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AP ROVADO PROJETO DE LEI COMPLEMENTAR

Dispde sobre alteragdo da Lei Complementar 068/2008, em especial no que pertence ao Comércio

Ambulante na Cidade de Jacarel.

O PREFEITO DO MUNICIPIO DE JACAREI, USANDO DA§ ATRIBUICOES QUE
LHE SAO CONFERIDAS POR LEIL FAZ SABER QUE A CAMARA MUNICIPAL
APROVOU E ELE SANCIONA E PROMULGA A SEGUINTE LEI:

Art. 1° - Fica alterada a disposi¢o constante na alinea “a”, do

artigo 61, da Lei Complementar 068/2008, passando a ter a seguinte redagfo:
“Art. 61. E proibido ao vendedor ambulante:

a) estacionar carro, carrocinha, trailer ou similar nas vias publicas
ou outros logradouros sem a prévia autorizac¢do da secretaria de mobilidade urbana, que verificard

a viabilidade técnica do pedido;”

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

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

“Pardgrafo uinico: quanto ao disposto na alinea “a”, do
presente artigo, o licenciamento de comercio ambulante para fins alimenticios, a ser exercido em
vias publicas ou demais logradouros, ficard condicionado a manifestagdo da secretaria de
mobilidade urbana, que apurard se o local pretendido para exercicio do comercio ndo implicard

em impedir ou dificultar o transito no local.

Art. 3° - Esta Lei entra em vigor na data de sua publicagéo.
Céamara Municipal de Jacarei, 12 de fevereiro de 2020.

g ya
ABNER DE MADUREIRA
VEREADOR — PL
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Projeto de Lei — Dispde sobre alteragdo da Lei Complementar 068/2008, em especial
pertence ao Comércio Ambulante na Cidade de Jacarei

JUSTIFICATIVA

A presente proposta visa, sobretudo, no desenvolvimento

da economia da nossa Jacarei!

Nao permitir o comércio ambulante em nossa cidade, com

_,a amplitude que merece, sobretudo o comércio voltado para a gastronomia, € darmos as

costas para uma realidade econdmica que movimenta milhdes de reais em todo o pais.

Os populares “food trucks”, historicamente conhecidos por
“carrocinhas” ou mesmo nossos famosos “trailers”, fazem mais do que parte da economia

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

Recentemente o Brasil passou por uma das suas piores
recessdes econdmicas ja registradas, fato qual levou muitos cidaddos a buscarem no

comércio ambulante uma alternativa legal para driblarem os tempos aridos.

Ademais, ¢ dever do gestor publico, sempre que observar
um mercado emergente, inovador e potencialmente prospero, e debrugar seu olhar

parlamentar para a questfo colocada.

E por isso que, como gestor publico e representante do
povo, QUE ANSEIA POR UMA MAIOR LIBERDADE ECONOMICA, ¢ que proponho a presente e

substancial alteraco legislativa. v

Tenho certeza que a iniciativa parlamentar, se aprovada,

permitird que muitos jacareienses voltem a tranquilidade e seguranga que merecem para

Praca dos Trés Poderes, 74 - Centro - Jacarei / SP - CEP: 12327-901 - Tel.: (12) 3955-2200 - www.jacarei.sp.leg.br
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pertence ao Comércio 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, bem como por todas as razdes apresentadas no
trabalho técnico que segue apensado, é que peco os votos dos nobres pares para a

APROVACAO desta medida.

Camara Municipal de Jacaref, 12 de fevereiro de 2020.

ABNER DE MADUREIRA
Vereador - PL

Praga dos Trés Poderes, 74 - Centro - Jacaref / SP - CEP: 12327-901 - Tel.: (12) 3955-2200 - www.jacarei.sp.leg.br
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LEI COMPLEMENTAR N° 068/2008 ~ Fis. 19

§ 1° A licenca para o comércio eventual ou ambulante &
individual, intransferivel e destinada exclusivamente para o fim a que foi extraida, devendo ser
sempre conduzida pelo seu titular, salvo em caso que este apresentar incapacidade para o

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

§ 2° A incapacidade para o trabalho sera comprovada mediante

atestado médico ou atestado de 6bito, cuja cépia devera ser mantida junto ao comércio.

Art. 61. E proibido ao vendedor ambulante:
a) estacionar nas vias publicas ou outros logradouros;
b) impedir ou dificultar o transito nas vias publicas ou outros

logradouros;
c) transitar pelos passeios conduzindo cestos ou outros volumes,

gue perturbem o livre transito.

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

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

Paragrafo Gnico. Para o exercicio do comércio eventual ou
ambulante, nos termos do caput deste artigo, a venda de bebida alcodlica fica condicionada 2

natureza do evento, a critério e mediante autorizacdo do Poder Publico Municipal.

Art. 63. Nao sera expedida licenca para o comércio ambulante,

ao pretendente que nio comprovar seu domicilio nesta cidade.

Art. 64. Nao serdo expedidas novas licengas ao comércio

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

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

couber, as disposicées concernentes ao comércio localizado e as normas de Vigilancia a Saude.
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INOVACAO E EMPREENDEDORISMO
FOOD TRUCK MARKET UNDER A PERSPECTIVE OF INNOVATION
AND ENTREPRENEURSHIP

Luciane da Sitva Caussi — Centro Universitdrio La Salle - Unilasalle Canoas — Brast! -
lucianecaussi@hotmail.com

Robinson Henrique Scholz* — Centro Universitario La Salle — Unilasalle Canoas — Brasil -
robinsonscholz@hotmail.com

Resumo

Este artigo teve como objetivo analisar o mercado relativo a uma inovag@o gastrondmica em
Porto Alegre e regifio metropolitana, relacionando os food trucks a uma forma de insergio no
universo gowrmet. Os food trucks sdo cozinhas adaptadas em caminhdes, que tem como
objetivo forecer comida de qualidade e inovadora. Este mercado ¢ um segmento em
crescimento no Brasil, trazendo além de carddpios inovadores, construidos por chef’s
empreendedores, um novo conceito de lazer e entretenimento, misturando alta gastronomia e
ocupacdo inteligente dos espagos puiblicos. Neste sentido, os food trucks sdo uma mescla de
empreendedorismo aliado .4 inovagdo (exploragdo com sucesso de novas ideias, produtos ou
servigos) aplicados no universo gastrondmico. Para desenvolver esta pesquisa, foram
utilizados os métodos qualitativo e quantitativo, por meio das técnicas da entrevista
semiestruturada, aplicagio de questionarios aos empreendedores ¢ observagdo direta. As
técnicas da estatistica descritiva ¢ da andlise de conteudo foram utilizadas para a analise do
corpus de dados. Esta pesquisa aponta para possibilidade de auxiliar empreendedores que
estejam interessados em investir neste ramo, bem como auxiliar na gestdo de food frucks ja
existentes, tma vez que os resultados da pesquisa revelam os fatores essenciais para o sucesso
nesse segmento: nogdes de empreendedorismo, conhecimento em administracdo, criatividade,
movaciio e fidelidade a uma proposta inovadora e irreverente de alimentacdo, lazer e
entretenimento.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Inovagdo. Gastronomia. Food truck.

