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RESUMO

BASAGLIA, M. M. OPORTUNIDADE EMPREENDEDORA E CULTURA:
compreendendo a identificacdo e exploracdo de oportunidades empreendedoras
em dois contextos culturais. 2013, 161f. Dissertacdo (Mestrado em Administracéo) —
Programa de Po6s Graduacdo em Administragdo (PPA), Universidade Estadual de
Maringd (UEM), Maring4, 2013.

O empreendedorismo apresenta como um dos temas centrais o estudo das
oportunidades empreendedoras. Identificar e explorar a oportunidade empreendedora é
fundamental para que ocorra o empreendedorismo (SHANE; VENKATARAMAN,
2000; RAMOS-RODRIGUEZ et al., 2010; BARON; SHANE, 2011). Muitos fatores
influenciam o empreendedor na identificacdo e na exploracdo dessas oportunidades.
Essas oportunidades podem ser vinculadas a cultura de determinado local (VALIATI;
FLRIASSI, 2007; LIMEIRA, 2008). Tendo como objetivo compreender como
oportunidades empreendedoras vinculadas a cultura foram identificadas e exploradas
por empreendedores no Parana, no Brasil e no Quebec, no Canada, esta pesquisa
analisou casos de empreendedores que identificaram e exploraram oportunidades
vinculadas a cultura. O método foi o estudo de caso e foram selecionados quatro casos
do ramo alimenticio, dois casos em cada contexto cultural. A presente pesquisa se
caracterizou como um estudo qualitativo, sendo a coleta dos dados realizada com
entrevistas semiestruturadas com os empreendedores e dados secundarios. Os resultados
mostraram que além dos aspectos apontados na literatura, como alerta empreendedor,
informacdes e processamento cognitivo, 0 conhecimento prévio, experiéncia,
aprendizagem e capital intelectual, a cultura influenciou a atitude empreendedora. Os
dados mostraram que ha uma dimens&o Unica do perfil empreendedor nos quatro casos,
e que o empreendedorismo pode criar e recriar cultura, assim como a cultura pode criar
e recriar o empreendedorismo. Deste modo sdo campos totalmente interligados.

Palavras-chave: Empreendedorismo; Oportunidade empreendedora; Cultura.



RESUME

BASAGLIA, M. M. Opportunité entrepreneuriale et culture: comprenant I'identification
et I'exploitation des opportunités entrepreneuriales dans deux contextes culturels. 2013
161f. Mémoire (Maitrise en Administration) - Programme d'études supérieures en
gestion (PPA), Universidade Estadual de Maringa.

Entrepreneuriat a pour theme central dans I'étude des opportunités
entrepreneuriales. Identifier et exploiter les opportunités entrepreneuriales est
fondamental pour le entrepreneuriat (SHANE; VENKATARAMAN, 2000; RAMOS-
Rodriguez et al, 2010;. BARON, Shane, 2011). De nombreux facteurs influencent
I'entrepreneur a identifier et exploiter ces opportunités. Ces opportunités peuvent étre
liés & la culture d'un certain endroit (Valiati; FLRIASSI, 2007; LIMEIRA, 2008). Visant
a comprendre comment les opportunités entrepreneuriales liées a la culture ont été
identifiées et exploitées par des entrepreneurs a Parana, au Brésil et au Quebec, au
Canada, cette étude a analysé les cas d'entrepreneurs qui ont identifié et exploré les
opportunités liées a la culture. La méthode a été I'étude de cas et quatre cas ont été
sélectionnés a partir de l'industrie alimentaire, deux cas dans chaque contexte culturel.
Cette recherche a été caractérisée par une étude qualitative, la collecte de données
réalisée entretiens semi-structures avec des entrepreneurs et des données secondaires.
Les résultats ont montré que, en plus des aspects identifiés dans la littérature comme
I’alerte entrepreneur, l'information et le traitement cognitif, la connaissance préalable,
I'expérience, l'apprentissage et le capital intellectuel, la culture a influencé I'attitude
entrepreneuriale. Les données ont montré qu'il existe une seule dimension du profil
entrepreneurial dans quatre cas, et que l'entrepreneuriat peuvent créer et recréer la
culture, et la culture peuvent créer et recréer 1’entrepreneuriat. Ainsi, les champs sont
entiérement interconnectés.

Mots-clés: Entrepreneuriat; Opportunité entrepreneuriale; Culture.
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1 INTRODUCAO

A abertura de novos empreendimentos cria uma dinamica responsavel por gerar
novos postos de trabalho e riqueza, sendo assim, o empreendedorismo € uma importante
ferramenta de desenvolvimento econémico (AIUB, 2002). Isso porque, é um fenbmeno
que compreende a formacdo de pequenas empresas que geram empregos locais, bem
como contribuem para aumentar a circulagdo de capital no local, alavancando o
desenvolvimento regional (JULIEN, 2010). Deste modo, a atividade empreendedora € o
motor crucial que motiva o processo de mudanca, por meio da inovacdo empreendedora
em produtos e processo (SCHUMPETER, 1934).

O empreendedorismo compreende um processo no qual um individuo identifica
uma oportunidade, decide reunir os recursos necessarios para explora-la e abre um
empreendimento (BARON; SHANE, 2011). A oportunidade empreendedora se destaca
como a primeira fase desse processo empreendedor, sem oportunidade ndo existe
empreendedorismo (SHANE; VENKATARAMAN, 2000; RAMOS-RODRIGUEZ et
al., 2010; BARON; SHANE, 2011). Compreender como ocorrem 0S processos de
identificacdo ef exploracdo de oportunidades empreendedoras é fundamental para o
campo do empreendedorismo (NKAKLEU, 2007; TANG; KACMAR; BUSENITZ,
2012; OZGEN, 2011).

Existe um consenso entre pesquisadores (BARON; SHANE, 2011; JULIEN,
2010; ARDICHVILI; CARDOZO; RAY, 2003) de que o processo empreendedor se
inicia com a identificacdo da oportunidade empreendedora, no entanto essa
oportunidade empreendedora precisa ser explorada para que se caracterize 0 processo
empreendedor. O empreendedorismo depende das oportunidades empreendedoras e dos
individuos capazes de identifica-las e explora-las (BARON; SHANE, 2011).
Compreender porque alguns individuos e ndo outros se tornam empreendedores é
constantemente estudado no campo do empreendedorismo (HECHAVARRIA;
REYNOLDS, 2009).

Muitos fatores influenciam o individuo na identificagdo e na exploracdo de

oportunidades empreendedoras. Uma importante fonte de oportunidade empreendedora
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¢ a cultura, que passou a ser um recurso que contribui para a economia de uma regiao
(LIMEIRA, 2008).

Buscando compreender a questdo cultural no campo do empreendedorismo, mais
especificamente na vertente de oportunidades empreendedoras, os empreendimentos
analisados nesse trabalho surgiram vinculados a cultura. Sabe-se que a cultura é
manifestada de inimeras maneiras, isso porque desde o nascimento o ser humano é
inserido culturalmente, seja pela maneira de se vestir, de se alimentar, de se relacionar
(ULLMANN, 1991). Considerando que as escolhas alimentares sdo construidas
culturalmente (GIARD, 1996), e com o intuito de delinear o escopo do trabalho os
empreendimentos analisados foram todos do setor alimenticio e assim vinculados a

cultura de determinado lugar.

1.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA

E importante considerar a cultura nos estudos de empreendedorismo, porque a
cultura estd intrinsecamente ligada as motivacdes, aos valores e as crencas dos
individuos (HAYTON; GEORGE; ZAHRA, 2002) e certos valores podem ser
favoraveis a formacdo de novos empreendimentos e ao dinamismo regional
(HECHAVARRIA; REYNOLDS, 2009). A cultura se apresenta como um importante
fator que influencia também a identificacio e a exploracdo de oportunidades

empreendedoras.

No entanto, por meio de uma busca nos principais periédicos internacionais na
area de empreendedorismo, como: Entrepreneurship Theory and Practice; Academy of
Management Review; Academy of Management Journal; Journal of Business
Venturing; Journal of Small Business Management; Revue Internationale P.M.E,
identificou-se que, apesar da oportunidade empreendedora ter recebido destaque nos
estudos da area do empreendedorismo, a cultura é um fator pouco explorado como fator
influenciador da oportunidade empreendedora. Ainda é incipiente no campo do
empreendedorismo, em particular de oportunidades empreendedoras, estudos que

abordem uma perspectiva frente aos diferentes contextos culturais. De acordo com
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Mueller e Thomas (2000), isso ocorre devido a alguns fatores que dificultam a
viabilidade dessas pesquisas, como: as barreiras de acesso aos empreendedores de

outros paises, gasto elevado com a pesquisa e a falta de dados secundérios confiaveis.

Apesar da existéncia de uma lacuna na literatura, devido a falta de pesquisas
relacionando oportunidades empreendedoras e cultura, para 0 GEM (2010) as diferencas
nas taxas de empreendimentos nascentes podem estar atribuidas as diferencas culturais.
O empreendedorismo é um fendmeno dindmico que reflete principalmente as
caracteristicas do tempo e do lugar onde evolue, portanto da cultura que o cerca
(JULIEN, 2010). Deste modo, a cultura € um conceito que afeta o empreendedorismo e,
sobretudo a oportunidade empreendedora. Estudar a influéncia da cultura no
empreendedorismo apresenta um valor teérico e pratico consideravel (HAYTON;
GEORGE; ZAHRA, 2002).

Justifica-se, desse modo, a relevancia de se compreender a identificacdo e a
exploracdo de oportunidades empreendedoras frente a diferentes contextos culturais.
Para compreender como empreendedores identificaram e exploraram oportunidades
empreendedoras vinculadas a cultura, os contextos culturais selecionados nesse trabalho
foram Curitiba no Parana-BR e Trois-Rivieres no Quebec-CA. A cidade de Curitiba foi
escolhida, pois a pesquisadora tem familiares na cidade e por ter nascido e morar no
estado do Parana e a cidade de Trois-Riviéres na provincia do Quebec foi escolhida
devido ao convénio existente entre a Universidade Estadual de Maringa e a Université
du Québec a Trois-Rivieres, que auxiliou nos contatos entre a pesquisadora e 0S

empreendedores na cidade de Trois-Rivieres.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Como oportunidades empreendedoras vinculadas a cultura foram identificadas e
exploradas por empreendedores em Curitiba no Parana-BR e em Trois-Rivieres no
Quebec-CA?
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Compreender como oportunidades empreendedoras vinculadas a cultura foram
identificadas e exploradas por empreendedores em no Parand no Brasil e no Quebec no

Canada.

1.3.2 Objetivos especificos

> ldentificar aspectos da cultura do Parana no Brasil e do Quebec no Canada,
sobretudo nas cidades de Curitiba e Trois-Riviéres, acerca da alimentacéo;

» Descrever a trajetéria de empreendimentos do ramo alimenticio vinculados a
cultura;

> Descrever a identificacdo de oportunidades empreendedoras vinculadas a cultura
em dois contextos culturais distintos;

> Descrever a exploracdo de oportunidades empreendedoras vinculadas as culturas
em dois contextos culturais distintos e;

» Comparar 0s casos estudados.
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2. REVISAO DE LITERATURA

Essa secdo serd dividida em duas partes. A primeira se refere ao
empreendedorismo e oportunidade empreendedora que se subdivide em identificacdo de
oportunidade empreendedora e exploracdo de oportunidade empreendedora. A segunda
parte se refere ao empreendedorismo e cultura que compreende um subitem de
consideragdes sobre cultura, que é subdividido em cultura e alimentagdo, e cultura como

fonte de oportunidade empreendedora.

2.1 EMPREENDEDORISMO E OPORTUNIDADE EMPREENDEDORA

Compreender como novas oportunidades empreendedoras sédo desenvolvidas -
identificadas e exploradas - é fundamental para o empreendedorismo (TANG;
KACMAR; BUSENITZ, 2012). A interacdo entre o empreendedor e a oportunidade é a
esséncia do empreendedorismo (CHA; BAE, 2010; BARON; SHANE, 2011). Sem
oportunidade ndo existe empreendedorismo (SHANE; VENKATARAMAN, 2000), um
potencial empreendedor pode ser criativo e trabalhar duro, mas sem uma oportunidade,
atividades empreendedoras ndo aparecem (SHORT et al., 2010). A identificacdo e a
exploragdo de novas oportunidades empreendedoras sédo a base do empreendedorismo
(NKAKLEU, 2007; RAMOS-RODRIGUEZ et al., 2010; OZGEN, 2011; TANG;
KACMAR; BUSENITZ, 2012). Por isso, atualmente, oportunidades empreendedoras
tém recebido um aumento da atencdo académica (SHORT et al., 2010; FUENTES et al.,
2010).

Hechavarria e Reynolds (2009) consideram que o empreendedorismo se inicia
com uma atividade que pode culminar em um novo negdcio que seja viavel e pode ser
baseado em oportunidade ou necessidade. No entanto, partir-se-a do pressuposto de que
a oportunidade € o cerne do empreendedorismo (BARES; CHELLY; LEVY-TADJINE,
2004; RAMOS-RODRIGUEZ et al., 2010; CHA; BAE, 2010; SHORT et al., 2010;
TANG; KACMAR; BUSENITZ, 2012). Apesar do surgimento de oportunidade como
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conceito central no campo do empreendedorismo, ha muitas divergéncias em relacdo a
sua definicdo e natureza (criacdo, descoberta e reconhecimento) ocasionando uma falta
de consenso entre os pesquisadores (SHORT et al., 2010). Hansen, Shrader e Monllor
(2011) argumentam que poucos autores definem de fato oportunidade e quando
apresentam a definicdo muitas vezes fazem por eles mesmos. Apesar de varias
perspectivas serem validas e justificadas, sugere-se que estas sejam individualizadas o
que levou a um corpo teorico fragmentado (HANSEN; SHRADER; MONLLOR, 2011).

Oportunidade empreendedora é entendida como “algo potencial que promova
aos consumidores novos valores através de servicos ou produtos”. (CHA; BAE, 2010, p.
38). Caracteriza-se também como sendo uma “situacdo na qual uma pessoa pode
explorar uma nova ideia de negécio que tem o potencial de gerar lucros” (BARON;
SHANE, 2011, p. 54.). Concordando com essa ideia, Nkakleu (2007, p.3) considera que
oportunidade empreendedora “é uma construcao capaz de gerar lucro e valor e, como
tal, é a base para comegar um negocio”. Para Short et al. (2010, p.55): “oportunidade é
uma ideia ou um sonho que €é descoberto ou criado por um empreendedor
individualmente e que é revelada por meio de analises ao longo do tempo por ser
potencialmente lucrativo”. Outra definicdo é apresentada por Julien, Vaghely e
Brousseau (2008, p. 3) de que “uma oportunidade empreendedora ¢ fundamentalmente
uma relacéo desenvolvida ao longo do tempo entre uma ideia que conduz a nova criagao
de valor ¢ mercado”. Segundo Machado e Silva (2009, p. 59) a oportunidade
empreendedora “também ¢ a situa¢do na qual o individuo pode criar novas finalidades
para uma estrutura ja existente atraves da recombinacdo de recursos quando o

empreendedor acredita que ira obter lucro”.

Com o intuito de reduzir a fragmentacdo aparente das definicBes, Hansen,
Shrader e Monllor (2011) por meio da anélise de 56 artigos em cinco journals da area
de empreendedorismo e dos anais da conferéncia de empreendedorismo FER (Frontiers
of Entrepreneurship Research) criaram definicbes compostas a partir de elementos
utilizados para conceituar e/ou operacionalizar a definicdo de oportunidade

empreendedora (Quadro 1).
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DEFINICOES

ELEMENTOS

Oportunidade é a possibilidade de
introduzir um novo produto no mercado
com lucro.

Introduzir; Novidade/Novo; produto;
Possibilidade (de viabilidade); valor
Interno/Lucro; necessidade de mercado/demanda.

Oportunidade é uma situacdo em que
empreendedores imaginam ou criam novos
meios e fins.

Situacdo/condicGes ambientais externas;
conexdes cognitivas/Criar novos meios e fins;
Recursos; Empreendedor.

Oportunidade é uma ideia que se tornou
uma forma de negdcio.

Forma de novos negdcios; Idea/ideia de negécio;
Progressdo de desenvolvimento.

Oportunidade é a percepcdo de um
empreendedor de um meio viével para se
obter/alcancar beneficios.

Empreendedor; Possibilidade (de viabilidade);
Percepcéo; Valor/Lucro Interno.

Oportunidade é uma habilidade do
empreendedor de criar a solucéo para um
problema.

Empreendedor; processo criativo/criatividade;
necessidade de mercado/demanda; resolugédo de
problemas.

Oportunidade é a possibilidade de servir os
clientes de forma diferente e melhor.

Possibilidade (de viabilidade); valor para o
mercado.

Quadro 1 - Defini¢cbes compostas de oportunidade.
Fonte: Adaptado de Hansen, Shrader e Monllor (2011, p. 292).

As definicbes de oportunidade empreendedora podem ser complementares e

podem aparecer em outros trabalhos com enfoques diferentes. No entanto, as defini¢bes
apresentadas por Hansen, Shrader e Monllor (2011) salientam que a oportunidade
empreendedora consiste em algo novo que pode gerar lucro por meio de sua

comercializacao.

Um consenso entre os pesquisadores é de que a oportunidade € a primeira etapa
do processo empreendedor (RAMOS-RODRIGUEZ et al., 2010; BARON; SHANE,
2011). Segundo Baron e Shane (2011, p. 34), “uma oportunidade empreendedora é uma
situacdo na qual, mudancas na tecnologia ou nas condicdes politicas, sociais e
demogréaficas geram 0 potencial para criar algo novo”. Assim um dos fatores
responsaveis pelo surgimento das oportunidades sdo as mudancgas, sejam estas
mudancas tecnologicas que permitem que as pessoas fagcam suas atividades de forma
nova e mais produtiva, mudancas politicas ou regulamentares, possibilitam ideias de
negocios que utilizem recursos de maneiras novas, mais produtivas ou que redistribuam
riquezas de uma pessoa para outra, a desregulamentacdo torna mais facil ingressar no

setor, as mudancas sociais e demograficas se relacionam com a preferéncia das pessoas
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e com as mudancas nos dados demograficos, como, o aumento da terceira idade. Para
Baron e Shane (2011) oportunidade empreendedora surge da confluéncia de fatores
econdmicos, politicos, demogréaficos, conhecimento e tecnologia. Essas mudancas séo
capazes de gerar cinco tipos de oportunidade: novo produto ou servi¢o; nova forma de
organizacdo, novo mercado, novos métodos de producdo e nova matéria prima. Por
exemplo, uma mudancga tecnologica como a criacdo da internet gerou novos mercados
como a venda de produtos on-line, permitindo que individuos vendam produtos pela

internet sem precisar de lojas fisicas.

No entanto, as mudancas no ambiente acontecem de forma dindmica, gerando
incertezas sobre a origem e consequéncias dessas mudancas, 0 que torna a tarefa do
individuo em reconhecer a oportunidade desafiadora e relevante (GREGOIRE; BARR;
SHEPHERD, 2010). Além da dificuldade que o empreendedor tem em compreender o
ambiente, é importante que ele esteja atento a0 momento certo de explorar a
oportunidade. Isso porque, de acordo com Julien, Vaghely e Brousseau (2008), em
alguns casos 0 insucesso ao explorar uma oportunidade acontece quando o
empreendedor entra muito cedo no mercado, sem ter todos os elementos necessarios
para satisfazer os clientes ou entra muito tarde no mercado e a oportunidade ja foi
abatida por produtos mais eficientes e/ou mais baratos (JULIEN; VAGHELY;
BROUSSEAU, 2008). Isso pode ser explicado pelo ciclo de vida da oportunidade, que
pode ser menor se a mudanca que inicialmente a gerou, for substituida por outras
mudancas que abrem novas oportunidades e fecham as existentes; ou se a oportunidade
empreendedora for esgotada pela concorréncia; ou ainda se o valor dos recursos
aumentar (ECKHARDT; SHANE, 2003). Esse ciclo de vida da oportunidade é
denominado por Mitchell e Shepherd (2010) como “janela de oportunidade” em que o
ambiente pode sofrer mudancas e encurtar o tempo para se investir em determinada
oportunidade, e se relaciona, portanto, a quanto tempo o empreendedor pode adiar para
investir em uma oportunidade visando minimizar os riscos sem que esta se torne
inviavel. Os autores acrescentam que a janela da oportunidade pode estar “estreita”,
neste caso 0 ambiente exerce pressdo para que o empreendedor aja logo, ou pode estar
“bem aberta” sendo mais atrativo para o empreendedor, pois neste caso, ele tem mais
tempo para reunir informacbes e verificar se essa oportunidade é realmente um

investimento lucrativo.
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Sendo assim, oportunidade empreendedora para Julien, Vaghely e Brousseau
(2008), depende de uma relacdo tripla entre ideia, tempo e mercado (figura 1), na qual a
descoberta de uma ideia é cercada por dezenas de outras informacGes, sobre sua
aplicacdo, sobre as condi¢bes de mercado, sobre a concorréncia, e por fim, a respeito do
tempo para compreender, entender, adaptar e implementar a ideia no mercado,
esperando que as necessidades do mercado sejam atendidas e assim se consiga obter um
lucro com a exploragdo dessa oportunidade empreendedora. Além disso, 0 tempo
desempenha um papel importante no reconhecimento, desenvolvimento e
operacionalizacdo da ideia. Salientando que as informacdes podem advir do meio e
quanto mais dinamico for esse meio, mais o empreendedor serd afetado. Sem tomar
esses cuidados é dificil ultrapassar os obstaculos que o empreendedor enfrentara pelo
caminho, assim a reflex@o e avaliagdo com tempo da ideia e do mercado aumentam as

chances de sucesso.

Ideia

Oportunidade
empreendedora

Tempo Mercado

Figura 1 - Relacéo tripla que envolve a oportunidade empreendedora.
Fonte: Adaptado de (JULIEN; VAGHELY; BROUSSEAU, 2008, p. 6).

O mercado pode estar relacionado ao surgimento de oportunidades
empreendedoras pelo menos de trés maneiras distintas, que se relacionam a questdes
geogréficas, culturais e tecnoldgicas. A primeira ocorre devido ao isolamento pela
distdncia ou por uma ma reparticdo das redes de distribuicdo, a segunda surge da
segmentacdo das oportunidades de mercado para grupos sociais, que buscam suprir a
necessidade de distin¢do entre outros grupos, por fim a rapida evolucdo tecnoldgica
permite, por meio da inovacdo, que produtos, processo e instituicdes sejam rapidamente
transformados e gerem varios tipos de oportunidades empreendedoras (JULIEN;
VAGHELY; BROUSSEAU, 2008). No entanto essas sdo apenas algumas disfungdes do
mercado, apresentadas com o intuito de exemplificar como o mercado pode influenciar

oportunidades empreendedoras, levando em conta a complexidade do mercado.
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Contudo, apesar das dificuldades em se compreender o mercado, a questdo do
tempo da oportunidade também é dificilmente satisfeita com pouca informagéo, isso
porque ndo basta apenas que exista um mercado potencial, é importante obter outras
informagdes, recursos adicionais, sobretudo financeiros e garantir a comercializagao, o
que requer tempo (JULIEN; VAGHELY; BROUSSEAU, 2008). Para Borges, Filion e
Simard (2010), o tempo que o empreendedor dedica para refletir sobre a oportunidade

empreendedora pode influenciar o futuro do novo empreendimento.

O tempo é a variavel mais complexa. Ela afeta o tempo necessario
para iniciar um bom sistema de monitoramento, de absorcdo e de
processamento da informacdo recolhida, ao longo da trajetdria e da
estratégia das empresas, que precisam gerir e colocar em acdo as
oportunidades. Abrange também as mudancas de interesses e de visao
de empreendedores, incluindo a aversdo gradual ao risco (JULIEN;
VAGHELY; BROUSSEAU, 2008, p. 10).

Além disso, é importante salientar que os empreendedores geralmente tém mais
de um projeto guardado, frutos de ideias do empreendedor e da avaliagdo de
oportunidades empreendedoras, que ainda ndo foram implementados por falta de
recursos e principalmente por causa da falta de tempo (JULIEN; VAGHELY;
BROUSSEAU, 2008). Em relacdo as ideias do empreendedor sabe-se que essas
requerem a transformacéo da informacédo primeiramente em uma representacao virtual e
na sequéncia na sua possivel aplicagio no mercado (JULIEN; VAGHELY;
BROUSSEAU, 2008). Para Borges, Filion e Simard (2010) o desenvolvimento de uma
ideia é inserido dentro de um processo continuo que esta situada no centro da atividade
do empreendedor. A identificacdo de uma oportunidade empreendedora pode acontecer

com o desenvolvimento da ideia em oportunidade empreendedora.

2.1.1 Identificacdo de oportunidade empreendedora

Compreender como ocorre a identificacdo da oportunidade é um aspecto que tem
chamado a atencdo de pesquisadores. Somente a existéncia da oportunidade
empreendedora ndo ¢ suficiente, é importante que alguém identifique essa oportunidade
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(RAMOS-RODRIGUES et al, 2010). A identificacdo de oportunidades
empreendedoras € uma etapa crucial para a criacdo de qualquer empreendimento
(TREMBLAY; CARRIER, 2006). Deste modo, & importante compreender porque
alguns individuos e ndo outros percebem ou criam essas oportunidades (GREGOIRE;
BARR; SHEPHERD, 2010; BARON, SHANE, 2011). As forcas que estimulam as
pessoas a se tornarem empreendedoras sdo consideradas muito importantes, mas sao
insuficientemente entendidas (HECHAVARRIA; REYNOLDS, 2009).

Muitos sdo os fatores que podem influenciar a identificacdo de oportunidades
empreendedoras. Os modelos elaborados para compreender a identificacdo de
oportunidades empreendedoras sdo baseados desde a psicologia cognitiva até a
economia da Escola Austriaca e muitas vezes sdo conflitantes (RAMOS-RODRIGUEZ
et al., 2010). Os modelos de identificacdo de oportunidades empreendedoras buscam
explorar os fatores que explicam porque alguns individuos e organizacdes sdo capazes
de identificar oportunidades empreendedoras que outros simplesmente ndo conseguem
ver (GREGOIRE; BARR; SHEPHERD, 2010).

Segundo Vaghely e Julien (2010) existem duas correntes relacionadas a
identificagcdo de oportunidades na literatura, enquanto uma perspectiva sugere que as
oportunidades séo reconhecidas ou descobertas a outra indica que as oportunidades sdo
construidas. A primeira teve origem na psicologia cognitiva e se baseia em uma Vvisao
cognitiva do processamento de informacdo. Neste caso, a informacdo é explicita,
codificavel e, portanto, formal. Por outro lado, a segunda corrente teve origem no
construcionismo social. Nessa perspectiva os empreendedores processam informagoes
de forma interpretativa, constroem a sua realidade, utilizando informacfes de seu

ambiente.

Desta forma, é possivel notar que existe uma dicotomia na maneira de se
compreender a oportunidade empreendedora, uma como sendo objetiva e descoberta
pelo empreendedor e outra como sendo subjetiva e criada pelo empreendedor
(VAGHELY; JULIEN, 2010). Nkakleu (2007) apresenta uma terceira perspectiva como
base para se analisar a oportunidade, que na realidade é a divisdo da perspectiva
subjetiva proposta por Vaghely e Julien (2010), em subjetiva e construtivista, assim as

trés perspectivas de Nkakleu (2007) sdo: a perspectiva objetiva, que considera a
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informacdo disponivel e o alerta empreendedor como fatores que influenciam o
processo de identificacdo da oportunidade; a perspectiva subjetiva, para a qual o
processo de identificacdo de oportunidades empreendedoras € essencialmente cognitivo
e que depende da maneira de pensar do futuro empreendedor e a perspectiva
construtivista na qual a criacdo e desenvolvimento de oportunidades empreendedoras se
ddo por meio dos processos de aprendizagem através de redes sociais. Miller (2007)
discorre sobre essas trés perspectivas para as oportunidades empreendedoras que s&o:
reconhecimento de oportunidade empreendedora, descoberta de oportunidade

empreendedora e criacao de oportunidade empreendedora.

Reconhecimento de oportunidades empreendedoras envolve a
harmonizacdo entre os produtos conhecidos com a demanda existente.
O empreendedor conecta 0 conhecimento disperso de produtos e
demanda para explorar uma oportunidade de mercado até entdo
desconhecida. Descoberta de oportunidades empreendedoras
comega a partir de uma oferta conhecida e prossegue em busca de uma
demanda desconhecida, ou a partir de uma demanda conhecida que
motiva a busca de uma fonte desconhecida. Uma vez que o lado
ausente da transacdo é descoberto, a oportunidade de mercado pode
ser explorada. Tanto no reconhecimento, quanto na descoberta de
oportunidades, o empreendedor age como um arbitrador. Na cria¢éo
de oportunidades empreendedoras nem a oferta nem a demanda
existem antes da agdo empreendedora, em vez disso, 0 empreendedor
participa na criacdo de ambos (MILLER, 2007, p. 60-61).

No entanto, € mais relevante aprofundar os estudos nas mudancas - sejam estas
em nivel de individuo ou de ambiente - e nos fatores responsaveis pelo surgimento da
oportunidade empreendedora do que enfatizar o debate de natureza ontologica de como
surge a oportunidade (GREGOIRE; BARR; SHEPHERD, 2010). Sobretudo, porque
essas trés maneiras de pensar a oportunidade podem ser complementares. Ardichvili,
Cardozo e Ray (2003) apresentam que o processo de identificacdo de oportunidade
consiste em trés fases distintas: 1) perceber as necessidades do mercado ou recursos
subempregados; 2) descobrir um ajuste entre necessidades de mercados especificas e
determinados recursos especificos; 3) criar um ajuste entre a necessidade previamente
ndo contemplada e recursos para criar um novo conceito de negdcio. Nessa fase de
identificacdo de oportunidades empreendedoras destaca-se que para identificar uma

oportunidade o individuo precisa descobri-la e cria-la concomitantemente, assim ambas
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as dimensdes objetivas e subjetivas devem ser consideradas (GREGOIRE; BARR;
SHEPHERD, 2010). Miller (2007) concorda com a possibilidade da identificacéo de

oportunidade empreendedora envolver o reconhecimento, a descoberta e a criagéo.

Ardichvili, Cardozo e Ray (2003) apresentam um modelo que engloba os
principais fatores que influenciam o processo pelo qual os individuos identificam uma
oportunidade empreendedora, que incluem: o estado de alerta empreendedor,
informac0es, conhecimento prévio, redes sociais, tracos de personalidade e por fim a
prépria oportunidade. Esses fatores foram explorados nos subtdpicos a seguir.

2.1.1.1 Alerta empreendedor

O alerta empreendedor comeca a chamar a atencdo dos pesquisadores e se
relaciona ao fato de que o0s “empreendedores tendem a estar mais alertas para as
possibilidades de novos empreendimentos” (TANG; KACMAR; BUSENITZ, 2012, p.
77). Para Kirzner (1973) precursor do termo “alerta”, as oportunidades existem no
ambiente e os individuos que apresentam essa caracteristica de estar alerta a essas novas

oportunidades sdo capazes de identifica-las.

