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Resumo

O panorama da gastronomia no Brasil, do inicio do século XXI, estd passando por profundas transformacoes.
O aumento de renda e o fortalecimento do poder de compra de classes que antes N&o possuiam acesso a
certas condi¢cdes de consumo, aliados ao crescente incremento no empreendedorismo do segmento voltado

a alimentacao, vém se refletindo em uma expansao do setor e em um inevitavel acirramento da concorréncia.

Especificamente em Curitiba, certas regides estado se tornando conhecidos polos gastrondmicos, sendo um
deles localizado no bairro Cabral, onde se encontra a Originale Cucina e Pizzeria, presente no mercado
local ha 12 anos. Para enfrentar este contexto de impactantes mudancas, a Originale optou por realizar um
completo reposicionamento estratégico de sua atuacdo e marca, buscando elevar seu patamar de qualidade
e atendimento, porém sem abdicar dos pontos criticos de sua esséncia, que garantiram sua longevidade. O
objetivo deste artigo € analisar, por meio de um estudo de caso, como este processo dindmico vem ocorrendo
no empreendimento e quais suas formas, dificuldades e impactos, no sentido de agregar informacdes sobre
o peculiar setor de gastronomia curitibano, ao contrastar a atuacdo e evolucdo de um player tradicional e

estabelecido, em relacdo a um contexto de fortes mudancas em seu cendrio competitivo de atuacao.

Palavras-chave: Marketing. Empreendedorismo. Estratégia. Concorréncia. Gastronomia. Curitiba.

Abstract

The food segment scenery in Brazil at the beginning of the XXI century is undergoing profound changes. The
growth of income and the strengthening of the purchasing power of classes that previously had no access
to certain conditions of consume, added to the raise in the entrepreneurship on the food segment have
reflected in an expansion of the sector and an unavoidable increase in competition. Specifically in Curitiba,
some regions are becoming known gastronomic poles, as the Cabral neighborhood, where Originale Cucina
and Pizzeria is located, for the last 12 years. To confront this strongly changing context, Originale has chosen to
conduct a complete strategic repositioning of its operations and brand, seeking to raise its level of quality and
service, but without sacrificing the essence of the critical points that ensured its longevity. The purpose of this
article is to examine through a case study how this dynamic process is occurring in the enterprise and which
forms, difficulties and impacts are, in order to gather information about the peculiar food sector in Curitiba,
by contrasting the performance and evolution of a traditional and established “player” against a backdrop of

major changes in its competitive landscape of business.
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Na década de 2000, o Brasil passou por um
dos maiores processos de crescimento econdmico
de sua histdéria. Essa expansdo proporcionou um
ambiente de estabilizacdo econdmica e ampliacdo
das condicdes de oferta de crédito e empregos, o
gue, por sua vez, permitiu que 60 milhdes de cida-
daos, oriundos principalmente das classes C e D,
ampliassem seu acesso ao mercado de consumo.
De acordo com o DIEESE (Departamento Intersin-
dical de Estatistica e Estudos Socioecond6micos),
cerca de 130 milhées de brasileiros compdem es-
tas faixas, que contam com renda mensal entre 2 e
4 salarios minimos. Para o Portal Alimentacdo Fora
do Lar (2013), além desse cenario, outros princi-
pais fatores de expansdo do mercado de alimen-
tacdo fora do domicilio sdo a falta de tempo para
preparacdo da comida em casa, a busca por maior
conveniéncia e a diminuicdo do numero médio de
habitantes por residéncia.

Perfil Brasileiro do

Consumo de Alimentacao
Fora do Domicilio

Segundo a ABRASEL (2012), o aumento do
poder de consumo, relacionado em grande parte ao
aumento da renda per capita, levou os brasileiros,
em geral, a alterar também seus habitos alimentares.
Houve, com isso, um aumento significativo na
demanda por servicos de alimentacdo fora do
domicilio, sendo que, no Brasil, 31% das pessoas
consomem alimentos na rua semanalmente,
percentual que deverd atingir 50% em 2020. A
classe com renda mensal de até R$ 400,00 gasta
12% do valor com alimentacdo na rua, quando essa
renda passa a ser de R$ 1.000,00 a R$ 1.200,00
essa fatia também cresce, passa a 21%, e quando o

trabalhador recebe mais de R$ 4.000,00 chega a

O aumento do poder de
consumMo, relacionado em
grande parte ao aumento
da renda per capita, levou
Os brasileiros, em geral,
a alterar tambem seus

Nnabitos alimentares.

37%. Ou seja, a ampliacdo da classe média no pais
teria um impacto direto no costume de comer fora
do domicilio (ABRASEL, 2012).

Apesar dos gastos com alimentacdo com-
prometerem uma fatia menor da renda das familias
brasileiras, esses ainda representam uma grande
parcela do orcamento familiar, guase um quinto de
seu consumo total. De acordo com a Pesquisa de
Orcamentos Familiares (POF) do IBGE, elaborada
em 1974/1975, as despesas com alimentos corres-
pondiam a 33,9% dos gastos das familias. Na
ultima Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF?)
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), esse comprometimento recuou 14 pontos
percentuais, totalizando 19,8% (IBGE, 2009), e
grande parte destes gastos s&o realizados fora
do domicilio. Segundo o Portal Alimentacdo Fora
do Lar (2013), mais de 25% das refeicdes no Brasil
atualmente s&o consumidas fora de casa, sen-
do que, nos grandes centros urbanos, esse indice
chega a ultrapassar 33%. Ou seja, o potencial de
crescimento desse mercado parece promissor
guando comparado aos Estados Unidos, onde este
setor responde atualmente por mais de 60% das
refeicdes das pessoas.

3 A Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF) é uma pesquisa domiciliar que tem como principal objetivo a obteng¢ao de informacgdes
sobre a estrutura de or¢camentos das familias, ou seja, quanto ganham e qual a destinacdo de seu dinheiro.