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 gourmet universe. Food trucks are
trucks with adapted kitchens inside, their main objective is to offer food with innovation and
quality. This kind of market is a segment in expansion here in Brazil, bringing not only
innovating menus, made by enterprising chefs, but a new concept of recreation and
entertainment, interlacing the gourmet and a smart occupation of public areas. In this sense,
food trucks are a mix 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 technics of descriptive statistics
and content analysis were used to evaluate the data corpus. This research contributes to help
administrators who are interested to get info this kind of business, and also to assist in the
management 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 Correspondéncia
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1 Introducao

O food truck ¢ um fenémeno recente para o mercado gaticho, mesclando
gastronomia, cultura e lazer, sendo uma proposta criativa com cozinhas adaptadas em
caminhdes ou vans, que tem como objetivo aproximar o consumidor de uma gastronomia de
qualidade oferecendo experiéncias que transcendem o simples fato de comer. Compreender
essa modalidade e o universo que os food truck’s estio inseridos € o desafio desse estudo, que
analisa os fruck’s a partir de uma perspectiva de inovagio ¢ empreendedorismo (Verganti,
2012).

Em 2015, observou-se a popularizacdo do segmento de food truck’s na cidade de
Porto Alegre e regifio metropolitana (Zero Hora, 2015), um segmento antes limitado a
cenarios jovens ¢ de cultura underground, hoje apresenta um momento diferente, em que
diversas iniciativas sfio criadas para divulgacdo desta modalidade de alimentacdo e lazer.
Neste mesmo ano, a cidade de Porto Alegre trabalhou na criagio de uma legislagio prépria
para o funcionamento dos food frucks e incentiva através, ndo s6 da populacio, mas também
de orglos publicos e privados, a promulgacdo de eventos que realizem a interagdo do
consumidor com esta modalidade.

A abordagem em relag8o aos food trucks busca expor pesquisas para a evolugdo dos
empreendedores, que no momento atual ainda sfio principiantes no assunto, tornando-se T1til
para o aperfeicoamento do segmento. Sendo assim, emergiu o problema de pesquisa: qual o
papel do food truck e a importincia da visio empreendedora na viabilizacio deste
segmento para a comunidade de Porto Alegre e Regidio Metropolitana?

A proposta deste estudo foi analisar 0 mercado de inovacgfo gastronomica em Porto
Alegre e regifo metropolitana, relacionando os food trucks a uma forma de inser¢fio no
universo gourmet. Para isso, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos: a)
compreender as caracteristicas do émpreendedor; b) analisar as oportunidades e os limites
existentes no mercado de inovagdo gastronomica; ¢) discutir a inovagdo do mercado de food
truck investigado.

Pagina| 2
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seguida do referencial tedrico sobre empreendedorismo. Na terceira segdo, sdo abordados 0s
conceitos sobre a inovagdo em gastronomia e posteriormente, as teorias sobre food service
como estratégia de competitividade. Na quinta se¢fio ¢ apresentado o método desta pesquisa e
na sexta secdo sdo apresentadas as analises do corpus de dados coletados. Por fim, as

consideracdes finais desta pesquisa e a apreciagéo critica sobre a tematica.
2 Referencial Tedrico
2.1 Empreendedorismo

A tematica desta pesquisa estd relacionada com a proposta do empreendedorismo, o
qual significa identificar oportunidades, utilizar da criatividade para agregar valor a algo ja
existente, aplicar a motivagdo para superar obstaculos e beneficiar-se de sua habilidade de
aceitar riscos. Empreendedor é o nome dado a quem tem capacidade de criagio e inovagdo
acerca de um produto ou servigo (Schein, 1985).

Aprimorando os estudos analisados, os empreendedores tém caracteristicas
emblematicas, se destacam e estio sempre visando uma nova forma de desenvolver a
necessidade (Cooley, 1990). As principais caracteristicas sfo: capacidade de inovacio,
criatividade, persisténcia, motivagio, capacidade de assumir riscos, independéncia,
autoconfianga e necessidade de realizagdo (Dornelas, 2007).

Ainda para Dornelas (2007), no estudo de algumas caracteristicas de grandes
empreendedores de sucesso, ¢ essencial o destaque para o fato de serem individuos
visiondrios, ou seja, que sabem tomar decisdes, fazem a diferenca e exploram ao maximo as
oportunidades. Destaca-se, também, em individuos empreendedores uma caracteristica extinta
no mercado, porém de relevante necessidade para empresas, que sdo o dinamismo e a
determinacfo. Estudar os empreendedores e analisar os aspectos citados anteriormente traz o
entendimento de forma ampla ¢ objetiva, sendo assim: “O empreendedor ¢ aquele que faz
acontecer, se antecipa aos fatores e tem uma visfio fitura da organizagéo” (Dornelas, 2007, p.
8).

A soma destas caracteristicas tornam estes individuos imprescindiveis para a criagﬁo
de novos negécios, ¢ através deles que surgem novas ideias e concepgdes de mercado. A
revisdo de literatura realizada sobre a tematica desse artigo converge as teorias para definir

que se trata de um perfil dificil de ser encontrado, concluindo que o empreendedor ¢ um
Pagina | 3



ol

[

™

Xt
(3]

[

BRI

Revista Brasileira de Gestdo ¢ Tnovaciio — Bragilian Joureal of Management & Iunovation
v.4, 1.3, Maio/Agosto — 2017
ISSN: 2319-0639
hitp://www.ues.briete/revistas/index.php/RBGL/index

empreendedores podem ser individuos que alcancem tal alcunha a partir de treino ©
aperfeigoamento técnico, este tipo de empreendedor representa o cléssico ditado de quando a
oportunidade bate a porta, ou seja, a situagdo ou a eventualidade transforma um empresario
em um empreendedor (Mamede & Moreira, 2005).

O exemplo para diferenciar um empresario/empreendedor de um empreendedor nato,
¢ que esta escolha ao longo da carreira o projeta a desenvolver habilidades e caracteristicas
que nfo faziam parte de sua personalidade, como a facilidade de correr riscos; ao contrario,
Dornelas (2007) afirma que o empreendedor nasce com essas caracteristicas especificas e com
o tempo desenvolve e aperfeicoa estas habilidades.

Segundo Dornelas (2007), empreendedor ¢ empresario tem caracteristicas distintas,
apesar do empresirio depender do empreendedorismo, o empreendedor ndo depende do
empresario; observando a visdo de Dornelas (2007) percebe-se que um empreendedor nato
tem uma trajetdria marcada por historias brilhantes e pautadas em praticas mais arrojadas de
negdcio tornando-o uma peca fundamental para a geracdo de novos negdcios €& novos
mercados, em outras palavras, um verdadeiro motor para a economia. Contribuindo, o autor
esclarece que “os mercados de maior potencial sdo os mais atrativos para a criacdo de novos
negdbcios, pois possibilitam o crescimento rapido na participagio do produto ou servigo e o
estabelecimento de uma marca forte, j4 que ha demanda por parte dos consumidores”
(Dormelas, 2001, p. 57).

