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CAMARA  MUNICIPAL  DE  JACARE
PALAC[O DA LIBERDADE

PROJETO DE LEI COMPLHMENTAR

Disp6e sobre alteracdo da Lei Complementar 068/2008, em especial no que pertence ao Com6rcio

Ambulante rla Cidade de Jacarei.

0 PREFEIT0 D0 MUNIcipI0 DE JACAREi, USAND0 DAS ATRIBUICOES QUE
LHE SA0 CONFERIDAS POR LEI, FAZ SABER QUE A CAMARA MUNICIPAL
APROVOU E ELE SANCI0NA E PROMULGA A SEGUINTE LEI:

Art. 1° - Fica alterada a disposigao constante na alinea "a", do

artigo 61, da Lei Complementar 068/2008, passando a ter a seguinte redapao:

``Art. 61.  E proibido co vendedor ambuhante:

a) estacionar carro, carrocinha,  trailer ou similar nas vias ptiblicas

ou outros logradouros sem a pr6via outorizapdo da secre[aria de mobilidade urbana, que verificard

a viabilidade t6cnica do pedido;"

Art.  2° -   Fica criado o Pardgrafo Unico  ao  artigo  61,  da Lei

Complementar 068/2008, passando a ter a seguinte redapao:

"Pardgrofo  tinico:   quanto  ao  disposto  na  alinea  "a",  do

presente artigo, o licenciamento de comercio ambulante para firs alimenticios, a ser exercido em

vias  ptiblicas  ou  demais  logradouros,  ficard  condicionado  a  manifestacao  da  secretaria  de

mobilidade urbana, que apurard se o local pretendido para exercicio do comercio nao inplicard

em impedir ou dif iicultar o transito no local.

Art. 30 - Esta Lei entra em vigor na data de sua publicapao.

Camara Municipal de Jacarei,  12 de fevereiro de 2020.
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da economia da nossa Jacarei!

JUSTIFICATIVA

A presente proposta visa, sobretudo, no desenvoivimento

Nao permitir o comercio ambulante em nossa cidade, com

a amplitude  que merece,  sobretudo  o com5rcio voltado para a gastronomia,  e  darmos  as

costas para uma realidade econ6mica que movimenta milh6es de reais em todo o pals.

Os populares "/oocJ trcjcds", historicamente conhecidos por
"carrocinhas" ou mesmo nossos famosos `trailers", fazem mais do que parte da economia

da cidade, fazem parte da hist6ria e cultura de Jacarei.

Recentemente  o  Brasil  passou  por  uma  das  suas  piores

recess6es  econ6micas  ja  registradas,  fato  qual  levou  muitos  cidadaos  a  buscarem  no

comercio ambulante uma altemativa legal para driblarem os tempos aridos.

Ademais, e clever do gestor pbblico, sempre que observar

urn  mercado   emergente,   inovador   e   potencialmente   pr6spero,   e   debrucar   seu   olhar

parlamentar para a questao colocada.

E  por  isso  que,  como  gestor ptiblico  e  representante  do

povo, QUE ANSEIA POR UMA MAIOR LIBERDADE ECON6MICA, e que proponho a presente e

substancial alterapao legislativa.

Tenho certeza que a iniciativa parlamentar,  se aprovada,

permitira que muitos jacareienses  voltem  a tranquilidade  e  seguranea que merecem para
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pertence ao Com6rcio Ambulante na Cidade de Jacarei

trabalhar dentro da lei, recolhendo seus impostos e, com isso, desenvolverem cada dia mais

a nossa amada Jacarei.

Por isso,  bern como por todas  as  raz6es  apresentadas  no

trabalho  tecnico  que  segue  apensado,  e  que  peco  os  votos  dos  nobres  pares  para  a

APROVACAO desta medida.

Camara Municipal de Jacarei,  12 de fevereiro de 2020.
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i\i
LEI COMPLEMENTAR N° 068/2008 -Fls.19

§   1°     A   Iicenea   para   o   comercio   eventual   ou   ambulante   e

individual,  intransferivel  e  destinada  exclusivamente  para  o tim  a que foi  extraida,  devendo  ser

sempre  conduzida  pelo  seu  titular,  salvo  em  caso  que  este  apresentar  incapacidade  para  a

trabalho por motivos de saude ou luto pelo falecimento de parentes.

§ 2°  A incapacidade para o trabalho sera comprovada mediante

atestado medico ou atestado de 6bito, cuja c6pia devera ser mantida junto ao comercio.

Art. 61.   E proibido ao vendedor ambulante:

a) estacionar nas vias publicas ou outros logradouros;

b)  impedir  ou  dificultar  o  transito  nas  vjas  pdblicas  ou  outros

c) transitar pelos passeios conduzindo cestos ou outros volumes,

logradouros;

que perturbem o livre tfansito.

Art.  62.   Fica expressamente proibida,  no exercicio do comercio

eventual ou ambulante, a venda de quaisquer bebidas em recipientes de vidro.

Pafagrafo   llnico.       Para   o   exercicio   do   com6rcio   eventual   oL

ambulante,  nos  termos  do  caput  deste  artigo,   a  venda  de  bebida  alco6lica  fica  condicionada  a

natureza do evento, a criterio e mediante autorizaeao do Poder Pdblico Municipal.

Art.  63.  Nao  sera  expedida  licenea  para  o comercio  ambulante,

ao pretendente que nao comprovar seu domicilio nesta cidade.

Art.   64.      Nao   serao   expedidas   novas   liceneas   ao   comercio

ambulante que pretenda ser exercido na Zona Especial Central, definida em lei.

Art.  65.   Aplicam-se ao comercio eventual ou ambulante,  no que

couber, as disposie6es concernentes ao comercio localizado e as normas de Vigilancia a Sadde.
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MERCADO DE FOOD ZRZJcff SOB UMA PERSPECTIVA

INOVACA0 E EMPREENDEDORISMO

FOOD TRUCK MARKET UNDER A PERSPECTIVE OF INNOVATION

AND ENTRE PRENEURSIIIP

Lueiane da Silva Caussi - Centro Universitdrio La Salle - Unilasalle Canoas - Brasil -
Lucianecaussi@hotmail.com

Robinson Henrique Scholz* ~ Centro Universitdrio ha Salle -Unilasalle Canoas - Brasil -
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Rourm
Este artigo tevc como objetivo analisar o mercado relativo a uma inovacao gastron6mica em
Porto Alegre e regi5o metropolitana, relacionando os /2iocJ #i!ck a uma forma de insengao no
universo  Sour".  Os /Z7od  !7:i¢cds  sao  cozinhas  adaptadas  em  caminh6es,  que  tern  como
objetivo   fomecer  comida  de   qualidade  e  inovadora.   Este  mercado   e  urn  segmento   ern
crescimento   no   Brasil,   trazendo   alem   de   cardapios   inovadores.   construr'dos   por  chef s
empreendedores, urn nova conceito de lazer e entretenimento, misturando alta gastronomia e
ocupacao inteligente dos eapapos pdblicos. Neste sentido. os/aod /ir#cds sao uma mescla de
empreendedorismo aliado a inovagao (explora€6o com sucesso de novas  ideias, produtos ou
servi¢os)   aplicados   no   universo   gastron6mico.   Para   desenvolver   esta   pesquisa,   foram
utilizados   us   metodos   qualitativo   e   quantitativo,   per   meio   das   tecnicas   da   entrevista
semiestruturada,  aplicagao  de  questionarios  aos  empreendedores  e  observacao  direta.  As
tednicas da estatistica descritiva e da analise de  conteddo  foram utilizadas para a analise de
co;]pwLs  de  dados.  Esta  pesquisa  aponta  para  possfoilidade  de  auxiliar  empreendedores  que
estejan interessados em investir nests ramo.  bern como  auxiliar na gestao  de /bod m#ds ja
existentes, unra vez que os resultados da pesquisa revelam os fatores essenciais para o sucesso
nesse segmento: noq6es de empreendedorismo, conhecimento em adrninistracao, criatividade,
inovaeao  e   fidelidade  a  uma  proposta   jnovadora  e  iTreverente   de   alinentacao,   lazer  e
entretenimento.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Inovac5o. Gastronomia. foed fr%ck.

