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Gestéo e Gastronomia: a essencialidade do administrador para o

sucesso de empreendimentos food service.
Isabel Veronica Duthevicz

Resumo: A alimentacdo fora do lar, abordada neste artigo como food service, compreende boa
parcela da economia brasileira e mundial. Apesar do cenério abrangente do setor, oito em cada
dez restaurantes fecham antes dos dois anos de funcionamento, muitas vezes pela falta de gestéo.
A partir desta evidéncia, buscou-se através deste elucidar a relacdo entre o gestor e o
empreendimento de gastronomia e demonstrar as fungdes que por este seriam realizadas, com
enfoque nos parametros gestdo de pessoas e marketing. Para alcancar tais objetivos os dados
foram analisados em caréater exploratério qualitativo. Os resultados definem que as funcGes do
administrador dentro do food service se diferem totalmente das fungdes do chef de cozinha, que
por vezes realiza ambas fungdes. Ficando, portanto, comprovada a necessidade da
profissionalizacdo da gestdo deste setor.

Palavras-chave: food service, gastronomia, gestéo

Abstract: Food outside home, addressed in this article as food service, comprises a good part of
the Brazilian and world economy. Despite the comprehensive scenario of the sector, eight in ten
restaurants close before two years of operation, generally to lack of management. From this
evidence, it was sought through this to elucidate the relationship between the manager and the
gastronomy enterprise and to demonstrate the functions that would be performed by it, focusing
on the parameters of people management and marketing. In order to achieve these objectives, the
data were analyzed in an exploratory qualitative manner. The results define that the manager’s
functions within the food service are totally different from the chef’s functions, who sometimes
performs both functions. Therefore, the need to professionalize the management of this sector is
proven.

Keywords: food service, gastronomy, management
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1. INTRODUCAO
O setor gastrondmico € um dos grandes impulsionadores da economia brasileira e

mundial. A industria alimenticia, apesar das crises que o mundo tem enfrentado, se manteve em
crescimento no ano de 2020, apresentando um faturamento 12,2% maior do que em 2019
segundo a ABIA (Associacdo Brasileira de Industria de Alimentos). O ramo de food service, que
compreende o que conhecemos como a alimentagédo fora de casa, gera 450 milhGes de empregos
a cada ano segundo a Abrasel (Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes).

Apesar de todo cenario favoravel do setor, segundo um estudo realizado pela Abrasel, oito
de cada dez restaurantes fecham as portas antes dos dois anos de funcionamento. (ABRASEL,
2017 apud SAUAIA, 2019) Por que este nimero tdo alto em um ramo que chama tanto a atencao
de empreendedores? Tendo em vista tal problematica, buscar-se-a neste artigo a elucidacdo do
problema proposto, com base, primordialmente, nas melhores préaticas descritas na literatura que
trata da tematica, para que haja o melhor cenario de gestdo dentro de empreendimentos dessa
natureza.

“O sucesso ou o insucesso das organizagdes depende cada vez mais da sua gestdo. Ela se
relaciona com a pratica dos conceitos da ciéncia da administracdo no dia a dia, sendo assim
fundamental para qualquer empresa.” (MORGADO, 2022, p. 9)

Sendo um dos mercados tidos como de mais baixo risco, pela perspectiva de que “todos
precisam comer”’, muitos se aventuram no ramo baseados apenas no fato de que sabem fazer uma
Otima comida, entdo pensam que sera o suficiente. Este pensamento é equivocado, pois apesar de
ndo parecer, 0 setor gastrondmico € extremamente complexo, pois compreende diversos
processos, € uma fabrica, uma vez que produz os alimentos na cozinha, ha atendimento aos
clientes, desse modo, se enquadra no setor de servico e também pode compreender o varejo, pois
h& comercializacdo direta ao consumidor, além da logistica de estoques e gestdo de pessoas.
(MORGADQO, op. sit)

Para que todos os processos citados acima sejam executados de forma eficaz e eficiente, a
gestdo deve ser muito bem alinhada e estar certa das atividades que necessitam ser executadas.
Por isso, a Abrasel aponta a falta de gestdo profissionalizada como um dos maiores motivos que
contribuem para o fim dos servicos destes empreendimentos (ABRASEL, op. Cit.) Aliar um bom
planejamento estratégico, conhecimento do mercado, saber lidar com possiveis problemas que

venham a surgir, sdo competéncias diretamente ligadas ao ramo da administracdo, a qualidade de



um bom gestor aliada ao conhecimento empirico dos chefs de cozinha, diferencia um restaurante
que da certo, dos que vao a faléncia.

Justifica-se, portanto, este estudo, que busca atravées de pesquisas exploratérias, contribuir
para com o0s empreendedores do ramo de restaurantes, demonstrando a importancia do
administrador profissional para o sucesso do negocio.

