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RESUMO

A gastronomia apresenta estreito relacionamento com o empreendedorismo cultural e
o turismo, sendo fonte de renda e de subsisténcia para a sociedade que busca na
culinaria sua representacao cultural como bem imaterial. Este artigo tem como objetivo
compreender a relagao entre o empreendedorismo cultural e turismo sobre a 6tica dos
comerciantes da gastronomia do Mercado Municipal Anténio Franco. Especificamente,
pretendeu-se identificar ag¢des criativas e inovadoras dos comerciantes da
gastronomia; sistematizar, analisar e discutir a relagdo entre o empreendedorismo
cultural e turismo, sob a otica dos comerciantes da gastronomia, a partir de uma
abordagem qualitativa, por meio de observagao, entrevistas e registro fotografico. A
analise de narrativa foi utilizada para leitura dos resultados encontrados. Os resultados
do estudo demonstram que, em que pese a relagdo gastronomia, cultura, turismo e
empreendedorismo seja claramente estabelecida, os comerciantes da gastronomia
estudados ainda nao assimilaram em suas praticas esse conceito. No que se refere a
identificacdo de acgdes criativas e inovadoras por parte dos comerciantes da
gastronomia no ambiente do mercado, poucos foram os achados que evidenciaram a
pratica de inovacgdo. A grande maioria dos comerciantes ali instalados reproduzem um
modelo padrao de oferta de servigos de alimentacdo mediante o chamado prato feito
(PF). Ressalta-se que seus produtos sao pouco diferenciados, a excegao de alguns
empreendedores que apresentaram elementos de uma gastronomia voltada para a
experiéncia regionalizada. Diante disso, o que se infere € a necessidade de avangar
nos estudos sobre as tematicas, bem como no desenvolvimento de elementos que
levem aos empreendedores esse conhecimento e sensibilizagcdo quanto aos aspectos
que relacionam o empreendedorismo cultural ao turismo e a gastronomia.

PALAVRAS-CHAVE: Empreendedorismo cultural; turismo; gastronomia, mercado
municipal.

ABSTRACT

Gastronomy has a close relationship with cultural entrepreneurship and tourism, being a
source of income and subsistence for society that seeks in cuisine its cultural
representation as an immaterial good. This article aims to understand the relationship
between cultural entrepreneurship and tourism from the perspective of the gastronomy
merchants of the Antonio Franco Municipal Market. Specifically, it was intended to identify
creative and innovative actions of gastronomy merchants; Systematize, analyze and
discuss the relationship between cultural entrepreneurship and tourism, from the
perspective of gastronomy merchants, from a qualitative approach, through observation,
interviews and photographic record. Narrative analysis was used to read the results found.
The results of the study demonstrate that, although the relationship between gastronomy,
culture, tourism and entrepreneurship is clearly established, the gastronomy merchants
studied have not yet assimilated this concept into their practices. With regard to the
identification of creative and innovative actions by gastronomy merchants in the market
environment, few were the findings that evidenced the practice of innovation. The vast
majority of the merchants installed there reproduce a standard model of offering food
services through the so-called made dish (PF). It is noteworthy that its products are little



differentiated, with the exception of some entrepreneurs who presented elements of a
gastronomy focused on the regionalized experience. Given this, what is inferred is the
need to advance in the studies on the themes, as well as in the development of elements
that bring to entrepreneurs this knowledge and awareness regarding the aspects that
relate cultural entrepreneurship to tourism and gastronomy.

KEYWORDS: Entrepreneurship; Tourism; Gastronomy, Municipal Market.



INTRODUGAO

O empreendedorismo é um tema relevante na contemporaneidade em decorréncia
de seu potencial transformador e da sua capacidade de gerar inovagdes no setor
econdmico. Para Campos (2021), € uma tentativa de provocar o surgimento de novos
meios econdmicos, sociais, institucionais e culturais, decorrente de uma acao coletiva ou
individual, que esta diretamente relacionada com um objetivo de subsisténcia e
desenvolvimento. No entanto, para Julien, Marchesnay e Machado (2010), o
empreendedorismo nao se limita ao simples ato de criagdo de empresas, ou a solugao
para uma questdo econémica, empreender € um processo coletivo que abrange diversos
aspectos que vai desde a solugao de uma questao econdmica a toda uma dinadmica social
e cultural que esta relacionada ao territorio e a historia local.

No entendimento de Carvalho, Costa e Cutrim (2017), relacionar o turismo ao
empreendedorismo é uma forma de potencializar as relagcbes econdbmicas, sociais e
culturais uma vez que ha a valorizacado de aspectos identitarios da destinacao turistica.
As diversas faces da cultura permitem um aumento do potencial turisticos do lugar,
promovendo a presencga de turistas como um grande motivador e promotor da cultura do
lugar visitado, o que oportuniza amplas perspectivas de atuagdo e ampliacdo do
empreendedorismo cultural. E um ciclo virtuoso, no qual, para Silva (2021), a gastronomia
entra como sindnimo da expresséo cultural de uma sociedade, e traz uma carga simbdlica
construida a partir da histéria de uma comunidade ou grupo social, 0 que a caracteriza
como um patrimdnio cultural.

