 149,90 por
pessoa e para criangas até 12
anos, R$ 59,90. “As criangas e
adolescentes, além do publico
feminino, sdo muito fortes aqui.
Eles se divertem e adoram”,
conta Alfredo. Por noite, mais
de 1 mil pegas sao consumidas
a partir das esteiras, sendo o
gunkan gorgonzola o preferido
entre os clientes. Além disso, 0

Nihon Sushi Kaiten conta com
delivery pelo 99 Food.

Com mais um restaurante
prestes a abrir, Alfredo enten-
de que os bons resultados da
marca se dao pela qualidade e
fidelidade do publico, além do
foco em produto especifico.
“Acho que os cardapios que nao
tém um foco, que querem fazer
de tudo um pouco, tém dificul-
dade de produzir e expandir.
Cardapios menos variados sao
o caminho”, observa Alfredo.

De acordo com os sécios,
uma das principais mudan-
¢as foi a demanda por vinhos.
“"Aqui eu vendi mais vinhos nos
primeiros dias do que vendi nos
Gltimos dois anos no Teresopo-
lis", comenta o empreendedor,
que elaborou uma carta com ré-
tulos da Serra Gaucha, chilenos,
argentinos e uruguaios.

Os sdcios ja tém planos
para o futuro, olhando para
novos pontos para expandir a
rede. E o primeiro negécio de
Paulo no ramo alimenticio, mas
o empreendedor ja tem uma
trajetdria no setor de tecnolo-
gia. "0 Alfredo me encorajou,
mas é uma primeira experiéncia
muito boa, que superou minhas
expectativas", destaca Paulo.

0 Nihon Sushi Kaiten opera
todos os dias, das 11h30min as
15h30min para almogo, e das
16h30min as 22h para o jantar.
Com excec¢ao dos bangalds,
nao ha necessidade de reser-
vas prévias.
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0 Tribunal de Contas do
Estados (TCE-RS) abriu inscrigoes
de estagio remunerado. As vagas
sao para Porto Alegre e interior
do Estado. Estdo habilitados a
participar estudantes de Admi-
nistracao, Arquitetura, Ciéncias
Contabeis, Ciéncias Econdmicas,
Comunicagao Social (Jornalismo,
Publicidade e Propaganda e Rela-
goes Publicas), Direito, Educago
Fisica, Engenharia Civil, Letras,
Museologia, Produgao Audiovisual,
Psicologia e alunos do Ensino
Médio. A remuneragdo para o
ensino médio é de RS 3,50 por
hora; ja para o ensino superior RS
4,76, com 0 acréscimo de RS 6,50
para quem estd no 5° semestre
em diante. O auxilio-alimentacao é

Nos dias 28 e 29 de maio,
acontece o Pampa Summit -
Edigao Bagé, evento de inovagdo
que reunira stands de instituigoes
€ empresas para promover opor-
tunidades na area de inovagao e
tecnologia voltados ao desenvol-
vimento regional. Na largada do
primeiro dia, acontece o Desafio
Ecobah, Ideathon para alunos do
Ensino Médio apresentarem seus
pitches e concorrerem a prémios.
No resto do dia, palestras e painéis
sobre inovagao e varejo tomam
conta da programagao. Na manha
seguinte, 0 Summit abre inte-
gracao regional dos municipios,
com espago para o debate sobre
experiéncias praticadas pelas
cidades. A tarde, a programagao
é destinada ao Ecossistema
InovaElas, um espago dedicado
as mulheres empreendedoras e
protagonistas do desenvolvimento

de RS 73,70 por dia estagiado, e 0
auxilio-transporte de RS 10,60. A
inscri¢ao é gratuita, e esta disponi-
vel em bit.ly/tce2026.

0 Sistema Fecomércio-RS
esta com quatro vagas disponi-
veis no setor administrativo em
Porto Alegre. Uma das posicoes
é de Auxiliar Administrativo | (RS
2.334,73), duas de Assistente Ad-
ministrativo Il (RS 4.664,12), e uma
para estagiario do Ensino Superior
(R$ 1.257,78). O grupo oferece de
beneficios Vale transporte; Vale
Refeicao; Plano de Satide; Seguro
de Vida; Bolsa Auxilio Educagdo,
desconto de 80% em todos os
cursos idiomas no Senac; Auxilio
Creche; e Auxilio funeral. Para se
inscrever, acesse bit.ly/Fec26.

do Pampa. As atividades serdo
no Ginasio Escola Estadual de E.
M. Silveira Martins, na cidade de
Bagé. A inscrigao € gratuita e deve
ser feita em bit.ly/pampasm.
Amanha, das 8h30min as 13h,
ocorre na sede da Fecomércio-RS,
em Porto Alegre, a Semana S. 0
evento é exclusivo para empreen-
dedores e traz uma programagao
focada em desenvolvimento,
inovagao e conexoes para quem
busca atualizagao e melhores
resultados nos negécios. 0
contetido sera difundido por meio
de palestras. Juliana Velozo, VP
Sénior Latam da Thoughtworks,
abre a programagao. O economista
brasileiro Ricardo Amorim, indli-
card insights acerca de cenarios
econdmicos e oportunidades
para empresas. A inscrigao para o
evento é gratuita, e pode ser feita
em bit.ly/seManas.

