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As receitas de Brasilia

Empresarios bem-sucedidos no mercado de franquias guardam em comum inovacao, atencao ao cliente e planejamento

» GIULIA LUCHETTA
Especial para o Correio

m diferentes segmentos, redes de franquias
nascidas no Distrito Federal alcancam lide-
ranca no territério nacional e ensaiam ex-
pansdo para o mercado internacional. Gira-
ffas, Peca Rara e Magndlia Papelaria sdo marcas de

geracoes distintas com algo em comum. Elas iden-
tificaram oportunidades de negécio em nichos de
mercados pouco explorados por suas concorrentes.

Dados da Associacdo Brasileira de Franchising
(ABF) mostram que o segmento de franquias no DF
gerou R$ 5,3 bilhdes em 2022, alta de 12% em relacdo
a2021. “Ultimamente, os segmentos que mais cres-
cem sdo os de servico, principalmente marcas [que

Pioneiros no fast food

divulgagao

No Distrito Federal, a rede
de lanchonetes Giraffas foi uma
das pioneiras no modelo de fran-
quias no segmento de alimenta-
¢do, em 1991. “Praticamente fo-
mos um dos precursores do sis-
tema de franquias naquela épo-
ca’, relembra Carlos Guerra, CEO
e presidente do Conselho de Ad-
ministracdo do Grupo Giraffas.
“Tinha essaideiald de trds, quan-
do conheci o sistema de fast food
nos Estados Unidos”, relembra.

“Entre o fim dos anos 1970 e
inicio dos 1980, veio muita mar-
ca para o Distrito Federal. O pt-
blico de Brasilia queria novida-
des, havia uma demanda forte
por restaurantes no geral”, des-
creve o CEO.

Quando Guerra comprou um
restaurante chamado Giraffas hd
42 anos, o modelo de negdcio fast
food era incipiente no Brasil. O
empresario percebeu, no primei-
ro restaurante aberto em 1981,
que o menu de sanduiches nao
era tao atraente no hordrio do al-
moco para o ptiblico brasileiro. A
partir de entdo, comecou a testar
carddpios de refeicoes.

Atualmente, a rede é lider em
refeicoes completas no pais, e
possui 400 unidades em 130 ci-
dades. De acordo com Guerra, a
companhia sofreu dois anos de
“queda brutal” nas vendas du-
rante a pandemia da covid-19,
mas, recuperou crescimento a
partir de 2022. O Giraffas faturou
R$ 804 milhdes em 2022, 32% aci-
ma do registrado em 2021 e 7%
acima do de 2019, ano pré-pan-
demia. O CEO mantém o otimis-
mo, e diz estar préximo de fatu-
rar R$ 1 bilhdo no préximo ano.

“Tivemos que desenvolver ra-
pidamente um sistema de deli-
very mais eficiente. Durante es-
Se processo, pensamos em trazer
outras marcas para aproveitar o
espaco fisico do Giraffas. Cria-
mos a Saffari, voltada exclusiva-
mente para a venda de marmi-
tas”, diz Guerra.

A Saffari é operacionalizada
em 180 restaurantes no esque-
ma de dark kitchens, e deverd

Carlos Guerra diz que a empresa esta bem perto de faturar R$ 1 bilhao

Além da projecao de faturar
R$ 1 bilthao no préximo ano,
quais sao os planos para o
futuro?

Em faturamento da rede,
estamos muito préximos disso.
Continuamos focados no
objetivo de desenvolver a marca
com consisténcia, crescendo
com qualidade, e trazendo
resultado para 0s nossos
parceiros e franqueados. Acho
que ainda temos, no médio
prazo, grandes oportunidades
no Brasil. Estou confiante de
seremos vanguardistas desse
crescimento nos préximos anos.

ser mantida, segundo o CEO. En-
quanto o faturamento da Saffa-
ri representa 16% das vendas do
Giraffas no delivery, a marca Sto-
ro, de delivery de hambtirgueres,
lancada no mesmo periodo, foi
encerrada em 2022.

O aplicativo do Giraffas serd
atualizado, a partir de 2024, com
foco na comodidade do cliente.
Um dos recursos em fase de tes-
te, € o programa de cashback, a
ser implementado para todas as
unidades. “Ele é vinculado ao

Identidade damarca

Além de identificar um nicho de
mercado “vazio”, a identidade de
uma marca é fator determinante na
preferéncia dos clientes e lucrativi-
dade. No caso do Pega Rara, o bre-
chéinaugurado em Brasiliaem 2007
sediferenciou dos convencionais ao
fornecer um servico de revenda. A
loja buscou estabelecer uma nova
relacdono comércio deitensusados.
“Queria ser 0 meio de campo entre
as pessoas que querem se desfazer
de coisas e as que querem adquirir
essas pecas’, recorda Bruna Vasco-
ni, CEO e fundadora do Peca Rara.

