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RESUMO

Este trabalho € o resultado de um estudo acerca do mercado de alimentacéo fora do lar com
apelo inovador em Porto Alegre. Como ainda é assunto pouco discutido, realizou-se uma
pesquisa exploratéria para identificar o que hd de inovador no mercado gastronémico da
cidade. Fundamentando-se em conceitos de eco-inovagao, consumo consciente e nas bases do
Marketing (produto, preco, distribuicdo e comunicagdo), a investigacdo se propds a analisar
este nicho tragando os principais limitadores e estimulos para o desenvolvimento deste

mercado, bem como as principais tendéncias.

Palavras-chave: mercado gastrondmico, inovacao, tendéncias.



ABSTRACT

This work is the result of a study regarding the food consumption market outside home with
an innovative appeal in Porto Alegre. As the subject is not very discussed yet, an exploratory
research was developed to identify what in innovation is being offered in the gastronomic
market of the city studied. Based on concepts of eco-innovation, conscious consumption and
marketing theories (product, price, distribution and communication), this investigation had the
purpose of analyzing this niche determining the main limiters and stimulations for the

development of the market, as well as main trends.

Keywords: gastronomic market, innovation, trends.
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1 DELIMITACAO DO TEMA DE ESTUDO

A alimentacdo é um tema abarcado por diferentes &reas do conhecimento e se constitui
em pratica cotidiana e carregada de uma construcdo histérica no que diz respeito ao seu
consumo. Os habitos alimentares séo reflexos do seu contexto ambiental e cultural e revelam
uma série de discussdes no ambito da Salude, da Antropologia e da Economia, por exemplo.
Este trabalho se propde a ter um olhar para a alimentacdo enquanto uma prética de conceito
ampliado e por isso investigar e analisar o mercado de alimentacdo fora do lar em Porto
Alegre com apelo em conceitos inovadores.

Barbosa (2009 apud PORTILHO et al., 2011) assinala uma transi¢do do ato de comer
como a passagem de uma atividade corriqueira, prazerosa, privada e familiar para uma prética
altamente consciente, regulada e politica. E justamente essa nogdo ampliada que possibilita
refletir a respeito do consumo de alimentos e qualificar uma visdo de negocios para 0
segmento.

Ha uma tendéncia global no aumento do consumo de alimentos eco-inovadores e,
portanto uma oportunidade tanto no surgimento de politicas pablicas para incentivar um
consumo mais saudavel e consciente quanto para o fomento e criacdo de negocios que
envolvam esse mercado. O termo eco-inovagdo foi definido pela Organizacdo para a
Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico (OCDE) como "a criacdo de produtos (bens e
servicos), processos, meétodos de marketing, estruturas organizacionais e arranjos
institucionais novos ou significativamente melhorados, que - com ou sem intencdo - levam a
melhorias ambientais em comparacdo com outras alternativas relevantes” (OCDE, 2008, p
19). Nesse contexto e incorporando a perspectiva ética e social, alimentos eco-inovadores
seriam aqueles dotados de apelos éticos/sociais/ambientais, que visam atender as demandas
dos consumidores por este tipo de produto em especifico e que sdo produzidos a partir de
critérios de producdo bem estabelecidos (BARCELLOS et al.,, 2012). Essa perspectiva
criteriosa somada a inimeros episddios alarmantes de escandalos alimentares, como o caso
amplamente noticiado da fraude do leite no RS no final de 2013, reforcam a necessidade de
novas diretrizes pablicas para o tema e revelam a potencialidade de emergirem negocios nos
quais haja maior valorizacdo dos pequenos produtores, de produtos organicos, bem como
producdo local de alimentos. Neste sentido, 0s empreendimentos gastrondmicos que

valorizem esses aspectos serdo definidos como iniciativas inovadoras para o mercado de



alimentacédo fora do lar. A perspectiva do negdcio, ou seja, o desafio desde a sua concepcéo,
posicionamento e operacdo serdo levados em consideragdo para a analise deste mercado.

Sendo assim, a no¢do de negdcio serd contemplada neste estudo desde a compreensao
de conceitos mercadoldgicos, como produto, preco, distribuicdo e comunicacdo até o
potencial e tendéncias para a alimentagéo fora do lar em Porto Alegre.



2 O MERCADO DE ALIMENTACAO FORA DO LAR EM PORTO ALEGRE

A referéncia a alimentacéo fora do lar é utilizada para caracterizar as refeigdes que sao
feitas fora do domicilio. Conhecido também como food service, este mercado cresce cada vez
mais no Brasil. Segundo a Associacdo Brasileira das Industrias de Alimentacdo (ABIA) o
mercado interno do segmento de Alimentagdo movimentou em 2013 um montante de 371,7
bilhdes de reais, sendo deste total 116,55 bilhGes a representatividade do mercado de food
service. Ainda, segundo dados do IBGE, o brasileiro realiza ¥4 das refei¢cdes fora do lar. No
Rio Grande do Sul, 57% dos galchos tém o habito de ir a bares e restaurantes, enquanto a
media nacional é inferior, de 53%.

Na cidade de Porto Alegre, o fendmeno acompanha esta perspectiva nacional, no qual
a fatia do mercado de food service cresce proporcionalmente mais do que o varejo
alimenticio. De 2010 para 2013, o crescimento no varejo foi de aproximadamente 42%,
enquanto que o food service apresentou um aumento de 55% (ABIA). Aliados aos dados
econémicos relevantes de um setor extremamente atrativo, o que pode se observar em Porto
Alegre € que hd um cenario em que o consumidor esta mais exigente e consciente nas suas
escolhas. O surgimento de iniciativas gastrondmicas que valorizam o ato de comer também
sob outros aspectos que extrapolam a necessidade € evidente. A presenca pioneira e cada vez
mais fortalecida da Feira Organica no Parque Redencgéo, assim como uma rapida e crescente
aderéncia de publico a projetos como Comida de Rua e restaurantes ao estilo comfort food
fazem da capital gaicha um mercado cheio de potencialidades neste segmento. Alias, o termo
curado no Brasil ¢ de origem inglesa e significa “comida confortavel”. Neste trabalho adota-
se a expressdo para designar uma gastronomia que valoriza a refeicdo na qual ha critérios de
qualidade e sabor na selecdo dos ingredientes, além da preocupacdo com a experiéncia

sensorial e social provocada pela mesma.



3 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho € analisar 0 mercado de alimentagdo fora do lar em
Porto Alegre com apelo inovador.
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4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) identificar os restaurantes e iniciativas gastrondmicas que oferecem uma
proposta com elementos inovadores no mercado de Porto Alegre, descrevendo
suas caracteristicas no que tange a produto, preco, distribuicdo e comunicagao;

b) identificar os principais limitadores e os principais estimulos para os ofertantes
deste nicho;

c) identificar as principais tendéncias para o mercado de alimentacdo fora do lar

em Porto Alegre
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5 REVISAO DE LITERATURA

Nesta etapa, sdo discutidos 0s conceitos que embasardo este estudo. Serdo
apresentados topicos relativos a eco-inovagdo. Na sequencia, uma se¢do ira abordar as
atitudes que influenciam o comportamento do consumo consciente de alimentos. Além disso,
serdo apresentados tdpicos referentes a aspectos de mercado no que se refere a produto, preco,

distribuicdo e comunicacao.