Codrner (2006), por sua vez, explica que é a partir da associacéo do turismo cultural
com a gastronomia que ha o surgimento do interesse por novas culturas, sabores e
saberes, que sao experiencias imateriais. Desta forma, ha uma expectativa de clara
expansado dessas atividades associadas, fendbmeno que fornece campo fértil para o
surgimento de empreendedores culturais, a partir da relagao entre a oferta e a demanda
por novas experiéncias culturais.

Diante do exposto, percebe-se que a gastronomia vem sendo reconhecida como
um importante componente do patriménio imaterial dos povos e possui um relevante
papel a desempenhar no turismo cultural, sendo tanto fonte de renda da comunidade
visitada como uma fonte de sua representagao cultural, o que, por consequéncia,
impulsiona o empreendedorismo cultural. Neste estudo, tomou-se como referéncia um
dos Mercados Municipais de Aracaju, o Mercado Anténio Franco, localizado no Centro
da cidade. Os mercados municipais sdo ambientes culturais importantes para o estado
de Sergipe, pois reunem diversas praticas relacionadas a sua cultura, desde a oferta de
artesanatos regionais, bem como a presenca de produtos da alimentacao local, sendo
também importantes ambientes turisticos (Leite, 2019).

Nesse sentido, o Mercado constitui um campo fértil para que estudos que buscam
a valorizagao das praticas culturais relacionadas ao empreendedorismo cultural, turismo
e gastronomia. Uma das justificativas para a realizacado deste trabalho esta associada a
escassez de estudos precedentes que associam as tematicas destacadas nessa
pesquisa. Dessa forma, é objetivo deste artigo compreender a relacdo entre o
empreendedorismo cultural e turismo, a partir da ética dos comerciantes da gastronomia
do Mercado Antdnio Franco. Os resultados deste trabalho buscam ampliar no
conhecimento sobre o tema, de maneira a ampliar, consolidar e discutir as relagcbes entre
o empreendedorismo cultural e o turismo. Para o Mercado, a contribuigdo pratica deste



estudo é permitir que os comerciantes e gestores ali postos repensem agdes efetivas de
inovacao e empreendedorismo, mantendo viva a representatividade cultural e identitaria
dos sergipanos.

EMPREENDEDORISMO CULTURAL, TURISMO E GASTRONOMIA: UMA RELAGAO
NECESSARIA

De acordo com o Global Entrepreneurship Monitor (GEM, 2021) 20 a cada 100
brasileiros exercem fungdo empreendedora no Brasil, quer seja formal ou informal. Esse
potencial empreendedor, ainda segundo o relatério, € decorrente em 49% dos casos da
necessidade de buscar oportunidades alternativas ao emprego formal (GEM, 2022).

A cultura pode fomentar atividades empreendedoras relacionadas ao carater
simbdlico dos saberes e produtos, o que gera uma associacdo harmoniosa entre
empreendedorismo e cultura, gerando subsidios para a alcunha de empreendedorismo
cultural (Guerra, 2015). Esse entendimento corrobora com os achados dos estudos de
Marins e Davel (2019), que investigam e associam o conceito de empreendedorismo a
cultura e suas diversas formas de expressio. Estudos nesse campo tém se fortalecido
buscando entender, ampliar e consolidar o conhecimento sobre o empreendedorismo
cultural (Araujo; Barbosa, 2019; Lounsbury; Glynn, 2019; Essig, 2017; Hausman; Heinze,
2016).

E importante salientar que o conceito de cultura compreende diferentes formas de
expressao do ser humano: sentimentos, acdes, pensamentos, além das relagdes sociais
com o ambiente em que estdo inseridos. As praticas e valores, bem como crencas €
costumes de uma sociedade estdo intrinsecamente associadas as questdes culturais
(Pereiro; Fernandes, 2018). No presente estudo, essa representacao se insere a partir
da relagao do empreendedorismo cultural ao turismo, como pratica de mobilidade social
temporaria, que envolve as trocas de experiéncias simbdlicas entre o visitante e o
visitado, mais especificamente, a associagdo do elemento gastronomia, cuja
singularidade esta diretamente relacionada as praticas e saberes do lugar, através de
uma culinaria de experiéncia local.

