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RESUMO

A cidade de Curitiba possui uma forte cultura culinaria e incentiva o
desenvolvimento de negodcios ligados a gastronomia local através de eventos,
promocdes e planejamento estratégico. Com isso, a cidade busca potencializar sua
identidade local, gerar valor e contribuir para o crescimento econémico e social.
Com o objetivo de divulgar e apresentar a culinaria tipica da cidade, muitos negdcios
ligados a gastronomia estdo surgindo em todo o mundo, incluindo Curitiba.
Desenvolvemos uma pesquisa que abrange portais privados e do poder publico, na
cidade que ajudam a promover eventos e festivais ligados a gastronomia, como o
Curitiba Cult e o Curta Curitiba. Nosso plano de negdcios se baseia em promover
os empreendimentos locais de Curitiba através de festivais de comidas tipicas da
cidade. Para alcancar nossos objetivos, pretendemos implantar um ponto de
producdo de produtos tipicos de Curitiba, atraindo pessoas interessadas na
culinaria local. Nossa principal meta é oferecer uma ampla gama de produtos com
a marca da cidade, incluindo cestas presenteaveis que sejam praticas e
reconhecidas pelos turistas. Motivando a populacdo a consumir produtos locais,
valorizando a culinaria e o patriménio cultural de Curitiba. Acreditamos que, ao
oferecer uma experiéncia Unica e auténtica, poderemos contribuir para o
desenvolvimento dos negdcios locais e para a valorizacéo da cidade.

Palavras-chave: Turismo. Turismo Gastronémico. Curitiba. Alimentacao.



ABSTRACT

The city of Curitiba has a strong culinary culture and encourages the development
of businesses related to local cuisine through events, promotions and strategic
planning. In doing so, the city seeks to enhance its local identity, generate value and
contribute to economic and social growth. With the goal of promoting and
showcasing the typical cuisine of the city, many food-related businesses are
emerging all over the world, including Curitiba. We have conducted research that
covers private and public portals in the city that help promote food-related events
and festivals, such as Curitiba Cult and Curta Curitiba. Our business plan is based
on promoting local businesses in Curitiba through festivals of typical city foods. To
achieve our goals, we plan to implement a production point for typical Curitiba
products, attracting people interested in local cuisine. Our main goal is to offer a wide
range of products with the city's brand, including gift baskets that are practical and
recognized by tourists. Motivating the population to consume local products, valuing
cuisine and cultural heritage of Curitiba. We believe that by offering a unique and
authentic experience, we can contribute to the development of local businesses and
to the appreciation of the city.

Keywords: Tourism. Gastronomic Tourism. Curitiba. Food.
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1.

INTRODUCAO

O objetivo desse estudo é divulgar e apresentando uma comida tipica
da cidade ou mesmo um prato especifico dos estabelecimentos que evoque 0
espirito do curitibano, esse modelo de negdcio vem se tornando um muito
utilizado em todo o mundo, atualmente, a cidade de Curitiba possui Varios
portais que ajudam a promover eventos ou festivais ligados a gastronomia.
Buscamos potencializar a identidade local aliada ao atrativo turistico, gerando
valor como retorno social do para o setor gastronémico.

Mas a cidade possui algum planejamento ou alguns incentivos para um
negécio ligado a pratos da gastronomia local?

A cidade de Curitiba possui varios portais que ajudam a promover
eventos ou festivais ligados a gastronomia, 0 objetivo € divulgar os bares e
restaurantes apresentando uma comida tipica da cidade ou mesmo um prato
especifico do estabelecimento. O site da Curitiba Cult possui divulgacdes de
promocdes especiais de varios restaurantes espalhados na cidade, no site &
possivel verificar a promocao do festival e demais informacdes sobre o produto
oferecido e os demais dados do negécio (GRUPO CULT DE COMUNICACAO,
2022).

O plano de nego6cio que segue, baseia-se no planejamento
estabelecidos pelos empreendimentos da cidade de Curitiba, que buscam
através de festivais de comidas tipicas curitibanas, promover os negécios
locais. Espera-se atender, além dos turistas, toda a populacdo de Curitiba, com
intuito de oferecer uma comida tipicamente curitibana diferenciada. Objetiva-se
0 motivar a pratica consumir as comidas locais, aumento o orgulho e o0 senso
de identidade local.

Alguns pontos estratégicos para esse empreendimento: Implantar um
ponto para produzir os produtos, para atrair pessoas que desejam ou tem
curiosidades sobre os produtos locais.

O objetivo principal € oferecer em apenas um local produtos com a
marca curitibana, ainda disponibilizar uma gama de produtos em forma de
cesta, como um presente tipicamente da cidade, para visitantes, que possa ser

pratico e bem reconhecido com os turistas.

11
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2. O QUE CURITIBA OFERECE NA GASTRONOMIA

Na busca de compreender um mercado € importante buscar publicagdes e
demais informagdes relacionadas a inser¢cdo do mercado em questdo, logo
apresentaremos alguns recortes de pesquisa de publicagdes da cidade de Curitiba

para identificar como o setor gastronédmico da cidade apresenta os festivais.

A cidade de Curitiba possui varios portais que ajudam a promover eventos ou
festivais ligados a gastronomia, o objetivo é divulgar os bares e restaurantes
apresentando uma comida tipica da cidade ou mesmo um prato especifico do
estabelecimento. O site da Curitiba Cult possui divulga¢des de promogdes especiais
de varios restaurantes espalhados na cidade, no site é possivel verificar a promogéao
do festival e demais informagdes sobre o produto oferecido e os demais dados do
negdcio (GRUPO CULT DE COMUNICACAO, 2022).

O Festival Bom Gourmet é um exemplo de evento que busca atrair novos
frequentadores para os restaurantes da capital do Parana, promovidos pelo Jornal
Gazeta do Povo e da revista Pind. O evento estabelece precos fixos para almogo e
jantar dentre os restaurantes participantes, s&o disponibilizadas trés opgdes de
valores para os pratos, atualmente os valores sdo: R$ 49,90, R$ 69,90 e R$ 89,90
(GAZETA DO POVO, 2022).

O portal Curitiba Honesta reune diversos festivais conforme a data do ano,
também promove promocdes de produtos especificos, temos como exemplo: o festival
com pao com bolinho e festival da carne de onga e alguns outros. O destaque ¢é a
constante busca por eventos com prego fixo que oferecem pratos a pregos acessiveis
em varios estabelecimentos pela cidade (SERGIO MEDEIROS, 2022). O senhor
Sandro Moser e o jornalista Sergio Medeiros sdo grandes entusiastas da vida boemia
da cidade, sendo apoiadores no processo de transformacao do prato Carne de onga,
como Patrimdnio Cultural Imaterial de Curitiba (ANDREA TORRENTE, 2021).

No site Curta Curitiba é possivel pesquisa sobre alguns bares e restaurantes
da cidade e alguns pontos gastronédmicos disponiveis em alguns espagos da cidade
com promogdes, o site € uma parceria o Instituto Curitiba de Turismo e o Curitiba
Convention Bureau (CURTA CURITIBA, 2022).
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Com relagao ao planejamento da cidade de Curitiba podemos citar o plano
diretor da cidade que estabelece um planejamento para polos gastronémicos em

temos de fomento econdmico.

Os Polos Gastrondmicos sao aglomeragdes urbanas, caracterizadas por
localizarem-se em locais de passagem comercial, capazes de promover
transformagdes para a expansdo de produtos e servicos de natureza
gastronémica, através da formagdo de parcerias, acordos e convénios,
aumentando a condi¢ao de producao local, aproximando os agentes do setor
e permitindo a qualificagdo permanente do segmento, em prol do crescimento
econdmico e social, assim como o fortalecimento da identidade local (LEI N°
14771/ 2015, Plano Diretor de Curitiba)

A cidade ainda possui alguns roteiros que podem ser feitos com guias, para
fazer um passeio entre alguns estabelecimentos, é possivel fazer um passeio entre
docerias e até estabelecimentos que oferecem bebidas como café. O passeio é feito

a pé e durante o caminho é oferecido algumas amostras nos comércios.

O tour CuritiDoce teve seu inicio em 2014 com Ledinara Batista, e se propdem
a oferecer interagdo com o dono e gerentes dos comércios. O objetivo é ter uma ideia

de como sao produzidos e comercializados os produtos. (BATISTA, 2019).

O Tour de Boteco tem a proposta de oferecer um passeio a pé por 3 bares de
Curitiba com duracdo de 4 horas, onde o turista podera degustar até 9 tipos de
petiscos tipicos dos bares selecionados e claro degustar a bebidas dos
estabelecimentos. Um diferencial € o guia de turismo que disponibiliza varia
informacdes sobre os locais, o passeio é oferecido, como indica no site, em grupos de
trés bares em datas determinadas no més, ainda possui a disponibilidade de lotes que
quando comprados com antecedéncias saem com valores mais atrativos (CAROL
MORENO, 2022).

3. DESAFIOS DO SETOR

De acordo com um artigo da Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes
(ABRASEL) (2022), a inflagéo € o principal desafio para o setor em 2022. Segundo
uma pesquisa encomendada pela Associacdo Nacional de Restaurantes (ANR) e
realizada pela Galunion e pelo Instituto Foodservice Brasil (IFB), o indice de inflagao
foi de 1,62% em margo de 2022. A pesquisa analisou 817 estabelecimentos em todo
0 pais entre margo e abril e resultou no segundo maior registro histérico de inflagao ja

medido para o setor, sendo considerado o maior desafio para 2022.
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O artigo ainda aborda questdes da retomada do consumo pds pandemia e,
faz um paralelo com a ultima pesquisa de novembro de 2021, sobre 0 mesmo tema.
A pesquisa aponta que 49% dos entrevistados afirmam que os consumidores ainda
nao retomaram a normalidade dos consumos antes da pandemia, apresentando um
cenario mais otimista que em 2021, que apontava numero de 66%. A concluséo tirada
do cenario pelo senhor Paulo Camargo, presidente do Instituto Foodservice Brasil
(IFB) é que o setor de negdcios de bares, restaurantes, lanchonetes, café e toda a
cadeia do food servisse esta tendo uma retomada lenta, mas progressiva em
desenvolvimento, o que é positivo. A ainda aponta que o setor de entrega trouxe novas
possibilidades, o nivel de negdcios € superior aos periodos anteriores o0 que indica
uma mudanca no tipo de consumo. O consumidor parece optar por meios mais
tecnoldégicos com entrega e busca por novos produtos oferecidos pelo mercado, mas
ja estao consumindo mais (ABRASEL, 2022).

Sobre os desafios do setor, Nascimento (2022) comenta sobre trés barreiras
que dificultam o turismo no mercado brasileiro: a falta de mao de obra qualificada e
infraestrutura a desejar. A desigualdade social € descrita como fator complicam-te para
o desenvolvimento do turismo no pais e, € citado o valor baixo recebido por dia pelos
trabalhadores brasileiros. O autor termina citando o tamanho do pais como
dificuldade, pois exige uma estrutura boa de logistica de transporte, que o Brasil ndo

posSui.

Com relacdo ao horizonte de possibilidades do turismo gastrondmico,
Nascimento (2022) comenta que as incertezas estdo na tecnologia, como ela tera
impacto na relagdo como as pessoas interagem com o turismo gastronémico, o autor
ressalta como o impacto pode ser imprevisivel sendo amplo podendo ser gerador em
varias areas. O autor cita varias consequéncias dentro do contexto nacional e
internacional, especifico e intermediario. Os fatores citados pelo tem a ver com
modificagdes de cenario e o impacto que ela oferece ao setor, como mudancas na
economia global podem afetar o mercado local, ou como medidas econdmicas locais

podem influenciar o pensamento do turista local.

A gastronomia ainda € um objeto de estudo no caso do desenvolvimento
regional, mas possui pontos de destaque no Brasil. O autor cita, o Anuario Estatistico
de Turismo de 2020. Em seu Estudo de Demanda de Turismo Internacional de 2015-

2019 observou que o programa ficou em segundo lugar na categoria “Servigcos de
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viagem”, atras apenas de hospitalidade. O autor afirma que o estudo também mostrou
que na categoria 'infraestrutura turistica', a classificagao dos restaurantes também foi
demonstrada, perdendo apenas para a palavra ‘acomodacdo’ (TURISMO
GASTRONOMICO, 2022).

Sob a otica do avancgo da variedade de restaurantes, bares e similares
cadastrados e reunido ao Ministério do Turismo, o autor cita que o numero passou de
1.578 em 2017 para 2.340 em 2018 e 5.366 em 2019. O autor defende que esse
aumento pode estar relacionado a um avango no numero de estabelecimentos
do setor gastrondmico. Ressalta o reconhecimento dos estabelecimentos brasileiros
por premiacdes reconhecimento da qualidade dos restaurantes e chefs, citando como
exemplo as estrelas no Guia Michelin. Ainda ressalta as premiagdes como o0s
resultado na premiacao internacional “The World’s 50 Best Restaurants 2021”
(TURISMO GASTRONOMICO, 2022).

4. PROBLEMA - PERCEPCAO DO IMPACTO DOS FESTIVAIS DE
GASTRONOMIA

No atual cenario da cidade de Curitiba pés-pandemia, sera que existe algumas
estratégias mercadoldgicas que podem fomentar negdcios locais, ou melhor sera que
o setor esta se organizado com iniciativas que podem trazer mais clientes aos seus
estabelecimentos? Nos deparamos com uma questdo importante que pode ser
motivadora para varias novas estratégias para o setor, ou buscar ilustrar essas novas
estratégias para que possam ser propagadas pelo setor de gastronomia no sentido de

atrair ainda mais consumidores entre seus estabelecimentos.

A questdo em pauta sera: As estratégias de Festival Gastronémico de Curitiba

estdo popularizando os produtos locais?