5.1 ECO-INOVACAO

As necessidades humanas sociais, ambientais e econémicas, previstas nos pilares do
desenvolvimento sustentavel s&o dindmicas. Assim, existe a necessidade constante de
entender como é possivel atingi-las e por isso trabalhar com o conceito de inovacéao
(HELLSTROM, 2007; NEWMAN, 2005; VOLLENBROEK, 2002).

O desenvolvimento tecnologico e a inovagdo exercem um papel muito importante nas
economias ocidentais. Os beneficios auferidos em termos de competitividade e crescimento
da economia ainda sdo muito valorizados. Porém, € crescente a consciéncia de que a inovacao
ndo pode apenas resultar em forca econdmica, mas também em melhor qualidade para o meio
ambiente e para a sociedade de forma geral. A competicdo tecnoldgica € muitas vezes acirrada
em varios setores, devido em grande parte, a deteccdo de novos problemas ambientais e
sociais, a emergéncia de politicas publicas e privadas de desenvolvimento sustentavel e a
regulamentacéo vigente (FAUCHEUX; HUE; NICOLAI, 2006; VOLLENBROEK, 2002).

Para Faucheux, Hue e Nicolai (2006), a eco-inovacdo é a inovacdo tecnoldgica e
organizacional ligada a implementacdo do desenvolvimento sustentavel. Pode ser considerada
um elemento fundamental nessa perspectiva, pois ela tem o potencial para contribuir para o
seu crescimento, para a melhora da qualidade do meio ambiente e para proteger 0s recursos
naturais.

A OCDE definiu eco-inovacdo como "a criacdo de produtos (bens e servicos),
processos, métodos de marketing, estruturas organizacionais e arranjos institucionais novos
ou significativamente melhorados, que - com ou sem intencdo - levam a melhorias ambientais

em comparagdo com outras alternativas relevantes” (OCDE, 2008 p 19). Em estudo recente,
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acrescem-se as melhorias éticas e sociais ao construto dos termos da OCDE, definindo
alimentos eco-inovadores como aqueles dotados de apelos éticos/sociais/ambientais, que
visam atender as demandas dos consumidores por este tipo de produto em especifico e que
sdo produzidos a partir de critérios de producéo bem estabelecidos (De Barcellos et al., 2012).
Neste trabalho, os servigos inovadores no mercado de alimentagdo sdo aqueles que atribuem a
gastronomia um valor social e cultural, privilegiando qualidade, sabor e experiéncia em sua
oferta. Dessa forma, iniciativas que utilizam ingredientes organicos, alimentos e produtos eco-
inovadores, bem como tecnologias, técnicas e processos criteriosamente definidos estdo

contempladas no construto de servigo inovador no mercado de alimentacéo fora do lar.

5.2 ECO-INOVACAO E ALIMENTOS

Conforme Elzen e Wieczorek (2005), os caminhos para a sustentabilidade impdem
muitos desafios, onde muitas areas das necessidades humanas, como os alimentos, precisam
ser tratadas. Pensando em sustentabilidade de uma maneira ampla, torna-se necessaria uma
visdo sistémica de toda a cadeia de alimentos, onde a preocupacgéo deve estar ndo s6 com na
producdo, mas também na distribuicdo, no varejo, e nos consumidores, tanto no nivel local,
regional e internacional (GREEN; FOSTER, 2005).

Green e Foster (2005) analisam a sustentabilidade social e ambiental de diferentes
estratégias para os sistemas de alimentos analisando o papel de toda a cadeia de producao,
processamento, distribuicdo e atividades de consumo da producéo de ervilhas congeladas, um
vegetal que é simbolo dos modernos sistemas alimentares e da dieta do Reino Unido.

Green e Foster (2005) afirmam que as cadeias de producdo de alimentos podem ser
organizadas de varias maneiras. As praticas tradicionais da agricultura sdo baseadas em
modernas técnicas de melhoramento genético e com o uso de grandes quantidades de
fertilizantes quimicos e pesticidas. O alimento produzido dessa forma, é intensivo em
transporte, requer mais energia para 0 processamento, se estabelece em sistemas modernos de
varejo e demandam cozinhas com alta tecnologia. Essa critica feita para a forma moderna e
industrializada de producdo de alimentos ndo é apenas pela qualidade proveniente dos
alimentos, com énfase na sua seguranca e higiene, mas também na falta de sensibilidade e

cuidados com 0 meio ambiente e com o bem estar animal (GREEN; FOSTER, 2005).
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Os autores apresentam a producdo organica como uma alternativa aos “sistemas
industrializados” nos paises desenvolvidos. A produgdo de organicos contribui para garantir a
salde dos seres humanos, de animais domésticos e do ecossistema em geral, sem 0 uso de
agroquimicos e sementes geneticamente modificadas. A outra alternativa seria a chamada de
nova industria, com novos métodos de cultivo e distribuicdo levando em conta os
conhecimentos cientificos e tecnoldgicos desenvolvimentos dos Gltimos 20 anos. Porém,
ainda seria realizada a producdo intensiva, 0 que deve ser visto com cautela segundo 0s
ambientalistas (GREEN; FOSTER, 2005).

Green e Foster (2005) concluem que algumas das mudancgas necessarias no processo
de producdo das ervilhas dependeriam de mudancas de habito dos consumidores e da dieta da
populacdo do Reino Unido. Por exemplo, a sazonalidade do vegetal deveria ser levada em
conta. Outra alternativa seria os produtores adotarem estratégias de diferenciacdo do produto
para entrar em novos segmentos do mercado.

Para a transformacdo das producgdes de alimentos em sistemas sustentaveis, €
necessario rever praticas agricolas, assim como focalizar a aten¢do na ligagdo entre consumo
e producdo. A inovacdo e essencial para transformar essas praticas e para o alcance da
sustentabilidade. Se o sistema atual é insustentavel em termos do uso dos recursos, impactos
ecoldgicos e efeitos ambientais de longo prazo, entdo novos sistemas serdo necessarios,
requerendo NnOvos pProcessos, novos produtos, NOVOS Servigos e novas praticas gerenciais. Se
isso ainda ndo existe, deve ser criado e apresentado dentro da pratica social e econbémica
(GREEN; FOSTER, 2005).

Conforme mencionado, os sistemas produtivos se caracterizam por uma série de
tecnologias, infraestrutura, padrées de comportamento, valores culturais e politicas. Essas
caracteristicas devem ser levadas em conta na transicdo do sistema tradicional para o mais
sustentavel. Por isso é importante identificar os alimentos que tenham esse apelo
socioambiental, assim como o comportamento das industrias e consumidores para efetivar a
transicdo do tradicional para o sustentavel. Se ndo compreendermos o que o mercado quer, a
transicdo ndo sera efetiva. Assim, inicialmente, serdo apresentados entdo os principais drivers
e barreiras a eco-inovacdo sob a perspectiva da industria e na proxima secao serdo discutidos

0S aspectos referentes ao consumo consciente.
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5.3 DRIVERS E BARREIRAS A ECO-INOVACAO

Cinco sdo os drivers da eco-inovacdo na empresa, de acordo com Rennings e Zwick
(2003): a regulamentagdo, a demanda dos consumidores, a entrada em novos mercados,
reducdo de custos e a imagem corporativa.