De acordo com o alerta empreendedor, a oportunidade empreendedora é um
fendbmeno espontaneo, quase acidental, que se torna possivel quando o individuo tem

uma atitude receptiva perante as oportunidades. E caracterizado:

[...] como um processo cognitivo mental, que é construido sobre as
habilidades de empreendedores e apoiado pelas condigdes sociais e
ambientais, 0 que cria novas solucdes para situacdes de negdcios, e
que vem a tona como oportunidades de neg6cios concretas e valiosas.
Estado de alerta empreendedor pode ser assim visto como um
comportamento de um empreendedor que realiza 0 empreendedorismo
(PUHAKKA, 2011, p. 86).

Alerta é a capacidade de o empreendedor perceber situacdes de desequilibrio no
mercado (TANG, 2009). Os empreendedores estdo alerta as oportunidades

empreendedoras, quando estdo mentalmente preparados e capacitados para reconhecer
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oportunidades rentaveis (PUHAKKA, 2011). “Estar alerta para novas oportunidades €
estimulado pela percepcédo de lucros” (KIZNER, 1973, p. 222). Deste modo, “por meio
do estado de alerta, os empreendedores podem descobrir e explorar situagdes em que
eles sdo capazes de vender a pregos altos e que eles podem comprar por pregos baixos”
(YU, 2001, p. 48). Esta caracteristica de estar alerta para novas oportunidades beneficia
0 empreendedor a obter novas informacdes que possam levar a oportunidades lucrativas
(TANG, 2008). Vale ressaltar que o alerta empreendedor representa uma capacidade
que pode ser aprendida e melhorada (TANG; KACMAR; BUSENITZ, 2012).

1
i Disposicéo ! fmmmm e
i individual | ' Atividades
i Treinamento e | Andlise e Associacao e Avaliacdo e i empreendedoras/
1 experiéncia e T ® Pesquisade [®| Conexdesde [| Julgamento [ ®! Resultados
' redes sociais | | Alerta <+ Alerta |
1 I h

Figura 2 - Modelo de Alerta Empreendedor.
Fonte: Adaptado de Tang, Kacmar e Busenitz (2012, p. 80).

O individuo com suas experiéncias, seu treinamento e suas redes sociais
desenvolve seu proprio estado de alerta (figura 2). A primeira etapa desse processo é a
“Anélise e Pesquisa de Alerta”, na qual o individuo tem acesso a novas informagdes e
busca oportunidades especificas, analisando e pesquisando o ambiente. Na segunda
etapa “Associagdo e Conexoes de Alerta” o individuo une as novas informagdes com as
informac0es pré-existentes, utilizando associacdo e conexdes para compreender como
essas informacgdes podem ser utilizadas, isto pode ocorrer juntamente com a primeira
fase, por sua vez, a terceira etapa ¢ a de “Avaliacdo e Julgamento” na qual o
empreendedor em potencial avalia se a oportunidade € positiva ou ndo, caso seja
positiva ird avaliar a sua vontade para suportar as incertezas e decidir se ira se envolver
na oportunidade e aproveité-la, além disso, permite que os empreendedores julguem o
contetdo da nova informagdo, para isso pode reconsiderar a anélise e a pesquisa, visto
que mais informacbes podem ajudar o individuo na avaliagdo da oportunidade
empreendedora (TANG; KACMAR; BUSENITZ, 2012). No entanto, quando se
considera que a descoberta da oportunidade empreendedora se deu de forma acidental,
compreende-se que o empreendedor é receptivo a novas oportunidades, no entanto ndo

se encontrava em um processo sistematico de busca, denominando um estagio de “busca
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passiva” (ARDICHVILI; CARDOZO; RAY, 2003). Tang (2008) concorda com o
argumento de que o alerta empreendedor implica mais em uma “busca passiva” do que
resultado de “busca deliberada”, e que para tanto ¢ importante que o ambiente seja

receptivo e favoravel ao empreendedorismo.

Portanto, para Yu (2001), a esséncia do empreendedorismo se caracteriza com o
empreendedor se mantendo sempre alerta para novas oportunidades. Assim, o alerta
empreendedor € um elemento importante no reconhecimento de oportunidades e no
processo de exploragdo (TANG, 2009). O estado de alerta empreendedor é condicéo
necessaria para o sucesso na identificacdo da triade de oportunidade: reconhecimento,
desenvolvimento e avaliacdo (ARDICHVILI; CARDOZO; RAY, 2003). Considera-se
que, por mais 6bvia que seja uma oportunidade empreendedora, esta sé sera descoberta
se 0 estado de alerta do empreendedor estiver “ligado” (YU, 2001, p. 51).

2.1.1.2 Informag0es e Processamento cognitivo

Um ponto que gera muitas controvérsias na tematica das oportunidades
empreendedoras € 0 porqué alguns individuos e ndo outros identificam e exploram uma
oportunidade empreendedora. Para Baron e Shane (2011), isso ocorre porque alguns
individuos tem acesso a informacdes privilegiadas e sdo capazes para utiliza-las. Para
Shane e Venkataran (2000) a posse de informagdes prévias necessarias para identificar
uma oportunidade empreendedora e caracteristicas cognitivas necessarias para valoriza-
la explica o motivo de alguns individuos e ndo outros identificarem determinadas
oportunidades empreendedoras. Essa capacidade em processar informacdes é dada por
meio de processos cognitivos que geralmente sdo estimulados por algum evento
externo, ou simplesmente pela observacdo de uma mudanca externa (BARON; SHANE,
2011).

Além disso, as bases de conhecimento dos individuos sdo diferentes, o que pode
justificar a razdo de alguns individuos terem o potencial para identificarem
oportunidades empreendedoras e outros ndo (RAMOS-RODRIGUEZ et al., 2010).

Cada individuo percebe de uma maneira as informacGes e tem informacGes prévias
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diferentes de outros individuos. Assim as oportunidades empreendedoras ndo estdo
acessiveis a todos da mesma maneira. As diferencas existentes entre os individuos
influenciam na identificagdo de oportunidades empreendedoras (TREMBLAY;
CARRIER, 2006).

O processo cognitivo influencia a identificacdo de oportunidades
empreendedoras (GREGOIRE; BARR; SHEPHERD, 2010; BARON; SHANE, 2011),
facilita a maneira como o empreendedor percebe a informacdo e o0 processo de
conhecimento auxiliando na identificacdo de oportunidades empreendedoras (OZGEN,
2011). Dentre as varias ferramentas cognitivas, uma destas é o alinhamento estrutural
usado quando as pessoas comparam coisas e extraem implicacdes dessas comparacoes.
Por exemplo, “quando as pessoas encontram um novo objeto, seu primeiro instinto é
perguntar se alguma coisa neste novo objeto se assemelha a qualquer coisa que tenham
visto antes” (GREGOIRE; BARR; SHEPHERD, 2010, p. 415). Assim, 0 processo
cognitivo desempenha um papel importante na forma como os individuos percebem o
sentido de novas informacdes, como aprendem novos conceitos e desenvolvem
categorias (BARON; SHANE, 2011).

Considerando que uma oportunidade empreendedora além de ser derivada de
informacdes precisas, também esta relacionada a criacdo de um significado com base
em informagé&o dispersa e ambigua (PUHAKKA, 2011). O processo cognitivo ajuda 0s
individuos a reterem informacGes adquiridas, interpretarem-nas e integra-las com
informac0es prévias do individuo (BARON; SHANE, 2011).

2.1.1.3 Conhecimento prévio, Experiéncia, Aprendizagem e Capital intelectual

O conhecimento prévio e a informacdo sdo importantes para que o individuo
identifiqgue oportunidades empreendedoras (TREMBLAY; CARRIER, 2006). De
acordo com Shane (2000), o conhecimento prévio que vem da experiéncia no trabalho,
educacdo ou outras fontes, influencia a capacidade do empreendedor de entender,
extrapolar, interpretar e aplicar novas informacdes de uma forma que os outros nédo

podem. “O conhecimento prévio pode ter varias formas como experiéncia de trabalho,
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treinamento, conhecimento de mercado, conhecimento dos problemas dos clientes, e
assim por diante” (CORBETT, 2005, p. 484). Trés dimensdes principais do
conhecimento prévio sdo importantes para o processo de descoberta empreendedora:
conhecimento prévio de mercado; conhecimento prévio da maneira de atender aos
mercados e conhecimento prévio dos problemas de clientes (ARDICHVILI;
CARDOZO; RAY, 2003; BARES; CHELLY; LEVY-TADJINE, 2004).

O conhecimento prévio melhora as habilidades cognitivas dos individuos,
permitindo-lhes que trabalhem de forma mais produtiva e eficiente, quanto maior essa
base de conhecimento esses individuos se tornam mais capazes de identificar
oportunidades empreendedoras (RAMOS-RODRIGUEZ et al., 2010). Deste modo, 0
conhecimento prévio proporciona uma base para que o individuo por meio de processos
cognitivos interprete e utilize novas informacdes (GREGOIRE; BARR; SHEPHERD,
2010).

Empreendedores identificam novas oportunidades empreendedoras porgue o seu
conhecimento prévio desencadeia 0 reconhecimento do valor da nova informacéo
(SHANE, 2000). Os individuos tendem a observar informacGes que estdo relacionadas
com o que ja conhece (ARDICHVILI; CARDOZO; RAY, 2003). Como a distribuicéo
de conhecimento na sociedade ndo é uniforme o conhecimento prévio ajuda a explicar
porque alguns individuos e ndo outros sdo capazes de identificar oportunidades
empreendedoras (GREGOIRE; BARR; SHEPHERD, 2010). Ressaltando que cada
individuo tem informacdes e conhecimentos acumulados diferentes dos outros, além da
experiéncia e da forma de interpretar o0 mundo exterior a partir do conhecimento
adquirido por cada individuo (TREMBLAY; CARRIER, 2006).

Para Politis (2005) a experiéncia prévia confere uma capacidade de reconhecer o
valor de novas informagfes e aplica-las aos novos fins comerciais. A quantidade de
experiéncia anterior pode ser altamente associada com a eficacia de um empreendedor
em identificar e agir sobre oportunidades empreendedoras. Além disso, em
empreendedores de sucesso, a capacidade de identificar e desenvolver oportunidades
empreendedoras é muitas vezes considerada uma de suas mais importantes habilidades,
porque empreendedores experientes adquirem conhecimentos valiosos por meio de

contatos relevantes, fornecedores de confianca, pelo préprio conhecimento do mercado
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e por conhecer a disponibilidade de produtos e recursos competitivos, que melhoram a
sua capacidade de apreender e identificar oportunidades empreendedoras (POLITIS,
2005).

Além disso, o conhecimento prévio se relaciona diretamente com o capital
intelectual, que também influencia o reconhecimento de oportunidade. A base de
conhecimento que constitui o capital intelectual e que pode determinar a capacidade do
individuo de identificar oportunidades empreendedoras consiste, entre outros fatores, do
seu nivel educacional, seus conhecimentos e competéncias em matéria de criacdo de
empresas, € sua experiéncia anterior como empreendedor (NKAKLEU, 2007; RAMOS-
RODRIGUEZ et al., 2010). Segundo Nkakleu (2007) é importante que os individuos
tenham um capital intelectual consistente para que possam melhor explorar as
oportunidades empreendedoras. 1sso porque o conhecimento adquirido pelos individuos
ajuda no fortalecimento de suas capacidades cognitivas e contribui para a concretizacao
de empreendimentos e essa acumulacdo de conhecimento permite aos individuos se
adaptarem a situa¢Ges novas, como assumir riscos em uma acdo empreendedora que

poderia levar a criacdo de uma atividade econdémica nova, com forte valor agregado.

Embora se reconheca a utilidade do capital intelectual na identificacdo de
oportunidades empreendedoras, o capital intelectual ndo pode por si sé ser a fonte de
sucesso da atividade empreendedora, em particular na construcdo de oportunidades
empreendedoras (NKAKLEU, 2007). Deste modo, outro fator que merece atencéo, de
acordo com Tremblay e Carrier (2006), € a aprendizagem que esta relacionada a como o
individuo transforma o conhecimento prévio em capital intelectual e assim pode
influenciar na identificacdo de oportunidades empreendedoras. Aprendizagem
empreendedora tem sido apresentada como um processo vivencial e continuo, onde a
experiéncia pessoal de um empreendedor é transformada em conhecimento, que por sua
vez pode ser utilizado para orientar a escolha de novas experiéncias e facilitar o
desenvolvimento de conhecimentos necessarios para ser eficaz na criacdo e gestdo de
novos empreendimentos (POLITIS, 2005). Corbett (2005) apresenta o aprendizado
experiencial na identificacdo e exploracdo de oportunidades empreendedoras, em que 0
conhecimento, a cogni¢do e a criatividade sdo fundamentais para esse processo de
aprendizado experiencial, visto que os empreendedores transformam a experiéncia em

conhecimento com o auxilio da cognicao e da criatividade.
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O modo de transformar uma experiéncia em conhecimento se da tanto por meio
da exploracéo de conhecimentos prévios onde os empreendedores centram a sua atencéo
naquilo que eles faziam bem no passado, ou por meio da exploracdo de novas
possibilidades, onde experimentacdo (tentativa e erro) serve como uma técnica
importante de aprendizagem. Outro fator que pode influenciar na aprendizagem
empreendedora é o fracasso, no entanto, nem todos os fracassos sdo igualmente Uteis em
facilitar a aprendizagem. Existem falhas que sdo mais eficazes na promocdo da
aprendizagem e sdo definidas como "fracassos inteligentes”, que sdo falhas que
fornecem uma base para alterar o comportamento futuro através de novas informacoes
para aprender (POLITIS, 2005).

2.1.1.4 Emoc0es e Tracos de personalidade

Os tracos de personalidade indicam as caracteristicas pessoais dos
empreendedores (BAYAD; BOUGHATTAS; SCHMITT, 2007). Incluem iniciativa e
coragem, otimismo, criatividade (BARES; CHELLY; LEVY-TADJINE, 2004;
BAYAD; BOUGHATTAS; SCHMITT, 2007; HMIELESKI; BARON, 2009). Bem
como a saude mental, a proatividade e o controle sobre as acBes (LIMA; FREITAS,
2010). No entanto, apenas o individuo apresentar tracos de personalidade favoraveis ao
empreendedorismo ndo € suficiente para justificar o sucesso de uma empresa (BAYAD;
BOUGHATTAS; SCHMITT, 2007).

Contudo, alguns tracos de personalidade como, por exemplo, 0 otimismo se
relaciona ao sucesso na identificacdo de oportunidades empreendedoras, porque o
empreendedor acredita na sua auto-eficacia (capacidade de realizar uma tarefa
especifica) (BARES; CHELLY; LEVY-TADJINE, 2004). Empreendedores geralmente
esperam resultados positivos, mesmo sem nenhuma justificativa racional (HMIELESKI,
BARON, 2009), ou seja, sdo otimistas em relacdo a exploracdo de determinada
oportunidade empreendedora (BARES; CHELLY; LEVY-TADJINE, 2004).

Além dos tracos de personalidade, € importante considerar as emocdes que séo

definidas como experiéncias afetivas, incluindo prazer, surpresa, irritacdo, medo e
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esperancga. Destacando que tanto as emogdes positivas quanto as negativas afetam o
processo cognitivo e influenciam na identificacdo e na exploracdo de oportunidades
empreendedoras, principalmente porque os ambientes nos quais 0os empreendedores
agem sdo geralmente imprevisiveis e incertos e para realizar as tarefas diarias como
uma tomada de decisdo os empreendedores sdo influenciados pelas emocgdes
(GRICHNIK; SMEJA; WELPE, 2010).

As emocOes e, sobretudo os tragos de personalidade do individuo sdo
frequentemente estudos no campo do empreendedorismo com o intuito de delinear o
perfil empreendedor. Embora existam muitas disparidades sobre sua definicdo para
Paulino e Rossi (2003, p. 207) “pode-se perceber que ha um ponto de consenso entre 0s
estudiosos de que o que distingue o empreendedor das outras pessoas € a maneira como

este percebe a mudanga e lida com as oportunidades”.

2.1.1.5 Capital social e Redes

O capital social do individuo de uma maneira geral compreende as redes que
este participa (RAMOS-RODRIGUEZ et al., 2010). As redes sdo formadas pela
interacdo (laco) que existe entre os individuos, a forca desses lagos (forte ou fraco)
indica a proximidade entre os individuos, a quantidade de tempo que se conhecem, a
intensidade emocional e a intimidade (confianga mutua) entre eles e, quanto mais forte
esses lacos maior a proximidade entre os individuos e quanto mais fraco menor a
proximidade entre eles (GRANOVETTER, 1973).

Essas relagdes entre os individuos influenciam na identificagdo de oportunidades
empreendedoras, ndo é apenas o conhecimento do empreendedor que afeta na
identificacdo de oportunidades empreendedoras, o conhecimento de outros individuos
pertencentes a rede de relacionamentos desse empreendedor também afeta esse processo
(RAMOS-RODRIGUEZ et al., 2010). Devido ao fato de que o empreendedor sozinho
nem sempre € capaz de identificar as oportunidades que aparecem (NKAKLEU, 2007).
As trocas de informacéo entre os individuos sejam estas formais ou ndo, permitem que

novas ideias de negocio surjam. Deste modo, os empreendedores utilizam informacGes
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geradas pelo seu capital social e por suas redes para ampliar o conhecimento sobre
oportunidades empreendedoras (OZGEN, 2011). As redes sociais e 0 capital social
constituem uma alavanca para identificar e explorar oportunidades empreendedoras
(VANDEKERCKHOVE; DENTCHEV, 2005; NKAKLEU, 2007). Isso porque,
segundo Tremblay e Carrier (2006) a identificacdo de oportunidade € uma atividade
coletiva e ndo somente individual, salientando assim, a importancia das redes e do

capital social na identificacdo de oportunidades empreendedoras.

Uma rede social favordvel a identificacdo de oportunidades empreendedoras
compreende a presenca de outros empreendedores e suas respectivas redes sociais.
Individuos que conhecem outros empreendedores estdo mais propensos a identificar
novas oportunidades empreendedoras do que aqueles individuos que ndo conhecem
outros empreendedores. Além disso, as caracteristicas da rede como a densidade e a
diversidade de vinculos sociais, como maior acesso a outras redes, também podem
facilitar o empreendedorismo (RAMOS-RODRIGUEZ et al., 2010). Destacando que
quanto maior a densidade, maior a comunicacdo na rede e o compartilhamento de
expectativas (VANDEKERCKHOVE; DENTCHEYV, 2005).

A rede social possibilita estabelecer um clima de confianca e probidade que
favorece as trocas de informac0es, caracterizando o capital social como um mecanismo
dindmico de interpretacdo e aprendizado, fornecendo ao empreendedor conhecimento e
savoir-faire sutis (JULIEN, 2010). Na realidade, o capital social permite que o0s
empreendedores tenham acesso aos recursos e as oportunidades exclusivas
(NKAKLEU, 2007), criando condicbes favoraveis a troca de conhecimento e a criagcdo
de novo conhecimento que auxiliam na identificacdo de oportunidades empreendedoras
(OZGEN, 2011). O capital social pode também reduzir os obstaculos, como a falta de
criatividade, de competéncia e de conhecimento, facilitando assim, o desenvolvimento
de um empreendimento (NKAKLEU, 2007).

Para sintetizar as varidveis comentadas anteriormente que influenciam a
identificacdo de oportunidades empreendedoras elaborou-se o quadro 2, que apresenta

as variaveis e suas definicoes.
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FATORES

DEFINICAO

Informacéo

E central no processo de identificagdo de oportunidades empreendedoras.
E obtida por meio de muitos recursos e é assimilada pelo mecanismo
cognitivo do empreendedor (OZEGEN, 2011).

Processo
Cognitivo

Ajuda os individuos a reterem informacgdes adquiridas, interpretarem-na e
integra-las com informacdes prévias. 1sso ocorre por meio de ferramentas
que facilitam a maneira como o empreendedor percebe a informagéo e o
processo de conhecimento (BARON; SHANE, 2011; OZGEN, 2011)

Conhecimento
Prévio

Pode ter varias formas como experiéncia de trabalho, treinamento,
conhecimento de mercado, conhecimento dos problemas dos clientes, e
assim por diante (CORBETT, 2005).

Experiéncia

Capacidade de reconhecer o valor de novas informagdes e aplica-la aos
novos fins comerciais, a quantidade de experiéncia anterior pode ser
altamente associada com a eficacia de um empreendedor em identificar e
agir sobre oportunidades empreendedoras (POLITIS, 2005).

Capital
Intelectual

Permite que os individuos se adaptem a situagcGes novas e assumam riscos
em uma agdo empreendedora que pode levar a criagdo de uma atividade
econdmica nova, com forte valor agregado (NKAKLEU, 2007).

Aprendizagem

Pode orientar a escolha de novas experiéncias e facilitar o
desenvolvimento de conhecimentos necessarios na criacdo e gestdo de
novos empreendimentos (POLITIS, 2005).

Tracos de
Personalidade

Alguns tracos de personalidade se relacionam ao sucesso na identificagdo
de oportunidades empreendedoras (BARES; CHELLY; LEVY-TADJINE,
2004).

As emoc0es, tanto as positivas quanto as negativas afetam 0 processo
cognitivo e influenciam na identificacdo e na exploracdo de oportunidades
empreendedoras, principalmente porgue 0s ambientes nos quais 0s

Emogdes empreendedores agem sdo geralmente imprevisiveis e incertos e porque
para realizar as tarefas didrias como uma tomada de decisdo os
empreendedores sdo influenciados pelas emog¢des (GRICHNIK; SMEJA;
WELPE, 2010).

Permite aos empreendedores terem acesso aos recursos e as oportunidades
. . exclusivas. Além disso, o capital social e as redes podem criar condicoes

Capital Social p s : . .

e Redes avoraveis f_itroc_a_de (ionhemmento e a criagao de novo conhecimento que
auxilia na identificagdo de oportunidades empreendedoras (NKAKLEU,
2007; OZGEN, 2011).

Quadro 2 - Fatores que influenciam a identificacdo de oportunidades

empreendedoras.

De acordo com Grégoire, Barr e Shepherd (2010) existem duas fases distintas no

processo empreendedor, umas delas é a identificacdo de oportunidades empreendedoras

e a segunda fase é a exploracdo de oportunidades empreendedoras na qual o individuo

Ou a organizacao buscam recursos para que a oportunidade empreendedora identificada
gere lucros. A fase de exploracdo de oportunidade empreendedora é essencial para que a

oportunidade se torne um negdcio. Assim, em algumas situacdes depois de identificar a
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oportunidade empreendedora o empreendedor passa a avaliar se oportunidades

empreendedoras tém potencial para serem exploradas (FUENTES, et al., 2010).

2.1.2 Exploracéo de oportunidade empreendedora

Identificar uma oportunidade por si ndo é suficiente para que ocorra a atividade
empreendedora. E importante destacar que o0 momento da identificacdo da oportunidade
pode acontecer distante do momento da exploracdo da oportunidade (COSTA,
MACHADO; VIEIRA, 2007). Além disso, a identificacdo e a exploracdo de
oportunidades empreendedoras sdo duas fases que ndo precisam ser ocasionadas pelo
mesmo individuo. Um individuo pode identificar a oportunidade empreendedora e outro
individuo ou grupo que tem competéncia e recursos para desenvolvé-la pode ser
responsavel por explorar essa oportunidade empreendedora. Em algumas situagdes isso
pode inviabilizar a oportunidade ou porque o empreendedor entra muito cedo ou muito
tarde no mercado (JULIEN; VAHELY; BROUSSEAU, 2008). No entanto, considera-se
que o individuo so se torna empreendedor quando ele coloca em acdo ao menos uma
oportunidade empreendedora identificada, ou seja, quando o individuo abre um negaocio.
Deste modo, para o campo do empreendedorismo, é essencial estudar a identificacdo de
oportunidades empreendedoras tdo quanto a exploragdo dessas oportunidades
empreendedoras (FUENTES, et al., 2010). Assim para compreender 0s motivos que
levam um individuo abrir um novo negocio, ou seja, explorar uma oportunidade é
importante considerar fatores em nivel micro (individuo) e em nivel macro (ambiente)
(DAVIDSSON; WIKLUND, 2001).

Existem duas perspectivas quanto a exploracdo de uma oportunidade
empreendedora, uma € a abordagem causal e a outra é a effectual (figura 3). Na logica
causation o foco esta em alcancar um objetivo por meio de um conjunto determinado de
recursos (READ, et al., 2011). Na abordagem causal, a exploragédo de oportunidades
empreendedoras abrange o agendamento de tarefas, o estudo de mercado, a elaboragéo
de um plano de negdcios e a busca de parceiros e recursos (NKAKLEU, 2007). Para

Grichnik, Smeja e Welpe (2010, p. 18) a exploracdo de oportunidades empreendedoras
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envolve “uma acdo decisiva, ou seja, uma decisdo concreta de como alocar 0s recursos
disponiveis”. Nessa perspectiva o individuo sabe exatamente aonde quer chegar, ou
seja, 0 seu objetivo € pré-determinado. Por outro lado, na effectuation, o foco estd em
utilizar um conjunto de recursos evoluidos para alcancar novos e diferentes objetivos.
Neste caso o objetivo final ndo é pré-determinado (READ, et al., 2011).
“Empreendedores que usam processos transformacionais produzem mais novas ideias
de mercado do que aqueles que buscam por uma oportunidade existente e a selecionam”
(READ, et al., 2011, p. 95).

Assim, a ideia do plano de negdcios parece contraditéria em uma abordagem
effectual, nessa perspectiva, o plano de negocios ndo é sé um plano, € uma ferramenta
de comunicacdo reescrita a cada etapa do desenvolvimento do negdcio que apresenta
versoes diferentes para cada grupo de stakeholders. Mas deve-se levar em conta que 0s
investidores em sua maioria tém um raciocinio causal, deste modo quando o
empreendedor buscar investimento os seus investidores em potencial provavelmente

solicitardo o plano de negocios (READ, et al., 2011).

Raciocinio Raciocinio

CAUSAL EFFECTUAL
Caracteristica Distintiva Caracteristica Distintiva
Selecionando entre oz recursos dados para Imaginando um possivel novo fim usando um
atingir v objetivo pré-determinado determinado conjunto de meios

M1 Fins imaginados
M3 METAS \ M1 M3
~ |DETERMINADAS | —

Mg— T Ms M4 :
Ms —

Meios dados

Figura 3 - Raciocinio Causal vs. Raciocinio Effectual.
Fonte: Read, et al. (2011, p. 74).

No entanto, independente da abordagem que o empreendedor escolher seguir €
importante saber que é possivel ter sucesso com ou sem um plano de negécios, o que

importa é que haja acdo, isso porque uma das melhores utilizagbes de um plano de
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negocios é ajudar o empreendedor a agir, mas se 0 plano de negdcios nao funcionar
como previsto € melhor deixa-lo de lado e continuar seguindo em frente de outra forma
(READ, et al., 2011), pois:

A exploracdo de oportunidade é um processo dindmico e continuo,
alterado pelo mercado e pelas regulamentacfes, sendo que o
empreendedor ajusta-se a essas exigéncias, mesmo depois de a
empresa ter sido criada. Novos entrantes também redefinem os
contornos da oportunidade (COSTA; MACHADO; VIEIRA, 2007, p.
92).

Segundo Shane e Venkataraman (2000), a exploracdo de uma oportunidade
empreendedora requer que o empreendedor acredite que o valor esperado do lucro
empresarial serd grande o suficiente para compensar o custo com a oportunidade, a falta
de liquidez do investimento, de tempo e de dinheiro. O empreendedor deve acreditar
gue a oportunidade empreendedora tem valor, ou seja, que existe uma probabilidade
positiva de que o futuro preco do item exceda 0s seus custos e que ird existir uma
demanda futura. Assim o individuo deve procurar prever as caracteristicas de mercados
futuros para determinar antes se a oportunidade tem um valor potencial (ECKHARDT;
SHANE, 2003). Deste modo, na fase de explorag¢do de oportunidades empreendedoras o
empreendedor deve analisar de forma verdadeira se a oportunidade empreendedora
identificada é apenas uma boa ideia ou se é realmente viavel e pode vir a se transformar
em um negdcio rentavel (CORBETT, 2005).

Os fatores que influenciam o processo de identificacdo de oportunidades
empreendedoras também podem influenciar o processo de exploragcdo de oportunidades
empreendedoras. No entanto, a maneira como esses fatores influenciam essas duas
etapas podem ser diferentes. Como evidenciado por Grichnik, Smeja e Welpe (2010)
quando examinam o0 impacto das emocOes positivas e negativas tanto na fase de
identificacdo quanto de exploragdo de oportunidades empreendedoras, os resultados
indicaram que emocgbes positivas afetam a identificacio de oportunidades
empreendedoras de forma positiva e por outro lado afetam negativamente a exploracéo
de oportunidades empreendedoras e que emogdes negativas afetam tanto a identificagao
quanto a exploracdo de oportunidades empreendedoras de forma negativa. Quanto as

emocdes, na fase de exploracdo de oportunidades empreendedoras, Welpe et al. (2012)
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percebendo que poucos estudos exploram a interacdo entre as emocoes e a exploracédo
de oportunidades empreendedoras, decidiram analisar a interacdo entre as emocoes
(medo, alegria, raiva) e as oportunidades empreendedoras e concluiram que as emogdes
influenciam no processo de exploragdo de oportunidades empreendedoras, a raiva e a
alegria, diferente do que foi encontrado na pesquisa de Grichnik, Smeja e Welpe (2010)
influenciam positivamente a tendéncia de se explorar oportunidades empreendedoras
enquanto que o medo influencia negativamente. Shane e Venkataraman (2000)
encontraram que o estado de humor otimista também pode favorecer a exploracdo de
oportunidades empreendedoras. No entanto, poucos sdo os estudos que exploram o
mesmo fator influenciando tanto na fase de identificacdo de oportunidades
empreendedoras quanto na fase de exploracdo de oportunidades empreendedoras
(GRICHNIK; SMEJA; WELPE, 2010).

Buscando compreender a exploracdo de oportunidades empreendedoras, Costa,
Machado e Vieira (2007) analisaram a exploracdo de oportunidade e destacaram que o
conhecimento prévio e a experiéncia foram importantes norteadores para a exploragédo
da oportunidade empreendedora, visto que com esse conhecimento adquirido o
empreendedor pode ter mais facilidade em realizar as adaptacdes exigidas para o
mercado. Ressaltou-se também a influéncia das mudancas, sobretudo as questfes legais,
na exploracdo da oportunidade empreendedora. Outro ponto em destaque é o fato de que
oportunidades empreendedoras ligadas a setores que exigem tecnologia apresentam um
desafio maior quando exploradas do que em setores tradicionais, devido a exigéncia de

uma estrutura mais elaborada para essa exploracéo.