Abstract
This article's objective is to analyze a gastronomic market in Porto Alegre, and metropolitan
region, relating the food trucks to a form of insertion to the goumet universe. Food trueks are
trucks with adapted kitchens inside, their main objective is to offer food with innovation and
quality.  This  kind  of market  is  a  segme.nt  in  expansion  here  in  Brazil,  bringing  not  only
innovating   menus,   made   by   enterprising   chefs,   but   a   new   concept   of  recreation   and
entertainment, interlacing the gouimet and a smart occupation of public  areas.  In this  sense.
food tucks are a mi.x of enterprising and innovation (successfully exploring ideas, products or
services)  applied  to  the  gastronomic  universe.  To  develop  this  research,  quantitative  and
qualitative methods were used,  with the  technic of semi-structured interview,  application of
questions to the people involved and a direct observation. The teehnies of descriptive statisties
and content analysis were used to evaluate the data corpus. This researeh contributes to help
administrators who  are  interested to  get  into this  kind  of business,  and also  to  assist  in  the
managelnent of their food  trucks,  once  this research's results  reveal the  essential  factors  to
have  success  in  this  segment:  notions  of  entrepreneurship,  knowledge  in  administration,

* Autor de Conespondencia
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creativity,  innovatioii  and  to  be  faithful  to  a  new  and  irreverent  proposal  of. all
recreation and entertainment.
Keywords: Entrepreneurship. Innovation. Gastronomy. Food truck.

Sut)metido: Julho 2016

Aprovado: Outubro 2016

1 Introducfro

0  /ood   #i¢ct   e   urn   fen6meno   recente   para   o   mercado   galcho,   mesclando

gastronomia,   cultura  e   lazer,   sendo  uma  proposta  criativa  com  cozinhas  adaptadas   em

caminh6es ou vans, que tern como objetivo aproximar o consumidor de uma gastronomia de

qualidade  oferecendo experiencias  que transcendem o  simples  fato  de comer.  Compreender

essa modalidade e o universo que os/ood froicfr 's estao inseridos a o desafio desse estudo, que

analisa os  /"c4's  a partir de  uma perspectiva de  inovap5o  e  empreendedorismo  (Verganti,

2012).

Em  2015,  observou-se  a popularizapao  do  segmento  de /ood mich's  na  cidade  de

Porto  Alegre  e  regi5o  metropolitana  (Zero  Hora,  2015),  uin  segmento  antes  limitado  a

cenarios jovens  e  de  cultura  ";jde7'grow#d,  hoje  apresenta  urn momento  diferente,  em  que

diversas  iniciativas  sfro  criadas  para  divulgapao  desta  modalidade  de  alimentapao  e  lazer.

Neste mesmo ano,  a cidade de Porto Alegre trabalhou na criapfro de uma legislapao pr6pria

para o funcionamento dos /ood f7i¢cts e incentiva atraves, nao s6 da popula¢ao, mas tambem

de  6rgaos  ptiblicos  e  privados,  a  promulgapao  de  eventos  que  realizem  a  interap5o  do

consumidor com esta modalidade.

A abordagem em relagao aos /oed /7"cks busca expor pesquisas para a evolapao dos

empreendedores, que no momento atual alnda sao principiantes no assunto, tomando-se   dtil

para o aperfeigoamento do segmento.  Sendo assim, emergiu o problema de pesquisa:  qual o

papel  do /ood  giv«ck  e  a  importancia  da  visao  empreendedora  in  viabilizacao  deste
segmento para a comunidade de Porto Alegre e Regiao Metropoljtam?

A proposta deste estudo foi analisar o mercado de inovacao gastr6nomica em Porto

Alegre  e  regiao  metropolitana,  relacionando  os /ood  f"cts  a  uma  foma  de  insercao  no

universo  go"7"ef.   Para  isso,   foram  estabelecidos  os   seguintes   objetivos  especificos:   a)

compreender  as  caracteristicas  do  empreendedor;  b)  analisar  as  oportunidades  e  os  limites

existentes no mercado de inovaeao gastronomica; c) discutir a inovacao do mercado de /ood

/"ck investigado.
Pagina I 2
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0   artigo   esfa  organizado  na  seguinte   estrutura:   primeiramente   esta  i

seguida do referencial te6rico sobre empreendedorismo. Na terceira secao, sao abi

conceitos  sobre  a  inovacao  em gastronomia e posteriormente,  as  teorias  sobre /ood srervj.ce

como estrategia de competitividade. Na quinta secao 6 apresentado o metodo desta pesquisa e

na  sexta  secao  sao  apresentadas  as  analises  do  corpus  de  dados  coletados.  Por  fim,  as

considerac6es finais desta pesquisa e a apreciapao critica sobre a tematica.

2 Referencial Te6rico

2.1 Empreendedorismo

A tematica desta pesquisa esfa relacionada com a proposta do empreendedorismo, o

qual  significa identificar oportunidndes, utilizar da criatividade para agregar valor a algo ja

existente,  aplicar a  motivacfro  para  superar obstaculos  e  beneficiar-se  de  sua habilidade  de

aceitar riscos.  Empreendedor 6 o nome dado  a quem ten capacidade de criacao  e inovapao

acerca de urn produto ou servico (Schein,  1985).

Aprimorando    os    estudos    analisados,    os    empreendedores    t6m    caracteristicas

emblematicas,  se  destacam  e  estao  sempre  visando  uma  nova  foma  de  desenvolver  a

nccessidade   (Cooley,   1990).   As   principais   caracteristicas   sao:   capacidade   de   inovapao,

criatividade,    persistencia,    motivapao,    capacidade    de    assulnir    riscos,    indapendencia,

autoconfianga e necessidade de realizagao (Domelas, 2007).

Ainda  para  Domelas   (2007),   no   estudo   de   algumas   caracteristicas   de   grandes

empreendedores   de   sucesso,   6   essencial   o   destaque   para   o   fato   de   serem   individuos

visionalios, ou seja, que sabem tomar decis6es, fazem a diferen9a e exploram ao m6ximo as

oportunidades. Destaca-se, tambem, em individuos empreendedores uma caracteristica extinta

no  mercado,  pofem  de  relevante  necessidade  para  empresas,  que  sao  o  dinamismo  e  a

determinap5o. Estudar os empreendedores e analisar os aspectos citados anteriormente traz o

entendimento  de  forma  anpla e  objetiva,  sendo  assim:  "0  empreendedor e  aquele  que  faz

acontecer, se antecipa aos fatores e ten uma visao futura da organizap5o" (Domelas, 2007, p.

8).

A soma destas caracteristicas tomam estes individuos imprescindiveis para a criacao

de  novos  neg6cios,  e  atrav6s  deles  que  surgem  novas  ideias  e  concepc6es  de  mercado.  A

revisao de literatura realizada sobre a tematica desse artigo  converge ds teorias para definir

que  se  trata  de  urn perfil  dificil  de  ser  encontrado,  concluindo  que  o  empreendedor  e  urn
Mgina I 3
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empresario   com   malor   conhecimento,   de   pritica   e   mente   aberta   a   criativi

empreendedores  podem   ser  individuos   que   alcancem  tal   alcunha  a  partir  de   treino   e

aperfeicoamento tecnico, este tipo de empreendedor representa o classico ditado de quando a

oportunidade bate a porta,  ou seja, a situapao ou a eventualidade transforma urn empresario

em urn empreendedor (Mamede & Moreira, 2005).

0 exemplo para diferenciar urn empresario/empreendedor de urn empreendedor nato,

6 que esta escolha ao longo da carreira o projeta a desenvolver habilidades e caracteristicas

que nao faziam parte de sua personalidade, como a facilidade de correr riscos;  ao  contrato,

Domelas (2007) afirma que o empreendedor nasce com essas caracteristicas especificas e com

o tempo desenvolve e aperfeigoa estas habilidades.