Este artigo objetiva, deste modo, demonstrar de forma geral a importancia do
administrador e de ferramentas de gestdo dentro do gerenciamento de negdcios em gastronomia.
Tendo como objetivos especificos:

Demonstrar como o estudo de marketing pode auxiliar no processo de manutencdo e
alavancagem do empreendimento.

Conceituar 0s recursos humanos e a estrutura organizacional necessarios na area de
Varejo de Alimentos.

Evidenciar quais sdo as funcGes a serem desempenhadas pelo gestor em negdcios da area
de gastronomia.

Para a conclusdo dos objetivos, sera utilizada a da metodologia de pesquisa exploratoria
sobre o tema, se valendo de referéncias bibliograficas sélidas, confiaveis e atualizadas para que

seja descrito de forma verossimil e esclarecedora os resultados obtidos.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Panorama geral do setor de Gastronomia no Brasil

O mercado brasileiro de alimentacdo fora do lar, também designado food service, que
compreende o setor de bares, restaurantes, lanchonetes e food trucks demonstrou em pesquisa
realizada pelo IBGE (2021) relativa aos anos de 2017 e 2018, que esta presente na vida dos
brasileiros de forma significativa. A pesquisa demonstra que cerca de 25% da renda dos
brasileiros é destinada a alimentacéo fora do lar.

Apesar das pesquisas mais recentes realizadas pela Abrasel (2021) apontarem as
dificuldades enfrentadas pelos empresarios do setor apds a pandemia do Coronavirus, e a
dificuldade no pagamento de dividas e prorrogacéo de emprestimos como sendo um forte fator de
contribuicdo para o fechamento de 35 mil empresas de alimentagdo fora do lar em 2021, é
esperado que este cenario volte a ser positivo em 2022. Para esta retomada, alguns pontos
primordiais podem vir a afetar o setor, sendo um deles a falta de mio de obra qualificada,
principalmente de chefs de cozinha e gerentes. Em contrapartida, o avango da vacinacao e a
estabilizacdo dos indices de transmissdo anima o setor, que foi um dos mais afetados durante a

pandemia.

2.1.1 Tipologia e caracterizagdo dos empreendimentos alimenticios

Ao conceituar o varejo de alimentos, Costa (2016, p. 69) os define da seguinte forma, “o
restaurante € um varejo de alimentos (estabelecimento comercial) onde se preparam e servem

refeicdes. Também pode ser considerado um varejo prestador de servigos.”

Kucher e Reis (2020) discursam a respeito dos tipos de lugares que ofertam servicos de
gastronomia de forma a demonstrar o qudo abrangente é a categoria. Estabelecimentos de
alimentacdo podem estar em qualquer lugar, serem tradicionais, possuirem um espaco fisico fixo
ou ndo, podem trocar de lugar como € o exemplo dos food trucks, assim como podem estar dentro

de outros estabelecimentos, como postos, hospitais, escolas e complexos prisionais.

Cada empreendimento gastrondmico possui um conceito, seja ele do mais simples ao mais
sofisticado, e esta afirmacéo corrobora com a definicdo anterior a respeito das diversas vertentes

que o estabelecimento pode tomar, além das formas, cada local possui um publico-alvo, um tipo



de servico oferecido, diferentes ambientes e estilos de atendimento, tais caracteristicas formam o

que se denomina conceito do negdcio. (FONSECA, 2017)

2.1.2 Fungdes administrativas no food service

Assim como qualquer outro estabelecimento, os negdécios de food service possuem
diversas funcGes a serem desempenhadas pelo setor de gestdo. A definicdo das funcdes e
separacdo dos processos sdo descritas desde os primdrdios da Administracdo Classica. Fayol
(1989) as separou em planejamento, organizacdo, comando, coordenacéo e controle.

O planejamento e o estudo de mercado sdo pontos primordiais para assegurar a
viabilidade do negdcio. Neste projeto devem estar inclusos o produto que sera ofertado, quem
sera 0 publico-alvo atingido, qual a expectativa média por venda, expectativa de faturamento,
qual a expectativa de retorno do investimento, o valor a ser investido, onde estara localizado o
empreendimento, por quem 0 negocio serd constituido, e gerenciado. (PELLOSO. I; PELLOSO,
A. 2019)

No que compreende a organizacdo, Payne-Palacio e Theis (2015) resumem as etapas da

seguinte maneira:

a. Estabelecer e definir os objetivos: no que compreende os estabelecimentos alimenticios,
0s objetivos e metas sdo atrelados a realizar a producéo e entregar o melhor servico e
insumo possivel ao comensal, utilizando dos recursos financeiros disponiveis. Estes

objetivos devem ser apresentados e compreendidos por toda a cadeia de producao.

b. Analisar e classificar o trabalho a ser feito: para que os objetivos sejam cumpridos de
forma satisfatoria, as tarefas deverdo ser classificadas e designadas de maneira a facilitar e
agrupar 0s processos similares, podem ser agrupadas funcbes como compras e

armazenamento; preparacgdo e processamento; limpeza e manutengao.