Além disso, Fuentes et al. (2010) verificaram se 0 numero de oportunidades
empreendedoras que um empreendedor desenvolve e explora depende do sucesso e das
falhas em seus negdcios anteriores, de suas proprias experiéncias e se as redes com
outros empreendedores e gestores influenciam o numero de oportunidades exploradas e
concluiram que as experiéncias anteriores de sucesso, as redes com outros
empreendedores e com associacbes de empreendedores podem influenciar
positivamente na exploracdo de oportunidades empreendedoras, além de que quanto
mais oportunidades empreendedoras identificadas por um empreendedor, mais chances

de que uma dessas seja explorada.
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Dessa maneira, a decisdo do empreendedor em explorar uma oportunidade
empreendedora esta relacionada as redes e assim as participagdes em associacoes
comerciais. Essas associacdes contribuem, sobretudo com a melhoria tanto, da
qualificacdo pessoal do empreendedor quanto da qualificacdo da equipe, além de ajudar
na divulgacdo da empresa e assim auxiliar no aumento do numero de clientes e na
expansdo do mercado consumidor. Ressaltando que os primeiros fatores listados estdo
mais relacionados ao desenvolvimento do empreendimento e que o Gltimo é o que mais
se relaciona a exploragdo da oportunidade empreendedora em si, por considerar a
criacdo de algo novo (MACHADO; SILVA, 2009). Portanto, as redes fornecem
informacdes Uteis para 0s negocios e para a solucdo de problemas, como também,
contribuem com a aproximacgao com contatos que possuem varios recursos importantes
para a exploracdo da oportunidade empreendedora (FUENTES, et al., 2010). Além
disso, quando “a rede com outros empreendedores, gestores e associacOes
empreendedoras é forte, a qualidade da informacdo obtida sera maior e 0 risco

percebido e a incerteza serdo menores” (FUENTES, et al., 2010, p. 489).

Outra maneira de adquirir informacOes relevantes para a exploracdo de
oportunidades empreendedoras é através do meio, que muitas vezes desempenha um
papel importante na obtencdo e no processamento de informacgfes que levam a
oportunidades empreendedoras e aos recursos para que o empreendedor tome a deciséo
de exploracdo da oportunidade empreendedora (JULIEN; VAGHELY; BROUSSEAU,
2008). O meio fornece recursos importantes ao empreendedor como possibilita o
surgimento de uma cultura empreendedora que apoia iniciativas de negocios, pode
facilitar a presenca de investimentos anjos* (JULIEN, 2010). Além disso, para Julien
(2010), o meio também é responsavel por prover o capital social, que se acrescenta aos
demais recursos para apoiar a multiplicacdo e o forte dinamismo de algumas empresas.
O capital social se encontra na intersecdo do comportamento das empresas e da
sociedade, favorecendo, assim, o acesso a diferentes recursos materiais e imateriais

(informacao, valores e convengdes atuais) (JULIEN, 2010). O numero de oportunidades

! Pessoa fisica ou grupo de pessoas, geralmente empreendedores bem sucedidos, que investem entre 25 a
100 mil reais em projetos empreendedores, acreditando no crescimento desse empreendimento.
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exploradas € um fator importante que representa a relacdo entre o processo

empreendedor e o crescimento regional (FUENTES, et al., 2010).

Outro ponto importante na fase de exploracdo s&o os recursos financeiros,
porque é justamente nesta fase que o empreendedor precisa reunir 0S recursos
necessarios para explorar a oportunidade empreendedora identificada. Muitas sdo as
maneiras de reunir esses recursos, como: empréstimo bancério, capital préprio, amigos e
familia, investimento anjos ou micro-anjos, capital de risco, cooperativas de crédito
(JULIEN, 2010). Algumas fontes de capital sdo mais vantajosas do que outras, deste
modo é importante conhecer cada uma delas para que se possa escolher a fonte de
capital que mais vantagem ofereca para 0 tipo de empreendimento em questdo
(BARON; SHANE, 2010).

No entanto, 0 acesso ao investimento externo oferece grandes desafios para as
novas empresas, principalmente devido a falta de confianca nos dados de desempenho e
garantias adicionais, o que impede a obtencdo de financiamento de bancos e outras
fontes de financiamento intermediado (CLERCQ; MEULEMAN; WRIGHT, 2012).
Sendo assim, os investidores anjos sdo uma importante alternativa aos empreendedores,
que podem além de fornecer recursos financeiros também fornecer informagbes e
conselhos importantes para o empreendedor ultrapassar 0s maiores obstaculos
(JULIEN, 2010). Um ponto que merece destaque sobre os recursos financeiros € de que
individuos com maior capital financeiro tem maior propensdo a explorar oportunidades
empreendedoras, bem como ter lagos sociais fortes com provedores de recursos o que
oportunidades empreendedoras (SHANE; VENKATARAN, 2000).

Nesta etapa de exploracdo de oportunidade empreendedora o empreendedor
precisa pensar também na estratégia da empresa, uma estratégia que possa garantir o
sucesso do empreendimento por mais tempo envolve a busca de uma vantagem
competitiva. Porque quando um empreendedor explora uma oportunidade
empreendedora outras pessoas tem acesso aquele servico/produto permitindo que
imitem o0 seu modelo negocio o que pode diminuir os lucros com a exploracdo da
oportunidade empreendedora. Assim com o0 desenvolvimento de uma vantagem
competitiva outros individuos tem dificuldade de imitar com perfeicdo esse modelo

(BARON; SHANE, 2011). Os mesmos autores mencionam que existem outras maneiras
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de proteger a ideia, como manter segredo sobre informacgdes chaves para a exploracédo
da oportunidade empreendedora. Além disso, os empreendedores podem criar quatro
barreiras para que outros empreendedores ndo tornem seus concorrentes como:
“controlar os recursos, estabelecer barreiras legais contra a imitag¢do, construir reputagao
de satisfazer os clientes e inovar para manter-se a frente da concorréncia” (BARON;
SHANE, 2011, p. 273).

Além desses fatores listados anteriormente a cultura € um aspecto que também
influencia a identificacdo e exploracdo de oportunidades empreendedoras. Assim, a
cultura se apresenta como um importante aspecto a ser estudado. Isso porque a cultura
molda as estruturas e os mecanismos de ordem social que impacta na criacdo de novos
negécios (HECHAVARRIA; REYNOLDS, 2009).

2.2 EMPREENDEDORISMO E CULTURA

A cultura e a administracdo s&o campos que atualmente tem se aproximado
(VADEBONCOEUR, 2008). E essa interdisciplinaridade, segundo Cavedon (2003) €
fundamental para a constru¢cdo do pensamento administrativo e, por conseguinte do
empreendedorismo. Pesquisas que associam empreendedorismo e cultura passam a ser
mais recorrentes na literatura atual. Os valores sociais advindos da cultura comegam a
ser refletidos na teoria do empreendedorismo (JULIEN; MARCHESNAY;
MACHADO, 2010). Apesar dos fatores que influenciam o empreendedorismo serem
amplamente explorados, as diferencas entre o0s paises mantém-se relativamente
inexploradas (FREYTAG; THURIK, 2010).

Assim, estudos que abrangem empreendedorismo e cultura sdo fundamentais,
principalmente porque os valores culturais indicam o grau em que uma sociedade
considera desejaveis comportamentos empreendedores, tais como a tomada de riscos e
pensamento independente (HAYTON; GEORGE; ZAHRA, 2002). Para Julien,
Marchesnay e Machado (2010, p. 357) a cultura de um local € definida pelos costumes,
“tais costumes estruturam em uma sociedade os comportamentos que guiam as agdes

dos individuos, sozinhos ou em sociedade, assim como as a¢des dos empreendedores”.
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Um consenso entre 0s pesquisadores é de que a cultura € um conceito complexo,
responsavel por moldar o comportamento dos individuos (LARAIA, 2003). Devido a
complexidade do termo cultura, algumas pesquisas que associam empreendedorismo e
cultura em uma perspectiva cross-country criam quadros de analises proprios que
abrangem, por exemplo, a religido e a linguagem (BASU; ALTINAY, 2002) ou utilizam
as cinco dimensdes culturais propostas por Hofstede (1997) que sdo: Aversao ao risco;
Coletivismo versus Individualismo; Distancia do poder; Feminilidade versus
Masculinidade; Orientacdo a longo prazo versus Orientacdo a curto prazo. Essas
dimensGes foram definidas por meio de uma pesquisa com 88.000 funcionarios da IBM,
multinacional com filias em 40 paises. Apesar de Hofstede (1997) ser referéncia quando
se trata de cultura, criticos pontuam que a pesquisa foi elaborada na década de 70 e,
portanto, os resultados estdo defasados e ainda pelo fato da populagéo analisada no
estudo ser composta apenas de empregados da multinacional IBM
(VADEBONCOEUR, 2008). Além disso, para antropélogos essa € uma maneira muito

simplista de se considerar a cultura.

Vale destacar que, as diferencas culturais ndo significam que havera
superioridade de uma sociedade sobre outra para empreender (JULIEN;
MARCHESNAY; MACHADO, 2010). Mas, o que importa para a teoria empreendedora
a partir da andlise de diferencas culturais ¢ de que “cada cultura tende a combinar
diferentemente os elementos do empreendedorismo que explicam seu dinamismo
econdmico de acordo com a época e o contexto” (JULIEN; MARCHESNAY;
MACHADO, 2010, p. 363).

2.2.1 Consideracdes sobre cultura

A cultura se apresenta como um dos conceitos mais complexos atualmente
(BELDO, 2010). Cultura é um fendmeno dificil de definir (MUZYCHENKO, 2008). Na
literatura ela é definida e aplicada de muitas maneiras diferentes, ndo existe um
consenso entre os estudiosos (BELDO, 2010). Os debates sobre o que concerne o

conceito de cultura refletem legitimas diferencas ideologicas, muitas vezes devido a
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equivocos originados por palavras utilizadas que podem designar ideias muito
diferentes e por ser definida por termos vagos e ambiguos (BELDO, 2010).
Pesquisadores de &reas como antropologia, sociologia, psicologia e economia
apresentam definigdes conflitantes de cultura (SINGH, 2004). Além disso, dentro da
propria antropologia existem debates sobre o conceito cultura, como por exemplo, se ela
é objetiva ou subjetiva (GEERTZ, 2008).

De acordo com a perspectiva antropoldgica, a principio acreditava-se no
evolucionismo-cultural no qual as sociedades se desenvolviam com o tempo e com as
condigdes certas, para formas superiores e melhores. No entanto, Franz Boas, um
cientista alemdo, foi o primeiro a contestar esse ponto de vista evolucionista,
apresentando que a presenca de praticas semelhantes em toda a sociedade, indica a sua
origem evolutiva comum, mas que, no entanto, ndo seguem uma progressédo linear em
direcdo a uma forma ideal, mas sim que se muda em varias dire¢cbes com base em
fluidos e circunstancias histéricas, porque as pessoas realmente experimentam a
realidade de forma diferente dependendo do contexto cultural em que estdo inseridas.
Por exemplo, a linguagem difere de lugar para lugar, os sons utilizados na fala podem
ser distintos. Em um lugar dois sons diferentes podem ser tratados como iguais para
aquele idioma e diferentes para outro, com a alimentacdo também ocorre isso, enquanto
em um lugar é comum comer cebola e cogumelos, em outro iSso pode causar nauseas
(BELDO, 2010).

Portanto, “ndo SO crencas, atitudes e valores diferem muito de uma sociedade
para outra, mas a pesquisa comparativa também mostrou que os membros de diferentes
grupos culturais podem variar até mesmo com respeito as suas respostas emocionais e
fisioldgicas a estimulos” (BELDO, 2010, p. 2). Desde 0 nascimento o ser humano esta
cercado de ritos especiais, como a maneira de se vestir, de se alimentar, de se
cumprimentar e até mesmo ao tratamento dado aos mortos, e nessas situa¢des idénticas
que os individuos passam durante suas vidas eles adotam atitudes diferentes, conforme
foi Ihes ensinado (ULLMANN, 1991). “A caca, a agricultura, o casamento, a arte,
significam algo mais do que simples fungdes naturais. Sdo fendmenos interpretados,
regulamentados, constantemente, e travestidos de simbolismo” (ULLMANN, 1991, p.
85). Por isso torna-se complicado criar uma verdade moral universal, visto que a

conduta humana moral depende do contexto cultural, destacando que o fato dessa
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conduta ser local e particular ndo faz com que sejam necessariamente irracionais,
ilegitimas ou insustentaveis (BELDO, 2010). Além disso, de acordo com Oliven (2007),
um grande desafio para o pesquisador antropoldgico “reside justamente em tentar
interpretar sua prépria cultura e questiona seus pressupostos que sdo muitas vezes
aceitos como fatos inquestionaveis pela maioria da populacdo e inclusive por muitos

pesquisadores” (p. 14).

Para os antrop6logos a cultura se refere “a um sistema simbolico de crengas,
valores e entendimentos compartilhados que tornam o mundo significativo e inteligivel
para um grupo particular de pessoas” (BELDO, 2010, p.1). O conceito antropologico de
cultura é muito utilizado tanto popularmente quanto na academia, no entanto,
antrop6logos acreditam que o conceito de cultura erroneamente utilizado acaba por
simplificar e estereotipar sociedades inteiras, quando as tratam de maneira isolada e

uniforme, desvalorizando a individualidade e a diversidade de opinides.

O problema se a cultura é uma conduta padronizada ou um estado da
mesma ou mesmo as duas coisas juntas, de alguma forma perde o
sentido [...]. O que devemos indagar é qual é a sua importancia: o que
estd sendo transmitido com a sua ocorréncia através de sua agéncia
(GEERTZ, 2008, p. 8).

Entretanto, outros antropologos acreditam que o conceito nunca implicou esses
pressupostos e que € uma maneira Util de pensar sobre as crengas e entendimentos
compartilhados que tornam possivel para os seres humanos compreenderem o0 mundo ao
seu redor (BELDO, 2010). E importante ressaltar que o objeto de estudo da
antropologia cultural atém-se ao comportamento de grupos humanos e ndo ao de
pessoas, porque isto € tarefa da psicologia, da religido e outras ciéncias (ULLMANN,
1991). No entanto, a antropologia cognitiva, afirma que “a cultura é composta de
estruturas psicoldgicas por meio das quais os individuos ou grupos de individuos guiam
seu comportamento” (GEERTZ, 2008, p.8).

Destacando que o comportamento cultural é transmitido socialmente, ou seja, de
geracdo para geragdo e ndo por meio de heranga genética (ULLMANN, 1991). Sendo
assim, um ponto importante para se entender a cultura sob a perspectiva antropolégica é

compreender que os individuos percebem o mundo exterior de uma maneira sensorial
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atribuindo significado as coisas considerando um contexto particular, por exemplo, um
vaso de porcelana chinesa € mais do que barro cozido vitrificado, esse objeto
dependendo do contexto seja estético, cientifico ou comercial, é considerado um objeto

de arte.

A cultura ndo é um poder, algo ao qual podem ser atribuidos
casualmente 0s acontecimentos sociais, 0S comportamentos, as
instituicdes ou 0s processos; ela é um contexto, algo dentro do qual
eles podem ser descritos de forma inteligivel - isto &, descritos com
densidade (GEERTZ, 2008, p. 10).

Assim, quando se analisa a cultura de determinado grupo é necessario considerar
0 habitat, pois este influencia nos elementos materiais, como nas vestimentas, na
alimentacéo e na habitacdo (ULLMANN, 1991). A cultura envolve aspectos imateriais e
materiais. Os aspectos ndo materiais como o pensar, 0 sentir e 0 agir que se manifestam
na linguagem, na religido praticada no codigo de leis seguido e 0s aspectos materiais se
expressam nos instrumentos que os individuos utilizam, nas vestimentas, nos lugares
que habitam (ULMANN, 1991).

Os textos antropoldgicos utilizam em sua maioria um estudo etnogréafico para
compreender determinada cultura, e essa insercdo do pesquisador na cultura que
pretende investigar resulta em uma narrativa, de uma descricdo em segunda méo das
concepgoes dos atos daquela cultura, apenas o “nativo” faz uma interpretagdo em
primeira mao. Isso porque quando o pesquisador se insere em uma cultura diferente da
sua, ele ndo consegue se situar nela. No entanto, isso ndo quer dizer que essa descri¢ao
seja falsa ou errada (GEERTZ, 2008). “A analise cultural é (ou deveria ser) uma
adivinhacdo dos significados, uma avaliacdo as conjeturas, um tracar de conclusdes

explanatdrias a partir das melhores conjeturas” (GEERTZ, 2008, p. 14).

Buscando compreender a evolucdo do conceito antropoldgico de cultura,
Vadeboncoeur (2008, p.52) elaborou um quadro, que esta reproduzido a seguir, com 0s
principais autores da abordagem antropolégica e suas contribuices sobre o conceito de

cultura.



44

ABORDAGENS ANTROPOLOGICAS

Autores

Contribuicdo Tedrica

Benedict (1934)

Nasce 0 conceito padrdo: este padrdo é uma combinacdo coerente de
elementos que ddo uma diregdo comum para uma sociedade.

Mauss (1950)

Confirma que a abordagem antropolégica penetra na esséncia da realidade
cultural.

Kroeber e
Kluckhohn
(1952)

A cultura é uma maneira estruturada de pensar, de sentir e de reagir em um
grupo humano, adquirida e transmitida principalmente por simbolos, e que
representa sua identidade especifica; incluindo os objetos concretos
produzidos pelo grupo.

Lévi-Strauss
(1967)

Ele afirma que toda cultura pode ser considerada como um conjunto de
sistemas simbdlicos em primeiro lugar se coloca a linguagem, regras
matrimoniais, as relagcdes econdmicas, a arte, a ciéncia e a religido. Todos
estes sistemas tém a intencdo de expressar certos aspectos da realidade
fisica e realidade social, e mais, a relagdo que estes dois tipos de realidades
mantém um com 0 outro.

Geertz (1973)

Para Geertz, a cultura é: um sistema transmitido historicamente, com
significados incorporados em simbolos, com concepg¢bes herdadas e
expressas em formas simbdlicas pelas quais as pessoas se comunicam,
perpetuam e desenvolvem seu conhecimento da vida e as atitudes entre
elas.

Hall (1979)

Dedicou suas pesquisas em compreender a funcdo que ocupa as
instituicGes culturais na sociedade.

Malinovski
(1989)

Ele realizou um trabalho seminal a respeito da compreenséo do sistema de
intercAmbio entre as tribos do Pacifico Oriental, sendo o primeiro a

reconhecer que o principio da troca € a base de todas as obriga¢des sociais.

Quadro 3 - Principais autores da abordagem antropologica e suas contribui¢cfes
sobre o conceito de cultura.
Fonte: Vadeboncoeur (2008, p.52).

Mesmo entre os antropologos existem diferengas na maneira de compreender a
cultura (BELDO, 2010). Além disso, o conceito foi se modificando ao longo do tempo,
mas percebe-se que o simbolismo existente nas definicdes de cultura se perpetua.
Destacando que a “cultura é um termo que da realce aos costumes de um povo, ao passo
que o termo sociedade acentua o povo que pde em pratica os costumes” (ULLMANN,
1991, p. 84). Em sentido amplo a cultura “é todo conjunto de obras humanas” (MELLO,
2009, p. 41). A cultura € 0 modo que determinada sociedade vive (ULLMANN, 1991).
E deste modo, a cultura ndo ¢ s6 adquirida, por meio da imitagdo, “ela também ¢
transformada, mudada e acrescentada pela inovacdo ou descoberta” (MELLO, 2009, p.
41). Assim, a cultura ndo € algo somente individual, ela é exteriorizada e vivida em

sociedade (MELLO, 2009). Existem niveis para se compreender a cultura, segundo
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Leung et al. (2005) a cultura varia de um nivel micro (individuo) para um nivel macro

(cultura global), conforme se observa na figura 4.

Cultura global

Cultura individual

Comportamento
Valores
Premissas

Figura 4 - Niveis para analise cultural.
Fonte: Adaptado de Leung et al. (2005, p. 363).

Em relacdo aos grupos culturais, existe um ramo da antropologia que se
denomina antropologia social e se assemelha aos pensamentos dos sociologos (MELLO,
2009). Para os socidlogos, a cultura “designa hoje em dia o conjunto dos aspectos
intelectuais morais, materiais, dos sistemas de valores, dos estilos de vida que
caracteriza uma civilizagdo” (VALADE, 1995, p.490). A cultura inclui todas as acdes,
atividades, interesses caracteristicos de uma sociedade, além disso, estd condicionada
aos momentos histdricos, com suas regras especificas, toda cultura tem suas préprias
I6gicas (DEPIERI; SOUZA, 2005). De acordo com Hofstede (1997, p. 30) cultura é
“um fendmeno coletivo, partilhado por pessoas que vivem no mesmo ambiente social,
onde é adquirida”. Julien, Marchesnay e Machado (2010) mencionam a cultura como
uma nocao de ordem simbdlica, que afeta os sentidos, dita as regras do jogo e marca o
comportamento individual e coletivo. Para Hechavarria e Reynolds (2009) cultura é
uma instituicdo que molda as estruturas e os mecanismos de ordem social que impacta

na criacdo de novos negocios.
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E importante destacar, que além da abordagem antropoldgica com suas
ramificacdes e da abordagem socidloga, existe a abordagem comparativa, que segundo
Vadeboncoeur (2008) é representada dentre outros autores por Hofstede, sendo muito
utilizada para comparar diferentes culturas, por meio de dimensdes culturais
(HOFSTEDE, 1997).

A abordagem comparativa é diferente da abordagem antropoldgica,
porque ao contrario da primeira abordagem utilizada mais para
entender a cultura e para explicar que a cultura é uma construcdo
social, ela procura identificar as semelhancas e diferencas entre as
pessoas. Embora os antrop6logos critiguem fortemente esta
abordagem comparativa, por acreditarem que ndo acrescente 0
suficiente no sentido de compreender a cultura, eles foram obrigados a
ver que esta abordagem ajuda a fazer uma melhor anélise das
diferengas culturais, entdo das mudancas entre os dois grupos
analisados (VADEBONCOEUR, 2008, p. 53).

Deste modo, ressalta-se, a complexidade em se realizar estudos comparativos
sobre cultura. Primeiramente pela falta de consenso entre 0s pesquisadores e pela

subjetividade que a cultura apresenta em seu conceito.

2.2.1.1 Cultura e alimentagéo

Todos os hébitos alimentares apresentam a marca da histéria do grupo ao qual
pertencem. A acdo de cozinhar é cultural, ela une os individuos ao que foram e ao que
serdo (LEAL, 1998). “Comer ¢ uma atividade humana central ndo sé por sua frequéncia,
constante e necessaria, mas também porque cedo se torna a esfera onde se permite
alguma escolha” (MINTZ, 2001, p. 32). A alimentacdo de determinado grupo traz
estabilidade aos individuos, pois representa simbolicamente os modos dominantes de
uma sociedade, revelando assim seus costumes (RIBEIRO; PAOLUCCI, 2006, p. 10).
As escolhas que permeiam a alimentacdo ndo sdo estabelecidas de maneira isolada, sdo
construidas culturalmente, assim como as demais praticas de um grupo social (GIARD,

1996). As préaticas alimentares trazem os primeiros sintomas das transformagdes
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culturais (LIFSCHITZ, 1997). Além disso, “o comportamento relativo a comida revela

repetidamente a cultura em que cada um esté inserido” (MINTZ, 2001, p. 32).

Mudancas de ordem social, econémica e tecnolégica podem alterar os habitos
alimentares (GIARD, 1996). A gastronomia € alimentada pelas trocas de informagdes
culturais e religiosas, por meio dos conflitos e reconciliacdes entre a cozinha comum e a
arte de cozinhar (RIBEIRO; PAOLUCCI, 2006). O comportamento dos individuos
perante a comida desperta o interesse dos antrop6logos, sobretudo porque “o
comportamento relativo a comida liga-se diretamente ao sentido de n6s mesmos e a
nossa identidade social, e isso parece valer para todos os seres humanos” (MINTZ,
2001, p. 31). Alem disso, existe um aumento crescente na busca de informacdes sobre
alimentacdo, que pode ser observado pelo grande nimero de livros, revistas e programas
de televisdo dedicados a essa tematica (PROENCA, 2010).

[...] a ascensdo das preocupagfes com a gastronomia, com destaque
para a comida que representa etnias tradicionais. Reconhece-se que
essa tendéncia sempre ocorreu pelas migracdes humanas; contudo,
com as possibilidades da globalizacdo, as modas gastrondmicas vém
se repetindo com maior velocidade (PROENCA, 2010, p. 44).

Mas, de acordo Proenga (2010) quando restaurantes oferecem comidas
diferentes da sua cultura local é possivel que ocorra algumas altera¢cdes e adaptacdes as
estruturas culinarias do pais receptor, podendo até ocorrer a criacdo de uma nova versao
para determinado prato preservando algumas caracteristicas da culinaria de origem. A
autora completa que “ha uma retraducdo dos pratos tipicos, os quais sofrem
metamorfoses até se adequarem ao consumidor global” (PROENCA, 2010, p. 44).
Assim, destaca-se que os habitos alimentares sdo regidos pelas praticas sociais e
construidos no amago da cultura, sendo gradativamente internalizados pelos individuos
desse grupo, constituindo assim um estilo de vida (GIMENES, 2008). “Os hébitos
alimentares podem mudar inteiramente quando crescemos, mas a memoria e o peso do
primeiro aprendizado alimentar e algumas das formas sociais aprendidas através dele

permanecem, talvez para sempre, em nossa consciéncia” (MINTZ, 2001, p.32).

Atualmente, a alimentacdo sofre um processo de distanciamento humano em

relacdo aos alimentos, na medida em que estes passam a ser produzidos longe dos locais
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tradicionais e fora da estacdo do ano, passando a ser acessiveis as pessoas que moram
distantes do local de sua producdo, o que gera novos contextos de consumo
(PROENCA, 2010). Segundo essa autora, outro fator que influencia o consumo de
alimentos é a alimentacdo fora de casa, que se torna possivel devido ao crescente
numero de restaurantes, que assumem diversos papéis na dindmica da sociedade e da

economia, como induc¢do a novos comportamentos alimentares.

Isso € evidenciado pelo fato de as pessoas viajarem mais e utilizarem os habitos
alimentares como meio para conhecer culturas diferentes (PROENCA, 2010). Essas
trocas culturais permitiram que os costumes dos mais comuns aos mais “exoticos” se
difundissem em outras partes do mundo (RIBEIRO; PAOLUCCI, 2006). Desta maneira,
“mesmo cru e colhido diretamente da arvore, o fruto ja € um alimento culturalizado,
antes de qualquer preparacdo e pelo simples fato de ser tido como comestivel por
determinado grupo” (GIARD, 1996, p.232). Alimentos tidos como nutritivos e
agradaveis ao paladar em uma cultura, em outras ndo sao sequer incluidos no cardapio,

mesmo sendo disponiveis no ambiente natural.

A alimentagdo humana é feita dentro de ritmos culturalmente estabelecidos.
Toda cultura ndo sO estabelece que alimentos podem ou ndo ser apreciados, ndo s6 as
suas possibilidades de combinacdo, mas também as horas do dia em que alguns deles
podem ser ingeridos. E isto é artificial. (WHITE, 1982). Para Galuppo (2006) é
importante destacar que o ato humano de comer € totalmente diferente do ato de
alimentar-se dos animais. O homem degusta o alimento, sente o seu gosto e tem prazer
com isso, destacando que esse gosto além de envolver questBes fisioldgicas, envolve
também questBes sociais. Além disso, “o homem ¢é o unico ser capaz de domesticar seu
alimento, de alterar a sua natureza de modo a produzir novos sabores” (GALUPPO,
2006, p. 107). A alimentacdo humana é um exemplo do quanto a cultura molda as
inclinacbes animais mais elementares do homem, através da regulamentacdo da
satisfacdo de necessidades. (WHITE, 1982).
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2.2.1.2 Cultura como fonte de oportunidade empreendedora

Compreender a cultura sob uma perspectiva econémica é fundamental porque a
cultura influencia o pensamento econdmico e ético, estabelecendo valores sobre as
atividades e comportamento dos individuos (VALIATI; FLORISSI, 2007). A cultura
influencia também o desenvolvimento econdmico além de ser influenciada por ele
(REIS, 2007). A cultura passou a ser um recurso que contribui para economia de uma
regido (LIMEIRA, 2008). Para Reis (2007), a cultura é um importante motor para o

crescimento econdmico e desenvolvimento socioecondmico.

Desse modo, surge a no¢do de empreendedorismo cultural que “estabelece uma
relacdo entre dois conceitos oriundos de distintos campos de acdo e conhecimento: o
empreendedor, concebido na economia e na administracéo; e o de cultura, tema central
na antropologia e na sociologia” (LIMEIRA, 2008, p. 6). Um individuo pode explorar
economicamente os valores simbolicos de uma determinada cultura. Deste modo,

quando a cultura reestabelece seu valor econémico,

[...] garante um lugar de peso na mesa de negociages multilaterais
nos debates sobre alocacdo de orgamentos publicos e promove o
envolvimento do setor corporativo nas questdes culturais - nao
apenas como marketing ou responsabilidade social, mas como
estratégia de negdcios (REIS, 2007, p. 8).

A interseccdo entre economia e cultura além de resultar no conceito de
empreendedorismo cultural, pode resultar em outros dois conceitos, denominados:
cultura da economia e economia da cultura. Apesar de serem termos parecidos suas
definicdes sdo distintas, a primeira ressalta os valores simbolicos e a segunda os valores
econdmicos (REIS, 2007). A cultura da economia “estuda essencialmente a influéncia
dos valores, das crencas e dos habitos culturais de uma sociedade em suas relagdes
econbmicas. Visto sob esse angulo, a cultura é tida como fator de propulsdo ou de
resisténcia ao desenvolvimento econémico” (REIS, 2007, p. 1). Por outro lado, a
economia da cultura “refere-se ao uso da logica econdémica e de sua metodologia no
campo cultural” (REIS, 2007, p. 6), é responsavel por estudar os efeitos economicos da
atividade cultural (VALIATI; FLORISSI, 2007). Nessa perspectiva, “a economia
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analisa as relacdes entre oferta, distribuicdo e demanda culturais, identifica as falhas de
mercado que fazem com que nem todos tenham acesso a produgéo cultural, mapeia as
restrigdes individuais que limitam seu consumo” (REIS, 2007, p.7). Além disso, em
economia da cultura, as industrias culturais sdo enfatizadas como grandes geradoras de
emprego, de renda e desenvolvimento (ALVAREZ, 2003). E “tém sido vistas como
poderosos aparelhos ideoldgicos, como responsaveis pela massificacdo e
homogeneizagdo da cultura” (ALVAREZ, 2003, p. 213).

No entanto, é importante salientar que quando se analisa a cultura favorecendo
ou ndo a economia € importante que ndo se utilize uma abordagem determinista.
Primeiramente porque determinado traco cultural favoravel ao desenvolvimento
econdmico pode ser percebido como prejudicial em outra época ou contexto e em
segundo lugar porque a cultura é a esséncia de uma sociedade e ndo deve ser mudada
por imposicao (REIS, 2007).