Para o segmento de alimentacdo fora do
domicilio, segundo Bezerra e Sichieri (2010), a
frequéncia de consumo brasileira foi de 35%, sendo
maior na regido Sudeste (38,8%), seguida da Sul
(34,8%) e menor naregido Norte (281%). A frequéncia
foi maior entre os individuos de 20 a 40 anos (42%),
do sexo masculino (39%), com maior nivel de renda
(52%) e maior escolaridade (61%). Os alimentos
mais frequentemente consumidos fora do domicilio
foram: refrigerantes (12%), refeicdes (11,5%), doces
(9,5%), salgados fritos e assados (9,2%) e fast foods
(72%). Os pesquisadores também identificaram
maiores regularidades entre os individuos residentes
em domicilios situados na area urbana, no municipio
da capital e com menos de quatro moradores. Esses
aspectos, juntamente com a escolaridade, sdo
importantes marcadores do nivel socioecondmico
dos individuos, confirmando a importancia da
renda como um dos principais determinantes do
consumo de alimentos.

1.1 Curitiba e o Setor de Alimentacao Fora
do Domicilio

Curitiba vem se desenvolvendo em um
ritmo cada vez maior, fato demonstrado pelos
seus indicadores socioecondmicos que mostram

a cidade como a 42 maior economia do Brasil (ver
TAB. 1), apesar de ocupar apenas a 82 colocacdo em
populacdo, conforme demonstrado no GRAF. 1. Em
2010, a renda média dos responsaveis por domicilios
curitibanos foi de aproximadamente R$ 7.904 por
més (TAB. 2), o que, comparado a renda média dos
domicilios brasileiros, chega a ultrapassar a renda
nacional em 273%. Em relacdo a distribuicdo de
renda segundo as classes sociais, observa-se que
15,2% correspondem a classe A, 29% a classe B,
18,4% a classe C, 25,3% a classe D e apenas 5,94%
pertencem a classe E.

TABELA 1- Ranking das 10 cidades com maior

participacdo no PIB Nacional

Capital Estado 2009
‘ Ranking ‘ Part. %
Sao Paulo SP 1° 12,02
Rio de Janeiro RJ 23 543
Brasilia DF 3° 4,06
Curitiba PR 42 1,41
Belo Horizonte MG 5 1,38
Manaus AM 6° 125
Porto Alegre RS 72 117
Dugue de Caxias RJ 8¢ 1,01
Garulhos SP Sr 1,00
Osasco SP 10¢ 0,98

FONTE: Agéncia Curitiba de Desenvolvimento (2012)

GRAFICO 1 - Populacdo das maiores cidades brasileiras (milhdes)
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FONTE: Agéncia Curitiba de Desenvolvimento (2012)
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Em relacdo a renda dos bairros de Curitiba, vé-se na TAB. 2 que o bairro do Batel lidera o ranking com
um rendimento médio de R$ 10.340,00 e o Cabral, bairro onde se localiza a empresa foco deste estudo de

caso, apresenta-se como 32 colocado, com um valor médio 274% maior que a média do municipio.

TABELA 2 - Rendimento médio e mediano dos responsaveis por domicilios, por bairros - 2010

Medio®

Mediano®

Batel 10,340
Jardim Social 9,302
Cabral 7,904
Bigorrilho 7,659
Juvevé 6,937
Agua Verde 6,730
Alto da Gloria 6,590
Seminario 6,483
Hugo Lange 6,300
Mossungé 5,988
Curitiba 2,890

19

7,068 1
6,058 2
6,058 3°
5,250 42
5,048 5e
4,241 72
4,443 6°
4,039 8
4,039 9
2,264 26°
1,141 -

FONTE: IBGE (2000), IPPUC/Banco de Dados e Agéncia Curitiba de Desenvolvimento (2012)456

1.2 O Bairro Cabral

O bairro, a 3,3 km de distancia do Marco

Zero do Centro de Curitiba, seguiu a mesma linha

de desenvolvimento do bairro Juvevé: a partir da

implantacdo da Estrutural Norte e dos eixos de

transporte urbano na década de 70. Abrigando

um dos grandes terminais de transporte publico

da cidade, o terminal Cabral, suas vias principais

atraem empreendimentos residenciais de porte,

comeércio e servicos de todos os géneros.

4 Estimativa para 2010 pela UTFPR, com base no IPCA.

A denominacgdo “Cabral” surgiu no século XIX. Segundo o
proprio historiador Ermelino de Ledo, o nome do bairro é
uma homenagem a influente familia Cabral, que residia na
regido e, em meados do século passado, doou o terreno
onde se ergueu a pequena capela consagrada ao Bom
Jesus, hoje conhecida como Igreja do Cabral. Os primeiros
moradores chegaram no inicio do século XVIII, conseguindo
seus lotes de terra mediante concessdo da Camara de
Curitiba. Muitos desses sitios compdem hoje o Graciosa
Country Club, alguns trechos da Av. Jodo Gualberto, da
Anita Garibaldi e da Munhoz da Rocha (IPPUC, 2013).

O bairro Cabral, com 2,04 km de area total

(TAB. 3), possui uma populacdo média de 13 mil

5 Média ponderada é calculada através do quociente da soma dos produtos entre o ponto médio da classe de rendimento e o nimero de
observacdes desta classe pelo niumero total de observacoes.

6 Mediana € a realizacdo que ocupa a posicdo central da série de observacdes quando estas estdo ordenadas segundo suas grandezas.



pessoas. Seus moradores sdo bem servidos: ha 370
pontos de comércio e outros 685 de servicos, trés
pracas, além de supermercados e escolas; também
possui edificios residenciais de bom padrdo e
muitas residéncias.

TABELA 3 - Dados do bairro Cabral

Area (Km?) 432
Populacdo Total 13, 060
Comércio 370
Insdustrias 16
Servigcos 685
Distancia do bairro ao Centro (Marco Zero) (Km) 3, 32
Hospitais 1
Jardinetes 3

Pracas

FONTE: Os autores (2013)

Dados do Instituto de Pesquisa e Planeja-
mento Urbano de Curitiba (IPPUC, 2013) mostram
que o setor de alimentacdo possui 1.480 estabele-
cimentos comerciais em atividade no bairro, sendo

qgue o setor de alimentacdo responde por 10,3%
deste total com 152 estabelecimentos de refeicdes
prontas para consumo no local. Devido a alta densi-
dade demogréfica da regido (TAB 4), o setor de ser-
vicos coloca-se como importante setor econdmico.

TABELA 4 - Cabral: populacédo, drea e densidade

demografica
Densidade
Total de : 5 o
emografica
Habitantes Al °

(Km2)  (hab/km?)