c. Descrever detalhadamente o trabalho a ser desenvolvido: cada elemento da organizacéo
terd sua funcdo predefinida, no que diz respeito aos processos da cozinha, cada um tera
uma funcéo a ser desenvolvida na sua praca de trabalho, 0 mesmo acontece com 0s outros

processos de gerenciamento e distribuigéo.



d. Estabelecer e especificar o relacionamento entre os trabalhadores e deles com a gestdo: a
estrutura organizacional devera ser bem definida, e as responsabilidades atribuidas devem
ser coesas com os resultados esperados. Para que isso seja possivel a organizacdo devera
prezar pela selecdo de pessoal qualificado, provisdo de equipamentos necessarios,
disponibilizacdo de um ambiente fisico adequado e adequacédo dos recursos financeiros.

No que tange a coordenacdo e controle, 0s aspectos principais referentes a estes processos
sdo assegurar a relacdo entre os processos, de forma e criar um fluxo de processos coeso e
eficiente, registrar e avaliar os resultados obtidos, por meio da aceitabilidade dos clientes e
métricas de desempenho.
2.1.3 Perfil do administrador

No que se diz respeito ao administrador, Santana (2012) explicita a necessidade de haver
uma persona capaz de captar as mudancas e se adequar a elas a todo instante. Ndo tdo somente
em estabelecimentos da area de gastronomia, é sabida a relevancia que se tem de aplicar técnicas

administrativas para que sejam atingidas as metas almejadas.

Ainda nesta linha de raciocinio, o autor ressalta que o papel do gestor, de estar atento as
mudancgas, estd atrelado ndo apenas a atender as expectativas do mercado, novas tendéncias,
tecnologias, produtos e servicos, mas também se mostra primordial no que diz respeito a

sobrevivéncia da empresa de maneira geral e frente aos concorrentes.

Sobre o conceito de lideranca em negocios de gastronomia, Payne-Palacio e Theis (2015,

p. 385), descrevem:

“Um gerente de negocio de alimentagdo tem a fungdo de capacitar seus
empregados, ao estabelecer e divulgar com clareza a missdo da organizagao,
aceitar a responsabilidade de lider do grupo e conquistar a confianga dos
empregados demonstrando elevada consideragdo por si e pelos outros.”

Alguns autores definem como sendo o chef de cozinha o principal responsavel pelo
gerenciamento dos empreendimentos alimenticios, a estes sao conferidas diversas funcdes desde
avaliar como esta a preparacdo dos insumos; realizar a escolha dos itens de cardapio e se estes
sdo lucrativos e chamam a atencdo dos clientes; organizar o espaco para que seja limpo e seguro;

treinar os funcionarios, além de supervisiona-los; checar os padrdes de qualidade estabelecidos;



além de estar atento a prestacdo de servico direta ao cliente. (CHON, 2003 apud SCHWAN;
PAULA, 2010, p. 4)

Apesar de serem muitas fungdes concentradas em apenas um individuo, ainda existem
estabelecimentos que carecem de uma estrutura organizacional bem definida e culminam em o
chef de cozinha, além de desempenhar todas as funcGes administrativas, estar presente na
preparacdo direta dos pratos. Tal amadorismo € uma barreira ao mercado de trabalho, e dificulta a
obtencdo de uma remuneracdo adequada e do aprimoramento adequado dos negdcios. (ROCHA,
2015)

Schwan e Paula (2010) abordam em aluséo a este fato a importancia de obter uma gestao
de recursos humanos bem definida, a fim de chegar aos objetivos almejados pela criacdo de

planos e estratégias especificas.

2.2 Gestao de marketing na gastronomia

O conceito de marketing dentro do food service vem de encontro as estratégias para
captacdo e fidelizacdo dos clientes, a utilizagdo dos recursos externos e internos do negocio para
que haja a satisfacdo das necessidades e dos anseios dos consumidores. Para tal, utiliza-se do
chamado ciclo de marketing, que é composto basicamente por conceitos que se pautam nos 4 P’s
do marketing: identificacdo dos produtos, do mercado-alvo, definicdo de precos e forma de
distribuicdo, promocdo de vendas e por fim andlise de lucros e feedbacks. Tais pontos séo

analisados de forma ciclica para que haja o aprimoramento constante.

