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RESUMO

O presente trabalho realizado na Escola Técnica Estadual Julio de Mesquita,
tem como objetivo retratar a cultura, os costumes e a tradigdes da regido norte do
Brasil. Por meio da gastronomia recorremos a uma cafeteria com pratos tipicos
nortistas brasileiros, com a finalidade de valorizar cultura alimentar do local e levar
ao conhecimento. Analisando o mercado gastronémico nacional -que se expande
apos as medidas preventivas do covid-19- e a sazonalidade dos alimentos nortistas,
buscamos viabilizar uma experiéncia gastrondmica cultural diferenciada de forma a
diminuir os custos das preparacdes e o preco final do produto. Com o intuito de
abranger o maior publico possivel analisamos as mais notaveis estratégias de
marketing digital na atualidade, assim como impulsionamos a divulgacao "offline"
com o cartao fidelidade, presente no plano de negdcios. O plano de negdcios que foi
estruturado nessa monografia, € uma espécie de mecanismo de suma importancia
para colocarmos as ideias da criagdo de uma cafeteria de espaco cultural baseada
na sazonalidade e nos principios do Slow Food em pratica de maneira correta no
ramo gastronémico. Por intermédio do mesmo, foi possivel edificar as previsdes de
riscos para que nosso negoécio seja bem-sucedido na cidade de Santo André, Sao

Paulo.

Palavras-chaves: Cafeteria; Norte-brasileiro; Sazonalidade; Valorizacao.



ABSTRACT

The following activity, conducted in Escola Técnica Estatual Julio de Mesquita,
aims to present the culture, behavior and tradition of the northern region of Brazil.
Gastronomy is presented through a cafeteria that offers local northern Brazilian
dishes in order to appreciate and transmit the food culture of this region. Analyzing
the expansion of the foodservice market after the COVID 19 pandemic and the
seasonality of northern foods, an approach was taken that reduces preparation costs
and consequently the final cost of these foods. An analysis of he main digital
marketing strategies was carried out to reach the largest possible audience and also
created a loyalty card in the business plan. The business plan structured in this
monograph is an important mechanism to implement the idea of creating a cultural
cafeteria. So, it would be possible to create a space based on seasonality and the
principles of "Slow Food" and also consistent with good practices in the gastronomic
field. The plan was also able to make forecast risks for the success of our business in

the city of Santo André, Séao Paulo.

Keywords: Coffee Shop; Northern Brazilian; Seasonality; Appreciation;
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1. INTRODUGAO

A gastronomia brasileira tem grande variedade de preparagdes e sabores, entretanto,
dentro do préprio pais ela é pouco difundida e nao chega ao conhecimento da populagédo em
sua maioria, seja por pouco acesso ou por falta de interesse das pessoas em conhecer a
cultura alimentar das diferentes regides do Brasil. Tendo em vista essa problematica, nota-se
que seja de suma importancia a criagdo de estabelecimentos com o objetivo de propagar a

cultura regional brasileira por meio da gastronomia.

A Sazonalidade dos alimentos ainda € um assunto pouco discutido no ramo da
gastronomia, e por meio dela, tira-se proveito, uma vez que os alimentos que estdo “em
época”’ apresentam qualidade significativa, melhor composi¢cdo nutricional e bom prego de

custo, podendo ser extremamente vantajoso ao fornecedor e clientes.

Atualmente os espagos gastrondmicos tém se atualizado para a era digital,
oferecendo um espacgo decorado e organizado para despertar o interesse dos visitantes de
modo que estes divulguem o local nas redes sociais, deixando de lado os fundamentos da
gastronomia brasileira como o legado indigena, a heranga portuguesa e a contribuigdo

africana.

A mistificacdo de que insumos estrangeiros sao de melhor qualidade, fazem com que
os produtos regionais percam espago ou sejam desvalorizados pela grande populagédo dos

usuarios de espagos gastronémicos.

A maior parte do marketing gerado com a gastronomia “gourmet”, faz com que os
poucos espagos culturais gastrondmicos que existem no Brasil sejam pouco conhecidos,
pois as pessoas tendem a voltar a atengdo para viver experiéncias estrangeiras como, por

exemplo “Sinta-se como se estivesse na Franga”.

Apesar da culinaria brasileira ser vasta, ndo é conhecida em sua totalidade e nem
como ela foi formada e enriquecida com a miscigenagéo. Levando em consideragdo esses
fatos, vale oferecer conhecimento ao publico por meio da gastronomia regional brasileira em
um ambiente voltado para cultura e lazer; com um cardapio baseado na sazonalidade do

pais.
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2. OBJETIVOS

21. OBJETIVO GERAL

Proporcionar experiéncias e conhecimentos culturais/regionais por meio de

uma cafeteria utilizando a cultura gastronémica da regido norte brasileira.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analisar a viabilidade de implementacdo do empreendimento, tal como,
abranger os aspectos relevantes para o funcionamento do negécio de cafés

culturais.

e Desmistificar a ideia de que para ter acesso a espacos culturais e
gastrondmicos tenha que existir um alto investimento e ir a lugares

longinquos.
e Identificar as melhores propostas de marketing para a divulgagao do servico.

e Instigar a curiosidade do publico em conhecer novos pratos de outras regides

brasileiras de forma inovadora, além da divulgacdo de forma digital.



12

3. REFERENCIAL TEORICO

3.1. Mercado Gastronomico Nacional

O mercado gastronbmico nacional se expande apos o fim das medidas
preventivas, o cenario do ramo de alimentos e bebidas volta a crescer, mas a
inflacdo segue sendo o maior desafio do setor, segundo a revista Bares e
Restaurantes em sua matéria publicada em agosto de 2022 (ABRASEL 2022).

O indice Nacional de Pregos ao Consumidor Amplo (IPCA),
considerado a inflagado oficial do pais, alcangou 1,62% em marco, apods alta
de 1,01% em fevereiro, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE). Foi a maior taxa para meses de marco desde 1994,
antes do Plano Real. (Revista BARES E RESTAURANTES, 2022)

Por outro lado, o indice de empregos no nicho de alimentagdo tende a subir,
com previsdo de gerar até 100 mil novas vagas até o fim do ano segundo a
ABRASEL (ABRASEL, 2022), além de os numeros apontarem que no més de junho
45% dos estabelecimentos participantes da pesquisa afirmam ter fechado o més
com lucro, ao mesmo passo que os estabelecimentos em prejuizo diminuiram de
26% para 19%. Ja quando se trata de tendéncias o ramo alimenticio segue cheio
de novidades como, por exemplo, ambientes instagramaveis e restaurantes com
insumos organicos, segundo a pesquisadora Mayra Viana pelo SEBRAE (SEBRAE,
2021)

3.2. Valorizagao dos Produtos do Norte do Brasil na Gastronomia

Brasileira

O Brasil possui uma ampla variedade de iguarias que exploradas pelos indigenas
formam pratos que dao identidade a gastronomia brasileira. QUINZANI (2016),
estabelece que a gastronomia amazdnica € a mais indigena do Brasil. Um grande
exemplo é a mandioca, cultivada ha 5 mil anos atras e € base de diversas

comunidades tradicionais brasileiras. Desse modo as comunidades que aqui
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moravam, antes de 1500, entenderam e dominaram a Floresta amazobnica e assim

criaram uma gastronomia nacional rica, diversa e repleta de inovagoes.