Absoluto 3 Valor (R$)
Cabral 13,060 0,75% 2,04 6,402
Curitiba 1.751,907 100 432 4,054

FONTE: Agéncia Curitiba de Desenvolvimento (2012)

A TAB. 5 traz dados referentes as classes
de rendimentos das familias residentes no bairro
Cabral, demonstrando uma populagcdo com maior
poder aquisitivo que a média do municipio, em
que 31,26% ganham acima de 30 salarios minimos,
contra 9,34% da média da cidade.

TABELA 5 - Familias residentes, por classes de rendimento nominal familiar - 2000

Familias residentes

Até 0,50 saldrio minimo 18 0,38% 1183 0,24%
+de 0,5 até 1SM 28 0,59% 16.163 3,26%
+ Delaté 2 SM 45 0,96% 38.223 7,72%
+ De 2 até 3 SM 7 0,15% 41.313 8,34%
Até 3 SM 98 2,08% 96.882 19,56%
+de 3até 5 SM 165 3,51% 83.015 16,76%
+ de 5 até 10 SM 505 10,94% 128.264 25,90
+ de 10 até 15 SM 496 10,54% 54.841 11,07%
+ de 15 até 20 SM 507 10,77% 34.642 6,99%
+ de 20 até 30 SM 564 1,98% 33.836 6,83%
+ de 30 SM 1.471 31,26% 46.277 9,34%
+de 3 SM 3.718 79,01% 380.875 76,90%
Sem Rendimento 890 18,91% 17553 3,54%
Totais 4706 100,00% 495,310 100,00%

FONTE: IPPUC (2013)
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2 Fundamentacao

Tedrico-Empirica

Curitiba é uma cidade em que apenas 3% dos
moradores residem sozinhos e o padrdo familiar
mais comum ¢é o de um casal com dois filhos,
com uma valorizacdo expressa da manutencdo
da familia, haja vista que o lazer preferido do
curitibano é passar seu tempo livre com a familia
(RETRATO..., 2001). Desta forma, a identificac&o
dos habitos alimentares é de grande valia para
entender um pouco mais sobre este consumidor,
gque mantém a tradicdo, mas, ao mesmo tempo,
encontra-se na vanguarda do desenvolvimento
econbmico e cultural do pals.

Segundo Strobel et al. (2005), cerca de
70% dos curitibanos tém o habito de almocar
em restaurantes pelo menos um final de semana
por més, com destaque para 12% que frequentam
restaurantes todos os finais de semana (sabados
e domingos). Os restaurantes preferidos s&o as
churrascarias (56%) e os italianos (22%). Ainda,
conforme os estudiosos, a preocupagdo com a
alimentacdo é algo que faz parte do cotidiano
das pessoas, que costumam fazer, em geral, trés
refeicdes por dia: café da manha, almoco e jantar,
sendo que a maioria n&o tem o habito de comer
entre essas refeicoes.

2.1 Polos de Atividades: Conceitos e
Consideragcoes

A busca pela aproximacdo geografica
entre empresas do mesmo ramo de atividade traz
beneficios ja bastante estudados desde o século
XIX. Quando Marshall (1920) estabeleceu a relacéo
entre aglomeracdo geografica de empresas e
desempenho, observou que firmas concentradas
desfrutavam de vantagens em relacdo aqguelas

A preocupacaoc com a
alimentacao ¢ algo gue
faz parte do cotidiano das
0essoas, gque costumam
fazer, em geral, trés refeicoes
oor dia; cafée da manha,
almoco e jantar, sendo
gue a maioria Nao tem
O habito de comer entre
essas refeicoes.

fora dessas aglomeracdes. Essas vantagens eram
derivadas da maior capacidade de inovacdo e das
economias geradas em equipamentos e mao de
obra. A partir daguele momento, as aglomeracdes
passaram a ser caracterizadas pelo grande fluxo
de conhecimento, intensa especializacdo de méao
de obra e existéncia de uma rede de industrias
subsidiarias e de
(MARSHALL, 1920).

maquinario  especializado

No século XX, Porter (1998) vai além e
passa a apontar os beneficios das aglomeracdes,
enfatizando o potencial de aumento da produ-
tividade e a taxa de inovacdo das firmas nelas
instaladas, levando a expansdo e a formacao
de novas empresas que reforcam a inovacado
e ampliam o aglomerado (PORTER, 1998). Na
mesma obra, o autor definiu os aglomerados como
um agrupamento geograficamente concentrado
de empresas inter-relacionadas e instituicdes
correlatas numa determinada area, vinculadas
por elementos comuns e complementares, o
autor incluiu ainda, em sua definicao, empresas
de produtos ou servicos finais, fornecedores
e empresas clientes na cadeia de producdo,
conforme o grau de sofisticacdo e profundidade



do aglomerado. No entanto, a importancia de se
estudar a economia por meio deste enfoque ¢é
devido ao fato de que os aglomerados se alinham
melhor com a natureza da competicdo e com as
fontes da vantagem competitiva. Assim, enquanto
Marshall enfatizava como principal beneficio da
aglomeracdo o aumento da produtividade, Porter
acrescenta ainda a inovagado e o crescimento al-
cancado pelo intercambio, cooperacdo, com-
partilhamento de infraestruturas e apoio institu-
cional entre empresas dos aglomerados.

Imbuzeiro e Lustosa (2010) afirmam que
o diferencial competitivo é construido ao longo
de cadeias produtivas, que sdo integradas tanto
setorialmente como espacialmente e que podem
ser denominadas de diversas formas (arranjos
produtivos locais, clusters, aglomerados produtivos,
distritos industriais), porém expressando o mesmo
fendbmeno. Para os autores, ndo ha mais sentido em
se desvincular localidades de setores produtivos e
dividi-los, de forma estanque, em industrial, agricola
e comercial. E que, apesar da globalizacdo, n&o
existem evidéncias do declinio de identidades locais,
o que favoreceria o0 surgimento de novos polos.