Nos dias 20, 21 e 22 de maio, o

Centro de Eventos da Fiergs recebe

a 122 edicao da Feira Brasileira de
Varejo (FBV). Entre os palestrantes
confirmados estao nomes como
apresentadora e empreendedora

Ana Hickmann, o jornalista Chico
Felitti, a influenciadora Mari Kriiger

e Estevan Sartoreli, cofundador da
Dengo Chocolates. Saiba mais sobre a
programacgao e sobre os ingressos em
feirabrasileiradovarejo.com.br.
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Upcycling e aposta
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Com a sustentabilidade
como norte, muitos empreendi-
mentos podem se conectar com
ideais e praticas que possuem
objetivos maiores. Dados da
Associagao Brasileira da Indus-
tria Téxtil e de Confecgao (Abit)
mostram que o Brasil pode
chegar a produzir 8,02 bilhdes
de pecas de roupa por ano, das
quais grande quantidade é rapi-
damente descartada.

E com o intuito de melho-
rar este cenario que alguns
negdcios ganham vida com o
upcycling. A pratica consiste
em utilizar a criatividade para
ressignificar o propésito de
algum material ou recurso,
gerando algo novo de qualidade
igual ou superior.

Em um espaco dentro de um
apartamento familiar de frente
para a Orla do Guaiba, a Brinco
de Azulejo ganha forma. A marca

e

N

Brincos, colares e anéis estao entre as produgdes da empreendedora

estd em operagao desde 2022,
com producao e venda de aces-
sorios feitos a partir de maté-
ria-prima residual. A ideagao do
empreendimento veio a partir
da educadora ambiental Flavia
Luce."Sou uma apaixonada por
esse tema, por mostrar para as
pessoas 0 quanto é importante
a gente cuidar de nés mes-
mos", explica.

Coletando os cacos

Para Flavia, o negécio co-
megou a tomar forma enquanto
lidava com o processo de luto
apos o falecimento de seu pai.
Ela detalha que a psicandlise
teve um papel fundamental
nesse momento que originou
a Brinco de Azulejo. “E o que
eu fago no diva da psicana-
lise. Escutar os meus cacos,
0s meus residuos, as minhas
dores", compara.

Nesse contexto, ela iniciou
na pratica de fazer caminha-
das pela beira da praia de
Ipanema, na Zona Sul de Porto
Alegre, e coletar pedrinhas para
arremessar na agua, atividade
que costumava fazer com o pai.
Segundo a empreendedora, com
o tempo seu olhar evoluiu.

“A minha compreensao ja
era outra e eu nao via mais uma
pedrinha, eu via um azulejo com
uma pétala, com uma flor, um
piso ceramico com uma textura.
Eu ndo jogava, colocava no bol-
so e ia guardando”, explica.

NATHAN LEMOS/JC

NATHAN LEMOS/JC

de negocios na Capital

NATHAN LEMOS/JC
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A educadora ambiental Flavia Luce comanda a Brinco de Azulejo, onde cria joias a partir do upcycling

Nas redes sociais, ela
descobriu o0 beachcombing, a
atividade de coletar itens nas
praias, que podem ser trazidos,
principalmente, pelas marés.
Apos iniciar na pratica, ela op-
tou por explorar a possibilidade
de monetizar e produzir itens
novos com estes materiais.
Para ela, o potencial desses
fragmentos de se tornarem
acessorios era claro: "uma bié-
loga que, na infancia, gostava
de fazer acessdérios. Entao,
eu ja sabia mais ou menos o
que fazer". Hoje, a educadora
ambiental atua s6 com a marca,
produzindo e vendendo os pro-
dutos, participando de eventos,
e evoluindo na formagao em
joalheria contemporanea

O investimento inicial de
Flavia para iniciar as atividades
da marca se concentrou em
insumos basicos como pinos
e cola, adquiridos no centro da
cidade. No momento, ela esta
implementando caracteristicas
da joalheria na Brinco de Azu-
lejo. Por isso, passa a investir
em ferramentas que descreve
como sendo "muito custosas”.
“Esses insumos, por enquanto,
estou adquirindo. Mas estou
aprendendo eu mesma a fazer
0s pinos, vou fazer as joaninhas
dos broches com o fio de ago.
Isso é o0 que a formagdo em
joalheria esta me proporcionan-
do", conta.

Processo de coleta e produgao

No momento, a empreen-
dedora explica que a produgao
da marca segue um estilo lento,
ja que ela busca aproveitar o
processo de confecgao de cada
produto. Entre os principais
itens a venda no catalogo
estao brincos, anéis e cordoes,
produzidos com materiais como
cacos, fragmentos de azulejos
e ceramica e vidro. Os resi-

duos téxteis utilizados incluem
produtos organicos, principal-
mente o algoddo. “E melhor que
um residuo nao-organico. Para
a Brinco de Azulejo, vejo que
traz mais forga para a propos-
ta", detalha.

Os fragmentos e cacos
representam a principal maté-
ria-prima para a produgao. Esse
material vem principalmente
da pratica de beachcombing,
parcerias com antiquarios e
relagbes com diversas pessoas
que, quando coletam materiais,
repassam para a microem-
preendedora.

A marca também oferta o
servigo de transformar frag-
mentos trazidos pelos proprios
clientes em joias com valor
emocional. Como é o caso de
um brinco produzido para uma
cliente que buscava acessé-
rios feitos a partir de pedrinhas
colhidas pelo seu filho em uma
praga. "0 filho ja cresceu, isso
ja faz trés anos, e ela esta com
aquele brinco daquela meméria
na pracinha". Esses produtos
podem ser adquiridos por enco-
menda.

Desafios de empreender

Ela enxerga como maiores
desafios do seu empreendimen-
to sustentavel a valorizacao
dos produtos, considerando,
principalmente, os processos
existentes para o resultado
final. “E o tempo do processo,
quanto gasto de tempo la nas
margens, recolhendo esses re-
siduos, fazendo esses contatos
com as pessoas.”