Para Gosling (2022) o Brasil possui ampla diversidade gastronémica, devido
as suas condigdes geograficas e sua populagdo multiétnica. Os seus ingredientes
unicos e diversas tradigdes criaram sabores diferenciados, conferindo identidade e
territorialidade a comida brasileira. Mas para atingir a diversidade € necessario
diferencial competitivo, vencendo os desafios nacionais. O autor cita as dificuldades
no desenvolvimento de produtos turisticos regionais como: governangas e parcerias

publico-privadas deficientes, falta de visibilidade para atra¢gdes gastronémicas em
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estratégias de promogao e a falta de atencdo de érgaos oficiais de turismo aos

diferentes elementos do sistema social alimentar.

A definigdo de atrativos turisticos € dada por Youell (2002) como lugar, objeto
ou acontecimento de interesse turistico que motiva o deslocamento de grupos
humanos. Sendo atrativos naturais ou culturais, como os servigos e equipamentos, ou
também uma infraestrutura de apoio turistico para o desenvolvimento tanto da
atividade turistica quanto a unidade turistica. Logo, compreender como o setor
gastrbnomo de Curitiba esta planejando ag¢des, de marketing, produgdo ou de
planejamento estratégico com a retomada apdés a pandemia e principalmente
compreender se existe percepgcdo do consumidor e como estdo os resultados.
Ansarah (2001) comenta que o produto turistico tem diferenca dos produtos da
industria e do comercio, devido sua natureza nao fisica e sua percepcdo para o
consumidor para como experiéncia. Sendo que nao descaracteriza como atividade
econbmica, pois seria uma prestagado de servigco englobando varias atividades de

variagao para formacgao do produto, logo se trata de pesquisa de uma area do turismo.

Segundo Peccini (2013), a divulgagao do evento pode ser dada por apenas
simples compartilhamento de experiencia nas redes sociais, logo a autora ressalta o
papel do marketing boca a boca como divulgador através de uma experiéncia bem-
sucedida pelo consumidor. Com relagdo aos eventos gastrondmicos Peccini (2013)
afirma que a busca pelo evento se torna natural, a partir da divulgagao da promogéo
espontanea de uma experiencia positiva. Estabelecendo um relacionamento entre as
partes, desde que com suporte da promotora do evento, formando uma rede que

corretamente explorada pode ser bem positiva.

Freitas (2013) diz que a busca da satisfagdo € uma caracteristica do novo
turismo ou pds-turismo sendo como € articulado, as agcées em pauta sendo chamadas
de festivais gastronémicos estao funcionando como antes, existe uma nova demanda,
sera preciso desenvolver um novo tipo de estratégia para aquecer o setor, focando a

busca por atender os preceitos do consumidor.
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5. REVISAO TEORICA

5.1 A historia do turismo e as origens da gastronomia no
mundo
Com relagado ao ato de se alimentar Norril (2017) comenta que a principio o
ser humano se alimentava como sobrevivéncia como todos os seres vivos do planeta,
com advento do fogo os alimentos comegaram a possuir uma elaboracdo mais
sofisticada, estando agora em sincronia com os insumos disponiveis naquela estacéo.
Devido a disponibilidade de certos alimentos conforme a estagdo do ano é
estabelecida distingbes dos pratos utilizados usualmente e pratos utilizados em
ocasifes especiais, a partir desse momento segundo o autor € onde se nota a

diferenga entre civilizagédo e grupos.

Conforme foi ficando mais complexa as relagcbes sociais, as formas de
alimentagao por classes sociais também foram estabelecidas, a forma como se
alimentar se tornou um meio de diferenciar dos demais, a distancia de onde conseguir
o alimento e até a forma como se alimentar. O ato de comer se tornou um meio de
status sociais, pois na revolugao industrial era usado como diferencial de luxo de
alimentos mais restritos trazidos de longas distancias, aliados a costumes, modos de

colocagao dos alimentos e modos a mesa.

Com o advento do automével foi possivel o acesso as localidades produtoras
regionais, que proporcionou um turismo as gastronomias locais, ndo mais
dependendo de interpretagdes em grandes centros. O autor comenta que a memoria
de uma viagem pode estar associada a uma boa experiencia gastronémica, sendo um
fator para sucesso de um destino turistico. O autor conclui dizendo que a inclusédo
como patriménio imaterial pela UNESCO (Organizagdo das Nagdes Unidas para a
Educacédo, a Ciéncia e a Cultura), o fator que proporcionou grande impulso a

gastronomia.

No sentido de entender o que € a alimentagdo na cultura humana, Braga
(2004) comenta que o compartilhamento de rituais por um determinado grupo é
caracteristica de cultura, logo os habitos alimentares compartilhado por esse grupo
podem ser descritos como cultura alimentar, que esta intimamente ligada a questao
de raizes historicas que levam consequéncias as rotinas diarias de alimentacdo. A

importancia desse conceito segundo a autora nos leva a considerar que tudo aquilo
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que sofre transformacgéo para servir de substancias para o corpo, possui uma carga
cultural que podera ser classificada conforme ritual especifico, para faixa etaria e até

para dia especifico no calendario.

A arte de cozinha é muito mais do que apenas uma forma de comer, pode ser
dita como parte da cultura, da histéria e da identidade de um povo. E uma das
melhores maneiras de transmitir valores, crencas, tradicbes e costumes de geragao
em geragao. A origem da palavra "restaurante" ndo € clara, mas sabe-se que o termo
foi usado em Paris em 1765, quando um homem chamado Boulanger abriu um
estabelecimento de servimento de sopas. Ainda existe uma segunda versao que fala
o francés Roze de Chantoiseau, que teria fundado um estabelecimento em 1766. Os
primeiros restaurantes tinham a etimologia do nome lugares para restaurar as forgas,
principalmente pequenas barracas de comida e cozinhas eram simples localizadas ao
longo das ruas e pragas das cidades, assim como em mercados e feiras
(CAVALCANTE, 2006).

Vamos voltar um pouco na histéria para entender como o turismo comecgou e
por consequéncia foi ramificando em seus varios setores, sendo a gastronomia uma
entre elas. Nas civilizagbes mais antigas nao fica claro que estamos falando de
gastronomia, pois ainda as estruturas estdo em formagao como restaurantes e hotéis,

naquele momento da historia estalagens e conventos executavam suas fungdes.

Na Grécia ja existia lugares para pernoite perto das cidades, oferecendo o
basico para viajante que aguardava para utilizagdo dos banhos medicinais, os gregos
tinham poucos motivos para deslocamento, mas é destacado a religido, saude e os
jogos. Para os jogos as questdes eram tratadas com muita importancia, o receber e
cuidar das necessidades dos viajantes, os participantes dos jogos recebiam
alojamento e os demais ficavam em tendas, destacando a estrutura em volta que eram
oferecidas com alimentacdo. Mesmo em cidades fora dos jogos era destacado um
representante de recepcado que tinha a responsabilidade de passar informagdes e
demais hospitalidades necessarias aos visitantes da cidade mesmo fora do periodo
de olimpiadas (GRIEBELER, 2014).

Com relagédo a identificagdo de primeiros comportamentos turisticos na
sociedade, Salgueiro (2002) destaca as relagdes do império romano, através de seu
grande exército, bem treinado e bem remunerado que conseguiu manter fronteiras

bem delimitadas e seguras, que garantiram a livre passagem da sua populagao entre
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as varias cidades do império. Destaca a importancia das estradas que facilitavam a
movimentacdo de cargas, correspondéncias e principalmente pessoas. Segundo
Griebeler (2014) o gosto dos romanos por banhos foi o grande impulsionado das
viagens antigas, seguido pela propria curiosidade pelas grandes construgdes,
recursos naturais e cultura, ressaltando a importancia da alimentacédo sempre
presente. Com o fim do império romano a seguranga e a conservagdes das estradas
acabaram e viagens se tornaram mais perigosas. A autora destaca ainda que as
motivagbes para deslocamento dessa época como questdes religiosas e festivais,
sendo outra integrante caracteristica apresentagcao de comidas tipicas como mais um

fator das festividades.

Com relacdo aos meios de hospedagem na idade média, Griebeler (2014)
afirma que a principio ndo existiam ou eram muito precarios, sendo utilizados
mosteiros como abrigos. Mais tarde, as cruzadas proporcionaram um grande fluxo
populacional, que aumentou com as peregrinagdes religiosas e o comércio. No
cenario de grandes peregrinagdes para Jerusalém e grande fluxo de populagao, na
idade meédia foi criado o Grémio das Hospedagens, visando a exploragdo dos

deslocamentos comerciais.

Griebeler (2014) afirma que as motivagdes podem se repetir em boa parte das
civilizagbes, sendo o Gran Tour um evento histérico mais caracteristico com nos
planejamentos de viagens atuais, onde eram personalizados roteiros para membros
das altas classes para viagens de expansao da cultura através de conhecimento das
antigas civilizagbes em loco, com o impulsionador para os jovens da aristocracia

inglesa.

Como os meios de comunicacdo e informagao ainda eram muito primarios
entre os anos de 1700 e 1900, o autor Azevedo (2009) cita que o “Grand Tours” e
“Petit Tours”, eram as grandes alternativas para busca do conhecimento no mundo
antigo e entre outras culturas. Através da vivencias das realidades locais, nos &mbitos
da convivéncia de habitos e climas locais era possivel adquirir conhecimento através

da experiéncia local e até da paisagem.

O turismo gastronédmico no Brasil tem se tornado cada vez mais popular,
gracas a riqueza e diversidade da culinaria local. O pais é conhecido por sua culinaria
variada, que mistura ingredientes e influéncias regionais, indigenas, africanas e

europeias.
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Os viajantes podem experimentar pratos tipicos em restaurantes, feiras e
mercados, onde € possivel encontrar uma ampla variedade de frutos do mar, carnes,
paes, doces e outras especialidades. Além disso, ha também eventos gastronémicos
como festivais de comida, que oferecem a oportunidade de experimentar novos pratos

e conhecer a cultura local.

O turismo gastronbmico também ¢€é um importante driver para o
desenvolvimento econémico de varias regides do Brasil, como o Nordeste, que é
conhecido por sua cozinha tradicional baseada em frutos do mar e especiarias, e a

regiao sudeste, que tem uma grande oferta de restaurantes sofisticados e modernos.

A gastronomia no Brasil tem raizes nas culinarias indigena, africana e
europeia. Os primeiros habitantes do Brasil eram os indios, que tinham uma
alimentacdo baseada em frutas, raizes, pescados e caga. Com a chegada dos
escravos africanos no século XVI, foram introduzidos pratos como o acarajé e o
vatapa. Ja os colonizadores portugueses trouxeram pratos com influéncia

mediterranea, como o feijao e o arroz.

Com o passar dos séculos, a gastronomia brasileira evoluiu e incorporou
elementos de outras culinarias, como a espanhola, a alema e a italiana. Hoje, a
cozinha brasileira € conhecida por sua diversidade e variedade de pratos, que vao
desde receitas regionais até pratos modernos e sofisticados. Alguns exemplos incluem

o churrasco, o feijao tropeiro, a moqueca, o acarajé e o cozido a portuguesa.

O turismo gastrondmico no Brasil € uma oportunidade Unica de experimentar
a riqueza culinaria local e desfrutar de uma experiéncia auténtica e culturalmente

enriquecedora.

5.2 A IMPORTANCIA DA GASTRONOMIA NO TURISMO

Quando se considera os custos em uma viagem a alimentagao esta entre os
mais altos e o consumo de alimentos é considerado de grande importancia na
experiencia, pois os turistas sempre gastam parte do seu tempo e esfor¢cos na busca
de onde comer, sendo a nutricido parte importante para o turismo como atrativo, o ato
da alimentacgéo e o impulso de viajar fazem parte das necessidades basicas da vida

das pessoas.
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O turismo gastronbmico deve ser entendido como aquele que além de
satisfazer as necessidades fisiologicas, deve apresentar ofertas de atividades

turisticas, que demonstrem a identidade cultural ao compartilhar os valores e
costumes do destino (BRASILIA, 2022).

A identificacdo do atrativo turistico as vezes pode nao ser tdo clara como
comenta Youell (2002). Ela pode ser condicionada a percepgao do visitante, sendo
que pode ter finalidades diferentes para fins de instrucdo, diversdo ou até distragao
para varios tipos de pessoas em varias faixas de idade. O turismo doméstico pode ser
feito tanto em atragdes pagas como gratuitas e podem ser de um dia ou partes de
cronogramas das férias. As atracdes podem ser classificadas como sendo naturais ou
arquitetadas pelo homem. Com relagdo a atracdes desenvolvidas pelo homem elas
podem ser classificadas como: atragdes historicas, museus e monumentos antigos,
parques tematicos, entretenimento, instalagbes esportivas, eventos, de areas de lazer

e areas de vida selvagem e conjunto de lojas comerciais.

Os atos de celebragdes podem gerar valor na explorando dos habitos de
alimentacdo segundo Schliter (2003), o carater festivo nutre nestas ceriménias
valores culturais que sao traduzidos em rituais caracteristicos daquela tradi¢do. as
comidas especialmente preparadas refletem a sua natureza festiva, podendo estar
sendo parte de cerimonias sociais ou até religiosas. A autora explica que varios
festivais séo realizados por diferentes razdes e suas conexdes com a comida, mas
podemos classifica-los em quatro categorias: teoldgicas, privadas, publicas e eco-

festivais.

Segundo Morales (2017) o impacto social e cultural do evento, pode ser
analisado pelo grau de relagdo entre a orientagao turistica de um evento e o grau de
ocupacao turistica dele e os impactos sociais e culturais gerados por sua celebragao,
os resultados obtidos através de diferentes variaveis, podem ser analisados de forma
agregada para cada um dos cinco tipos de eventos identificados pelo autor, sendo
elas as seguintes: Eventos voltados para o turismo, Eventos parcialmente orientados
para o turismo, Eventos com capacidade para atrair turistas, Eventos transformados
pelo turismo e Eventos turisticos. Nessa classificacdo o objeto estudado teria a
classificagao de Eventos voltados para o turismo.

O produto turistico engloba os elementos que formam a oferta turistica,

divididos em atrativos e servigos turisticos segundo Ignarra (1999), servigos publicos
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e infraestrutura basica. Por isso sera importante sempre ter em mente que as politicas

de turismo deverao estar alinhadas as politicas publicas do poder publico.