Em Curitiba, verifica-se a consolidagdo de
varias aglomeracdes, a partir daqui denominadas
Arranjos Produtivos Locais (APLs), como o co-
meércio de veiculos na Avenida Mario Tourinho nos
bairros Batel e Campina do Siqueira e também na
Avenida Marechal Floriano Peixoto, no bairro Vila
Hauer; comércio de tecidos, no bairro Vila Hauer;
sapatosnaRua Teffé, nobairro Centro Civico; moveis
na Al. Dr. Carlos de Carvalho, no bairro Batel, entre
outros. Uma forte caracteristica desses APLs, é o
surgimento deles por meio da casualidade, onde,
apos a instalacdo das primeiras empresas comuns
ao setor, ocorre uma simples imitacdo da estratégia
das pioneiras pelas outras empresas, que vém a se
instalarem nas proximidades. Diferentemente de
APLs, que sdo estimulados pelo poder publico,
essa geracdo espontadnea se da em funcdo das

vantagens que se pode obter da aglomeracéo.
Pode-se justificar o processo de desenvolvimento
dos aglomerados por meio dos estudos de Porter
(1998), que comenta ser mais facilmente previsivel
seu desenvolvimento do que a determinacdo dos
fatores do seu surgimento, pois se assemelha a uma
reacdo em cadeia, induzida pela rivalidade saudavel
e das iniciativas empreendedoras. Ou seja, é
importante compreender que o APL se desenvolve
dentro de um contexto dindmico de cooperacdo
em contraste com a competicdo. Por exemplo, no
caso da Originale Cucina, ao mesmo tempo em que
um empreendimento se beneficia do movimento
de pessoas gerado pelos concorrentes vizinhos,
também se estabelece a luta pela conquista da
preferéncia destes potenciais clientes.

2.2 Estratégias de Competicao

O acirramento da concorréncia e a com-
peticdo por um espaco no mercado tém forcado
as organizagcdes a definirem estratégias com
vistas a capacitarem-se para suportar, ou mesmo
superar, as novas e crescentes demandas do
ambiente em que estdo inseridas. Neste sentido,
a esséncia da formulacdo estratégica consiste em
enfrentar a competicdo em que, segundo Porter
(1998), cinco forcas basicas compdem o estado
de competicdo em um setor. Neste estudo, dadas
as caracteristicas observadas na aglomeracao
onde se situa a Originale Cucina, serdo focadas as
ameacas de novos entrantes e as manobras pelo
posicionamento entre os atuais concorrentes.

Devido ao seu relativo baixo custo de
instalacdo e exigéncia de capital, necessidade
de escala de producdo mediana, facil acesso a
fornecedores e canais de distribuicdo e facilidade
em se estabelecer estratégias de diferenciacao
de produtos, o setor gastrondmico apresentaria
uma fraca barreira a novos entrantes. Apenas
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exigéncias legais, como alvaras, aprovacdo de
projetos pela prefeitura, corpo de bombeiros e
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA)
sdo fatores operacionais dificultantes a entrada de
novos concorrentes.

A disputa entre concorrentes, por meio de
campanhas publicitarias, competicdo por precos e
diferenciacdo por produtos e servicos & uniformi-
zada mediante nivelamento entre os concorrentes,
verificado no aglomerado gastrondmico do bairro
Cabral. A instalacdo de alguns restaurantes dife-
renciados, como o restaurante Madero Burger &
Grill e a Pizzaria Mercearia Bresser, trouxe a regiao
um novo padrdo de cardapio e atendimento, até
entdo predominantemente dominado por pizza-
-rias, lanchonetes e servicos de entrega rapida.

Dentro deste cenario, a vantagem com-
petitiva pela visdo baseada em recursos examina
a ligacdo entre as caracteristicas internas da
empresa e seu desempenho (BARNEY, 1991).
Segundo esse pesquisador, a empresa apresenta
vantagem competitiva ao adotar uma estratégia de
criacdo de valor que ndo estd sendo implementada

A empresa apresenta
vantagem competitiva ao
adotar uma estratégia de
criacao de valor gue nao
esta sendo implementada
simultaneamente pelos
seus concorrentes atuais ou

potencials.

simultaneamente pelos seus concorrentes atuais
ou potenciais. Por ser facilmente duplicada, essa
ndo é uma vantagem competitiva sustentada,
mas tdo somente uma estratégia de imitacdo ou
substituibilidade, pois concorrentes ou poten-
ciais entrantes podem programar as mesmas
estratégias, mas de uma maneira diferente ao
utilizar diferentes recursos.

Também, na abordagem das capacidades
dindmicas, cujos estudos conduzidos por Teece;
Pisano; Schuen (1997) indicam a replicabilidade
e imitabilidade de um processo organizacional,
somente serdo comportados como vantagem
competitiva se essas estiverem formadas por um
conjunto de rotinas, capacidades e ativos com-
plementares dificeis de imitar. Entende-se aqui
replicabilidade e imitabilidade como fendmenos
gue determinam o quéao rapidamente uma compe-
téncia ou uma capacidade pode ser copiada pelos
competidores (TEECE; PISANO; SCHUEN, 1997).

2.3 A Gastronomia Local em Curitiba

Curitiba caracteriza-se por apresentar duas
grandes concentracdes de estabelecimentos de
alimentacdo: uma situada na Avenida Comenda-
dor Franco (mais conhecida como “Avenida das
Torres”), que interliga a cidade ao municipio de
Sdo José dos Pinhais (localizacdo do aeroporto
internacional Afonso Pena), onde se localizam di-
versas churrascarias que servem rodizio de carnes
e também massas. Outra localidade gastrondmica
de Curitiba é o famoso bairro de Santa Felicida-
de, que, por sua vez, concentra a culinaria italia-
na. Além dessas duas rotas gastrondmicas, preva-
lecem 0s peguenos e médios nichos culinarios
espalhados pela cidade, como as imediacdes da
Praca Espanha, os bairros Cabral, Juvevé e Batel, o
Largo da Ordem e a Avenida Batel, com seus bares,



e 0s shoppings centers, que, além de suas pracas
de alimentacédo, agora também oferecem espacos
diferenciados e a presenca de “grifes” gastrondmi-
cas locais, tais como Madero, Bistrd do Victor e La
Pasta Gialla, entre outras.

2.4 O Bairro Cabral: um Novo
Polo Gastronémico?

Abrigo do foco deste estudo de caso, o
bairro Cabral vem apresentando um expressivo
crescimento no numero de estabelecimentos deste
setor, o que levou os proprietdrios a reposicionarem
estrategicamente seu negdcio de acordo com
as novas caracteristicas da concorréncia e dos
consumidores que frequentam aregido, que passou
a atrair ndo apenas os moradores locais, mas
também clientes de outras localidades da cidade
e inclusive dos municipios-satélite que compdem
a regido da grande Curitiba, tais como Colombo,
Almirante Tamandaré e Araucaria, entre outros.
Exemplo claro deste crescimento é a diversificacdo
de casas gue se estabeleceram no bairro tais como
Subway e Au Au (sanduiches), Mercearia Bresser
e Atolinni (pizzarias), Madero (hamburgueria),
Wikimaki e Saikoo (comida japonesa), Yogufast e
Freddo (iogurteria e sorveteria) etc.