Segundo  Domelas  (2007),  empreendedor e empresdrio ten caracteristicas  distintas,

apesar  do  empresdrio  depender  do  empreendedorismo,  o  empreendedor  nao  depende  do

empresario;  observando  a visao  de  Domelas  (2007)  percebe-se  que urn empreendedor nato

tern uma trajet6ria marcada por hist6rias brilhantes e pautadas em praticas mais arrojadas de

neg6cio   tomando-o  uma  pe¢a  fundamental  para  a  gerap5o  de  novos  neg6cios   e  novos

mercados,  em outras palavras, urn verdadeiro motor para a economia.  Contribuindo, o autor

esclarece que "os mercados de maior potencial sao os mais atrativos para a criacao de novos

neg6cios, pois possibilitam o crescimento ripido na participae5o do produto ou servi¢o e o

estabelecimento  de  uma  marca  forte,  ja  que  ha  demanda  por  parte  dos  consumidores"

(Domelas, 2001, p.  57).

A  partir  dos   estudos,  cria-se  a  compreeusao  das  tare fas   de  urn  empreendedor;

percebeLse   que   existem   aspectos   a   serem   considerados   nesta   tarefa   de   criar,   gerir   e

potencializar urn neg6cio.    Pode-se entender que  "a atividade  empreendedora nao  se refere

somente  a abertura  de urn neg6cio,  mas  sim  a  todas  as  fases  da  sua vida pessoal,  social  e

profissional,  tendo reflexos maiores ou menores. dependendo da situapao" (Kuazaqui, 2006,

p.   I I).  Ainda  segundo  este  autor,  para  ser  empreendedor,  seja  ele  nato  ou  nao,  depende

definitivamente do desejo, vontade e entusiasmo do individuo:

Nunca 6 tarde para ser empreendedor e a pessoa deve tor a grande  seusibilidade de
poder  reconhecer  quando  6  necessino  ser  empreendedor  e  quais  instmmentos,
t6cnicos   e   ferramentas   sao   pos§iveis   para   despertar   tamb6m   as    qualidades,
habilidades, criatividade e competencias em sua equipe (K`lazaqul, 2006, p.  11).

Em relagao  ao mercado  de alimentagao, Thompson (1999),  afirma que  a  sabedoria

convencional relata que muitos empreendedores  sobrevivem e prosperam sem qualquer tipo

Pagina I 4
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de  treinamento  formal  administrativo,  porem  isto  explica  o  perfil  desenvolvido

riscos,  ter  independencia  e  o  foco  para  alcancar  os   seus  objetivos.   Os  empr€

movimentam a economia, geram empregos e fazem com que muitas pessoas sobrevivain dos

seus neg6cios, tomam-se "empresalios" de grande importancia para a economia do pals; pois

de  acordo com Domelas  (2007) ser empreendedor nao  6 apenas o  ato de inovar, trata-se de

uma necessidade de sobrevivencia no mercado.

No  sentido  de  poder  orientar  este  artigo,  a  seguir  sao  abordados  os  referenciais

te6ricos referentes a inovacao no campo da gastronomia.

2.2 Inovacao em Gastroholnia

Para compreender o conceito de inovapao, seguimos o conceito de Azevedo (1992),

onde o mesmo afima que inovapao e a exploracao com sucesso de novas ideias, produtos ou

servicos.   Abordar  inovac5o   e  necessario  para  entender  a  diferenciacao   do   mercado   de

gastronoria, pois sao atrav6s da mesma que sao gerados os fatores de sucesso dos ambientes

estudados.

A16m de compreender o conceito de inovacao, e importante atentar para a hist6ria da

gastronomia,  uma vez  que  esta  area  nem  sempre  fora  considerada uma  profissao,  pois  em

outros   tempos,   gastronomia  era  apenas   o   ato   de   cozinhar,   sem   suas   especificidades   e

importincia.  Na  dltima  decada,  a  gastronomia  vein  tomando-se  o  ate  de  potencializar  as

receitas,  a  competencia  em  criar  novos  sabores  e  a  criatividade  aflorada  para  suprir  a

necessidade de alimentapao. Porem, a habilidade do profissional de aliar sabor e prazer para o

consumidor esth relacionada aos diferentes habitos de cozinhar e as diferengas culturais, pois

as mesmas tern forte influencia e trazem percep¢6es diferentes ao individuo que se prop6e a

esta experiencia (Diamanti & Esposito, 2011).

Contribuindo,  Flandrin   (1998)  descreve  que   a  arte  de  cozinhar  se  tomou  uma

profissao reconhecida e relevante. Aplicar a inovacao a un servico ou produto 6 o mesmo que

propor a criacao de algo iinico e ser reconhecido por esta diferenciaeao. A gastronomia e urn

campo vasto para inovapao,  entretanto nao 6 simples observar a oportunidade de mercado e

atrav6s desta despertar a curiosidade do consumidor; inovar no ramo de gastronomia 6 urn ato

que  exige  nao  somente  proporcionar  experiencias  gastron6micas   6  necessario   aliar  boa

comida a urn alto nivel de organizapao, visao comercial, intuicao e empreendedorismo.

Os  estudos  de  Karpik  (2007),  afirmam  que  os  mercados  de  bens  individunis  sfro

elencados  em  qualidades  diferenciadas  e  subjetivas,  respondendo  memos  a pre9os  e mais  a
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valores e significados. Valores estes que sao construidos e moldados a partir das i

dispostas  nas  redes  sociais,  atrav6s  de  pessoas  de  influencia  na  sociedade,  midiaePor

fomadores de opiniao.  Baseando-se neste contexto  6  evidente que a principal  questao para

obter sucesso gastron6mico 6 ter aceita¢5o perante a estes meios de comunicapao, e mais, 6

essencial  a  familiaridade  com  diversos  tipos  de  tendencias  inovadoras  no  mercado  a  ser

inserido,  ou  seja,  nao  basta ter facilidade  com  o  ramo  de  atuapao,  mas  sin estar ligado  as

novidades em enfase no mercado proposto.

Para Gramigna (2007), para estudar inovacao 6 necessato entender alguns principios

bdsicos: disposicao mental. cren9a de que a inovagao 6 o elemento chave para a diferenciap5o

entre  empresas e percepcao da inovapao como fator estrategico de visibilidade e patrocinio.

Analisar estes principios  6  entender a capacidade de dedicacao de tempo e  energia para tal

objetivo; 6 necessario abrir mao do medo de errar para dedicar-se a insistencia e a descoberta.

Devido  a  inovapao  6  que  empresas  se  diferencian  e  se  destacam  no  mercado,

elencado a inovapao como principal elemento de sua estrategia de neg6cios, para Gramigna

(2007), saber utilizar a inovac;ao, traz simpatia, adesao de clientes e visibilidade no mercado.

Diferente do cenario passado, onde o ato de comer era apenas uma necessidade, por meio do

usufruto  de  comidas  simples  e  sem  arrojo,  o  mercado  atual  esfa  propenso  a  comidas

diversificadas  e  inovadoras,  resultados  de  urn processo  de  modemizapao  onde  a  atitude  e

criatividade sfro caracteristicas do segmento go#r7„cf (Montanari, 2008).

Segundo  Meirelles  (2015).  a  evolngao  da  inovagao  gastron6mica  es fa  relacionada

principalmente a mudan¢a dos habitos de consumo. A estrat6gia da culinaria go"7"ef obteve

sucesso,   de  acordo  com  Esser  (1999),   o  ato  de   comprar  urn  bern  ou   servico  por  urn

determinado  preco  esta  relacionado  nao  apenas  por parametros  intemos,  mas  tamb6m  por

condic6es extemas determinadas pelo contexto cultural, institucional e material. Sendo assim,

os  consumidores  estao  dispostos  a pagar urn pre¢o  mais  alto  por urn produto  inovador.  0

mercado de inovacao gastron6mica esfa em alta devido ao tipo especifico de consumidor que

viabiliza  a  enorme  evolucao  e  crescimento  para  o  servigo  analisado,  poiem  este  fato  s6  6

possivel devido a cultura e educacao de cada pals, por isso estudar os fen6menos inovadores

de gastronomia apresentam diferentes caracteristicas em cada regiao:

Comer,  em  todas  as  culturas  e  civilizac5es  6  mais  do  que  simplesmente  garantir a
sobrevivencia cotidiana. Comer e urn ato simb6lico cultural, rapresenta urn estilo de
vida, aplofunda relag6es familiares e sociais, enriquece o processo de construeao do
conhecimento,  alem  de  ser uma  das  malores  delicias  da  exist6ncia,  talvez  apenas
superada pelo sexo ou pela amizade (Baneto, 2000, p.  12).
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Atualmente,  as  pessoas buscam  urn consumo  diferenciado  e  aproveitan E#Ei           r`

necessidade,  os  empreendedores  do ramo  de gastronomia.  adotaram  a modalidade go2Jrmef;

oferecida de diferentes formas e em ambientes repletos de inovapao, fazendo da necessidade

uma  oportunidade  de  insengao  de  urn  produto,  tomando-se  assim  chefes  empreendedores

Gracioso (1997). Seguindo este conceito de empreendcdorismo ressaltamos tamb6m Drucker

(1994), onde o autor afirma que empreendedores de sucesso nfro ten em comum urn tipo de

personalidade especifica, mas urn comprometimento com a pratica sistematica da inovacao.