Quando aqui chegaram os portugueses, globalizando os costumes e a cultura
alimentar, as tradicbes gastrondmicas se fundem e a culinaria indigena é colocada
como arcaica e peculiar. STEMASTCHUK (2017) corrobora que valores e
significados de cordialidade e etiqueta eram dados a Europa no século XVIII, em
especial a Franga, gera uma idéia ocidental da supremacia européia na gastronomia

até hoje radicada.

Na entrevista de TONON (2021), Rafael a corporagao publica de radio e
televisdo, BBC News, aos chefs que buscam valorizar os ingredientes nativos,
afirma-se que os primeiros portugueses ndo se interessavam com os produtos
tipicos do novo mundo como a mandioca, peixes frescos nacionais ou técnicas da
cozinha indigena. Como consequéncia a sociedade brasileira sofrera um
apagamento histoérico, em que esquecemos do valor e da qualidade de nossos

produtos e exaltamos os vindos de fora do pais.

3.3. Sazonalidade dos Alimentos Brasileiros

O Brasil é um pais de dimensdes continentais, constituido por regides e
estados famosos por sua rica variedade em recursos naturais. A historia brasileira,
desde o inicio da colonizacao, traz em sua memoria relatos da cultura alimentar: sua
cor, aroma e sabor (BRASIL, 2015).

Estimular os sentidos, apreciando os alimentos, seus sabores, aromas e suas
apresentagoes, torna o ato de comer ainda mais prazeroso e significa cultura,
alegria, convivio e troca. E preciso preservar o meio ambiente, fortalecer a culinaria
tradicional, usufruir a variedade de alimentos regionais e redescobrir a satisfacao de

preparar e compartilhar as refeicbes com outras pessoas (BRASIL, 2015).
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3.4. Alimentos da Regiao Norte

O Agai (Euterpe oleracea) caracteristico da regidao Amazénica, exerce papel
socioecondmico e cultural elevado devido ao seu consumo regional elevado. Do
acaizeiro tudo se aproveita: frutos, folhas, raizes, palmito, tronco e cachos frutiferos.
As populagdes ribeirinhas utilizam essa palmeira como fonte de renda e para
alimentagao de suas familias praticamente ao longo de todo o ano. Sua produgéo de
flores ocorre entre setembro a janeiro podendo produzir frutos quase o ano inteiro
(BRASIL, 2015).

Imagem 1 - Agai

Fonte: Viva Bem — UOL

Disponivel em:
https://www.uol.com.br/vivabem/noticias/redacao/2018/10/13/beneficios-do-acai-para-a-saude-veja-co

mo-consumir-e-se-engorda.htm

Cupuacgu (Theobroma Grandiflorum) € uma das frutas mais populares da
Amazoénia. Seu fruto mede até 25 cm e pesa no maximo 1kg. Possui 30% de polpa e
cerca de 35% de sementes, sua casca pode ser usada como adubo. A polpa é
utilizada em diversas preparagdes como sorvete, doces, biscoitos dentre outras e a
semente é utilizada na fabricagcdo de chocolate branco ou “cupulate” (BRASIL,
2015).
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Imagem 2 - Cupuagu

Fonte: Aromaflora

Disponivel em: https://www.aromaflora.com.br/manteiga-de-cupuacu/

Castanha-do-Brasil (Bertholletia Excelsa) € o fruto da castanheira, também
conhecido como ouri¢o, constitui-se em uma resistente capsula que abriga em seu
interior entre 10 e 25 sementes. E um dos principais produtos da nossa economia
extrativista, com significativo valor de mercado de exportagcdo. A castanha-do-Brasil
pode ser consumida fresca ou assada, e € utilizada tanto em pratos doces quanto
salgado (BRASIL, 2015).

Imagem 3: Castanha-do-Brasil

Fonte: Amazo6nia 2030

Disponivel em:

https://amazonia2030.org.br/como-a-bolivia-dominou-o-mercado-global-de-castanha-do-brasil/
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3.5. Turismo Gastronémico da regiao Norte do Brasil

As cozinhas regionais, portanto, “falam” do homem e de seu meio, na medida
que apresentam ndo apenas ingredientes e sabores préprios de uma localidade,
mas os apresentam a partir de uma légica propria, de técnicas de produgao, preparo
e servico que transmitem valores e tradigcbes de um determinado contexto cultural.
No Brasil, muitos estados brasileiros tém procurado divulgar e fomentar a oferta da
gastronomia regional como uma forma de promog¢ao de seu patriménio cultural
imaterial como uma estratégia de aumentar a competitividade por meio da oferta de
um produto mais diferenciado. (BAHL, M. et.al., 2011)

A cozinha regional também complementa a oferta turistica e a experiéncia do
visitante, na medida em que materializa uma série de costumes, técnicas e
tradicdes. Ao mesmo tempo, refletem as estruturas de poder vigentes nos grupos
sociais e, por esta razdo, passam a identificar e diferenciar as culturas, pode-se
dizer que os codigos alimentares adotados por determinada sociedade revelam
inconscientemente suas estruturas sociais, econdmicas, religiosas, isto é, sua
cultura (JACQUES, A. P. C., 2015).

Como resultado tem-se uma gastronomia multipla, com diferencas
acentuadas entre as diferentes regides do pais, tanto do ponto de vista dos
ingredientes (com peixes, frutas e verduras que sdo praticamente exclusivos de
determinadas regides) quanto de técnicas de preparo e servigo, além da ritualistica
relacionada nao restam duvidas de que as escolhas alimentares expressam a
ideologia e revelam o conjunto de cddigos culturais de cada cultura. (JACQUES, A.
P. C., 2015).