O turismo cultural tem o objetivo de proporcionar uma experiéncia de
conhecimento humano mais completa, conhecendo “suas produgdes e seu
comportamento, buscando a compreensdao das manifestagdes culturais, do
comportamento e da vida social, que caracterizam os diferentes sistemas sdcio-culturais
da humanidade” (Peciar, 2021, p.1). Dentro desse entendimento, denomina-se Turismo
Cultural as experiéncias vivenciadas a partir do deslocamento em determinadas regioes,
sejam elas cidades, bairros, ou ruas, em que sao oferecidas informacdes e atragdes
especificas da localidade em questao (Brasil, 2010).

De forma mais especifica, para Barreto (1998, p. 21), a principal caracteristica do
turismo cultural é que o atrativo deriva de uma produgdo humana, ou seja, “as coisas
feitas pelo homem constituem a oferta cultural, portanto turismo cultural seria aquele que
tem como objetivo conhecer os bens materiais e imateriais produzidos pelo homem”.
Conforme definicdo da Organizagao das Nacdes Unidas para Educacado, Ciéncia e
Cultura - Unesco, “o patrimdnio cultural imaterial ou intangivel compreende as expressoes
vivenciadas, as tradigdes e conhecimentos que comunidades e individuos recebem e
passam de geragéo a geragao (UNESCO, 2020).



Assim, dentre os espagos nos quais essa triade se entrelaga, os centros urbanos
também possuem atratividade turistica através dos espacos publicos que se constituem
em importante oferta turistica e gastronédmica, merecendo destaque os mercados. De
acordo com Geiss e Gastal (2007, p. 02), “[...] os mercados publicos, presentes em quase
todas as cidades, como espagos de comercializagdo de produtos alimentares, mas
também de convivio e trocas simbdlicas entre a populagao local, agora sé&o vistos, prédio
e fazeres, como legitimas expressodes culturais”. Para as mesmas autoras, o mercado
publico € um espago para troca de produtos, com origem na Antiguidade, e sua
continuidade, na atualidade, se mantém devido a articulacdo e adocao de outras formas
comerciais modernas

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quanto ao método, o presente estudo caracteriza-se como exploratério, pois os
estudos exploratérios possibilitam ao pesquisador aumentar seus conhecimentos sobre
determinado problema e proporcionar visao geral acerca de determinado fato (Gil, 1999,
p. 45; Trivinos, 2011). Dessa forma, explorar o fenbmeno do empreendedorismo cultural,
associado ao turismo gastrondmico na regido do mercado central da cidade de Aracaju
€, por si, um fendbmeno carente de conhecimentos consolidados, portanto adequado ao
tipo de pesquisa selecionado. O estudo fundamenta-se ainda no paradigma
fenomenolégico e no método qualitativo, uma vez que se propde a investigar as
percepcdes dos empreendedores da gastronomia local acerca da tematica pesquisada,
identificando seus saberes e impressdes (Vergara, 2019).

Como técnica de coleta de dados, foram utilizados elementos mistos, a exemplo
de entrevistas semiestruturadas, observacéo e registros fotograficos, justificados a partir
da técnica de triangulacéo, cuja caracteristica € a utilizagdo conjunta de varios métodos
a fim de um melhor resultado na obteng¢ao de dados (Angrosino, 2009; Easterby-Smith et
al., 1999; Flick, 2009). A coleta de dados foi realizada em duas etapas. Na primeira, em
maio de 2022, foram realizados os registros fotograficos e o reconhecimento da area de
estudo, baseando-se nos preceitos de Kunter e Bell (2006), quando explica que o
processo de observagao pode encontrar no registro fotografico um grande apoio as notas
registradas durante os procedimentos de campo.

Durante essa primeira observagdao para reconhecimento do campo, foram
identificados todos os estabelecimentos relacionados a gastronomia que funcionam no
Mercado Antbénio Franco, no total de 17, voltados para alimentagdo, entre bares,
lanchonetes e restaurantes. Para fins desse estudo, foram estabelecidas algumas
caracteristicas especificas para selegao dos estabelecimentos que seriam visitados para
entrevista: oferecimento de almogo a /a carte; cardapio com iguarias tipicas; diferencial
de apresentagao estrutural (decoragao, servigos adicionais etc.). A partir desse critério,
foram selecionados 5 restaurantes, dos quais 1 encontra-se no piso térreo do Mercado
Antonio Franco, e 4 localizados nas chamadas torres do mercado, no andar superior.

As entrevistas foram realizadas a partir de um roteiro semiestruturado, com
possibilidades de insergdes a partir das respostas obtidas pelos empreendedores (Godoi;
Matos, 2006). Durante a etapa de observagao, foram solicitados os contatos dos
empreendedores e agendadas as visitas posteriores, em dia e horario de melhor
conveniéncia, para a realizagdo da entrevista com o empreendedor, o que resultou na
segunda etapa realizada em junho de 2022. O roteiro da entrevista versou sobre o perfil



basico do empreendedor, motivagao para empreender; percepg¢ao sobre a associagao da
atividade gastrondmica e o turismo; levantamento de inovagédo no exercicio da atividade;
e sugestdes de melhorias para o desenvolvimento da atividade.