A partir dos estudos, cria-se a compreensdo das tarefas de um empreendedor;
percebe-se que existem aspectos a serem considerados nesta tarefa de criar, gerir e
potencializar um negodcio. Pode-se entender que “a atividade empreendedora nédo se refere
somente & abertura de um negoécio, mas sim a todas as fases da sua vida pessoal, social e
profissional, tendo reflexos maiores ou menores, dependendo da situagdo” (Kuazaqui, 2006,
p. 11). Ainda segundo este autor, para ser empreendedor, seja ele nato ou ndo, depende

definitivamente do desejo, vontade ¢ entusiasmo do individuo:

Nunca é tarde para ser empreendedor e a pessoa deve ter a grande sensibilidade de

I3

poder reconhecer quando é necessirio ser empreendedor e quais instrumentos,
técnicos e ferramentas sfio possiveis para despertar também as qualidades,
habilidades, criatividade e competéncias em sua equipe (Kuazaqui, 2006, p. 11).

Em relagio ao mercado de alimentagdo, Thompson (1999), afirma que a sabedoria

convencional relata que muitos empreendedores sobrevivem e prosperam sem qualquer tipo

Pagina | 4
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de treinamento formal administrativo, porém isto explica o perfil desenvolvido
riscos, ter independéncia e o foco para alcangar os seus objetivos. Os empreende
movimentam a economia, geram empregos ¢ fazem com que muitas pessoas sobrevivam dos
seus negocios, tornam-se “empresarios” de grande importincia para a economia do pais; pois
de acordo com Dornelas (2007) ser empreendedor ndo é apenas o ato de inovar, trata-se de
uma necessidade de sobrevivéncia no mercado.

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

teoricos referentes a inovagdo no campo da gastronomia.

2.2 Inovacao em Gastronomia

Para compreender o conceito de inovagdo, seguimos o conceito de Azevedo (1992),
onde o mesmo afirma que inovagéo é a exploragdo com sucesso de novas ideias, produtos ou
servicos. Abordar inovagdo € necessirio para entender a diferenciacdo do mercado. de
gastronomia, pois s3o através da mesma que sdo gerados os fatores de sucesso dos ambientes
estudados.

Além de compreender o conceito de inovacio, é importante atentar para a histéria da
gastronomia, uma vez que esta area nem sempre fora considerada uma profissdo, pois em
outros tempos, gastronomia era apenas o ato de cozinhar, sem suas especificidades e
importancia. Na ultima década, a gastronomia vem tornando-se o ato de potencializar as
receitas, a competéncia em criar novos sabores e a criatividade aflorada para suprir a
necessidade de alimentacfo. Porém, a habilidade do profissional de aliar sabor e prazer para o
consumidor estd relacionada aos diferentes habitos de cozinhar ¢ as diferengas culturais, pois
as mesmas t€m forte influéncia e trazem percepgdes diferentes ao individuo que se propde a
esta experiéncia (Diamanti & Esposito, 2011).

Contribuindo, Flandrin (1998) descreve que a arte de cozinhar se tornou uma
profissdo reconhecida ¢ relevante. Aplicar a inovagio a um servigo ou produto € o mesmo que
propor a criagdo de algo unico e ser reconhecido por esta diferenciagdo. A gastronomia é um
campo vasto para inovagio, entretanto ndo é simples observar a oportunidade de mercado e
através desta despertar a curiosidade do consumidor; inovar no ramo de gastronomia ¢ um ato
que exige nfo somente proporcionar experiéncias gastrondmicas € necessario aliar boa
comida a um alto nivel de organizagio, visdo comercial, intuicdo e empreendedorismo,

Os estudos de Karpik (2007), afirmam que os mercados de bens individuais sdo

elencados em qualidades diferenciadas e subjetivas, respondendo menos a pre¢os ¢ mais a
Pagina |5
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valores e significados. Valores estes que so construidos e moldados a partir das in¥
dispostas nas redes sociais, através de pessoas de influéncia na sociedade, midia € por ]
formadores de opinifio. Baseando-se neste contexto é evidente que a principal questio para
obter sucesso gastrondmico € ter aceitacio perante a estes meios de comunicagdo, e mais, &
essencial a familiaridade com diversos tipos de tendéncias inovadoras no mercado a ser
inserido, ou seja, ndo basta ter facilidade com o ramo de atuagdo, mas sim estar ligado as
novidades em &nfase no mercado proposto.

Para Gramigna (2007), para estudar inovagio é necessério entender alguns principios
basicos: disposi¢do mental, crenca de que a inovagio € o elemento chave para a diferenciacdo
entre empresas e percepcdo da inovacdo como fator estratégico de visibilidade e patrocinio.
Analisar estes principios € entender a capacidade de dedicagdo de tempo e energia para tal
objetivo; € necessario abrir méo do medo de errar para dedicar-se :a insisténcia ¢ a descoberta.

Devido a inovagiio é que empresas se diferenciam e se destacam no mercado,
elencado a inovagdo como principal elemento de sua estratégia de negdcios, para Gramigna
(2007), saber utilizar a inovagéo, traz simpatia, adesdo de clientes e visibilidade no mercado.
Diferente do cendrio passado, onde o ato de comer era apenas uma necessidade, por meio do
usufruto de comidas simples e sem arrojo, o mercado atual estd propenso a comidas
diversificadas e inovadoras, resultados de um processo de modernizagdo onde a atitude e
criatividade sdo caracteristicas do segmento gourmet (Montanari, 2008).

Segundo Meirelles (2015), a evolugdo da inovagio gastrondmica esta relacionada
principalmente a mudanca dos habitos de consumo. A estratégia da culinaria gourmet obteve
sucesso, de acordo com Esser (1999), o ato de comprar um bem ou servico por um
determinado preco estd relacionado ndo apenas por pardmetros internos, mas também por
condi¢des externas determinadas pelo contexto cultural, institucional e material. Sendo assim,
os consumidores estdo dispostos a pagar um pre¢o mais alto por um produto inovador. O
mercado de inovago gastrondmica estd em alta devido ao tipo especifico de consumidor que
viabiliza a enorme evolugdo e crescimento para o servigo analisado, porém este fato s6 &
possivel devido a cultura e educaciio de cada pais, por isso estudar os fendmenos inovadores

de gastronomia apresentam diferentes caracteristicas em cada regido:

Comer, em todas as culturas e civilizagGes é mais do que simplesmente garantir a
sobrevivéncia cotidiana, Comer é um ato simbélico cultural, representa um estilo de
vida, aprofunda relagdes familiares e sociais, enriquece o processo de construgio do
conhecimento, além de ser uma das maiores delicias da existéncia, talvez apenas
superada pelo sexo ou pela amizade (Barreto, 2000, p. 12).
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necessidade, os empreendedores do ramo de gastronomia, adotaram a modalidade goult;
oferecida de diferentes formas e em ambientes repletos de inovagfo, fazendo da necessidéde
uma oportunidade de inser¢cdo de um produto, tornando-se assim chefes empreendedores
Gracioso (1997). Seguindo este conceito de empreendedorismo ressaltamos também Drucker
(1994), onde o autor afirma que empreendedores de sucesso nfo tem em comum um tipo: de
personalidade especifica, mas um comprometimento com a pratica sistematica da inovagdo.
Para alinhar o debate tedrico sobre inovagdo em gastronomia, a se¢do a seguir busca

aproximar as teorias do food service a pratica do fendmeno dos food trucks.
2.3 Food Service como estratégia de competitividade

Dadas as transformagdes do mercado de trabalho e seguindo os dados dos estudos
apresentados, afirma-se que o crescimento da informalizagdo da economia foi um fator
preponderante para o surgimento de uma nova modalidade de trabalho: empreendedor
autébnomo do ramo de gastronomia. A evolucdo destes servigos, neste caso os food trucks,
trouxe a necessidade de maior entendimento sobre suas praticas e particularidades.