Toda e qualquer manifestagcdo humana gira em torno da alimentagéao, seja ela
para diferenciar grupos de pessoas em sua geografia local ou em forma de pratos
diversos com ingredientes nativos. Sobre esse pilar, foge-se do entendimento que
situa a gastronomia no plano das necessidades fisioldgicas para entdo conceitua-la
como fendbmeno complexo que abrange todos os aspectos da vida humana. A

cozinha constitui-se em um tipo de linguagem, um coédigo complexo que possibilita
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compreender os mecanismos da sociedade a qual pertence, da qual emerge e a
qual confere sentido (JACQUES, A. P. C.,2015).

3.6. Comidas Tipicas

Os peixes mais tradicionais da regido norte sado: Tambaqui, Pirarucu e

Tucunaré, ambos de agua doce.

O tambaqui (Colossoma macropomum) tem escamas com corpo romboidal,
nadadeira adiposa curta com raios na extremidade; dentes molariformes e rastros
branquiais longos e numerosos. Boca prognata pequena e forte com dentes

molariformes.

Imagem 4 — Tambaqui.

Fonte: Machado Carnes

Disponivel em: https://www.machadocarnes.com.br/peixe-tambaqui-inteiro-c--cabeca-1104/

O pirarucu (Arapaima Gigas) € um dos maiores peixes de agua doce do
planeta. Nativo da Amazbnia, ele promove beneficios para o ecossistema e
comunidades que vivem da pesca. Por ser um peixe de grandes dimensodes, O
comprimento quando adulto costuma variar de dois a trés metros, e o peso, de 100 a
200 kg. Possui dois aparelhos respiratorios, as brénquias, para a respiragao
aquatica, e a bexiga natatdéria modificada, especializada para funcionar como

pulm&o na respiragéao aérea (ROGGO, M.).


https://www.machadocarnes.com.br/peixe-tambaqui-inteiro-c--cabeca-1104/p
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Figura 5- Pirarucu

Fonte: Seabev Internacional

Disponivel em: https://www.seabev.com.br/pb/produto/pirarucu/

O tucunaré (Cichla Ocellaris) € um peixe de escamas, com corpo alongado e
um pouco comprimido. Sua coloragdo e amarelada, com manchas pretas e verticais
distribuidas regularmente pelo corpo. E bastante rapido, agressivo, forte e até
estupido. Também é muito sedentario (n&o realizando migragdes). Tem habitos

diurnos. Pode chegar a 30 cm ou mais de 1 m de comprimento total (OLIVEIRA, A.).

Figura 6- Tucunaré

Fonte: Silvanio pesca esportiva

Disponivel em:

https://www.silvaniopescaesportiva.com.br/tucunare-conheca-tudo-sobre-a-especie/



https://www.seabev.com.br/pb/produto/pirarucu/
https://www.silvaniopescaesportiva.com.br/tucunare-conheca-tudo-sobre-a-especie/
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Segundo o site hortifruti saber e saude a mandioca vem sendo considerada o
alimento do século XXI, pela Organizagao das Nagdes Unidas (ONU), com o passar
do tempo ela vem se tornado cada dia mais presente na mesa dos brasileiros, ela é
base da alimentacdo de muitos paises em desenvolvimento, e na regido norte do
Brasil ela € muito utilizada em farofas, pao de queijo, tapiocas e principalmente no

tucupi (suco extraido da mandioca brava).

A mandioca se desenvolve bem em regides de clima tropical, em
temperaturas de 24 a 26 graus, mas nada impede a sua plantagdo em locais mais
frios com temperaturas de 16 graus, mas o crescimento vai ser retardado ou
paralisado. Ademais a raiz tem o melhor cultivo em lugares com altitudes. A época

de maior oferta desse tubérculo é nos meses de agosto a dezembro.

Imagem 7 — Mandioca

Fonte: istockphoto

Disponivel em: https://www.istockphoto.com/br/foto/farinha-de-mandioca

3.7. Cultura da Regiao Norte do Brasil

A cultura da regiao norte tem uma grande influéncia da populacao indigena,
os habitos, costumes e crengas que foram se consolidando com o passar do tempo,
algumas tradicées sdo mantidas até os dias atuais, como o folclore, resultado das
criagdes culturais de uma comunidade, dentro disso pode se considerar ndo apenas
as histoérias, mas as musicas, ritmos, brincadeiras e festas tradicionais que ainda

hoje é uma cultura viva no pais e muito presente principalmente nessa regidao, com


https://www.istockphoto.com/br/foto/farinha-de-mandioca-na-tigela-gm1367434388-437697122?utm_source=pixabay&utm_medium=affiliate&utm_campaign=SRP_image_sponsored&utm_content=https%3A%2F%2Fpixabay.com%2Fpt%2Fimages%2Fsearch%2Fmandioca%2F&utm_term=mandioca
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festas em algumas ocasides comemorativas, por exemplo o carnaval uma festa com
cores vivas pessoas fantasiadas, marchinhas, que tradicionalmente comemorado
em fevereiro (DIANA, 2011).

EMBRAPA (2016), Com a gastronomia nao seria diferente, os indigenas
deixaram uma vasta heranga para a cultura regional, como o uso de ingredientes

tipicos da regiéo, por exemplo a mandioca.

E interessante ressaltar que os indigenas demonstravam que ndo conheciam
a técnica do preparo de farinhas. Frikel (1959) cita que indios mundurukus
fabricavam somente beiju, que segundo depoimento dos proprios indios, em tempos
mais remotos, eram torrados em chapas de pedra. Com isso, pressupde-se que 0
forno de preparo de farinhas feito de metal ou outro material é influéncia do homem
civilizado (ALVES, 2016).

A REDE MANAUS HOTEIS (2022) estabelece que existem outras farinhas
utilizadas na gastronomia local, como a farinha de amendoim e a de inhame (outro
tipo de tubérculo) entre outras. Que sao tradicionalmente usados para preparagdes
com peixe, as espécies mais conhecidas sao o pirarucu, tambaqui, surubim e

tucunaré.

Segundo o site ESTADOS E CAPITAIS DO BRASIL (2022) A cozinha
amazoénica tem suas peculiaridades, o estado foi 0 que mais manteve as vertentes
da cultura indigena nao tendo quase nenhuma influéncia da gastronomia portuguesa
ou africana, mantiveram o consumo de diversos temperos raizes, carnes, peixes e
frutas locais, os pratos apesar de serem chamativos ndo tém muitas exigéncias com

a estética geralmente chegam na mesa de forma rustica.