Além disso, quando se apresenta a cultura como fonte de oportunidade
empreendedora, € importante considerar o0s produtos/bens culturais, que s&o
responsaveis por extrapolar aspectos econdmicos e analisar 0s aspectos que se
relacionam & estrutura social e cultural (GUERRA; PAIVA JUNIOR, 2011). Os
bens/produtos culturais tém o auxilio dos meios de comunicacao (revistas, jornais, TV e
internet) para sua divulgacdo, que podem formar inclusive o consumo por modismo,
além de indicar os lugares em alta para frequentar (RIBEIRO; PAOLUCCI, 2006). Um
dos fatores que pode estimular o consumo de bens/produtos culturais e aumentar a
transformacdo da cultura em fonte de oportunidades é o turismo, na medida em que
existe um fluxo grande de pessoas buscando conhecer a cultura do local que visita, seja
por meio do consumo de espetaculos, teatro, museus, monumentos locais ou mesmo por
meio dos habitos alimentares. Assim 0s estabelecimentos que exploram a cultura como
fonte de oportunidade empreendedora, agregam valor cultural ao produto/servigo
oferecido (FUNARI; PINSKY, 2002; VALIATI; FLORISSI, 2007). Destacando que 0s
habitos alimentares proprios de determinada cultura ganham a denominagdo de
bens/produtos culturais alimentares, pois sdo dignos de representar a memoria de
determinado lugar (AMORIM; FERNANDES; PEREIRA, 2002).
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Observando esse fato da alimentacdo poder representar a cultura de
determinando local, alguns empreendedores identificam que existe um valor que foi
agregado ao produto e exploram comercialmente essa oportunidade que surgiu

vinculada a cultura de determinado local.



52

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 TIPO DE ESTUDO

A abordagem desse estudo se caracteriza como qualitativa, uma vez que busca
entender, descrever e explicar fendmenos sociais em profundidade, ou seja, busca
compreender a maneira como individuos constroem o mundo a sua volta (FLICK,
2009a). A pesquisa qualitativa leva em conta os niveis mais profundos das relacdes
sociais (MINAYO, 2008). Deste modo, esse tipo de estudo foi o mais adequado para
contemplar o objetivo desta pesquisa que € o de compreender como oportunidades
empreendedoras vinculadas a cultura foram identificadas e exploradas por

empreendedores no Parana no Brasil e no Quebec no Canada.

Esses paises foram selecionados devido a facilidade de acesso, o Brasil por ser o
pais de residéncia da pesquisadora e o Canada devido ao convénio existente entre a
Universidade Estadual de Maringa e a Université du Québec a Trois-Rivieres, o que
permitiu o intercdmbio da pesquisadora nesse pais. Além disso, ambos os paises
apresentam dimensdes continentais e uma grande variedade cultural. No entanto ambos
sdo paises ocidentais e apresentam uma economia capitalista, o que reforca a
importancia do estudo, pois as diferengas podem ndo ser tdo Obvias quanto se

comparado com paises orientais por exemplo.

Dentro da abordagem qualitativa, optou-se pela modalidade estudo de caso, que
“¢ util para gerar conhecimento sobre caracteristicas significativas de eventos
vivenciados, tais como intervengdes e processos de mudanga” (MINAYO, 2008, p.164).
O estudo de caso se apresenta como uma estratégia adequada “quando se colocam
questdes do tipo “como” e “por que”, quando o pesquisador tem pouco controle sobre
0s eventos e quando o foco se encontra em fendmenos contemporaneos inseridos em
algum contexto da vida real” (YIN, 2005, p. 19). Outro aspecto que justifica a utilizacdo
do estudo de caso para essa pesquisa € evidenciado por Minayo (2008), pois segundo
essa autora, o estudo de caso pode ser util quando se pretende realizar comparacoes,

como o foco do presente estudo foi compreender a identificacdo e a exploracdo de
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oportunidades empreendedoras em diferentes contextos culturais, foi necessario realizar

um estudo comparativo de casos.

Além disso, a presente pesquisa teve um corte transversal, uma vez que os dados
foram coletados apenas em um determinado momento no tempo (RICHARDSON,
2008). Ou seja, as entrevistas foram realizadas uma Unica vez com cada participante e
ndo houve um acompanhamento dentro do estabelecimento por um periodo continuo de
tempo. Os dados foram coletados no ano de 2012, mas remetem-se a0 momento em que
o empreendedor identificou e explorou a oportunidade empreendedora.

Buscando obter um maior nimero de informacgdes e uma maior profundidade na
analise dos dados a pesquisadora foi inserida nos dois contextos culturais analisados, o
Parand, no Brasil é um local em que a pesquisadora nasceu e, portanto tem uma
familiaridade com os hébitos e a cultura do local, para se familiarizar com a cultura do
Quebec, no Canadd a pesquisadora morou no Quebec durante aproximadamente 4
meses, 0 que permitiu uma maior compreensdo dos aspectos culturais do Quebec, que

ndo seriam tdo perceptiveis apenas com pesquisas secundarias.

3.2 CAMPO DE ESTUDO

Para compreender as diferencas e semelhancas entre os empreendedores no
momento da identificacdo e da exploracdo da oportunidade, optou-se pelo estudo
comparativo de casos. Sendo assim, a populacdo desse estudo consiste nos
empreendedores do Parand no Brasil e do Quebec no Canada, que utilizaram a cultura
como fonte de oportunidade empreendedora. A escolha dos sujeitos dessa pesquisa foi

intencional e os critérios adotados para a escolha desses casos, foram:

a) O empreendimento deve pertencer ao empreendedor responsavel por sua abertura ou
a alguém da familia desse empreendedor;

b) O empreendimento deve manter uma tradi¢éo no local,

c¢) Deve ter mais de 05 anos desde a abertura do empreendimento;

d) O ramo de atividade do empreendimento deve ser alimenticio e,
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e) O produto principal comercializado pelo empreendimento deve apresentar um carater
cultural.

O primeiro critério foi definido devido a necessidade em entrevistar o
empreendedor responsavel pela abertura do empreendimento ou algum parente préximo
que conheca 0s passos que o empreendedor percorreu para abrir 0 empreendimento,
visto que o objetivo é compreender a identificacdo e a exploracdo de uma oportunidade
empreendedora. O segundo e o terceiro critério definem se o empreendimento ja é
consolidado e conhecido na regido. O quarto critério foi dado como importante, pois
para serem passiveis de comparacdo era importante que o empreendimento fosse do
mesmo ramo de atividade e o ramo alimenticio possibilitou que o quinto e Ultimo
critério fosse alcancado, assegurando que o empreendimento tivesse sido criado
vinculado a cultura.

E necessario que esses critérios sejam seguidos para que o0s casos selecionados
possam ser comparados sistematicamente (FLICK, 2009a). Sendo assim, foram
selecionados dois casos no estado do Paranad no Brasil e dois casos na provincia de
Quebec no Canada. Os casos selecionados no estado do Parana foram uma empresa que
comercializa doces tipicos - brasileiros e espanhois (caso A) e esta no mercado desde o
ano de 1945 e outra que vende pierogi (caso B) e foi inaugurada em 1989. Na provincia
do Quebec foram selecionadas uma empresa que vende produtos a base de Sirop
d’érable (caso C), fundada em 1995, e o outro estabelecimento é uma empresa que
desde 2003 vende chocolates belgas (caso D). Os casos selecionados estdo

apresentados no quadro 4.

Empresas Pertence ao Mantém Ter mais de 05 Ramo Produto com
empreendedor tradicdo desde a abertura alimenticio carater cultural
ou a sua familia nolocal do negdcio

A Sim Sim Sim Sim Doces tipicos

(brasileiros e

espanhais)
B Sim Sim Sim Sim Pierogi
Sim Sim Sim Sim Sirop d’érable
D Sim Sim Sim Sim Chocolates
belgas

Quadro 4 — Caso selecionados e critério da selecao.
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Esses casos foram escolhidos, porque além de se enquadrarem nos critérios
definidos para a pesquisa, tiveram destaque no ambiente em que estdo inseridos, por
meio da tradi¢do que representam. Ressaltando que apenas um dos casos foi alterado do
que havia se planejado, o caso do Sirop d’érable foi definido a posteriori.
Primeiramente ia se estudar o Bagel, mas o empreendimento escolhido ndo contemplava
todos os critérios pré-estabelecidos. No entanto acredita-se que se obteve éxito na
substituicdo do caso. Vale apontar, que foram realizadas entrevistas em outro
empreendimento na provincia do Quebec o empreendimento se denominava TAOUK
RESTO, comercializam comidas &arabes, vendem inclusive a carne Halal, consumida
por muculmanos, mas o restaurante tinha apenas 1 ano desde sua abertura, nao

permitindo uma anélise em profundidade por ndo ter ainda uma tradi¢éo no local.

Uma limitagéo do trabalho se relaciona ao caso A, a entrevista ndo foi realizada
com o empreendedor responsavel pela abertura do negécio, pois ele faleceu no ano de
1984. No entanto, o empreendimento se tornou uma tradicdo na cidade e apresenta
muitos fatos historicos documentos que foram analisados, alem de que a entrevista foi
realizada com um senhor de 83 anos, primo do empreendedor que trabalha na empresa
desde 1958.

3.3 QUALIDADE NA PESQUISA QUALITATIVA

3.3.1 Validade e Confiabilidade na pesquisa qualitativa

Existem muitas controvérsias aos critérios de qualidade adequados a pesquisa
qualitativa, devido ao fato de que a confiabilidade, validade e objetividade empregadas
na pesquisa quantitativa, ndo se adequam da mesma maneira as pesquisas qualitativas.
Deste modo, a confiabilidade na pesquisa qualitativa se relaciona a transparéncia dos
dados apresentados no texto, de forma que os leitores possam identificar o que € uma

declaracdo do entrevistado e 0 que é uma interpretacdo do pesquisador. Para tanto é
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importante que o pesquisador mantenha uma documentacdo das transcricbes das
entrevistas e das notas de campo (BAUER; GASKELL, 2010).

Para Flick, (2009c) a confiabilidade pode ser aumentada voltando-se a conferir
as transcricbes e fazendo uma verificagdo cruzada dos codigos. Para garantir a
confiabilidade segundo esse aspecto, foi feita a transcri¢do da entrevista. Outro fator que
pode aumentar a confiabilidade segundo Flick (2009b) é a padronizacdo das notas de

campo.

3.3.2 Triangulagao da pesquisa qualitativa

A triangulacdo dos dados na pesquisa qualitativa é utilizada “cada vez mais na
direcdo de enriquecer e de complementar ainda mais o conhecimento e de superar 0s
potenciais epistemolégicos (sempre limitados) do método individual” (FLICK, 2009b,
p. 362). Dentre os quatro tipos de abordagens apresentados por Vergara (2010), este
estudo utilizou a triangulagdo dos dados, no qual os dados foram coletados por
diferentes fontes, sendo estas: entrevistas, levantamento de dados secundarios (texto e
dados visuais). Alem disso, segundo Bauer e Gaskell (2010), fotografias histdricas
podem conter informacGes culturais implicitas. Essa estratégia foi utilizada com o

intuito de se obter uma maior profundidade na analise dos resultados.

3.3.3 Questdes éticas e Formalizacao da participacédo do pesquisado

Para garantir que as questdes éticas fossem atendidas, cada entrevistado foi
informado previamente a respeito dos objetivos da pesquisa e sobre os procedimentos
adotados, por meio de uma carta de apresentacdo de pesquisa (APENDICES D e E).
Além disso, como sugere Flick (2009a, p.53) elaborou-se um “contrato de entrevista
regulamentando detalhes técnicos de anonimato e prote¢do de dados”, em que 0

objetivo e os procedimentos foram reapresentados ao participante, bem como possiveis
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desconfortos e riscos, e o0s beneficios esperados também foram apresentados
(APENDICES F e G) esse termo de consentimento foi assinado pelo participante
confirmando o recebimento dessas informagdes e firmando que ele concorda
voluntariamente em participar dessa pesquisa. Destacando que “o esclarecimento ¢ a
obtencdo de acesso as pessoas tém que ser cuidadosamente planejados e podem

representar um processo dificil” (FLICK, 2009a, p.53).

3.4 COLETA DE DADOS

3.4.1 Coleta de dados primarios (entrevistas e dados visuais)

A coleta de dados priméarios foi realizada por meio de entrevistas em
profundidade com os empreendedores dos estabelecimentos escolhidos. As entrevistas
foram semiestruturadas (FLICK, 2009a). Sendo assim, foi elaborado a priori um roteiro
para direcionar o entrevistador durante a entrevista, buscando esgotar todos os
“porqués” existentes em cada agao praticada pelos individuos entrevistados, a respeito
dos conceitos pertinentes para a presente pesquisa. O referencial tedrico serviu de base
para elaboracdo do roteiro de entrevistas (APENDICE A). Foram realizadas 7
entrevistas com duracdo média de uma hora cada. Para manter o anonimato dos
entrevistados, foram identificados ao longo das andlises pela letra “P”, seguidos dos

nameros de 1 a 7 (ex. P1, P2, etc.). O Quadro 5, a seguir, classifica as entrevistas

realizadas.
. x N Pr m
Empresas  Entrevistados Funcéo Data Duracéo ,OdUtO co
carater cultural
Confeiteiro e Doces tipicos
A P1 primo do 26/07/2012 lhora (brasileiros e
empreendedor espanhdis)
P2 Empreendedor ~ 25/07/2012  1h40min . .
B Pierogi

P3 Empreendedora  28/07/2012 40min
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Funcionéria e

P4 filha do casal de  28/07/2012 30min
empreendedores
C P5 Empreendedor 07/12/2012  1h50min  Sirop d’érable
5 P6 Empreendedor 15/10/2012  1h30min Chocolates
P7 Empreendedora  22/10/2012 40min belgas

Quadro 5 — Quadro resumo das entrevistas realizadas.

A etapa seguinte foi a criacdo do roteiro de entrevistas, com perguntas
direcionadas aos responsaveis pela abertura dos empreendimentos (APENDICE B).
Destacando que esse material foi escrito em duas versdes, uma versao em portugués e
outra versdo em francés (APENDICE C). E importante ressaltar que as entrevistas
foram gravadas, para facilitar o processo de transcricdo, realizado ap0s as entrevistas
(RICHARDSON, 2008). Vale destacar que as entrevistas realizadas na provincia do
Quebec no Canada foram assistidas por um professor da Université du Québec a Trois-
Riviéres. Além disso, foram coletados dados visuais nos estabelecimentos (fotografia)
(BAUER; GASKELL, 2010), com o intuito de verificar a presenca de tracos culturais

nos estabelecimentos visitados.

3.4.2 Coleta de dados secundarios (textos e dados visuais)

Os dados secundarios (texto e dados visuais) foram coletados por meio da
internet em sites que comentam sobre o estabelecimento, bem como em propagandas
sobre a empresa vinculada na midia. Além disso, utilizaram-se imagens publicadas em
jornais, revistas e na internet, com o intuito de trazer informagGes adicionais e
complementares aos dados primarios, realizando assim a triangulacdo dos dados
(VERGARA, 2010).
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3.5 ANALISE DE DADOS

3.5.1 Andlise de contetudo

Para aumentar a transparéncia na analise dos dados, primeiramente as entrevistas
foram transcritas e codificadas, como propéem Godoi, Bandeira-de-Mello e Silva,
(2006). Os dados foram interpretados por meio da analise de conteudo, que engloba
varias técnicas para a analise das entrevistas (BAUER; GASKELL, 2010). De acordo
com Vergara (2010) esta técnica visa identificar o que 0s sujeitos pensam sobre o
assunto exposto. Por se tratar de um estudo comparativo, segundo Flick (2009a) a
analise se concentrou na comparacdo dessas experiéncias para desenvolver, por
exemplo, uma tipologia das diferentes formas de se identificar e explorar as
oportunidades empreendedoras. Este estudo foi comparativo, visto que se objetivou
analisar as divergéncias e as congruéncias na maneira de como ocorreram a

identificacdo e a exploracdo de oportunidade vinculadas a cultura.

Visando facilitar o entendimento dos procedimentos metodoldgicos adotados

para essa pesquisa, elaborou-se o quadro 6.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

] . Quialitativo.
Metodo de pesquisa Estudo comparativo de casos.
Tipo de pesquisa Descritivo.
Corte da Pesquisa Transversal.
Objetivo geral Compreender como oportunidades empreendedoras

vinculadas a cultura foram identificadas e exploradas por
empreendedores no Parand no Brasil e no Quebec no
Canada.

Identificar aspectos da cultura do Parana no Brasil e do
Quebec no Canada, sobretudo acerca de alimentagao;

Descrever a trajetéria de empreendimentos do ramo
Obijetivos Especificos alimenticio vinculados a cultura;

Descrever  a identificacdo de oportunidades
empreendedoras vinculadas a cultura em dois contextos
culturais distintos;

Descrever a exploragdo de oportunidades empreendedoras
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vinculadas a cultura em dois contextos culturais distintos
Obijetivos Especificos  e;

Comparar 0s casos estudados.

Sujeitos da Pesquisa Empreendedores.
Instrumentos de coletade  Dados primarios (entrevistas, imagem e som) — entrevistas
dados com os empreendedores, fotografias e observacéo.
Dados secundarios (texto e imagem) - pesquisa
documental em panfletos, sites, livros, artigos e revistas.
Anélise dos dados Analise de conteudo.

Quadro 6 - Resumo dos procedimentos metodolédgicos adotados.

3.5.2 Definicdo Constitutiva e Operacional dos Principais Termos da pesquisa

3.5.2.1 Oportunidade Empreendedora

D. C.: “Situacdo na qual uma pessoa pode explorar uma nova ideia de negdcio que tem

o potencial de gerar lucros” (BARON; SHANE, 2011, p. 54.).

D. O.: Aideia central que deu origem aos empreendimentos pesquisados e que surgiram

com base na cultura.

3.5.2.2 Identificacdo de oportunidade empreendedora

D. C.: O processo de identificagcdo de oportunidade consiste em trés fases distintas: 1)
perceber as necessidades do mercado ou recursos subempregados; 2) descobrir um
ajuste entre necessidades de mercados especificas e determinados recursos especificos;
3) criar um ajuste entre a necessidade previamente ndo contemplada e recursos para
criar um novo conceito de negocio (ARDICHVILI; CARDOZO; RAY, 2003).
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D. O.: Esse conceito serd contemplado buscando desvendar todos os aspectos que
contribuiram para que o empreendedor percebesse, descobrisse e criasse a ideia do

negaocio.

3.5.2.3 Exploracgdo de oportunidade empreendedora

D. C.: A exploragdo de oportunidade empreendedora ocorre quando o individuo retne

0S recursos necessarios e abre um empreendimento (BARON; SHANE, 2011).

D. O.: Compreender todos os aspectos que levaram o individuo a abrir o
empreendimento e contribuiram para que isso fosse possivel, desvendando passo a
passo as etapas que o empreendedor seguiu entre a identificagdo da oportunidade e sua

exploracgéo.

3.6 DESAFIOS E PERCEPCOES DA PESQUISADORA EM CAMPO

A experiéncia que vivenciei em um contexto cultural diferente é de grande valia
para compreender diferencas culturais entre os paises. Foi minha primeira experiéncia
em um pais estrangeiro. Pude perceber muitas diferencas como: a estrutura das
construgdes, praticamente em todos os estabelecimentos hd uma porta para a entrada e
outra s6 para a saida. O horario de funcionamento dos estabelecimentos também é
diferente, pois o horario de fechamento é as 17h, principalmente aos sabados e
domingos. Outras lojas abrem até as 21h somente terca e sexta, mas as farmécias e
supermercados ficam abertos todos os dias até as 21h e existem alguns
estabelecimentos, como por exemplo posto de gasolina que se “couche tard” e ficam
abertos até mais tarde. Além disso, 0s impostos ndo estdo embutidos no preco do

produto, sendo acrescentados no ato do pagamento a uma aliquota de 15% de imposto.
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A maneira como fui recebida pelos empreendedores foi diferenciada nos dois
paises. No Quebec todas as entrevistas foram marcadas com antecedéncia e 0s
empreendedores canadenses foram todos pontuais, ofereciam na entrada dgua, um café,
refrigerante ou um suco. A priori estava preocupada com as entrevista, pois seriam em
outro idioma, estava apreensiva com o vocabulario. Mas dois professores me
acompanharam durante as entrevistas, um deles me acompanhou na Péatisserie Belge e
outro na Cabane a Sucre. 1sso me deixou segura, pois caso eu tivesse algum problema

de entendimento eles poderiam me ajudar.

Outro desafio superado foi no momento da transcricdo das entrevistas e analise
dos dados, pois cada idioma tem uma estrutura propria, uma maneira de formular as
frases, de pensar e racionar. Mas tive a ajuda de um colega francés, que me auxiliou na

compreensdo de expressoes utilizadas na regido.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesse tdpico os resultados foram apresentados e analisados. Primeiramente
foram abordados os aspectos da cultura do Parana no Brasil e do Quebec no Canada.
Em seguida as trajetdrias dos empreendimentos vinculados a cultura (Caso A, B, C e
D). Depois foram expostas a identificacio e a exploracdo de oportunidades
empreendedoras vinculadas a cultura em dois contextos culturais distintos. E por fim foi

realizada a comparacao dos casos.

4.1 ASPECTOS DA CULTURA DO PARANA NO BRASIL E DO QUEBEC NO
CANADA

4.1.1 Breve panorama da cultura do Parana no Brasil

O Parand é um dos estados brasileiros, faz divisa com os estados do Mato
Grosso do Sul (noroeste), Sdo Paulo (a norte e leste) e Santa Catarina (sul), além da
Argentina (sudoeste), do Paraguai (oeste) e do Oceano Atlantico. O estado foi
desmembrado de S&o Paulo em 1853. A capital do estado € a cidade de Curitiba.
(HISTORIA DO PARANA, 2012). A origem do nome Parana é geografica, referente ao
maior curso d’agua em territorio paranaense, denominado Rio Parana (SECRETARIA

DE ESTADO DA CULTURA, 2012).

A colonizacdo dessa regido comecou no século XVI, ainda quando era parte
integrante da Provincia de Sdo Paulo. Nessa época expedicdes estrangeiras procuravam
madeira de lei na regido. No seculo seguinte, portugueses e paulistas comecaram a
ocupar a regido a procura de ouro e indios para o trabalho escravo. Entre os séculos
XVIII e XIX o estado sofreu profundas transformagdes na cultura, na historia, nos
costumes e tradi¢des, que incluem o vocabulario e a culinaria. (CHUEIRE JUNIOR,

2008). No inicio do século XIX, o Parana recebeu imigrantes acorianos, aleméaes, suicos
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e franceses, por causa da politica de preenchimento dos vazios demograficos, mas em
pequeno numero e sem condicdes de prosperidade. J& na segunda metade do seculo XIX
como os vazios demogréficos ainda ndo estavam preenchidos, estimulou-se um tipo de
colonizagcdo orientada para uma agricultura que suprisse as necessidades de
abastecimento. Nesse momento, poloneses, alemdes, italianos migraram para o estado.
E em grupos menores migraram suicos, franceses e ingleses, ucranianos e japoneses
(HISTORIA DO PARANA, 2012). No século XX, japoneses e imigrantes de origem
arabe se juntaram aos paranaenses (CARNEIRO JUNIOR, 2004). A multiplicidade
cultural na formacdo do Parana, de origem nos indios, escravos, soldados, religiosos e
imigrantes de distintos lugares, foi responsavel por uma riqueza ética e cultural

diversificada.

Esse processo de voltar as origens é importante para compreender a cultura de
determinado local. Isso porque “a cultura de um povo, de um grupo encontra-se em seu
passado. E por meio dele que descobrimos a forma de vida de nossos antepassados, seus
habitos alimentares, maneiras de se relacionar e interagir com 0 meio em que estava
inserido” (ROTA DOS TROPEIRQOS, 2012, p.1). O caminho dos tropeiros marcou a
identidade historica e cultural do Parand. Esse movimento ocorreu desde o inicio do
século XVIII até aproximadamente 1930 (ROTA DOS TROPEIROS, 2012). Os
tropeiros deslocavam as tropas de mulas e gado provenientes do Rio Grande do Sul até
0s mercados de S&o Paulo e as minas de ouro de Minas Gerais. Nesse movimento, 0s
tropeiros foram responsaveis pelo surgimento de 16 municipios como Lapa, Ponta
Grossa e Castro (DARGEL, 2009). Os tropeiros foram imprescindiveis no crescimento
e formacdo de grande parte dos municipios do estado (CHUEIRE JUNIOR, 2008).
Como esse trajeto era feito apenas por homens, eles precisavam cozinhar e faziam uma
comida simples que acabou se disseminando como tipica na regido em que a tropa
passava. Essa heranca culinaria deixada por eles compreendia virado de feijao, arroz
com carne seca, arroz e feijao tropeiro. As bebidas consumidas pelos tropeiros eram
basicamente o café e o chimarrdo (CARNEIRO JUNIOR, 2005; DARGEL, 2009).

Além da culinéria, os tropeiros deixaram de heranca para o estado algumas
lendas e contos orais. Carneiro Junior (2005) reuniu mais de duzentas lendas e contos
populares de 97 municipios paranaenses. Dentre os contos, alguns sdo originarios de

manifestacdes de santos e santas, outros de maldi¢des, pragas e maledicéncias, outros de
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herdis, bandidos, escravos e aventuras, outros de lendas indigenas e outros explicam a
origem e nomes de localidades e cidades, dentre outros. Isso salienta a riqueza da
tradicdo oral do Parand. Essas lendas e contos, juntamente com as festas tipicas e a
gastronomia elucidam a riqueza histérica e cultural do Parand (CARNEIRO JUNIOR,
2005).

Uma festa gastronbmica que teve origem em 2011 no litoral do Parana,
denominada Festival de Sabores do Litoral, retne alguns restaurantes do litoral do
estado com o intuito de divulgar a gastronomia da regido e incentivar o turismo de baixa
temporada. Isso porque o evento ocorre no més de junho, época em que a temperatura é
baixa no litoral paranaense. Alguns dos pratos elaborados para o festival sdo: Frutos do
Mar a Paranagud, Linguado a Belvedere. Mas 0 prato que mais representa a tradicdo do
estado, principalmente no litoral do Parand, é o Barreado, onde o prato € consumido ha
aproximadamente 200 anos (CARNEIRO JUNIOR, 2004). Os restaurantes das cidades
de Morretes, Antonina, Guaraquecaba, Guaratuba e Paranagud mantém a maneira
auténtica de preparar o prato. O preparo do prato ocorre em uma panela de barro selada
com farinha e o cozimento demora 24 horas. Os acompanhamentos tradicionais do
barreado s&o a banana e a farofa (BEM PARANA, 2012).

De acordo com Carneiro Junior (2004), cada um dos grupos étnicos que
migraram para o Parand trouxe consigo diferentes costumes alimentares. Esse autor
reuniu 72 receitas, em que a maioria foi fornecida pelos agentes culturais dos
municipios paranaenses. Dentre as receitas tradicionais do estado do Parana encontra-se
0 Mbojape (bolo de milho) é um dos muitos pratos tipicos paranaenses e levam em seu
preparo 0 milho, que € um alimento muito utilizado na culinaria da regido e foi
introduzida pelos indios guaranis do Parang, assim como a cultura da erva-mate, bebida
tipica dos indios. Outro produto tipico € a cachaca, produzida principalmente no litoral
paranaense, que surgiu através dos negros escravos e se tornou uma bebida tipicamente
brasileira. Esses dois alimentos lembram o Brasil colonial, pois ambos surgiram pelos
escravos negros do Brasil. Outra influéncia na culinaria paranaense, veio por parte dos
poloneses que trouxeram o pierogis, pasteis recheados com chucrute e batata e a broa
polonesa. Os alemédes também foram responsaveis por diversificar a culinaria da regido
com o stolen (Panetone alemé&o) que faz parte da cultura alemd (CARNEIRO JUNIOR,
2004).
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Deslocando-se para a capital do estado do Parana, Curitiba, encontra-se o doce
Martha Rocha, bolo feito com pédo de 16 com recheio de doce de leite, ameixa e coco.
Conta-se que o confeiteiro criou o bolo para sua esposa que estava triste porque na
época a miss Brasil ficou em segundo lugar no concurso de miss universo
(TAKEUCHI, 2010). O bolo Martha Rocha é uma das iguarias da Confeitaria das
Familias, estabelecimento inaugurado em 1945 pelo proprio confeiteiro, que mantém a
receita do bolo em segredo de familia (TAKEUCHI, 2009). Os doces da confeitaria sdo
referéncia da gastronomia local. Os principais doces do local sdo: madrilefio, quindim,
imperial, bomba de chocolate, dentre outros. “A confeitaria ¢, e sempre foi, local de
visita obrigatorio para Curitibanos e turistas de passagem por Curitiba” (TAKEUCHI,
2009, p.1). A Veja Comer&Beber Curitiba (2011) indicou a confeitaria como a melhor

doceria da cidade.

4.1.2 Breve panorama da cultura do Quebec no Canada

Quebec é uma provincia do Canadd, localizada ao nordeste da América do
Norte, banhada por mais de um milhdo de lagos e cursos d’agua e é cortado pelo Rio
S30 Lourenco (GOUVERNEMENT DU QUEBEC, 2011). Quebec é uma peninsula
rodeada em trés lados pelo Oceano Atlantico, o Mar do Labrador e Baia de Hudson.
Além disso, é a maior das 10 provincias do Canada e representa 91% da populagéo de
francdéfonos do pais e a Unica a utilizar o francés como primeira lingua
(GOUVERNEMENT DU QUEBEC, 2012). O ano de emancipacdo do Quebec foi
1867, mais especificamente em 1° de julho de 1867, por meio do documento chamado
Ato da América do Norte Britanica. Esse documento também foi responsavel pela unido
politica das provincias canadenses (SOUSA, 2012). No ano de 1980 a provincia de
Quebec discutiu a separacdo politica de seu territério, justificando que os paradigmas
culturais da provincia estariam muito mais proximos da tradi¢do cultural francesa do
que marcados pela hegeménica colonizacdo britanica. Apesar disso, Quebec continua
pertencendo ao Canada (SOUSA, 2012).
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O Canada é um pais bilingue e multicultural, sendo que uma parte do pais sofreu
colonizagdo inglesa e a outra parte francesa (OLIVEIRA, 1999). A colonizagdo do
Quebec tem raizes francesa, indigena e de certa forma inglesa. O padroeiro da provincia
é Jodo Batista (Saint-Jean-Baptiste) a celebragdo ocorre desde 1977 e é realizada todo
ano em 24 de junho, dia considerado feriado nacional, que é oficialmente chamado Féte
nationale du Québec (FLYTON, 2012). Entretanto, a cultura de Quebec que era
majoritariamente de heranca francesa, passa a receber diferentes comunidades
etnoculturais que influenciam a cultura da provincia e, consequentemente, a
alimentacdo. Deste modo, nas Ultimas decadas, devido ao fomento da entrada de
imigrantes na provincia, Quebec precisou criar politicas culturais para redefinir a sua
identidade como nacdo. Isso porque com a chegada de imigrantes de diversos paises,
esses trouxeram consigo uma grande diversidade cultural (SANTOS, 2010).