A margem de lucro também
representa um desafio. Hoje,
uma parte consideravel dele
retorna para as necessidades
de formagao da empreendedo-
ra. "O desafio é essa sustenta-
¢ao de nao desistir, é com esse
desejo de continuar”, expoe.

A oportunidade de ensi-
nar através da marca é um
dos pilares centrais da Brinco
de Azulejo, permitindo que a
fundadora conecte os seus
anos de experiéncia na educa-
¢30 COmM 0 Seu NOVO Percurso
como microempreendedora.

A dedicacado a marca atraiu a
atencao de grandes instituicoes
e associagoes. Ela é frequente-
mente convidada para ministrar
palestras e oficinas.

Para Flavia, o upcycling
representa essa conex&o entre
a educagao ambiental e 0 seu
produto, sendo uma forma
de mostrar a importancia de
valorizar aquilo que os seres
humanos tiram do meio am-
biente. "0 upcycling é o que nos
da essa possibilidade de ver a
poténcia que tem esses mate-
riais. Eu valorizo toda a histéria
dele", pontua.

Principais produtos

Atualmente, parte das
pecas sao divididas em co-
legbes baseadas na origem
dos materiais, como a colegao
Lougas de Familia produzida
com fragmentos de porcelanas
de antiquarios e a beachcom-
bing, s6 com residuos rolados
por rios ou mares. Os valores
podem variar considerando
métodos de produgao e origem
da matéria-prima.

Os brincos de azulejo, pro-
dutos que nomeiam a marca,
podem chegar a custar
R$ 140,00, anéis de azulejo,

RS 103,00, e colares de tecido
RS 350,00. Os itens afetivos fei-
tos a partir de encomenda va-
riam entre RS 78,00 e RS 124,00.
O produtos estao disponiveis

na Loja Andaime, na Casa de
Cultura Mario Quintana, assim
como outros pontos fisicos
permanentes e temporarios em
Porto Alegre.
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Marca de moda sustentavel do Rio chega a Porto Alegre

DANI BARCELLOS/ESPECIAL/JC

E com o propdsito de ressigni-
ficar a moda que uma marca com
mais de 10 anos vem do Rio de
Janeiro e se estabelece em Porto
Alegre. A Oficina Muda, negécio que
se define como uma multimarcas
de moda upcycling, esta locali-
zada em uma casa reformada no
bairro Floresta.

Iniciada em 2014, a criagdo da
Oficina Muda veio da experiéncia
pessoal da fundadora Larissa
Greven com o upcycling em Sao
Paulo. Com interesse em voltar ao
Rio de Janeiro, Larissa passou a
buscar alternativas para profissio-
nalizar o seu modelo de negdcio.
Ela identificou a necessidade de
agregar as suas pegas marcas
com maior valor comercial. Foi
assim que firmou parceria com a
marca Farm. "A gente tem muita
gratidao pela Farm, porque foi ela,
de fato, que abriu as portas para
esse projeto e para outras marcas
participarem desse projeto”, de-
talha.

Modelo de aquisi¢ao de pegas

Atualmente, a empresaria
explica que a compra é realiza-
da quase sempre no sistema de
porteira fechada, ou seja, a Oficina
Muda adquire a totalidade da so-
bra daquela marca ou colegao. Se-
gundo ela, o valor do lote pode de-
pender do tempo e qualidade que
cada mercadoria possui. Gragas
a esse sistema, 0 negdcio adquire
uma grande quantidade de pegas,
0 que demanda recursos e tempo
para o processo de upcycling.

"Quando a gente fecha com
uma marca posicionada, sdo de
20 a 30 mil pegas por compra.
Entao, € um valor consideravel."”

Ap6s a aquisi¢ao das pegas,
elas sdo transferidas para o gal-
pao central do empreendimento,
onde passam por um controle de
qualidade e precificagdo. Segundo
Larissa, chegam a passar entre 90
e 100 mil pegas por ano no local.
Elas podem passar pela lavande-
ria, costura, pintura, tingimento, e
até uma transformacao total. "0
objetivo é essa pega, ela nao ser
jogada fora de jeito nenhum”, afir-
ma.

0 Processo de upcycling do
projeto também visa diminuir
0 maximo do tempo em que as
pegas passam em maquinas.
"Quanto mais tempo eu fico, mais
recursos eu estou usando. Ento,
aideia do upcycling em escala é
gue voceé consiga consertar aquela
peca o mais rapido possivel”,
detalha. Quando finalizadas, estas
pecas abastecem os estoques de
todas as lojas da Muda, inclusive
a nova operagao do negdcio em
Porto Alegre.

Do Rio de Janeiro para a
capital gaticha

A expansao de lojas surgiu
de um percalgo de necessidade
logistica e sazonal. As roupas
adequadas para climas frios e
com materiais especificos, como
o brilho, ndo vendiam no mercado
do Rio de Janeiro. "A gente ja
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Edgar Nunes e Mariana Foernges comandam a loja da capltal gaucha

estava buscando um parceiro que
estivesse numa localidade que
fosse mais frio, e ai 0 universo
conspirou e trouxe o Edgar e a
Mari", conta Larissa.

Foi a partir de uma “ponte”
feita por sua irm3, proprietaria de
uma marca no Rio de Janeiro, que
Mariana Foernges conheceu a
Oficina Muda.

Mariana, formada em
psicologia e com uma carreira
consolidada, ja buscava por uma
nova oportunidade de negécio,
enquanto Edgar Nunes, recém-
-graduado em Administragao de
Empresas com foco em Marketing
e Comunicagao, ja possuia inte-
resse pelo universo da sustentabi-
lidade. Em uma viagem para o Rio,
tiveram o primeiro contato com as
operagoes e as necessidades de
expansao da Muda, o que impac-

tou Edgar e abriu caminhos para a
criagao de uma sociedade entre os
dois. “Ele comegou a olhar a loja e
0 negdcio. No fim, ele me propds
uma sociedade, e eu falei: ‘vamos
embora”, explica Mariana.