3.8. Experiéncias Gastronémicas em Cafeterias

Segundo CARVALHO (2022), O conceito de “experiéncias gastronémicas”
esta relacionado a fazer do momento em que o cliente esta no seu restaurante uma
memoria especial. Assim, ela € um conjunto de fatores que envolvem e agugam

todos os sentidos do cliente em relagdo a ida a um restaurante.
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Atualmente, se encontra na gastronomia um mercado de empreendimentos
extremamente amplo e diverso, com suas dimensdes muito bem exploradas e, todos
usam de uma mesma vertente: a existéncia de uma experiéncia gastronébmica. Em
geral, segundo SEBRAE (2022), os cafés brasileiros costumam investir em
ingredientes de bonissima qualidade e oferecem uma experiéncia Unica aos
consumidores. Consequentemente agregando mais valorosidade aos produtos,

refletindo diretamente na experiéncia do cliente.

O café devido seus beneficios, se encontra na vida de milhares de brasileiros,
sendo o Brasil o segundo maior consumidor de café do mundo (GAVLAK 2022). O
consumo do café em um local agradavel, seja para o lazer, ou até mesmo devido a
falta de tempo se torna mais habitual na populagcao, proporcionando o aumento das

cafeterias no Brasil.

A (ABIC, 2021) estabelece que o consumo de café em 2021 chegou a 21,5
milhdes, sendo registrado um crescimento de 1,71% e, o consumo da bebida fora de
casa ampliou-se em uma alta porcentagem nos ultimos anos. O café, com seu
consumo avangando a cada dia mais, se torna, por consequente, um negdcio
crescente no Brasil. Aos olhos dos empreendedores de todas as regides, eles
enxergam na franquia de cafeteria um o6timo negocio, segundo um artigo do
SEBRAE publicado em 24 de julho de 2019.

O estudo do Euromonitor aponta também que existem 3,5 mil cafeterias no
brasil. Esses estabelecimentos sao ambientes diferenciados, que oferecem produtos
variados em conjunto com outras opgdes de alimentagdo. No Brasil, 66% das
cafeterias sao estabelecimentos independentes. Os outros 34% s&o franquias
(ROCHA, 2019).

As cafeterias, por conta de sua grande flexibilidade de diversificagdo, vém
conquistando novos consumidores, em especial os jovens. Segundo Zanette (2014),
nas cafeterias a aceitagdo é maior entre os mais jovens, 25% dos consumidores

entre 16 e 24 anos afirmam beber café frequentemente nesses locais.
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3.9. Marketing Digital

A utilizagdo do Marketing Digital vai além do famoso “postar foto no
restaurante”. E através do marketing gastrondmico que cada vez mais pessoas terdo
potencial para tornar-se consumidores de um restaurante. No passado, os
restaurantes eram divulgados no boca-a-boca, alguém frequentava, conhecia,
gostava e passava para a sua rede de contatos proxima suas impressdes sobre 0
estabelecimento, despertando o interesse e trazendo mais um cliente ao local. A
grande duvida é, como fazer o seu restaurante se destacar em meio a tantas opgdes
(OLIMENU, 2021).

O marketing voltado para restaurante serve como um impulsionador do
negocio, levando a imagem do seu restaurante ou bar a pessoas que até entéo
desconhecem o empreendimento. Ha varias formas de se fazer a propaganda do
restaurante para alcancar novos publicos, desde a divulgacao “offline” (Outdoors,
panfletagem, boca-a-boca) até o uso do marketing digital voltado para gastronomia.
Algumas das estratégias de acordo com OLIMENU (2021) para impulsionar um

negocio voltado a gastronomia sao:

e Esteja presente nas redes sociais — Instagram, Facebook, Twitter — efetue
postagens regulares, incentive seus clientes a efetuarem postagens marcando o

estabelecimento - oferega uma cortesia para quem efetuar marcag¢des nas redes.

e Produza um conteudo diferenciado — Postagens sobre itens do Menu,
curiosidades, atragdes da semana podem ser boa opg¢ao para atrair clientes novos
ou chamar a atengdo de quem ja frequenta o estabelecimento, postagens fora do

convencional, com videos e musicas pode ser excelente opc¢ao;

e Utilize materiais e plataformas diferentes - Instagram Stories, WhatsApp
Status e Twitter Fleets sdo excelentes opg¢des para se criar uma postagem que ficara
disponivel temporariamente pelo periodo maximo de 24 horas. E através desses
recursos que o estabelecimento pode divulgar promog¢des do dia, atragdes especiais

do restaurante ou até mesmo trabalhar na divulgagao diaria do empreendimento.
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e Promova sorteios - Deixar as regras do sorteio bem claras na descricao do
post oficial. De modo geral, costuma-se utilizar destas regras em sorteios de

restaurante nas redes sociais:
¢ Seguir a pagina do restaurante.
+ Curtir a foto oficial do sorteio.

¢ Marcar de 2 a 3 amigos nos comentarios (é importante ressaltar que perfis
fakes, de famosos ou estabelecimentos comerciais ndo sao permitidos, para que o

post chegue apenas a potenciais consumidores).
¢ Compartilhar a foto nos stories e marcar o restaurante.
¢+ Estabelecer a data em que o sorteio sera realizado.

Responda prontamente a seus clientes - Estar sempre em contato com os
clientes e responder rapido € uma forma de mostrar que vocé se importa com a
clientela, além de ser uma forma de garantir que o cliente ndo canse de esperar por
uma resposta e va procurar por um concorrente seu. Mostrar-se atento e disponivel
as questdes dos seus clientes, esta é a melhor forma de criar uma boa reputagcao na
internet. Por isso, sempre responde as avaliagdes em sites e as perguntas deixadas
no inbox das suas redes sociais (OLIMENU, 2021).
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4. METODOLOGIA

O presente estudo foi realizado entre os meses de julho e novembro do ano
de 2022, por meio de revisao bibliografica de pesquisas em sites relacionados ao
tema, livros e publicagdes eletrénicas. Para a realizagdo do projeto, foram utilizados
pratos e elementos tipicos do norte brasileiro de forma inovadora, valorizando a
apresentagcao e ressaltando os ingredientes nacionais nortistas, juntamente com
apresentagdes culturais e regionais como, por exemplo, sarais com atragdes

caracteristicas.

A fim de desmistificar a ideia de que o0 acesso a espacos culturais e
gastrondmicos seja de alto custo, foram implementados no cardapio, produtos
nacionais do Norte brasileiro utilizando a sazonalidade, visando a redugéo de custos
e oferecendo dessa forma uma experiéncia gastronémica com maior acessibilidade

financeira aos clientes.

Com base nos dados levantados e analisados foi desenvolvido o plano de
negocios para implantagdo do café e para orientar o local a ser implantado o
empreendimento e as demais questdes referentes ao publico-alvo, cardapio, formas
de atendimentos, horarios de funcionamento e embalagens, entre outros itens

descritos e estruturados no plano de negocios.