Propositalmente sugerido de forma sucinta por Ribeiro (1999), o termo food service
pode ser considerado como “refei¢cdes fora do lar”, ou seja, um empreendimento fornecedor
de comidas feitas com agilidade. A busca por food service esté relacionada a um ritmo de vida
acelerado onde se torna mais pratico, comodo e barato utilizar destes servigos (Jamori, 2006).
Sendo assim, entende-se o uso do servigo primeiramente como uma necessidade, porém
identifica-se alto crescimento para aplicagdio em forma de lazer (Barros, 2005).

Nas se¢Oes anteriormente tratadas, buscou-se compreender os principais fatores
relacionados ao empreendedorismo e inovagdo, e nesta secdo é possivel aplicar estes
conceitos a pratica do food service, ou seja, relacionar a criatividade de pensar coisas novas e
aplicé-las.

A inser¢do no mercado gastron6mico nfo é simples, ndo basta ter uma ideia e
desenvolvé-la esf)ontaneamente. E preciso um estudo de mercado para titulo de compreensio
e entendimento das necessidades do pliblico a ser atingido (Shalley, 2000). Ndo basta ter
criatividade para um novo negbdcio, ¢ imprescindivel o uso da racionalidade, percebendo se o
mesmo sera viavel ou ndo. Segundo Santos (2006), criatividade tem a ver com a produgfo de
ideias novas € de valor em qualquer dominio de atividade, por isso entende-se o fato de

empreendedores serem criativos, suas habilidades estfo diretamente relacionadas 2a
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em prol dos movimentos inovadores, onde as pessoas buscam em todos os setores de suas

capacidade de fornecerem ideias. Sendo assim, percebe-se nos dias de hoje, um

vidas, inclusive alimentagdo, uma forma diferente e prazerosa de fazé-las, como West (1990,
p. 309) afirma que: “Inovagdo: introdugdo e aplicagdo intencional de novas ideias, processos,
produtos, ou procedimentos com o objetivo de beneficiar significativamente individuos,
grupos, organizagdes ou a sociedade como um todo™.

No food service existe uma dimensfio competitiva entre os empreendedores, que
torna o ambiente de alto potencial de consumo e concorréncia (Barney, 2011). Cooper e
Argyris (2003) complementam mencionando que a vantagem competitiva pode ser assegurada
por diversos fatores diferentes, porém a diferenciacio de seus produtos pode resultar na
preferéncia de toda ou parte do mercado sobre seus rivais. A partir deste conceito, nota-se que
a vantagem competitiva pode ser obtida pelo oferecimento de maior valor ao cliente,
principalmente se analisarmos o segmento em questdo, onde as pessoas estio em busca de
valor agregado ao produto a ser consumido.

Pode se dizer que para obter sucesso no ramo de food service seria necessério
compreender o que o mercado busca, suas necessidades e quais ingredientes especificos iriam
trazer satisfacfo para o publico-alvo. Zenone (2001) afirma que a Gnica coisa capaz de trazer
vantagem competitiva para uma empresa ¢ utilizar dos conhecimentos oferecidos pelo
mercado, e com velocidade transformar esta informacdo em algo novo. Wernerfelt (1984)
também contribui afirmando que em um ambiente altamente competitivo é muito dificil que
uma empresa tenha sucesso, independente do ramo de atuacdo.

Segundo todos os pensamentos abordados, pode-se afirmar que o segmento de food
service estd diretamente relacionado a uma vantagem competitiva € uma estratégia de
diferenciago; ou seja, para obter sucesso é necessdrio explorar todas as caracteristicas e
diferenciais dos empreendedores, uni-las a capacidade de inovar ¢ aplicar de forma criativa
para assim, sobressair-se em um mercado altamente competitivo, porém carente de novas
opcdes (Porter, 1989).

A vpartir dos referenciais teéricos aqui apresentados, o método da pesquisa ¢

apresentado a seguir, apresentando a descricio dos procedimentos adotados.
3 Metodologia da Pesquisa

A abordagem utilizada para a coleta de informagGes dos food frucks foi por meio de

uma pesquisa quantitativa e qualitativa, descritiva ¢ exploratéria. Para Bauer e Gaskell (2002,
Pagina | 8




#

Revista Brasileira de Gestdo e Tnovagho ~ Bragilian Journal of Management & Innovation
v.4, 0.3, Maio/Agosto — 2617
ISSN: 2319-0639
httpi//fwww.ues.br/ete/revistas/index.php/RBGVindex

¢ considerada pesquisa soff”. A fim de coletar uma quantidade mais ampla de dados foi
utilizada também a pesquisa quantitativa, que é entendida como “[...] aquelas em que os dados
e as evidéncias coletados podem ser quantificados, mensurados. Os dados sfo filtrados,
organizados e tabulados, enfim, preparados para serem submetidos a técnicas e/ou testes
estatisticos” (Martins & Theophilo, 2009, p. 107).

O método adotado foi um estudo de caso, que conforme Yin (2010, p. 24), “é usado
em muitas situagGes para contribuir ao nosso conhecimento dos fendémenos individuais,
grupais, organizacionais, sociais, politicos e relacionados”.

O estudo de caso foi realizado para atender aos objetivos propostos neste trabalho,
visando analisar o mercado de inovac@io gastronémica na cidade de Porto Alegre e Regido
Metropolitana, relacionando os food truck’s, os empreendedores e as oportunidades existentes
neste mercado difundido nos eventos especificos deste segmento. Para Yin (2010, p. 24), “O
método do estudo de caso permite que os investigadores retenham as caracteristicas holisticas
e significativas dos eventos da vida real”. Assim, considerou-se um caso o fendmeno dos
eventos de food trucks.

Os instrumentos de coletas de dados escolhidos para aprofundar a pesquisa foram as
seguintes técnicas: observacdo direta, entrevista semiestruturada e questiondrio fechado.
Importante ressaltar que as técnicas de pesquisa sdo um conjunto de processos, que conforme
Marconi e Lakatos (2008, p. 48), “é a habilidade para usar esses preceitos ou normas, a parte
pratica. Toda ciéncia utiliza iniimeras técnicas na obtencao de seus propodsitos”.