Diante da cada vez mais elevada expectativa dos clientes em ter ndo somente uma boa
comida, mas uma experiéncia que entregue um servico de exceléncia, uma boa apresentacdo com
um preco justo, o marketing em empreendimentos gastronémicos reforca sua importancia como
parte integrante dos processos gerenciais. (PAYNE-PALACIO; THEIS, 2015)

2.2.1 Anélise de mercado

Como forma de introducdo a tematica de mercado, Chiavenato (2004, pg. 68) conceitua:

A palavra mercado pode ser utilizada para definir um tipo especifico de
consumidor ou de fornecedor, independentemente de local fisico, como o
mercado de automoveis, o mercado industrial, 0 mercado de capitais, 0 mercado
imobiliario, o mercado de trabalho etc.
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De acordo com a visdo de Costa (2016), o estudo do mercado, em empreendimentos
gastrondmicos serve ndo somente para viabilizar a abertura do empreendimento, mas como
auxiliar constante das decisdes administrativas. O autor conceitua ainda as principais bases para

uma analise de mercado:

a. Demanda: compreende o volume que os consumidores, de determinada area, em um
tempo e ambiente também definidos, podem comprar o produto oferecido pelo

estabelecimento.

b. Potencial: abrange o ponto maximo entre a demanda e a capacidade de producdo do
estabelecimento, ou seja, a relagdo entre o quanto aquele determinado segmento do
mercado é passivel de compra e o quanto um restaurante consegue atender em um

determinado periodo de tempo é o que define o potencial de mercado do negdcio.

c. Elasticidade do produto: remete-se ao quanto a busca por um produto aumenta ou
diminui, as altas e baixas da elasticidade ocorrem conforme o preco e a renda dos

consumidores muda.

d. Expansdo: estratégia buscada quando é identificado a necessidade de abranger novos
mercados, baseando-se na identificacdo de oportunidades, na taxa elevada de potencial e

na satisfacdo dos atuais clientes.

e. Segmentacdo: necessidade e visualizacdo da oportunidade de oferecer um produto ou
servico que atenda a um grupo especifico de consumidores a fim de atender as suas

necessidades e expectativas.

f. Concorréncia: a analise dos concorrentes pode ser um fator determinante em uma analise
de mercado pois através deste estudo é possivel identificar os precos praticados, como se
comportam os consumidores de determinado produto e quais as fraquezas devem ser

combatidas.

2.2.1.1 ldentificacdo de tendéncias e oportunidades

Compreender as necessidades do mercado confronta as necessidades das empresas de

estarem em constante vantagem competitiva diante dos seus concorrentes. Alcancar produtos que
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se destaquem no mercado, atendendo a um grupo especifico de consumidores e se distinguindo
do restante do mercado cumpre o designio maximo do marketing estratégico, pois ao passo que
se alcanca a diferenciacdo de mercado, ocorre o distanciamento frente aos concorrentes, criando
um cenario de lucratividade e potencialidade. (LAMBIM, 2000 apud LIMA; CARVALHO, 2010,

p.3)

Entrar em um mercado onde j& existem concorrentes consolidados, com pregos médios
definidos € uma alternativa mais segura segundo Arcangeli (2015), em contrapartida, a busca
pelas novas tendéncias de mercado requer um olhar atento a todo o mundo ao redor. Apesar do
incerto que traz as tendéncias e a expectativa de lucro mais a longo prazo, a provisao é de que

este seja maior do que a entrada em mercados ja existentes.

2.2.2 Posicionamento de marca

Posicionamento, para Kotler e Keller (2012, p. 294):

Posicionamento € a acdo de projetar a oferta e a imagem da empresa para que ela
ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. O objetivo é posicionar
a marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a vantagem potencial
da empresa. Um posicionamento eficaz de marca ajuda a orientar a estratégia de
marketing, esclarecendo a esséncia da marca, identificando os objetivos que ela
ajuda o consumidor a alcancar e mostrando como isso é feito de maneira
inigualavel.

A idealizacdo do posicionamento de marca requer dos profissionais de marketing a
investigacdo de alguns fatores citados pelo autor: identificar quem séo os concorrentes e quem € o
mercado-alvo a ser atingido; determinar quais sdo os pontos de diferenca, que representam 0s
pontos que caracterizam as marcas pelo que elas oferecem e de que maneira oferecem,
basicamente € 0 que concebe uma grande marca, e 0s pontos de paridade, que se classificam pela
ndo exclusividade, sdo as caracteristicas minimas para que um produto possa ser definido como

digno; criacdo de um mantra para a marca, que defina a sua esséncia utilizando poucas palavras.

Apos a projecdo dos fatores citados, eles devem ser transmitidos e absorvidos por todos
da organizacdo, para que estes explanem fortemente o conceito criado, acertando no que Kotler e

Keller (2012) caracteriza como o alvo do posicionamento, como confere a figura:
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Figura 1 — Alvo de posicionamento da Starbucks

| ?e,sonalidade 7 cWac

de café \ \\.3\(:‘es , Contemporaneo 4‘%0

Fonte: KOTLER; KELLER (2012, p. 304)

De tal forma, Kotler (2012) busca elucidar que para o resultado do posicionamento ser
afirmado como positivo, tanto os membros da organizacdo quanto os consumidores devem saber,
mesmo que intrinsecamente, no que aquela marca se diferencia das demais do mesmo ramo e de

qual maneira ela se mostra superior no alcance dos objetivos ansiados.