No entanto, Elzen e Wieczorek (2005) afirmam que para alcancar a sustentabilidade
sd0 necessarias uma série de mudancas e inovacgdes, ndo apenas na empresa, mas também na
sociedade de forma geral. A mudanca tecnoldgica ndo pode ser facilmente separada de
mudancas estruturais e culturais, por isso os autores falam em transformagdes e transigoes.
Em seu estudo, os autores buscaram entender a dindmica dessas transicdes de uma forma que

seja possivel também estimular que ocorram. Sao, portanto, caracteristicas das transicdes:

a) Caracteristica 1: As transicdes ocorrem em sistemas abrangentes em relacéo
as necessidades humanas. Cada sistema se caracteriza por uma série de
tecnologias, infraestrutura, padrbes de comportamento, valores culturais e
politicas;

b) Caracteristica 2: As transi¢cdes implicam mudancas nos processos em varias
dimensdes. Por isso sdo caracterizadas como uma combinacdo de mudancas
técnicas e sociais/ comportamentais, também descrita como co-evolugéo
(ELZEN; WIECZOREK, 2005).

Além disso, as transi¢Ges tém como atributo ser:

a) multi-Atores: envolvem firmas, consumidores, ONGs, produtores e governo;

b) multi-fatores: as transicdes ndo sdo causadas por um unico fator, mas sdo o
resultado conjuntos de varios fatores que influenciam uns aos outros. Sdo uma
combinacdo de fatores técnicos, regulatdrios, societais e de mudanca de
comportamento; e;

c¢) multi-nivel: as transi¢cbes implicam mudancgas em varios niveis. No nivel micro,
com ac0es individuais, no meso, com a estruturacdo de paradigmas e regras
(mudanca nos sistemas) e no macro, compreendendo as caracteristicas
culturais da sociedade e aspectos como individualismo e globalizacéo
(ELZEN; WIECZOREK, 2005).
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Da mesma forma, Ashford (1993) identifica que as barreiras técnicas (falta de
tecnologia disponiveis, falta de produtos substitutos adequados, ceticismo em relacéo a certas
tecnologias com respectiva relutancia em investir, inflexibilidades do processo), financeiras
(custos de P&D da tecnologia, riscos da mudanca relacionados a aceitacdo dos consumidores
e qualidade do produto, falta de capital para investir devido a baixas margens de lucro), de
pessoal (falta de pessoal capacitado, relutancia em contratar profissionais especializados,
inabilidade da equipe), regulatdrias (incertezas sobre a legislagdo, foco tradicional na maneira
de fazer neg6cios, poucos incentivos governamentais), relacionadas aos clientes (produto
altamente especifico, risco de perder o cliente caso o produto mude a especificacdo ou ndo
possa ser entregue por determinado periodo, mercado ndo preparado para a mudanca do
produto), relacionadas aos fornecedores (falta de matéria-prima adequada, falta de apoio em
termos de propaganda do produto, servicos de manutencdo, expertise nos processos de ajuste)
e gerenciais (falta de comprometimento da geréncia, falta de cooperacdo entre as areas,
relutdncia em aceitar mudancas na empresa, falta de educacdo treinamento e motivacdo dos
funcionarios, falta de expertise dos supervisores) sdo 0s principais obstaculos a serem
superados. E consenso, no entanto, que os consumidores sdo 0s agentes impulsionadores da
mudanca. Assim, para o desenvolvimento de iniciativas inovadoras no mercado de
alimentacédo fora do lar é preciso entender o comportamento € 0 movimento de consumo no
que diz respeito a alimentos. E importante ressaltar que a consolidacdo de projetos inovadores
pode levar tempo e por isso, estar na vanguarda significa que seus agentes principais precisam
entender seu publico alvo como um nicho e ter em perspectiva que o crescimento do seu
negocio esta atrelado a um trabalho de educacdo para o consumo. Em paralelo, o
conhecimento técnico e a criatividade sdo elementos cruciais para um bom desempenho das
operacgdes. Isso significa que é de extrema relevancia que os empreendimentos tenham
profissionais qualificados de gastronomia e também de gestdo. Dessa forma, as iniciativas
inovadoras passam a aliar conceito com orientacao para retornos positivos em termos sociais e

econdmicos.
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5.4 ATITUDES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO CONSUMO
CONSCIENTE DE ALIMENTOS

Pesquisas que tratam do interesse e da escolha dos consumidores por alimentos
“verdes” no contexto ocidental ndo sdo raras (BAKER et al.,, 2004; BECKMANN et al.,
2001). Diversos estudos iniciais (GRUNERT, 1993; GRUNERT; JUHL, 1995; HOPPER,;
MCCARL, 1992; SCHWARTZ, 1992) concluiram que os valores pessoais influenciam o
comportamento ambiental das pessoas, que por sua vez afeta (geralmente positivamente) as
atitudes, as intenc6es de compra e o comportamento com relacdo aos alimentos verdes, como
0s organicos, por exemplo.

Recente estudo na cidade de Porto Alegre revelou que consumidores conscientes de
alimentos destacaram como principais atributos para sua decisdo de compra a qualidade e
origem dos alimentos. A partir da investigagdo do comportamento de consumidores da
principal feira orgénica da cidade, identificou-se que os mesmos tendem a ser frequentadores
assiduos deste espaco e demonstram alta satisfagdo com a variedade de produtos que
encontram no local. A principal motivacdo de consumo destes demandantes € a saudabilidade,
mas fatores como a valorizacdo dos produtores locais e questdes filosoficas também séo
citadas (BARCELLOS et al., 2012).

Atitude representa uma disposicdo para responder favoravelmente ou
desfavoravelmente a um objeto, pessoa, instituicdo ou evento e é considerada uma construcao
da natureza avaliativa (AJZEN, 1988), ou seja, individuos podem ter uma atitude positiva ou
negativa como resultado de um comportamento especifico.

Eagly e Chaiken (1993) definem uma atitude de consumo como uma tendéncia
psicolégica que se expressa através da avaliacdo de uma entidade particular de consumo
relacionada com algum grau de favor ou desfavor.

Atitudes sdo cruciais devido a sua suposta relacdo com o comportamento, que tem sido
discutida constantemente nas ciéncias sociais e comportamentais ao longo dos dltimos 50
anos ou mais. Nos ultimos 20 anos houve uma mudanca significativa na visdo de que 0s
constructos de atitudes sdo uni-dimensionais, em favor da discriminagdo entre afetivo versus
cognitivo - ou utilitarista versus heddnica - bases sobre as quais atitudes sdo formadas e
alteradas. O componente afetivo pertence as sensacdes, sentimentos e emocdes experienciadas
em resposta a uma atitude especifica. Para atitudes relacionadas aos alimentos, por exemplo, o

componente afetivo pode ser o elemento hed6nico do consumo, o prazer de compartilhar com
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0s amigos ou as consideragdes éticas dos métodos de producdo de alimentos. O componente
cognitivo das atitudes contém os atributos e crencas positivos e negativos relacionados ao
alvo. No dominio alimentar, este se relaciona com atributos como valor nutricional,

consequéncias para a salde, ou a conveniéncia de uso.