Uma companhia cultural com sede no Quebec e conhecida em todo o0 mundo € o
Cirgue Du Soleil. O impulso para o inicio da companhia partiu da Provincia de Quebec
que, em 1984, procurava um evento para comemorar 0 aniversario de 450 anos da
descoberta do Canada por Jacques Cartier. Os organizadores do evento optaram por
realizarem uma turné pela provincia, com os artistas do Cirque Du Soleil. A partir desse
momento a companhia ndo parou mais. No ano de sua fundacdo em 1984, a companhia
contava com 73 pessoas trabalhando. Atualmente s&o 5000 funcionarios em todo
mundo. SO na sede da companhia em Montréal trabalham cerca de 2000 funcionarios
(CIRQUE DU SOLEIL, 2012).

Outra manifestacdo cultural é a culinaria, que na provincia de Quebec ainda tem

forte tradicéo francesa:

Uma cozinha familiar, baseada na tradicdo francesa, tem-se
desenvolvido ao longo dos séculos, integrando peixe, caca, legumes e
frutos frescos. A Tourtiére (torta de carne), o cipaille, as favas com
toucinho, a sopa de ervilhas, a carne assada de porco, o cretons, torta
de agUcar e panqueca de trigo mourisco s&o alguns exemplos destes
pratos tradicionais. [...] As receitas tradicionais reinterpretadas
igualmente ao gosto do dia pelos chefes dos grandes restaurantes
quebequenses, que propfem igualmente uma multiddo de produtos
finos do Québec, como o foie gras, peito de pato, o caviar corégone
(um peixe das aguas do Abitibi), a cidra de gelo (cidre de glace) e o
vinho de gelo (vin de glace) (FLYTON, 2012, p.1).
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Um prato tipico em Quebec € o poutine, inventado na prépria provincia de
Quebec. E um prato composto por batatas fritas, queijo em pedagos e molho moreno,
servido, sobretudo, em restaurantes fast food (FLYTON, 2012). Segundo Calaga (2011),
outro alimento tipico dos quebequenses é o0 bagel. Para a autora: “o bagel esta para o0s
habitantes de Montréal como o0 pdo francés esta para os brasileiros” (CALACA, 2011,
p.1). O bagel é um pdo de origem judaica que tem formato redondo com um furo no
meio, lembra um anel (BEM SIMPLES, 2012).

Outro produto tipico do Quebec € o Sirop d’érable. O sirop d’érable é produzido
a partir da seiva de uma arvore denominada Erable. A folha de Erable (nome em
francés) ou Maple (nome em inglés) esta estampada na bandeira do Canada. No entanto,
apenas 4 provincias do Canadéa apresentam as condi¢des de temperatura perfeitas para a
extracdo da seiva para a producdo do Sirop d’érable e a provincia do Quebec é a
principal produtora. Existem varios produtos feitos a base d’érable como o sirop, a bala
d’erable, acUcar granulado, tire d’érable, manteiga d’érable, destacando que o produto
pode ter uma consisténcia tanto liquida quanto sélida. O que difere é o tempo de
evaporacao no momento da producdo. Esses produtos sdao comercializados em varios
lugares, no entanto existe um lugar tipico no Quebec que geralmente é denominado

Erabliéres, onde se produz e se comercializa esses produtos.

4.2 TRAJETORIA DE EMPREENDIMENTOS VINCULADOS A CULTURA

Nesse item foram apresentados os casos utilizados nessa pesquisa, compreende a
trajetéria do empreendedor e dos empreendimentos, denominados de casos A, B, C e D,
ressaltando que os casos A e B sdo do Parana no Brasil e 0s casos C e D sdo de Quebec

no Canada.
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4.2.1 Trajetdria do Caso A

O caso A refere-se a um empreendimento aberto em Curitiba, capital do Parana
no Brasil no ano de 1945 por um imigrante espanhol. Esse empreendimento é do ramo
alimenticio, mais precisamente no segmento de doces. E uma confeitaria que até os dias
atuais é propriedade da mesma familia que abriu o negdcio h& 67 anos. O responsavel
pela abertura foi um espanhol, que posteriormente se casou uma brasileira que conheceu
na propria confeitaria. Esse senhor faleceu em 1984 e a partir desse ano a sua esposa
assumiu o negécio. Atualmente ela € uma senhora de idade e ainda trabalha na

confeitaria.

O fundador da confeitaria foi um homem muito viajado. Morou em Varios paises
incluindo a Espanha (seu pais de origem), Franca, Cuba onde morou aproximadamente
16 anos e trabalhava em um supermercado que era de seu tio, na Argentina teve negocio
préprio em Buenos Aires, depois morou no Uruguai em Montevidéu e sé entdo veio
para o Brasil. Primeiro morou no Rio Grande do Sul, onde montou uma confeitaria
juntamente com seu irméo, mas eles tiveram alguns desentendimentos e ele resolveu se
mudar para Capinas-SP, onde montou uma panificadora, que vendia pdes e alguns
doces. No entanto, teve seu negécio todo queimado. Perdeu muita coisa, inclusive seus

documentos pessoais.

Diante disso, ele decidiu se mudar para Curitiba-PR, onde alugou uma casa que
era de uns portugueses. Entdo em 1945 montou a confeitaria que existe até hoje. Em
1985 a confeitaria ganhou um saldo de cha que fica no primeiro andar da confeitaria. O
prédio é composto por 3 andares, onde no primeiro andar se localiza o balcdo de doces,
algumas mesas e a cozinha onde sdo preparados os quitutes. No segundo andar se
localiza o saldo de chéa e o terceiro andar € um local de repouso para a proprietaria que

apesar de ter um apartamento perto do local, dorme varias noites na propria confeitaria.

A confeitaria era conhecida como “o local que tinha os melhores doces do
mundo”. Isso porque, além do sabor peculiar, o proprietario ganhou um concurso de
doce folhado na Franga. Atualmente a confeitaria é tradi¢do no local e referéncia na rua

XV. Ja recebeu varias menc¢bes honrosas, foi indicada e eleita varias vezes como a



70

melhor na especialidade doce pela Veja Curitiba - a melhor da cidade entre os anos de
2001 a 2012. Os mais famosos sdo: o0 madrilefio, o quindim, a bomba de chocolate e em
destaque o bolo Martha Rocha (APENDICE H - FIGURA 8).

Nesses anos em que a confeitaria estad aberta dois acontecimentos em especial
afetaram o negdcio. De acordo com Baron e Shane (2011), uma oportunidade
empreendedora pode ser influenciada pelas mudancas (tecnologica, politica, social,
demografica) que ocorre no ambiente. O primeiro acontecido aconteceu na rua em
frente a Confeitariam, a Rua XV, onde antes trafegava carros, foi fechada,
transformando-se em um calcaddo, onde atualmente pode-se transitar apenas a pé.
Algumas pessoas foram contra o fechamento da rua e outras a favor. O movimento da
confeitaria caiu com essa mudanca, mas ndo demorou para voltar ao normal. O segundo
acontecimento ocorreu na década de 80, quando a confeitaria deixou de utilizar forno a
lenha e passou a usar forno elétrico. Os clientes sentiram diferenca no sabor e
comentavam que no forno a lenha os doces ficavam mais gostosos. No entanto, como

essa era uma exigéncia imposta, eles se adaptaram.

4.2.2 Trajetdria do caso B

O caso B refere-se a uma comida tipica da Pol6nia os pierogis que sdo pastéis
poloneses cozidos, recheados e cobertos com molhos. Esse prato é fabricado em
Curitiba por uma familia de poloneses. O patriarca e a matriarca nasceram na Pol6nia e
vieram para o Brasil em 1981, atualmente suas duas filhas, ja nascidas aqui no Brasil,
trabalham junto com o casal. Eles participam das feiras livres e feiras gastrondémicas da

cidade. O negocio esta aberto desde 1991.

Chegando ao Brasil, antes do empreendedor abrir seu proprio negocio, ele
trabalhou em fabricas (onde exercia um trabalho bracal), depois trabalhou como técnico
em uma empresa de seguranca, dentre outros empregos. Uma caracteristica marcante do
empreendedor € sua determinacdo. Apesar das dificuldades que um imigrante sofre em
um pais diferente do seu pais de origem (problemas com o idioma, distancia da familia

dos amigos, etc.) ele sempre buscou evoluir.
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Logo na chegada ao Brasil o casal de poloneses buscou contato com a coldnia de
descendentes poloneses que existia na cidade de Curitiba, destacando que a maior
comunidade de descendentes poloneses do Brasil se encontra em Curitiba. Percebendo
esse grande numero de descendentes, eles identificaram seus possiveis clientes. No
entanto, hoje seus clientes sdo formados tanto por poloneses ou descendentes poloneses,
como individuos das mais diversas etnias. Deste modo, ressalta-se a contribuicdo do
capital social, adquirido pelo casal, na criagdo de condicGes favoraveis a troca de
conhecimento auxiliando na identificacdo da oportunidade empreendedora (OZGEN,
2011).

A primeira vez em que o casal vendeu comida tipica da Poldnia ocorreu no ano
de 1989, quando o casal comecgou a participar de eventos da propria comunidade
polonesa em Curitiba, como a Festa Sdo Francisco e Festividades do Bosque do Papa II.

O Bosque do Papa Il foi inaugurado em 1980, o bosque contempla um museu a
céu aberto, as casas em estilo polonés foram construidas com troncos de pinheiro
encaixados, além de apresentar equipamentos e utensilios usados pelos poloneses, como
por exemplo, uma pipa de azedar repolho. Séo realizados anualmente no local eventos
culturais de tradicdo polonesa, como a Swieconka (Bencdo dos Alimentos), no Sabado
de Aleluia, e em agosto a festa de Nossa Senhora da Czestochowa. Foram nesses

eventos que o casal comecou a comercializar a comida tipica da Polonia.

A primeira barraquinha de comida tipica do casal em feiras gastronémicas da
cidade foi aberta somente 10 anos apds chegarem ao Brasil. A inser¢do do casal nessas
feiras aconteceu com o incentivo do prefeito de Curitiba, que na época criou uma feira
para comercializar produtos tipicos de varios paises. Para participar dessas feiras
gastrondmicas tinham a preferéncia os imigrantes ou descendentes. Como a esposa do
empreendedor conhecia e sabia cozinhar o pierogi, eles se inscreveram no processo
seletivo e foram selecionados para trabalhar nas feiras, isso ocorreu no ano de 1991 e

hoje ja sdo 21 anos trabalhando nessas feiras em Curitiba.

No inicio o casal trabalhava de dia nas feiras e a noite produzindo os pierogis, a
producgdo era toda manual. No comego como eles ndo tinham maquinas de bater e
amassar a massa, o trabalho tornava-se mais demorado do que nos dias atuais. Em 1993

o casal foi convidado pela Sociedade Unido Juventus (clube polonés) a dirigir o
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restaurante na sociedade polonesa de Curitiba. Chegaram a manter durante 5 anos esse
restaurante, mas o local onde existia essa sociedade foi vendido e eles foram obrigados
a fechar as portas. No tempo em que ficaram abertos, vendiam uma variedade de
produtos poloneses. Atendiam no almogo e no jantar, além de cozinhar para eventos do
clube, como casamentos e aniversarios. Ressaltando que nesse tempo eles mantiveram a

participacao nas feiras da cidade.

Nesses mais de 20 anos trabalhando nas feiras, o casal participou de algumas
mudancgas, como a criacdo de uma associacdo de feirantes, que foi uma maneira de
organizar os quase 60 feirantes e responsavel por alguns progressos na feira, como por
exemplo, a criagdo de uma praca de alimentacdo coberta. Nas primeiras feiras, 0s
feirantes alugavam tendas para cobrir o local. No entanto, o aluguel dessas tendas era
alto e pago pelos proprios feirantes. Percebendo esse alto custo, se reuniram e decidiram
comprar essas tendas. Cada feirante foi responsavel por comprar uma parte dessa
cobertura, que foi paga mensalmente sem custo adicional. Isso porque os feirantes ja
estavam habituados a pagar o aluguel. No entanto em menos de um ano as tendas ja
estavam pagas e esse valor mensal parou de ser desembolsado. Além dessa melhoria, a
associacdo de feirantes contrata pessoas para cuidar da limpeza e da seguranca das

feiras.

Outra mudanca percebida pelo casal nesse tempo em que trabalhou na feira foi a
inflacdo que afetou diretamente 0 negdcio, pois em um dia se comprava uma matéria-
prima a um preco e no dia seguinte o preco desse produto j& havia subido. Para driblar
esse problema as solugdes que eles encontraram foram de realizar compras grandes
diretamente com o fabricante, e alterar o preco do produto para manter a margem de
lucro. Confirmando o pressuposto de Baron e Shane (2011) de que a oportunidade

empreendedora pode ser influenciada por mudancas ocorridas no ambiente.

O principal produto comercializado nas feiras é o pierogi, que apresenta quatro
variacdes de recheio, sendo o tradicional recheado com ricota e batata, e 0s outros trés

sabores sdo: repolho azedo com batata, so de batata e de frango.

Mas além do pierogi, eles servem outros pratos a base de batata, comuns entre
os poloneses, como batata frita e a batata gratinada, além também do charuto. Em

algumas feiras, devido ao horario de atendimento ser diferente e os clientes também,
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eles servem almoco rapido, o prato é formado por batata frita, pierogi, peito de frango

empanado e frito e charuto.

4.2.3 Trajetéria do caso C

O caso C trata-se de um empreendimento denominado Cabane a Sucre, muito
comum na Provincia do Quebec. E um lugar onde se produz e/ou se comercializa
produtos a base de Erable. No caso dessa Cabane a Sucre em especifico os produtos
sdo apenas comercializados. A producdo é feita em outra erabliéres, em que o

proprietario € um parente do empreendedor.

As Erabliéres sdo lugares tipicos no Quebec, mas esse empreendimento
estudado em especial denomina-se Cabane a Sucre Chez Dany. O restaurante foi aberto
por um empreendedor que estava envolvido com ramo de alimentacdo desde muito
jovem. Ele comecou atuando na cozinha, lavando os pratos com apenas 16 anos. Passou
para ajudante de cozinha, e depois gar¢com, até atuar como chef de cozinha. Aos 32 anos
decidiu abrir a Cabane a Sucre. Enfatizando a importancia das experiéncias na
identificacdo e exploracdo de oportunidades empreendedoras, pois essas experiéncias
podem estar altamente associadas com a eficacia de um empreendedor em identificar e
agir sobre oportunidades empreendedoras (POLITIS, 2005). Persisténcia € uma
caracteristica marcante no empreendedor. Ele comecou vendendo porta a porta e no
momento da divulgacdo de seu empreendimento levou muitos “ndos”, mas mesmo
assim nao desistiu e seguiu em frente. Diante de tanta persisténcia, tornou-se amigo de
seus principais clientes que, depois de conhecerem a qualidade de seus produtos,

tornaram-se clientes fiéis.

A empresa criada por ele ndo vende apenas produtos a base de sirop d’érable,
ela vende também entretenimento. Para ele, 0 ambiente é magico. E um momento em
que os clientes, que sdo em sua maioria turistas, ndo vdo para apenas realizar uma
refeicdo, pois durante o periodo em que estdo l4, sdo colocados em um ambiente
envolvente, com decoracdo diferente, musica tipica, funcionarios uniformizados e bem
receptivos (APENDICE J - FIGURA 26). Além disso, ele conta com um museu no lado
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externo do restaurante, onde coloca o cliente em contato com a histéria do sirop e
entrega varios panfletos com informagGes sobre a extracdo do sirop e com receitas a
base de sirop. Nesse museu, ele tem também uma grande méquina que é utilizada na
producdo do sirop d’érable. O ambiente torna-se mais motivante, pois € o proprio
proprietario quem os acompanha na visita. Ele adora trabalhar nesse ambiente: “Quand
je suis arrivé dans ce projet la, tout em jeans, tout em chemise carroter, tu es relax puis

. . ;2
tu travail avec des gens en vacance et donc c’est des gens qui ne sont pas pressés””’

(PS).

Sobre o cardapio servido nas refeicOes, esse € fixo e repleto de alimentos e
receitas tipicas do Quebec e da regido (APENDICE J - FIGURA 34). A entrada e 0
prato principal compreendem soupe aux poix, paté a la viande, pommes de terre,
betteraves marinées, pain, feves au lard, omelette au four, oreilles de crisse, jambon
fumé a I"érable®, para a sobremesa é servida a tire sur la neige* (APENDICE J -
FIGURAS 24 e 25) e 0 crépes au sirop d’érable. Essa comida servida no
empreendimento é tradicional do Québec principalmente a sopa de ervilhas que,
segundo P5, era preparada por sua mée em casa, quando ele ainda era crianga. “La
soupe aux pois c’est ma maman qui la faisait, mais c’est quand méme une soupe typique

® Para beber sdo servidos o thé e o café, e como de costume nos restaurantes

au Quebec
no Quebec a agua é servida em jarras e deixadas na mesa para que o0s clientes se sirvam
a vontade. O empreendedor optou por colocar um Unico prego, para o cliente consumir
todos esses itens e repetir quantas vezes quiser. A Unica coisa cobrada separada é caso o
cliente opte por uma bebida diferente, pois a 4gua ja esta inclusa no valor da refeicéo.
Vale ressaltar que o cardapio é o mesmo desde a abertura do empreendimento até os

dias atuais.

2 Quando eu comecei esse projeto, vestindo jeans e camisa xadrez, vocé fica relaxado, pois vocé trabalha
com pessoas em férias e entdo sdo pessoas que nao estdo com pressa.

* Sopa de ervilha, torta de carne, batata, beterrabas ao vinagrete, p&o, feijoada de feijio branco, omelette
ao forno, torresmo, presunto defumado ao molho de sirop d’erable.

* Um doce tipico do Canada, em que o sirop d"érable é despejado sobre o gelo e enrolado em um palito,
formando um “pirulito de sirop d’érable”.

> A sopa de ervilhas, pois minha mamae fazia, é mesmo uma sopa tipica do Quebec.
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4.2.4 Trajetdria do caso D

O caso D refere-se a uma Patisserie® aberta em 2006 na cidade de Trois-Riviéres
por um casal de imigrantes belgas. Os principais produtos do empreendimento sao

doces belgas, o croissant e a quiche, além de sandwichs e sopas.

O empreendedor era boulanger’ na Bélgica e trabalha desde os 15 anos em
patisserie, onde aprendeu e desenvolveu esse savoir-faire. Sua esposa trabalhou como
balconista em uma boulangerie® na Bélgica. Formou-se em contabilidade de comércio
internacional, quando se mudou para Quebec. Teve empregos em diversos ramos de
atividade. Trabalhou em restaurantes como balconista, em uma empresa internacional

na parte administrativa, além de ter tido alguns empregos temporarios.

O casal mudou-se da Bélgica para o Canada, no ano de 2003, buscando melhores
condicdes de vida e escolheu a provincia do Quebec, devido a possibilidade de um
futuro melhor e por esta ser uma provincia francofonica. Mudaram-se para Montreal
onde trabalharam por um periodo de 3 anos. O empreendedor trabalhou para outras
pessoas e sua esposa trabalhou em restaurantes, em uma empresa internacional e teve
alguns empregos temporarios. Nesse periodo em que ficaram em Montreal, perceberam

0 quanto € dificil comecar uma vida em um pais diferente.

O empreendedor sempre muito determinado, tinha o objetivo de abrir um
empreendimento. Ele estava em estado de alerta e buscavam lucros, estava cansado de
trabalhar como empregado. Para Puhakka (2011), empreendedores estdo mentalmente
preparados para reconhecer oportunidades rentaveis. Nesse momento, alguns amigos
que residiam em Drummondville, cidade localizada proximo a Trois-Rivieres,
indicaram uma pessoa que tinham acabado de fechar uma patisserie e estavam
vendendo todos os equipamentos. O empreendedor entdo aproveitou 0 momento
oportuno e comprou esses equipamentos mais barato por serem usados. Logo apos,
decidido, mudou-se com sua esposa para Trois-Rivieres no ano de 2006 com o objetivo

de abrir o empreendimento, mas sabia que teriam muito trabalho pela frente.

® Assemelha-se a uma confeitaria e a um café no Brasil.
’ Padeiro.
8 Assemelha-se a uma padaria no Brasil.
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No inicio pretendiam vender os produtos para que os clientes consumissem em
casa, mas logo nos primeiros meses foram obrigados a mudar o rumo do negdcio.
Precisaram comprar mesas e uma maquina de café, pois existia uma demanda de
clientes para consumir os produtos no estabelecimento. E assim o fizerem. Ampliaram o
estabelecimento e com muito trabalho conquistaram um nome na cidade, que €
referéncia de qualidade, e o principal investimento do casal € em matéria prima. Mas
sempre tomaram as decisOes relacionadas ao empreendimento de maneira bem
calculada, planejada. Financeiramente, conseguiram um empréstimo no banco e do
fundo para jovens empreendedores (FCJ), subvencao da prefeitura da cidade e para isso,
precisaram elaborar um plano de negdcios no qual foi explicado exatamente o que

pretendiam fazer e tudo que queriam realizar.

Mesmo planejando, tiveram que se adaptarem ao paladar dos clientes. Os donos
da patisserie precisaram incluir no cardapio, doces tipicos da regido, como por exemplo,
0 Gateau Reine Elisabeth, feito com esséncia de baunilha, creme, nozes e coco ralado,
além do cupcake feito a base de manteiga d’érable. De acordo com o casal, as receitas
séo desenvolvidas por eles, com a ajuda de amigos e de pesquisa na internet. Depois de
finalizadas, eles pedem a opinido de funcionarios e clientes sobre o0 novo produto. O

processo de criacdo é entdo desenvolvido em conjunto com os clientes e funcionarios.

O empreendedor é uma pessoa que presta atencdo ao que passa ao seu redor para
conduzir o empreendimento. Por exemplo, Trois-Riviéres ¢ uma cidade que em
determinadas épocas do ano recebe um cruzeiro e por sua loja ficar perto do porto ele
aumenta a producdo para garantir que ndo faltardo produtos. O empreendedor também
participa de feiras sazonais na cidade de Trois-Rivieres como a festa da poesia, aonde

comercializa seus produtos.

4.3 IDENTIFICACAO DE OPORTUNIDADES EM DOIS CONTEXTOS
CULTURAIS

Nesse item foram analisadas a identificacdo de oportunidades empreendedoras

em dois contextos diferentes. Em primeiro lugar foram apresentados os casos A e B que
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se referente a empreendimento abertos no Parana no Brasil e em segundo lugar foram

apresentados os casos C e D que se referem ao Quebec no Canada.

4.3.1 Caso A e B referentes ao Parana no Brasil

4.3.1.1 Identificagédo da oportunidade empreendedora no Caso A

O empreendedor, responsavel pela abertura da Confeitaria das Familias, deixou
a Espanha porque a economia do pais ndo estava passando por um momento bom. Ele
viajou por varios paises, sempre teve um espirito aventureiro e empreendedor. Ele
trabalhou como confeiteiro na Europa e fez varios cursos. Ele tinha o savoir-faire do

negaocio.

Ele abriu sua primeira empresa em Campinas, mas um incéndio destruiu tudo,
apesar das perdas o empreendedor ndo desistiu. Seguiu em frente, mudou-se para
Curitiba onde comecou novamente do zero uma panificadora. Ele tinha umas
economias, pegou um dinheiro emprestado no banco e assim recomegou. Nesse periodo
de abertura do negdcio ele trabalhava de dia e de noite. De noite na fabrica preparando
os doces e de dia atras do balcdo vendendo. Como o negdcio era préprio, ele se dedicou
totalmente ao empreendimento, trabalhava na produgdo e na venda. Ele também era
responsavel pela contabilidade, pois fechava o caixa diariamente e muitas vezes ele
ficava até tarde, mesmo ap0s o fechamento da padaria, para terminar de conferir tudo.
Vale destacar que atualmente, mesmo com a alta da criminalidade na regido, a padaria

permanece aberta todos os dias até as 23 horas.

Os doces que produzidos na Confeitaria pelo empreendedor faziam sucesso na
cidade, ele ficou conhecido por ser estrangeiro e pelos cursos que fez na Europa. Uma
das receitas mais apreciadas pelos clientes é o doce mil folhas (folhado de creme), além
do imperial que era um folhado também mais recheado com doce de leite e com uma
camada de massa de pdo de 16. Outro doce muito apreciado é o madrileno, também com

massa folhada e recheado com doce de leite. Além disso, foi com essa massa folhada
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que o proprietario ganhou um concurso na Francga, o que ajudou muito na divulgacao da
confeitaria. Os nomes dos doces também vinham de outros paises e isso chamava a
atencdo das pessoas que queriam experimentar um doce madrilefio, por exemplo, em
Curitiba.

Para aprender esse oficio de confeiteiro, a priori, 0 empreendedor ndo fez curso.
Ele trabalhou na Europa em confeitarias porque precisava trabalhar, e la ele trabalhou
em confeitarias com mais de 50, 60 funcionarios. Diferente das confeitarias daqui. A
Confeitaria das familias, por exemplo, que é considerada uma confeitaria grande,
emprega em média de 10 a 15 funcionarios. “Ele nio tinha um curso, assim de primeira
também, ele tinha uma cabeca boa e sabia fazer muita coisa”(P1). As receitas ele foi
aprendendo pelos paises em que morou. Ele era muito observador, caprichoso e gostava
muito de ler. Os bolos e doces que ele fazia geralmente eram bem decorados. No
entanto, com a producdo em maior escala alguns detalhes eles precisaram abrir mao.
“Mas dava muito trabalho, d4 muito trabalho fazer aquilo e sempre vai se deixando um
pouquinho de lado, mas aquilo era bom e chamava a atencédo ali na vitrine” (P1). De
acordo com Ramos-Rodriguez (2010), o conhecimento prévio melhora as habilidades
cognitivas dos individuos e podem torna-los mais aptos a identificarem oportunidades

empreendedoras.

Outro fator importante é que na época, em Curitiba, havia poucos concorrentes.
Tinha uma confeitaria denominada Chafer, mas ela era voltada para a venda de frios e
coalhadas. Entdo, ndo influenciava muito. Hoje em dia, a concorréncia mudou um
pouco. Continua ndo havendo muitas confeitarias grandes de rua, como a Confeitaria
das Familias, mas existem muitas confeitarias bonitas, assim como uma diversidade

significativa de doces em varios shoppings da cidade.

O nome da padaria foi escolhido para indicar que aquele local era préprio para
pessoas de familia frequentarem. Antigamente, a confeitaria era tdo popular, que vinha
gente de Brasilia, Sdo Paulo e do Rio de Janeiro comprar. Essas pessoas consumiam 0s
doces e ainda levavam para viagem. A atual proprietaria, viuva do empreendedor, pouco
modernizou a Confeitaria das Familias, talvez seja por isso que tenha perdido um pouco
de clientela e ndo tenha expandido o negocio. “O movimento aqui antigamente era

maior que hoje” (P1). Um motivo também pela falta de modernizagdo é que hoje a
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fachada do estabelecimento é tombado pelo patriménio historico e ndo pode ser alterada
(APENDICE H - FIGURA 5).

4.3.1.2 ldentificacdo da oportunidade empreendedora no Caso B

O casal de poloneses veio para o Brasil no ano de 1981, apenas para visitar um
parente que estava enfermo. Acabaram descobrindo que teriam um bebé e se
demorassem muito para voltar ndo conseguiriam, pois na época a viagem era feita de
navio e mulheres com gravidez avancada ndo podiam viajar, porque a viagem era muito
demorada. A situagdo econdmica e social na Pol6nia ndo estava muito boa. Foi nessa
época que a lei marcial foi decretada na Poldnia, impedindo o ir e vir dos cidaddos. Em

meio a todos esses fatores, decidiram que iriam ficar e construir uma vida no Brasil.

No entanto, comecar uma vida em um pais estrangeiro, sem dominar um idioma,
ndo é facil. Por isso, decidiram sair de Cambé-PR, cidade onde foram visitar o familiar
enfermo, e mudaram-se para Curitiba, onde havia uma col6nia polonesa. Conheceram
padres vicentinos que 0s apoiaram com a questdo de moradia e de atendimento médico.
Mas, mesmo com a ajuda de varias pessoas, no inicio, o casal passou por muitas
dificuldades. Na parte social, estranharam o descaso que o governo tinha com a
populacdo, a pobreza, a falta de estrutura das cidades, da saude publica, na educagéo.
Segundo o casal, na Pol6nia ndo conheciam o analfabetismo. J& no Brasil se depararam
com essa realidade. Compreender tudo isso foi muito complicado, afinal o choque

cultural foi enorme.

Pra mim foi assim um absurdo, né? O descaso da parte do governo
mesmo. Como é que 0 governo podia permitir tanta injustica, tanta
pobreza, tanto descaso com o ser humano? Porque por mais que a
gente ndo concordava em viver na Poldnia no comunismo, no sistema
comunista no lado social foi muito bom, 14 ndo tinha gente passando
fome, tinha educacdo, esporte e cultura que foram os objetivos do
comunismo do socialismo entdo essa parte foi muito bem cuidada [...]
eu ndo sabia o que significava uma pessoa analfabeta né (P3).

Sobre a identificagdo da oportunidade empreendedora, varios fatores

contribuiram. O primeiro deles foi o alerta empreendedor. O casal almejava ter seu
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proprio negdcio, pois as oportunidades de trabalho as quais eles se depararam nao eram
bem remuneradas e a documentacdo para a legalizagcdo no pais era muito demorada.
Eles levaram cerca de 4 anos para se legalizarem aqui e nesse periodo ndo podiam ter
um emprego com carteira registrada. “Entdo isso forcou a gente a fazer o negocio
proprio para se sustentar e ndo o trabalho registrado” (P2). Ficou evidenciado que o
casal estava mentalmente preparado e capacitado para reconhecer uma oportunidade
rentavel. Para Tang (2008) quando o empreendedor esté alerta para novas oportunidades
ele se beneficia de informacg6es que podem levar a oportunidades lucrativas.

Além disso, eles tinham informacgdes privilegiadas que para Baron e Shane
(2011) séo fundamentais para responder o porqué de alguns individuos identificarem
uma oportunidade ao invés de outros. Se junta a esses fatores o conhecimento prévio, o
casal, sobretudo a esposa, detinha o savoir-faire da producdo de pierogi. Conhecimento
esse herdado de familia, a mae da empreendedora preparava 0s pierogis em casa. “Eu ja
fazia desde a infancia, desde pequenininha, desde 7, 8 anos eu ja ajudava a minha mae”
(P3). Os poloneses tinham o costume de preparar e consumir esse prato em casa € ndo
de compra-lo ou de consumi-lo em restaurantes ou barraquinhas. Os empreendedores
ndo elaboraram um plano de negdcios. “Ele nasceu sozinho, pelo fato da gente so ter o

preparo e conhecimentos do prato tipico” (P2).