Além disso, a abertura de diversos esta-
belecimentos voltados a alimentacdo em bairros
contiguos ao Cabral também influem na atracdo de
clientes para esta regido da cidade, anteriormente
nao tado associada a gastronomia curitibana. Como
exemplo, pode-se citar também os bairros do Alto
da XV, Alto da Gloria e Juvevé, com casas como
Beto Batata, Cantina do Délio, Baggio, Abaré,
Vindouro, Mangiare Felice, Yoguland, Forn&o,
Jacobina, Capitu, Paraguassu, Menina Zen e Cana
Benta, entre outros O principal desafio, entdo, para
um player ja estabelecido e posicionado na regido, é

como continuar sendo competitivo e crescer (tanto

em faturamento como em imagem) dentro deste
contexto de uma forte concorréncia e das mudancas
do cendrio macroecondmico sobre os habitos de
consumo alimentares da populacdo curitibana,
sempre tao tradicionalista, critica e exigente.

2.5 Perfil do Empreendedor

Para entender a evolucdo do desen-
volvimento da Originale Cucina e Pizzeria, é
necessario compreender um pouco da trajetdria
do seu empreendedor, Luiz Ricardo Iwersen.
Apds concluir seu Bacharelado em Administracdo
de Empresas em 1998, Iwersen comeca a atuar
como Gerente de Negodcios Corporativos em
uma instituicdo bancaria em Curitiba, atendendo
o mercado de peguenas e médias empresas.
Por meio desta experiéncia, fez contatos com
empresarios de diversos segmentos, como varejo,
automobilistico e farmacéutico. Em funcdo do
porte dessas organizacdes, o profissional comeca
a entender a dindmica de um negdcio deste porte,
muitas vezes regional e até familiar, principalmente
devido ao contato com os proprietarios, o que lhe
proporcionauma visdo geraldosempreendimentos.
Em funcdo desse conhecimento, sai do banco
e comeca a atuar na empresa de transportes de
valores de sua familia, trabalhando na transferéncia
de uma nova tecnologia norte-americana para
confeccdo de coletes a prova constituidos por
uma malha de kevlar trancado. Assim, iniciou um
intercambio de informacdes com empresas dos
Estados Unidos que resultou em uma estadia de
um ano estudando na Universidade da California,
em San Diego, para consolidar seu conhecimento
do idioma inglés e também da cultura de negodcios
americana. Nesse periodo, é feita uma proposta
de um grupo para a aquisicdo da empresa de sua
familia, que € aceita. Ao retornar ao Brasil, Iwersen
é contatado por um possivel parceiro para analisar
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em conjunto a viabilidade da abertura de um
novo empreendimento, desta vez no segmento de
alimentacéo.

2.6 Originale Cucina e Pizzeria: um Pouco
de Histdria

A Originale Cucina e Pizzeria, citada a
partir deste momento como somente Originale,
foi inaugurada em 2002 como uma nova unidade
da Pizzaria Di Piu, pelos empresarios Luiz
Ricardo Iwersen e Mario Niclevicz, a partir de
uma analise geografica de regides com potencial
de absorver servicos de alimentacdo. O grupo
Di Piu j& possuia duas outras unidades nas ruas
Padre Anchieta e Princesa Isabel, e procurava ha
mais de um ano um local para abrir uma unidade
na regido do Cabral, ja antecipando o possivel
forte potencial de consumo para alimentacdo do
bairro. Porém, ndo havia disponibilidade de bons
imoveis comerciais para aluguel ou compra. Nesta
época, 0S Poucos e principais estabelecimentos
do segmento estabelecidos na regido eram
McDonald’s, Pizza Hut e Di Frango. O ponto que
finalmente surgiu e foi escolhido, se trata de uma
casa na Avenida Munhoz da Rocha, 665, tendo
como fortes diferenciais iniciais de atuagdo o
ambiente discreto e introspectivo, a capacidade
original para atender 70 pessoas sentadas em
quatro salas e possuir estacionamento interno
para cerca de 10 veiculos. Em 2006, ocorre uma
divisdo amigavel da sociedade, apenas em funcdo
de divergéncias conceituais sobre a estratégia de
atuacdo do negdcio, sendo que a partir dai Mario
Niclevicz prossegue com o0 nome e com as demais
unidades Di Piu (que também ainda se encontram
em atividade) e Luiz Iwersen fica com a direcdo
da unidade Cabral, que é entdo rebatizada com o
nome de Originale Cucina e Pizzeria.

3 Metodologia de

Pesquisa

3.1 Caracterizacdo da Pesquisa

Pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a
descri¢do das caracteristicas de determinada populagdo
ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relacdes
entre varidveis. Algumas pesquisas descritivas vao além
da simples identificacdo da existéncia de relacdes entre
as varidveis, e pretendem determinar a natureza dessa
relacdo. Nesse caso, tem-se uma pesquisa descritiva
que se aproxima da explicativa. Ha, porém, pesquisas
que, embora definidas como descritivas com base em
seus objetivos, acabam servindo mais para proporcionar
uma nova visdo do problema, o que as aproxima das

pesquisas exploratoérias (GIL, 2002, p. 42).

Este estudo caracteriza-se como uma
pesquisa qualitativa, cuja estratégia é de estudo
de caso Unico de natureza descritivo-analitica
(YIN, 2005). A proposta é investigar as estratégias
de reposicionamento de uma empresa do setor
gastrondmico do bairro Cabral de Curitiba, para
fazer frente ao crescente incremento no empreen-
dedorismo do segmento, a expansdo do setor e ao
acirramento da concorréncia.

3.2 Populacao e Amostra

A populacdo seria, de modo geral, a totalidade
de restaurantes e casas voltadas para o segmento de
alimentacdo da cidade de Curitiba. Para uma maior
delimitacdo, poderia se dizer que seria o grupo de
restaurantes franco-italianos e pizzarias da cidade.
A amostra escolhida foi o restaurante Originale, que
possui uma Unica unidade, no bairro do Cabral. A
amostra foi escolhida de forma ndo probabilistica



e por meio do critério de conveniéncia, por possuir
o perfil ideal para a andlise e por fornecer de forma
ampla e irrestrita o acesso as informacdes relativas a
sua atuacdo, mesmo aguelas consideradas de cunho
mais sigiloso e estratégico.