Para alinhar o debate te6rico sobre inovapao em gastronomia, a seeao a seguir busca

aproximar as teorias do/ood servz.ce a pritica do fen6meno dos/ood /7"cds.

2.3 Food Sera.ce como estrat6gia de competitividade

Dadas  as transfoimap5es do mercado  de trabalho  e  seguindo  os  dados  dos estudos

apresentados,  afirma-se  que  o  crescimento  da  informalizap5o  da  economia  foi  urn  fator

preponderante  para  o  surgimento  de  uma  nova  modalidade  de  trabalho:   empreendedor

aut6nomo do  ramo  de  gastronomia.  A  evolucao  destes  servicos,  neste  caso  os /ood f"cds,

trouxe a necessidade de maior entendimento sobre suas praticas e particularidades.

Propositalmente sugerido de forma sucinta por Ribeiro ( 1999), o termo /ood servz.ce

pode ser considerado como "refeic6es fora do lar", ou seja, urn empreendimento fomecedor

de comidas feitas com agilidade. A busca por/ood s'ervl.ce es fa relacionada a urn ritmo de vida

acelerado onde se toma mais pratico, c6modo e barato utilizar destes servigos (Jamori, 2006).

Sendo  assim,  entende-se  o  uso  do  servieo  primeiramente  como  uma  necessidade,  porem

identifica-se alto crescimento para aplicapao em forma de lazer (Barros, 2005).

Nas  sec6es  anteriormente  tratadas,  buscou-se  compreender  os  principals  fatores

relacionados   ao   empreendedorismo   e   inovacao,   e  nesta   se9ao   e   possivel   aplicar   estes

conceitos a pratica do /ood servj.ce, ou seja, relacionar a criatividade de pensar coisas novas e

aplica-1as,

A  inserc5o  no  mercado  gastron6mico  nao  e  simples,  n5o  basta  ter  uma  ideia  e

desenvolv6-la espontaneamente. i preciso urn estudo de mercado para titulo de compreens5o

e  entendimento  das  necessidades  do  pdblico  a  ser  atingido  (Shalley,  2000).  Nao  basta  tor

criatividade para urn novo neg6cio, 6 imprescindivel o uso da racionalidade, percebendo se o

mesmo sera viavel ou nao.  Segundo Santos (2006), criatividade ten a vcr com a producao de

ideias  novas  e  de  valor  em  qualquer  dominio  de  atividade,  por  isso  entende-se  o  fato  de

empreendedores    serem    criativos,    suas    habilidades    estao    diretamente    relacionadas    a
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capacidade de  fomecerem ideias.  Sendo assim,  percebe-se mos dias de hoje,  urn apiHife
em prol dos  movinentos  inovadores,  onde  as pessoas buscam  em todos os  setores  de  suas

vidas, inclusive alimentacao, uma foma diferente e prazerosa de faze-las, como West (1990,

p.  309) afirma que: "Inovacao:  introdngao e aplicapao intencional de novas ideias, processos,

produtos,  ou  procedimentos  com  o  objetivo  de  beneficiar  significativamente  individuos,

grupos, organizap6es ou a sociedade como urn todo.'.

No /ood servJ.ce  existe  uma  dimensao  competitiva  entre  os  empreendedores,  que

toma  o  ambiente  de  alto  potencial  de  consumo  e  concorrfencia  (Barney,  2011).  Cooper  e

Argyris (2003) complementam mencionando que a vantagem competitiva pode ser assegurada

por  diversos  fatores  diferentes,  poiem  a  diferenciagao  de  seus  produtos  pode  resultar  na

preferfencia de tote ou parte do mercado sobre seus rivals. A partir deste conceito, nota-se que

a  vantagem  competitiva  pode  ser  obtida  pelo  oferecinento  de  maior  valor  ao  cliente,

principalmente se  analisarmos  o  segmento  em  questao,  onde  as  pessoas  esfao  em busca de

valor agregado ao produto a ser consumido.

Pode  se  dizer  que  para  obter  sucesso  no  ramo  de /ood sc7`v7.ce  seria  necessario

compreender o que o mercado busca, suas necessidades e quais ingredientes especificos iriam

trazer satisfacao para o phblico-alvo. Zenone (2001) afima que a thica coisa capaz de traLzer

vantagem  competitiva  para  uma  empresa  e  utilizar  dos  conhecimentls  oferecidos  pelo

mercado,  e  com  velocidade  transformar  esta  informapao  em  algo  novo.  Wemerfelt  (1984)

tambem contribui afirmando que em urn anbiente altamente competitivo 6 muito difLcil que

uma empresa tenha sucesso, independente do ramo de atuap5o.

Segundo todos os pensamentos abordados, pode-se afirmar que o segmento de/ood

s'erv!.ce  esta  diretamente  relacionado  a  uma  vantagem   competitiva  e  uma  estrategia  de

diferenciagao;  ou  seja,  para  obter  sucesso  6  necessdrio  explorar  todas  as  caracteristicas  e

diferenciais dos empreendedores, uni-las a capacidade de  inovar e aplicar de forma criativa

para  assim,  sobressair-se  em  urn  mercado  altamente  competitivo,  porem  carente  de  novas

opedes (Porter,  1989).

A  partir  dos   referenciais   te6ricos   aqui   apresentados,   o   metodo   da  pesquisa   e

apresentado a seguir, apresentando a descricao dos procedimentos adotados.

3 Metodologia da Pesquisa

A abordagem utilizada para a coleta de informac6es dos /ood fr#cds foi por meio de

uma pesquisa quantitativa e qualitativa, descritiva e explorat6ria. Para Bauer e Gaskell (2002,
Pagiun I  8
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p. 23), "a pesquisa qunlitativa evita nineros, lida com interpretap6es das realidades

e  considerada  pesquisa  so/j".  A  fin  de  coletar  uma  quantidade  mais  ampla  de  dados  foi

utilizada tamb6m a pesquisa quntitativa, que 6 entendida como "[...] aquelas em que os dados

e  as  evidencias  coletados  podem  ser  quantificados,  mensurados.  Os  dados  sao  filtrados,

organizados  e  tabulados,  enfim,  preparados  para  serem  submetidos  a  t6cnicas  e/ou  testes

estatisticos" (Martins & The6philo, 2009, p.  107).

0 metodo adotado foi urn estudo de caso, que conforme Yin (2010, p. 24), "6 usado

em  muitas  situap6es  para  contribuir  ao  nosso  conhecimento  dos  fen6menos  individuais,

grupais, organizacionais, sociais, politicos e relacionados".

0 estudo  de caso foi realizado para atender aos  objetivos propostos neste trabalho,

visando  analisar o mercado  de  inovacao  gastron6mica na cidade  de Porto  Alegre  e Regiao

Metropolitana, relacionando os/ood f"ck 's, os empreendedores e as oportunidades existentes

neste mercado difundido mos eventos especificos deste segmento. Para Yin (2010, p. 24), "0

m6todo do estudo de caso permite que os investigadores retenham as caracteristicas holisticas

e  significativas  dos  eventos  da  vida real".  Assim,  considerou-se  urn  caso  o  fen6meno  dos

evorltos clef ood trucks.