Cabe salientar que as técnicas de pesquisa foram aplicadas aos empreendedores de -
Jood truck’s, visando aprofundar o conhecimento. A partir da analise dos dados qualitativos e
da tabulagéo ¢ formulagfo dos graficos quantitativos, & que foram registradas as seguintes
caracteristicas acerca do mercado de food truck’s de Porto Alegre: perfil do empreendedor,
formato e viabilizacdo do negodcio; apresentagio e interagdo com a comunidade que ele atende
e o seu papel no que diz respeito 4 busca ¢ a necessidade do consumidor por produtos
inovadores e propostas mais abrangentes e diversificadas de alimentacfo e lazer. A pesquisa
nos eventos de food truck aconteceu de margo a setembro de 2015, realizou-se uma entrevista
semiestruturada, 20 questionarios aplicados, e 6 registros de diario de campo.

A primeira técnica de pesquisa utilizada para este estudo de caso foi a entrevista
semiestruturada, onde sdo realizadas perguntas tanto abertas quanto fechadas. O entrevistado
segue uma lista de questdes pré-definidas. Este tipo de entrevista favorece as respostas mais

naturais, j& que & uma conversa informal. Conforme Marconi e Lakatos (1982, p. 71), “o
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entrevistador tem liberdade para desenvolver cada situagdo em qualquer dire¢do que 6
adequada. E uma forma de poder explorar mais amplamente uma questio”. -

2 Além disso, foi utilizado um questionario estruturado com perguntas fechadas, o qﬁal
se obteve uma amostra de 20 individuos proprietarios de food truck. O método quantitativo
caracteriza-se pelo emprego da quantificacfio, seja na coleta de dados, seja no tratamento
desses através de técnicas estatisticas, com o objetivo de garantir a precisdo dos resultados
(Richardson, 1999).

Na terceira ¢ ultima técnica de coleta utilizada para este estudo de caso foi a
observacdo direta, que para Marconi e Lakatos (2008, p. 76), “a observagio direta utiliza os
sentidos na obten¢do de determinados aspectos da realidade. Ndo consiste apenas em ver e
ouvir, mas também examinar fatos ou fenémenos que se deseja estudar”. A partir dela foram
realizados os registros de 6 didrios de campo no periodo de maio a setembro de 2015,
conforme a ocorréncia dos eventos de food truck.

Para a interpretagdo do corpus de dados coletados, foi aplicada a analise de contetido,

. que implica em estudar os fatos, além das palavras. Segundo Bardin (2010, p. 45), “a analise
; de conteudo procura conhecer aquilo que esta por tras das palavras sobre as quais se debruga”.

Além desta técnica, a estatistica descritiva também foi empregada, a qual € um estilo de
. técnica que descreve as caracteristicas de determinadas populagdes ou fendmenos (Gil, 2002).
Conforme Maroco (2003), a representacdo grafica de resultados objetiva visualizar as

caracteristicas das varidveis em estudo, apresentando os resultados de forma simples e de fécil

memorizagao.
3.1 Contextualizaciio do Food Truck em Porto Alegre e Regido Metropolitana

A partir da revisdo de literatura realizada, observa-se que o mercado de food truck
chegou no Brasil acompanhando o recente fendmeno do mercado gourmet. O food truck surge
apos a crise da economia no mercado americano em 2008, onde chefes de cozinha no intuito
de driblar a crise e evitar altos custos partiram para a venda dos seus produtos em cozinhas
adaptadas em caminhdes, porém sem perder a esséncia do atendimento personalizado e de

uma proposta inovadora de alimentagio.

#)

Conforme as visitas de campo realizadas em eventos do segmento, percebe-se que o
diferencial deste segmento é ndo ser apenas um “caminhéo de comida”, o que € servido ndo &
algo comum ou rotineiro, encontra-e neste espaco produtos feitos de forma criativa, com

ingredientes, sabores ¢ misturas informais além de uma grande preocupacio com a
Pagina | 10




)

Revista Brasileira de Gestdo ¢ Inovagio — Bragilion Journal of Management & Innovation
v.4, 1.3, Maio/Agosto - 2017
188N: 2319-0639
hitip://www.ues.br/ete/cevistas/indes.php/RBGindex

apresentagdo ndo s6 do produto mas também do proprio fruck, vestimentas dos funcrongfios),
cardapios e demais interagdes, como organizagdes de feiras multiculturais, apresentacdo de
DJ’s, criagdio de lounges interativos. etc. Os consumidores buscam no mercado alternativas
diferenciadas no que diz respeito a alimentagdo ¢ a maneira de como fazé-la e neste sentido o

“food truck” & uma forma de atender esta necessidade.
4 Andlise e discussio dos dades

Nessa secdo é apresentada a andlise e resultados da pesquisa, desde a etapa de
sondagem até o contato com os informantes, apresentando assim as andlises realizadas pelo
estudo de caso. A partir dos dados coletados foram possiveis" a obtenc@io de informacdes mais
precisas dos food frucks ¢ se pode apresentar os resultados, respondendo os objetivos

especificos individualmente nas subse¢des a seguir, orientadas pelos objetivos especificos.
4.1 Caracteristicas do empreendedor

Para que se possa compreender o perfil do empreendedor do ramo de food truck,
conforme o objetivo especifico é necessario analisar alguns aspectos em questfio, como qual o
nivel de conhecimento em administracdo no inicio do empreendimento. No processo de
pesquisa de campo, onde o questiondrio foi aplicado em diversos proprietarios, foi possivel
identificar que a maioria dos empreendedores possuia conhecimento em administragdo, seja
de forma suficiente para abrir um negécio, ou de forma avancada com experiéncia (Mamede
& Moreira, 2005). Conforme Grafico 1: ‘

Grafico 1 — Conhecimento em administracio

Conhecimento em administracio.

BPOUQUISSIMO  MPCHCO. BMEDID: MSURCENTE GIMUITC

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Para melhor conhecimento sobre o tema, ¢ importante analisar o nivel
conhecimento dos proprietarios de food truck sobre o empreendedorismo, conforme trecho da
Entrevistada 1: “Ja tinha ouvido falar apenas pela minha mae, que j4 tinha feito cursos sobre

empreender, mas ndo tinha nenhum conhecimento, até porque tinha quinze anos e estava no
ensino médio ”. Em oposicio, apresentam-se os resultados do questiondrio para colaborar com
a analise de dados, onde os nlimeros mostram que 70% possuia conhecimento suficiente para
empreender em um mercado diferenciado, 25% ficou com a opgo de médio conhecimento e
por fim 5% optou pela opg¢lo de pouco conhecimento. Analisando as diferentes respostas
anteriores percebemos que ambas estdo relacionadas com o pensamento do autor: “O
empreendedor é aquele que faz acontecer, se antecipa aos fatores e tem uma visao futura da

organizacao” (Dornelas, 2007, p. 8).
Contribuindo para a analise do perfil do empreendedor ¢ indispensével a informacéo
sobre a relacdo e participacio do food truck na vida dos empreendedores, ou seja,
compreender o envolvimento no dia a dia, e também a relagdo com a profisséo anterior .ao

empreendimento, conforme os Gréficos 2 ¢ 3.
Grifico 3 — Relacdo com profissdo anterior

Gréfico 2 — Envolvimento com o Food Truck
Relagio com profissdo anterior,

Envalvimanta com o mersado de food track.