Para avaliar a aceitagdo e viabilidade do café cultural, foi realizada uma
pesquisa de campo, levando em consideracdo a idade, local de residéncia,

preferéncia de preco e atividades culturais.
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5. RESULTADOS

No presente estudo, foram recolhidas informacdes de 183 participantes para
avaliacao da aceitagao e viabilidade do café cultural, levando em consideracéo a
idade.

A maioridade dos participantes se enquadra na faixa etaria mais jovem, de 15
a 25 anos. e de acordo com Zanette (2014), esse publico tem aceitagdao maior das
cafeterias, 25% dos consumidores entre 16 e 24 anos afirmam frequentar esses
locais. A maioria do publico reside em Santo André, localidade do Café Prosa e

Poesia.

Figura 1. Faixa etaria dos participantes

Quantos anos vocé tem?
183 respostas

@ Entre 15e 17 anos.
@ Entre 18 e 25 anos.
Entre 26 e 30 anos.

® 31 anos ou mais

Fonte: Dos autores, 2022.

Quando perguntado qual o género dos participantes notou-se que 62,03% se
identificam com o género feminino, como apontado pela figura numero 02.
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Figura 2. Identificagdo de género dos participadores

Com qual género vocé se identifica?
183 respostas

@ Masculino.
@ Feminino.
Prefiro ndo informar.

Fonte: Dos autores, 2022.

Foi observado que 50,03% dos participantes moram na regido de Santo

André, no grande ABC, como indicado na figura numero 03.

Figura 3. Designagao do local de residéncia

Em qual regido vocé mora?
183 respostas

@ Santo André.
@ S&o Bernardo do Campo.

Qutros Municipios do Grande ABC
@ Sao Paulo.

Fonte: Dos autores, 2022.

Quando questionados sobre a frequéncia em que véo a cafeterias, 50,3% dos
participantes responderam que frequentam uma vez por més tais estabelecimentos

conforme observa-se na Figura 4.
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Figura 4. identificagao da frequéncia dos participantes da pesquisa em cafeterias

Vocé frequenta cafeterias? Caso sim, com qual frequéncia?
183 respostas

@ Todos os dias.

@ De 2 a 3 vezes por semana.
De 2 a 3 vezes por més

® Umavezpor més

@ Nao frequento cafeterias.

D

Fonte: Dos autores, 2022.

Foi direcionada uma pergunta sobre quais itens os constituintes pedem ao ir a
um café, para assim compreender suas preferéncias. Segundo o grafico da figura 5,
quando questionados sobre os produtos mais pedidos em cafeterias, o publico

respondeu que sua preferéncia é por bebidas quentes com 49,7% dos votos.

Figura 5. Identificagdo dos produtos mais consumidos em cafeterias

Quando vocé frequenta uma cafeteria, o que vocé pede?
183 respostas
@ Cafés e bebidas quentes

@ Bebidas geladas, sucos e drinks
gelados com café.
14,8% Salgados.
@ Doces e Sobremesas

@ Naio frequento cafeterias.

Fonte: Dos autores, 2022.
Figura 6. Identificagdo de gasto por pessoa em uma cafeteria

O grafico da figura 6 relata quanto uma pessoa costuma gastar quando vai até
uma cafeteira, tal como 55,2% do publico questionado respondeu que gasta entre
R$20,00 e R$40,00 em média.
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Fonte: Dos autores 2022.

Quando vocé vai a cafeterias, quanto costuma gastar (por pessoa)?
183 respostas

@ Venos de R$20
@ Entre R$20 e R$40.

© Mais de R$40.
@ N3o frequento cafeterias.

Figura 7. Identificagdo das Atividades mais atrativas em uma Cafeteria

A figura 7 evidencia que em grande parte das atividades que seriam mais atrativas
em uma cafeteria, 38,3% do total de pessoas acredita ser mais atrativo em uma cafeteria
baseada em cultura Exposigcbes de Arte. Segundo Avelar Amorim em entrevista com
GShow, o café com Arte é a mistura de diversao e entretenimento de suma importancia para

artistas e empreendimento.

Precisamos de galerias, ndo podemos sé pintar e deixar no atelier!
Nada melhor do que espagos aconchegantes como esse: café para se casar
com arte”. (Site GSHOW, 2017)

Qual das atividades seguintes seria um atrativo para visitar a cafeteria?

183 respostas

Shows ao vivo. 60 (32,8%)

Exposigbes de arte 70 (38,3%)
Demonstracées de festas e d.. 31(16,9%)

39 (21,3%)

Sarais de poesia.
52 (28,4%)
43 (23,5%)

Apresentacdes diversas de art.
Feira de economia criativae a...
Cine clube. 38 (20,8%)

Nenhuma das anteriores

Fonte: Dos autores. 2022
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Quando perguntado “Por qual motivo vocé iria nessa cafeteria?”, a maioria do
publico respondente, com 31,7% dos votos, indicou que o que o motivo é para

conhecer o local, conforme podemos avaliar na figura 8, abaixo.

Figura 8

Por qual motive vocé iria nessa cafeteria?
183 respostas

@ Pela comida tipica.

@ Pclas atracdes culturais.
Para encontrar amigos

@ Paraconhecer.

@ Para conhecer pratos tipices, encontrar
amigos e aproveitar as atragbes
culturais.

@ Comer e conversar

Quando perguntado “Uma cafeteria no ABC que une Cultura e Gastronomia
nortista tipica parece atrativa para vocé?”, 93,4% das respostas indicaram que sim,

conforme apresentado na figura 9 abaixo.

Figura 9
Uma cafeteria no ABC que une cultura e gastronomia nortista tipica parece atrativo para vocé?
183 respostas

® Sim
® Nio

|

Quando questionado “Vocé tem uma ou mais restricbes alimentares ou dieta

especifica?”, 86,5% do publico respondeu nao possuir restricbes e foi possivel
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avaliar também que a maior parte das restricbes se dao por lactose e acgucar,
conforme indicado na figura 10.

Figura 10

Vocé tem uma ou mais restri¢bes alimentares ou dieta especifica?

183 respostas

Intolerante a Lactose 12 (6,6%)
Intolerante ao Gluten. -0 (0%)
Dieta zero agtcar 7 (3,8%)
Ovolactovegetarianc |—1 (0,5%)
egano |—1(0,5%)
N&o possuo restricbes nem si... 162 (88,5%)
Alergia a soja e carne de porc... |—1(0,5%})

Alergia a frutos do marf—1 (0,5%)

0 50 100 150 200

1. RESULTADOS
41. PLANO DE NEGOCIOS
Missao, Visao e Valores da empresa

. Missado: Nossa missdo € inspirar a comunidade a conhecer novas

culturas através da gastronomia e apresentagdes culturais.