5.5 MERCADO

O Composto de Marketing € o tradicional e basal conceito para analisar qualquer
mercado. Originario da expressdo mix de Marketing, é usualmente referenciado como os 4Ps
(preco, produto, praga e promogéo) e inevitavelmente abordado pela maioria dos teéricos do
assunto. Apesar de evidentes para 0 mercado, 0s conceitos trazidos abaixo sdo importantes e
assertivos para orientarem uma investigacdo e analise do mercado de alimentacdo fora do lar

com apelo inovador em Porto Alegre.

5.5.1 Preco

Preco é sem ddvida a varidvel mais estratégica; reconhecida a necessidade de
avaliacOes precisas com relacdo as outras variaveis do composto, é a definicdo de preco que
vai orientar a receita e as consequentes margens de ganho. Afinal, enquanto as demais
variaveis do mix de Marketing representam custos, o preco produz receita (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003; URDAN; URDAN, 2006). Ele tem impacto no nivel de vendas, na
margem de contribuicdo e na posicao estratégica de um produto, tornando-se assim uma das

mais relevantes variaveis de Marketing (LIMA et al., 2007).

5.5.2 Produto

O produto é a dimensdo do composto que merece a primeira € maior compreensao

para o desenvolvimento e apreciagdo das demais varidveis. Independentemente do foco e
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estratégia do negdcio, o produto sera sempre o coragao e a substancia maior da organizacao.
Kotler (2006) aponta que a base de qualquer negocio é um produto ou servico. Para Las
Casas (2012) € o objetivo principal de comercializacdo e é desenvolvido para satisfazer os
desejos ou necessidades dos consumidores.

5.5.3 Distribuicéo (praca)

A distribuicdo ou ponto de venda trata de fazer os produtos chegarem até os clientes
com eficiéncia e eficacia. Para atender este objetivo é utilizado um canal de distribuicdo, que
é 0 conjunto de organizacdes interdependentes envolvidas no processo de tornar um produto
ou servico disponivel para uso ou consumo (LIMA et al., 2007). O canal de distribuicao
proporciona ao cliente satisfacdo ou utilidade de lugar, de tempo e de posse. A utilidade de
lugar esta relacionada a conveniéncia da obtencdo de um produto onde se deseja, enquanto a
utilidade de tempo permite a compra quando necessario, e a utilidade de posse gera beneficios
mais amplos do que os de aquisi¢do, como status e estilo de vida (LAS CASAS, 2008).

A abordagem da distribuicdo para 0 mercado de alimentacédo fora do lar em pequenas
empresas restringe a analise ao ponto de venda e orienta reflexdo para as potencialidades de

ampliacéo de canais de venda.

5.5.4 Promocéao

O quarto P, promocao, cobre todas aquelas ferramentas de comunicacdo que fazem
chegar uma mensagem ao publico-alvo (KOTLER, 2006, p.136). Para negocios inovadores
em que o valor percebido reflete de um conjunto de fatores, desde o produto em si e seus
beneficios a experiéncia relacionada a0 mesmo e seu servico agregado, a comunicagdo precisa
também ser inovadora, articulada e clara.

Para atender a estratégia organizacional de comunicacdo, a integracdo de todas as
ferramentas de promoc¢do (comunica¢do) para enviar uma unica mensagem eficaz ao seu
publico-alvo, denominou-se Comunicacdo Integrada de Marketing — CIM. A CIM é

essencialmente a importancia da comunicacgdo correta para os mercados-alvo, por isso deve-se
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primeiramente analisar a organizacdo para que a transmissé@o de suas mensagens ocorra
corretamente (OGDEN, CRESCITELLI, 2007). Kotler e Keller resumem o conceito
apontando que a “Comunicacdo integrada de marketing ¢ uma maneira de ver todo o processo
de marketing do ponto de vista do receptor da comunicacdo” (KOTLER; KELLER, 2006
p.570). Conforme Ogden e Crescitelli (2007) a CIM é fundamentada em trés pilares para fazer
a comunicac¢do transmitir uma Gnica mensagem para provocar maior impacto e diferenciar-se

no mercado. Estes trés pilares séo:

1. Tema central que € 0 &mago da ideia que integra as mensagens nas varias formas
de comunicacdo utilizada;

2. Forma de comunicacdo que sdo as formas utilizadas para transmitir a mensagem;

3. Publico-alvo sdo os consumidores, todos os sujeitos que fazem parte do processo
de comercializagdo do bem ou servico e também todos que podem influenciar na

mensagem, como intermediarios, influenciadores, entre outros.
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6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo caracteriza-se como de natureza exploratoria, e que tem por objetivo
“fornecer um quadro de referéncia que possa facilitar o processo de dedugdao de questdes
pertinentes na investigagdo de um fenomeno” (TRIPODI; FELLIN; MEYER, 1981). Este tipo
de estudo justifica-se em funcdo do carater de descricdo e exploracdo de um fendmeno, no
caso a caracterizacdo do mercado de alimentacdo fora do lar com elementos inovadores, tema
que ndo é suficientemente conhecido. Além disso, eu, autor deste trabalho, desenvolvi a
concepcdo de um projeto gastrondmico na cidade de Porto Alegre, o qual me permitiu
conhecer e me aproximar do universo da alimentagdo com apelos que extrapolam o simples
ato de comer.

A etapa exploratoria consistiu em:

* Estudos de campo realizados através de entrevistas em profundidade utilizando a técnica
snowball com empreendedores da area de alimentacdo fora do lar em Porto Alegre que
tenham em sua concepcdo e operacdo elementos inovadores, procurando-se identificar os
principais limitadores e estimulos para desenvolver negdcios neste nicho, além das
caracteristicas deste mercado em especifico e suas principais tendéncias.

Foram selecionadas quatro iniciativas de expressividade neste nicho para realizar as
entrevistas. O critério utilizado foi pelo destaque e reconhecimento de cada uma delas e
também por serem projetos com singularidades entre si. Cada uma das entrevistas durou pelo
menos uma hora, tendo sido aplicada ao Marcos Cardozo, chef e proprietario do Casa
Cardozo, ao Rodrigo Paz, chef e socio-proprietario do Comida de Rua, ao Marcelo
Schambeck, chef e proprietario do Del Barbiere e por fim ao Léo, chef e sdcio-proprietario do
Mandarinier.

Todas as entrevistas foram gravadas, transcritas e analisadas com o cruzamento dessas
informac@es de forma planificada.

Eu, autor deste trabalho, visitei cada uma das iniciativas das quais os empreendedores
foram entrevistados, experenciando-as como consumidor para reforcar a analise de produto,

praca, promogao e preco.
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7 RESULTADOS

7.1 BENCHAMARK DO MERCADO DE ALIMENTACAO COM APELO INOVADOR
EM PORTO ALEGRE

Empresa: Mandarinier

Localizagdo: Rua Alberto Torres 228, Bairro Cidade Baixa

Data de inauguracdo: Maio de 2013

Horério de funcionamento: Quarta & sabado | Almogo | 11h30 as 14h30

Sexta | Jantar

Conceito: O servigo ¢ empratado, sendo 0 menu composto sempre por entrada, prato
principal e sobremesa. Semanalmente as composi¢cfes sdo divulgadas e servidas
preferencialmente com reserva, ja que o espaco acomoda em torno de 30 pessoas. Com uma
cozinha que pode ser vista através de um vidro transparente, 0 Mandarinier tem um espaco de
saldo aconchegante e um servico atencioso.