Com investimento de cerca
de RS 300 mil para a montagem, o
primeiro espaco fisico da Oficina
Muda no Sul do Brasil ja opera
ha algumas semanas em Porto
Alegre. Em um local descrito pelos
sécios como "uma casinha", as
caracteristicas espaciais da filial
se relacionam com a esséncia
original da Oficina Muda.

A loja abriu com uma média de
6 mil pegas vindas do galpao cen-
tral no Rio de Janeiro. Os produtos
sao divididos em araras separa-
das por marcas. Atualmente, entre
0s principais nomes estdo Farm,
Cantao, Foxton, Haight, Dress To e

a marca propria da Oficina Muda,
a Cura.

Com vasta gama de marcas,
aloja de Porto Alegre conta com
pecas que vao desde biquinis e
blusoes de |3 até blazers, calcas e
vestidos. Os sécios explicam que
ameédia de prego atual da loja é
de RS 300,00. Sequindo padrdes
de outras filiais, o local conta com
0 servigo prestado por uma cos-
tureira, que em casos de defeitos
realiza ajustes no local.

“Em caso de compras em
outras lojas e marcas com
necessidade de ajuste, a gente
aceita também, nao é exclusivo da
loja", explica Mariana, alinhando
os ideais sustentaveis da marca
ao Servico.

Para Edgar, a Oficina Muda
representa um avango relaciona-
do ao upcycling, que ele espera
contribuir para que seja mais dis-
seminado. "A gente esta entrando
agora para tentar, de fato, agregar
nesses processos e expandir o
conhecimento de moda, e também
abrir novos canais e novas pra-
¢as", garante.

Enderego e horario
de funcionamento

A Oficina Muda fica na
Rua Gaspar Martins, n° 549,
no bairro Floresta. Funciona
de segunda a sexta-feira,
das 10h as 18h, e aos saba-
dos, das 10h as 16h.

Arquiteta cria mobiliario com 18 mil tubos de pasta de dente

A frente da Trino Arquitetu-
ra desde 1994, a arquiteta e
urbanista Lisiara Camargo tem
como uma das suas principais
bandeiras a afirmagao de que
"o lixo € um erro de design". Ela,
que prefere chamar de residuo
de valor o que é descartado,
dedicou os ultimos 10 anos em
prol da economia circular para
provar que o material que antes
teria como destino aterros sani-
tarios pode ter um novo ciclo.

Suas ideias agem em
desacordo com o pensamento
de que um material precisa ser
“novo" para ter valor de mer-
cado. Lisiara bate na tecla de
que as habilidades criativas da
sua profissao devem vir junto
da responsabilidade social para
com produtos reciclados, a fim
de desmistificar a ideia de que
um artigo reaproveitado é feio
ou imperfeito.

“Tudo que esta ali ja foi
outra coisa algum dia, tem toda
uma origem por tras. Hoje, o
que ele é nao é o que ele foi, os
materiais tém no DNA mil coi-
sas atras deles, ali nao é o fim

dele”, argumenta.

Matéria-prima com historia

A profissional explica que,
durante seu processo de cria-
¢ao, a fase de explorar poten-
cialidades ocorre conforme a
matéria-prima disponivel para
confecgao, sempre pensando
em “acolher” residuos que tém
vestigio, memoria e histéria. A
arquiteta utiliza uma abor-
dagem "hibrida", misturando
o reaproveitamento direto —
upcycling — com materiais que
passam por processos indus-
triais de reciclagem.

Um dos seus projetos mais
inusitados veio de um produto
gue nem imaginamos: tubos de
creme dental. Foram exatamen-
te 18.700 bisnagas de pasta
de dente que deram forma ao
mobilidrio da padaria artesanal
Fermenta Pao e Cozinha, no
DC Shopping. "Sao milhares
de residuos que estariam num
aterro e agora viraram mesas,
bancadas", conta Lisiara, que
estima ter economizado ao pla-
neta mais de 2,782 kg de C0?,

considerando a destinagao para
incineracao ou aterro sanitario.
O estabelecimento pertence
ao MuleBule, grupo de alimen-
tos e bebidas de Porto Alegre
que recentemente venceu o edi-
tal da Secretaria Municipal de
Parcerias para adotar a Pracga
Otavio Rocha, no Centro Histd-
rico. O local abrigara a segunda
unidade da padaria artesanal,
tendo Lisiara novamente a fren-
te do projeto arquitetdnico — o
qual promete repetir a dose.
Lisiara também sai em de-
fesa do trabalho dos catadores
e agentes de triagem, pois,
sem eles, nao existe a enge-
nharia reversa facilitadora da
reciclagem. “A industria pode
fazer sua parte corretamente, a
gente pode realizar a triagem da
forma certa, mas, no fim, o des-
carte ainda vai chegar ao lixo
muitas vezes de maneira inade-
quada. Essas pessoas existem,
elas sustentam esse processo
e precisam ser oficializadas e
valorizadas”, defende.
Leia a matéria completa em
geracaoe.com