3.3 Coleta e Tratamento de Dados

Os dados para a elaboracdo do estudo foram
coletados por meio de trés métodos complementa-
res: observacdo, documentacao e entrevista.

A observacédo, segundo Gil (2009, p. 72), no
contexto do presente estudo, pode ser classificada
como espontanea, informal e ndo planificada, ao
se combinar os teores exploratério e descritivo do
tema. Este formato se mostra de grande utilidade
ao promover a aproximacdo dos pesquisadores
com o fendbmeno pesquisado, permitindo que
eles obtenham uma compreensdo mais precisa
do problema e de suas implicacdes. Procurou-se
aqui se atentar aos sujeitos (quem e quais s&do 0s
participantes e como se relacionam entre si), ao
cenario (onde tudo se situa e suas caracteristicas)
e ao comportamento social (papéis e condutas
desempenhados). Esta observacdo aconteceu na
forma de visitas a Originale e ao acompanhamento
de seu funcionamento durante um periodo de
aproximadamente uma semana.

Ja a analise de documentacdo foi de grande
importancia para aumentar o grau de conhecimento
sobre a empresa, seus métodos, processos,
estrutura, atuacdo e caracteristicas, além da forma
como se deu o seu efetivo reposicionamento e
quais foram seus impactos. A documentacdo da
Originale também ajudou na complementacdo das
informacdes obtidas mediante as outras formas
de coleta de dados, auxiliando a corroborar fatos
e a suscitar novas ideias e conceitos no processo
analitico. Os tipos de documentos analisados foram
cardapios, cartas de vinhos, anuncios publicitarios,

folders, embalagens de viagem e o site da empresa.

Finalizando as formas de coleta de dados,
chegou-se as entrevistas, que sao, de acordo com
Gil (2009, p. 63), a mais importante técnica no
sentido de obter informacdes acerca do que 0s su-
jeitos da investigacdo sabem, acreditam, esperam,
imaginam, planejam, agem ou intencionam. Sendo
bem conduzida, a entrevista pode até desvendar
aspectos inconscientes determinantes do compor-
tamento humano. No presente estudo, optou-se
por realizar duas entrevistas em profundidade e
semiestruturadas com o proprietadrio da empresa,
Luiz Ricardo Iwersen, com tempo total de cerca de
quatro horas de duracéo.

4 Analise: Reposicionamento

da Originale Cucina e
Pizzeria

4.1 Reposicionamento Estratégico

O reposicionamento estratégico da Origi-
nale, iniciado com a separacdo da sociedade do
Grupo Di Piu, em 2006, e que se encontra em an-
damento até o presente momento, envolveu basi-
camente os seguintes grandes itens relacionados
a atuacédo do estabelecimento: comunicagéo, es-
trutura, atendimento, cardapio e precificacdo, além
de outros diferenciais menores, que serdo devida e
especificamente abordados a seguir.

4.2 Comunicag¢ao

A reformulacdo da comunicacdo da Originale
teve origem a partir da proépria constituicdo no novo
nome. A opc¢ado por Originale para suceder Di Piu
deve-se a uma questdo anterior de disputa do nome
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Di Piu e que havia feito o grupo comecar a assinar
suas casas como “Di Piu. La Originale”, para evitar
confusdes associativas. Com a cisdo societaria, a
unidade Cabral adotou apenas o nome “Originale”,
gue acabaria posteriormente sendo adaptado e
expandido para “Originale Cucina e Pizzeria”.

Para manter a sinergia e esséncia do trabalho
de construcdo de marca e identidade que a Di Piu
ja havia realizado no Cabral durante os quatro
anos de atuacdo, optou-se por conservar as cores
verde e vermelho na constituicdo da nova marca e
na comunicacdo da nova casa Originale, de forma
gue o apelo aos clientes tradicionais da casa fosse
mantido, ao mesmo tempo que apontava uma
nova direcdo em sua atuacéao.

Com relag&o a comunicacgao interna, foi re-
elaborada toda a parte visual de cardapios e uma
nova carta de vinhos, além de parcerias com forne-
cedores e demais empresas para apoio a producao
de embalagens de pizza e jogos americanos des-
cartaveis das mesas. Buscou-se uma comunicacao
mais leve, sutil e refinada, j& que o principal publi-
CO € Um que espera passar momentos agradaveis
enguanto saboreia um bom prato e degusta uma
excelente bebida, por exemplo, casais das classes
A-, Be C+.

J& para a comunicacdo externa, iniciou-se
com anuncios em revistas regionais e nacionais
especializadas em gastronomia e entretenimento,
além de anuncios com chamadas em radios locais e
da colocacdo de backlight e sinalizagdo exterior no
imovel. Ultimamente, o foco neste tipo de comuni-
cacdo nao tem sido muito forte, até porque os no-
vos e fortes concorrentes que chegaram ao bairro,
tais como Madero e Bresser, tendem a investir pesa-
damente em midia, atraindo tal demanda de clien-
tes que, por vezes, ndo conseguem absorver e que
acabam conhecendo a Originale, por ndo poderem

ir aonde originalmente pretendiam. Apesar disso,
um dos focos de comunicacdo da casa € tornar seu
nome cada vez mais forte e reconhecido na regido,
COMoO se vera a seguir.

Com relac&o a essa concorréncia, o aspecto
de polo gastrondbmico privilegia sobremaneira
a Originale, ao atrair clientes que tenderiam
originalmente a se dirigir a outras regides como
Batel e Santa Felicidade e, a0 mesmo tempo, o
posicionamento da casa € ndo conflitar com esta
nova concorréncia, o gque serd comentado em mais
detalhes no item “Cardapio e Precificacdo”.

A internet também se mostrou um impor-
tante aspecto de ajuda ao reposicionamento da
Originale, por constituir um site refinado, direto e
agradavel e com inovacdes, como a possibilidade
de se realizar o pedido on-line.

Por fim, a respeito da comunicacao, é muito
interessante salientar que o principal veiculo de
comunicacdo da Originale é a recomendacdo pes-
soal, o popular “boca a boca”, fato que ocorre até
pela limitacdo fisica imposta por dispor de apenas
uma unidade.