Os instnimentos de coletas de dados escolhidos para aprofundar a pesquisa foram as

seguintes  tecnicas:   observa€ao  direta,  entrevista   semiestruturada  e  questionario  fechado.

Importante ressaltar que as tecnicas de pesquisa s5o urn conjunto de processos, que confome

Marconi e Lakatos (2008, p. 48), "6 a habilidade para usaf esses preceitos ou nomas, a parte

pratica. Toda ciencia utiliza inhmeras tecnicas na obten9fo de seus prop6sitos".

Cabe  salientar que  as tecnicas de pesquisa foram  aplicadas  aos empreendedores de

/ood /rwck 's, visando aprofundar o conhecimento. A partir da analise dos dados qualitativos e

da tabulacfro  e  forinulapao  dos  graficos  quantitativos,  6  que  foram  registradas  as  seguintes

caracteristicas acerca do  mercado de /ood €7"cfr 's de Porto Alegre:  perfil do  empreendedor,

formato e viabilizapao do neg6cio; apresentapao e interac5o com a comunidade que ele atende

e  o  seu  papel  no  que  diz  respeito  a  busca  e  a  necessidade  do  consumidor  pot  produtos

inovadores e propostas mais abrangentes e diversificadas de alimentacao e lazer. A pesquisa

nos eventos de/ood tri/c4 aconteceu de marco a setembro de 2015, realizou-se uma entrevista

semiestruturada, 20 questionirios apLicados, e 6 regi§tros de didrio de campo,

A primeira  tecnica  de  pesquisa  utilizada  para  este  estudo  de  caso  foi  a  entrevista

semiestruturada, onde sao realizadas perguntas tanto abertas quanto fechadas. 0 entrevistado

segue uma lista de quest6es pre-definidas.  Este tipo de entrevista favorece as respostas mais

naturais, ja  que  e  uma  conversa  informal.  Conforme  Marconi  e  Lakatos  (1982,  p.  71),  "o
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entrevistador ten liberdade para desenvolver cada situapao em qualquer direcao que

adequada. i uma forma de poder explorar mais amplamente uma questao".
ulsn  ."     3

A16m disso, foi utilizado urn questionario estruturado com perguntas fechadas, o qual

se obteve uma amostra de 20 individuos propriet6rios de/ood !r#ck.  0 m6todo  quantitativo

caracteriza-se  pelo  emprego  da  quantificagao,  seja  na  coleta  de  dados,  seja  no  tratamento

desses  atraves  de fecnicas  estatisticas,  com o  objetivo  de  garantir a precisao  dos  resultados

quchardson,1999).

Na  terceira  e  ultima  tecnica  de  coleta  utilizada  para  este  estudo  de  caso  foi  a

observapao direta, que para Marconi e Lckatos (2008,  p.  76), "a observagao direta utiliza os

sentidos na obtengao de determinados  aspectos  da realidade. Nao consiste  apenas  em ver e

ouvir, mas tamb6m examinar fatos ou fen6menos que se deseja estudar". A partir dela foram

realizados  os  registros  de  6  di5rios  de  campo  no  periodo  de  maio  a  setembro  de  2015,

conforme a ocorrfencia dos eventos de/ood fro¢ck.

Para a interpretac5o do corpc/s de dados coletados, foi aplicada a analise de conteddo,

que implica em estudar os fatos, al6m das palavras.  Segundo Bardin (2010, p. 45), "a analise

de contehdo procura conhecer aquilo que es fa por tras das palavras sobre as quais se debruca".

A16m  desta  tecnica,  a  estatistica  descritiva  tamb6m  foi  empregada,  a  qual  6  urn  estilo  de

t6cnica que descreve as caracteristicas de determinadas populap6es ou fen6menos (Gil, 2002).

Conforme   Maroco   (2003),   a   representapao   grdfica   de   resultados   objetiva   visualizar   as

caracteristicas das variaveis em estudo, apresentando os resultados de forma simples e de ffroil

memorizapao,

3.1 Contextualizacao do Food rmck em Porto Alegre e Regi5o Metropolitana

A partir da revisao  de literatura realizada,  observa-se que o mercado de /ood C7„ck

chegou no Brasi] acompanhando o recente fen6meno do mercado gourmet. O/oed /"ck surge

ap6s a crise da economia no mercado americano em 2008, onde chefes de cozinha no jntuito

de driblar a crise e evitar altos custos partiram para a venda dos seus produtos em cozinhas

adaptadas  em  caminhoes, por6m  sem perder a  essencia  do  atendimento personalizado  e  de

uma proposta inovadora de alimentacao.

Conforme as visitas de campo realizadas em eventos do segmento, percebe-se que o

diferencial deste segmento e nao ser apenas urn "caminhao de comida", o que e servido nao 6

algo  comun  ou  rotineiro,  encontra-e  neste  espapo  produtos  feitos  de  forma  criativa,  com

ingredientes,   sabores   e   misturas   informais   alem   de   uma   grande   preocupa¢ao   com   a
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apresentapao n5o s6 do produto mas tanb6m do pr6prio f77!ch,  vestimentas dos

cardapios  e  demais  interae6es,  como  organizap6es  de  feiras  multiculturais,  apresentap5o  de

DJ's,  criapao  de  lounges  interativos.  etc.  Os  consumidores buscam no mercado  altemativas

diferenciadas no que diz respeito a alimentapao e a maneira de como faze-la e neste sentido o
`yood !7"ck" 6 uma foma de atender esta necessidade.

4 Analise e discussao dos dados

Nessa  seeao  e  apresentada  a  analise  e  resultados  da  pesquisa,  desde  a  etapa  de

sondagem ate o contato com os informantes, apresentando  assim as analises realizadas pelo

estudo de caso. A partir dos dados coletados foram possiveis' a obten¢ao de informae6es mais

precisas   dos /ood  !j"cds   e  se  pode   apresentar  os  resultados,  respondendo  os   objetivos

especiflcos individualmente has subseg6es a seguir, orientadas pelos objetivos especificos.

4.1 Caracteristicas do empreendedor

Para  que  se possa  compreender o  perfil  do  empreendedor do  ramo  de /ood  frz"fr,

conforme o objetivo especifico 6 necessario analisar alguns aspectos em questao, como qual o

nivel  de  conhecimento  em  administracao  no  inicio  do  empreendimento.  No  processo  de

pesquisa de canipo, onde o questionalo  foi  aplicado elm diversos proprietarios,  foi possivel

identiricar que a maioria dos empreendedores possuia  conhecimento  em administrag5o,  seja

de foma suficiente para abrir urn neg6cio, ou de forma avangada com experiencia (Mamede

& Moreira, 2005). Conforme Grdfico 1 :

Gfafico I - Conhecimento em administra
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Para   melhor   conhecinento   sobre   o   tema,   6   importante   analisar   o   ni

conhecimento dos proprietalos de/ood fr"ck sobre o empreendedorismo, conforme trecho da

Entrevistada  I : "Ja tinha ouvido falar apenas pela minha m5e, que I.a tinha feito cursos sobre

empreender, mas nao tinha nenhum conhecimento, ate porque tinha quinze anos e estava no

ensino medio ". Em oposicao, apresentam-se os resultados do questiondrio para colaborar com

a analise de dados, onde os ndmeros mostram que 70% possuia conhecimento suficiente para

empreender em urn mercado diferenciado, 25% ficou com a opcao de m6dio conhecimento e

por  flm  5%  optou  pela  opc5o  de  pouco  conhecimento.  Analisando  as  diferentes  respostas

anteriores   percebemos  que  ambas  estao  relacionadas  com  o  pensamento  do   autor:   "0

empreendedor e aquele que faz acontecer, se antecipa aos fatores e tern uma visao futura da

organizag5o" (Domelas, 2007, p. 8).

Contribuindo para a analise do perfil do empreendedor 6 indispensavel a infomap5o

sobre   a  relacao   e   participag5o   do  /ood  #ilck  na  vida   dos   empreendedores,   ou   seja,

compreender o  envolvimento no  dia a dia, e tamb6m  a relac5o com a profissao  anterior ao

empreendimento, conforme os Grfficos 2 e 3.