MARCO BREHMES/DIVULGAGAO/JC

Lisiara Camargo atua com reaproveitamento de materiais descartados
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ECA Digital: empresas terao que rever estratégias de mkt
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0 avango do chamado "ECA
Digital" esta redesenhando, de
forma direta, a maneira como
empresas estruturam suas
estratégias de marketing. Ao
ampliar a aplicagao do Estatuto
da Crianga e do Adolescente no
ambiente online, esse conjunto
de iniciativas e interpretagoes
impde novos limites ao uso de
dados, especialmente quando
envolve criangas e adolescen-
tes, e obriga marcas a reve-
rem praticas tradicionais de
segmentacao, personalizagao
e comunicacao. A discussao
sobre privacidade de dados no
Brasil, portanto, ganha um novo
eixo, onde nao se trata apenas
de conformidade com a LGPD,
mas de uma mudanga mais
profunda na légica do marke-
ting digital. Com a protegao de
menores no centro do debate,
empresas passam a enfrentar
exigéncias mais rigorosas de
consentimento, transparéncia
e responsabilidade no uso de
informacdes, o que impacta
diretamente campanhas, canais
e estratégias de relacionamen-
to. A dimensao desse cendrio
se torna ainda mais evidente
quando observamos o nivel de

presenca digital entre os mais
jovens. Segundo a pesquisa TIC
Kids Online Brasil 2025, 92%
das criangas e adolescentes

de 9 a 17 anos usam a internet
no Brasil, o que representa 24,5
milhdes de pessoas. Mais da
metade dos usuariosde 11 a 17
anos reportou ter tido contato
com publicidade em diferentes
meios digitais: 55% em redes
sociais, 52% em sites de videos
e 52% na televisao. Esse acesso
cada vez mais precoce amplia a
responsabilidade das empresas,
ja que o contato com estraté-
gias de marketing ocorre em
uma fase de desenvolvimento
mais sensivel. Historicamente,
o marketing digital se desen-
volveu com forte dependéncia
da coleta e andlise de dados.
No entanto, quando o publico
envolve menores de idade, essa
I6gica passa a encontrar limites
mais rigidos, pois o ECA Digital
reforga a necessidade de con-
sentimento qualificado, amplia
a exigéncia de transparéncia e
atribui mais responsabilidade
as empresas, 0 que, na pratica,
demanda uma revisao cuidado-
sa das estratégias e das formas
de comunicacao direcionadas a
esse publico. Modelos basea-
dos em rastreamento intensivo,

Especialista em marketing e CEO e
fundadora da Datta Biisiness

criacao de perfis comporta-
mentais e hipersegmentagao

se tornam mais restritos nesse
contexto. O desafio deixa de

ser apenas técnico ou juridico e
passa a ser essencialmente es-
tratégico: como manter relevan-
cia e desempenho sem compro-
meter principios de protecao e
privacidade. Por isso, comeca

a ganhar forga uma transfor-
magao importante na forma de
construir campanhas. Em vez
de depender exclusivamente de

dados individuais, cresce o peso
de abordagens contextuais, da
producao de contelido relevante
e da construcgao de relaciona-
mento ao longo do tempo. O
foco se desloca da exploragao
de dados para a geragao de
valor percebido, exigindo mais
criatividade, planejamento e
entendimento real do publico.
Um relatorio das Nagdes Unidas
aponta que o bullying ciber-
nético ja afeta dois tergos das
criangas no mundo, e que uma
em cada duas vitimas nao sabe
como buscar apoio. O dado re-
forca que o ambiente digital nao
é neutro e exige uma atuagao
mais responsavel, inclusive das
empresas, que precisam consi-
derar ndo apenas a eficacia de
suas estratégias, mas também
os impactos que podem gerar.
Ao mesmo tempo, o ECA Digital
traz uma camada ética mais
evidente para o debate. Nao se
trata apenas de cumprir regras,
mas de reconhecer a vulnera-
bilidade desse publico e ajustar
praticas, linguagem e canais

de comunicagao de forma res-
ponsavel. Ignorar esse aspecto
pode gerar riscos que vao além
de sangoes legais e atingem
diretamente a reputagao das
marcas. Na pratica, empre-

sas precisam revisar fluxos

de coleta de dados, garantir
mecanismos claros de consen-
timento e estruturar politicas
especificas para o tratamento
de informagdes de menores.
Essa adaptagao exige integra-
¢ao entre areas como juridico,
marketing e tecnologia, além
de investimentos consistentes
em governanga e controle. Por
outro lado, esse cenario tam-
bém abre espaco para opor-
tunidades. Organizagdes que
conseguem atuar com trans-
paréncia e responsabilidade
tendem a fortalecer a confianca
com consumidores e familias.
Em um mercado competitivo,
confianca passa a funcionar
como um diferencial concreto,
especialmente quando envolve
publicos mais sensiveis. No fim,
o0 avango do ECA Digital sinaliza
uma mudanga de paradigma
no marketing, em que os dados
continuam sendo importantes,
mas seu uso passa a estar
condicionado a limites mais
claros e a uma expectativa so-
cial mais elevada. Nesse novo
ambiente, proteger o usuario,
especialmente os mais jovens, é
uma obrigacao legal e parte es-
sencial da construgao de valor
das marcas.

Entenda as estrategias da Podpah Records,
plataforma de musica do Grupo Podpah

©
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Um dos cases mais bem
sucedidos do entretenimento
digital, o Podpah surgiu como um
videocast apresentado por Igao e
Mitico. Hoje, a marca integra um
grupo que conta com oito frentes
de atuagao, incluindo e-games,
futebol feminino e uma smart
business dedicada a projetos
com grandes marcas internacio-
nais. Entre as mais recentes esta
a Podpah Records, langada ha
pouco mais de um més, que opera
como uma plataforma de musica.
A iniciativa foi tema de palestra no
Paldo Share, na nona edigdo da
Gramado Summit.