RPCUQUISSIMG  RPOUCH ©NEDIO  SSUFICERTE sfairn

pREG
Fonte: Elaborado pelos autores.
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Fonte: Elaborado pelos autores.
Os dados obtidos no Grafico 2, os resultados em relacdo ao envolvimento com o

mercado de food trucks, 25% suficiente, 10% muito, 10% médio e 15% pouco envolvimento

contra 40% que tinha pouquissimo envolvimento, vio de encontro a teoria de Schein (1985)
onde o autor afirma que empreendedorismo significa identificar oportunidades, utilizar da

criatividade para agregar valor a algo ja existente, aplicar a motivac8o para superar obstaculos

¢ beneficiar-se de sua habilidade de aceitar riscos.
No Grafico 3, percebe-se também que boa parte desses empreendedores estavam
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serem donos de seus proprios negocios.

Para colaborar com a analise dos Graficos 2 e 3, o didrio de campo do dia 14 de
junho de 2015 mostra que: “Apesar da maioria dos empreendedores estarem trabalhando com
Jfood truck pela primeira vez, a grande maioria estd interligada com o amor pela culinaria,
muitos inclusive, possuem restaurantes, ou seja, intendem e possuem experiéncia na arte de
cozinhar”.

Foi possivel observar no Gréafico 4, que a maioria (75%) abandonou seus outros
empregos ou projetos que estavam em andamento para se dedicarem exclusivamente aos

truck’s e neste novo negdcio.

Grafico 4 — Ligacdo didria

Ligagcio didaria com o food truck.

# POUCIUISSIMIC B POUCO IMEDIO W SUFICIENTE & MUITC

Fonte: Elaborado pelos autores.

Por meio desta anélise, foi constatado que a maioria dos proprietirios de food
truck’s, sdo empresarios com habilidades empreendedoras, sejam elas natas ou por meio de
aprendizado, onde 70% dos respondentes possuem experiéncias no ramo de gastronomia €
desde a abertura de seus fruck’s dedicam-se exclusivamente a eles. Observou-se, também, que
70% dos empresarios deste mercado possuem relativo conhecimento sobre administragdo €
suas rotinas; sendo assim, aplicam em seus negdcios os conhecimentos obtidos em suas
experiéncias profissionais anteriores, mesmo que elas no estivessem ligadas ao mercado de

gastronomia foram, segundo os dados, cruciais para a abertura dos truck’s.

4.2 Oportunidades e limites no mercado de inovacao gastronémica

Na anédlise de dados também foi pesquisado o mercado onde os food truck’s estdo

inseridos, que de acordo com o objetivo especifico sobre este assunto, € um ponto em questio
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importante ¢ de grande utilidade para os empreendedores. A grande curiosidade para um
empresario ¢ saber qual incentivo, e quais as dificuldades encontrara no mercado onde ira
atuar principalmente em um negocio itinerante, que de certa maneira depende de ruas e
parques para funcionar.

Conforme explica Azevedo (1992) conceituando inovagdo como a exploragdo de
novas ideias, define um pouco da dificuldade que poderd ser encontrada por estes
empreendedores, por ser um mercado novo. A aplicagdo da'pesquisa para saber se havia
incentivo ou mercado para implementa¢do do negbcio, mostrou que: 30% dos
empreendedores acreditam ter muito espa¢o no mercado, porém da mesma forma 30%
acreditam que é suficiente para o negocio-existir, sendo assim a grande maioria acredita no
mercado que estd inserido. Apenas 30% optaram em dizer que existe pouco
mercado/incentivo para os fruck’s. O restante totalizando 10% entende que o mercado ¢
intermediario.

Existe uma dificuldade para entender qual classificagio do food truck, pois por
alguns sdo relacionados fast foods, e para outros food service, e alguns se arriscam a dizer que
¢ uma categoria prépria, onde ndo tem relagdo 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 depende principalmente dos eventos, pois cada um
com sua organizagio apresenta uma proposta diferenciada, neste dia ficou evidente a
personalidade propria dos fruck’s, onde ndo poderia ser identificado como fast food
devido a criatividade, aparéncia e cuidado no preparo dos pratos.

Percebe-se que ha um proposito de operar o mercado de food truck no sentido de
poder implementar processos de inovagdio e reconhecimento enquanto diferenciago dos
demais segmentos do ramo de gastronomia, tendo como referéncia os estudos de Flandrin
(1998), o qual afirma que aplicar a inovag8o a um servico ou produto € o mesmo que propdr a
criagdo de algo uinico e ser reconhecido por esta diferenciagio.

Em contrapartida, o Grafico 5 demonstra que existe opinides bem divididas, levando

em consideragdo que apenas 30 % afirmaram no existir relacio com fast food.
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Grafico 5 — Food Truck X Fast Food

Segmento food truck X fast food.

BPOUQUISSIMG  WPOUCO B MEDIO SISURICIENTE. @UITO

Fonte: Elaborado pelos antores.

Existe uma grade parte dos empreendedores e do piiblico que frequenta os eventos,
que acredita que o food truck pode ser uma forma de aproximar a populagdo a uma
gastronomia mais requintada, sendo assim na pesquisa aplicada, obteve-se as seguintes
afirmagdes: 85% dos avaliados entendem qué o food truck aproxima de forma consideravel a
populacdo a uma gastronomia mais aprimorada ¢ a pratos mais elaborados, apenas uma
minoria de 15% acredita que o segmento analisado nfo tem este poder.

Estes resultados vdo de encontro 2 afirmag@o de Meirelles (2015), onde o mesmo
afirma que existe uma constante mudancga de habito nos consumidores que buscam cada vez
mais alternativas de alimentagfio que satisfagam nio somente suas necessidades basicas, mas
que também supram sua curiosidade e prazer por algo inovador.

Sabe-se que a inovagdo ¢ um fator preponderante em qualquer drea de atuagdo e no
mercado de food truck’s ndo é diferente. De acordo com Esser (1999), onde o mesmo afirma
que a inovac¢do estd ligada também as caracteristicas da regifio em que o objeto de estudo esta
inserido, observa-se que o mercado de food truck’s na Regido Metropolitana de Porto Alegre
estd pecando no que diz respeito 4 variedade de pratos e opc¢les oferecidas aos seus
consumidores. Conforme os dados obtidos, 45% dos empreendedores acreditam que existe
saturagdo nos pratos apresentados, 20% preferem optar por ser uma saturagio intermedidria e
35 % acredita ndo haver saturacéo.