. Visdao: Ser uma empresa reconhecida como referéncia dentro da
gastronomia norte-brasileira buscando qualidade no atendimento, em um espaco
aconchegante.

. Valores: Atuar com responsabilidade social com foco na melhoria
continua e trabalho em equipe. Responsabilidade social, relacionamento ético e
comprometimento respeitando os recursos culturais da regido. Qualidade, para

resultar na satisfagcdo dos nossos clientes.
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Transparéncia Qualidade Responsabilidade social

Relacionamento
Comprometimento Sazonalidade

Etico

Capital Social

O investimento sera financiado através de capital préprio, injetados por nés
proprietarias com valor inicial de R$ 80.613,49. Nao utilizaremos linha de crédito
para financiamento tendo em vista, que todo e qualquer investimento relativo ao

empreendimento ser de capital proprio.

Nome do sécio Valor % de

participacao
Amanda Lelis R$11.516,22 14,29%
Anna Lucia R$11.516,22 14,29%
Diane dos Anjos R$11.516,22 14,29%
Ingrid Amabis R$11.516,22 14,29%
Ingrid Lais R$11.516,22 14,29%
Laura Berto R$11.516,22 14,29%
Seara Akemi R$11.516,22 14,29%

Total de R$ 80.613,49 100%
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Layout para a cozinha profissional:

O Layout do café cultural Prosa e Poesia integra o aconchego de um lugar
para consumo de lanches inspirados na regido nortista, com espagos
compartilhados para estudos, reunides e mini exposi¢coes de arte. O mobiliario, as
cores, a decoragdo tipica aliados com a experiéncia de degustar um café de
qualidade, nos torna uma cafeteria conceito para este municipio. Disponibiliza ainda

aos seus clientes o acesso a rede Wi-Fi.

Abaixo apresentamos o layout da cafeteria de nossa empresa, mostra o
espago da cozinha interno de que ficara dividido da seguinte forma:

-_— o
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Salao Comercial localizado na Av. Portugal — Centro — Santo André-SP

Hospital Beneficéncia d
%

al SEQUTOQ Portuguesa de Santo... q.
nto Andreé & . & <
VILA BASTOS & @ &
o
CENTRO
Q
g o - .
la Central@ 3 lg UPA Perimetral Q
S £
E o o
& Q
x
v 2 < 9 Mercadocar Santc
.(‘\\
o<
%.
JARDIM

BELA VISTA OV el AY ﬁ .m HAaanital A AMatAarnis



Necessidade de pessoal:

Cargo/fungao

Qualificagao necessaria

Investidor

Sdo profissionais que aplicam dinheiro seu
ou de outras pessoas em agdes, titulos publicos,
opgdes, fundos de investimentos e outros produtos
financeiros.

Gerente geral

Os clientes serdo recebidos na porta e
conduzidos até a mesa e prontos para solucionar
simples problemas como: onde colocar bolsas e
pastas, guarda-chuvas e paletds.

Gerente de RH

Havera o esfor¢o de buscar o envolvimento
de todos os membros da equipe de trabalho no
sentido de conhecer os objetivos dessa empresa de
forma a sentirem-se motivados para contribuirem para
o crescimento e desenvolvimento do negdcio.

VP de Finangas

A administracdo financeira da empresa ficara
a cargo de um dos socios proprietarios ou podera ser
contratado um administrador para fazer a cafeteria se
transformar em um negdcio lucrativo e interessante.

Cozinheiro

O uniforme sera discreto, limpo e bem
conservado e sera feito um trabalho de
conscientizagdo junto aos funcionarios sobre a
importancia da higiene e da arrumacdo dos locais de
trabalho, principalmente da dependéncia onde é
servido o café.

Barista

Contara com a presenga de barista,
profissional com conhecimento sobre o processo de
extracdo de café. Estes profissionais além de saberem
operar a maquina de café Expresso e o moinho,
precisam demonstrar simpatia e cortesia no
atendimento.

Balconista

Qualificagdo e conhecimento sdo essenciais
para um atendimento de qualidade!

Caixa

A colaboradora sera treinada
periodicamente e o atendimento cordial e
hospitaleiro, com um belo sorriso largo no rosto.

34
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Analise de mercado:
Concorrentes:

No setor de cafeteria, pela facilidade de ter novos entrantes no mercado e a
pequena especializacdo fazem com que surjam inumeras cafeterias, ou seja, muitos
concorrentes. Nosso concorrente mais proximo seria o Fran’s Café devido sua
préxima localizacdo e boa avaliagdo para os moradores e visitantes antigos e
bastante conhecidos. Ja o Caiana possui uma proposta similar no que se diz

respeito a um restaurante regional e sazonal brasileiro.

Item Prosa e Poesia Caiana Bar e Fran's Café
Gastronomia
Produto PONTO FORTE PONTO FORTE PONTO FORTE

Participacao do
Mercado

PONTO FORTE

PONTO FORTE

PONTO FRACO

Atendimento

PONTO FORTE

PONTO FRACO

PONTO FRACO

Localizagao

PONTO FORTE

PONTO FORTE

PONTO FORTE

Divulgacao

PONTO FORTE

PONTO FORTE

PONTO FRACO

Politicas de Crédito

PONTO FORTE

PONTO FRACO

PONTO FORTE

Precos

PONTO FORTE

PONTO FRACO

PONTO FRACO

Qualidade dos
Produtos

PONTO FORTE

PONTO FORTE

PONTO FRACO
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Plano de Marketing

Fonte: Autores do TCC

O investimento em publicidade e propaganda tera inicio quinze dias antes do
lancamento da cafeteria. Sera feito deste acontecimento uma festa para anunciar a
todos sobre a chegada do novo negécio. Serao utilizados panfletos, distribuidos de
mao em mao e cartazes em pontos estratégicos; agdes convidando as pessoas para
experimentar as delicias da cafeteria e na primeira visita cada cliente recebera uma
bebida gratis de café; haverd o desenvolvimento de um site com todas as
informagdes do estabelecimento; e publicagdo em midias sociais de eventos para

atrair clientes.
Estratégia de Promogao

ApOs a pesquisa de observagao realizada junto aos concorrentes diretos, a
fim de averiguar a estratégia de promocgao utilizada pelos mesmos, concluimos que
apenas a empresa Caiana realiza divulgagao por meio de redes sociais através de
promogodes, divulgacao de fotos de produtos reais, além da divulgagao boca a boca.