Kelen Lima, head de novos

negocios do Grupo Podpah, apre-
sentou algumas das estratégias
que levaram a aposta. Segundo
ela, 0 podcast ja era visto como
uma “"parada obrigatéria” para
artistas, funcionando como uma
vitrine da musica. Aliado aisso, a
empresa olhou para dados impor-
tantes sobre o consumo de musi-
ca no Pais. "0 brasileiro consome
em média 25 horas de musica
por semana. E um dos paises que
mais consome musica no mundo:
83% dos brasileiros entendem que
amusica é importante para salde
mental, bem-estar. Foi a soma de
uma oportunidade de mercado
com toda a poténcia que o grupo
tem de criagao de contetdo, de
um ecossistema digital”, disse.
Com programas que vao
desde a apresentagao de novas
versdes de musicas conhecidas a
um classico inspirado no Acustico
MTV, a Podpah Records mira na
pluralidade como bandeira. “No
ecossistema, temos programas
editoriais de musica, branded
content cocriados com algumas
marcas, e com uma curadoria
bem plural, porque a intencao da

B £ h Tk
Kelen Lima é head de novos negdcios da marca

Podpah Records é fazer com que
ela seja um pouco reflexo do que
amusica é para o Brasil, que é
gigantesca, superplural e diversa",
garante Kelen.

Em entrevista ao ,ela
explicou que a inovagao esta muito
mais na forma de comunicar que
nos formatos como os conteddos
sao apresentados. “A inovagao
dentro da Podpah Records vem, na

ISADORA JACOBY/ESPECIAL/JC
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verdade, de olhar muitos formatos
consolidados e inventar a roda
mais na parte da comunicagao do
que no formato em si. Sentiamos
muita falta de ter um lugar onde
voceé pudesse consumir musica,
entrevistas, um programa de hu-
mor de musica, tudo em um lugar
s6. A inovagao vem muito mais na
linguagem, colocando o temperi-
nho do Grupo Podpah."

Com uma proposta de TV
digital, os conteudos da Podpah
Records podem ser encontra-
dos no YouTube e também nas
outras plataformas de musica,
como Spotify e Apple Music. Um
dos principais aspectos levan-
tados por Kelen no painel foi a
relagdo da nova empresa com as
marcas, ja que ela surge com esse
propdsito de atender demandas
de mercado. “A Records ja nasce
com sete marcas patrocinadoras,
e cada uma delas tem uma en-
trega muito especifica dentro de
todo o ecossistema”, diz a head
de novos negdcios, ressaltando
que a iniciativa carrega o DNA do
grupo. "Dentro da Records, tem
duas expertises do Grupo Podpah
que a gente usou muito para a
criagdo da empresa, que é esse
olhar comercial de aproximar
marcas, ser muito transparente,
criar um formato que faga muito
sentido tanto para o nosso lado
quanto para a marca. Euma
segunda expertise é estar na hora
certa, no momento certo, falando
de linguagem de internet, criagdo
de conteuldo”, afirma.
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‘Voce nao ve guerra onde a mulher senta
junto’, diz Luiza
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Diversidade dentro de gran-
des companhias nao é uma dis-
cussao atual. Ha alguns anos,
as organizacgoes identificaram
que nao olhar para essa agenda
gera prejuizos sociais e finan-
ceiros para os negocios. Porém,
nao basta apenas incluir: ha
também a necessidade de olhar
para as posigdes que essa
diversidade ocupa. A presidente
do Conselho Administrativo da
Magazine Luiza e do Grupo Mu-
Iheres do Brasil, Luiza Helena
Trajano, foi uma das painelistas
da nona edi¢ao da Gramado
Summit. Em uma entrevista co-
letiva, a executiva defendeu a
presenca de mulheres em altos
cargos das companhias.

“As mulheres ja tiveram
um avango muito bom, mas
ainda ha muita coisa para fazer

e acreditamos que, quando
tivermos 50% de mulheres (em
cargos de lideranga), vamos
ter muito mais unido, paz e
equilibrio”, afirmou a empresa-
ria, que também salientou que
a meta nao significa se opor
aos homens, mas construir
espacgos mais igualitarios.

Atualmente, a Magazine
Luiza conta com 45% de mu-
Iheres na lideranga. No Brasil,
esse numero cai para 32%. A
aposta da executiva é que esse
percentual cresga nos proxi-
mos quatro anos. Para incenti-
var e fomentar esse movimento
por meio do Grupo Mulheres
do Brasil, Trajano realizara o
primeiro Summit Mulheres nas
Profissoes, que ocorrera em
agosto, em Sao Paulo.

“Temos um objetivo claro. O
evento contara com 10 arenas,
mais de 15 areas de profissoes,
desde servigos gerais, justica,
saude e politica. Eu sei que
é ousado, mas queremos ter,
até 2030, 50% de mulheres em
altos cargos. E uma grande
disparada que o Grupo Mulhe-
res do Brasil ja esta fazendo e
estou bastante impressiona-
da com a adesao", destacou
a executiva.

A presidente do Conselho
Administrativo da Magazine
Luiza acredita que o movimento
também se coloca como uma
acao importante na luta contra

a violéncia a mulher. "Acredi-
to que, se a gente tiver mais
mulheres no poder, nés vamos
conseguir trabalhar isso muito
melhor, ndo s6 isso, mas outras
agendas também", observou

a empresdria, afirmando que,
dessa forma, é possivel realizar
mudancas de maneira mais
tranquila e segura. "Vocé nao
vé guerra no lugar em que a
mulher também senta jun-

to", reforgou.

Para além das liderangas
femininas, Luiza salientou que
existe quase uma crenga de que
os trabalhos realizados sobre
diversidade perderam forga nos
ultimos tempos. Segundo ela,
essa preocupacao ainda esta
presente e ndo deve ser ignora-
da pelas empresas.