Grifico 2 - Envolvimento com o Food Truck

Eovchrimerto com a merodo de ford trueL:a
Fonte : Elaborado pelos autores.

Grifico 3 -rifico3-Relafaj2jELmfeeLfl_S£€9LaLP.t.€antenor

-pouQu.5smAo   -popeo    pM£®ro    .5uflciEw:ie    I.mjJro

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os  dados  obtidos  no  Grafico  2,  os  resultados  em  relapao  ao  envolvimento  com  o

mercado de/ood tr"cds, 25% suficiente,  10% muito`  10% m6dio e  15% pouco envolvimento

contra 40% que tinha pouquissimo envolvimento, vao de encontro a teoria de Schein (1985)

onde  o  autor  afirma  que  empreendedorismo  significa  identificar  oportunidades,  utilizar  da

criatividade para agregar valor a algo j5 existente, aplicar a motivacao para superar obstaculos

e beneficiar-se de sua habilidade de aceitar riscos.

No  Grafico  3,  percebe-se  tamb6m  que  boa  pats  desses  empreendedores  estavam

trabalhando na irea de  gastronomia (30%  suficiente,  30% muito,  10% m6dio  envolvimento

contra 10% pouco e 20% que tinha pouquissimo envolvimento), mas nao necessariamente nos

}"ck 's. Sendo assim os frwck sao uma foma de muitos profissionais da area de gastronomia
Pigina I  12
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serem donos de seus pr6prios negdeios.

Para  colaborar com a  analise  dos  Grificos  2  e  3,  o  dialio  de  campo  do  dia  14 de

junho de 2015 mostra que: "Apesar da maioria dos empreendedores estarem trabalhando com

/Cod /rwck pela primeira vez,  a  grande  maloria esfa  interligada  com  o  amor pela  culinaria,

muitos inclusive, possuem restaurantes,  ou seja,  intendem e possuem experiencia na arte de

cozinhar".

Foi  possivel  observar  no  Gfafico  4,  que  a  maioria  (750/o)  abandonou  seus  outros

empregos  ou  projetos  que  estavam  em  andamento  para  se  dedicarem  exclusivamente  aos

f"cfa 's e neste novo neg6cio.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Por  meio  desta  analise,  foi  constatado  que  a  maioria  dos  proprietarios  de /ood

!7-a¢ck'sr,  sao empresarios  com habilidades  empreendedoras,  sejam elas natas  ou por meio de

aprendizado,  onde  70%  dos  respondentes possuem  experiencias  no  ramo  de  gastronomia  e

desde a abertura de seus /rwcfr 's dedicam-se exclusivamente a eles. Observou-se, tamb6m, que

70%  dos  empresarios  deste mercado possuem relativo  conhecimento  sobre administrapao  e

suas  rotinas;  sendo  assim,  aplicam  em  seus  neg6cios  os  conhecimentos  obtidos  ern  suas

experiencias profissionais anteriores, mesmo que elas nao estivessem ]igadas ao mercado de

gastronomia foram, segundo os dados, cruciais para a abertura dos /r"c*'s.

4.2 0i)ortunidades e limites no mercado de inovaeao gastron6mica

Na analise de dados tamb6m foi pesquisado o mercado onde os /ood J"ck's estao

inseridos, que de acordo com o objetivo especifico sobre este assunto, e urn ponto em questao
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importante  e  de  grande  utilidade  para  os  empreendedores.  A  grande  curiosidade  para  urn

empresario  6  saber qual  incentivo,  e  quais  as  dificuldades  encontrari no  mercado  onde  ira

atuar  principalmente  em  urn  negocio  itinerante,  que  de  celia  maneira  depende  de  ruas  e

parques para funcionar.

Conforme  explica  Azevedo  (1992)  conceituando  inovapao  como  a  explorapao  de

novas   ideias,   define   urn   pouco   da   dificuldade   que   poderi   ser   encontrada   por   estes

empreendedores,  por  ser  urn  mercado  novo.  A  aplicacao  da  pesquisa  para  saber  se  havia

incentivo    ou    mercado    para    implementapao    do    neg6cio,    mostrou    que:    30%    dos

empreendedores  acreditam  ter  muito  espaco  no  mercado,  poiem  da  mesma  forma  30%

acreditam que 6 suficiente para o negocio existir,  sendo  assim a grande maioria acredita no

mercado    que    esfa    inserido.    Apenas    30%    optaram    em    dizer    que    existe    pouco

mercado/incentivo  para  os  frmcfr's.  0  restante  totalizando  10%  entende  que  o  mercado  6

intermediario.

Existe  uma  difiouldade  para  entender  qual  classificapfro  do /oed  twck,  pois  por

alguns sao relacionados/cisf/ooc7s, e para outros/ood servz.ce, e alguns se arriscam a dizer que

6  uma categoria pr6pria,  onde nao ten relacao  com nenhum  dos  dois.  Contribuindo para a

analise de dados, o didrio de campo do dia 29 de agosto de 2015 mostra que:

A forma como iremos rotulA-los dapende principalmente dos eventos, pots cada urn
com sua organizapfro apresenta uma proposta diferenciada. neste dia ficou evidente a
personalidade pr6pria dos  frolck's, onde  n5o poderia ser identificado corno /hs//God
devido a criatividade, aparchcia e cuidado no preparo dos pratos.

Percebe-se  que ha urn prop6sito  de operar o  mercado  de /ood fro!ck no  sentido  de

poder  implementar  processos  de  inovac5o  e  reconhecimento  enquanto  diferenciapao  dos

demais  segmentos  do  ramo  de  gastronomia,  tendo  como  referencia  os  estudos  de  Flandrin

( 1998), o qual afirma que aplicar a inovapao a urn servieo ou produto 6 o mesmo que propor a

criacao de algo hnico e ser reconhecido por esta diferenciaq;fo.

Em contrapartida, o Gfafico 5 demonstra que existe opini6es ben divididas, 1evando

em consideracao que apenas 30 % afirmaram n5o existir relagfo com/asf/ood.
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Grdflco 5 - Food Truck X Fast Food

I POuQulssIMo

-i;xt+TT..T

reiENTE     HMuiTOpoucO    alMEDIO

Fonts : Elaborado pelos autores.

Existe uma grade parte dos empreendedores e do phblico que fiequenta os eventos,

que  acredita  que  o /ood  frwck  pode  ser  uma  foma  de  aproximar  a  populacao  a  uma

gastronomia  mais  requintada,   sendo  assim  na  pesquisa  aplicada,  obteve-se  as  seguintes

afirmap6es: 85% dos avaliados entendem que o /ood Jr„ck aproxima de forma considerivel a

populapao  a  uma  gastronomia  mais  aprimorada  e  a  pratos  mats  elaborados,  apenas  uma

minoria de 15% acredita que o segmento analisado nao ten este poder.

Estes  resultados  vao  de  encontro  a  afirmacao  de  Meirelles  (2015),  onde  o  mesmo

afima que existe uma constante mudanea de habito mos consumidores que buscam cada vez

mais altemativas de alimentapfro que satisfacam nao somente suas necessidades bisicas, mas

que tamb6m supTam sua curiosidade e prazer por algo inovador.

Sabe-se que a inovac5o 6 urn fator praponderante em qualquer area de atuap5o e no

mercado de/ood frwck's nao e diferente. De acordo com Esser (1999), onde o mesmo afima

que a inovap5o esta ligada tamb6m as caracteristicas da regiao em que o objeto de estudo esta

inserido, observa-se que o mercado de/ood €"ck 's na Regiao Metropolitana de Porto Alegre

esta  pecando  no   que   diz  respeito   a  variedade   de  pratos  e  opc6es  oferecidas  aos   seus

consumidores.  Confome  os  dados  obtidos,  45%  dos  empreendedores  acreditam  que  existe

saturapfro mos prates apresentados, 20% preferem optar por ser uma saturacao intermedidria e

35 % acredita nao haver saturac5o.