Para Schluter (2003) em alguns casos, o motivador para viagem pode ser a
gastronomia, dando como exemplo rotas culturais que englobam uma variedade de
opgoes que individualmente ndo seriam atrativas, mas em uma rota tematica e em

conjunto tem um potencial de constituir um atrativo.

Segundo Braga (2004) a gastronomia é um grande trunfo no turismo de
patriménio, visto sua atratividade ainda desenvolvendo a promocédo do destino. A
autora destaca ainda o papel na geragao de empregos e atracao de turistas no ambito

do turismo cultural do patriménio.

Com relagéo a valorizagéo das produgdes locais Nascimento (2022) explica
que é um fendmeno em resposta ao empobrecimento populacional, aonde producdes
locais s&o bem valorizadas em busca de mercados mais vantajosos e mais acessiveis,
a consequéncia desse movimento foi a descoberta ou revalorizagao das identidades
locais através das receitas familiares. O turismo gastronémico entra como valorizador
dessa cultura familiar. Segundo o autor, como um agente que ressalta e valoriza as

experiéncias unicas encontradas nesse ambito social.

Com relacao a importancia da do turismo gastronédmico podemos citar o artigo
da ABRASEL (2022) que comenta que a fatia de negociag¢des para economia brasileira
com relagao ao setor estd em torno de R$ 250 bilhdes ao ano, sendo a gastronomia
brasileira um ponto a ser bem avaliado entre os turistas estrangeiros, ainda o artigo
cita pesquisa do Ministério do Turismo, que destaca que 80% dos turistas no ano de
2019 aprovaram as comidas do Brasil. Para reforcar a grande relevancia do turismo
gastronémico o artigo aponta a citagdo do senhor Carlos Brito, ministro do Turismo.
Devido ao reconhecimento nacional e internacional da cultura gastrondmica brasileira
a necessidade do redobramento doas esforcos a esse setor, visando o fomento do

setor turistico como desenvolvedor econdmico.

Com o objetivo de valorizar e proteger as comidas tipicas brasileiras como
patriménio cultural brasileiro, o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI)
desenvolveu o Registro de Indicagao Geografica. O objetivo é de restringir e identificar
um produto produzido em determinadas areas do pais, protegendo sua formula natural

e impedindo falsificagbes e claro valorizando a cultural, sendo normatizada pela
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Portaria INPI/PR n°® 046/2021, de 14/10/2021, que possui atualizagées continuas no
site do INPI, para manter a protecao ideoldgica e cultural das expressodes brasileiras.
Os passos para o registro de uma indicagdo geografica, que comega com a
preparacgao do fluxo da documentagéo e um pedido ao INPI. Em seguida vem o exame
preliminar de seu pedido, depois a publicagdo finalmente para comentarios de
terceiros, e 0 exame de mérito pelo INPI. No final, recebendo o certificado oficial de
registro (INPI, 2022).

Como estratégia para utilizar o Turismo Gastronédmico como atrativo a novos
turistas, incluindo os internacionais o Governo Federal brasileiro desenvolveu O Plano
Nacional de Turismo Gastrondémico do Ministério do Turismo (MINISTERIO DO
TURISMO, 2022). O objetivo & posicionar o pais internacionalmente como destino
turistico, o projeto capacitou 140 gestores gragas ao desenvolvimento de varias
agdes. Sendo um Curso de Extensdo em Turismo Gastronémico, possivel devido a
parceria com o Instituto Federal de Brasilia (IFB). O evento ainda contou com parceria
com a UNESCO, que atuou como colaboradora na constru¢édo do programa, o 1°
Seminario Internacional de Turismo Gastronémico, realizado em Paraty/RJ, de 27 a
29 de marco de 2022. Eventos deste tipo sdo importantes para a discusséo e o
intercambio de ideias sobre o turismo gastronbmico e sua importancia para o
desenvolvimento econdémico e cultural de uma regiao ou pais. Nestes seminarios, foi
possivel reunir especialistas, profissionais € empresarios da area para debater
tendéncias, oportunidades e desafios do setor, bem como apresentar estudos e
pesquisas sobre o tema. Além disso, uma oportunidade para ampliar a visibilidade e
a valorizagao do turismo gastrondmico, contribuindo para o fortalecimento do setor, foi
desenvolvendo uma gama de roteiros, eventos, festivais e por fim gerando um
documento como um manual para orientagdo turistica. A parceria entre o governo e
instituicbes de ensino é uma iniciativa importante para fomentar o desenvolvimento do
turismo gastronémico no pais. O autor destaca que o Programa Nacional de Turismo
Gastrondmico é uma agao que tem integracdo com as demais ag¢des desenvolvidas
pelo ministério possibilitando agdes integradas, como no Projeto Experiéncias do
Brasil Rural (MINISTERIO DO TURISMO, 2022).


http://manualdeig.inpi.gov.br/attachments/download/2886/PORT_INPI_PR_046_2021_anexo.pdf
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5.3 A Importancia dos Festivais Gastronémicos

Os festivais gastrond6micos assumem um importante papel na sociedade, pois
se apresentam como uma oportunidade de negdcio, um incentivo ao resgate de
técnicas de cozinha, possibilidade de valorizagcdo de produtos e conhecimentos
tradicionais, ao mesmo tempo em que se abre como campo de investigagao cientifica,

em especial para a area de marketing.

Com relagao a utilizagao estratégica dos festivais na atragao de clientes locais
para os empreendimentos gastronémicos Peccini (2013). O autor defende que para o
marketing de relacionamento esta estratégia é praticada como uma forma de fidelizar
os clientes por intermédio de uma relagao direta, na atracéo de clientes esta estratégia
tem obtido sucesso, apresentando uma certa pessoalidade com os consumidores,

dando uma vantagem frente a concorréncia.

Com relagdo a festa e festivais Schluter (2003) fala sobre aquisigdo de
significado especial da alimentagao, tendo uma aplicagcao ainda mais intensificada em
eventos festivos. A autora destaca que a gastronomia pode ser o centro da atencao

em um festival ou ser parte complementar das festividades.

No que diz respeito ao estudo dos eventos realizados em cidades turisticas
da Catalunha o autor observa, que eles podem possuir impactos culturais e sociais
negativos, porém o autor conclui que os eventos relacionados ao turismo tém efeitos
positivos em multiplas variaveis que indicam um senso aprimorado de lugar
comunitario, identidade, comunidade e bem-estar (MORALES, 2017).

5.4 A Gastronomia em Curitiba

Com relagao ao destino Curitiba, destacaremos a principio a populacéo ativa
local e o universo total da populagédo como os primeiros consumidores dos eventos
gastronémicos da cidade, em segundo lugar exemplificaremos o mercado do turismo
atual na cidade para determinar o fluxo atual de turistas cruzado com a motivagao

tipica para a cidade.

A culinaria de Curitiba, capital do estado do Parana, é influenciada por
diversas culturas, incluindo europeias, asiaticas e indigenas. Essa diversificagao é
espelhada em muitos restaurantes que oferecem pratos de diferentes origens e

influéncias culinarias. A cidade € possui atrativo gastron6mico com uma rica oferta de
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restaurantes, bares e food trucks que oferecem opg¢des de comida para todos os
gostos e bolsos. Além disso, Curitiba tem uma forte tradigéo de feiras gastronémicas,

onde é possivel experimentar pratos tipicos da regido e de outras partes do pais.

O universo atual da cidade de Curitiba possui uma populagao de 1.963.726,
com as cidades na regiao metropolitana tendo ganhado 186.965 moradores. A
previsao é que em 2023 a populagao da grande Curitiba chegue ao total de 3.797.576
moradores, esse numero ultrapassara a marca de 3,8 milhdes, com Curitiba sozinha
ultrapassando 2.009.546 habitantes no ano de 2024. Segundo a publicagdo as
projecdes do Instituto de Pesquisa e Planejamento Urbano de Curitiba (IPPUC) e do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), que vao até 2060, indicam que

a populagéao da Grande Curitiba continuara crescendo (KOWALSKI, 2022).

Em pesquisa no site do IBGE encontramos dados do ultimo censo de 2010
que diz que Curitiba possui uma populagcdo de 1.751.907 pessoa e estima uma
populacao de 1.963.726 pessoas para o ano de 2021. Com relagdo as pessoas em
situagao de trabalho sdo estimadas 1.025.398, com renda estimada de 3,7 salarios-
minimos (IBGE, 2022).

Com relago a sua vocagao turistica BEM PARANA (2022), refere que Curitiba
esta crescendo nacionalmente como destino de negdcio, com média anuais de 7,2
milhdes de visitantes, sendo 5,8 milhdes apenas de turista do proprio estado, marca
registrada no ano de 2019. O autor conclui dizendo que a cidade estd em destaque

no pais com terceiro destino para negdcio.

Para entender melhor como € a divulgacao do turismo nos meios oficiais da
prefeitura, pesquisamos o site do Instituto Municipal de Turismo, no dia 02/07/2022 e
obtivemos algumas informag¢dées de como o turismo gastrondmico é importante na
cidade. O primeiro destaque vai para o por dentro da cidade, que na promog¢ao de
Inverno em Curitiba tem seu item gastronomia em destaque. Outro destaque foram as

feiras locais que sao bem divulgadas e destacadas em itens proprios.

Em outra pesquisa podemos comentar a divulgagao do Tripadvisor, que
destaca as Excursdes gastrondmicas, a vinicolas e a cervejarias em Curitiba. O
destaque é para os tours da cidade, comentaram o Tour de botecos (TRIPADVISOR,
2022).
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No site da Cable News Network Brasil (CNN), na divisdo de viagem e
gastronomia foi possivel visitar o destaque de “O que visitar em Curitiba, no Parana”.
Fornecendo informagdes sobre os principais pontos turisticos, restaurantes e atragdes
culinarias da cidade, ajudando os viajantes a planejar sua viagem e aproveitar ao
maximo sua experiéncia gastronédmica em Curitiba. Além disso, o site da CNN oferece
dicas sobre roteiros, restaurantes e eventos gastronémicos, o que € util para quem
busca inspiragao para suas viagens ou deseja explorar a cultura alimentar, em geral
apresenta os parques da cidade e tem um destaque da rua 24horas, local que
disponibiliza varios restaurantes para os visitantes (CABLE NEWS NETWORK BRASIL,
2017).

6. OS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA

Neste momento pretendemos apresentar a forma que sera desenvolvida a
pesquisa cientifica demonstrando os métodos e instrumentos da coleta de dados. A
classificagdo de uma pesquisa tem relagéo aos objetivos pretendidos para deixar mais

claro o entendimento da pesquisa.

A pesquisa pode ser descrita em dois tipos: exploratéria ou descritiva. A
escolhida para essa pesquisa €& a exploratéria. Tendo como caracteristica o
esclarecimento, desenvolvendo possiveis hipéteses de problemas que mais tardes
possam ser elucidadas por aprofundamentos posteriores. Utilizando métodos para
execugao como: entrevistas, questionarios, analises documentais, estudos de casos

e levantamentos bibliograficos (GIL, 2002).

Para esta pesquisa sera utilizado o método qualitativo com exploracao
documental, com artigos publicados, panfletos de publicagao turistica. O formato de
pesquisa por entrevista sera feito com os responsaveis pela divulgagao e promogao
dos eventos gastrondmicos, possivelmente com quem transita na localizagédo e tem
contato com o atrativo e podera embasar a visdo de quem consome. Os entrevistados
irdo contribuir de forma muito esclarecedora na forma de opinido para levantamento

do como € percebido ou ndo pela populagao e a sua relevancia.

Segundo Gunther (2006) a coleta de dados em campo na pesquisa
exploratoria esta ligada experiéncia, tendo um carater empirico. O autor elenca os

possiveis materiais a serem coletados como: experiencias pessoais, através de
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observacgoes, entrevistas, em textos ou outros métodos que descrevem o cotidiano do

objeto estudado.

Efetuaremos uma pesquisa em campo, pois iremos em busca dos nossos
dados baseados em bibliografias estudados e resultados informados pelos envolvidos
no objeto de estudo. Com relagao a pesquisa de campo Gunther (2006), comenta que
sao estudos realizados diretamente nas fontes de informacédo nao utilizando dados
secundarios de publicacdes. Para obtencao de novos dados é possivel a utilizagao de
dados com processamento estatistico. O autor comenta que as variaveis ndo sao
controladas pelo pesquisador, como no laboratério e ¢é dificil transferir os resultados
para o dia a dia. A informagao obtida é interpretada teoricamente de forma a

compreender e explicar o problema em estudo em termos da realidade observavel.

7. RESUMOS DOS PRINCIPAIS PONTOS DO PLANO DE NEGOCIO

Os principais pontos de um plano de negdcio incluem: Proposta de Valor uma
descricao clara e concisa da proposta de valor da empresa e como ela atendera as
necessidades do mercado. Segmento de Mercado, uma anadlise detalhada do
segmento de mercado-alvo, incluindo informag¢des demograficas e comportamentais.
Estratégia de Marketing, descricdo clara da estratégia de marketing e de como a
empresa planeja atrair e reter clientes. Modelo de Negécios, uma descri¢ao detalhada
do modelo de negdcios, incluindo a fonte de receita e a estrutura de custos. Analise
de Concorréncia, analise aprofundada da concorréncia, incluindo a identificacdo dos
principais concorrentes e uma avaliacdo de suas forcas e fraquezas. Equipe,
descrigao da equipe de gerenciamento e de outros funcionarios-chave, incluindo suas
qualificagdes e experiéncias relevantes. Plano Financeiro, o plano financeiro
detalhado, incluindo previsdes de receita e despesa, fluxo de caixa e or¢gamento.
Analise de Risco, avaliagdo dos riscos enfrentados pelo negécio e as medidas que
serao tomadas para mitiga-los (MARTINS; ASSAF NETO, 1996).