“Se nas nossas 1,2 mil lojas
alguém tratar mal uma pessoa
negra, ela pode ter cinco segui-
dores, mas, no fim do dia, todo
mundo esta sabendo”, exem-
plificou. "Resgatar isso é muito
mais caro. Quem esta querendo
diversidade, mais humanizagao,
mesmo sem ter consciéncia, é 0
préprio consumidor final."

Durante a coletiva, a exe-
cutiva também defendeu a
permanéncia das lojas fisicas
em um cenario cada vez mais
digital. Para ela, os dois mode-
los precisam caminhar juntos.
"A loja fisica ndo vai acabar, ela
tem que estar junto com o digi-

Helena Trajano

Luiza Helena

tal. O digital é uma cultura, mas
as pessoas querem se encon-
trar”, afirmou.

O posicionamento acom-
panha movimentos recentes da
empresa, COmo a inauguragao
da Galeria Magalu, em Sao Pau-
lo, espago que une experiéncias
presenciais e digitais em um
mesmo ambiente.

Outro ponto destacado
por Trajano foi a relagao entre
geragdes dentro do merca-
do de trabalho. Segundo ela,
as mudancas aceleradas no
comportamento pés-pandemia
exigem que as empresas re-
vejam antigos formatos de con-
tratagao e gestao de pessoas.
“Nés nao temos idade para

Trajano foi painelista na Gramado Summit 2026

CASSIO BREZOLLA/FEED ME/DIVULGAGAO/JC

sair, temos programas para
50+ no nosso saque. Acontece
que, pos-Covid, as pessoas
mudaram muito, principalmen-
te a Geragao Z. Ela nao quer
trabalhar sem parar, ela quer
ter hora de lazer, ela quer estar
em lugar que tem proposito,
nao esta mais trabalhando por
trabalhar", comentou Trajano,
afirmando que manter os mes-
mos modelos de recrutamento
de anos anteriores pode afastar
novos profissionais.

“As coisas mudaram, e as
pessoas nao sao mais como
eram antes. A geragao jovem
muda muito rapido”, disse.
Leia a matéria completa em
geracaoe.com

Ousadia e alegria: como a Tardezinha faturou RS 340 milhoes
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Rafael Liporace, co-fun-
dador e CEO da Tardezinha,

e Rafael Zulu, ator e sécio do
espetaculo, participaram de

um dos painéis da Gramado
Summit 2026. O espetaculo
musical que tem como astro o
cantor e compositor Thiaguinho
completou 10 anos em 2025,
consagrando-se como a maior
turné nacional. "A Tardezinha é
a maior turné brasileira da his-
tdria. Foram 920 mil ingressos
vendidos nesta ultima edigao.
Também somos a segunda
maior, com 710 mil ingressos na
turné de 2023", comentou Lipo-
race, durante o painel. A marca
s6 perde o terceiro lugar para a
turné de reencontro dos irmaos
Sandy e Junior.

Em 10 anos de negdcio, a
Tardezinha gerou mais de 150
mil empregos e totalizou RS
340 milhdes em faturamento. O
negocio, que comegou em 2015
a partir da ideia de Rafael Zulu

e Thiaguinho, ganhou forma e
escala quando Liporace entrou
na histéria. Hoje, o evento que
roda o Brasil e o exterior é
reconhecido como um "império
do entretenimento”.

De acordo com os sécios da
marca, a Tardezinha comegou
um movimento hoje ja comum
entre outros eventos, festas e
shows que comegam pela tarde.
Aideia de inverter a ordem veio
por meio de uma percepgao das
necessidades de um publico
que nao tinha mais muito inte-
resse em virar a noite em festas
e que também estava amadure-
cendo.

"Quando vocé fala desse
movimento diurno, eu realmente
acho que a gente causou uma
disrup¢ao no mercado. A Tar-
dezinha ja nasceu com a ideia
de realizar o evento durante o
dia, porque a gente, ha 10 anos,
ja percebiamos que a noite nao
era mais tao atrativa. Era um

Rafael Zulu e Rafael Liporace estiveram no palco principal do evento

publico que, naquela época, era
30+ e hoje ja é 40+", explicou
Zulu, observando que ja tinha
um movimento healthiness,
onde o publico prezava pelo
bem-estar. Zulu ainda ressaltou
que esse publico em potencial
tinha outras demandas, sendo
elas a qualidade de estrutura e
artistica. "Na realidade, a gente
teve a ousadia de entender que
a galera estava ficando velha",

brincou Liporace. "Se o Zulu
nao tivesse a ousadia de fazer
acontecer, nao estariamos aqui
contando essa historia", refor-
¢ou o CEO, garantindo que ou-
sadia é parte chave do sucesso.
Os socios acreditam ainda
que o negécio se diferenciou do
que a industria vinha oferecen-
do, porque se propds a entregar
o0 simples bem feito. "A gente
nao reinventa a roda. Temos

uma simplicidade muito grande
para tratar as coisas. A Tarde-
zinha nado requer uma mesa de
10, 15 pessoas para tomar uma
decisao. Essa decisao é toma-
da por nés. Otima ideia todo
mundo tem, mas a que teve um
grande diferencial foi essa”,
salientou Zulu em entrevista ex-
clusiva ao , afirmando
que varios elementos fizeram
com que o projeto ganhasse
destaque, como a presenca

de Thiaguinho. “Temos um
protagonista que é o0 maior do
Brasil, além de uma inteligéncia
do nosso negdcio e pessoas
muito talentosas trabalhando
por tras”, completou. Liporace
destacou que é preciso ter inte-
ligéncia para filtrar as ideias e
coragem para apostar. "Iém da
pessoa que acredita na ideia, é
necessario alguém para execu-
tar", disparou.