Neste caso especifico, existe no mercado analisado uma oferta de hambdrgueres ou

derivados, ou seja, a maioria das receitas apresenta pao recbeado com alguna came ou outro

ingrediente,   despertando   assim   uma   sensapao   de   uniformidade   nos   fu¢ck's',   gerando   a

sensap5o de que as feiras de /ood f"ck's sao na verdade festivais de hambdrgueres ou/as/

flood.
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Reforcando  estes  dados  quantitativos,  a Entrevistada  I  afirmou "Sin,  eu  ache  que

tern muito pao  (hambdrguer),  o pessoal para de comprar porque de  alguma forma ja comeu

aquilo antes". Complementando, o diario de campo do dia 13 de julho de 2015: "visivelmente

se percebe uma forte onda de hambdrgueres de diversas fomas, ou seja, urn grande ndmero

de  comidas  muito  parecidas  que  dificultam  a apreciagfro  por  algo  inovador".  Analisando  o

mercado   6   necessino   para   urn   investimento   saber   qual   a   longevidade   do   mesmo,

principalmente quando  se trata de urn novo segmento de mercado, percebe-se a opini5o dos

empreendedores conforme Gfafico 6:

Grifico 6 - Longvidade

Fonte: Elaborado pelos autores.

No   questionino,   obteve+se   urn  resultado   parecido,   onde   40   %   dizem   que   as

iniciativas sao poucas ou nenhuma, 30% relatam serem intermediarias, porch 30 % alegam

ser  suficientes  para  o  desenvolvimento  do  negocio.  Contribuindo,  urn  neg6cio  dapende  de

diversos fatores que auxiliam no sucesso do segmento, urn deles com grande influencia,  s5o

as iniciativas ptiblicas que se existirem geram indmeros auxilios ao mercado. Em urn trecho a

Entrevistada  I  relata que:  `Nao existe nenhuma iniciativa publica, sao pessimas.  existe uma

rejeicao em relapao aos !rwck 's, e a gente acaba driblando com outras coisas, misturando com

outros eventos, pois a muito medo de concorrencia por parte dos restaurantes".

Apesar de ser urn novo nicho de mercado, existem muitos eventos sendo promovidos

ao mesmo tempo em toda regifro metropolitana, segundo Drucker ( 1994)  empreendedores de

sucesso possuem caracteristicas diferenciadas e peculiares, fazendo deste o diferencial do seu

neg6cio. Para os empreendedores avaliados 60% acreditam que estes eventos concorrem entre

si, 25 % entendem ser indiferente, por6m apenas 15% dizem nfro haver concorrencia.

Com o crescimento do mercado. os eventos de /ood fr#ck estfro em evid6ncia e suas

existencias  s5o  preponderantes para  a  sobrevivencia  dos  froick'sr,  confome  dados  a  seguir:
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70%   dos   empreendedores   entendem   que   existe   uma  dependencia  dos   eventos

sobrevivencia dos/ood frwck's,15 % alegam ser m6dio o grau de imporfencia e os outros 15%

acrescentam ser irrelevante os eventos para existencia dos f/t!c4's.

As feiras sao 6timas oportunidades de apresentapao dos /ood f"ch-'s', pois oferecem

aos consumidores mais do que simples refeic5es, sao na verdade opc6es que mesclan lazer,

entretenimento  e  gastronomia.  Os  valores  praticados  pelos  frolc¢'s  estfio  relacionados  nao

somente  aos  pratos  entregues,  mas  sin  a proposta  oferecida pelos  eventos,  de  acordo  com

Karpik (2007) os valores nao estao ligados ao produto em si, mas a uma projecao ou urn valor

§ubjetivo que o cliente relaciona ao produto e a sensacao que o mesmo tern ao consumi-lo.

Analisando  os  caminhos  percorridos  pelos  empresarios/empreendedores  de /ood

twck,    percebeu-se    a    quantidade    de    obstaculos    e    dificuldades    enfrentadas    pelos

empreendedores frente ao comodismo e a falta de incentivo do poder pdblico. Mesmo assim,

6 notavel a existencia de urn imeuso incentivo do pbblico alvo, pois sao estes que solicitam os

eventos e movimentam esse mercado voltado para culindria e lazer.

A partir desta pesquisa,  percebeu-se  que  o pdblico  que busca este tipo  de produto

esta  atfas  de urn mercado  de op¢6es  altemativas,  modelos  diferenciados  e  que buscam n5o

apenas a culindria, mas todas as propostas que envolvem estes tipos de eventos (arte, mdsica,

ocupac5o de espagos da cidade, cultura de rua e etc.). Atrav6s da pesquisa identificou-se uma

forte  influencia da cultura local mos pratos  apresentados  e possivelmente por este motivo  a

forte   tend6ncia   a   existchcia   de   pratos   muito   parecidos   ocasionando   a,  ja   mencionada

anteriomente, satura¢ao.

4.3 A iDova€ao no mercado de Fond rr#ck investigado

Para  o  sucesso  de  urn  segmento  e  indispensavel  a  inovaeao  e  criatividade,  sendo

assim esses s5o os principais detalhes que podem vir a afetar o seu crescimento, neste objetivo

a  pesquisa  mos  respondera  o  grau  de  inovapao  e  sua  influencia  no  sucesso  do  mercado

investigado.  Aplicou-se  a  pesquisa  pana  obter  conhecimento  do  grau  de  criatividade  na

iniciativa  do  negocio,  e  atrav6s  do  questionario  obteve-se  as  seguintes  respostas  confome

Grifico 7.
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Gfafico 7 - Iniciativa do ne
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Com os resultados obtidos na pesquisa percebe-se que 85% dos entrevistados foram

influenciados pela criatividade, enquanto uma minoria de  15% diz nao ter relapao nenhuma

com   a   mesma.    Domelas    (2007)    apresenta   algiimas   caracteristicas   basicas   para   urn

empreendedor,  entre  elas,  o  autor  destaca  a  criatividade  como  foma  de  proporcionar  o

sucesso  de uma organizagao,  assim como os  empreendedores  dos /oed Jr#ck's,  que  em sua

maioria  tern  em  seus  neg6cios  os  fatores  inovagao  e  criatividade  como  cruciais  para  sua

existencia.

Os   frwc4's   geram   curiosidade  pela   sua  decorapao  pr6pria,   a  grande  maioria  6

diferente  e criativo,  a pesquisa  apresenta  o  resultado  dos  dados  obtidos para  entender  se  a

inovapao influencia na procura do publico: 95 % apresentou resultado positivo, relatando que

a jnovacao 6 urn fator decjsivo na escolha pelo  /rwch,  apenas  5%  acredita nao  ser urn fator

predominante.

Contribuindo  para  analise  de  dados  a  Entrevistada  1  relata  que:  "Sin,  influencia

muito,  a  primeira  coisa  que  chama  atengao  6  o  jrmck,  depois  a  decoracao  e  por  ultimo  a

embalagem  ou  apresentagao  do  prato".  0  ditto  de  campo  do  dia  30  de  agosto  de  2015

mostrou que: "A criatividade e inovac5o de cada twch atrai o publico no primeiro momento,

mesmo  sem  saber qual prato  sera servido",  essa citap5o  de  certa  forma  6  uma parafrase de

West ( 1990), que diz: inovac5o e a criatividade 6 uma forma de beneficiar significativamente

os  individuos.  A proposta de urn cardfpio  inovador pode  influenciar na escolha pelo  /rz"k,

segundo  a Entrevistada  I:  `.Nao, porque as vezes  se  5 muito diferente  assusta, e as pessoas

olham,  ficam  curiosas  mas  nfro  comem".  Na  contramao  desta  afirmapao,  o  questiondrio

apresenta os seguintes resultados:  85% apontam que e urn fator deteminante e apenas  15  %

acreditam ser algo n5o determinante.

Contribuindo com a analise de dados, o diario de campo do dia  14 de julho de 2015
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mostra que:  "a escolha  esta  diretamente relacionada  a  inovapfro  do  cardipio,  o

procura os  jr"ck's'  aprecia prineiro  as  novidades.  percebe-se  urn movimento  mais  elevado

onde  o  cardapio  6   inovador".   De  acordo  com  as  considerap6es  acima,  fica  evidente  a

necessidade  de  cardapios  inovadores  para  a  sobrevivencia  nesse  mercado,  assim  como  a

afimac5o de Cooper e Argyris (2003), onde os produtos que ten destaque sobre seus rivais

sfro  fuitos  de  apostas  de  seus  idealizadores  em  colocar  algo  que  nenhum  outro  faz  no

mercado.