Neste caso especifico, existe no mercado analisado uma oferta de hamburgueres ou
derivados, ou seja, a maioria das receitas apresenta pao recheado com alguma carne ou outro
ingrediente, despertando assim uma sensa¢io de uniformidade nos fruck’s, gerando a
sensacdo de que as feiras de food fruck’s sdo na verdade festivais de hambuirgueres ou fast
food.
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Reforgando estes dados quantitativos, a Entrevistada 1 afirmou “Sim, eu acho que
tem muito pdo (hamburguer), o pessoal para de comprar porque de alguma forma ja comeu
aquilo antes”. Complementando, o didrio de campo do dia 13 de julho de 2015: “visivelmente
se percebe uma forte onda de hamburgueres de diversas formas, ou seja, um grande niimero
de comidas muito parecidas que dificultam a apreciagdo por algo inovador”. Analisando o
mercado é necessario para um investimento saber qual a longevidade do mesmo,
principalmente quando se trata de um novo segmento de mercado, percebe-se a opinido dos

empreendedores conforme Grafico 6:

Grafico 6 — Longevidade

Longevidade dos food trucks no
mercado brasileiro.

MPOUQUISSIMIC MIPOUCO RMEDIO  sSUFICIENTE  mMUITO

Fonte: Elaborado pelos autores.

No questiondrio, obteve-se um resultado parecido, onde 40 % dizem que as
iniciativas sdo poucas ou nenhuma, 30% relatam serem intermediarias, porém 30 % alegam
ser suficientes para o desenvolvimento do negocio. Contribuindo, um negoécio depende de
diversos fatores que auxiliam no sucesso do segmento, um deles com grande influéncia, sdo
as iniciativas publicas que se existirem geram intimeros auxilios ao mercado. Em um trecho a
Entrevistada 1 relata que: “N&o existe nenhuma iniciativa publica, sdo péssimas, existe uma
rejeicio em relagdo aos truck’s, e a gente acaba driblando com outras coisas, misturando com
outros eventos, pois a muito medo de concorréncia por parte dos restaurantes”.

Apesar de ser um novo nicho de mercado, existem muitos eventos sendo promovidos
ao mesmo tempo em toda regifio metropolitana, segundo Drucker (1994) empreendedores de
sucesso possuem caracteristicas diferenciadas e peculiares, fazendo deste o diferencial do seu
negdcio. Para os empreendedores avaliados 60% acreditam que estes eventos concotrem entre
si, 25 % entendem ser indiferente, porém apenas 15% dizem ndo haver concorréncia.

Com o crescimento do mercado, os eventos de food truck estdo em evidéncia e suas

existéncias sfo preponderantes para a sobrevivéncia dos truck’s, conforme dados a seguir:
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70% dos empreendedores entendem que existe uma dependéncia dos eventos
sobrevivéncia dos food truck’s, 15 % alegam ser médio o grau de importancia e os outros 15%
acrescentam ser irrelevante os eventos para existéncia dos truck’s.

As feiras s@o 6timas oportunidades de apresentacdo dos food truck’s, pois oferecem
aos consumidores mais do que simples refeigdes, sdo na verdade opgdes que mesclam lazer,
entretenimento e gastronomia. Os valores praticados pelos fruck’s estfo relacionados nio
somente aos pratos entregues, mas sim a proposta oferecida pelos eventos, de acordo com
Karpik (2007) os valores ndo estdo ligados ao produto em si, mas a uma projecdo ou um valor
subjetivo que o cliente relaciona ao produto e a sensagdo que o mesmo tem ao consumi-lo.

Analisando os caminhos percorridos pelos empresarios/empreendedores de food
truck, percebeu-se a quantidade de obsticulos e dificuldades enfrentadas pelos
empreendedores frente ao comodismo e a falta de incentivo do poder ptblico. Mesmo assim,
é notavel a existéncia de um imenso incentivo do pablico alvo, pois sfo estes que solicitam os
eventos e movimentam esse mercado voltado para culindria e lazer.

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

esta atras de um mercado de opgdes alternativas, modelos diferenciados e que buscam néo

- apenas a culinaria, mas todas as propostas que envolvem estes tipos de eventos (arte, misica,

ocupacéo de espagos da cidade, cultura de rua e etc.). Através da pesquisa identificou-se uma
forte influéncia da cultura local nos pratos apresentados e possivelmente por este motivo a
forte tendéncia a existéncia de pratos muito parecidos ocasionando a, j4 mencionada

anteriormente, saturacgo.
4.3 A inovacio no mercado de Food Truck investigado

Para o sucesso de um segmento € indispensavel a inovac8o e criatividade, sendo
assim esses sdo os principais detalhes que podem vir a afetar o seu crescimento, neste objetivo
a pesquisa nos responderd o grau de inovagdo e sua influencia no sucesso do mercado
investigado. Aplicou-se a pesquisa para obter conhecimento do grau de criatividade na
iniciativa do negocio, e através do questiondrio obteve-se as seguintes respostas conforme

Grafico 7.
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Grafico 7 — Iniciativa do negocio

A inicitative do negécio teve motivacio
pela caracteristica da criatividade.

WPOUQUISSIMO  RPOUCO SIMEDIO  MSUFICIENTE  &MUITO

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 ndo ter relagdo nenhuma
com a mesma. Domelas (2007) apresenta algumas caracteristicas basicas para um
empreendedor, entre elas, o autor destaca a criatividade como forma de proporcionar o
sucesso de uma organizacdo, assim como os empreendedores dos food truck’s, que em sua
maioria tem em seus negdcios os fatores inovagdo e criatividade como cruciais para sua
existéncia.

Os truck’s geram curiosidade pela sua decoragiio propria, a grande maioria é
diferente e criativo, a pesquisa apresenta o resultado dos dados obtidos para entender se a
inovacdo influencia na procura do publico: 95 % apresentou resultado positivo, relatando que
a inovagdo € um fator decisivo na escolha pelo #ruck, apenas 5% acredita ndo ser um fator
predominante.

Contribuindo para anélise de dados a Entrevistada 1 relata que: “Sim, influencia
muito, a primeira coisa que chama atencdio ¢ o truck, depois a decoragdo e por ultimo a
embalagem ou apresentacdo do prato”. O diario de campo do dia 30 de agosto de 2015
mostrou que: “A criatividade e inovac8o de cada truck atrai o publico no primeiro momento,
mesmo sem saber qual prato serd servido”, essa citagdo de certa forma ¢ uma parafrase de
West (1990), que diz: inovagio ¢ a criatividade € uma forma de beneficiar significativamente
os individuos. A proposta de um cardapio inovador pode influenciar na escolha pelo #ruck,
segundo a Entrevistada 1: “N&o, porque as vezes se ¢ muito diferente assusta, e as pessoas
olham, ficam curiosas mas ndo comem”. Na contramdo desta afirmagio, o questionario
apresenta os seguintes resultados: 85% apontam que € um fator determinante e apenas 15 %
acreditam ser algo ndo determinante.