Preco: R$ 29 | Quarta a sexta | Almoco

R$ 39 | Sabado | Almogo

R$ 65 | Sexta | Jantar

Apelo inovador: valorizacdo do produto organico, fresco e local.

Empresa: Quintal Orgéanico

Localizacdo: Rua Nilo Pecanha 633

Data de inauguracdo: Marco de 2013

Horario de funcionamento: almoco de segunda a sabado

Conceito: com a proposta de servir empratado, oferece menu completo e privilegia
ingredientes organicos. Tem horta propria e além disso comercializa produtos no restaurante
que podem ser adquiridos e levados para casa.

Preco: Em média R$ 40

Apelo inovador: valorizagdo do produto organico, fresco e local. Horta propria.
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Empresa: Del Barbieri

Localizagdo: Rua Jer6nimo Coelho, 188, Bairro Centro Histérico

Data de inauguragdo: Agosto de 2007

Horério de funcionamento: terga & sabado | almoco | 12h as 15h

Conceito: Fortemente conhecido pela sua originalidade e inspiragdo em tradicional
barbearia da cidade, o Del Barbieri tem como referéncia o jovem e reconhecido chef Marcelo
Schambeck. Serve almoco empratado, contemplando couvert, entrada e principal (sendo a
sobremesa a parte com excecdo do menu de sabado). Valoriza os produtos da estacdo e
privilegia ingredientes organicos. O ambiente é acolhedor (acomoda em média 25 pessoas) e
possui cozinha envidragada. Os menus sdo divulgados mensalmente.

Preco: R$ 52,00 | terca a sexta-feira

R$ 78 | sabado

Apelo inovador: valorizacdo do produto organico, fresco e local. Menu confianca
uma vez por semana (a feira do dia orienta a criacdo dos pratos e 0 menu é divulgado logo

antes do almogo).

Empresa: Café Bonobo

Localizacdo: Rua Castro Alves 101

Data de inauguracdo: Junho de 2011

Horario de funcionamento: de quarta a domingo | 12h as 14h30 | além de agenda
divulgada

Conceito: espaco conhecido por servir culinaria exclusivamente vegana. E marcado
pela informalidade, por clientes frequentes e também por ser um espa¢o militante de pautas do
movimento vegano. O espaco, além disso, recebe outros tipos de iniciativas e tem uma agenda
diversificada, oferecendo também cursos de culinaria vegana e jantares tematicos. O ambiente
é extremamente acolhedor e sem padronizacdo tradicional na sua disposicdo e decoracdo. O
Café Bonobo promove refeices nas quais o valor a ser pago € definido por cada cliente.

Preco: em média R$ 15

Apelo inovador: valorizacdo do produto orgéanico, fresco e local. Vegano. Defini¢éo de

preco pelo cliente (eventual).
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Empresa: Casa Cardozo

Localizagdo: Rua Miguel Tostes

Data de inauguragdo: Agosto de 2011

Horério de funcionamento: Divulgada agenda periodicamente

Conceito: O Casa Cardozo € pioneiro no seu servico e oferece jantares dentro de um
apartamento para pequenos grupos. Funciona sob reserva, sendo sua agenda divulgada para o
publico em geral, além de realizar eventos contratados. O menu é sempre empratado e
contemple entrada, principal e sobremesa. O cliente pode levar sua prépria bebida, mesmo
que a Casa oferte opcBes de cerveja, vinho e bebidas ndo alcodlicas. A interacdo dos que
participam do Jantar € uma marca da Casa Cardozo. Tanto clientes entre si, quanto cliente e
chef interagem constantemente.

Preco: em média R$ 55

Apelo inovador: valorizagdo do produto orgénico, fresco e local. Local inusitado

(apartamento). Cliente pode levar sua bebida.

Empresa: Comida de Rua

Localizacéo: itinerante (predominantemente em regides centrais da cidade)

Data de inauguracdo: 2013

Horéario de funcionamento: conforme evento

Conceito: A Comida de Rua é um projeto pioneiro e de rapido destaque na cidade.
Idealizada pelo jovem chef Rodrigo Paz, a empresa € conhecida essencialmente por promover
eventos culindrios em espacgos publicos. O proposito é democratizar a gastronomia e oferecer
a populacdo opcdes de pratos servidos tradicionalmente em restaurantes da cidade, além de
dar espaco para novos conceitos gastrondmicos. Sua concepcao prevé que haja em media duas
dezenas de bancas servindo porcdes exclusivas a preco fixo. O evento promove a cultura da
cerveja artesanal e se torna um espaco com outros atrativos além da comida.

Preco: R$ 12 por por¢éo

Apelo inovador: Utilizacdo dos espacos publicos. Evento social. Cozinha criativa.
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7.2 ANALISE E CONSIDERACOES SOBRE O BENCHMARK REALIZADO

Em Porto Alegre é possivel encontrar empreendimentos gastrondmicos com apelo
inovador. Apesar de as iniciativas ainda serem restritas e pouco difundidas, fica evidente que
ha um nicho sendo explorado e que este pequeno mercado influencia a identidade da
alimentacdo fora do lar como um todo na cidade. Todos os negécios identificados com o
proposito de diferenciacdo sdo recentes, sendo que muitos ndo completaram ainda nem trés
anos de existéncia. Em termos de produto e preco as percepgdes sdo muito parecidas. Todos
0s empreendimentos valorizam a qualidade dos seus ingredientes, sendo o produto organico
sempre privilegiado quando possivel. Além disso, propor uma experiéncia para além do prato
na sua forma de servir é uma caracteristica destes negocios. E consenso de que a ideia dessas
iniciativas € agregar valor atraves da oferta de um produto e servigo diferenciados, ainda que
haja o entendimento de que 0s pregos praticados devem ser 0s mais democraticos possiveis.
No que diz respeito a distribuicdo, os empreendimentos se caracterizam por ter uma
centralidade em espaco fisico, mas em geral desenvolvem paralelamente eventos (que séo
resultados da sua existéncia por ter local fisico para o publico em geral). A comunicacdo dos
empreendimentos ndo segue uma linha de grandes investimentos financeiros. A forma de
expor seu produto e/ou servico € desafiadora e tem nas redes sociais, especialmente no
Facebook, um importante canal de comunicacdo com o publico. Todos 0os empreendimentos
ganham visibilidade ao passo que o0s seus préprios consumidores divulgam a marca. O
entrevistado Léo, do Restaurante Mandarinier destacou a ferramenta virtual tripadvisor como

um significativo impulsionador do movimento do seu restaurante.