4.3 Estrutura

AestruturafisicadaOriginaleerainicialmente
constituida de 70 lugares (sentados) para aten-
dimento em mesas dispostas em quatro salas. O
aumento da demanda e da busca por se jantar
fora de casa no novo polo gastrondmico do Cabral
impulsionou o investimento para a construcdo
de uma nova sala com mais 20 lugares, para
aproveitar o ganho em escala, além do aumento
do ticket médio por cliente’. O saldo (conjunto das
salas) é considerado como o “cartdo de visitas” da
Originale, sendo que quem conhece os produtos na

7 Total do faturamento com refeicdes e bebidas, dividido pela quantidade de clientes, mensal. Representa o gasto unitario médio de cada cliente.



casa acaba posteriormente também pedindo pelo
delivery. A decoracédo foi realizada com paredes
de vidro e placas decorativas de bebidas, criando
um clima simultaneamente intimista, acolhedor e
nostalgico. Uma parede viva (paisagismo vertical)
foi elaborada junto & nova area (inspirada na
arquitetura do restaurante paulistano Kaa), para
trazer um togue de natureza, rusticidade e beleza
ao novo espaco. Aquecedores a gas e iluminacao
incidental ajudaram a complementar a expansao.
Ambientacdes especiais também sdo planejadas
e elaboradas pela casa em datas especiais, como
baldes vermelhos em forma de coracdo no Dia dos
Namorados, por exemplo.

4.4 Atendimento

O atendimento da Originale é dividido em
basicamente quatro canais diferentes: balcdo
(para pedidos no local), delivery (entrega em
domicilio), saldo (conjunto das quatro salas) e site.
Balc&o e delivery n&o tiveram grandes alteracdes
estruturais e de funcionamento em relacdo ao
inicio das atividades do restaurante, e as inovacdes
relativas ao site ja foram comentadas. No canal
saldo, além das mudancas fisicas ja citadas, ha
também a qualidade técnica dos garcons, pois eles
sdo estimulados a realizar cursos e treinamentos
de capacitacdo e desenvolvimento, como vinhos,
aguas especiais e barman, por exemplo.

Outro ponto forte de diferenciacdo da
Originale em relagdo a concorréncia é o seu foco
na constituicdo de equipes qualificadas e com
longevidade, sendo que o pagamento de saldrios
acima da meédia de mercado atrai e retém bons
profissionais, bastando citar que, atualmente, o
funcionario mais recente foi admitido ha dois anos.
O reposicionamento da Originale fez que a equipe
da casa aumentasse em 30%, principalmente
devido ao almoco a /a carte que foi instituido,

necessitando de praticamente uma nova equipe
de atendimento e uma de cozinha.

4.5 Cardapio e Precificagcao

A Originale realizou seu reposicionamento
neste aspecto ao migrar da posicdo de ser uma
simples provedora de fast food (basicamente pizzaria
com entregas em domicilio) para rumar a ser um
restaurante e cantina de teor franco-italiano. A origem
da Di Piu, gue iniciou suas atividades anteriormente
ao governo do Presidente Lula, enxergava na
competicdo de preco um forte elemento de seu
posicionamento, apesar de ndo ter ofertado um preco
de entrada no mercado, e sim, ter tentado se colocar
como uma empresa de qualidade ligeiramente
superior aos demais concorrentes, focado em
varios pontos de vendas e ganhos de escala. Essa
foi a principal raz&o da separagcdo da sociedade e o
motor do reposicionamento da Originale, buscando
se posicionar mais como restaurante, e com um
subsequente valor maior de ticket médio por cliente.
O boom dos cursos de chef de cozinha e o interesse
pelo tema gastronomia também funcionaram para
dar propulsdo a busca deste objetivo. Surge uma
visao de busca pela perenidade no exigente mercado
curitibano, ao se pretender seguir o modelo de casas
altamente tradicionais da cidade como Scavollo,
Pamphylia e Spaghetto, por meio da oferta da
maior qualidade pelo menor preco possivel (melhor
custo-beneficio). Outro benchmark importante a ser
citado é o Restaurante Rascal, de S&o Paulo, que
busca proporcionar a aproximacdo entre a cozinha
e o cliente para uma maior integracdo e satisfacdo
gastronbmica.

O cardapio evoluiu para abranger pratos tais
como carnes, aves e peixes, além de massas mais
elaboradas do que as simples pizzas, lasanhas e
nhogues anteriormente ofertados. Foi estabelecida
uma nova metodologia de busca de padronizacdo e
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exceléncia dos pratos ofertados, e foram elaboradas
pesquisas de satisfacdo do consumidor para apoiar
na consolidacdo deste processo. Outro ponto
decisivo para a escolha dessa oferta de pratos mais
elaborados foi pautada no fato da casa utilizar
garcons em vez de atendentes, que possuem mais
técnica ao servir, 0 que poderia ser explorado ao se
buscar ofertar mais opc¢des ao cliente Originale e,
simultaneamente, obter um maior ticket médio por
cliente. O posicionamento mais elaborado também
exigiu sacrificios, como a extincdo de panfletagens
locais e também de promocdes antigas de pontos
cumulativos (para troca por pizzas ou refrigerantes
gratuitos) e de indicacdes de porteiros de prédios da
regido, sendo gque as unicas promocdes que ocorrem
sdo mais refinadas, como a de segunda-feira, com
vinho a luz de velas (focando casais) e de terca-feira,
com pedido especial de pizza (uma gigante ou duas
grandes) dando direito a uma sobremesa gratuita,
visando fortalecer o movimento nestes dias. O fator
preco foi outro que se beneficiou da vinda dos novos
concorrentes a regido, uma vez que o alto nivel deles
valorizou a importancia do produto da Originale, que
pode ser considerado relativamente mais barato do
que os dos concorrentes como Bresser, Abaré, Baggio
e até mesmo da Di Piu, apesar de ndo apresentar
uma qualidade inferior a eles em termos de opcodes,
ingredientes e sabor. A insercdo de pratos a /la
carte se mostrou uma decisdo acertada, ja que hoje
responde por 30% do faturamento total da empresa,
contra 70% da pizzaria, que ainda permanece sendo
o carro-chefe do empreendimento.