2.2.2.1 Branding

Branding é uma ferramenta potencial que ao ser atrelada ao posicionamento de marca traz
aos empreendimentos a notoriedade e reconhecimento necessarios para que este se torne notavel
e valorizado pelo publico-alvo. A satisfacdo dos clientes ainda proporciona vantagens financeiras
através do aumento da receita bruta, aumento do ticket médio por pessoa e 0 aumento do volume
de negdcios. (PAYNE-PALACIO; THEIS, 2015)
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J& Martins (2006, p. 8) define: “Branding é o conjunto de a¢des ligadas a administracdo
das marcas. S&o a¢Bes que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da

sua natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas.”

Ao analisar a estratégia de branding atrelada ao food service, Richards (2015, traducédo
nossa) descreve 0s elementos que trazem a marca 0 suporte necessario para a fixacdo da marca
nos consumidores: os produtos em si; como sdo preparados; como devem ser saboreados; 0S
elementos sensoriais; qual a origem dos alimentos; forma de servir e apresentar e 0 contexto em

que o alimento esté inserido.

Em contrapartida, com relacdo as inimeras vantagens do Branding, Payne-Palacio e Theis
(2015) alertam sobre a necessidade do estudo criterioso antes de qualquer decisdo de branding ou
re-branding (reformulacdo de marca), analisar criteriosamente 0s conceitos da gestdo e o
posicionamento geral de marca minimiza os riscos de fechar negocios de forma errdnea e

precipitada.

2.3 Gestao de Pessoas

Nesse topico serdo descritos 0s conceitos inerentes a administracdo de recursos humanos,
com enfoque no que diz respeito a tematica voltada aos estabelecimentos do ambito

gastrondémico, de forma inicial, conceitua-se o tema:

A administracdo de recursos humanos é uma funcdo gerencial que envolve a
compatibilizacdo entre as tarefas a executar e as pessoas que possuem as
competéncias necessarias para tal. 1sso acontece por intermédio de um processo
efetivo que abrange contratacdo, colocacao, promogdo, transferéncia, atribuicdo
de trabalho, treinamento, supervisdo, decisdo, avaliagdo de desempenho e
adogao de medidas disciplinares. (PAYNE-PALACIO; THEIS, 2015, p. 405)

Resultados obtidos em uma pesquisa realizada por Cavalli e Salay (2007) destacam que 0
cargo de geréncia, além de ser o melhor remunerado dentro da estrutura organizacional,
desempenha funcdo primordial para a seguranca alimentar dos comensais, por estar a frente da
gestdo de pessoas e da gestdo de qualidade. Este mesmo estudo concluiu que ha a necessidade de
qualificacdo especifica quando se trata da gestdo de pessoas, e que através da melhoria no
processo de recrutamento, selecdo e avaliagdo do desempenho os restaurantes propiciam um

ambiente mais seguro para a populagédo consumidora.
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2.3.1 Estrutura organizacional

O setor de food service é extremamente dependente do capital humano. Alinhar bem o
recurso é primordial para o alcance dos objetivos almejados pela empresa. Outro ponto que se
demonstra inteiramente ligado aos resultados é a maneira como o0s administradores de
estabelecimentos de alimentacdo gerencial os trabalhadores de modo que estes desenvolvam suas
fungdes da forma esperada. (PAYNE-PALACIO; THEIS, 2015)

Sobre o tema Costa (2016) faz a analogia da estrutura organizacional comparando-a a um
corpo humano, ao qual é preciso estar atento aos sinais, cuidar dos membros, reparar possiveis
danos ocorridos e aceitar as mudancgas que o ocorrem. Em complemento a essa viséo, 0 autor cita
o fato de que uma estrutura ma organizada pode trazer dados desastrosos a todo o processo do

estabelecimento, além de gerar conflitos e obstaculos na busca pelo ideal comum.

A estrutura organizacional funciona como uma base para que cada individuo saiba qual
sua determinada funcdo e como o seu trabalho ira impactar na entrega final, nela devem estar
contidos os cargos e suas atribuicdes. Dentre 0s objetivos da estruturacdo os principais elencados
por Costa (2016) sdo: criar organizagdes racionais que sejam compativeis com as estratégias e
recursos; criar uma rede de comunicacdo eficiente; dividir a carga de trabalho entre as pessoas
qualificadas; definir a linha de autoridade e subordinacdo; minimizar as falhas no desempenho;

manter um ambiente de trabalho saudavel.