7.3 INOVACAO EM ALIMENTACAO FORA DO LAR

O transcorrer das entrevistas e a consolidacdo da investigacdo revelaram que a adogéo
de ingredientes organicos e locais é o apelo inovador de maior prestigio e fundamental para
oferecer um produto final e servico de qualidades. Marcelo Schambeck, chef e proprietario do
Del Barbiere, é 0 mais enfatico na importancia da valorizacdo do produto organico. Fica
evidente que essa caracteristica de produto, além de apresentar maior qualidade é associada ao

cultivo local e por isso representa também uma valorizacdo do produtor. Dessa forma, um
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insumo organico e local pauta a construcdo de um servigo que leva em conta a cadeia
produtiva como um todo e inspira maior confianga. A trajetdria de Marcelo Schambeck, bem
como sua formacdo gastrondmica profissional deixa claro que seu foco e objetivo final é
produto. O chef é atento ao que hd de melhor em termos de ingredientes e propde em seus
menus uma gastronomia baseada na técnica, no sabor, criatividade e originalidade. Ele
enfatiza sua busca por uma identidade ao dizer: “com relacdo ao meu trabalho, o que eu
quero € que ele tenha influéncia. Que o ato de comer a minha comida influencie a pessoa.
Que faca ela ter outra ideia sobre a comida”. O chef e proprietario do Restaurante
Mandarinier, Léo, assim como Marcos Cardozo, do Casa Cardozo e Marcelo Schambeck,
destaca o produto organico e local, e também as feiras livres ao expressar: “a gente vai todo
sabado na feira organica. Se eu pudesse e tivesse (feiras organicas) faria sempre”. Os trés
empreendedores se assemelham pelo fato de comandarem o negocio tanto na sua gestdo
guanto na operacdo da cozinha. As trés iniciativas denotam para o fato de que o objetivo dos
negocios ndo é atingir grande escala, mas sim consolidar-se como nicho e privilegiar o
conceito e qualidade em termos de produto e servico. Léo, por exemplo revela um segredo da
esséncia do Mandarinier: “roda manhd eu faco pdo. Isso € uma forma de demonstrar afeto
pelo cliente, demonstrar carinho pelo cliente”. No empreendimento Casa Cardozo, por
exemplo, identifica-se também como inovador o fato de todos os processos que envolvem o
negocio serem realizados exclusivamente por uma Unica pessoa, como destaca o proprio chef
em sua fala: neste tipo de negdcio, o que eu considero uma diferenca, uma inovagao, é
poder cozinhar para as pessoas e servir as pessoas. 1sso ndo € comum: cozinhar e servir. Eu
gosto de cozinhar e gosto de servir. Traz um contato totalmente diferente. Meio que quebra
uma regra. E eu acho isso interessante. Quebra a regra de que o chefe é na cozinha ou ele
vem para o saldo receber aos aplausos. A ideia da construcdo de um projeto era de fazer
tudo sozinho. A inovacdo esta ai. Poder construir tudo sozinho e dar segmento. Sem a
necessidade de outras pessoas. De alguém para ajudar, alguém para atrapalhar. A intencéo
desse negdcio era justamente algo simples, bem simples, que pudesse ser comandado por
uma pessoa sO e causasse um impacto grande na cidade. Ainda, fica evidente que este
negocio é inovador para o consumidor por ser operado dentro de um apartamento e pelo fato
de o comensal poder levar sua prépria bebida sem que tenha que pagar qualquer tipo de taxa.
Cardoza comenta: “eu gosto muito do lance do vinho ser liberado, sem pagar nada. Vejo
gue as pessoas adoram isso e que além de qualquer coisa que eu possa pensar, isto causa
bem estar. E isso que eu vejo. A pessoa chega feliz porque pode levar o vinho. Poderia ser

qualquer outra coisa. Poder vir de chinelo, por exemplo. Justamente o que eu escolhi, que é
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poder levar o vinho, eu sinto que traz um bem-estar na pessoas. Elas comentam: ‘nossa
quando eu vi isso fiquei muito feliz’”. Rodrigo Paz, do Comida de Rua também demonstra
consideracédo pela producdo local, mas fica em destaque que sua inovagédo consiste muito mais
em sua forma de servir e difundir a gastronomia, aliando comida com ocupacgéo de espacos
publicos e lazer como ele destaca na fala: “a gente nao quer fazer com que a rua seja apenas
um espaco de passagem. A rua tem que ser um espacgo de acdo para todo mundo. A gente
via j& outras artes ocupando esses espagos, mas a Gastronomia ndo”. Se referindo a uma
elitizagdo e desunido do mercado de gastronomia o chef revela: “eu gostaria de aproximar a
gastronomia de gente parecida comigo, parecida contigo, parecida com a Dafny (namorada
e parceira no projeto). A gente ndo quer s6 comida, a gente quer se divertir, a gente quer
gastar pouco, a gente quer curtir a rua, a gente quer dar risada com nossos amigos”. Além
disso, o pioneirismo e grande visibilidade alcancada pelo projeto torna o Comida de Rua
também em uma agéncia de inteligéncia gastrondémica como revela Rodrigo Paz: “o Comida
de Rua virou uma empresa de inteligéncia em gastronomia. A gente se organizou, a gente
buscou qualificacdo. Entdo assim, a gente faz a feira, a gente faz outros eventos, a gente
organiza eventos, a gente trabalha com comunicacgdo voltada a gastronomia, consultoria
para outras feiras de comida de rua”.

Todas as quatro iniciativas demonstram preocupag¢ao com a questdo preco e conclui-se
que esses negocios sdo também inovadores por, guardadas as peculiaridades de cada um,

buscarem um produto final com pre¢o democratico.

Empreendimento Apelo Inovador

Mandarinier Valorizagdo do produto orgénico, fresco e local.

Quintal Organico Valorizagdo do produto orgénico, fresco e local.
Horta prépria.

Del Barbiere Valorizagdo do produto orgénico, fresco e local.

Menu confian¢a uma vez por semana (a feira do
dia orienta a criacdo dos pratos e 0 menu ¢é
divulgado logo antes do almogo).

Café Bonobo Valorizagdo do produto orgénico, fresco e local.
Vegano. Definicdo de preco pelo cliente
(eventual).

Casa Cardozo Valorizagdo do produto orgénico, fresco e local.
Local inusitado (apartamento). Cliente pode levar
sua bebida.

Comida de Rua Utilizacdo dos espacgos publicos. Evento social.

Cozinha criativa.

Fonte: o autor (2014)
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7.4 PRINCIPAIS LIMITADORES E ESTIMULOS PARA OS EMPREENDEDORES
DESTE NICHO

A investigacdo acerca deste nicho de alimentagdo revelou que a cidade de Porto
Alegre é contemplada por restaurantes e projetos de gastronomia com apelo inovador, porém
0 nimero é ainda pequeno e o crescimento deste tipo de iniciativa é freado pela falta de
cultura gastrondmica. Este termo foi facilmente elaborado e mencionado pelos entrevistados
para demonstrar que o brasileiro em geral encara a alimentagdo como uma natural necessidade
e evento corriqueiro. A falta de interesse da populagdo em geral pela alimentagdo e suas
possibilidades ¢ um fator que dificulta o desenvolvimento de projetos gastronémicos
inovadores. Apesar da compreensdo de que este cenario implica em dificuldades para o
mercado, é visivel, por outro lado, que existe um claro movimento no sentido de modifica-lo.
Ou seja, 0 interesse por parte de consumidores em especifico, bem como o engajamento dos
empreendedores e organizacdes vem sendo intensificados e trazendo destaque para propostas
inovadoras. Diante desta perspectiva ficou evidente que tanto o consumidor quanto o
empreendedor deste segmento possuem perfil com forte capacidade de difusdo de novos
conceitos, percebendo-se a cada dia, na cidade de Porto Alegre, um maior interesse por
iniciativas gastrondmicas inovadoras.