Analisando os processos de cada /ri¢ch, percebeu-se que a criatividade e a inovapao

do ambiente,  da culinina  e  de  tudo  que esta relacionado,  6  fator importante na escolha do

pdblico.   Estudando os dados obtidos compreende-se que as pessoas que frequentam as feiras

e procuram  estas  altemativas  de alimentapao  diferenciadas,  foma urn pbblico  que busca a

gastronomia, a inovapao e aprecia a criatividade mos pratos apresentados. Como o mercado de

/ood frock 's, embora emergente e na moda, ainda seja pequeno, empreendedores que levarem

em  consideraeao  na  idealizagao  e  gestao  de   seus  neg6cios  a  inovapao  de   cardipios  e

concepcao visuais diferenciadas terao vantagens competitivas neste ramo.

Para fins de conclus5o deste artigo, na secao a seguir sao apresentados os resultados

a  luz  critica  sobre  o  estudo  desenvolvido,  apontando  pontos  interessantes  alcancados  e

sugest6es de estudos futuros.

S Considerac6es Finals

A proposta deste trabalho foi de responder a questao problema: qual o papel do/ood

/7't#ck  e   a  importincia  da  visao   empreendedora  na  viabilizapao  deste   segmento  para  a

comunidade  de  Porto  Alegre  e  Regifro  Metropolitana?  Para  responder  essa  questfro  foi

utilizada a pesquisa qualitativa e quanthativa. Diante dos resultados apresentados foi possivel

responder a questao e atender o objetivo geral. No objetivo geral, observou-se que o mercado

em quesfao obteve urn retomo positivo no que diz respeito a insereao dos twck's no universo

goumet. mas com ressalvas, uma vez que durante a pesquisa, observou-se urn movimento de

saturapao  no  segmento,  receitas  repetidas,  f7i¢ck's  com  propostas  parecidas  que  andam  na

contranao da proposta inicial  ®ratos  inovadores  e  concepc6es altemativas  de apresentapao

dos pratos e dos frocfr's em geral).

No primeiro objetivo especifico foi possivel identificar o perfil do empreendedor, as

fenamentas de pesquisa apontaram para urn empreendedor criativo, autossuficiente, dinamico
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e  com grande capacidade  de  assumir riscos.  Estes  individuos  se destacam pelo  prazer pela

culindria e principalmente pela capacidade de inovapao.

No segundo objetivo especifico observou-se que o mercado de/ood Zr8tc4's esta em

alta e que sua longevidade depende diretamente do envolvimento dos seus empreendedores e

da compreensao dos mesmos do mercado em que estao inseridos, ou seja, os empreendedores

deste ramo precisam atentar e nunca perder o foco da inovagfro e da irreverencia. Verificou-se

tamb6m que a falta de apoio pbblico  (legislap6es,  incentivos  fiscais e etc.),  sao hoje fatores

que  contribuem  para  o  dificil  desenvolvimento  do  segmento,  acompanhado  tamb6m  da

press5o exercida por rcstaurantes e estabelecimentos gastron6micos em geral sobre o poder o

pdblico  que  enxergam  mos  /ood  twck's  urn  concorrente  em  potencial,  muito  mais  por

preconceito do que por entendimento de proposta dos mesmos.
Em  relagao  ao  terceiro  objetivo  especifico,  identificou-se  que  o  priiicipal  fator  de

existencia dos/oed froick's 6 a inovap5o.  0 mercado de /oed /rmcfr's e movido por propostas

irreverentes, que varian desde a forma e opc6es de cardipios oferecidos, desde os locais e os

ambientes em que os mesmos sao comercializados. A pesquisa comprova que a inovagao e a

chave   do   sucesso   neste   segmento,   e   que   hoje,   de   certa   forma,   sao   incentivadores   e

promulgadores  de  uma  cultura  altemativa,  que  busca  muito  mais  do  que  simplesmente

alimentapao9  mas  sin  ocupa¢5o  inteligente  de  espacos  da  cidade  atrav6s  de  manifestap5es

artisticas e cultunis.

Concluindo   o  processo   de   analise,   percebeu-se  que   o   objeto   de  pesquisa  ten

caracteristicas diferentes e tomou-se urn ambiente prazeroso de estar, ambiente este que gerou

curiosidade  no pdblico,  fez  com  que muitas  pessoas passassem  a  aderir  a ideia de  comida

goumet.  A  proposta  inicial  deste  segmento  6  plausivel,  ten  como  principios  a  inovap5o,

criatividade,  o  empreendedorismo,  a diferenciacao,  comidas  feitas  com cuidado,  e  com urn

grande diferencial: o chef e o administrador do /rwc* sao a mesma pessoa.

Percebeu-se o sucesso do neg6cio devido ao alto crescimento  de investidores nesta

area,  inclusive  de  empresdrios  que n5o  fazem ou  nao  faziam parte de  atividades  culiharias.

Este  segmento  esfa  em  crescimento  e  e  hoje  responsavel  por  uma  tendencia,  tanto  que

diversos  restaurantes  e  estabelecimentos  tiveram  que  aderir  ao  fen6meno  gourmet  para

acompanharem  o  mercado  e  nao  ficaram  de  fora  dessa  moda.  Os /oed  f7tfck`s  ainda  nao

alcangaram os  grandes pbblicos,  levando  em  considerapao  a versatilidade  deste mercado,  o

seu potencial 6 incalculavel, uma vez que a comida nao e a dnica forma de cativar e fidelizar o

ptlblico.
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Poiem,  ao decorrer desta pesquisa observou-se  que a essencia do  segmento

perdendo, transfomando-se em urn neg6cio apenas rentavel,  deixando de lado  as principais

caracteristicas   de  preparo   dos   alimentos   e  passando   a  fomecer  comidas  ripidas,   sem

diferencia¢ao,  com  o  foco  voltado  para  a  quantidade  de  pessoas  servidas  e  nao  com  a

qualidade do atendimento.  Sendo assim, o fator que se observa necessino para o sucesso do

segmento esfa sendo deixado de lado, mudando a caracteristica desenvolvida pelos pioneiros

dos  /ood   f"cfr's.   Em   muitos   /r#cfr's   o   praparo   da   comida   6   feito   nao   mais   pelos

empreendedores,  mas  por pessoas  contratadas  que  apenas  repetem  em  s6rie  cardipios  sem

inspirapao e de faciL manejo.

A   principal   caracteristica   de   sucesso,   a   inovapao,   vein   se   perdendo   com   o

crescimento do segmento, uma vez que a pesquisa demonstrou que existe muita rapeticao mos

prates  oferecidos e falta  de criatividade mos novos  /r2{cfr's.  Peusando no contexto  estudado,

entende-se que isso pode ser urn fator para o segmento declinar, e se tomar algo comum, ou

seja,  deixar de atrair o priblico  com  as propostas  iniciais  e passar a trabalhar apenas  como

fomecedores de comida, assim como existem outros tantos no mercado.

Aplicando-se  os  conceitos  de  inovaeao  e  empreendedorismo  de forma  continua,  o

segmento  poderi  ter maiores  chances  de  se  consolider  e podendo  se  tomar permanente  na

retina das cidades e das pessoas que buscam essa altemativa de lazer e entretenimento aliado

a uma culindria gourmet.  Salienta-se que  este estudo  foi aplicado em determinado contexto

regional e temporal, podendo servir de referencia para outras pesquisas aplicadas em outras

regi6es, temporalidades  e  eventos  de /oed /7"ck.  Assim,  como  sugestao de  estudos  futuros,

pode-se desenvoiver uma analise  sobre o impacto  deste  segmento  goumet no  cotidiano  de

consumo na sociedade,  que pode interpretado a luz de recortes te6ricos econ6micos,  sociais

e/ou cultunis.
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