Atualmente € notoério a valorizagdo do nacional ou o que é local, logo
entendemos que alguns produtos que sejam identificados com a cultural local, possam
estar em sintonia com essa valorizacdo local. Ele refere-se a fundacdo de uma
empresa, denominada Produtos CWB, que oferecera a toda populacao e aos turistas,

produtos tipicamente curitibanos.
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O local escolhido para o inicio do projeto € o entorno Praga General Osorio,

319 — Centro Praga Gen. Osério, 319, Curitiba - PR, 80020-010, no centro de Curitiba,

um dos pontos turisticos da cidade, com varias feiras gastronédmicas acontecendo

durante o ano.

Figura 1 - O local
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Ao or afirma que leu, cor ndou «
conc 08 Nossos Termo 50 © Politica
do Pr y
ENVIAR MENSAGEM
ou

Converse pelo WhatsApp i
Fonte: Imobiliaria Confronto, 2023

7.1 Dados dos Empreendedores, Experiéncia Profissional e
Atribuicdes

SOCIO 1

Nome: Eduardo Amador da Silva

Endereco: Rua Leoncio Derosso n°184

Cidade/Estado: Parana

Telefone: (41) 3281-2354

Estado Civil: Solteiro

Idade: 40 anos

Naturalidade: Brasileira

FORMACAO ACADEMICA- Pés-graduacio em Gestdo Publica

pela Faculdade Anchieta de Ensino Superior do Parana;
Graduado em Administracdo de empresas pela Universidade

Positivo;
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Pos-médio em administracdo de empresas pela escola técnica da
Universidade Federal do Parana; cursando o 4° periodo da Graduacgéao de

Turismo pela Universidade Federal do Parana.

CURSOS - Relacionamento interpessoal —FECOMERCIO -
SENAC (EAD), Atendimento ao Cidaddo — ENAP(EAD), Etica e Servico
Publico -ENAP(EAD), Orientagfes para procedimento de compras — IMAP
(docente), Gestéo de materiais — IMAP e Programa Portugués 2012- IMAP.

Experiéncia Profissional - Prefeitura Municipal de Araucaria
periodo de 3 anos trabalhou no setor de Tesouraria, efetuando
pagamentos, transferéncia de valores para pensdo, borderdés de
pagamentos de empresas, transferéncias bancérias, controle das contas
municipais através de planilhas e recolhimento de beneficios a prefeitura.

Fundacédo de Ac¢do Social (FAS) periodo 11 anos. Nos primeiros 5
anos na coordenacgédo de suprimentos, no setor de almoxarifado, onde
efetue o recebimento de produtos a e distribuicdo para unidades, logo fui
transferido para o setor de cobranca para onde controlava os pedidos
negociando com os fornecedores. Na geréncia de suprimentos participei
da equipe de orcamento que cotava 0s produtos para o comeco dos
processos de licitacdo, efetuando o cadastro no sistema de gestédo publica
e demais rotinas do setor.

Os demais 6 anos no setor de protocolo, onde efetuei recebimento
de documentacgéo e registro Sistema Unico de Protocolo e suporte as
outras unidades. Encaminhamento de documentos para os demais setores,
separacao de documentacao, organizacao de arquivo interno, atendimento
ao cidadao e servidores, auxiliar na digitacao de planilhas e textos para

controle e expedicdo de documentos.

Qualificagbes Profissionais — Organizado, Atencioso,
Responséavel, Pontual, Criativo, Comunicativo, Facil Relacionamento
Interpessoal. Interesse em desenvolver as atividades, iniciativa,

criatividade e conhecimento na lingua inglesa em fala e compreenséo.
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SOCIO 2

Nome: Jo&o Oliveira da Silva

Rua Epaminondas Santos, 2543 - 3 — Bairro Alto
Curitiba — Parana — Brasil

Fone.: (41) 99676-0369

e-mail: oliveirajodosilva@gmail.com

FORMACAO ACADEMICA

Especializacdes: Planejamento e Gestao Publica - 2014
Faculdade Padre Jodo Bagozzi (Curitiba — Parana - Brasil);

Administracéo de Pessoas — 2011,

Universidade Federal do Parana — (Curitiba — Parané - Brasil)

Psicopedagogia — 2008;

Pontificia Universidade Catolica do Parana (Curitiba — Parana -

Brasil)

Formacao Universitaria

Psicologia — 2005

Universidade Estadual de Maringa (Maringa - Parana - Brasil)

Experiéncia Profissional —

Amil — Assisténcia Médica Internacional — Curitiba — Paran4 - Brasil

Analista de Treinamentos

2010 -2011

Experiéncia Profissional - Higi Serv — Curitiba — Paran&a — Brasil

Analista de Recursos Humanos 2009 -2010.

Qualificacdes Profissionais - Conhecimento pleno em pacote
Office e internet (principalmente excel)

Como Elabora e Julgar a Planilha de Formacédo de Precos de
Acordo com a IN n°05/2017

Zénite (carga horaria: 20h)

Curso Avancado de Gestdo e Fiscalizacdo de Contratos

Administrativos TCE (carga horaria: 24h)

IDIOMAS
Inglés — fluente
Formacéo pela Fisk (1998 — 2003)
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Toefl (2003)

Intercambio de trabalho (2008)
Intercambio de estudo — Kaplan/NY (2012)
Professora de inglés

Escola Sécrates (2018)

Aulas particulares (2018 — atualmente)
Francés — intermediario

Celin — UFPR (2014 — 2017)

Espanhol — intermediério

ILG — UEM (2004 — 2005)

7.2 Dados do Empreendimento

Tabela 1 - Dados do Empreendimento

Nome Fantasia Produtos CWB
Razao Social Produtos CWB
CNPJ/CPF XX XXX XXX/0001-XX

Fonte: O proprio autor.

7.3 Missao da Empresa

Potencializar e estimular o uso dos Produtos Gastronédmicos da cidade de
Curitiba pelos turistas e pela populagao local da cidade, proporcionando visibilidade e

satisfacao, com beneficios a atracao turistica e ao desenvolvimento local.

7.4 Visao da Empresa

Ser reconhecida como uma empresa inovadora, ser pioneira na regiao,
contribuir para o desenvolvimento de uma sociedade sustentavel integra e

proporcionar qualidade de vida para as pessoas.

7.5 Valores da Empresa

e Inovacéao

¢ Respeito aos clientes

e Praticidade

e Sustentabilidade ambiental
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7.6 Setor de Atividade

A empresa Produtos CWB se enquadra no setor de servigos, visto que € uma
empresa de fornecimento de produtos gastrondmicos de equipamentos recreativos

para o turismo.

Com relagédo a Classificacdo Nacional de Atividades Econémicas (CNAE) a
atividade da empresa, o site da Receita Federal (2012) esclarece que ela “é o
instrumento de padronizagdo nacional dos codigos de atividade econdémica e dos
critérios de enquadramento utilizados pelos diversos 6érgdos da Administracéo
Tributaria do pais”. A CNAE resulta de um trabalho conjunto das trés esferas de
governo elaborado sob a coordenacgao da Secretaria da Receita Federal e orientacéo
técnica do IBGE, com representantes da Unido, dos Estados e dos Municipios, na
Subcomissédo Técnica da CNAE, que atua em carater permanente no ambito da
Comisséo Nacional de Classificagdo - CONCLA. A tabela de cddigos e denominagdes
da CNAE foi oficializada mediante publicagcdo no DOU - Resolugdes IBGE/CONCLA
n° 01 de 04 de setembro de 2006 e n° 02, de 15 de dezembro de 2006”.

Apoés pesquisa realizada no site da Receita Federal chegou-se ao seguinte

codigo que atendera a atividade econdmica da empresa:
e 5611-2/03 - lanchonete casas de cha sucos e similares

O Cddigo acima mencionado compreende: servigo de alimentagdo para
consumo no local, com venda ou ndo de bebidas, em estabelecimentos que n&o
oferecem servigo completo, tais como: lanchonetes, fast-foods, pastelarias, casas de
cha, casas de suco e similares e sorveterias. Porém, o Codigo ndao compreende:
servico ambulante de alimentacdo, estabelecimentos especializados na venda de

bebidas alcodlicas e fabricagao de sorvetes.

7.7 Forma Juridica

A empresa tera um socio, sendo o so6cio administrador que devera se
submeter as regras previstas nas clausulas do contrato social e legislacdo. Todas as
decisbes que impactaram na sociedade deveram ser tomadas pelo socio
administrador. De acordo com a revisdo mais recente do Codigo Civil Brasileiro,
datada de 10/01/2002, ha cinco tipos de sociedades empresariais previstas. Esses

tipos sao: Sociedade em Nome Coletivo, Sociedade em Comandita Simples,
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Sociedade Limitada, Sociedade em Comandita por Agdes e Sociedade Anbnima
(COELHO, 2002).

A forma juridica empresarial descrita € de Sociedade Limitada: Esta forma
juridica foi escolhida pelo uso de cotas a responsabilidade limitada dos so6cios da

empresa, que melhor atendem os requisitos do negaocio.

Em termos de responsabilidade os sécios administradores terdo poderes de
prestacédo de contas a todos os 6rgdos competentes além de responder civilmente por

acao ou omissao de fatos.

A cada reunido anual devera ter uma ata que nela constara todos os
documentos apresentados na reunidao e assinados por todos os sécios e levados na

Junta comercial para arquivamentos deles.

7.8 Enquadramento Tributario

Optante pelo Simples Nacional, a opcao se da pelo faturamento da empresa
sera menor que o enquadramento no sistema simples nacional como microempresa a
organizagao deve obter um faturamento bruto igual ou inferior a R $120.000,00 (cento
e vinte mil reais). Importante destacar a fixagdo do Incisos | e Il do art. 2° DA Lei n°
9.317/96, a onde é explanada a delimitagdo de R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta
mil reais) faturamento anual para uma organizagao ser considerada microempresa
(ME).

7.9 Capital Social

Tabela 2 - Capital social

Nome do Sécio Valor (R$) % de
participacéo
Sécio 1 Eduardo Amador da Silva R$ 102.151,00 60%
Sécio 2 Jodo Oliveira da Silva R$ 67.762,20 40%
TOTAL R$ 169.913,20 100%

Fonte: O préprio autor.

7.10 Fonte de Recursos

O capital que sera integralizado pelo sécio Eduardo Amador da Silva sera no

valor de R$ 102.151,00, através da venda de seu veiculo e aplicagbes em poupanca.
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O senhor Jodo Oliveira da Silva, integrara o Valor de R$ 67.762,20 através de

economia aplicada em instituigdo financeira.

8. ANALISE DE MERCADO

A pesquisa foi realizada através de pesquisa na cidade de Curitiba, através de
analise bibliografica documental de publicagdes da area de interesse. Conforme o
resultado obtido em pesquisa, na area que abrange O municipio, foram

confeccionados graficos que refletem a analise do mercado.

Segundo a ABRASEL (2022), o setor registra um crescimento de 11% nos
primeiros meses do ano, o ramo esta em crescimento superior ao do PIB em torno de
seis vezes. Os gastos com comida fora de casa do brasileiro representam 31% do seu

orgamento.

Com o objetivo de delimitar o mercado competitivo inserido, estudamos as
caracteristicas mercadologicas principais de nossos produtos, desenvolvemos,
portanto, um estudo sobre o macro e microambientes através de uma analise SWOT
ou analise da FOFA, os resultados esperados visam analisar o ambiente competitivo
€ destacar tudo aquilo que pode afetar uma empresa no ambito competitivo, seja
interna ou externamente, importante que tal analise estara apresentada neste

pesquisa apds os demonstrativos financeiros da organizacgao.

O conjunto de atores que interagem com a empresas, clientes, concorrentes,
fornecedores, entes publico e entidades de marketing atuam em um macro ambiente,
que Ihes impéem novas orientacoes e forgas, que podem ser vistas como ameacas e
que se transformam em oportunidades. Tudo isto aparece de forma incontrolavel e,
portanto a empresa precisa estar atenta e interagir com o ambiente. (KOTLER;
KELLER, 2009).

Mas comecamos delimitando o mercado da cidade de Curitiba, pesquisa no
site do IBGE encontramos dados do ultimo censo de 2010 que diz que Curitiba possui
uma populacao de 1.751.907 pessoa e estima uma populacédo de 1.963.726 pessoas
para o ano de 2021. Com relagao as pessoas em situacao de trabalho sao estimadas
1.025.398, com renda estimada de 3,7 salarios-minimos (IBGE, 2022).
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8.1 Estudo do Cliente

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a
populagao ativa em Curitiba em 2021 era de aproximadamente 1,7 milhdo de pessoas.
A cidade é conhecida por ser um importante centro de negocios e tecnologia no Brasil,
0 que atrai muitos trabalhadores e empresas para a regido. Além disso, Curitiba tem
uma economia diversificada, com setores como industria, comércio e servigos, que

empregam a maior parte da populacgéo ativa da cidade.

Curitiba € a cidade com o maior numero de turistas no Parana segundo
Curitiba (2019), com 5,5 milhdes de visitantes por ano. E o terceiro destino de turismo
de negdcios mais procurado entre estrangeiros, ficando atras apenas de Sao Paulo e
Rio de Janeiro. Além do grande numero de visitantes, a cidade € muito popular entre

eles.

O Instituto Municipal de Turismo — Curitiba Turismo, oferece um levantamento
de atendimentos turisticos efetuados pelas suas varias estruturas, para oferecer como
base deste estudo do publico turistico da cidade: 561 atendidos no Turismoserv, 5.669
atendidos no Disque Turismo, 201 atendidos no CTUR, 7.354 atendidos no CAT
Jardim Botanico, 1.496 atendidos no CAT Palacete Wolf, 25.873 atendidos no PIT,
4.903 atendimentos no PIT Torre Panordmica, na linha Turismo foram atendidos
656.554 e na Torre Panoramica 82.812, o total de atendimentos no ano foi de 785,423
pessoas. Com relacédo a acessos a pagina do CTUR foram registrados 466.949
acessos (CURITIBA, 2022).