Outro apontamento central visto como uma barreira esta relacionado as limitacdes da
distribuicdo de organicos. Por seu cultivo ser mais criterioso, oneroso e em menor escala ha
maiores dificuldades em oferta-los no varejo tradicional como destaca Marcelo Schambeck:
“0 organico esta na moda, s6 que o produtor organico ndo consegue acompanhar muito
bem essa moda. Em termos de fornecedores é algo totalmente restrito”. A falta de um
projeto com base no governo e que incentive os produtores de organicos faz com que o
produto seja ofertado de forma restrita nos pontos de venda em geral. Hoje, em Porto Alegre,
a disponibilidade de organicos em géndolas de supermercados € pequena e apresenta valor
elevado. Pode-se dizer que o grande canal de fornecimento em termos de insumos organicos
hoje sdo as feiras livres, com o principal destaque para a feira de sabado no Parque da
Redencdo, no bairro Bom Fim. Justamente essa caréncia de canais e dificuldade ao acesso de
organicos faz com que os menus dos restaurantes estudados ndo consigam ser contemplados
com 100% de ingredientes organicos.

Alem das questdes acima apresentadas, a variavel pre¢co merece atencdo. Em virtude

de oferecer um servico diferenciado e pelo fato de utilizar insumos com maior valor,
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apresentar um preco competitivo em comparacdo aos restaurantes tradicionais é um desafio
para estes negécios. Dessa forma, o preco final mais alto aliado a falta de cultura
gastrondmica exigem dos ofertantes que desenvolvam estratégias diferenciadas para
comunicar seu conceito. Esse ponto € justamente referenciado como uma dificuldade por
partes dos entrevistados, afinal € preciso convencer o consumidor de que o preco atribuido ao
seu produto € atrativo. Marcos relata essa dificuldade: “Como chegar até as pessoas. E nio
como chegar até a todas as pessoas, mas sim como chegar até as pessoas que tem a ver com
isso, que gostariam dessa proposta. Como expor a proposta”.

Além dos limitadores culturais e especificos da for¢a de mercado, observou-se que a
falta de apoio estatal, bem como regulamentacdo de segmentos da alimentacdo sdo fatores
inibidores e dificultadores do desenvolvimento destes empreendimentos. Rodrigo Paz, por
exemplo, pelo pioneirismo e destaque do seu projeto lida diretamente com a falta de diretrizes
e planejamento publico que viabilizem e facilitem seus eventos.

Por outro lado, o que fica evidente € que o perfil de quem esta a frente destes negocios
é extremamente inspirador. Suas caracteristicas empreendedoras, a paixao pela gastronomia e
desejo de ser reconhecido pela originalidade e vanguarda tornam estas pessoas propulsoras da
inovacdo em termos de alimentacdo fora do lar. Além da motivacdo individual, estes
empreendedores contam com um publico consumidor que apesar de ainda restrito €
extremamente fiel e difusor de novas ideias. Neste sentido, em se tratando do nicho estudado,
é visivel que hd aumento de interesse por parte dos consumidores em experienciar novidades.
Além de todo engajamento com a gastronomia, percebe-se que os chefs que estdo a frente dos
seus negocios envolvem-se também com outras areas criativas e tem forte interesse por

viagens, sendo este fator de grande inspiracdo para o trabalho com a alimentacéo.

7.5 PRINCIPAIS TENDENCIAS

A alimentacdo fora do lar € um mercado necessario, em constante crescimento e com
potencial para projetos inovadores. A investigacdo conduzida durante este estudo demonstra
confianca por parte de quem investe em negdcios gastrondmicos diferenciados. Apesar da
falta de cultura gastrondmica em Porto Alegre, o ponto central é que o movimento de
consumidores é no sentido de redimensionar a alimentacdo como um todo, valorizando-a cada

vez mais sobre diversos aspectos.
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O ritmo frenético do cenério capitalista atual abriu espago para que a producdo
industrial de alimentos se intensificasse e a desvalorizacdo do tempo de refeicdo se tornasse
uma realidade no cotidiano das pessoas. Essa logica transformou o ato de comer em mera
atividade corriqueira e marcada pela utilizacdo de ingredientes descaracterizados do seu
sabor. A investigacdo conduzida neste estudo aponta que ha o desejo das pessoas em resgatar
justamente o verdadeiro sabor dos alimentos. Marcos Cardozo fala em respeito aos alimentos:
“Eu acho que 0 que 0 mercado esta preocupado em ter mais respeito com a gastronomia,
com os ingredientes. T4 preocupado em respeitar mais as receitas, os clientes. Preocupado
em mostrar isso”. Rodrigo Paz, na mesma linha, destaca: “a tendéncia é olhar para o antigo,
olhar para o que 0s nossos avds comiam, 0 que 0s Nossos avos produziam, olhar o simples,
olhar pra tras e olhar pra terra”. “E nunca comer nada que os teus avés nio reconhecam
como comida” complementa Dafny, namorada e parceira de Rodrigo no Projeto. Ele segue “a
gente tem que valorizar muito a agricultura familiar, valorizar muito os produtos regionais.
A gente tem tantos produtos bons, tem tantas pessoas comprometidas com isso. A gente teve
um marco na historia da Gastronomia que foi a criagdo do Grupo de Estudos em
Gastronomia Regional, o primeiro grupo de trabalho financiado por um Estado para
pesquisa de Gastronomia nesse assunto. E demais cara. Porque pesquisar é ndo deixar as
coisas morrer”.

Dessa forma, observou-se que a valorizacdo do produto organico e fresco € uma
tendéncia, ja que desconstrdi a maneira hegemdnica atual de alimentacdo. Com a utilizacao de
ingredientes organicos tem-se a base para o desenvolvimento de uma Cozinha com maior
qualidade e mais saborosa. Além disso, considerar a origem do ingrediente e valorizar o
produtor local séo tendéncias para a alimentacéo fora do lar. Marcelo Schambeck revela que o
assunto é o centro dos debates na Gastronomia: “O tema do congresso (Paladar) foi
justamente o produtor e o cozinheiro. Na maioria das palestras os cozinheiros levavam um
produtor para apresentar o trabalho deles. E preciso botar o produtor no mesmo nivel do
cozinheiro. Tendo um produto de qualidade, o resultado final vai ser muito melhor. Tem
gue ter essa valorizacdo. Que nem tem uma produtora, que é a Vera e o Dudu; eles sdo do
Lami. A Vera ja veio aqui almocar duas vezes. Tu ver o produtor vindo comer no teu
restaurante é muito gratificante. O interesse dela em ver onde estdo os produtos dela. Isso é
Sfantdstico”. Um dos mais importantes encontros de Gastronomia, o0 Mesa e Tendéncias foi
lembrado por Léo. A edigdo de 2014 tinha o chamado “Conexdo essencial: o produtor familiar