O casal percebeu que os poloneses que moravam aqui no Brasil ndo tinham o
costume de preparar esse prato em casa, como na Polénia. Além disso, observaram que
a coldnia de poloneses em Curitiba era muito grande e que assim teriam para quem
vender e surgiu a ideia de comercializar esse produto em Curitiba. 1sso destaca que o
empreendedor sempre prestou atengdo no que acontece ao seu redor. “E sdo dois fatores
assim: voceé se agarra a oportunidades que vao surgindo e sempre tenta melhorar, nunca
fica no mesmo, no mesmo esquema, tanto na produgdo quanto na comercializagao”
(P2).

E quando o casal abriu 0 neg6cio e comecou a ver o resultado de seu esforgo,
que ndo demorou a vir, pois comida tem um giro rapido, ou seja, eles investiam e
trabalhavam hoje para vender amanhd, e quando viram que estavam vendendo,
perceberam que seria um negdcio que proveria o sustento da familia. Segundo P3, “foi

uma explosdo de comidas tipicas, foi a moda de quem vinha a Curitiba, tinha que comer
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alguma comida tipica, ndo importava a origem mais tinha que comer, porque foi o auge

vamos dizer assim”.

4.3.2 Caso C e D referentes ao Quebec no Canada

4.3.2.1 ldentificacdo da oportunidade empreendedora no Caso C

A Cabane a Sucre Chez-Dany apresenta algumas especificidades. Diferente das
demais empresas como essa, que comecam pela escolha do nome, as demais empresas
desse ramo, geralmente, se denominam Erabliéres e o nome do proprietario. Mas como
ele sabia que seus principais clientes seriam turistas e que, na sua maioria ndo falam o
idioma francés e sim o inglés, esse nome seria muito dificil para que os clientes
recordassem. Deste modo, ele optou pelo nome Cabane a Sucre Chez-Dany, mais facil
para pronunciar e para lembrar. Segundo ele, facilita a criagdo de um contato mais

proximo com o cliente.

Além disso, o empreendedor optou por abrir a empresa em um bairro residencial
préximo da cidade. Geralmente as Erabliéres tem dificil acesso, e ficam localizadas no
meio da floresta. Mas essa Cabane a Sucre foi aberta proximo a rodovia, localizada no
meio do caminho da cidade de Québec e Montreal. Quando ele contou para as pessoas
sobre o lugar onde pretendia abrir a empresa, as pessoas acharam que nao daria certo,
pois de modo geral, as pessoas teriam interesse em conhecer a floresta e uma paisagem
urbana em volta ndo despertaria a curiosidade dos visitantes. Mas o empreendedor
afirma que o que era considerada uma fraqueza pelas pessoas a sua volta, tornou-se uma
forca. Indo contra ao que a maioria esperava, 0s turistas tiram fotos do bairro em volta
da empresa e se surpreendem com a arquitetura da regiao. “Mais une faiblesse se

559

devenue une force™ (P5). A situacdo geografica do empreendimento facilitou o acesso

de clientes vindos de todos os lugares. Para ele, as pessoas podem chegar de todos 0s

° Mas uma fraqueza se tornou uma forca.
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lugares, porque todos eles passam por ali. “A cause de la situation géographique. Les

gens peuvent arriver de partout, ils passent tous par ici 10 (P5).

De acordo com o empreendedor, dois motivos definiram essa localizagdo. Em
primeiro lugar por estar proximo a rodovia poderia ser parada para énibus, e segundo
por Trois-Riviéres ser conhecida como Pipi-ville, ou seja, devido a sua localizacdo, os
Onibus de viagem param para as pessoas irem ao banheiro e comerem algo. Muitos
moradores de Trois-Riviéres se sentem ofendidos com isso. No entanto, o proprietario
observou uma oportunidade nesse fato e conseguiu identifica-la e explora-la. O processo
cognitivo do empreendedor contribui para que isso acontecesse. Segundo Baron, Shane
(2011) e Ozgen (2011), o processo cognitivo ajuda os individuos a reterem informacdes
adquiridas, interpretarem-na e integra-las com informacdes prévias. Utilizando essas
informacgBes, o empreendedor construiu banheiros confortveis e espacosos
(APENDICE J - FIGURA 27) para que as pessoas continuassem parando na cidade e de
preferéncia no seu estabelecimento para utilizar os banheiros. Mas que, além disso,
comprassem um souvenir, comessem ou tomassem um café, e foi justamente isso que o

empreendedor fez.

O principal objetivo do empreendedor foi 0 de apresentar esse lado cultural do
Quebec aos turistas do mundo todo. “Le but c’était vraiment de faire découvrir aux
touristes du monde entier la cabane a sucre qui est un des points le plus tipique du
Québec ™" (P5). E para atingir esse objetivo, ele criou um ambiente em que s&o tocadas
musicas tipicas da regido e quando o cliente chega, ele ganha uma espécie de colher,
gue € um instrumento tipico nas musicas da regido. E o empreendedor, além de dar esse
instrumento para os clientes, enquanto a refeicdo € servida, ele se senta em um lugar
estratégico do restaurante, onde todos possam ouvir, e comeca a tocar 0 instrumento.
Em questdo de pouco tempo, todos os clientes estdo acompanhando o ritmo com o

instrumento também, o que cria um ambiente descontraido e animado.

O objetivo do empreendedor, de apresentar a cultura da regido a turistas do

mundo inteiro foi atingido, pois além da masica, a refeicdo € tipica da regido. “J’ai pris

' Por causa da situagéo geografica. As pessoas podem chegar de todos os lugares, eles passam todos por
aqui.

10 objetivo era realmente de fazer com que os turistas do mundo inteiro conhecessem a Cabane & Sucre,
que é um dos pontos turisticos mais tipicos do Quebec.
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ce que je pensais que les gens aimeraient le mieux. Comme ¢a, ¢ est tres populaire. En
fait, ils sont tous populaires. Mais ¢a, la paté a la viande, est le numéro un »12 (P5). Para
destacar esse lado cultural, todo o material impresso e a divulga¢do do restaurante séo
direcionados para esse lado. Por exemplo, em um de seus folders ele destaca a seguinte
frase: Venha reatar com a tradicdo (APENDICE J - FIGURA 36). Além disso, ele
mantém o restaurante aberto o ano todo, mas € preciso que seja feita reserva individual
ou em grupo, apenas na primavera que ela fica aberta em horarios determinados. Pois 0
costume para os moradores de Quebec é de frequentarem as Cabanes a Sucre nessa
época. “Le québécois vont au printemps dans les Cabanes a Sucre, que cette une

tradition au Quebec ™ (P5).

4.3.2.2 ldentificacédo da oportunidade empreendedora no Caso D

A situacao na Bélgica nos anos 2000 estava dificil e abrir um empreendimento |4
demandava mais dinheiro que no Quebec. Além disso, as leis sociais e 0s encargos
sobre os salarios inviabilizavam a abertura de um empreendimento, pois manter um
funcionario na Bélgica custava muito caro. No momento o que funcionava na Bélgica
eram as empresas familiares que ja existem e que eram passadas de pai para filho, mas
naquele momento criar um empreendimento era invidvel, ndo existia ajuda alguma da

parte do governo.

“C’est vraiment devenu difficile en Belgique contrairement au Québec ou l'on a
des financieres. Et puis, on nous a méme aidés a monter notre plan d’affaire. On a eu

des aides financiéres de la ville”** (P7).

Deste modo, cansado de trabalhar como empregado na Bélgica, ele resolve
mudar-se para outro pais com o intuito de abrir seu proprio empreendimento. Como ele

ndo fala o idioma inglés e fala apenas o francés, a provincia do Quebec no Canada era

12 peguei 0 que eu achava que as pessoas mais gostariam. Como essa, que é muito popular. Na verdade,
eles sdo todos populares. Mas essa, a torta de carne, é o nimero um.

"> Os quebecoises vd0 na primavera na Cabane a Sucre, isso é uma tradicdo no Quebec.

14 Se tornou dificil na Bélgica, ao contréario do Quebec, onde existe financiamento. E também, onde nos
tivemos ajuda para montar nosso plano de negécios. Nds tivemos ajuda financeira da cidade.
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uma boa opc¢do. O empreendedor pesquisou sobre a provincia e identificou que o
governo do Québec tem uma politica que incentiva o0 empreendedorismo. Alem disso,
ele tinha amigos e conhecidos que estavam morando no Quebec e falaram muito bem da
provincia. Analisando todas essas circunstancias O casal de empreendedores mudou-se
para 0 Québec no ano de 2003, levaram consigo algumas economias e apenas duas

malas.

Mudaram-se para Montreal onde trabalharam para outros empreendedores, em
ramos diversificados. Mas como para o imigrante a vida era dificil e ele estava cansado
de trabalhar como empregado e buscava se tornar um empregador e para isso sonhava
em abrir uma patisserie, ele estava em “alerta” para identificar uma oportunidade
empreendedora que de acordo com Puhakka (2011), é quando um individuo esta
mentalmente preparado e capacitado para reconhecer oportunidades rentaveis.

Mais le premiére année c’est dure parce que on n’a plus d’amis, on n’a
plus de famille, on n’a plus de travail. C’est comme si on recommence une
vie a zero, on n’a plus de repais, on n’a plus de rien. Le premiére année c’est
’année qui est decisive, c’est la qu’on voit si tu es capable de rester ou pas'®
(P6).

A ida do casal para Quebec ja ocorreu com eles almejando mudar de vida e abrir
um negdcio, mesmo sabendo que abrir um negdcio do zero € dificil. “Creer une chose

»18 (p6). Sendo assim, o casal realizaou um estudo

de A a Z comment dire c’est dificille
de mercado. Para isso, contaram com a ajuda da Societé Developpment Commercial
(SDC) para captar todas as informacdes pertinentes a abertura do empreendimento,

como da concorréncia, do potencial da clientela, dos fornecedores, dentre outras.

Durante esse periodo de busca por informacGes, 0 empreendedor conheceu um
antigo dono de uma patisserie e negociou com ele a compra dos equipamentos e nesse
periodo vagou um ponto em um local em que ele julgava interessante, devido ao grande

fluxo de pessoas e por ser uma rua com facil estacionamento.

> Mas o primeiro ano é dificil, porque ndo tinhamos amigos, ndo tinhamos familia, ndo tinhamos

trabalho. E como recomecar uma vida do zero, ndo tinhamos comida, ndo tinhamos nada. O primeiro ano
é decisivo, é nesse momento que nGs vemos se SOomos capazes de continuar ou nao.
16 Criar uma coisa de A & Z como dizem é dificil.
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O capital intelectual, ou o savoir-faire do empreendedor sobre o metier de
patissier permitiu que ele se dedicasse a produ¢do. Enquanto sua esposa, devido a sua
formacéo, cuidou do faturamento, da contabilidade, do pagamento das despesas, enfim
de toda a administracdo da empresa. Esse conhecimento permite que os individuos se
adaptem a situacdes novas e assumam riscos em uma acdo empreendedora que pode
levar a criacdo de uma atividade econdmica nova, com forte valor agregado
(NKAKLEU, 2007).

Frente a essa confluéncia de fatores, o casal decidiu seguir em frente e explorar a

oportunidade empreendedora identificada por eles.

4.4 EXPLORACAO DE OPORTUNIDADES EM DOIS CONTEXTOS CULTURAIS

Nesse item a exploracdo de oportunidades empreendedoras foi analisada em dois
contextos culturais. Inicialmente, foram elencados os casos A e B, referentes a
empreendimentos abertos no Parana no Brasil e, posteriormente, o caso C e D, que se

referem a empreendimentos abertos no Quebec no Canadé foram apresentados.

4.4.1 Caso A e B referentes ao Parana no Brasil

4.4.1.1 Exploragdo da oportunidade empreendedora no Caso A

Durante a exploracdo da oportunidade, duas mudancas alteraram o andamento
do negocio. Uma delas foi o fechamento da Rua XV para automdveis, ou seja, apenas
pedestres passaram a circular pela rua, que se transformou em um grande calcadao.
Além de dificultar a venda rapida para as pessoas que iam comprar 0 pao para o café da
manhd ou para a janta, o fechamento da rua dificultou também a entrega de mercadoria

pelos fornecedores. No entanto, logo tudo se normalizou e algumas pessoas até
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preferiram assim, porque podiam passear com a familia no calcaddo sem se preocupar
com os veiculos. A segunda mudanca que ocorreu foi a proibi¢do do forno a lenha e a
obrigatoriedade de substitui-lo pelo forno a gas. Essa mudanca causou impacto no sabor
dos doces, os clientes passaram a se queixar. “Foi quando passou a ser elétrico, um
forno grande desses elétricos e dai 0 pessoal se queixava um pouco dos doces [...]
assado a lenha era um pouco diferente, mas a receita era toda igual, mas parecia que

tinha alguma coisa” (P1).

Além dessa mudanca, o0 proprietario tambeém alterou o acabamento da
confeitaria. Antes a construcdo era de madeira, inclusive o local da producdo e, as
vezes, caia sujeira de madeira em cima dos doces. O que ndo era muito higiénico e por
isso ele reformou toda a confeitaria por dentro, tirando esse forro de madeira e também

as paredes para que o lugar ficasse mais agradavel e higiénico.

Em relacdo a busca de novos clientes, o proprietario pouco se preocupou com
propaganda, porque esta ja era feita por meio do boca a boca. A Confeitaria das
Familias sempre foi muito badalada em Curitiba, ndo é por menos que ganharam
inimeros prémios. Hoje a Confeitaria tem como clientela além de consumidores e
clientes em geral, os netos de pessoas que frequentavam a confeitaria na época da
abertura. Frequentar a Confeitaria se tornou uma tradicdo que passada de geracdo para
geracdo. “Bom entdo, antes vinham aquelas pessoas antigas eu conhecia bastante delas,
mas depois eu conhecia os filhos deles, mas agora ja vem os netos e eu ndo 0s conheco.
As vezes falam pra mim: é meu avo sempre vinha aqui” (P1). As viagens que o
empreendedor realizou e as experiéncias que adquiriu contribuiram para alcancar esse
status. Para Politis (2005) as experiéncias ajudam na capacidade de o empreendedor
reconhecer o valor de novas informacbes e aplica-las. Nesse caso ele conseguiu

conquistar sua clientela.

O interessante nesse caso € justamente o fato da confeitaria ter criado tradigdo na
cidade. A confeitaria chegou a receber, no ano de 2000, uma homenagem intitulada
Bardo de Cerro Azul, pelos servicos prestados a sociedade paranaense. Alem de ter sido
indicada e eleita varias vezes a melhor confeitaria de Curitiba pela revista Veja Curitiba

— comer bem. Em 2004, a proprietaria recebe uma homenagem da Camara Municipal de
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Curitiba, pelos relevantes servigos prestados a comunidade no setor de panificacdo. Em

2005 recebeu o prémio Top of Mind Brazil.

4.4.1.2 Exploracédo da oportunidade empreendedora no Caso B

O periodo existente entre a identificacdo e a exploracdo dessa oportunidade
empreendedora pelo casal foi de 10 anos. Confirmando que o momento da identificacdo
pode acontecer distante do momento da exploracdo da oportunidade empreendedora,
conforme apontado por Costa, Machado e Vieira (2007). Eles se viram capazes de
explorar essa ideia e abrir seu proprio negocio quando o prefeito da cidade de Curitiba,
na época o Jaime Lener, criou a feira gastrondmica de Curitiba, na qual seriam
comercializados produtos tipicos de varios paises. Os imigrantes e seus descendentes
tinham preferéncia para participar da feira. Antes de abrirem a “Barraca do Miro” eles
ja participavam e comercializavam os pierogis em feiras e festas da colénia polonesa,
mas a abertura da sua primeira barraca aconteceu no ano de 1991, 10 anos apds a

chegada do casal no Brasil no ano de 1981.

Entdo, visto essa possibilidade de comecar a participar da feira, o casal se
candidatou. Como eram imigrantes, tinham uma vantagem frente aos outros candidatos.
Além disso, foi preciso apresentar o prato aos “jurados”, o que ndo foi problema para a
empreendedora. Eles foram escolhidos e comegaram a trabalhar nas feiras, para isso
construiram as barracas, improvisaram algumas coisas e |4 estavam vendendo os
pierogis e outros pratos tipicos nas feiras gastrondémicas de Curitiba. Eles comecaram
com apenas uma barraca. Atualmente eles possuem dois trailers adaptados que revezam
entre nove feiras gastrondmicas na cidade de Curitiba. A empresa continua sendo
familiar, e trabalham nas feiras o casal, uma filha, e uma moca que ajuda, tanto na
producéo quanto nas vendas. Nos periodos de maior movimento, quando tem eventos na
cidade, eles contratam funcionarios temporarios para ajudar na producdo. Eles

trabalharam bastante no comecgo, trabalhavam das 8h até as 22h, todos os dias.

Durante a exploracdo do empreendimento as mudancas que aconteceram no

empreendimento foram com o objetivo de melhorar. “Na verdade o que dava pra mudar,
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era s6 melhorar, melhorar na qualidade, melhorar no fazer, que até o0 momento a gente

ta fazendo manualmente, estamos investindo nas maquinas”.

O casal estd investindo em maquinas com o objetivo de crescer, pois como a
producdo hoje € toda manual e eles ndo querem contratar mais pessoas para ajuda-los na
producédo, pois este tipo de médo de obra é dificil de encontrar, além de que eles teriam
que contar o segredo do ponto da massa e etc. Entdo para aumentarem a produgao, sem
a necessidade de terceiros, investiram em uma maquina que veio da China, mas para
ndo perder o trabalho de 20 anos e perderem os clientes, alguns ajustes serdo
necessarios para deixar a maquina produzindo o mais proximo do manual. Segundo P2
o que muda “é o formato, o tamanho, e vamos dizer os detalhes, detalhes na comida, o
mais importante séo os pequenos detalhes que fazem a diferenca no resultado, entdo a

gente estd modificando, adaptando”.

Um detalhe interessante é que talvez na Pol6nia esse empreendimento ndo desse

certo como aqui no Brasil.

Quando a gente visita a Poldnia e conta sobre a venda do pierogi a
quantidade que a gente faz, eles ndo acreditam jamais poloneses iam
comprar tanto quanto os brasileiros consomem, porque aqui as
mulheres ndo cozinham em casa, ndo fazem comida em casa e 14 todo
mundo faz pierogi em casa até hoje, existe congelados no mercado
existe, mas la ndo tem essa cultura de comer fora com tanta frequéncia
(P3).

Uma mudanca politica que alterou o andamento do negdcio foi a fase em que
Fernando Collor de Mello estava no poder. A inflagédo que o Brasil passou durante seu
mandato fez com os precos das mercadorias no mercado subissem constantemente, o
que dificultava na hora de calcular o preco do produto. Foi nesse periodo que Collor
congelou as poupangas. “Essa fase, onde vocé comparava uma coisa € o pre¢o subia no
outro dia, entdo isso afeta diretamente, né? Lgico que vocé ou guarda dinheiro ou gasta
dinheiro como qualquer pessoa” (P2). Para se adaptarem a isso, o casal fazia compras
maiores, diretamente com o fornecedor para conseguir precos melhores. Além disso,
calculava constantemente o preco dos produtos. Afinal, a regra basica para que um
empreendimento dé lucro, de acordo com P2, é comprar mais barato e conseguir ganhar

na venda, pois é uma venda direta ao consumidor, sem intermediarios. O empreendedor
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tinha uma visdo de lucro sobre a oportunidade. Segundo Yu (2001 p. 48), “por meio do
estado de alerta, empreendedores podem descobrir e explorar situacdes em que eles séo
capazes de vender a precgos altos e que eles podem comprar por pregos baixos”.

Com o intuito de atrair novos clientes, e de manter os seus atuais satisfeitos, eles
prezam pela qualidade e preparam os produtos com carinho, sempre levando em conta a
opinido do cliente. Para aproximar mais a relacdo entre vendedor e cliente, a filha do
casal elaborou um site para o empreendimento, onde consta a histéria do casal, do
empreendimento, os produtos que eles vendem, as feiras que eles participam com a
agenda, facilitando para que os clientes os encontrem. Para agradar os clientes, o casal
comprou uma seladora de embalagens, pois alguns clientes compram o pierogi para
consumir em casa. Como ele tem molho, no transporte acabava vazando da embalagem,

sendo que agora, com a seladora, iSso ndo ocorre mais.

O principal produto vendido na barraca do Miro é o pierogi e suas variacdes de
recheios, além de batatas, batata soté, batata gratinada e charuto, sendo esse ultimo o
Unico prato da Pol6nia que contém arroz. Eles ja pensaram em vender sopas no inverno,
no entanto ndao quiseram variar muito. Para eles o importante é se especializar e saber

fazer com qualidade sem tirar o foco do pierogi.

4.4.2 Caso C e D referentes ao Quebec no Canada

4.4.2.1 Exploracédo da oportunidade empreendedora no Caso C

Apos identificar a oportunidade empreendedora, o empreendedor demorou entre
5e 8 meses para realmente abrir o empreendimento. E um ponto que merece destaque €
que ele identificou e explorou a oportunidade sozinho. “C’est vraiment moi qui ai mené

17,

le projet, qui est parti de zéro™*” (P5). No momento da abertura o empreendedor estava

muito confiante e um fato que o fez realmente acreditar que tinha dado certo, foi a placa

7 Fui eu que criei o projeto, que comecei do zero.
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colocada na estrada, logo ap6s a abertura do empreendimento, pelos Orgaos
responsaveis da cidade, indicando que ali havia uma Cabane a Sucre, isso 0 deixou

seguro para seguir em frente.

Mesmo ap0s a abertura, o empreendedor continua fazendo o porta a porta. Ele
viajou para o outro lado do Canada, até Vancouver, para fazer propaganda, bem como
para varios outros lugares do mundo. Ele se preocupou muito com esse contato direto e
com a formacdo das redes, durante o processo de exploracdo da oportunidade. Para ele,
esse contato gera um laco solido entre as pessoas, 0 que acaba por fidelizar os clientes,
pois eles passam a ter uma relacdo mais proxima. Desse modo, mesmo com a grande
concorréncia que existe entre 0os precos de um estabelecimento e outro, e que muitas
vezes acabam sendo precos muito proximos, os clientes se mantém fiéis ao seu
estabelecimento. Ele conseguiu agregar valor ao seu produto, que é a proximidade

existente entre o proprietario e o cliente.

D’habitute on va dans des salons pour vendre le produit, mais moi
j’ai fait du porte a porte. J'allais a Vancouver je fasais du porte a
porte, j'en faisai aux agences de voyage, ne me présentais et je
vendais mon produit. J'ai fait la méme chose un peu partout dans le
monde. Puis c’est devenu un contact humain, c’est mieux que dans les
salons ou tu les vois pour manger un lunch, et avec le temps clest
devenu des amis. Puis c¢’est un lien solide, ce n’est pas un prix qui va
vous laisser aller. Il y a souvent de la compétition pour le méme prix,
mais j'ai développé un lien d’amitié avec mes clientes, un lien solide"®

(P5).

Seus clientes vém de diversos lugares do mundo. Isso explica a variedade de
idiomas em que os cardapios sao apresentados. Ao total séo 8 idiomas diferentes, sendo:
o francés, o inglés, o japonés, o chinés, o espanhol, o portugués, o italiano e o alemao
(APENDICE J - FIGURAS 35 e 36). Segundo o empreendedor, ele recebe 75 mil

'8 Como de costume, a gente vai nas feiras para vender os produtos, mas eu fiz do porta a porta.Eu fui a
Vancouver e fiz do porta a porta, .eu o fiz em agéncias de turismo,me apresentei e fui vender meu
produto. Eu fiz a mesma coisa em todo o mundo. Entéo, se tornou um contato humano, é melhor do que
nas feiras, onde vocé os vé para comer um lanche, e com o tempo se tornam. Entdo ha um lago forte, ndo
€ 0 preco que vai deixar vocé ir. Frequentemente existe a competicdo pelo mesmo pre¢o, mas eu
desenvolvi um lago de amizade com meus clientes, um lago solido.
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clientes por ano em um espaco preparado para receber no maximo 250 pessoas ao

mesmo tempo.

O principal pais de origem dos clientes ¢ o Mexico. Os mexicanos em sua
maioria viajam com a familia toda para conhecer a Cabane a Sucre Chez-Dany, e além
de participarem da refei¢cdo proposta pelo restaurante, eles compram muitas souvenirs
na loja de lembrancas dentro do restaurante. Uma caracteristica destacada pelo
empreendedor a respeito desses clientes é a de que eles quando compram um chapéu
tipico, ou um chaveiro de recordagdo, ndo compram apenas um, € sim um para cada
pessoa da familia. Entdo, os clientes mexicanos trazem uma boa receita para 0

estabelecimento.

No entanto, durante esses anos em que a empresa estd aberta, 0s mexicanos
foram seus principais clientes. Mas uma questdo politica afetou esse quadro, que foi a
mudancga no processo de retirada do visto canadense para 0os mexicanos. Até o ano de
2009 o processo para 0s mexicanos conseguirem o visto para entrarem no Canada era
simples e rapido, o que tornava o Canada um destino viavel. Mas a partir do ano de
2009, o governo canadense dificultou a concessdo de visto aos mexicanos. O processo
ficou mais burocrético e, em alguns casos, por exemplo, de uma familia de cinco
pessoas, 0 Visto ndo é liberado para uma delas, fazendo com que a familia toda desista
da viagem. Esse fato afetou consideravelmente as vendas do empreendedor.
Atualmente, o empreendedor e outros comerciantes estdo reivindicando mudangas do

governo sobre esse ponto.

Apesar desse contratempo, em 2008 ele ganhou o prémio destinado a pessoas
que contribuem para o desenvolvimento econdmico da Radisson. No ano de 2012, a
Cabane a Sucre Chez Dany conquistou 0 4° lugar de um ranking com os 10 melhores
estabelecimentos para se comer, avaliada por uma revista on-line denominada
rider.com, vendida no mundo todo. No ano de 2013, ele recebeu da TripAdvisor o
Certificado de Exceléncia. Essas conquistas, segundo o empreendedor, valem mais do
que o salério no final do més. E o reconhecimento pela dedicacéo e pelo trabalho na
empresa durante todos esses anos. “Ca c’est fantastique. [...] Ca c’est des coups de

195,

coeur, et ¢a vaut plus qu’'une paie~” (P5). Atualmente, depois de 20 anos de empresa,

19 |ss0 é fantastico. Isso é uma oportunidade e vale mais do que um salario.
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ele se sente realizado, pois ele viaja a Paris, conversa com outras pessoas, e elas

conhecem o seu empreendimento.

4.4.2.2 Exploracdo da oportunidade empreendedora no Caso D

Durante a exploracdo da oportunidade identificada pelo casal, de abrir uma
patisserie na cidade de Trois-Riviéres, algumas contingéncias favoreceram o processo,
pois conheceram uma pessoa que estava fechando uma empresa do mesmo setor que
pretendiam abrir. Os equipamentos foram comprados pelo casal por um preco mais
baixo do que se fossem novos, visto que eram maquinas usadas. Neste ponto, percebe-
se a importancia do capital social e das redes, ou seja, 0 contato com outros
empreendedores, que permitiu ao casal ter acesso a recursos e oportunidades exclusivas
(NKAKLEU, 2007; OZGEN, 2011).

Segundo os empreendedores descreveram, tudo aconteceu de maneira muito
rapida. Conseguiram o contato para comprar 0s maquinarios, logo na sequéncia, apenas
duas semanas depois, conseguiram um ponto que foi liberado e era bem localizado. Os
fornecedores foram indicados pelo antigo proprietario das maquinas e tudo foi se

resolvendo rapidamente, quando se deram conta ja estavam com a loja aberta.

No entanto, logo apds a abertura do empreendimento, o casal sentiu a
necessidade em mudar o rumo do empreendimento, devido a aspectos culturais. Na
Belgica as pessoas costumam ir até uma patisserie apenas para comprar os produtos. O
consumo desses produtos é feito em outro local, geralmente em suas préprias casas. Por
sua vez, no Quebec a demanda dos clientes para consumir os produtos no local foi
grande, e o casal se viu obrigado a se adaptar. Em poucos meses investiram em novas
mesas, cadeiras e em uma maquina de café. Além disso, adicionaram ao cardapio

produtos como sandwichs, comidas quentes e sopa.

On a remarque que le client voulait craiment um endroit pour
s asseior et prendre un café. Alors que nous on s’était dans de la
patisserie pour emporter, mais les gens voulaient vraiment pouvoir



93

s’assoir et s’arreter ici et boire le café et nous avons investi dans des
tables, une machine a café, des petites choses comme ¢a®® (P7).

[...] Puis, c’est ¢a, le gens prennent pour emporter, et ils vont apreés
dans un café mais ¢a c’est totalement différent d’une pdtisserie, mais
c’est ¢a la patisserie c’est vraiment pour emporter chez soi **(P7).

Nesse ponto, identifica-se que mesmo o empreendedor come¢ando com um
raciocinio causal, elaborando um plano de negdcios e planejando todo o investimento
que sera disponibilizado para 0 negdcio, percebe-se que pode passar a ter um raciocinio
effectual, em que adaptar-se as contingéncias é fundamental para alcancar o sucesso
(READ, ET AL., 2011). A priori, 0 objetivo do empreendimento era o de vender para
que os clientes consumissem o produto em suas casas, modelo de neg6cios muito
comum na Bélgica, mas logo nos primeiros meses eles se viram obrigados a mudar o
rumo dos negocios. Esse formato ndo funcionou no Quebec, os clientes queriam
consumir os produtos no proprio estabelecimento. Para tanto, eles foram obrigados a
investir mais uma grande quantia de dinheiro em mesas, cadeiras e em uma méaquina de
café. Assim os clientes poderiam se sentar consumir os produtos na prépria patisserie e
tomar um café, costume tipico dos quebecoises. Com essa mudanca, eles perceberam

que as vendas aumentaram.

Outro ponto referente a cultura é a relagdo com os funcionarios. No Quebec 0s
empreendedores sentiram muita dificuldade em conseguir méo de obra. Segundo eles os
trabalhadores viajam e mudam muito de cidade. Como destacado na frase da
empreendedora “De toute facon, c¢’est difficile de trouver du personnel car Iés gens

voyagent beaucoup, ils changent beacuoup de place®.”

No momento da abertura o estado emocional do empreendedor era estressado

devido a quantidade de trabalho, mas sempre acreditando que o empreendimento daria

2 Nés percebemos que o cliente queria um lugar para se sentar e tomar um café. Diferente de nés que
vamos a uma patisserie para levar para casa, as pessoas querem realmente poder se sentar e para aqui para
tomar um café e nés tivemos que investir em mesas, em uma maquina de café, e pequenas coisas como
essa.

2L Entdo, é isso, as pessoas pegam para levar, e eles vdo depois de um café, mas isso é totalmente
diferente de uma patisserie, mas € isso, la a patisserie é realmente para levar para casa.

22 De qualquer modo, é dificil encontrar funcionarios, pois as pessoas viajam muito, elas mudam muito de
lugar.
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certo. Por sua vez, o de sua esposa era contente. Ela estava excitada com a aventura,

mesmo sabendo que teria muito trabalho pela frente.

J’étais contente, j’étais excite, mais jé sais que c’était um défi, ¢ était
une aventure. Mois j’étais excite par |’aventure mais en méme temps
j'avais un peu peur parce que mes parents sont la-dedans et je sais
que ¢ est beaucoup de travail 2(P7).