O quadro a seguir demonstra a estrutura de organizacdao de um varejo de alimentos quanto

aos cargos, quantidades e funcao:

Quadro 1 — Estrutura Organizacional de um Varejo de Alimentos

CARGO QUANTIDADE FUNCOES
Gerente 1 Controlar contas e controles contabeis; manter contato com
Administrativo distribuidores; desenvolver estratégias
Assistente 1 Substituir e dar assisténcia ao gerente administrativo em suas funcoes

Administrativo

Auxiliar 1 Prestar suporte de atendimento; manter contato entre a producéo e a
Administrativo geréncia; acompanhar controle de estoques
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Gerente de 1 Planejar e controlar a producéo; identificar as necessidades da producéo;
producéo controlar a utilizacdo dos insumos
Gargons 1 Atender aos consumidores; higienizar as mesas ao final de cada

atendimento; manter a organizacdo do saldo

Cozinheiro 1 Elaboracdo dos produtos; treinar os subordinados
Auxiliar de Cozinha 1 Aucxiliar o cozinheiro em suas funcdes; realizar as preparacdes
preliminares
Gerente de 2 Comandar os demais colaboradores do saldo; recepcionar os comensais;
Atendimento ser simpatico com o cliente; fidelizar os clientes mediante um bom

atendimento

Fonte: Adaptado de COSTA 2016, p. 78)
2.3.2 Recrutamento e selecéo

O processo de recrutamento e selecdo em gastronomia € de extrema importancia para a
formacdo de uma equipe coesa, pois sdo estes individuos que levardo ao cliente o que se espera
oferecer, além de levarem o nome do estabelecimento a frente. Esse processo deve ocorrer de
forma aberta e clara em relagcdo as remuneracdes, expectativas, funcdes a serem desempenhadas e

principalmente quanto a missdo da empresa. (FONSECA, 2017, p. 2016)

Em um estudo sobre a gestdo de pessoas em relacdo a seguranca alimentar, Cavalli e
Salay (2007) explanam sobre a necessidade de uma equipe de gestdo de pessoas qualificada e um
processo de recrutamento, selecdo e treinamento para que seja garantido o controle de qualidade

realizado.

Fonseca (2016) complementa esta visdo relembrando que as pessoas recrutadas, se
contratadas também possuem expectativas quanto ao emprego, portanto, é necessario estar atento
para que a contratacdo se demonstre benéfica para ambos os lados, buscando em parceria um

mesmo objetivo comum.
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3. METODOLOGIA

Este estudo se caracteriza como uma pesquisa de caréter exploratdrio. Seguindo as
definicbes de metodologia descritas por Gil (2008), a pesquisa de carater exploratéria é
conceituada como precursora de ideais a serem modificados, a fim de desenvolver e demonstrar
uma nova visdo sobre determinado assunto. Por se pautarem principalmente de registros
bibliograficos e documentais, tais pesquisas tem como objetivo demonstrar uma visdo ampla

acerca do tema.

Dado o fato de que o tema ainda ndo possui ampla exploracdo e se demonstra dificil
quanto a captacao de dados especificos, a pesquisa exploratdria é a que mais se adequa em termos
metodologicos. Porém, abre portas para que pesquisas de maior amplitude sejam realizadas, a fim
de comprovar as hipoteses previamente expostas e solucionar os problemas identificados através

das pesquisas realizadas. (GIL 2008, p. 27)

Como instrumento de pesquisa foram explorados trés campos da administragdo, focando
em como eles sdo desenvolvidos em estabelecimentos de food service. O marketing, a gestao de
pessoas e as funcBes a serem desempenhadas pelo administrador. Estes foram definidos e
analisados por meio da comparacdo das opinibes de diferentes autores a fim da obtencdo dos
resultados necessarios para determinar a real indispensabilidade de um administrador profissional

no quadro de colaboradores dentro da gastronomia.

Portanto, apds definido o método de pesquisa como qualitativa, foram utilizados dados
obtidos por meio de artigos, livros e periddicos, que possibilitaram uma explanacdo ampla das
tematicas que evidenciam a importancia da presenca do administrador profissional em

estabelecimentos da area de gastronomia.
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4. COLETA E ANALISE DOS RESULTADOS

De posse do referencial coletado, para atingir o objetivo pretendido, serdo elencados a
sequir de forma qualitativa 0s conceitos que embasardo posteriormente 0s resultados desta
pesquisa. Desta forma, tais narrativas serdo organizadas resumidamente de forma sequencial,

contendo as visdes de diferentes autores contrapondo tais definigdes com a pergunta de pesquisa.

Os dados a baixo estdo organizados seguindo a divisdo utilizada durante toda a pesquisa,
trataremos inicialmente da gestdo de pessoas, sendo seguida pelo marketing, buscando elucidar a
importancia e indispensabilidade do administrador em cada etapa analisada.