Para a estratégia de promogédo da Prosa e Poesia optamos por utilizar agdes de
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publicidade e propaganda que envolva diretamente nosso publico-alvo, para isso

serao estabelecidas agdes como:

* Divulgacéo diaria do nome da empresa, como imagens de produtos que séo

vendidos pela empresa;

» Usar a marca para utilizando em embalagens personalizadas para que além

de venda de produto, tenha a venda de experiéncias;
* Criagao de novos produtos;
» Fornecer maior circulagdo de midia mostrando o lado positivo do café;

* Panfletagens e colagem de flyers quando préximos a eventos promovidos

pela cafeteria;
» Criagao de eventos culturais como saraus, feira de livros;

Como forma de fidelizagao a cafeteria contara com o cartao fidelidade, onde
nas compras acima de R$30,00 é possivel ganhar um carimbo e ao somar 10

marcas e com isso tera direito a um café expresso do Prosa e Poesia



FIGURAS - CARTAO FIDELIDADE DA CAFETERIA

Prosa e Poesia

CARTAO FIDELIDADE

Cartao Tidelidade
OIOIO,
OIOIO

Nas compras acima de R$30,00 ganhe um café gratis

BFROSAEFOESIACAFE

38
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FIGURA - FLYER PROMOGCAO PARA DIVULGAGAO EM MIDIAS

PROMOCAO

@PROSAEPOESIACATE

Quiche de

Tambaqui
+

Pavé de
Cupuacu

Fonte: Produzido pelas autoras.
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A divulgacao ocorreu por meio de redes sociais com énfase para estratégias
como sorteios, promogdes e beneficios advindos ao compartilhamento e indicacéo a
amigos nestas plataformas digitais. Para divulgacdo através de estratégias
diretamente com os clientes potenciais, trabalharemos com promocéao aniversariante

também.

Plano Financeiro:

O valor total do investimento inicial sera financiado por recursos proprios. A
estimativa inicial de investimento sera no valor de R$ 80.613,49, que serdo
destinados a aquisicdo de equipamentos, moveis, utensilios, equipamentos

administrativos e ao capital de giro.

Os investimentos iniciais sdo aqueles destinados para implantar a empresa e
assim coloca-la em funcionamento. Sao os gastos efetuados em ativos, que geram
retomo ao longo do prazo, em fungao da vida util, que angariam beneficios futuros a

organizacao.
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Estimativa de investimento

Especificacdo Valor RS
Investimento fixo
Maquinas e Equipamentos R$4.597,50
Moveis, Utensilios e Telefones R$5.815,99
Subtotal R$10.413.,49
Investimentos Pré-Operacionais

Reformas em imoveis ndo proprios R$7.000,00
Registro da Empresa R$500,00
Gastos com Projetos (arquitetos, iluminagdo, pesquisa de mercado) R$2.700,00
Subtotal RS10.200,00
Capital de Giro R$21.000,00
Subtotal R$21.000,00
Total RS41.613,49




Estimativa dos investimentos fixos

Custos de Aquisicdo de Maquinas e Equipamentos
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Descrigao Quantidade Valor unitario Total
Area 1 - Atendimento

Microondas 1 R$629,91 R$629,91

Maquina PDV 2 R$298,80 R$597,60
Vitrine 1 R$3.369,99 R$3.369,99

Refrigerada
Soma: R$4.597,50
Area 2 - Preparacéo Geral
Espremedor de 1 R$630,42 R$630,42
Frutas

Liquidificador 1 R$782,13 R$782,13
Freezer 1 R$1.699,00 R$1.699,00
Fogao 1 R$1.100,00 R$1.100,00
Forno 220V 1 R$3.829,00 R$3.829,00

Coifa 1 R$599,00 R$599,00

Balanga 1 R$577,07 R$577,07

Soma: R$9.216,62

Total dos investimentos fixos R$13.814,12




Custos de Aquisicao de Moveis
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Descricao Quantidade Valor unitario Total
Conjunto de 6 R$260,00 R$1.560,00
mesas com 4 cadeiras
Banquetas de 6 R$84,50 R$507,00
madeira
Cadeira para 1 R$109,00 R$109,00
caixa
Balcdo e 1 R$3.500,00 R$3.500,00
bancada
Telefone fixo 1 R$139,99 R$139,99
Soma; R$5.815,99
Area 2 - Preparacéo Geral
Utensilios de cozinha R$7.000,00
em geral (xicaras, copos
de vidro, pratos,
talheres,
porta-guardanapos,
assadeiras)
Soma: R$7.000,00

Total dos investimentos fixos

R$12.815,99




Custo de Regularizagao da Empresa

Descrigao Custo
Total
Secretaria da Receita Federal (CNPJ) R$48,10
Prefeitura do Municipio: aval de funcionamento R$160,00
Total R$208,10
Custos de Servigos

Descricao Custo Total

Aluguel R$1500,00

Reforma R$700,00

Luz R$300,00

Agua R$300,00

Telefone R$200,00

Internet RS$300,00

Total R$3.000,00




Custos de Aquisicao de Moveis
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Descricao Quantidade Valor unitario Total
Conjunto de 6 R$260,00 R$1.560,00
mesas com 4 cadeiras
Banquetas de 6 R$84,50 R$507,00
madeira
Cadeira para 1 R$109,00 R$109,00
caixa
Balcdo e 1 R$3.500,00 R$3.500,00
bancada
Telefone fixo 1 R$139,99 R$139,99
Soma; R$5.815,99
Area 2 - Preparacéo Geral
Utensilios  de R$7.000,00
cozinha em geral
(xicaras, copos de vidro,
pratos, talheres,
porta-guardanapos,
assadeiras)
Soma: R$7.000,00

Total dos investimentos fixos

R$12.815,99




Custo de Regularizagao da Empresa

Descrigao Custo Total
Secretaria da Receita Federal (CNPJ) R$48,10
Prefeitura do Municipio: aval de funcionamento RS160,00
Total R$208,10
Custos de Servigos
Descrigao Custo Total
Aluguel R$1500,00
Reforma R$700,00
Luz R$300,00
Agua R$300,00
Telefone R$200,00
Internet R$300,00
Total R$3.000,00

46
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Estimativa do faturamento mensal da empresa
PRODUTOS E/OU SERVICOS

Os servigos, produtos e a tecnologia da cafeteria irdo apresentar cardapio
com variagao de produtos: cafés especiais com combinagdes diferenciadas, lanches
e refeicbes baseadas em ingredientes nortistas, além de bebidas em um ambiente
com caracteristicas das cafeterias/livrarias. As maquinas que iremos utilizar para

produzir o café serdo modernas para garantir um produto de melhor qualidade.