4.6 Demais Diferenciais

Um dos pilares da estratégia de reposicio-
namento da Originale estd, de certa forma, pauta-
da no seu proprio nome: a busca em ser original
para impressionar o seu cliente. Além dos pontos
ja citados nos outros itens, certos aspectos tam-
bém merecem ser destacados. O primeiro deles
é a completa reelaboracdo da carta de vinhos da

casa, a partir da adocdo e oferta de vinhos espe-
ciais nacionais. A ideia surgiu a partir de uma visi-
ta dos proprietarios a vinicolas da Serra Gaulcha,
onde constataram a altissima qualidade de certos
produtores, cujos vinhos de tipo exportacdo sao
praticamente desconhecidos em Curitiba. Isto au-
xilia na criacdo de cultura gastrondmica no clien-
te e no ganho de imagem da empresa, pois seria
mais facil e lucrativo apostar em vinhos chilenos e
argentinos populares, mas a Originale optou por
até sacrificar parte de sua receita em nome do seu
posicionamento desejado. O fato de a expansdo
de cardapio também apresentar carnes, aves e
massas diferenciadas também auxiliou nesta con-
solidacdo do vinho nacional de qualidade como
diferencial de pioneirismo no segmento na cidade.

Outro diferencial desenvolvido foi a criacdo
do cardapio vegan (completamente vegetariano,
sem a utilizacdo de nenhuma substancia animal, tais
COomMo 0OVOos € leite), tendéncia de mercado em busca
de vida mais saudavel e da redug¢é&o do consumo de
carne. Os cinco pratos desenvolvidos neste sistema
atrairam uma clientela especifica de pessoas volta-
das para o consumo vegetariano, e chegou a con-
templar uma meng¢do em uma conceituada revista
de gastronomia como referéncia nesta area, sendo
o Unico restaurante franco-italiano a apresentar tal
tipo de op¢do para seus clientes na cidade.

Prosseguindo na busca de diferenciais criati-
vos, a Originale também desenvolveu uma oferta de
diversas cervejas especiais, tais como Paulaner, Er-
dinger e Murphy’s, entre outras (mais uma tendéncia
atual do mercado gourmet) para harmonizar com
seus pratos, e esta iniciando também a comercializa-
cdo de aguas minerais premium, tais como San Pel-
legrino, Acqua Panna e Perrier, outra nova tendéncia.
Café expresso e biscoitos artesanais também s&o
ofertados aos clientes apods as refeicdes.

E, finalizando o desenvolvimento de dife-
renciais originais, no momento, estd se institucio-
nalizando a disponibilizacdo para seu publico de




um de drinks especiais como Manhattan, Sex On
The Beach etc., no lugar de bebidas tradicionais,
também focando no aumento do valor médio con-
sumido na casa.

Consideracoes Finais,

Limitacoes e Recomendacoes

O presente sucesso da Originale e sua longe-
vidade em um mercado onde o indice de mortali-
dade de novas empresas é tdo alto sdo indicativos
do acerto na sua politica de reposicionamento. As
divergéncias de visdes que originaram a separacado
societdria que implicou na criacdo da Originale refle-
tem a primeira constatacdo e recomendac&o oriunda
do presente estudo: em certo momento, houve uma
bifurcacdo de caminhos empresariais, em gue um
lado optou pelo posicionamento original mais volta-
do a atuacdo como fast food e pizzaria, orientada
ao atendimento de massa via delivery, com vistas ao
ganho em escala (Di Piu) e o outro lado, por sua vez,
optou por desenvolver um novo posicionamento
mais elaborado, rumando para uma atuacdo mais di-
versificada, como um restaurante com mais opcdes
de pratos e com vistas a um ganho incremental so-
bre o consumo de cada cliente (Originale).

A recomendacdo agui seria para novos es-
tudos que pudessem apontar os beneficios e as
desvantagens de cada opc¢do dentro do mercado
curitibano, por exemplo, o que poderia resultar em
interessantes andlises. Outro ponto conclusivo do
estudo foi que a Originale soube muito bem admi-
nistrar a questdo da mudanca proporcionada pela
economia nos ultimos governos, bem como a ocor-
rida localmente em seu reduto de atuacéo, fazendo
a casa focar em novos clientes de crescente poder
aquisitivo, mas gue valorizam seu dinheiro e estdo
sempre em busca da melhor relacdo custo-beneficio,
ao mesmo tempo em que, as vezes, N&o se sentem
tdo a vontade em estabelecimentos considerados
mais sofisticados.

Desta maneira, a Originale busca obter os be-

neficios de sua refinada concorréncia, sem incorrer
no erro de querer disputar posicdo, o que poderia ar-
ranhar sua imagem e performance. Ao absorver a de-
manda n&o trabalhada por seus vizinhos, a Originale
também comeca a criar novos clientes, atualmente
de todas as partes da grande Curitiba. E também
cria clientes cativos, ao prestar atencdo a detalhes,
por exemplo, e trabalhar para desenvolver diferen-
ciais Unicos e criativos. A busca por um aumento do
ticket médio por cliente (em funcdo de suas limita-
cdes fisicas) impulsionou a imagem da empresa, ao
também demandar mudancas significativas em pro-
cessos e produtos, assim a percepcdo dos clientes
acompanhou a evolucdo do novo posicionamento,
fato que, também a titulo de recomendacao, poderia
se buscar comprovar via pesquisas.

Ao investir cada vez menos em midias
tradicionais, a Originale parece estar na contramao
de seu principal objetivo no momento, que é tornar
seu nome cada vez mais forte e reconhecido na
regido. Para isto, o que poderia ser uma boa op¢do
seria a abertura de uma nova casa ou a criacao de
um sistema de franquias, por exemplo. Porém, ao
optar por permanecer como a empresa gue capta
os clientes excedentes do polo que se desenvolveu
ao seu redor, além de contar com as indicacdes de
seus habitués, aumentar sua clientela n&o é dificil,
ao ofertar bom preco, combinado a qualidade. A
visdo da empresa € que o mercado € dindmico,
devendo-se acompanha-lo, especialmente se ja se
sabe gqual é a posicdo pretendida no mesmo e se
deseja consolida-la.

Fechando estas conclusbes, vé-se como prin-
cipal limitacdo deste estudo de caso a sua dificulda-
de de validagao externa deste estudo de caso, em
funcdo das especificidades da empresa, do contexto
e do momento histoérico, apesar de que as constata-
cdes e ideias aqui aventadas e discutidas possam ser
de grande utilidade para estabelecimentos similares
em Curitiba ou outros lugares que também desejem

reorientar seu posicionamento estratégico.
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