A importancia da gestdo de pessoas em bares e restaurantes, para Lashley e Spolon (2011,
p. 23) se descreve através do trecho a seguir:

“Ha exemplos de bares e restaurantes muito parecidos, nos quais se registra que
a Unica diferenca entre o sucesso e o fracasso de um ou de outro esta na
habilidade que o gerente do negdcio tem de motivar e entusiasmar a equipe de
funcionarios que trabalham com ele. Em um estabelecimento, o pessoal esta
feliz e sente prazer em trabalhar, estando comprometido em servir os clientes,
enquanto que no estabelecimento ao lado, os funcionarios estdo irritados, sem
motivacdo e loucos para achar outro emprego. Com muita frequéncia, as
atitudes, as percepcOes e o estilo de gestdo do chefe imediato sdo as Unicas
razdes que justificam a existéncia dessas diferencas.”

Payne-Palacio e Theis (2015, p. 406) apresentam uma visdo similar quando apontam

sobre as funcbes que executa um gestor de recursos humanos em empresas da area gastrondmica:

“Administrar recursos humanos ndo ¢ simplesmente um sinénimo de empregar.
Essa acdo envolve todos os métodos de compatibilizacao entre os requisitos das
tarefas a executar e as pessoas que tém competéncia para tal. Contratar, colocar,
promover, transferir, formatar o cargo e treinar sdo atividades inter-relacionadas
nesse processo.”

A falta de um setor especifico de recursos humanos no setor de food service é ainda
explicada por Tanke (2004 apud Ando, 2013, p. 35) quando a autora cita “[...] nos restaurantes,
bares e hotéis de menor porte, ainda se nota a falta de um verdadeiro departamento de recursos
humanos, o que se constitui um desafio aos donos de negdcios e a todos os profissionais que

visam a seu desenvolvimento.”
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Observa-se, portanto, que a visdo dos autores citados reafirma que do ponto de vista da
gestdo de recursos humanos a presenca de um profissional qualificado que exerca as fungOes
atribuidas a este setor tem potencial poder de alavancagem do negdcio, uma vez que este papel,
em empreendimentos de menor porte, acaba sendo realizado pelo proprietario/chef do
estabelecimento, que poderia estar focado em outras atribuigdes que Ihe competem caso estivesse

menos sobrecarregado.

Ao analisar a variavel relacionada ao marketing, os resultados obtidos sdo embasados
pelas afirmacdes citadas por Payne-Palacio e Theis (2015, p. 498);

“O processo de marketing no setor de food service exige uma abordagem
exclusiva, porque, ao contrario de alguns setores, ele inclui o componente
servico, que vem a ser a aplicacdo de esfor¢cos humanos ou mecénicos na relacéo
com pessoas ou objetos. Setores de servigo, tais como o de alimentagéo, diferem
da maioria dos setores industriais no tocante aos produtos, ao contato com 0s
clientes, a perecibilidade do estoque ¢ a distribuigéo.”

Tal afirmativa confirma a opinido de Kotler e Keller (2012, p. 267)
sobre a importancia do plano de marketing integrado em restaurantes, dispondo do case de

sucesso da americana Olive Garden:

“Praticar o marketing integrado significa mesclar ¢ combinar atividades de
marketing a fim de maximizar seus efeitos individuais e coletivos. Para executa-
lo, os profissionais de marketing necessitam de uma variedade de atividades de
marketing distintas que reforcem a promessa da marca. O Olive Garden se
tornou a segunda maior rede de restaurantes informais dos Estados Unidos, [...],
gracas, em parte, a um plano de marketing totalmente integrado.

Ambos o0s autores citados partilham da mesma concepcdo da importancia do planejamento
e gestdo de marketing no que diz respeito aos estabelecimentos gastrondmicos. Tais decisdes
acerca da analise de mercado, oportunidades, melhores maneiras de propaganda, definicdo e
consolidacdo do branding do estabelecimento devem ser realizadas por profissionais com
capacidades técnicas para que haja a menor margem de erro possivel, garantindo a obtencdo dos

objetivos de cada empreendimento.

Buscando elucidar de maneira objetiva a necessidade do profissional administrador em

restaurantes e demais empresas food service, estd disposto a baixo uma tabela onde é possivel
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comparar as atribuicdes esperadas nas funcdes: administrador e chefe de cozinha, realizando este

comparativo, serdo analisados se estes cargos diferem ou igualam em termos de competéncias.

Quadro 2 — Diferengas entre os cargos: administrador e chef de cozinha

CARGO FORMAQAO FUNQ@ES A SEREM DESENVOLVIDAS
Administragdo - Selecdo e organizagdo de pessoal
ADMINISTRADOR Conhecimento explicito - Planejamento estratégico

- Gestéo de contas e custos

- Pedidos de matéria-prima

- Gestdo de estoque

- Marketing (Publicidade e propaganda)
- Analise de feedback dos clientes

Gastronomia (curso superior) - Planejamento de cardapio
CHEF DE Cursos especificos da area - Treinamento dos membros da cozinha
COZINHA (confeitaria, panificagdo, massas, - Finalizagdo dos pratos
etc) - Diviséo da equipe de cozinha
Conhecimento tacito - Pedido de insumos ao setor responsavel

7 - Supervisao das boas praticas de higiene
Fonte: Payne-Palacio e Theis (2015). Dados adaptados pela autora.