Contribuindo com a analise de dados, o didrio de campo do dia 14 de julho de 2015
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mostra que: “a escolha estd dirctamente relacionada a inovagdo do cardépio, o public
procura os fruck’s aprecia primeiro as novidades, percebe-se um movimento mais elevado
onde o cardapio ¢ inovador”. De acordo com as consideragdes acima, fica evidente a
necessidade de cardapios inovadores para a sobrevivéncia nesse mercado, assim como a
afirmacdo de Cooper e Argyris (2003), onde os produtos que tem destaque sobre seus rivais
sdo frutos de apostas de seus idealizadores em colocar alge que nenhum outro faz no
mercado.

Analisando os processos de cada truck, percebeu-se que a criatividade e a inovacéo
do ambiente, da culinaria e de tudo que esta relacionado, é fator importante na escolha do
publico. Estudando os dados obtidos compreende-se que as pessoas que frequentam as feiras
e procuram estas alternativas de alimentac@io diferenciadas, forma um pablico que busca a
gastronomia, a inovacéo e aprecia a criatividade nos pratos apresentados. Como o mercado de
Jood truck’s, embora emergente e na moda, ainda seja pequeno, empreendedores que levarem
em consideracdo na idealizacdo e gestdo de seus negécios a inovagho de carddpios e
concepcao visuais diferenciadas terdo vantagens competitivas neste ramo.

Para fins de conclusdo deste artigo, na se¢do a seguir sdo apresentados os resultados
a luz critica sobre o estudo desenvolvido, apontando pontos interessantes alcangados e

sugestdes de estudos futuros.
5 Consideracoes Finais

A proposta deste trabalho foi de responder a questiio problema: qual o papel do food
truck ¢ a importdncia da visdo empreendedora na viabilizagdo deste segmento para a
comunidade de Porto Alegre ¢ Regido Metropolitana? Para responder essa questio foi
utilizada a pesquisa qualitativa e quantitativa. Diante dos resultados apresentados foi possivel
responder a questdo e atender o objetivo geral. No objetivo geral, observou-se que o mercado
em questdo obteve um retorno positivo no que diz respeito a inserg8o dos #ruck’s no universo
gourmet, mas com ressalvas, uma vez que durante a pesquisa, observou-se um movimento de
saturacdo no segmento, receitas repetidas, fruck’s com propostas parecidas que andam na
contramdo da proposta inicial (pratos inovadores ¢ concepe¢des alternativas de apresentaco
dos pratos e dos truck’s em geral).

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

ferramentas de pesquisa apontaram para um empreendedor criativo, autossuficiente, dindmico
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e com grande capacidade de assumir riscos. Estes individuos se destacam pelo prazer
culindria e principalmente pela capacidade de inovagéo.

No segundo objetivo especifico observou-se que o mercado de food fruck’s esta em
alta e que sua longevidade depende diretamente do envolvimento dos seus empreendedores ¢
da compreensdo dos mesmos do mercado em que estdo inseridos, ou seja, os empreendedores
deste ramo precisam atentar e nunca perder o foco da inovagéo e da irreveréncia. Verificou-se
também que a falta de apoio publico (legisla¢Ges, incentivos fiscais e etc.), sdo hoje fatores
que contribuem para o dificil desenvolvimento do segmento, acompanhado também da
pressdo exercida por restaurantes e estabelecimentos gastrondmicos em geral sobre o poder o
plblico que enxergam nos food truck’s um concorrente em potencial, muito mais por
preconceito do que por entendimento da proposta dos mesmos.

Em relagdio ao terceiro objetivo especifico, identificou-se que o principal fator de
existéncia dos food truck’s é a inovagio. O mercado de food truck’s é movido por propostas
irreverentes, que variam desde a forma e opgdes de cardapios oferecidos, desde os locais e os
ambientes em que os mesmos sio comercializados. A pesquisa comprova que a inovagio é a
chave do sucesso neste segmento, ¢ que hoje, de certa forma, sfo incentivadores e
promulgadores de uma cultura alternativa, que busca muito mais do que simplesmente
alimentaco, mas sim ocupacio inteligente de espagos da cidade através de manifestacGes
artisticas e culturais.

Concluindo o processo de analise, percebeu-se que o objeto de pesquisa tem
caracteristicas diferentes e tornou-se um ambiente prazeroso de estar, ambiente este que gerou
curiosidade no publico, fez com que muitas pessoas passassem a aderir & ideia de comida
gourmet. A proposta inicial deste segmento ¢ plausivel, tem como principios a inovagdo,
criatividade, o empreendedorismo, a diferenciagdo, comidas feitas com cuidado, e com um
grande diferencial: o chef e o administrador do fruck sdo a mesma pessoa.

Percebeu-se o sucesso do negodcio devido ao alto crescimento de investidores nesta
area, inclusive de empresarios que ndo fazem ou ndo faziam parte de atividades culinarias.
Este segmento estd em crescimento € € hoje responsavel por uma tendéncia, tanto que
diversos restaurantes e estabelecimentos tiveram que aderir ao fenémeno gourmet para
acompanharem o mercado e ndo ficaram de fora dessa moda. Os food truck’s ainda nfo
alcangaram os grandes publicos, levando em consideragfio a versatilidade deste mercado, o
seu potencial € incalculével, uma vez que a comida ndo é a tinica forma de cativar e fidelizar o

publico.
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perdendo, transformando-se em um negécio apenas rentavel, deixando de lado as principais
caracteristicas de preparo dos alimentos ¢ passando a fornecer comidas ripidas, sem
diferencia¢do, com o foco voltado para a quantidade de pessoas servidas e nfo com a
qualidade do atendimento. Sendo assim, o fator que se observa necessario para o sucesso do
segmento estd sendo deixado de lado, mudando a caracteristica desenvolvida pelos pioneiros
dos food truck’s. Em muitos truck’s o preparo da comida ¢é feito nfo mais pelos
empreendedores, mas por pessoas contratadas que apenas repetem em série cardapios sem
inspiracdo e de facil manejo. |

A principal caracteristica de sucesso, a inovacdo, vem se perdendo com o
crescimento do segmento, uma vez que a pesquisa demonstrou que existe muita repeti¢do nos
pratos oferecidos e falta de criatividade nos novos fruck’s. Pensando no contexto estudado,
entende-se que isso pode ser um fator para o segmento declinar, e se tornar algo comum, ou
seja, deixar de atrair o plblico com as propostas iniciais e passar a trabalhar apenas como
fornecedores de comida, assim como existem outros tantos no mercado.

Aplicando-se os conceitos de inovagdo e empreendedorismo de forma continua, o
segmento podera ter maiores chances de se consolidar ¢ podendo se tornar permanente na
rotina das cidades e das pessoas que buscam essa alternativa 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 referéncia para outras pesquisas aplicadas em outras
regides, temporalidades e eventos de food truck. Assim, como sugestio de estudos futuros,
pode-se desenvolver uma andlise sobre o impacto deste segmento gourmet no cotidiano de
consumo na sociedade, que pode interpretado a luz de recortes tedricos econdmicos, sociais

¢/ou culturais.
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