O publico alvo para esse tipo de comércio no centro de Curitiba pode variar.
No entanto, algumas das principais caracteristicas que podem definir o publico-alvo

incluem:

e Trabalhadores: muitos funcionarios de escritérios e comércios da regiao
procuram lanchonetes para o0 almoc¢o ou para lanches rapidos durante o
dia;

e Estudantes: o centro de Curitiba € uma regido com muitas instituicbes
de ensino, incluindo universidades e faculdades, o que significa que ha
muitos estudantes procurando lanchonetes para lanches rapidos ou
para estudar;

e Visitantes turisticos: o centro de Curitiba € uma regido turistica, com
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muitos pontos turisticos e atracdes, incluindo teatros, museus e pracas.
Muitos turistas procuram lanchonetes para refeicdes rapidas e para
conhecer a culinéria local;

e Moradores locais: ha também uma comunidade de moradores que vive
no centro de Curitiba e que procuram lanchonetes para refeicées rapidas

ou para sair com amigos e familiares.

Em geral, o publico alvo no centro de Curitiba & bastante diverso e inclui uma
ampla gama de pessoas, incluindo trabalhadores, estudantes, turistas e moradores
locais. Para atrair esse publico, € importante oferecer op¢cbes de menu variadas,

precos acessiveis e um ambiente acolhedor e confortavel.

8.2 Estudo dos Concorrentes

Haja vista que, conforme pesquisa efetuada a respeito da concorréncia direta
sobre o empreendimento produtos gastronémicos tipicamente curitibanos constatou-
se que na cidade de Curitiba, mercadologicamente ndao ha concorrentes diretos, a
falta de concorréncia direta pode ser um fator positivo para o negécio. Porém nossos
concorrentes indiretos sdo todas as pessoas que possuem negécios locais
gastronémicos que podem oferecer como produtos substitutivos, mas trabalharemos

com um diferencial, que sera a unido de todos os produtos em um sé local.

As chances de a empresa Produtos CWB progredir sdo grandes, pois além de
nao haver concorréncia direta, a cidade de Curitiba movimenta um grande numero de

turistas de negocios

O valor cobrado na média dos produtos sera o equivalente a R$ 25,00 para
alta temporada, que acontece nos meses de: janeiro, fevereiro, julho, setembro,
outubro, novembro e dezembro, em periodo de baixa temporada o equivalente a
R$20,00, que acontece nos meses de: margo, abril, maio, junho e agosto. A forma de
pagamento a ser efetuada sera em dinheiro, débito e crédito, pois segundo dados da
pesquisa, a maioria dos entrevistados optou por esta condigdo de pagamento, porém
a empresa nao deixara de ter uma maquina de cartdo de crédito e débito, para

possiveis clientes que optarem pelo uso dela.

Apos a analise do estudo dos fornecedores, procurou-se por empresas da
cidade e algumas de outras localidades, renomadas nos setores que atuam. Desta
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forma, buscamos o prazo de entrega dos insumos necessarios para abertura da
Produtos CWB de até 30 dias.

8.3 Estudos dos Fornecedores

Para a escolha dos fornecedores de alimentos para o empreendimento, foram
estabelecidos alguns parametros para escolha dos parceiros que oferegcam maior
qualidade, s&o eles: qualidade dos produtos reconhecivel facilmente, higiene notavel
em todos o processo do fornecedor, o fornecedor se enquadra na legislagdo da
vigilancia sanitaria, com referéncias no mercado, fornecedores das proximidades,

disponibilidade de pregos e negociagao de prazos.

De acordo com Martins (1996), ele destaca a importancia de compreender os
produtos que podem ser obtidos de um determinado fornecedor, incluindo a qualidade
e 0s prazos de entrega, bem como os termos de pagamento e a existéncia de um
plano para estabelecer um contrato de fornecimento. O autor enfatiza a necessidade

de ter um amplo pool de fornecedores para atender as mais variadas necessidades.

Diante de pesquisas realizadas entre diversos fornecedores foram obtidos
orgcamentos por meio de e-mail, pesquisa na internet e contato telefénico, onde se
encontrou produtos de qualidade e melhor preco, esses fornecedores sdo da cidade
e regido e atendem melhores as expectativas de compra, realizando assim uma
relacdo amigavel entre fornecedor e empresa, os mesmos estdo associados ao nosso

crescimento econdmico.

Tabela 3 - Fornecedores

Fornecedor 1 Fornecedor 2
Camilo Hortifruti Rei do Abacaxi
Nome fantasia: Camilo Hortifruti Nome fantasia: Rei do Abacaxi
Rua Altair Probst, 116 BR-116, 22881 - BOX 208/209
Tatuquara.
Curitiba -PR Curitiba - PR
CEP: 82015-680
Telefone: (41) 99513-1312 Telefone: (41) 3348-5523
Fornecedor de Hortifruti Fornecedor de Frutas

Prazo de Entrega: 30 dias
Formas de Pagamento: a vista ou em 12x
no cartdode credito com juros
Fornecedor 3 Fornecedor 4

Toko Food Service Parma Distribuidora
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Rua Prudentépolis, 340, Pinheirinho Rua Paraiso do Norte, 1128 -
Pinhais - Curitiba - PR

(41) 3227-1683, (41) 3349-0280 (41) 3675-9274

(41) 3349-0191

Fornecedor distribuidora de produtos Fornecedor distribuidora de

alimenticios produtos alimenticios

Faz entrega Faz entrega

Fonte: O proprio autor.

9. PLANO DE MARKETING

Kotler ainda define marketing como um processo social “por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a
criacdo, oferta e livre negociacao de produtos e servigos de valor com outros”
(KOTLER, 2009).

9.1 Descricdo dos Principais Produtos e Servigos

A Produtos CWB sera uma empresa que oferecera servigos de venda de
produtos tipicamente curitibanos, sendo uma produ¢do ou montagem prépria, para
possibilitar e atender as necessidades de cada um dos nossos consumidores. O
negocio, também ira oferecer opgdes de facilidades o morador que procuram produtos
tipicos da cidade, para facilitar a vida da populagdo de Curitiba. Os produtos que a
Produtos CWB disponibilizara, sdo de amostras variaveis, sendo estes exemplares:
comum, familiar, empresarial, oferecendo assim a opcao de escolha que melhor

agrade o cliente.


https://api.whatsapp.com/send?phone=554132271683

Figura 2 - Carne de Onca

Fonte: ACCOR LIVE LIMITLESS (2023)

Figura 3 - Pa4o com bolinho

Figura 4 - Sopa de pinhao

Figura 5 - X- Com risoles

Fonte: Tribuna (2017).
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9.2 Preco

Como estratégia de formulacdo de precos, serdao oferecidos precos fixos
para todas os lanches e conforme os clientes forem conhecendo os servicos e
consequentemente a demanda, 0s precos serdo reajustados, sem prejudicar 0s
consumidores e a Produtos CWB. O preco para padrao estimado € de R$25,00 em

alta temporada e R$20,00 para baixa temporada.

9.3 Estratégias Promocionais

A Produtos CWB busca por meio de estratégias promocionais atrair uma
diversidade de clientes, oferecendo-lhes produtos tipicamente curitibanos sendo
assim seréo feitas divulgacoes, para que a empresa venha a ser criada na cidade e
na regido. A principal prioridade ser& a satisfacdo dos clientes e sua fidelizac&o.

A divulgacao sera feita através de:

e Panfletos (para divulgar a empresa e o dia da inauguracéo);
e Na internet (via aplicativo Facebook, WhatsApp, Instagram e pelo
buscador Google).
A empresa tera uma conta no Facebook, onde todos os dias sera postada
uma propaganda, esta mesma propaganda postaremos no Instagram.
No Google abriremos uma conta gratuita, e la colocaremos todos os dados
e fotos da empresa, que serdo renovados e monitorados semanalmente.
Para o dia da inauguracéo serao oferecidos brindes, na forma de chaveiros
com o logotipo da empresa. Ainda a empresa ir4 prezar pela interacdo com 0s

consumidores via rede social.

9.4 Promocdes para Fornecedores

Para os clientes que frequentam diariamente, havera uma promocao de
fidelizac&o, com o oferecimento de brindes da marca e cadastro do consumidor para

teste de novos produtos em primeira méo.

9.5 Estrutura de Comercializacao

A empresa Produtos CWB conta com um ponto fixo, o qual, estando sempre

no mesmo ponto estratégico escolhido, a localizacéo sera perto da praga Osorio,
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onde possui um fluxo consideravel de pessoas e marca um ponto onde € promovido
varios eventos gastronémicos como a feira da primavera, com a necessidade de

pagar aluguel.

9.6 Localizacdo do Negé6cio

A Produtos CWB serd instalada perto da Praca Osorio, por se tratar de um
local amplo e com um grande fluxo de pessoas que fazem seus passeios também.

Um ambiente amplo e arejado, que favorece esta préatica. E um local
adequado e seguro, pois existem as faixas para ciclistas e guardas municipais que
fazem a ronda.

Figura 6 - Localizacdo do negdcio

€ (oo QDY Groorviow) (Fromimidaer)

Bl * v

Qoo W 9

Fonte: Imobiliaria Confronto, 2023
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10. PLANO OPERACIONAL

A correcdo de erros operacionais requer uma visualizacdo dos erros e a
realizacdo das correcdes necessarias para melhorar o valor das operacfes
realizadas. O plano operacional da Produtos CWB sera elaborado, incluindo sua
estrutura, para aperfeicoar os processos.

Rafael (2016) comenta que o fluxograma de atividade € um instrumento
para analisar e demonstrar graficamente processos, a fim de corrigir problemas no
mesmo. A ferramenta auxilia em varias areas segundo o autor, ele a cita como
referéncia para visualizagdo das atividades a serem desempenhadas pelos
colaboradores, quais sdo as entradas e saidas, evitar gargalos, duplicidade de
procedimentos, fluxo de informacdes, recursos gastos e volume de trabalho.

Machado comenta sobre dois tipos de fluxogramas o vertical e o horizontal.



Tabela 4 - Fluxo Vertical de Tarefas

Fluxograma Vertical
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Tipo de
a @ | Andlise ou operacao e Rotina: Atual X Rotina
° m) | Transporte -% L Proposta .
'g [ ] Execucédo ou Inspecéo E | 8 | Setor: Produtos CWB
n A | Arquivo provisério | 2 | Efetuado por: Colaboradores
VW | Arquivo definitivo Data:
Ordem Simbolos Setor Descricdo dos passos
1 |::> Caixa Abertura de caixa e levantamento financeiro
—— O A |V
Auxiliar I .
2 O . Higienizagdo de toda a loja
':,:)/% A\ |/ | limpeza | "M% '
3 & Atendente | Recebimento de insumos de fornecedor
O AV
Baixa no sistema de Nota fiscal estoque e levantamento de
4 O |::> |:| v Atendente | | ocsidades de produtos
Auxiliar - . )
5 O . Higienizagao e pré-preparo de insumos e estocagem de itens
|:).>/ A v Cozinha | ° 690 € pre-prep ¢
6 K\:L Caixa | Recebimento do cliente e recolhimento do seu pedido
O AV
. Cadastro do pedido, geragdo de senha a cliente e efetuar transagéo
7 O |::> D/a v Caixa | fhanceira
Auxiliar | Avaliagdo do pedido, produto ja pronto ou necessidade de
8 .< |:> |:| A v cozinha | cozimento
Auxiliar i )
. Produto necessidade de preparo para cliente
RO NE= \- A\ | \/ | cozinha prepato P
10 O Q% c v Atendente | Reposicéo de balcdes expositores
11 .< |::> Atendente | Produto para viagem ou consumo das lojas, embalagem.
mEVANIAV
Colocar produto na embalagem para viagem ou bandeja para
12 O |:> \F A \V4 Atendente | 5" b
13 |::> * Atendente | Entrega do pedido ao cliente, na mesa ou balcio
O JANI Y/
Auxiliar o .
14 . Higienizagc&o constante das mesas, e banheiros
O |:> * A v limpeza | ° ¢
15 O |:/:>//ﬁ f v Atendente | Higienizag&o de balcdes
16 ./ |::> Caixa | Fechamento financeiro final do dia
O A Y
17 Auxiliar Levantamento necessidade de produtos para dia seguinte
D 1A |V | cozinha prodtos para da seg

Fonte: O préprio autor.
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11. LAYOUT OU ARRANJO FiSICO

A proposta para o layout do empreendimento para atender até 45 pessoas:

Area de recepcdo: Uma mesa de atendimento com espaco suficiente
para que duas pessoas possam trabalhar juntas, com uma area de
espera para os clientes com uma fileira de cadeiras ou bancos.

Area de preparo: Uma cozinha equipada com fornos, fogbes, geladeiras
e balcdes de trabalho para a preparacéo dos salgados.

Area de armazenamento: Uma despensa para armazenar ingredientes e
outros itens necessarios para a preparacao dos salgados.

Area de refeicdo: até 45 lugares sentados dispostos em mesas e
cadeiras, com espaco suficiente para os clientes se movimentarem
confortavelmente.

Area de pagamento: Uma mesa ou balcdo de pagamento localizado
préximo a area de saida, para facilitar o processo de pagamento.

Lembrando que serdo considerados os aspectos como circulacdo de

pessoas, acessibilidade, iluminacdo e ventilacdo adequadas, o layout atenda a

todas as normas de seguranca alimentar e de higiene exigidas pelas autoridades

locais.

Logo abaixo estaremos ilustrando o planejamento com modelos ilustrativos

das ideias para como o resultado final da loja se apresente, importante destacar que

apenas sao modelos trabalhados em hipOteses e pesquisa na internet de

decoracdes ndo necessariamente reflita um resultado final.

Figura 8 - Planta baixa da loja

Fonte: O préprio autor.
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Figura 9 - Planta Baixa - cozinha

Fonte: O proprio autor.

Figura 10 - Ambiente planejado para a loja (imagem ilustrativa)

Fonte: Ale Amado Arquitetura (2016)

Figura 11 Ambiente planejado para a loja (imagem ilustrativa)

Fonte: Ale Amado Arquitetura (2016)
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12. CAPACIDADE DE SERVICOS

A capacidade de servicos de cada colaborador remete a quantidade de
horas trabalhadas e a movimento de atendimentos do negdcio, sendo assim,
apresenta- se a seguinte disposi¢éo: segunda a sexta com jornada diaria de 8 horas
diarias, das 9:00 as 17:00 horas, podendo alongar o horario conforme fluxo.