Ao analisar as informagdes dispostas no quadro acima, partimos para a visdo de que o
chef de cozinha possui um papel dentro do restaurante que deve ser pautado em trabalhos que lhe
exigem criatividade e conhecimentos por muitas vezes empiricos e tacitos, os quais podem ou
ndo terem sido desenvolvidos através de cursos superiores. Ja o papel do administrador, necessita
de atribuicdes que dificilmente poderdo ser totalmente absorvidas em sua totalidade apenas com a
vivéncia. Partindo deste pressuposto, é possivel galgar ainda o fato de que sdo muitas as funcGes
descritas em ambos os cargos, ndo seriam desenvolvidas da melhor forma se feitas por apenas um

individuo, como acontece em alguns casos.

Guzman e Sanchez (2005) reforcam em seu artigo esta importancia de ambos 0s
conhecimentos, tanto o tacito quanto o explicito, e como entender as diferencas e necessidades
destes é o ponto chave para a inovacdo e para a diferenciacdo dos concorrentes através da

criatividade, gerando também diferenciacao.
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Outra visdo que reafirma sobre a necessidade de profissionalizagdo da gestdo em
gastronomia é trazida por Lippel (2002 p. 6), que em sua tese disserta sobre a falta de
planejamento dentro dos estabelecimentos, que é um pilar primordial de qualquer gestéo:

“Na realidade, infelizmente, isto ndo ocorre devido a falta de preparo dos
empresarios neste setor, principalmente por acharem que fazer comida em casa é
a mesma coisa que servir para dezenas de pessoas, com 0s mesmos padrfes de
qualidade, higiene e satisfacdo, fazendo com que a tarefa de administrar um
restaurante ndo seja nem um pouco facilitada e tampouco vencida, pois ao bater
com os problemas cotidianos em relacdo a funcionarios, fornecedores, capital de
giro, fluxo de caixa, atendimento e outros, ndo conseguem tomar as decisdes
corretas, gerando uma grande chance de insucesso.”

Através da andlise dos dados e tendo ciéncia das competéncias desenvolvidas pelo
profissional da administragdo, pode-se afirmar com clareza que tais atribuicbes ao serem
realizadas por um gestor com formacao na area podera desenvolver as atividades de maneira mais
satisfatoria do que se a mesma fosse realizada por um individuo sem os conhecimentos tedricos e
praticos que abrangem ndo apenas 0s pontos citados nesta pesquisa, mas como todas as areas que

cercam a administracdo de empresas.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao inicio deste artigo, foi disposto como objetivo geral trazer a tona a real importancia do
profissional administrador dentro de estabelecimentos food service. Para que tal objetivo pudesse
ser alcancado, foram tragados 0s seguintes objetivos especificos:

Demonstrar como o estudo de marketing pode auxiliar no processo de manutencédo e
alavancagem do empreendimento.

Conceituar os recursos humanos e a estrutura organizacional necessarios na area de
Varejo de Alimentos.

Evidenciar quais sdo as fungdes a serem desempenhadas pelo gestor em negocios da area

de gastronomia.

No referencial teorico foram tratados dos conceitos relativos ao marketing, gestdo de
pessoas e esquema organizacional de tais empreendimentos, buscando dar base para que a analise

fosse posteriormente realizada.

O primeiro objetivo especifico foi alcancado a partir do momento em que foram
demonstradas as afirmativas dos autores Payne-Palacio e Theis, especialistas em food service em
comparacdo com a fala de Kotler e Keller, autoridades no assunto marketing. Ambos concordam
e relatam sobre a correta utilizacdo das ferramentas de marketing por estas organizacdes ser

primordial para o sucesso do empreendimento.

Analisando os autores as opiniGes dos autores Payne-Palacio e Theis (2015) e Lashley e
Spolon (2011) foi possivel compreender quais sdo os beneficios trazidos pela correta disposicao
dos membros da organizacdo e como isto influi no produto final. Através da analise do Quadro 2
ficou concluido que as funcdes administrativas ndo se confundem com as funcdes do chef de

cozinha, sendo, portanto, funcdes a serem realizadas por diferentes individuos.

Por meio do compilado das informag6es dos diversos autores pesquisados, pode-se chegar
a conclusdo de que a presenca do administrador e de toda sua bagagem e conhecimento
especifico de gestdo fazem diferenca quando colocados em contraponto com o sucesso dos
empreendimentos. Esta presenca facilitaria a dedicacdo as demais partes do negdcio, visto que

tais funcdes de gestdo e de chef de cozinha sdo realizadas pelo mesmo individuo.
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