Segundo a empreendedora, seus pais também eram empreendedores, entdo ela
sabia o que abrir um negdécio implicaria. Um trago marcante, percebido no casal, foi o
otimismo, que de acordo com Bares, Chelly e Levy-Tadjine (2004) é comum em relacédo
a exploracédo de determinada oportunidade empreendedora, enfatizado por Hmieleski e
Baron (2009) que argumentam que geralmente os empreendedores esperam resultados

positivos, mesmo sem nenhuma justificativa racional para isso.

Acerca do investimento utilizado na exploragédo da oportunidade empreendedora,
uma parte foi proveniente de recursos préoprios, outra de empréstimo bancéario, e uma

terceira parte do fundo de pequenos empreendedores (FCJ).

Sobre a relagdo com os clientes, os clientes sdo em geral familias que costumam
frequentar diariamente o estabelecimento, onde compram o seu pao e geralmente tomam
um café. Vez ou outra, 0s proprietarios se sentam com os clientes para conversar. Essa
troca de conhecimento e a criagdo de novo conhecimento auxilia nas decisbes do
empreendedor (NKAKLEU, 2007; OZGEN, 2011). E devido a essa relacdo e a essa
aproximacéo que a publicidade boca a boca funciona, pois segundo os empreendedores,

eles ndo investiram em publicidade e propaganda. Ela é feita pelos proprios clientes.

2 Eu estava contente, eu estava entusiasmada, mas eu sabia que seria dificil, seria uma aventura. Eu
estava entusiasmada pela aventurada, mas a0 mesmo tempo eu tinha um pouco de medo, porque meus
pais estdo la e eu sabia que seria muito trabalho.
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4.5 COMPARACAO DOS CASOS

Para facilitar a compreensdo da comparacdo dos casos, optou-se por iniciar a
analise destacando em ordem cronoldgica os principais acontecimentos da vida do
empreendedor e do empreendimento. Ressaltando que algumas datas foram
aproximadas. Esses acontecimentos foram alocados em quadros resumos. Na sequéncia
foram realizadas analises comparativas da trajetoria, da identificacdo e da exploracéo de

oportunidades empreendedora entre os casos A, B, C e D.

4.5.1 Quadros resumos dos casos estudados

O caso A é referente ao empreendimento Confeitaria das Familias aberto no
estado do Parand no Brasil.

ANO ACONTECIMENTO

1936 Chegada do empreendedor ao Brasil.

1936 Abriu uma confeitaria em Campinas (SP) e comecou a trabalhar no ramo de
pedras.

1937 Um incéndio destruiu a confeitaria em Campinas (SP).

1945 Mudou-se para Curitiba e abriu a confeitaria.

1951 Proprietario casa-se com uma moga que conheceu na prépria confeitaria.

1954 Criacdo do bolo Martha Rocha em homenagem a Miss Brasil.

1984 Falecimento do proprietario.

1985 Inauguracao do saldo do cha.

1995 Proprietaria recebeu prémio administracdo pela revisa Empresa &
Empresarios.

2000 Confeitaria recebe homenagem Baréo de Cerro Azul pelos servigos prestados
a sociedade paranaense.

2001 Eleita a melhor confeitaria da cidade pela VVeja Curitiba — comer bem.

2004 Indicada a melhor confeitaria da cidade pela VVeja Curitiba — comer bem.

2004 Proprietaria recebe homenagem da Cémara Municipal de Curitiba pelos
relevantes servicos prestados a comunidade no setor de panificacéo.

2005 Recebeu o prémio Top of Mind Brazil.

2005 Indicada a melhor confeitaria da cidade pela Veja Curitiba — comer bem.

2005 Confeitaria é destaque preservacdo ambiental segundo Jornal Voz do Meio
Ambiente pelos servicos prestados ao meio ambiente.
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2006 Eleita melhor confeitaria da Cidade pela Veja Curitiba — comer bem.

2007 Proprietaria recebe certificado de Honra ao Mérito pelo Estado do Parana.

2007 Eleita melhor confeitaria da Cidade pela Veja Curitiba — comer bem.

2007 Confeitaria recebe certificado de marca mais lembrada no segmento
confeitaria pela revista Amanha.

2008 Indicada a melhor confeitaria da Cidade pela Veja Curitiba — comer bem.

2008 Confeitaria recebe prémio amigo da natureza.

2009 Indicada a melhor confeitaria da Cidade pela Veja Curitiba — comer bem.

2010 Indicada a melhor confeitaria da Cidade pela Veja Curitiba — comer bem.

2010 Confeitaria tem certificado Selecdo Gols pela Vida, formada por 1283
exclusivos investidores que representam os gols marcados por Pelé, o maior
atleta do futebol de todos os tempos.

2011 Eleita melhor doceria da cidade pela Veja Curitiba — comer bem.

Quadro 7 - Trajetdria do empreendedor e do empreendimento (caso A).

Na sequéncia é apresentado o quadro resumo do caso B que refere-se a Barraca

de Pierogi aberta no estado do Parana no Brasil.

ANO ACONTECIMENTO

1981 Chegada do casal de poloneses no Brasil.

1989 Iniciaram as atividades gastrondmicas em eventos da comunidade polonesa.

1991 Inscreveram-se para participar das feiras gastrondmicas de Curitiba.

1991  Abriram a primeira barraquinha na feira gastronémica de Curitiba.

1992 Representaram a Sociedade Unido Juventos no extinto programa Nacdes
Unidas do Gugu no SBT.

1993  Abriram um restaurante na Sociedade Unido Juventus.
O casal produziu a mesa de quitutes poloneses para as gravacoes da

1993 telenovela “Sonho Meu” da Globo, em uma realizagdo especial no Bosque do
Papa Il.
Ganharam por unanimidade o Concurso do melhor pierogi, realizado em uma

1994
das festas do Bosque do Papa II.

1998  Aumentaram de uma para duas barracas.

2004  Trocaram as barracas por um trailer.

2005  Foi feita a cobertura da praca de alimentacéo.

2007 Participaram servindo_ 0s pratos tipic_o_s no evento r_ealizado no Palécio do
Governo, para recepcionar uma comitiva de investidores poloneses.

2011  Participam de sete feiras em Curitiba.

Quadro 8 - Trajetdria do empreendedor e do empreendimento (caso B).

Além desses acontecimentos listados no quadro resumo, nesses Gltimos 19 anos

o0 casal participou de todas as Feiras Especiais realizadas no Bosque Jo&o Paulo Il. No

inicio eles participavam desses eventos especiais e temporarios da cidade e tinham uma
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barraquinha na feira gastronémica da cidade, atualmente, além desses eventos, eles

trabalham em nove feiras gastronémicas da cidade.

A trajetoria dos empreendedores e do empreendimento do caso C que se refere a
Cabane a Sucre Chez-Dany foi organizado no quadro 8, destacando em ordem

cronoldgica os principais acontecimentos.

ANO ACONTECIMENTO

1978 O empreendedor comecou a trabalhar lavando louga em um restaurante.

1990 O empreendedor mudou-se para Quebec.

1994  Mudou-se para Trois-Rivieres.

1994  Comecou vendendo de porta em porta.

1994  Colocacéo da placa indicando sua empresa na estrada.

1998  Os funcionarios foram uniformizados.

2000  Acrescentou as musicas tipicas durante as refei¢des.

2004  Ganhou prémio como empreendedor de destaque em Quebec.

2008  Ganhou o prémio Gens d’affaire rayonnants da Radisson.

2009 O visto para turistas mexicanos ficou mais burocrético.

2012  Ficaram em 4° lugar na avalia¢do da rider.com.

2013 TripAdvisor entregou o Certificado de Exceléncia a Cabane a Sucre Chez
Dany.

Quadro 9 - Trajetoria do empreendedor e do empreendimento (caso C).

O quadro a seguir apresenta um resumo dos principais acontecimentos do caso D

que se refere a Patisserie Belge aberta em Quebec no Canada.

ANO ACONTECIMENTO

1987 O empreendedor comecou a trabalhar como patissier.

2003  Chegada do casal belga em Montreal na provincia do Quebec — CA.

2004  Comecaram a realizar uma pesquisa de mercado.

2004  Comecaram a elaborar um plano de negocios.

2006 O casal muda-se para Trois-Riviéres na provincia do Quebec — CA.

2006  Buscaram financiamento em banco.

2006  Abriram o0 empreendimento.

Precisaram mudar o rumo do empreendimento — colocaram mesas na
2006  patisserie para gque os clientes pudessem consumir os produtos no local ao
invés de leva-los para consumir em outro local.

2006  Neste ano trabalharam mais de 100 horas por semana.

2008  Passaram a fechar o empreendimento nas segundas-feiras

2012  Passaram a abrir a patisserie nas segundas e fechar nas tercas-feiras.

2011  Trabalham menos do que 100 horas por semana.

Quadro 10 - Trajetdria do empreendedor e do empreendimento (caso D).
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4.5.2 Analise comparativa da trajetoria, da identificacdo e da exploracdo de

oportunidades empreendedora dos casos A, B, Ce D

Em todos os casos identificou-se a existéncia de uma oportunidade
empreendedora vinculada a cultura de determinado local. Confirmando que a cultura,
como apontado por Valiati e Florissi (2007), estabelece valores sobre as atividades e
comportamentos dos individuos e pode ser fonte de oportunidade empreendedora. Mais
do que ser fonte de oportunidade empreendedora, para Limeira (2008), a cultura passou
a ser um recurso que contribui para economia de uma regido e isso foi percebido no
caso C, em que o empreendedor ganhou o prémio Gens d’affaire rayonnants da
Radisson, destinado a pessoas que contribuem para o desenvolvimento econémico de

uma regiéo.

Os quatro empreendimentos analisados pertencem ao setor alimenticio e um
ponto de congruéncia entre os casos foi o savoir-faire que os empreendedores tinham
acerca da producdo dos produtos comercializados. Nos quatro casos, 0 conhecimento
das receitas e do modo de preparo dos alimentos facilitou tanto na identificacdo quanto
na exploracao da oportunidade empreendedora. Essa observacdo contribui para explicar
porque alguns individuos e ndo outros identificam uma oportunidade empreendedora, o
que vai ao encontro do estudo de Grégoire, Barr e Shepherd (2010), comentando que a

distribuicdo de conhecimento na sociedade néo é uniforme.

Os casos ressaltaram a importancia de o empreendedor refletir sobre a
necessidade de realizar adaptacGes culturais no formato do empreendimento ou no
produto a ser comercializado. Seja o formato ou o produto originario tanto da cultura

local quanto de outra cultura.

Um exemplo de um formato de empreendimento originario de outra cultura é o
caso da Patisserie Belge, em que o empreendedor levou o formato de patisserie comum
na Bélgica para Trois-Rivieres. No entanto, os clientes quebecoises ndo se adaptaram a
esse formato de negocio. Para se manter em atividade o empreendedor se adaptou ao

formato de patisserie comum na regiao.
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Por outro lado, um caso que reflete um formato de empreendimento originario
da cultura local que foi alterado pelo empreendedor € o caso da Cabane a Sucre Chez
Dany, em que o empreendedor modificou o formado de negdcio comum na regido, para
se adaptar a um publico diferente daquele que frequentava as Cabanes a Sucre presentes
na regido. Com essa adaptacdo o empreendedor obteve sucesso. Devido ao acesso facil,
turistas que estavam de passagem pela cidade, podiam visitar o restaurante, o que nédo
era possivel nas Erabliéres localizadas no meio da floresta, que exigiam uma

programacao por parte do cliente para visita-las.

A relacdo com os clientes, nos quatro casos, foi semelhante. Como os quatro
casos foram oriundos da cultura, facilitou a proximidade com os clientes, pois eles
buscam resgatarem e se aproximarem de um costume que ja tinham, por meio do
consumo dos alimentos. Para os clientes que ndo conhecem esses alimentos, é uma
maneira de vivenciar e conhecer um pouco de uma cultura diferente da sua. Além disso,
todos os empreendedores se preocupam e perguntam a opinido dos clientes sobre os
produtos ja produzidos, e também para desenvolver novos sabores e se adaptarem ao
gosto da clientela. Por exemplo, no caso D, buscando atender os pedidos dos clientes, o
empreendedor acrescentou produtos a base de Sirop d’érable e o Géteau Reine
Elisabeth.

Outro aspecto congruente entre 0s quatro casos foi as observagdes em relacao a
dedicacdo ao empreendimento. Os empreendedores apontaram que quando se abre um
empreendimento, o tempo de trabalho é muito maior do que quando se trabalha para
outra pessoa. Todos eles comentaram que no comeco trabalhavam mais de 10 horas por
dia. Segundo os empreendedores, isso ocorre porque eles vivenciam e se dedicam em
tempo pleno para o negécio. Sobre a maneira de comegar o empreendimento, apenas em
um deles, no caso D, foi elaborado um plano de negdcio, e apenas porque era uma
exigéncia do banco para a liberacdo do empréstimo. Nos outros trés casos (A, B e C)
ndo foram elaborados planos de negdcio. Os empreendedores seguiram uma abordagem
effectual. Para a teoria da effectuation, a partir de meios ja existentes criam-se novos
fins, ou seja, considerando quem eles eram, quem conheciam e o que tinham, foram

capazes de criar algo novo (READ, et al., 2011).
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No caso D, apesar do plano de negdcios ter sido elaborado, os empreendedores
alteraram o rumo do negdcio logo no momento da abertura, porque ndo tinham
observado corretamente a cultura da regido de consumir os produtos que eles vendiam
no local, o que mostra a capacidade de adaptacdo deles. Destaca-se que no caso D
também houve um processo transformacional presente na abordagem effectual.
Conforme Read et al. (2011), esse processo de transformacao, ocorrido no caso D, é do
tipo suplementando, em que o empreendedor complementou a sua empresa colocando
mesas para os clientes se sentarem (READ, et al., 2011). Outra semelhanca presente
nos quatro casos foi que os empreendedores estavam em estado de alerta as
oportunidades empreendedoras. Eles estavam mentalmente preparados e capacitados
para reconhecer oportunidades rentaveis (PUHAKKA, 2011). Todos eles ja tinham
trabalhado para outras pessoas, e comentaram que estavam cansados desse tipo de
trabalho. Eles estavam em busca de uma ideia para abrir um empreendimento. Estavam

pré-dispostos a identificar e preparados para explorar uma oportunidade empreendedora.

Em relacdo aos empreendedores, observou-se que nos quatro casos analisados,
encontrou-se uma Unica dimenséo acerca do comportamento dos empreendedores. As
caracteristicas psicologicas e os tracos de personalidade foram muito semelhantes.
Todos estavam muito confiantes e otimistas no momento da abertura do

empreendimento.

Além dos empreendedores explorarem uma oportunidade vinculada a cultura,
eles também construiram a oportunidade e recriaram a cultura local. Isso pode ser
observado no caso A e no caso C, mesmo sendo esses dois casos de contextos culturais
diferentes. No caso A, que se refere a Confeitaria das Familias, o empreendedor criou
uma cultura inicialmente local, e posteriormente nacional. Ele foi responsavel pela
criacdo do bolo Martha Rocha, que hoje é consumido em varios lugares do Parané e até
do Brasil. Além disso, nas paredes do estabelecimento sdo contadas as histérias de seu
pais de origem (Espanha), bem como a trajetéria do empreendimento, por meio de
objetos, quadros, recortes de revistas e jornais (APENDICE A — FIGURAS 6 e 10). Isso
se assemelha a um “museu” dentro da propria confeitaria. No caso C, referente a
Cabane a Sucre Chez Dany, o empreendedor resgatou receitas que eram geralmente
feitas pelas mées e avds. As incrementou e passou a servi-las no estabelecimento como

a Soupe aux pois, que dificilmente é servida em restaurantes na provincia. Ele resgatou
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também um instrumento musical tipico da regidao denominado “colheres” devido ao seu
formato semelhante ao de uma colher. Na falta do instrumento, pode ser substituido por
duas colheres para se produzir o som. Outro ponto que o empreendedor explora é a
constru¢do de um museu com visita guiada, em que, na maioria das vezes, 0 proprio
dono acompanha o grupo de visitantes e conta a histéria do Sirop e da regido
(APENDICE J - FIGURAS 22, 23 ¢ 28).

O fato de o empreendedor criar e recriar a cultura mostra que o
empreendedorismo e a cultura sdo campos que estdo imbricados. A cultura cria o

empreendedorismo, assim como o0 empreendedorismo cria e recria a cultura.

Com o intuito de destacar os resultados encontrados na pesquisa, elaborou-se o
quadro 11 contendo os aspectos que influenciaram a identificacdo e a exploragdo de
oportunidades empreendedoras nos quatro casos.
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IDENTIFICACAO E EXPLORACAO DE OPORTUNIDADES EMPREENDEDORAS

Conhecimento

CASO A - CASO B - CASO C - CASO D -
Confeitaria das Familias Pierogi Cabane a Sucre Patisserie Belge
Pode ter vérias formas Detinha o savoir faire na O casal de empreendedor O empreendedor detinha O casal de

como experiéncia de
trabalho, treinamento,
conhecimento de
mercado, conhecimento

producdo de doces. Ja
tinha aberto uma padaria
em outra cidade. Havia
ganhado o concurso de

detinha o savoir faire na
producéo de pierogi. O

empreendedor trabalhou
durante muitos anos em

0 savoir-faire na
producéo dos doces
tipicos. Tinha experiéncia
no ramo de restaurantes.

empreendedores detinha o
savoir-faire na producéo
dos doces. A
empreendedora tinha

Previo dos problemas dos melhor massa folhado na  patisserie. Trabalha desde os 16 anos  experiéncia na parte

clientes, e assim por Europa. de idade em restaurantes.  administrativa e o
diante (CORBETT, empreendedor na
2005). producéo.
E central no processo de  Sabia que, na época, havia  Sabiam que Curitiba tinha O empreendedor buscava O casal tinha a informag&o
identificacdo de poucas confeitarias em a maior comunidade abrir uma Cabane a Sucre. de que Trois-Rivieres era
oportunidades Curitiba. O empreendedor, Polonesa do Parand e que A informacéo de que considera uma cidade
empreendedoras. E ja tinha aberto outra as mulheres néo tinham Trois-Rivieres era teste, por abranger uma
obtida por meio de confeitaria e detinha o mais tempo de fazer os conhecida como Pipi- populacéo diversificada,
muitos recursos e é conhecimento para a pierogis em casa, COmo Ville, foi fundamental formada por estudantes,
assimilada pelo producéo dos doces. era de costume. Alem do  para a escolha do lugar comerciantes, criancgas,
mecanismo cognitivo do que existiam feiras em que o lugar seria adultos e idosos. Além

~ empreendedor especificas de comida aberto. disso, obteve informagdes

Informacéo

(OZEGEN, 2011).

tipica em Curitiba e
estavam em alta. Frente a
todos esses fatores o casal
decidiu abrir o
empreendimento.

privilegiadas sobre a
venda de equipamentos de
uma patisserie que estava
fechando e pode compra-
los.
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Ajuda os individuos a
reterem informagdes
adquiridas,
interpretarem-na e
integra-las com
informacd@es prévias. 1sso
ocorre por meio de

O empreendedor conseguir
assimilar por meio de
informacdes obtidas pelas
viagens e por sua vivéncia
que uma confeitaria no
centro de Curitiba naquele
momento poderia ser algo

A ideia do
empreendimento surgiu
por meio do
conhecimento das
barracas de comidas
tipicas nas feiras na
cidade de Curitiba. Além

O empreendedor percebeu
que a Cabane a Sucre era
um ponto turistico em
Quebec. Buscou um local
de facil acesso aos
turistas, modificou o
formato do negdcio e

O casal de empreendedor
assimilou as informacdes
que tinham a respeito do
local e sobre a
possibilidade de abrir ali
uma patisserie. Integrou
com a informacéo a

Processo ferramentas que facilitam lucrativo. disso, o casal sabia que a  abriu 0 empreendimento.  respeito da venda de
Cognitivo a maneira como o comunidade polonesa em equipamentos e abriram o
empreendedor percebe a Curitiba era grande e empreendimento.
informacdo e o0 processo existia uma demanda para
de conhecimento a compra de produtos
(BARON; SHANE, alimentares tipicos da
2011; OZGEN, 2011). Polonia. Assim o casal
conseguiu reunir e
interpretar as informagoes
Os empreendedores estdo O empreendedor, cansado O casal estava cansado de O empreendedor pensava O casal estava cansado de
alerta as oportunidades de trabalhar como trabalhar como em abrir um negécio trabalhar como empregado
empreendedoras, quando  empregado decidiu abrir empregado e buscava uma proprio. Quando e buscava abrir um
estdo mentalmente seu proprio negécio. maneira de empreender. conheceu uma Cabane a empreendimento. Nesse
preparados e capacitados O casal estava aberto para  Sucre em outra cidade da  momento uma confluéncia
para reconhecer o reconhecimento de uma  provincia de Québec, de fatores favoreceram a
Alerta oportunidades rentaveis oportunidade percebeu a possibilidade  identificacdo da
empreendedor (PUHAKKA, 2011). empreendedora. em reformular o formato  oportunidade

do negdcio e obter lucro
com isso.

empreendedora.
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Capital
Intelectual e
Aprendizagem

Permite que os
individuos se adaptem a
situacdes novas e
assumam riscos em uma
acao empreendedora que
pode levar a criacéo de
uma atividade econdmica
nova, com forte valor
agregado (NKAKLEU,
2007).

O empreendedor tinha
grande conhecimento no
ramo de confeitarias e na
producdo dos doces. Ja
havia feito varios cursos e
conhecia a producgéo de
doces.

Utiliza o cliente como
principal “parceiro” no
momento da escolha do
cardapio. Além de ter
conhecimento acerca da
producéo.

Presta atengdo ao que
acontece ao redor de seu
empreendimento, esta
sempre atento a novas
oportunidades.

O empreendedor utiliza o
recurso da internet para o
desenvolvimento de novos
produtos. Além de pedir
aos amigos, aos
funcionarios e aos clientes
para experimentarem seus
produtos.

Experiéncias

Capacidade de
reconhecer o valor de
novas informagoes e
aplica-la aos novos fins
comerciais, a quantidade
de experiéncia anterior
(POLITIS, 2005).

O empreendedor era um
homem muito viajado.
Experiéncia na area de
confeitaria. J& havia
trabalho e aberto outras
confeitarias.

J& havia aberto um
restaurante de comida
tipica da pol6nia, que
forneceu um background
para perceber a
importancia em se
especializar em um tipo
de produto.

Trabalha no ramo de
restaurantes desde os 16
anos de idade. Comecou
como ajudante de
cozinha, atuou como
garcom até se tornar chef
de cozinha.

O empreendedor trabalha
desde os 15 anos de idade
em patisserie, onde
adquiriu importantes
conhecimentos sobre o
ramo de atividade.

Por outro lado a
empreendedora tinha
experiéncia de gestdo de
negocios.

Tracos de
Personalidade
e Emocdes

Alguns tracos de
personalidade se
relacionam com as
oportunidades (BARES;
CHELLY; LEVY-
TADJINE, 2004). As
emoc0es influenciam as
oportunidades
(GRICHNIK; SMEJA;
WELPE, 2010).

Uma pessoa muito
comunicativa. Ousada.
Proximidade com os
clientes.

O casal é muito
perseverante. Estava
empolgado e feliz durante
a exploracéo da
oportunidade.
Proximidade com os
clientes.

O empreendedor é
determinado e persistente.
Estava muito confiante no
momento da abertura do
empreendimento.
Proximidade com os
clientes.

No momento da abertura o
casal estava contente e
entusiasmado, apesar de
saber que seria dificil. Isso
deixava a empreendedora
preocupada e com medo.
Proximidade com os
clientes.
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Permite aos
empreendedores terem
acesso aos recursos e as

Tinha parentes na cidade e
amigos que contribuiram
com a identificacédo e a

Conheceram padres
vicentinos e pessoas da
col6nia polonesa que

Tinham amigos que
conheciam outros
empreendedores.

Desenvolveu contato com
as agéncias de turismos e
um lago forte com

Capital Social oportunidades exploracdo da contribuiram com a possiveis clientes.
e Redes exclusivas. (NKAKLEU, oportunidade identificacdo e a
2007; OZGEN, 2011). empreendedora. exploracédo da
oportunidade
empreendedora.
Uma oportunidade Mudanga do forno a lenha  Com a insercdo das Uma mudanga politica Segundo o casal a
empreendedora pode ser  para o forno a gas. A rua mulheres no mercado de  que afetou a exploragéo sazonalidade permeia a
influenciada pelas XV foi fechada para a trabalho, houve a da oportunidade foi a exploracédo do
Mudancas mudancas (tecnologica, circulacdo de carros. necessidade da barreira criada pelo empreendimento. Pois em

(tecnoldgica,
politica, social,
demogréfica)

politica, social,
demogréfica) que ocorre
no ambiente (BARON;
SHANE, 2011).

praticidade na cozinha. A
mulher passa a comprar
muitos alimentos prontos,
pois ndo tem tempo para
cozinhar.

governo do Canada, para
a liberacdo do visto
canadense para 0s
Mexicanos.

determinadas épocas do
ano, conforme as
festividades e a variagao
de temperatura o
movimento na Patisserie é
alterado.

Tempo,
mercado e
ideia

Oportunidade
empreendedora depende
de uma relacdo tripla
entre ideia, tempo e
mercado (JULIEN;
VAGHELY;
BROUSSEAU, 2008).

Na época da abertura ndo

havia muitos concorrentes.

Hoje a concorréncia
mudou. Confeitarias
sofisticadas nos shoppings
s80 novos concorrentes do
empreendimento.

Na época ndo havia
concorrentes. Apenas um
irméo de Romana que

também abriu um negdcio

semelhante, mas em
outras feiras da cidade de
Curitiba.

No inicio ndo tinham
concorrentes com 0
mesmo formato de
negocios. Pessoas
tentaram imitar o formato
de negdcio remodelado
pelo empreendedor, mas
nao obtiveram éxito.

Na época havia poucos
concorrentes com 0
mesmo formato de
negocios, mas segundo o
casal de empreendedoras
nenhum com a qualidade
dos chocolates belgas.
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Abordagem
causal ou
effectual

Na abordagem causal, a
exploracdo de
oportunidades

empreendedoras abrange o

agendamento de tarefas, o
estudo de mercado, a

elaboracdo de um plano de

negocios e a busca de
parceiros e recursos
(NKAKLEU, 2007). Na

effectuation, o foco esta em

utilizar um conjunto de
recursos evoluidos para

alcancar novos e diferentes

objetivos.

Né&o elaborou um plano de
negécio formal.

Realizou pesquisa de
mercado. No entanto ndo
elaborou um plano de
negocio formal.

Realizou pesquisa de
mercado. No entanto nao
elaborou um plano de
negocio formal.

Realizaram pesquisa de
mercado e elaboraram o
plano de negdcio, pois era
exigéncia no banco para
conseguir um empréstimo
bancério.

Recursos
financeiros

Muitas sdo as maneiras de
reunir oS recursos

necessarios para a abertura

de um empreendimento
(JULIEN, 2010).

Recursos préprios e
empréstimos.

Recursos préprios e
empréstimos.

Recursos proprios.

Recursos préprios e
empréstimos.

Quadro 11 — Resumo dos resultados encontrados.
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5. CONCLUSAO

Empreendedorismo e Cultura sdo tematicas abrangentes e complexas. Nessa
pesquisa buscou-se, por meio do estudo da identificacdo e da exploracdo de
oportunidades empreendedoras, evidenciar a importancia e a complementaridade desses
campos. O objetivo geral desta pesquisa foi 0 de compreender como oportunidades
empreendedoras vinculadas a cultura foram identificadas e exploradas por
empreendedores no Parana, no Brasil e no Quebec, no Canada. Para atingir o objetivo

foi importante a imersao da pesquisadora nos dois contextos culturais.

Em relacdo a escolha metodoldgica, optou-se pela pesquisa qualitativa,
operacionalizada por meio de entrevistas semiestruturadas e fotografias. O método
escolhido foi capaz de revelar aspectos impares da identificacdo e da exploracdo da
oportunidade empreendedora. Como, por exemplo, o estado emocional do
empreendedor nessas duas fases, por meio da énfase dada, pelo entrevistado, a
determinadas questdes durante a entrevista. Além disso, as entrevistas semiestruturadas
permitiram extrapolar aspectos da cultura, como olhar além das dimensfes propostas
por Hofstede (1997). Isso seria dificilmente captado apenas com a aplicacdo de um
questionario. As fotografias tiradas nos empreendimentos e os folders permitiram
identificar a presenga da internacionalizacdo. Os folders foram impressos em varios
idiomas, nas paredes dos empreendimentos tinham quadros ou recortes colocados de

bandeiras e artefatos de outros paises.

Os desafios para 0s pesquisadores nesse tipo de estudo s@o diversos, na medida
em que cada idioma reflete uma ldgica diferente de pensar. Fato esse que pode ser
superado com a imersdo do pesquisador no contexto cultural a ser pesquisado. Visto que
dessa maneira, 0 pesquisador tem contato com a linguagem usado no dia a dia e assim
compreende com mais facilidade os significados conotativos de palavras e/ou

expressoes.

Um ponto que merece destaque, constantemente discutido por antropélogos é a
dificuldade, pelo pesquisador, do distanciamento da cultura nativa. E mais facil perceber
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a cultura em empreendimentos em outro contexto cultural do que no contexto de
origem. Em geral, é complexa a desvinculacao, pelo pesquisador, dos pressupostos que

ele carrega da propria cultura.

Estudos dessa natureza se revelam importantes para difundir valores culturais
diversos. Futuras pesquisas devem evidenciar outros angulos da multiculturalidade nos
empreendimentos. 1sso porque, 0 estudo mostrou que empreendimentos vinculados a

cultura foram capazes de criar e recriar cultura.

Outro aspecto retratado na pesquisa € a capacidade que a cultura tem de ser fonte
de oportunidade empreendedora. Os casos estudados confirmaram que a cultura,
estabelece valores sobre as atividades e comportamentos dos individuos e pode ser fonte

de oportunidade empreendedora como sugere Valiati e Florissi (2007).

Além disso, a pesquisa revelou a importancia de o empreendedor refletir sobre a
necessidade de realizar adaptacdes culturais no formato do empreendimento ou no
produto a ser comercializado. Seja o formato ou o produto originario tanto da cultura

local quanto de outra cultura.

A pesquisa ajudou na compreensdo, sobretudo, dos fatores intrinsecos ao
individuo como a informag&o privilegiada, a experiéncia, os tracos de personalidade, o
conhecimento prévio, o capital intelectual, a aprendizagem, os tracos de personalidade,
as emocdes, o capital social e as redes, que se mostraram decisivos no momento de

identificacdo e exploracao de oportunidades empreendedoras.

O savoir-faire dos empreendedores se mostrou fundamental para a identificacao
e a exploragdo da oportunidade empreendedora. Nos casos estudados, esse
conhecimento prévio em relacdo ao produto comercializado foi adquirido por meio de
experiéncias prévias e/ou dentro do proprio ambiente familiar. Somando ao savoir-faire
do empreendedor, dentre outros aspectos, as informacdes privilegiadas e o capital social

deu-se a identificacdo e a exploracdo da oportunidade empreendedora.