A empresa tera disponibilidade de 32 assentos para atendimento
simultaneo, através de 6 colaboradores, portanto, a capacidade de atendimento
passa a ser de quatro a cinco clientes por 40 minutos, ou uma hora contando o
tempo de estada na loja de mais 20 minutos.

Os finais de semana (sexta, sdbado e domingo) contarA com uma
disponibilidade de maior atendimento, tendo em vista que o fluxo de clientes
aumenta nos finais de semana, fator esse que corrobora para a procura de produtos
pelo fluxo de pessoas. Analisando o espaco fisico, a capacidade instalada dos

equipamentos e o tempo de atendimento e de permanéncia dos clientes na loja, a

empresa e capaz de atender a uma demanda de até 32 sentados. Ao dia
poderemos atender a até 256 clientes.
Tabela 5 - Tempo de servico
Tempo dggcr)]:ﬁgo Total tempo
TAREFAS Estlmado em om gasto
minutos minutos
Recebimento do pedido 5 5 10
Processamento do pedido 2 7 9
Producéo do pedido 15 5 20
Empacotamento do pedido 2 2 4
Entrega ao cliente 2 0 2
Estada do cliente na loja 30 10 40
Limpeza de mesas 5 5 10

Fonte: Elaborado pelo autor

E importante salientar, que se houver um maior indice de clientes a procura

do servico isto possibilitarda 0 aumento no consumo de produtos, gerando a

necessidade de mais insumos para os finais de semana.

13. FLUXO COMERCIAL

O primeiro passo se iniciard com a exposi¢cao dos produtos no ambiente,

planejamos estufas e geladeiras grandes com expositores de vidro, onde seja
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possivel observar produtos prontos. Apds a primeira impressao do ambiente, o
consumidor podera optar por sentar e consumir os produtos no local ou fazer o
pedido no balcdo para a viagem. A devolucéo do lixo ocorrera em local estabelecido,
efetuado no mesmo local. ApGs a realizacdo da alimentagcdo o cliente fara um

feedback sobre o servico ofertado, atendimento e qualidade dos produtos.
Figura 12 - Fluxo de processos organizacionais da PRODUTOS CWB

1 - Exposicdo de 6 - Pesquisa de
Produtos. satisfagao.

5 - Entrega de

2 - Clientes. pedido.

3 - Recepcao/ 4 - Aguardo
Pagamento preparagdo/entrega
(atendentes). produto.

Fonte: Elaborado pelo autor

14. NECESSIDADES DE PESSOAL

Foi definido o seguinte quadro de funcionarios da loja, o gerente tera o cargo
de administrador da loja e sera representado por um sécio. O chefe de cozinha
responsavel pela divisdo de alimentos em toda sua esfera desta mensuragéo de
insumos até o preparo final, suas funcbes deveram ser compartilhadas com os
auxiliares de cozinha. O supervisor sera responsavel das questées operacionais da
loja distribuidos as fungBes com caixas, atendentes e auxiliar de limpeza.

Recrutamento e selecdo de novos funcionéarios. Contato com gerentes a fim
de tracar os perfis profissionais desejados. Conducao de entrevistas individuais e
processos coletivos. Planejamento de programas de capacitacdes e integracéo de
novos funcionarios. Palestrante em temas relacionados a qualidade de vida e

cultura organizacional.

14.1 Politica de beneficios

Para os colaboradores os beneficios oferecidos previstos por lei serdo
salario, todo dia 15, 13° salario, férias, vale transporte, vale alimentacdo, e o0s

empregados terdo 60 minutos de descanso, EPIs e exames médicos admissional e
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demissional.
Os beneficios pagos que nao estdo em lei serdo a alimentacdo atravées de
convenio com administradoras Alelo, no valor de custo a empresa de R$ 880,00,
fornecendo cartdo com valor de crédito para alimentacdo em estabelecimento da
escolha do servidor no valor de R$ 40,00 diario.
Tabela 6 - Funcionarios da loja
Quantidade Cargo

1 Gerente

Caixas
Atendentes

Contador — terceirizado
Auxiliares de Cozinha
Auxiliares de Limpeza — terceirizado

P NEFE ODN

Fonte: O proprio autor

N&o h& um saldrio médio fixo para funcionarios de lanchonete no Brasil,
pois isso varia de acordo com a localizacéo, tamanho da empresa, mercado local e
outros fatores. O salario estabelecido nesta pesquisa sera baseado de em
pesquisas no sindicado especifico da categoria a ABRASEL, o salario médio para o
um caixa pode variar de R$ 1.200,00 a R$ 1.800,00, enquanto que para um
atendente pode variar de R$ 1.500,00 a R$ 2.000,00. Ja o salario médio de um
auxiliar de cozinha pode ficar entre R$ 1.200,00 a R$ 1.500,00. No entanto, é
importante destacar que esses valores sdo apenas uma referéncia e nao

representam uma verdade absoluta.



Tabela 7 - Valores para colaboradores do empreendimento
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NO FGTS Previdenci Alelo Vale

Cargo | Salario Base INSS IRRF FGTS T ario s/13°e | Alimentacdo | Transporte 13° Salario Férias Total Mensal

Colaboradores Resciséao L
Férias 10% 6%

Gerente

1 Administrati | R$ 2.500,00 R$ 275,00 R$175,00| R$ 200,00 R$ 92,00 R$ 75,00 R$ 250,00 R$ 150,00 R$ 200,00| R$ 300,00 R$ 4.217,00
VO

2 Agg'z':;‘[]ge R$1.400,00| R$112,00| R$98,00| R$112,00| R$62,40| RS 42,00 R$ 140,00 R$ 84,00 R$ 112,00/ R$ 168,00 R$ 4.660,80
2 Caixa R$ 1.400,00 R$ 112,00 R$98,00| R$112,00 R$ 64,00 R$ 42,00 R$ 140,00 R$ 84,00 R$112,00| R$ 168,00 R$ 4.664,00
6 Atendentes R$ 1.400,00 R$ 112,00 R$ 98,00 R$ 112,00 R$ 192,00 R$ 42,00 R$ 140,00 R$ 84,00 R$ 112,00 R$ 168,00 R$ 14.760,00
11 mTeorfggl R$ 6.700,00 R$611,00| R$469,00] R$536,00f R$410,40| R$ 201,00 R$ 670,00 R$ 402,00 R$ 536,00 R$ 804,00 R$ 28.301,80
11 Total anual | R$ 80.400,00 | R$ 7.332,00 | R$5.628,00| R$ 6.432,00 | R$ 4.924,80 | R$ 2.412,00| R$8.040,00] R$4.824,00| R$6.432,00| R$9.648,00| R$339.621,60

Fonte: O proprio autor

A Produtos CWB contard com um quadro de apenas dois sécios, sendo que o senhor Jodo de Oliveira Silva, atuard como

acionista e o Eduardo Amador da Silva atuara como socio administrador designados a sua fungéo, sendo ele:




Tabela 8 - Descricédo de funces e requisitos

Quantidade Cargo/ Funcéo
Administrador/

1
Gerente

5 Auxiliar de
Cozinha

2 Caixa

6 Atendentes

Fonte: O préprio autor
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Qualificacdes Exigidas

Formacao em Técnico de Administracao, ser responsavel em
gerenciar a empresa.

Responséveis por auxiliar o chefe de cozinha nas atividades de
pré-preparo, preparo e processamento de alimentos e na
montagem de pratos. Verificar a qualidade dos géneros
alimenticios, minimizando riscos de contaminacgéo. Trabalhar em
conformidade com as normas e procedimentos técnicos e de
gualidade, seguranca, higiene e saulde.

Requisitos: Ensino fundamental completo, experiéncia de no
minimo de 6 meses no ramo de lanchonete ou panificacéo e
disponibilidade de horario.

Fard o recebimento da ordem de compra do cliente, recebera os
valores das vendas (seja por meio de pagamento em espécie ou
eletrdnico), emitird o cupom fiscal e 0 comprovante para que o
cliente retire seu pedido no balcao, prestara informagfes aos
clientes, tais como preco, sabores e ingredientes das mercadorias
e preenchera formularios de fechamento de caixa diariamente.
Requisitos: Ensino médio completo, experiéncia de seis meses,
boa comunicacao e organizagéo.

Prestara o atendimento no balcdo, recebendo os pedidos, ja
pagos pelo cliente no caixa e preparando alimentos e bebidas.
Limpara e organizara o ambiente.

Requisitos: Ensino médio completo, experiéncia de seis meses
com atendimento ao publico, boa comunicacgdo e organizagéo.
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15. PLANO FINANCEIRO

Diante das pesquisas realizadas com clientes e fornecedores obteve-se
alguns resultados que sera apresentado nas proximas tabelas podendo destacar a
viabilidade do nosso negoécio. Portanto estdo inseridos todos os resultados
financeiros para andlise de forma segura do nosso empreendimento.

A empresa pratica pagamentos com prazo que afetam diretamente o fluxo
de caixa, pois financiar clientes impede o investimento em opc¢des mais rentaveis.
Além disso, a inflagdo pode prejudicar aplicacées em itens realizaveis. Uma solucéo
para manter uma boa politica de recebimento e aumentar a liquidez do caixa é
recorrer a antecipacdo de recebiveis com bancos comerciais, mas é importante
considerar os juros cobrados e o retorno para a empresa. (MARTINS; ASSAF
NETO, 1996).

No caso de uma empresa de alimentagdo, ndo h&a vendas a prazo, apenas
pagamentos a vista, exceto por vendas com cartdes de crédito que tém prazo
controlado com o consumidor. Neste caso, é cobrada uma porcentagem sobre o
valor da venda para gerenciamento desta situacao.

De acordo com Slack (2009), o estoque é parte de um processo caro e
arriscado, pois requer o congelamento de capital e a manutencdo dos itens
estocados. No entanto, o estoque pode ser positivo se for gerido de forma a atender
as necessidades de maneira oportuna. O autor aponta o desafio do administrador
de equilibrar o estoque e destaca que a sua existéncia esta ligada ao fato de a
demanda nédo ser coerente com a producédo. Slack argumenta que o desequilibrio
entre producdo e demanda pode ser de diferentes magnitudes, e, portanto, é
necessario abordagens distintas de armazenamento. O autor menciona cinco tipos
de estoque: seguranca, ciclo, desacoplamento, antecipacéo e canal. O estoque de
seguranca € usado quando a demanda é irregular, e € necessario manter uma
reserva de produtos para atender a possiveis necessidades extras. O estoque de
ciclo é usado quando é necessario suprir a producdo em diferentes lotes com
volumes variados. O estoque de desacoplamento separa as tarefas em
departamentos que trabalham de forma semelhante para buscar itens ja finalizados
em outra linha. O estoque de antecipac¢ao € usado para prever quando a demanda
aumentara e programar a producao de forma dispersa ao longo do periodo. Por fim,

o estoque de canal é usado quando ndo é possivel entregar o fornecimento
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diretamente a demanda, entéo sao estabelecidos pontos de distribuicéo.

15.1 Investimento Total

A empresa Produtos CWB realizou levantamentos financeiros com base em
clientes, fornecedores e concorrentes, que resultou um investimento de R$

169.913,20 para abrir a empresa, conforme mostra tabela abaixo:

Tabela 9 - Investimento Total

Descricdo do Investimento Valor %
Capital de Giro R$ 6.607,55 4%
niesmencsen MOATe  meinaasses oo
Investimento insumos R$ 50.950,00 30%
Total de investimento R$ 169.913,20 100%

Fonte: O proprio autor



15.2 Estimativas dos Investimentos Fixos

Dentro da expectativa prevista na tabela 10, observa-se o investimento necessario na aquisicdo de maquinas e

equipamentos que serdo utilizados na empresa.

Tabela 10 - Maquinas, equipamentos e utensilios

PRODUTO
Notebook
Impressora laser
Caixa Registradora
Fogao Industrial

Refrigerador de Auto
Servigo 3 portas
Fritadeira 1 cuba 4,8l
Processador De
Alimento

Misturador Massas e
salgados 21l

Batedeira Planetaria 4L

Fogéo Industrial 4
Bocas com forno

Forno elétrico

Cilindro laminador dfe
massas

Liquidificador Industrial
1,51
Geladeira Comercial

Confeitaria Quente
para Lanchonete

Maquina de Café

CLASSIFICACAO
CONTABIL
Méveis e utensilios

Moveis e utensilios
Moveis e utensilios
Moveis e utensilios

Moveis e utensilios

Moveis e utensilios

Moveis e utensilios

Moveis e utensilios

Moveis e utensilios

Moveis e utensilios

Moveis e utensilios

Méveis e utensilios

Méveis e utensilios

Moveis e utensilios

Méveis e utensilios

Moveis e utensilios

VIDA UTIL
(ANOS)

10
10
10
10

10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10

10

QUANT.