Aempresdria colocou em pré-
tica algumas inovacdes: consig-
nacdo para o cliente/fornece-
dor, acervo digital e preocupa-
cdo com a qualidade e a expo-
sicao dos produtos foram acoes
importantes no processo. O ob-
jetivo era mostrar ao ptiblico que
era possivel montar um negdécio

que nada tinha a ver com o “mer-
cado de pulgas”.

“Imaginei que fosse haver al-
gum preconceito, mas decidi que
iria construir esse mercado. A lo-
calizagdo, o tamanho da loja, a
harmonizacdo dos ambientes, a
escolha das pecas com cuidado,
foram muito importantes para
que as pessoas recebessem essa
novidade”, reflete.

Aprimeira unidade confirmou
aviabilidade do negécio. Por tra-
balhar com produtos de segun-
da mdo, a empresdria ndo acre-
ditava, no inicio, que seria possi-
vel aplicar o modelo de franquia.
No entanto, uma consultoria es-
pecializada a ajudou a entender
que a metodologia operacional
da marca era replicdvel. Assim,
vendeu a primeira franquia, em
2019, e conta atualmente com 76
unidades em operacao. O objetivo

“Investimos em tecnologia"

No que o Giraffas

aposta atualmente?
Investimos em tecnologia,
desenvolvendo um aplicativo de
pedidos para take-out e delivery.
Nele, estamos testando um
programa de cashback, voltado
para a fidelizagdo do cliente.
Ele estd sendo testado em
poucas unidades, mas ha um
cronograma para universalizar
esse método de pagamento
para todos os restaurantes

até 0 ano que vem. Serd um
instrumento de pesquisa para
entender o comportamento do
consumidor.

aplicativo para gerar informa-
coes de consumo que tanto a re-
de Giraffas quanto o usudrio tem
acesso”, observa o CEO.

Além disso, a franquia preten-
de acelerar aimplantagao de ter-
minais de autoatendimento nos
restaurantes. O empresdrio sem-
pre teve grandes ambicdes para
amarca. Em 2011, executou um
plano de internacionalizacdo pa-
ra os EUA e chegou a ter 10 res-
taurantes em Miami, mas o lti-
mo fechou em 2018.

ALM Fotografia

atendem a] segmentos bem caracteristicos”, avalia
Mauro Hyde, diretor regional Centro Oeste da ABE
Em suavisao, as empresas mais promissoras no mer-
cado sdo aquelas capazes de identificar demandas
esparsas em um setor a partir de uma andlise cuida-
dosa dos pontos de contato entre cliente e negécio.

O Correio conversou com empreendedores que

se destacaram em seu segmento. Em comum, €

possivel identificar estratégia de inovacao, pesqui-
sa de mercado e um entendimento muito claro do
publico consumidor.

Abaixo, conheca a histdria de Carlos Guerra, Igor
Vendas e Bruna Vasconi, empresdrios que colhem
bons resultados com essas acoes no quadradinho.

» Leia mais na Pag. 8

Decifrando o consumidor

Outro case de franquia de su-
cesso em Brasilia mostra a im-
portancia de se pesquisar o mer-
cado consumidor. Essa foi a es-
tratégia da Magnolia Papelaria.
Fundada por quatro sdcios, a
marca identificou uma oportuni-
dade de negdcio no segmento de
papelarias por meio dos concur-
seiros de Brasilia. A rede apostou
em planners e calenddrios perso-
nalizados para momentos de es-
tudo e organizacao pessoal.

Igor Vendas, CEO e s6cio-fun-
dador da Magndlia, conta que,
apos diversas pesquisas de mer-
cado, os empresdrios conclui-
ram que havia demandas disper-
sas neste setor. A maior parte dos
concorrentes era formada por
comércios tradicionais ou buti-
ques de artigos de luxo, com pu-
blicos-alvo muito segmentados.

“Nao sei se outras marcas ou
outros empreendedores ainda
ndo tinham visto essa oportuni-
dade. Mas acho que as pessoas
talvez sempre tenham enxerga-
do a papelaria como um negoé-
cio muito tradicional”, observa.

Em 2018, o casal Igor Vendas e
Julia Hueb, franqueados de uma
loja de vestudrio, uniram forgas
com os irmaos Fillipe e Thiago Ja-
niques, donos de uma marca de
sorvetes. Os empresdrios investi-
ram aproximadamente R$ 90 mil
em todas as etapas relacionadas
ao lancamento da Magndlia Pa-
pelaria. Seis meses apds a inau-
guracdo da marca, o sécio Vitor
Viana entrou na sociedade.