Nesse contexto de empreendimentos vinculados a cultura, o apoio de pessoas do
local é de extrema importancia. Todos 0s casos estudados contaram com a contribuicéo

de pessoas ligadas ao lugar. Segundo, Nkakleu (2007) e Ozgen (2011) o capital social e
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as redes, permite aos empreendedores terem acesso aos recursos e as oportunidades

exclusivas.

A informacdo é central no processo de identificagdo de oportunidades
empreendedoras (OZEGEN, 2011). Observou-se na presente pesquisa, que a informagéo
privilegiada foi decisiva, tanto no momento da identificacdo quanto da exploracdo da
oportunidade empreendedora. Os empreendedores estudados tiveram acesso a
informac6es que contribuiram com a identificacdo da oportunidade, como por exemplo,
em relacdo aos possiveis clientes e aceitacdo do produto no local. Por sua vez, no
momento da exploracdo da oportunidade empreendedora, as informacgbes foram
decisivas para a escolha do local da abertura do empreendimento e para a compra dos

materiais necessarios para o funcionamento do negécio.

Sem diminuir os aspectos positivos propiciados pela utilizacdo correta do plano
de negdcios pelos empreendedores, 0s casos revelaram que o plano de negécios ndo foi
fundamental para a criacdo de um empreendimento. Dos casos estudados, em apenas um
deles foi elaborado um plano de negdcios antes da abertura do empreendimento. O
plano foi elaborado para cumprir com as exigéncias impostas pela institui¢do financeira

ao qual buscaram investimento.

Uma das limita¢Ges da pesquisa foi a auséncia de entrevistas com clientes e com
consumidores. A pesquisa revelou que os empreendedores desenvolveram uma relagédo
de proximidade com os clientes e com os consumidores. Os empreendedores contavam
com a opinido dos consumidores e dos clientes para o desenvolvimento de novas
receitas e produtos. Além disso, esse publico foi fidelizado pelos empreendedores e
tornaram-se clientes e consumidores assiduos. Devido a existéncia dessa relacédo
préxima, possiveis entrevistas com esses clientes e/ou consumidores poderiam ser

valiosas para confirmar ou confrontar aspectos encontrados na pesquisa.

Além da realizagdo de entrevistas com clientes e/ou consumidores, sugere-se
estudos, em outros ramos e setores de atividades, visto que a presente pesquisa se

restringiu ao setor alimenticio.

Em relacdo a contribuicdo tedrica, diferente do que era apresentado nos estudos
das é&reas da administracdo e da cultura. Atualmente surge a nocdo do

empreendedorismo cultural estabelecendo uma relacéo entre dois conceitos oriundos de
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campos distintos: 0 empreendedor, concebido na economia e na administracdo; e o de
cultura, tema central na antropologia e na sociologia (LIMEIRA, 2008, p. 6).
Enfatizando assim a relagdo existente entre 0s campos. A pesquisa revelou que 0s
campos da cultura e do empreendedorismo estdo interligados. Tanto a cultura é
responsavel por criar o empreendedorismo quando o empreendedorismo é responsavel
por criar e recriar cultura. S&o campos que se completam, e devem ser mais estudados,

tendo como base essa perspectiva.
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APENDICE A — Roteiro de entrevistas com fundamentacéo teérica

IDENTIFICACAO DE OPORTUNIDADE EMPREENDEDORA

FATORES

DEFINICAO

PERGUNTAS

Conhecimento
Prévio

Pode ter varias formas como experiéncia de trabalho, treinamento,
conhecimento de mercado, conhecimento dos problemas dos
clientes, e assim por diante (CORBETT, 2005).

Qual a sua idade?

Qual o seu estado civil?

Qual a sua escolaridade?

\océ conhecia esse ramo de neg6cio?

Quais empregos voceé teve antes de abrir esse negocio?

E central no processo de identificacdo de oportunidades
empreendedoras. E obtida por meio de muitos recursos e é

Conte-me detalhadamente como surgiu a ideia do negacio.

Informacao assimilada pelo mecanismo cognitivo do empreendedor
(OZEGEN, 2011).
Ajuda os individuos a reterem informacBes adquiridas, Conte-me detalhadamente como surgiu a ideia do negdcio.
interpretarem-na e integra-las com informagdes prévias. 1sso

Processo . . .

- ocorre por meio de ferramentas que facilitam a maneira como o

Cognitivo . M ;
empreendedor percebe a informacéao e o processo de conhecimento
(BARON; SHANE, 2011; OZGEN, 2011).

Alerta Os empreendedores estdo alerta as oportunidades empreendedoras, Vocé presta atencdo no que esta acontecendo ao seu redor? Cite
guando estdo mentalmente preparados e capacitados para algum exemplo.

empreendedor

reconhecer oportunidades rentaveis (PUHAKKA, 2011).
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Capital
Intelectual e
Aprendizagem

Permite que os individuos se adaptem a situacbes novas e
assumam riscos em uma agdo empreendedora que pode levar a
criacdo de uma atividade econdmica nova, com forte valor
agregado (NKAKLEU, 2007). Pode orientar a escolha de novas
experiéncias e facilitar o desenvolvimento de conhecimentos
necessarios na criacdo e gestdo de novos empreendimentos
(POLITICS, 2005).

Como surgem as suas ideias sobre seu negdcio?E como vocé as
desenvolve? Dé exemplos.

Experiéncias

Capacidade de reconhecer o valor de novas informacoes e aplica-
la aos novos fins comerciais, a quantidade de experiéncia anterior
pode ser altamente associada com a eficacia de um empreendedor
em identificar e agir sobre oportunidades empreendedoras
(POLITIS, 2005).

Com o tempo vocé passou por experiéncias que modificaram o
andamento do neg6cio?

Se sim, conte-me quais foram essas experiéncias e como elas
modificaram o andamento do negdcio.

Tracos de
Personalidade
e Emocdes

Alguns tragcos de personalidade se relacionam ao sucesso na
identificacdo de oportunidades empreendedoras (BARES;
CHELLY; LEVY-TADJINE, 2004). As emoc0Oes, tanto as
positivas quanto as negativas afetam o processo cognitivo e
influenciam na identificagdo e na exploracdo de oportunidades
empreendedoras, principalmente porque os ambientes nos quais 0s
empreendedores agem sdo geralmente imprevisiveis e incertos e
porque para realizar as tarefas diarias como uma tomada de
decisdo os empreendedores sdo influenciados pelas emocgdes
(GRICHNIK; SMEJA; WELPE, 2010).

Conte-me como estava seu estado emocional quando abriu o
negacio.

Capital Social
e Redes

Permite aos empreendedores terem acesso aos recursos e as
oportunidades exclusivas. Além disso, o capital social e as redes
podem criar condi¢des favordveis a troca de conhecimento e a
criacdo de novo conhecimento que auxilia na identificacdo de
oportunidades empreendedoras (NKAKLEU, 2007; OZGEN,
2011).

Alguém contribuiu para o desenvolvimento da ideia? Quem?
Como?

No momento da abertura do negdcio vocé participava de alguma
associacdo empresarial ou de alguma reunido entre empresarios?
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Mudancas
(tecnologica,
politica, social,
demografica)

Uma oportunidade empreendedora pode ser influenciada pelas
mudancas (tecnoldgica, politica, social, demogréfica) que ocorre
no ambiente (BARON; SHANE, 2011)

Ocorreu alguma mudanca tecnoldgica, politica ou social que afetou
0 seu negocio? Se sim. Essa mudanca foi positiva ou negativa? Por
qué?

Tempo,
mercado e
ideia

Oportunidade empreendedora depende de uma relagéo tripla entre
ideia, tempo e mercado, na qual a descoberta de uma ideia é
cercada por dezenas de outras informagOes, sobre sua aplicacao,
sobre as condi¢Bes de mercado, sobre a concorréncia, e por fim, a
respeito do tempo para compreender, entender, adaptar e
implementar a ideia no mercado, esperando que as necessidades
do mercado sejam atendidas e assim se consiga obter um lucro
com a exploracdo dessa oportunidade empreendedora (JULIEN;
VAGHELY; BROUSSEAU, 2008).

Quiais sdo 0s seus concorrentes?

Esses concorrentes sdo 0s mesmos que vocé tinha quando abriu o
negocio?

Se ndo. Ao que vocé atribui essa mudanca na concorréncia?
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EXPLORACAO DE OPORTUNIDADES EMPREENDEDORAS

FATORES DEFINICAO PERGUNTAS
Quanto tempo demorou entre o surgimento da ideia e a abertura do
negécio?
Conte-me como se deu a decisdo de abrir um negdcio proprio.
O momento da identificacdo da oportunidade pode acontecer distante do Como aconteceu a escolha do nome da empresa?
Informacéo momento da exploracdo da oportunidade (COSTA; MACHADO;
VIEIRA, 2007). Conte-me 0 que vocé levou em conta para escolher o local para abrir o
negaocio.
Qual era o objetivo com a abertura do negocio?
Vocé em algum momento teve s6cios?
A . . b o A0
Na abordagem causal, a exploracdo de oportunidades empreendedoras Vocé pesquisou 0 mercado antes de abrir 0 negocio? Por qué
abrange o agendamento de tarefas, o estudo de mercado, a elaboracdo de A .
I q o b q ) Vocé elaborou algum plano de negdcio?
Abordagem um plano de negocios e a busca de parceiros e recursos (NKAKLEU,
2007). Na effectuation, o foco estd em utilizar um conjunto de recursos . . . -
causal ou luid | dif bieti bieti Se sim, vocé elaborou o plano antes ou depois da abertura do negocio?
effectual evoluidos para alcangar novos e diferentes objetivos, neste caso o objetivo

final ndo é pré-determinado (READ, et al., 2011).
Quando se busca investimento a maioria dos investidores pedem um plano
de negocio (READ, et al., 2011).

Vocé utilizou e utiliza o plano de neg6cios com que objetivo?

Vocé ja fez alguma alteracdo no plano negécio?
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Informacéo

A exploracdo de uma oportunidade empreendedora requer que O
empreendedor acredite que o valor esperado do lucro empresarial sera
grande o suficiente para compensar 0 custo com a oportunidade, a falta de
liquidez do investimento, de tempo e dinheiro (SHANE;
VENKATARAMAN, 2000).

Nos primeiros 12 meses quantas horas por dia vocé trabalhava?

E hoje quantas horas por dia vocé trabalha? Por qué?

Tracos de
Personalidade
e Emocdes

Alguns tracos de personalidade se relacionam ao sucesso na identificacdo
de oportunidades empreendedoras (BARES; CHELLY; LEVY-TADJINE,
2004). As emocdes, tanto as positivas quanto as negativas afetam o
processo cognitivo e influenciam na identificacdo e na exploracdo de
oportunidades empreendedoras, principalmente porque os ambientes nos
quais 0s empreendedores agem sdo geralmente imprevisiveis e incertos e
porque para realizar as tarefas diarias como uma tomada de decisdo 0s
empreendedores sdo influenciados pelas emogdes (GRICHNIK; SMEJA;
WELPE, 2010).

Conte-me como estava seu estado emocional quando abriu o negécio.

Mudancgas
(tecnoldgica,
politica, social,
demografica)

Uma oportunidade empreendedora pode ser influenciada pelas mudangas
(tecnolégica, politica, social, demogréfica) que ocorre no ambiente
(BARON; SHANE, 2011)

Ocorreu alguma mudanga no ambiente como, por exemplo: mudanca
tecnoldgica, politica, social, que afetou 0 seu neg6cio?

Se sim, vocé considera que essa mudanca foi positiva ou negativa? Por
qué?

Redes

Permite aos empreendedores terem acesso aos recursos e as oportunidades
exclusivas. Além disso, o capital social e as redes podem criar condigdes
favoraveis a troca de conhecimento e a criagdo de novo conhecimento que
auxilia na identificacdo de oportunidades empreendedoras (NKAKLEU,
2007; OZGEN, 2011).

Durante esses anos em que o empreendimento estd aberto vocé participou
de alguma associag¢do ou reunido de empresarios?

Se sim, qual é essa associacao ou reunido e por que voceé participa?

Em relagdo aos seus fornecedores, conte-me detalhadamente como
aconteceram o0s primeiros contatos.

Vocé continua com os mesmos fornecedores de quando vocé abriu o
negocio? Por qué?
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Como ¢é a relagdo com seus fornecedores?

A relacdo com eles foi dessa forma desde o inicio?

Muitas sdo as maneiras de reunir esses recursos, como: empréstimo
bancario, capital préprio, amigos e familia, investimento anjos ou micro-
anjos, capital de risco, cooperativas de crédito (JULIEN, 2010).

Conte-me como foi que vocés conseguiram o dinheiro necessario para
abrir o negdcio.

Recursos
financeiros




APENDICE B — Roteiro para entrevistas com os empreendedores (versio em
portugués)
Empresa:
Entrevistado:
Data:
DADOS PESSOAIS
1)Qual a sua idade?
2)Qual o seu estado civil?
3)Quial a sua escolaridade?
4)Quais empregos Vocé teve antes de abrir esse negdcio?
5)Vocé conhecia esse ramo de negdcio?
IDENTIFICA(;AO DA OPORTUNIDADE EMPREENDEDORA
6)Conte-me detalhadamente como surgiu a ideia do negdcio.
7)Alguém contribui para o desenvolvimento da ideia? Quem? Como?

8)Qual era o objetivo com a abertura do negdcio?

9)Como surgem as suas ideias? E como vocé as desenvolve? Dé exemplos.

10)Vocé presta atencdo no que esta acontecendo ao seu redor? Cite algum exemplo.
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11)Em algum momento vocé sentiu a necessidade de mudar o rumo do negdécio? Por

qué?

12)Com o tempo vocé passou por experiéncias que modificaram o andamento do

negocio?

13)Se sim, conte-me quais foram essas experiéncias e como elas modificaram o

andamento do negocio.

14)Conte-me como estava seu estado emocional quando abriu o negécio.

15)No momento da abertura do negécio vocé participava de alguma associacao

empresarial ou de alguma reunido entre empresarios?

16)Ocorreu alguma mudanca tecnologica, politica ou social que afetou o seu negécio?

17)Se sim. Essa mudanca foi positiva ou negativa? Por qué?
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EXPLORAQAO DA OPORTUNIDADE EMPREENDEDORA

20)Quanto tempo demorou entre o surgimento da ideia e a abertura do negocio?
21)Conte-me como se deu a decisdo de abrir um negocio proprio.

22)Quais pessoas foram importantes para a abertura do negocio?

23)Como aconteceu a escolha do nome da empresa?

24)Conte-me 0 que vocé levou em conta para escolher o local para abrir 0 negdcio.
25)Vocé em algum momento teve s6cios? Quem eram?

26)Voceé pesquisou 0 mercado antes de abrir 0 negocio? Por qué?

27)Vocé elaborou algum plano de negdcio?

28)Se sim, vocé elaborou o plano antes ou depois da abertura do negocio?
29)VVoce utilizou e utiliza o plano de negdcios com que objetivo?

30)Vocé ja fez alguma alteracdo no plano negocio?

31)Quais sdo 0s seus concorrentes?

32)Esses concorrentes sdo 0s mesmos que vocé tinha quando abriu o negocio?
33)Se ndo. Ao que voce atribui essa mudanca na concorréncia?

34)Nos primeiros 12 meses quantas horas por dia voceé trabalhava?

35)E hoje quantas horas por dia vocé trabalha? Por qué?

36)Ocorreu alguma mudanca no ambiente como, por exemplo: mudanca tecnologica,
politica, social, que afetou o seu neg6cio?

37)Se sim, vocé considera que essa mudanca foi positiva ou negativa? Por qué?

38)Durante esses anos em que o empreendimento esté aberto vocé participou de alguma
associacao ou reunido de empresarios?

39)Se sim, qual é essa associa¢ao ou reunido e por que voceé participa?

40)Em relacdo aos seus fornecedores, conte-me detalhadamente como aconteceram 0s
primeiros contatos.



132

41)Vocé continua com os mesmos fornecedores de quando vocé abriu o negécio? Por
qué?

42)Como é a relagdo com seus fornecedores, com o0s seus clientes, amigos, com a
imprensa?

43)A relagdo com eles foi dessa forma desde o inicio?

44)Conte-me como foi que vocés conseguiram o dinheiro necessario para abrir 0
negaocio.
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APENDICE C — Roteiro para entrevistas com os empreendedores (versdo em francés)
Feuille de route pour des entretiens avec des entrepreneurs (version francaise)
Entreprise:

Personne interviewée:

Date:

DONNEES PERSONNELLES

1)Quel est votre age?

2)Quel est votre état civil?

3)Quel est votre niveau de scolarité?

4)Quels emplois avez-vous eu avant d'ouvrir cette entreprise?

5)Vous connaissiez ce secteur d'activité?

IDENTIFICATION D'OPPORTUNITES D'ENTREPRISE

6)Dites-moi en détail comment est née l'idée de I'entreprise.

7)Quelqu'un a contribué au développement de I'idée? Qui? Comment?

8)Quel était le but de lI'ouverture de I'entreprise? Est-ce que le méme but actuallement?

9)Comment s’est fait a vos idées? Et comment voulez-vous développer? Donnez des
exemples.

10)Vous faites attention a ce qui se passe autour de vous? Citer quelques exemples.

11)A un certain moment vous avez ressenti le besoin de changer le cours de
I'entreprise? Pourquoi?

12)Au fil du temps avez-vous eu des expériences qui ont changé le cours de
I'entreprise?

13) Si oui, dites-moi quelles sont ces expériences et comment ils ont influencé le cours
normal des affaires.

14)Dites-moi comment est votre état émotionnel quand vous avez ouvert I'entreprise.

15)Lors de [l'ouverture de I'entreprise étiez-vous membred & une association
commerciale ou d'une réunion entre les entrepreneurs?
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16)Il ya eu des changements technologiques, le politique ou sociale concernant votre
entreprise?

17)Si oui. Ce changement a été positif ou négatif? Pourquoi?

EXPLORATION D'OPPORTUNITES D'ENTREPRISE

20) Combien de temps cela a pris entre I'émergence de l'idée et l'ouverture de
I'entreprise?

21) Dites-moi comment était la décision d'ouvrir sa propre entreprise.
22) Ce que les personnes étaient importants pour I'ouverture de l'entreprise?
23) Comment le choix du nom de I’entreprise?

24) Dites-moi ce que vous avez pris en compte au moment de choisir I'emplacement
d'ouvrir I'entreprise.

25) Vous avez a un moment donné eu des partenaires? Qui étaient-ils?

26) Avez-vous etudié le marché avant I'ouverture de I'entreprise? Pourquoi?
27) Vous avez élaboré un plan d'affaires?

28) Si oui, vous avez rédigé le plan avant ou apres l'ouverture de I'entreprise?
29) Vous avez utilisé et utilise le plan d'affaires pour quoi faire?

30) Avez-vous fait des changements dans le plan d'affaires?

31) Qui sont vos concurrents?

32) Ces concurrents sont les mémes que lorsque vous avez ouvert l'entreprise?
33) Si ce n'est pas. A que vous attribue ce changement dans le concurrence?
34) Dans les 12 premiers mois, combien d'heures par jour vous travailliez?
35) Et maintenant, combien d'heures par jour vous travaillez? Pourquoi?

36) Il y a eu des changements dans l'environnement, tels que: le changement
technologique, politique, social, affectant votre entreprise?

37) Si oui, que pensez-vous de ce changement? Pourquoi?
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38) Au cours de ces années que I’entreprise est ouvert, vous participé a aucune réunion
Ou une association d'entrepreneurs?

39) Si oui, quelle est cette association ou réunion vous avez participé et pourquoi?

40) En ce qui concerne ses fournisseurs, dites-moi en détail comment les premiers
contacts ont eu lieu.

41) Etes-vous toujours avec les mémes fournisseurs que vous avez ouvert l'entreprise?
Pourquoi?

42) Quelle est la relation avec vos fournisseurs, clients, amis, avec la presse?
43) La relation avec eux a été ainsi des le début?

44) Dites-moi comment vous avez obtenu l'argent pour ouvrir I'entreprise.
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APENDICE D - Carta de apresentacao de pesquisa (versio em portugués)

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO - PPA

UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA — UEM
wl L/ i/ A Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas
. /A - ook Departamento de Administragdo
s Av. Colombo, 5.790 — Zona 07 — 87020-900 — Maringa — Pr.
4 GR350 ReTAASAE oW MANGA Fone/fax: (44) 3011-4976 ou 3011-4941
Maringa, __ de de 201 _.
Ao Sr.

Prezado Senhor,

A Universidade Estadual de Maringd/UEM oferece o curso de Mestrado em
Administracdo, na area de Empreendedorismo, Inovacdo e Mercado, que visa o fomento
de trabalhos nessas linhas de pesquisa.

A mestranda Marcela Moura Basaglia estd realizando a sua pesquisa na area de
Empreendedorismo, a finalidade dessa pesquisa é elaboracdo da sua dissertacdo,
requisito obrigatério para a obtencdo de titulo de mestre. Essa dissertacdo visa
contribuir para os estudos sobre a identificacdo e exploracdo de oportunidades
empreendedoras em diferentes contextos culturais. Nesse sentido, ressaltamos a
importancia da participacdo de V.S. para o éxito deste trabalho.

A pesquisa pretende ser realizada nos préximos meses, a contar a partir desta data.
Durante esse tempo, serdo feitas observagOes e entrevistas na empresa, todas com a
devida solicitacdo e agendamento prévio, em comum acordo entre a empresa e a
mestranda.

Desde j&, agradecemos a sua atencao e esperamos contar com a sua colaboragéo.

Atenciosamente,

Prof. Dr. Jodo Marcelo Crubellate
Coordenador do Programa de Pés-Graduacdo em Administragdo/PPA da UEM
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APENDICE E - Carta de apresentacao de pesquisa (versio em francés)

Lettre de présentation de la recherche (version francaise)

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO - PPA

UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA — UEM
- [J :J A Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas
\) /A — k4 Departamento de Administracéo
" smsriagia Av. Colombo, 5.790 — Zona 07 — 87020-900 — Maringa — Pr.
LA NP Fone/fax: (44) 3011-4976 ou 3011-4941

Trois-Riviéres, _ de de 201 .

Madame,
Monsieur,

L'Université d'Etat de Maringa / UEM offre le Maitrise d’affaire en Administration dans
le domaine de l'entrepreneuriat, de l'innovation et du marché, qui vise a de meilleurs
emplois dans ces axes de recherche. Il y a une coopéracion entre les deux Universités.

L’étudiante de maitrise Marcela Moura Basaglia mene ses recherches dans le domaine
de I'entrepreneuriat. Cette mémoire vise a contribuer aux études sur l'identification et
I'exploitation des opportunités entrepreneuriales dans différents contextes culturels. A
cet égard, nous soulignons I'importance de la participation des répondants a la réussite
de ce travail.

Ce projet de recherche sera poursuivi au cours des prochains mois a compter
maintenant. Pendant ce temps, des entretiens et des observations seront faites dans
I'entreprise, dans le cadre d’un accord en bonne et due forme entre l'entreprise et

I’étudiante.

Nous vous remercions de votre attention et espérons pouvoir compter sur votre
collaboration.

Cordialement,

Marcela Moura Basaglia
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APENDICE F — Termo de consentimento de participacdo na pesquisa (versdo em
portugués)

TERMO DE CONSENTIMENTO

Titulo do Projeto: Oportunidade empreendedora e cultura: compreendendo a identificacéo e a
exploracéo de oportunidades empreendedoras em diferentes contextos culturais

Objetivo: Compreender como oportunidades empreendedoras vinculadas a cultura do
Parané no Brasil e do Quebec no Canada foram identificadas e exploradas.

e Procedimentos: A pesquisa serd realizada com a participacdo do empreendedor, dos
sucessores e de empregados da empresa. Serdo realizadas entrevistas, que serdo gravadas,
transcritas na integra e enviadas aos participantes por e-mail para confirmagédo do contetdo.
Somente apos essa validagdo é que os dados serdo analisados. Também serdo tiradas fotos
do empreendimento, com a devida autorizacdo da empresa para ser utilizada na pesquisa
para complementacdo dos dados coletados.

e Desconfortos e riscos. O participante pode sentir desconforto ao abordar determinado tema,
entretanto, a continuidade do depoimento ou a utiliza¢do do dado seré de total autonomia do
participante. Nenhum contetdo sera levado em consideracdo sem que o participante, mesmo
apos a narrativa, esteja de acordo.

e Beneficios esperados. O estudo permitirda o conhecimento de dificuldades inerentes a
identificacdo e exploragdo de oportunidade empreendedora quando levados em
consideragdo diferentes contextos culturais.

e Responsaveis:

- Programa de Pos-graduacdo em Administracdo da Universidade Estadual de Maringéa - PPA-
UEM - Telefone: 3011-4941

- Orientadora: Professora Dra Hilka Vier Machado

- Mestranda: Marcela Moura Basaglia - Telefone: 44-9995-9396

— E-mail: mahbasaglia@hotmail.com

Qualquer davida ou mais esclarecimentos procurar a mestranda ou o0 Programa de Pos-
graduacdo em Administracdo (PPA) da Universidade Estadual de Maring4 — Bloco C23 — sala
15 - Campus Central - Maringa.

Eu, , apbés ter lido e
entendido as informacdes e esclarecido todas as minhas davidas referentes a este estudo com a
mestranda Marcela Moura Basaglia, CONCORDO VOLUNTARIAMENTE, em participar do
mesmo e autorizo a divulgacdo do nome da empresa.

Data: / /

Assinatura do pesquisado
E-mail:

Eu, Marcela Moura Basaglia, declaro que forneci todas as informacg6es referentes ao estudo para
0 participante.
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APENDICE G — Termo de consentimento de participacdo na pesquisa (versio em
francés)

Consentement a participer de la recherche (version francaise)

FORMULAIRE DE CONSENTEMENT

Titre du projet: Opportunités et la culture dentreprise: comprendre [l'identification et
I'exploitation des opportunités entrepreneuriales dans différents contextes culturels.

Objectif: comprendre comment les opportunités entrepreneuriales liées a la culture du
Parand au Brésil et au Québec au Canada ont été identifiées et explorées.

e Procédures: La recherche sera menée avec la participation de I'entrepreneur, les
successeurs et les employés. Les entrevues qui seront réalisées, seront enregistrés, transcrits
et envoyés aux participants par courriel pour confirmer le contenu. Aprés cette validation
est que les données seront analysées. Egalement des photos seront prises de I'entreprise,
avec la permission de I’entrepreneur & étre utilisé dans la recherche pour compléter les
données recueillies.

e Confidentialité. Le répondant peut ne pas étre a ’aise a aborder certains théme, cependant,
I'utilisation des témoignages ou des données ne se feront qu’avec ’accord du répondant.
Aucun contenu ne sera prise en compte & moins que le participant, méme apres le récit, ne
soit d'accord.

Les bénéfices attendus. L'étude permettra de mieux connaitre les difficultés inhérentes a
I'identification et I'exploitation opportunité entrepreneuriale quand il est prise en
considération des contextes culturels différents

Responsables

- Programme d'études supérieures en administration des affaires de I'Université d'Etat de
Maringa - PPA-UEM

- Professeur: Hilka Vier Machado

- Etudiante: Marcela Moura Basaglia

- Curriel: mahbasaglia@hotmail.com

Toutes les questions sur le recherche, chercher 1’étudiante Marcela dans le instituto de recherche
de petit entreprises dans le bureau 1404a a ’'UQTR ou pour courriel.

Je, , avoir lu et compris l'information et
de clarifier toutes mes questions concernant cette étude avec I'étudiante Marcela Moura
Basaglia, ACCEPTENT VOLONTAIREMENT de participer a la méme et le consentement du
nom de I’entreprise

Jour: / /
Signature
Courriel:

Je, Marcela Moura Basaglia, déclare que j’ai fournis tous les renseignements concernant I'étude
au participant.
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APENDICE H — Fotografias e imagens do caso A

Figura 5 - Fotografia da fachada Figura 6 — Fotografia do casal de empreendedores.
da confeitaria.

!\ A
Flgura 6 Fotografla interna do 1° andar Flgura 7 - Fotografia interna do 2° andar
Do empreendimento. do empreendimento (saldo de cha).

Figura 8 - Fotografia do Bolo Martha Rocha. Figura 9 - Fotografia da vitrine de doces.
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Figura 11- Fotograa da vitrine de doces da confeitaria.
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APENDICE | — Fotografias e imagens do caso B
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Figura 12 - Fotografia da praca de alimentacdo coberta da feira.
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Figura 13 - Fotografia do trailer.

Buffet de comlda tlp":a

Pﬁ\

Figura 14 - Fotografia do detalhe do trailer.
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Figura 15 - Fotografia do detalhe do trailer.

Figura 16 — Fotografia do detalhe Figura 17 — Fotografia de produtos do trailer.
do trailer.
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Figura 18 - Fotografia da embalagem “para viagem” aberta.

Figura 19 - Fotografia da embalagem “para viagem” fechada.
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APENDICE J — Fotografias e imagens do caso C

CLEARE A SUChE i
- -y

Figura 20 — Imagem da fachada do estabelecimento.

Figura 21 — Fotografia da loja de souvenir dentro do restaurante.
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Figura 24 — Fotografia da tire d érable. Figura 25 — Fotografia da tire d érable.

Figura 26 - Imagem dos funcionarios uniformizados.
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Figura 27 — Fotografia do banheiro do estabelecimento.

Figura 28 — Fotografia da fachada do museu.
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Figura 32 — Fotografia do interior do estabelecimento.



Figura 33 — Fotografia do interior do estabelecimento.
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Figura 35 — Imagem do folder do estabelecimento em varios idiomas.
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Pour information : Dany Néron
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Trois-Riviéres (Québec) Canada

Téléphone : [818] 370-9768
Sans frais : 1-800-407-9768
Télécopieur : [B18] 378-4768

courriel - infa@cabanechezdany.com
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Per informazioni : Dany Néron
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Trois-Riviéres (Québec) Canada
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X.

Para maiores informacdes : Dany Néron
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Trois-Riviéres (Québec) Canada
Telephone : (818] 370-4768

Sem custo - 1-800-407-4769
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courriel : infa@cabanechezdany.com
site : www.cabanechezdany.com
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CABANE A SUCRE
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Figura 36 — Imagem do folder do estabelecimento em varios idiomas.
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APENDICE K — Fotografias e imagens do caso
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Figura 38 — Fotografia do cardapio do dia. Figura 39 — Fotografia de informativo.
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Figura 40 - Fotografia do interior do estabelecimento.

Figura 41 — Fotografia do interior do estabelecimento.
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Figura 42 - Fotografia da vitrine de doces.

Figura 43 — Fotografia dos doces.
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Figura 45 — Fotografia da vitrine de sandwichs.
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Figura 45 — Fotografia dos pées.

Figura 46 — Fotografia dos produtos tipicos da Bélgica.
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Glaces

Figura 48 — Fotografia do interior do estabelecimento.