%DE _
DEPRECIAGAO

20%
20%
20%
10%

10%
10%
10%
10%
10%
10%
10%
10%
10%
10%
10%

10%

PRECO

R$ 4.800,00
R$ 290,00
R$ 279,00

R$ 2.731,50

R$ 9.355,50
R$ 369,00
R$ 299,00

R$ 1.871,53
R$ 599,90

R$ 1.464,66

R$ 2.731,50
R$ 659,90
R$ 569,05

R$ 4.999,00

R$ 2.617,16

R$ 3.842,91

PRECO TOTAL

R$ 19.200,00
R$ 290,00
R$ 558,00

R$ 2.731,50

R$ 9.355,50
R$ 369,00
R$ 299,00

R$ 1.871,53
R$ 599,90

R$ 1.464,66

R$ 2.731,50
R$ 659,90

R$ 1.138,10

R$ 4.999,00

R$ 7.851,48

R$ 3.842,91

DEPRECIACA

O MENSAL
R$ 320,00

R$ 4,83
R$ 9,30
R$ 22,76

R$ 77,96
R$ 3,08
R$ 2,49
R$ 15,60
R$ 5,00
R$ 12,21
R$ 22,76
R$ 5,50
R$ 9,48
R$ 41,66
R$ 65,43

R$ 32,02

DEPRECIACAO

ANUAL
R$ 3.840,00

R$ 58,00
R$ 111,60
R$ 273,15

R$ 935,55
R$ 36,90
R$ 29,90
R$ 187,15
R$ 59,99
R$ 146,47
R$ 273,15
R$ 65,99
R$ 113,81
R$ 499,90
R$ 785,15

R$ 384,29



Extrator De Suco Inox
EXB-N Skymsen -
Bivolt
Macarico Culinario

Moveis sobre medida

Coifa para fogao
Mesa ago inox

Escorredor De Pratos
Profissional

Balcado Confeitaria
Refrigerada

Pia
Torneira
Sifdo
Assadeiras para pao
francés
Assadeiras de Aluminio

Assadeiras para
Confeitaria

Maleta Kit Confeiteiro
Garfo de mesa
Faca de mesa

Colher de mesa
Colher de cha
Colher de café

Acucareiro de ago inox

Suporte para Garrafao
de Agua

Assadeira Retangular
Kit com 6

Panela Caldeirao

Panela de presséo

Moveis e utensilios

Moveis e utensilios

Moveis e utensilios

Moveis e utensilios
Moveis e utensilios

Moveis e utensilios

Moveis e utensilios

Moveis e utensilios
Moveis e utensilios
Moveis e utensilios

Moveis e utensilios

Moveis e utensilios

Moveis e utensilios

Méveis e utensilios
Méveis e utensilios
Méveis e utensilios
Méveis e utensilios
Méveis e utensilios
Méveis e utensilios
Méveis e utensilios

Moveis e utensilios

Méveis e utensilios

Moveis e utensilios

Moveis e utensilios

10

10
10

10
10

10

10

10
10
10

10

10

10

10
10
10
10
10
10
10

10

10

10
10

10%

10%

R$ 701,42

R$ 122,05

R$
25.000,00

R$ 2.000,00
R$ 1.100,00

R$ 280,00

R$ 3.700,00

R$ 3.361,62
R$ 211,60
R$ 74,00

R$ 255,00
R$ 369,00
R$ 587,50

R$ 754,70
R$ 46,70
R$ 46,70
R$ 46,70
R$ 46,70
R$ 46,70
R$ 24,00

R$ 9,90

R$ 633,00

R$ 440,00
R$ 485,00
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R$ 1.402,84

R$ 122,05
R$ 25.000,00

R$ 2.000,00
R$ 2.200,00

R$ 560,00

R$ 7.400,00

R$ 3.361,62
R$ 211,60
R$ 74,00

R$ 510,00
R$ 738,00
R$ 587,50

R$ 1.509,40
R$ 46,70
R$ 46,70
R$ 46,70
R$ 46,70
R$ 46,70
R$ 24,00

R$ 9,90

R$ 633,00

R$ 880,00
R$ 485,00

R$ 11,69

R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 0,00

R$ 61,67

R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 0,00

R$ 0,00

R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 140,28

R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 0,00

R$ 740,00

R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 0,00

R$ 0,00

R$ 0,00
R$ 0,00



Panela Cacarola

Copo de Vidro de
300ml

Aspirador de Agua e

Po
Prato de vidro

Xicara de café
Vaso Sanitario
Torneira
Pia
Luva de Silicone
Chapéu de Chef
Touca cigana
Avental de cintura

Tamanco
antiderrapante
Jaleco

Camiseta Manga-
Comprida

Calcado
Calca

Moveis e utensilios

Moveis e utensilios

Moveis e utensilios

Méveis e utensilios
Méveis e utensilios
Moveis e utensilios
Méveis e utensilios
Moveis e utensilios
Méveis e utensilios
Moveis e utensilios
Moveis e utensilios
Méveis e utensilios

Moveis e utensilios

Moveis e utensilios

Moveis e utensilios

Moveis e utensilios

Moveis e utensilios

TOTAL

Fonte: O proprio autor

10
10

10

10
10
10
10
10
10
10
10
10

10
10
10

10
10

20

10
20

R$ 360,00
R$ 2,50

R$ 249,00

R$ 19,71
R$ 99,00
R$ 178,00
R$ 21,60
R$ 93,75
R$ 145,82
R$ 50,00
R$ 20,00
R$ 42,00

R$ 105,00
R$ 113,00
R$ 12,00

R$ 24,75
R$ 15,00
R$ 79.373,03
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R$ 720,00
R$ 30,00

R$ 498,00

R$ 39,42
R$ 198,00
R$ 356,00
R$ 43,20
R$ 187,50
R$ 291,64
R$ 500,00
R$ 200,00
R$ 420,00

R$ 1.050,00
R$ 1.130,00
R$ 240,00

R$ 247,50
R$ 300,00
R$ 112.355,65

R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 0,00

R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 723,44

R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 0,00

R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 8.681,28
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Na tabela 11 pode observar a procedéncia de entrada rotativa e média

ponderada do caixa minimo que tera a empresa Produtos CWB.

Tabela 11 - Caixa Minimo
Contas a Receber

Prazo Médio de % Ndmero de dias Média Ponderada
Vendas
A VISTA 70 0 0
A PRAZO (1) 30 30 9
Prazo Médio Total 9

Fonte: O proprio autor
Na tabela 12 verifica-se que a empresa efetuara o pagamento do

investimento realizado de acordo com os pagamentos recebidos no prazo minimo
de 30 dias.

Tabela 12 - Contas a Pagar
Contas a Pagar

Prazo Médio de Compras % NUmero de dias Média
Ponderada

AVISTA 100 0 0

Prazo Médio Total Compras (dias) 0

Fonte: O proprio autor
Na tabela 13 percebe-se que ha necessidades de estoque, pois o0

empreendimento ira trabalhar com fornecimento de produtos preparador frescos,

necessitando insumos com uma revisdo semanal (SEBRAE,2022).

Tabela 13 - Caixa Minimo

PRODUTOS VALOR DE MARGEM IMPOSTOS CUSTOS
VENDA DELUCRO = ACUMULADOS FIXOS
18% (MATERIA
PRIMA)

Carne de onga RS 25,00 RS 11,73 RS 2,03 RS 11,25
Pdo com bolino (pdo de hamburguer, com RS 25,00 RS 11,73 RS 2,03 RS 11,25
bolinho de carne, com queijo, alface,
bacon, cenoura, tomate e maionese)
Sopa de pinh3o RS 25,00 RS 11,73 RS 2,03 RS 11,25
X- Com risoles (p3o de hamburguer, com RS 25,00 RS 11,73 RS 2,03 RS 11,25
um salgado risoles, queijo, alface, cenoura,
tomate e maionese).
Pastel com formato de animais RS 15,00 RS 5,27 RS 1,49 RS 8,25
Café Expresso RS 15,00 RS 7,04 RS 1,22 RS 6,75
Café latte RS 15,00 RS 7,04 RS 1,22 RS 6,75
Café Cappuccino RS 15,00 RS 7,04 RS 1,22 RS 6,75
Café Mocha RS 15,00 RS 7,04 RS 1,22 RS 6,75
Sucos Del Vale 290ml RS 7,00 RS 3,28 RS 0,57 RS 3,15



Coca-Cola 350 ml RS 7,00
Guarana Kuat 350ml RS 7,00
Fanta laranja 350ml RS 7,00
Sprite 350ml RS 7,00
Agua RS 5,00
Agua com gés RS 5,00
Cervejas RS 15,00
Cha Mate-le3o de péssego RS 7,00
Cha Mate-le3o de lim3o RS 7,00
TOTAIS RS 249,00

RS 3,28
RS 3,28
RS 3,28
RS 2,46
RS 2,35
RS 2,35
RS 7,04
RS 3,28
RS 3,28
RS 114,19

Proje¢ido de venda de 500 produtos més R$124.500,00 R$57.092,50

Fonte: O proprio autor

RS 0,57
RS 0,57
RS 0,57
RS 0,69
RS 0,41
RS 0,41
RS 1,22
RS 0,57
RS 0,57
RS 20,57
RS 10.282,50
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RS 3,15
RS 3,15
RS 3,15
RS 3,85
RS 2,25
RS 2,25
RS 6,75
RS 3,15
RS 3,15
RS 114,25
R$ 57.125,00

O recurso da empresa que sera apresentado na tabela 14 demonstra que a

empresa tera uma necessidade liquida de capital de giro, que trara confianca para

a abertura do novo empreendimento.

Tabela 14 - Recursos da Empresa

Recursos da empresa fora de seu
caixa
Contas a Receber - prazo
média devendas
Estoques - necessidade média de
estoques

Subtotal 1

Recursos de Terceiros no Caixa
daEmpresa
Fornecedores - prazo médio de
compras
Subtotal 2
Necessidade Liquida de capital - Giro

emdias
Fonte: O proprio autor

NUmero de dias

9

10

19

10

10
10

A tabela 15 nos mostra que todo custo representado no caixa minimo, indica

que a empresa devera ter um total de R$1.709,39 diariamente no caixa.

Tabela 15 - Caixa Minimo

Caixa Minimo
Custo Fixo Mensal
Custo variavel mensal
Custo Total da Empresa
Custo Total Diario

Necessidade Liquida de Capital de Giro
em dias
Caixa Minimo

Fonte: O proprio autor

R$ 45.409,09
R$ 5.872,50
R$ 51.281,59
R$ 1.709,39
1

R$ 1.709,39
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15.3 Investimentos Pré-Operacionais

No demonstrativo da tabela 16 observamos todas as despesas de

legalizacdo e algumas despesas com marketing, obras, divulgacao e brindes.

Tabela 16 - Investimentos Pré-Operacionais

Investimentos Pré - Operacionais

ltem Valor
Abertura de Firma R$ 380,00
Despesas de Bombeiro R$ 1.800,00

legalizagao Alvara de Funcionamento Taxas: exedene
(exercicio 2022) Alvara R$ 103,85 (exercicio 2022) Vistoria R:7g,§l (etxei:fcil:’jszz) R$ 198,01
Junta Comercial
R$ 272,30
Outras Despesas Obras civis e reformas R$ 6.050,00
Divulgacao R$ 3.000,00
Brindes R$ 2.500,00
Uniformes R$ 2.500,00
Total R$ 16.700,31

Fonte: O proprio autor

15.4 Estimativa de Faturamento

A estimativa de faturamento que nos apresenta a tabela 17 indica uma
estimativa do faturamento mensal relativo a comercializacdo de produtos no
espaco fisico.

Tabela 17 - Estimativa de Faturamento

PRODUTOS Venda de 5(10 Venda de 1090
produtos més  produtos més

Carne de onca RS 12.500,00 RS 25.000,00
P&o com bolino (pdo de hamburguer, com
bolinho de carne, com queijo, alface, Rr¢ 12 500,00 RS 25.000,00
bacon, cenoura, tomate e maionese)
Sopa de pinh&o RS 12.500,00 RS 25.000,00
X- Com rissole (pdo de hamburguer, com
um salgado Risoles, queijo, alface, RS 12.500,00 RS 25.000,00
cenoura, tomate e maionese).
Pastel com formato de animais RS 7.500,00 RS 15.000,00
Café Expresso RS 7.500,00 RS 15.000,00
Café latte RS 7.500,00 RS 15.000,00
Café Cappuccino RS 7.500,00 RS 15.000,00



Café Mocha

Sucos Del Vale 290mi
Coca-Cola 350 ml
Guarana Kuat 350ml
Fanta laranja 350ml
Sprite 350ml

Agua

Agua com géas
Cervejas

Chéa Mate-ledo de péssego
Chéa Mate-ledo de limao
TOTAIS
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Fonte: O proprio autor

RS 7.500,00 RS 15.000,00
RS 3.500,00 RS 7.000,00
RS 3.500,00 RS 7.000,00
RS 3.500,00 RS 7.000,00
RS 3.500,00 RS 7.000,00
RS 3.500,00 RS 7.000,00
RS 2.500,00 RS 5.000,00
RS 2.500,00 RS 5.000,00
RS 7.500,00 RS 15.000,00
RS 3.500,00 RS 7.000,00
RS 3.500,00 RS 7.000,00
R$ 124.500,00 RS 249.000,00

A estimativa de faturamento que nos apresenta a tabela 18 indica uma

estimativa do faturamento mensal relativo a comercializacdo de kits para

eventos comerciais.

Tabela 18 - Estimativa de Faturamento

IMPOSTOS
ACUMULADOS

18%

RS 21,60

RS 4,50
RS 4,50
RS 2,70

RS 4,50

RS 5,40

CUSTOS FIXOS

(MATERIA
PRIMA)

RS 49,20

RS 10,25
RS 10,25
RS 6,15

RS 10,25

RS 12,30

Venda de 100 Kits, para evento

PRODUTOS VALOR DE MARGEM
VENDA DE LUCRO
Cesta Empresarial ou para RS 120,00 RS 70,80
eventos

P&o com Bolinho RS 25,00 RS 14,75

X-Com Risoles RS 25,00 RS 14,75

Pastel temético RS 15,00 RS 8,85

Carne de Onga (aprgsentada RS 25,00 RS 14,75

como um sanduiche)

Acond|C|onamento~da cesta RS 30,00 RS 17,70

com decoragao
Venda de 50 Kits, para evento
RS 6.000,00

Fonte: O proprio autor

RS 7.080,00

No levantamento geral de venda, estabelecemos um cenario positivo e

um negativo, para efeitos de calculo estaremos utilizando o cenério negativo de
faturamento geral de R$ 130.500,00.
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Tabela 19 - Valores Gerais para Comercializacéo

Descricdo do Investimento Valor : TOtaI de
investimento
Cenério pessimista Venda de 500 produtos més R$ 124.500,00
_ R$ 130.500,00
para vendas Venda de 50 Kits, para evento R$ 6.000,00 $

f Venda de 1000 produtos més R$ 249.000,00
Cenario otimista

R$ 256.
para vendas Venda de 100 Kits, para evento  R$ 7.080,00 $256.080,00

Fonte: O proprio autor

15.5 Estimativa de Custo de Comercializacao

Como mostra a tabela 20, estes sdo 0s custos que a empresa

Produtos CWB tera com impostos.