Leia a matéria completa em
geracaoe.com



8 @ Geragdo-empreendedora

Jornal do Comércio | Porto Alegre, quinta-feira, 14 de maio de 2026

Apos consolidar hamburguena, casal abre
marca de onigiri em Porto Alegre
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Um bolinho de arroz rechea-
do envolto por uma folha de alga
crocante. Os onigiris, comida de
rua popular no Japao, ganharam
destaque nos ultimos tempos
em Porto Alegre. Seja pela sua
praticidade, pelo sabor ou pelo
preco mais acessivel, o produto
virou oportunidade de negécio.
Os empreendedores Marina
Wisniewski e Heitor Américo, pro-
prietarios da Tozzi Smash Burger (@
tozzi.smashburger), decidiram que
era momento de apostar em uma
segunda marca, e assim abriram
o Onigirito (@onigirito.br).

0 casal, que morou em
Lisboa por sete anos e coman-
dou uma pizzaria na capital
portuguesa, voltou para o Brasil
no Ultimo ano e inaugurou uma
hamburgueria especializada em
smash burgers. Menos de um
ano apds a primeira operagao,
localizada no bairro Petrépolis,
os empreendedores decidiram
que era momento de expandir os
negécios. Assim como a Tozzi, a
marca de onigiris surgiu a partir
de uma percepgao dos empreen-
dedores em relagao ao mercado.
“A decisao veio justamente por
essa falta de produto aqui. E,
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Além do atendimento pres

mais uma vez, a gente aposta
em produtos que consumimos”,
comenta Marina.

Segundo ela, enquanto
moravam em Lisboa, além
dos smashs, os onigiris eram
consumidos com frequéncia
pelos sdcios. "Era um sushi
bem pequeno, comandado por
umas meninas. Mas sempre que
pediamos, pegadvamos 0s onigiris
também. Quando a gente veio
para Porto Alegre, encontramos
poucos espacos”, destaca. Com
isso, comegaram as pesqui-
sas de mercado. De sabores a
precificacao, o casal desenvol-
veu um plano de negdcio que
olhasse para as possibilidades
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de comercializagdo para além do
publico final.

A nova marca comegou a
ser elaborada em dezembro, e
a inauguragao ocorreu no fim
de margo. "Foi tudo pensado: a
embalagem, todos eles tém um
topping, os sabores assados e
crus”, explica a empreendedora,
afirmando que o Onigirito olha
também para o formato B2B,
focando em lojas de convenién-
cias e mercearias. "Os assados
podem ficar até trés dias na ge-
ladeira, entao é uma coisa que
funciona super bem", ressalta.

A producao dos onigiris
ocorre na mesma cozinha da
Tozzi, e 0 produto pode ser con-

encial e no Ifood, o restaurante conta com delivery proprio
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sumido no mesmo restaurante
também. “Originalmente, no
Japao, os onigiris sdo moldados
com as maos, mas aqui, Como
produzimos em grande escala,
utilizamos as formas até para
padronizar”, explica Marina,
afirmando que o local chega

a comercializar 150 onigiris

por dia.

A embalagem é um dos
destaques do produto. A
identidade visual da marca foi
desenvolvida e pensada a partir
da Tozzi, trazendo a ideia de
ambas as marcas partirem do
mesmo grupo. De acordo com
os empreendedores, a ideia é
levar as marcas para o Litoral
também, mesmo que de forma
temporaria. Atualmente, as
duas operagoes reinem cerca
de 12 funcionarios, sendo um
deles dedicado exclusivamente
para o delivery e o take away,
devido ao volume. “A gente
tem que ter esses pilares: um
dedicado a chapa, um pilar da
expedigado, um pilar do salao,
para conseguir dar conta da
demanda", destaca a empreen-
dedora, afirmando que, em
algumas noites, eles chegam a
produzir 200 hamburgueres.

Apesar de ser um produto
completamente diferente dos
smashs, os onigiris ganha-
ram o coragao dos clientes da
Tozzi também. Além disso, a
vizinhanca do local se interes-
sou pela novidade e passou a
consumir os preparos da nova
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Marina Wisniewski e Heitor Américo sao proprietarios do Onigirito, negocio que aposta no delivery do classico lanche japonés

marca. "Conquistamos um
publico novo, mas os clientes
que ja eram da hamburgueria
conseguiram comegar a ter a
cultura de consumir esse novo
produto, principalmente os vizi-
nhos", relata Marina.

O cardapio do Onigirito é
composto por seis sabores,
entre recheios crus e assados.
As opgbes partem de RS 25,00,
sendo o Tamago, que leva ovo
cremoso, a mais barata. Para
0s veganos, o shimeji com
alho-por¢ é a pedida, por RS
28,00. Para as gravidas que
querem matar a saudade de
sushi, os empreendedores
incluiram o sabor Sake, onigiri
recheado com salmao assado e
cream cheese. Entre as opgdes
especiais estdo o Salmao e
o Ebi Avocado, de camarao e
avocado, por R$ 38,00. O carro-
-chefe do negdcio é o tradicio-
nal Filadélfia.

Marina ja da detalhes dos
préximos passos para a marca.
“Além da operacgao no Litoral,
aideia é utilizar o espaco que
temos ao fundo do restaurante
atual como restaurante préprio
do Onigirito", afirma Marina.

O local conta com uma area
externa, planejada para ser um
jardim japonés.

O Onigirito esta localizado
na avenida Cel. Lucas de Olivei-
ra, n°152, no bairro Petrépolis.
Além do atendimento presencial
e do Ifood, o restaurante conta
com delivery proprio.