e a cozinha”.
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Outras tendéncias identificadas a partir do estudo estdo relacionadas a forma de servir.
Uma onda “transgressora” surge para mostrar que as refeigoes fora do lar ndo precisam ser
feitas necessariamente em restaurantes tradicionais. Marcos Cardozo, da Casa Cardozo, por
exemplo, serve jantares dentro de um apartamento tipicamente residencial, sob reserva, com
mesas compartilhadas e na qual o comensal pode levar sua prépria bebida se assim preferir. O
Comida de Rua, por sua vez, explora a utilizacdo do espaco publico para proporcionar
refeicBes na rua, servidas em barracas e muitas vezes apreciadas em pé. Além disso, amplia o
tempo da refeicdo para um momento também festivo, de lazer e socializacdo. Esse grande
destaque e rapida visibilidade do projeto, bem como o surgimento de iniciativas semelhantes,
apontam para um periodo de valorizagdo dos food trucks, tanto individualmente (fixados em
pontos especificos da cidade) quanto de maneira itinerante e coletiva (através de eventos que
reinem diversos food trucks). Na primeira perspectiva, podemos citar o food truck Olivia e
Palito, situado na rua Henrique Dias, no bairro Bom Fim, em Porto Alegre, bem como um dos
pioneiros (agora também com loja fisica tradicional) Sim Sala Bim na rua General Jo&o
Telles, no mesmo bairro. Ja em termos da segunda perspectiva, merece destaque o proprio
evento Comida de Rua, bem como o Food Party, o Bom Fim Food Park e o Chefs no Parcéo.
Todos esses eventos tem em comum a utilizacdo de um grande espaco, publico ou privado
para reunir diversos chefs em um mesmo local.

Para finalizar, é importante mencionar que a valorizagdo do individuo chef é uma
realidade. Ou seja, muitos lugares passam a ser lembrados pelo seu cozinheiro principal e ndo
necessariamente pela sua marca. Associado a isso, 0 mercado demonstra uma grande
tendéncia para proposta do Menu (refeicdo servida em etapas, geralmente com entrada, prato
principal e sobremesa) com a confianga por parte do consumidor em termos de opcéo,
qualidade, quantidade e harmonizacdo dos pratos daquilo que estd sendo oferecido pelo
cozinheiro. Shambeck aposta: “é a melhor maneira de servir uma comida, de cardapio mais
fresco. Eu adoro ir a lugares que tem o0 menu do dia. Eu como cozinheiro gosto de ir em
um outro restaurante e deixar o outro cozinheiro ter a liberdade de escolher. O cozinheiro
tem a responsabilidade de propor o melhor”. Léo concorda e o tom da sua fala é muito
semelhante: “a gente gosta de servir empratado porque a gente gosta de comer assim, a

gente gosta de fazer aquele prato especial, personalizado pra cada pessoa”.
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8 CONSIDERACOES FINAIS E CONCLUSAO

O pensamento acerca da alimentacdo deve ser ampliado. Este estudo em especifico,
que investigou o mercado de alimentacdo fora do lar com apelo inovador em Porto Alegre é
um ensaio para instigar uma reflexao acerca da Gastronomia enquanto forma de se relacionar.
Os resultados demonstram que, hoje, muito mais do que qualquer revolucdo técnica, a
Gastronomia passa por uma revolucdo humana. O objetivo do mercado inovador em
alimentacéo fora do lar é acima de tudo resgatar a simplicidade e o respeito a comida, fazendo
do ato de comer um momento de importancia também cultural.

Certamente, os empreendedores deste nicho tém grandes desafios a enfrentar. Além
das questdes operacionais e de gestdo inerentes a qualquer negdcio, estes personagens lidam
com uma barreira muito grande, que é a falta de cultura gastrondmica na cidade. Enxergar a
Gastronomia como algo cultural é uma visdo ainda embrionaria em Porto Alegre. Os
apontamentos destacados neste trabalho exploratorio sdo contribuicdes para que se desperte o
desejo das pessoas em conversar sobre comida. As dificuldades levantadas por quem trabalha
com inovacdo na Gastronomia sdo transparentes e por sua natureza implicam em uma
necessidade de que haja uma educacdo para a alimentacdo enquanto dimensdo cultural e
multidisciplinar. N&o ha como redimensionar e ampliar o conceito de alimentacdo sem
discuti-la. E preciso criar e incentivar a cultura gastrondmica com a participacio dos
consumidores, empreendedores, organizacdes em geral e Estado.

Para enfrentar a dificuldade de acesso ao produto organico, por exemplo, é importante
incentivar o produtor e sua familia. E crucial que haja um planejamento governamental para
que a producdo de organicos seja valorizada e seu acesso ampliado. A regulamentacdo, bem
como a certificacdo sdo funcdes que devem ser melhores contempladas na politica agricola e
econdmica. No que compete a educacdo formal, por exemplo, é imprescindivel instituir e
fomentar discussbes acerca do tema alimentacdo. Devemos considerar um Estado que
compreenda a alimentacdo como um fator importante no campo da salde, que perceba a
importancia de um projeto para a seguranca alimentar e que aposte na Gastronomia como uma
perspectiva cultural. O projeto Comida de Rua certamente representa um marco para Porto
Alegre ao permitir que um maior nUmero de pessoas participe e desperte o interesse pela
Gastronomia. Seu formato, aceitacdo e visibilidade tem proporcionado valorizacdo para o
mercado de alimentagdo como um todo na cidade e permitido a constru¢do de um novo olhar

para o cenario gastronémico em Porto Alegre. Além disso, 0 governo do Rio Grande do Sul
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em 2013 criou um grupo de trabalho para fomentar as discussdes e projetos em torno da
Gastronomia local com perspectiva historico-cultural.

Apesar da evidéncia das barreiras para a inovacdo na Gastronomia especificamente, o
perfil empreendedor e vanguardista dos jovens chefs, assim como o interesse e disseminacéo
de novos conceitos por parte de um publico formador de opinido indicam que a Gastronomia
sera colocada em outro patamar nos proximos anos. A falta de cultura gastrondmica
identificada como uma real dificuldade para o desenvolvimento de projetos inovadores em
alimentacdo ja vem sendo transformada e seu impacto serd significativamente percebido ao
longo dos anos. Hoje, por mais que os ofertantes do mercado ndo tenham clareza a respeito
das tendéncias para o setor de food service, é visivel que os elementos inovadores elencados
neste estudo vém sendo observados e aplicados mesmo que em pequeno grau por diversas
iniciativas.

Em Porto Alegre, a movimentagdo pela valorizacdo do produto local e organico, bem
como o respeito pelo alimento e a forma de servir, revelam que havera um aquecimento
imediato com a comida de rua e seus atrativos e que a simplicidade e o minimalismo de
iniciativas gastrondmicas nao perderdo sua esséncia, mas sim verdo novos empreendimentos

surgirem com propostas semelhantes, criativas e inovadoras.
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ANEXO

Roteiro de Entrevista com Empreendedores da area de Alimentacdo Fora do Lar em
Porto Alegre.

DADOS GERAIS DO EMPREENDIMENTO
NOME:

LOCALIZACAO:

DATA DE INAUGURACAO:

HORARIO DE FUNCIONAMENTO:

O EMPREENDIMENTO

CONCEITO E OPERACAO

O QUE DIFERENCIA O EMPREENDIMENTO

INOVACAO

PERCEPCOES COM RELACAO AO MERCADO
TENDENCIA CULINARIA

PRODUTOS ORGANICOS

INTOLERANCIA ALIMENTAR

CONSUMO CONSCIENTE

HABITOS DE ALIMENTACAO FORA DO LAR

QUEM VALORIZA A GASTRONOMIA

PERCEPCOES COM RELACAO AO SEU PUBLICO

O QUE O MERCADO VALORIZA
FATORES DE ESTIMULO

FATORES LIMITADORES