O diferencial do Prosa e Poesia estara no atendimento cordial e na escolha
dos itens de seu menu: uma selecdo cuidadosa de pratos e combinagdes de
comidas tipicas da regido norte, Serdo ingredientes rigorosamente selecionados, a
rapidez, gentileza e a cortesia no atendimento, limpeza das instalagdes, cuidados
com a decoragdo do ambiente, tudo concebido para proporcionar uma refeigao
saborosa, nutritiva e higiénica num ambiente descontraido e alegre para se passar

momentos agradaveis.



48

Produto Quantidade Preco de Faturamento
(Estimativa de Vendas | Venda Unitario (em | Total (em R$)
diarias) R$)

Café 40 R$ 6,80 R$ 8.160,00
Cappuccino 30 R$ 8,63 R$ 7.767,00
Cha Preto 15 R$ 6,50 R$ 2.925,00
Café com Laranja 10 R$ 5,50 R$1.650,00
Suco de Agai 25 R$ 7,00 R$5.250,00
Suco de Acerola 10 R$ 7,00 R$2.100,00
Creme de Cupuacu 20 R$ 6,09 R$3.654,00
Quiche de Tambaqui 30 R$ 9,00 R$8.100,00
Quibe de Peixe 15 R$ 4,50 R$2.025,00
Tucunaré

Torta de Cupuagu 20 R$ 9,00 R$5.400,00
Pavé de Cupuacgu 15 R$ 8,00 R$3.600,00
Sorvete de Cairu 10 R$ 9,00 R$2.700,00
Bolo de Macaxeira 35 R$ 10,00 R$10.500,00
Pudim de Tapioca 15 R$ 10,00 R$4.500,00
Caju em Calda 05 R$ 5,00 R$750,00
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ANALISE DA MATRIZ F.O.F.A

ANALISE DA MATRIZ F.O.F.A

For¢as Oportunidades Fraquezas Ameacas

0006

Forcas Oportunidades Fraquezas Ameacas
-Atendimento - Crescimento do + Indisponibilidade - Impostos
personalizado ao mercado do café; de (capital) elevados;
cliente. * Bebida tradicional; - Falta de - Concorréncias
‘Prego de venda : |l“|5T_I§-_‘V1-?-_‘1f_‘.\a(Cu|T_LJ'a experiéncia com restaurantes
competitivo. especl'"iic-?:c- e anterior no ramo; de
* Equipe treinada regiao Norte; » Custos de comidas tipicas;
e motivada. . Consumo de café manuteng¢ado » Crise econémica
bastante consumido elevados pos pandemia

no Bras

OBJETIVOS ESTRATEGICOS A LONGO PRAZO

e Abertura de uma filial da cafeteria em um prazo de quatro anos apds a
consolidacado de sucesso da matriz;

e Aumentar a gama de produtos e servigcos oferecidos de acordo com a
necessidade e preferéncia do publico-alvo;

e Ser conhecida na cidade de Santo André, no prazo de dois anos, pelos
produtos e servigcos de qualidade oferecidos;

e Ser uma das melhores microempresas para se trabalhar no prazo de um ano.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Hodiernamente as cafeterias se tornam uma excelente opg¢ao para quem nao
quer ir a um restaurante, mas também n&o deseja entrar no ritmo acelerado de um
fastfood. E possivel fazer um lanche, porque ndo dizer uma refeicdo com qualidade,
tranquilidade, em ambiente informal, agradavel e aconchegante, e muitas vezes com

custo menor do que seria o gasto em um restaurante.

Apos a realizagdo da pesquisa de mercado concluimos que os potenciais
clientes buscam um empreendimento que compreenda harmonizagdo entre o
simples e econémico, mas também se encontram em busca de arte e cultura: um
café tradicional coado com musicas poéticas, deve possuir também um atendimento
de qualidade, preco. O presente trabalho conclui-se a uma cafeteria que, além de
solidarizar-se com o Slow Food, também enfatiza a importancia de oferecer e
proporcionar um lugar diferenciado para o compartilhamento de ambientes, ideias e
eventos culturais sob a perspectiva de uma alimentacdo sazonal inspirada no
cardapio Norte-brasileiro, valorizando os produtos de tal regido. A criacdo deste
projeto se deu por tras de pesquisas bibliograficas, sobre o café, cafeterias e
culturalismo; Pesquisa através dos questionarios sob uma abordagem a fim de
estabelecer marketing, cardapio, precificagdo, localizagdo, layout etc. Acessivel,
conforto no espago e disponibilizacdo de rede Wi-Fi. Na mesma proporgéo, as
cafeterias precisam manter a postura de ambiente unico e diferenciado, elas

também necessitam de inovacéo para manter-se atraentes no mercado.

O Objetivo da Prosa e Poesia Café é apresentar a regido do ABC tudo de
mais variado e saboroso da gastronomia da regidao Norte do pais, trazendo em seu
espago cultural apresentagdes diversas de performances da regidao, bem como
espaco livre para a apresentacdes de dancas, performances, rodas de conversa e
pequenos encontros voltados as mais diversas formas de arte que poderdo ser

apresentadas no local.

A clientela da empresa € constituida dos mais diversos publicos, mas temos

como foco estudantes e profissionais do ramo das artes, uma vez que 0 espago
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cultural é ideal para ensaios, rodas de conversas e pequenas apresentagdes
“microfone aberto”. A estrutura da empresa sera simples, utilizando-se dos padrdes

modernos de Sustentabilidade e sazonalidade a nosso favor.

O Prosa e Poesia Café surgiu a partir da vontade de 7 estudantes de
gastronomia de disseminar a arte através de um café-cultural. Sabemos que a
Cultura é o que mais carrega as caracteristicas de um povo, que € através dela que
conhecemos as mais variadas expressoes de sentimentos e da realidade vivida em

sociedade e que a gastronomia também faz parte da cultura de um povo.
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7. ANEXOS

CULINARIA E CULTURA DO BRASIL

REGIAO NORTE

A gastronomia é elaborada a Na maioria dos pratos é
base de peixes, em especial na comum encontrar, além do
forma de caldeiradas. tucupi, temperos como cheiro-
Destacando-se o pirarucu e o verde  (coentro),  chicdria,
tucunaré. maniva e pimentas.

TOCANTINS

Ha o arroz com pequi, 0

feijao tropeiro, a galinhada,
o peixe na telha, entre
outros.
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