Tabela 20 - Estimativa de Custo de Comercializacdo

Impostos (Custos de Comercializagao)

Descricio % Faturamento Total do Imposto
¢ Estimado (R$)
SIMPLES NACIONAL 4,50% R$ 130.500,00 R$5.872,50

Fonte: Os proprios autores

15.6 Estimativa do Custo de Depreciacao

Na tabela 21 observa-se a descricdo de quais serdo 0s custos que a
empresaterd com a depreciacdo de todos os equipamentos adquiridos pela
empresa.

Tabela 21 - Estimativo do custo de Depreciacdo

Depreciacdo do Maquinério

Dgscngao do Valor do Ativo Vida Util Depreciacao Depreciacéo
Ativo Anual Mensal
Maquinas e R$ 112.355,65 10 R$ 8.681,28 R$ 723,44

Equipamentos
Fonte: O proprio autor

15.7 Estimativa dos Custos Fixos Operacionais Mensais

Nesta tabela 22 mostra os custos fixos mensais que a empresa tera,
incluindo gastos com materiais de escritorio, plano de internet, honorarios do
contador, depreciacdo dos equipamentos, pré-labore e manutencdo (buscamos
uma parceria com a bicicletaria local onde serdo prestados todos 0s servigos e

obtencado de pecas para reparo das bicicletas quando necessario).
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Tabela 22 - Estimativo dos Custos Fixos de Operacionais mensais

Custos Fixos Operacionais

Conta Valor
Telefone/lnternet R$ 150,00
Honorarios do Contador R$ 550,00
Terceirizacdo da Limpeza R$ 3.524,05
Alelo R$ 210,00
Pro- labore R$ 6.000,00
Material de Limpeza R$ 350,00
Material de Escritorio R$ 350,00
Material de Expediente R$ 250,00
Manutencgédo R$ 5.000,00
Depreciagao R$ 723,24
Folha salarial R$ 28.301,80

Total R$ 45.409,09

Fonte: O proprio autor

15.8 Demonstrativos do Resultado de Exercicio

Analisando a tabela 23 obtivemos o demonstrativo do resultado do exercicio
mensal, que demonstra todas as receitas de servi¢os, impostos e gastos de servicos
prestados pela empresa Produtos CWB. Em estrutura e Analise de Balancos. Neto
(2010) relata que nesta demonstracdo é evidenciado de maneira esquematizada o
lucro ou o prejuizo do exercicio social. Na DRE sao encontradas as seguintes contas,
apuracfes parciais e finais: Receita Bruta de Vendas e/ou Servicos, Deducdes,
descontos concedidos, devolugdes e impostos sobre vendas, Receita Liquida, Custos
dos produtos vendidos e dos servigos prestados, Custos do Produtos Vendidos (CPV),
Custo da Mercadoria Vendida (CMV), Lucro Bruto, Despesas Operacionais, Outras
receitas/despesas operacionais, Resultado operacional, Provisdo para Imposto de
Renda, Resultado liquido antes de participacdes e contribuicdes, Participacdes e
contribui¢cdes, Lucro/Prejuizo liquido do exercicio.

Tabela 23 - Demonstrativo do Resultado de Exercicio

Receita Liquida R$ 130.500,00
(-)CMV R$ 57.125,00
(=) Lucro Bruto R$ 73.375,00
(- ) Despesas operacionais R$ 45.409,09
(=) Lucro Operacional R$ 27.965,91
(- ) Despesas financeiras R$ 0,00

( +) Receitas financeiras R$ 0,00
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(- ) Despesas nao-operacionais R$ 16.700,31
( +) Receitas ndo-operacionais R$ 0,00

(=) LAIR R$ 11.265,60
(-) Imposto (4,50%) R$ 5.872,50
(=) Lucro Liquido R$ 5.393,10

Fonte: O préprio autor

15.9 Indicadores de Viabilidade

Os indicadores de viabilidade apresentam: o ponto de equilibrio, a
lucratividade e a rentabilidade do negdcio e o retorno do prazo de investimento.

Tabela 24 - indice de Margem de Contribuic&o

indice de Margem de Contribuic&o

Receita Total R$ 130.500,00
Custos Variaveis R$ 5.872,50
indice de Margem 22,22%

Fonte: O proprio autor

indice de Margem de Contribuicéo = (Receita Total — Custo Variaveis) = IMC

Receita Total

IMC= (R$130.500,00 — 5.872,50) = 0,95%
R$130.500,00

Tabela 25 - Ponto de Equilibrio

Ponto de Equilibrio

Custo Fixo R$ 45.409,09
indice de Margem de Contribuic&o 0,95%
Total do Ponto de Equilibrio R$ 47.799,04

Fonte: O proprio autor

Ponto de Equilibrio = Custo Fixo = PE
IMC

PE= R$ 45.409,09= R$ 47.799,04

0,95%

O resultado do Ponto de Equilibrio mostra que quando a empresa Produto
CWB chegar a receita de R$ 47.799,04, atingird o PE (Ponto de Equilibrio) e estara

cobrindo seus custos totais.
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Tabela 26 - Lucratividade

Lucratividade (% ao ano)

Lucro Liquido R$ 5.393,10
Receita Total R$ 130.500,00
Total 4,13%

Fonte: O proprio autor
Lucratividade = Lucro Liquido x 100 = (%)

Receita Total

Lucratividade = R$ 5.393,10 x 100 =4,13% ao ano.
R$ 130.500,00

O resultado da Lucratividade mostra que a Produtos CWB ter4a um lucro de

4,13% ao ano depois que pagar todos os impostos e despesas devidas.
Tabela 27 - Rentabilidade

Rentabilidade (% ao ano)

Lucro Liquido R$ 5.393,10
Investimento total R$ 169.913,20
Total 3,17%

Fonte: O proprio autor

Rentabilidade = Lucro Liguido x 100 = (%)
Investimento Total

Rentabilidade = R$ 5.393,10 x 100 = 3,17 % ao ano.
R$169.913,20
O resultado descrito no indicador de Rentabilidade demonstra que em um

ano os soécios conseguirdo recuperar 3,17% do valor investido por meio do lucro

obtido pela empresa.

Tabela 28 - Prazo de Retorno de Investimento.

Prazo de Retorno de investimento (Ano)

Investimento total R$ 169.913,20
Lucro Liquido R$ 5.392,10
Total 31,51

Fonte: O proprio autor

Prazo de Retorno do Investimento = Investimento Total = meses
Lucro Liquido

Prazo de Retorno do Investimento = R$169.913,20 = 31,51
R$5.392,10
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O prazo de retorno do investimento apresenta que aproximadamente 31
anos de abertura da empresa 0s sOcios conseguirdo recuperar todo o valor que foi
investido, isso sob forma de lucro empresarial, obviamente serd necessario analisar

os cenarios de forma individual a cada ano e reavaliando os lucros e prejuizos.

15.10Construcao de Cenario
Tabela 29 - Construcéo de Cenario.

Cenério Cenario

Demonstrativo , - Cenario Otimista
Provavel Pessimista

Descricao da Conta Valor Valor - 10% Valor + 40%

Receita Total R$ 130.500,00 R$ 117.450,00 R$ 182.700,00
Imposto e gastos de
Vendas R$ 5.872,50 R$ 5.285,25 R$ 8.221,50
Margem de

Contribuicio R$ 124.627,50 R$ 112.164,75 R$ 174.478,50
Custos Fixos Totais R$ 80.981,55 R$ 72.883,40 R$ 113.374,17
Resultado do Exercicio R$ 43.645,95 R$ 39.281,36 R$ 61.104,33

Fonte: O proprio autor
A construcdo do cenario esta organizada da seguinte forma:

hipoteticamente falando, se a demanda cairem em certo més, consequentemente o
fluxo de clientes diminuira, entdo, terd um cenario pessimista, onde o faturamento
da empresa reduzira em 10%.

Assim também acontece se a demanda aumentar pelo fato de a cidade
possuir mais eventos. Todavia, a cidade € um lugar propicio ao turismo de eventos,
teremos entdo o cenario otimista, que aumentara seu faturamento em 40%. Esse
calculo, de cenario pessimista e otimista, sera feito a partir do cenério provavel,

considerando um provavel faturamento da empresa.



16. AVALIACAO ESTRATEGICA

Tabela 30 - Anélise da Matriz F.O.F.A.

FORCAS

Otimo atendimento
Qualidade de servigo
Preco adequado/boa
margem de lucro
Colaboradores bem
treinados e motivados

FRAQUEZAS

Falta de conhecimento do
negocio

Necessidade de divulgacéo
semanal

Numero de colaboradores
reduzido para atendimento.
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Proximidade com grande
fluxo de pessoas

¢ Infraestrutura /
instalagbes adequadas
Boa Localizacéo
Reduzidos custos de
operacao
OPORTUNIDADES

AMBIENTE INTERNO
[ ]

AMEACAS

Crise Econdmica

Publico que ndo se agrada com
0 tipo de servico oferecido
Aumento da concorréncia

e Aumento na demanda
pela procura de servico
Crescimento do mercado
Falta de concorrentes .
diretos

e Empreendimento
Inovador

e Abrangéncia do publico
alvo
Possibilidade da
expansao do negdcio

AMBIENTE EXTERNO

Fonte: O proprio autor

No ambiente interno, as andlises feitas sao:

Forcas: Apdés as pesquisas deste trabalho, pode-se analisar que as
principais forgas da Produtos CWB se baseiam na proximidade com grande fluxo
de pessoas, atendimento e qualidade de servico, contaremos também com
colaboradores bem treinados e motivados, reduzindo assim 0s custos.

A empresa contara com uma boa localizacéo e estrutura adequada para
atendimento, o empreendimento buscara proporcionar aos clientes um preco
adequado a sua realidade financeira, o que ndo impede que 0 mesmo uma margem
de lucro desejada.

Fragueza: Foram detectadas fraquezas relacionadas a falta de
conhecimento no da atividade.

As oportunidades da Produtos CWB se relacionam principalmente a falta de

concorrente direto. Caso houver a necessidade de uma expansdo futura, ha a
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possibilidade de aumentar a disponibilidade de produtos.

As ameacas se baseiam nas consequéncias que 0 ambiente externo pode
trazer para a Produtos CWB, podendo afetar o empreendimento. O novo negdcio
em tempos de crise econémica, pode enfrentar varios desafios. O aumento da
concorréncia, pode ser dita como ameaca. A empresa procurara conquistar novos

clientes e resolvendo os problemas detectados.

17. AVALIACAO DO PLANO DE NEGOCIO

ApoOs a realizacdo deste trabalho foi possivel identificar que a cidade de
Curitiba tem uma oportunidade nesse ramo de negécio. E importante destacar que
abrir a Produto CWB serd uma grande oportunidade, e na valorizacdo dos produtos
tipicamente curitibanos.

Grande aceitacdo deste empreendimento, pois foi realizada a pesquisa de
mercado por meio de questionarios, através de andlises de concorrentes e pela
conclusao do planejamento financeiro.

Na andlise dos concorrentes notou-se que 0 hegdocio nao tera concorrentes
diretos apenas produtos indiretos e possivelmente substitutivos, onde abre um
espaco para a progressao do empreendimento, devido a sua relevancia.

Com a finalizag&o do plano financeiro, foi possivel comprovar inviabilidade
da empresa, ap0s a abertura a estimativa de retorno do investimento inicial seria de
trinta um ano, para que 0s soOcios recuperem o valor investido no negécio. O que
caracteriza um retorno lento de lucros, visto que através de um investimento inicial
de R$ 169.913,20 se espera um faturamento de R$ 5.393,10 ao més, depois de
pagar todas as despesas devidas. Sendo assim teremos uma rentabilidade de R$

3,17% ao més.

18. CONCLUSAO

O objetivo inicial do estudo esta na discuticdo sobra a promocao da culinéria
local e de pratos especificos de Curitiba, por meio de eventos e festivais. Buscando
a valorizagdo da identidade local, atrair turistas e gerar valor social e econdémico
para o setor gastrondmico. Na pesquisa foi identificado diversos portais que
promovem eventos e festivais ligados a gastronomia, o levantamento assinalou que

a cidade possui um plano diretor que prevé a promoc¢ao de polos gastrondmicos
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para o desenvolvimento econdémico. O estudo ainda apontou servi¢cos que permitem
ao visitante conhecer diversos bares e restaurantes e saborear pratos e drinks
tipicos da cidade.

Com relacdo aos desafios e possibilidades do setor de gastronomia a
pesquisa mostrou que a inflacdo é o principal desafio do setor. Com relacdo a
retomada do consumo pdés-pandemia, foi apurado que esta ocorrendo de forma
lenta, mas progressiva. Como possibilidades de desenvolvimento do turismo, o
setor gastrondémico trouxe novas possibilidades, sendo os meios mais tecnolégicos
a opcao que atraem os consumidores e a busca por novos produtos oferecidos pelo
mercado.

A pesquisa também discute as barreiras que dificultam o turismo no
mercado brasileiro, como a falta de mao de obra qualificada, infraestrutura a desejar
e desigualdade social. Foi destacado que a gastronomia € um objeto de estudo no
caso do desenvolvimento regional. Sendo que 0 aumento no numero de
estabelecimentos do setor gastrondmico e o reconhecimento dos estabelecimentos
brasileiros por premiagdes, apontaram o destaque do setor para o desenvolvimento
de areas regionais. A tecnologia é apontada como aliada no desenvolvimento e
como ela pode impactar a relacdo como as pessoas interagem com o0 turismo
gastronémico, com mudancas na economia global que podem afetar o mercado
local.

O trabalho identificou uma oportunidade de negécio em Curitiba, com a
abertura da loja Produto CWB para valorizar produtos tipicos da cidade. A pesquisa
de mercado indicou uma grande aceitacdo do empreendimento e a auséncia de
concorrentes diretos. No entanto, a conclusédo do planejamento financeiro apontou
para a inviabilidade da empresa, com obtencéo de lucros abaixo das necessidades
de funcionamento e uma estimativa de retorno do investimento muito longa

inviabilizando o negécio.
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