Quando a empresa filiou-se a
ABE em 2018, o segmento de pa-
pelarias sequer existia no catd-
logo da associacdo. “Quando re-
cebemos o projeto foi uma sur-
presa’, conta o diretor regional
da ABE Mauro Hyde. “Eles pe-
garam um segmento que era va-
go e criaram. Hoje, [a Magndlia]
é alider do segmento. No fundo,
acho que ela nio tem concorren-
te”, resume.

Em seu quinto ano de ope-
racdo, a MagPapelaria, como é
conhecida, busca chegar a 952
unidade e faturar mais de R$ 36

Bruna Vasconi, ao lado dos sécios José Carlos Semenzato e Deborah Secco

para 2023 é faturar R$ 190 milhoes
e chegar a 1.000 lojas até 2027.
Ao longo dos anos, arede de-
senvolveu o préprio sistema di-
gital para executar a gestdo do
acervo de pecas. Mais de 1,7

milhdo de pecas foram comer-
cializadas nas lojas fisicas e na
plataforma digital da marca no
ano passado, em um crescimen-
to de 124% nos lucros. Pautada
na defesa da economia circular

Bernardo Tamura/Divulgacao
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Igor Vendas fez pesquisa e descobriu varias oportunidades

“Nosso concorrente é loja de perfume”

Como foi a experiéncia de se
tornar a primeira franquia de
papelarias associada a ABF?
Para se ter uma ideia, nossa
categoria dentro da ABF esta em
Casa e Construcdo, porque ainda
nao existe nosso segmento ali.
Fomos pioneiros em entender
esse nicho de mercado.
Acreditamos no potencial por
uma necessidade prépria. Nos
preocupamos em entender se 0
produto fazia sentido. A partir
do momento em que criamos
amarca e comecamos a obter
resultado de venda, validamos o
nosso negacio.

milhdes em 2023. O pulo do ga-
to da marca € ter uma aborda-
gem voltada para o estilo de vida
do consumidor. “A maioria dos
nossos consumidores tem entre
15 e 45 anos. Sao pessoas que es-
tao entrando na faculdade, crian-
do carreira, se organizando pro-
fissionalmente, ou programan-
do a rotina da casa. Os produ-
tos da Magndlia tém um desti-
no, uma funcionalidade, e com-
binam com diferentes estilos de
vida”, detalha Vendas.

A quais caracteristicas

da Magnélia vocé atribui

a consolidacao da marca?
Estamos mais préximos do
mercado de presentes do que,
necessariamente, entregar um
produto somente de papelaria.
0 concorrente da Magnélia

€ uma loja de perfume,

uma loja de chocolate, uma
loja de sapato, uma loja

de lembranca. E a grande
vantagem é que quem esta
buscando, especificamente,
um produto de papelaria vai
acabar encontrando s na
Magnélia.

Ao todo, hd mais de 4 mil pro-
dutos a disposicdo, incluindo
cerca de 450 itens da linha pré-
pria, voltados para organizacao,
rotina, planejamento e produti-
vidade. Os sdcios, junto a con-
sultoria Y, arquitetaram uma lo-
ja em formato de quiosque, que
funciona como uma vitrine aber-
ta dos produtos e reduz os custos
de implantacgao. Para o préximo
ano, a empresa pretende testar
lojas em aeroportos e centros
comerciais.

Sua trajetoria se identifica com
a “jornada do heréi"?

Sim. Comecei a minha primeira
loja com coisas que tirei da

casa e R$ 7 mil que minha avé
me emprestou para conseguir
montar 0 espaco, comprar o que
ndo tinha, pintar as paredes, 0s
cabides, contratar o contador.
Foi uma construcao de muita
dedicacdo, de muito trabalho

ao longo de todos esses anos.
Se eu posso realmente dizer
que comecei do nada? Néo...

Eu comecei com muita forca de

e na curadoria de pecas Unicas,
a Peca Rara atraiu como sécios
José Carlos Semenzato, CEO e
fundador do Grupo SMZTO, e a
atriz Deborah Secco. Além disso,
Jodo Appolindrio, proprietdrio

vontade, com muita crenga, com
muito trabalho. E com R$ 7 mil.

Quais os planos para 2024?
Temos um setor dentro do
escritorio que cuida s6 da
construcao de um CRM préprio.
Isso estd em plena fase de
construgao, mas, ao longo de
2024, vird com muito mais forca.
Hoje, nosso site é alimentado
com pecas das lojas de Brasilia.
A'intencdo é expandirmos essa
atividade para todos 0s nossos
franqueados.

da Polishop, adquiriu uma uni-
dade da franquia.
Para o préximo ano, a empre-
sdria visa criar um e-commerce
e partir para a internacionali-
zagao, comecando pela Europa.
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