A partir do exposto, a analise de dados focou-se nos registros da observacéo e na
analise das narrativas dos empreendedores entrevistados. Para Boje (1991), a analise
das narrativas permite compreender os fendmenos por tras das experiéncias expostas
pelos entrevistados. A partir de suas historias, impressdes e contagdo da trajetoria de
vida, € possivel identificar as caracteristicas estimadas para associagdo do objetivo
principal da pesquisa que € a identificacdo da experiéncia do empreendedor cultural
(Czarniawska, 2004; Riessman, 2008; Gubrium; Holstein, 2009; Kim, 2016; Gabriel,
2018).

RESULTADOS E DISCUSSAO
O Mercado Municipal Antdnio Franco: historia e identidade

Para falar sobre o Mercado Antdnio Franco é preciso resgatar a historia dos
mercados publicos do centro de Aracaju. Segundo Lima (2010), por volta de 1920, o
engenheiro Sebastido Basilio Pirro, responsavel pelo planejamento do centro de Aracaju,
intencionava construir o Mercado onde atualmente é a praca Fausto Cardoso. Porém, o
local escolhido acabou sendo a esquina da rua Laranjeiras com a avenida Rio Branco.
Esse mercado recebeu o nome de Mercado Antdénio Franco, em homenagem ao
empresario que investiu em sua construgdo. Abrigando varias lojas em suas laterais,
apresentava uma estrutura moderna a exemplo de varios mercados famosos ao redor do mundo
(Lima, 2010).

A partir do crescimento da cidade, e, consequentemente, do crescimento
populacional e do movimento no Mercado central, conhecido na época como Mercado
Modelo, em 1940, surgiu a necessidade de ampliar seu espaco, o que foi realizado a
partir da construgdo de um mercado auxiliar. (Silva, 2009; Filgueiras, 2019; Neto, 2019).
Assim, em 1948, foi construido o “mercado novo”, batizado como Mercado Thales Ferraz,
em homenagem ao importante industriario Thales Ferraz, cuja inauguragao ocorreu em
agosto de 1949 (Lima, 2010; Neto, 2019). O mercado novo manteve o mesmo padrao
arquiteténico do mercado Antdnio Franco, o que inclusive gera a impressdo aos
transeuntes que desconhecem sua histdria de ser uma unica edificagao.

Os dois mercados seguiram atendendo as necessidades da populagao local, e no
final da década de 90, nova ampliacédo foi realizada. Em parceria com o governo do
estado, ja com uma arquitetura bastante diferente dos outros dois, foi construido o
Mercado Albano Franco. O mais novo mercado, além de ter uma arquitetura totalmente
diferenciada do outro, com tracos arquitetdbnicos mais modernos e estrutura mais
metalizada, trouxe ainda um amplo patio que serve como estacionamento de veiculos,
algo inexistente nos demais. Atualmente, o Mercado Albano Franco foi renomeado para
Maria Virginia Leite Franco (Filgueiras, 2019; Lima, 2010).

Nesse sentido, trés sdo os estabelecimentos que compdéem o complexo de
mercados publicos no centro da cidade de Aracaju. Os Mercados Antdnio Franco e o
Thales Ferraz, cujas caracteristicas se assemelham por abrigarem majoritariamente o
comércio de artesanato tradicional e alimentagao pronta para o consumo, cada um com
sua peculiaridade, e o Mercado Maria Virginia Leite Franco, no qual ha predominancia do
comeércio de hortifrutis, carnes diversas in natura, e ainda comércio de produtos de apoio



as familias (roupas, calgados, eletrdonicos e utilidades domésticas), ficando assim, fora do
escopo do presente estudo que foca nos dois primeiros, mas com énfase no Antonio
Franco.

Proposicoes sobre o Mercado Anténio Franco e a Gastronomia

O espaco do Mercado Antdénio Franco se distingue do Thales Ferraz
principalmente por ser maior e abrigar artesanatos diferenciados, na sua maioria
originarios de palha, tecido, couro e madeira, com uma variedade muito grande e forte
presenca de produtos manufaturados e presenca dos estabelecimentos de alimentacao
ali também é mais pujante.

Na visita exploratéria, foram identificados 17 estabelecimentos, entre bares e
restaurantes. A disposi¢ao dos bares € emparelhada sequencialmente (foto 1), porém a
maioria apresenta as mesmas caracteristicas dos encontrados no mercado Thales
Ferraz. O funcionamento dos estabelecimentos oferece alimentacédo servida em pratos
feitos (PF), servigco de bebidas e petiscos.

Foto 1 — Registro da disposicao dos bares e restaurantes
na parte interna do Mercado Antonio Franco
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Fonte: Registro prop

rio (2022).

Essa quase padronizacdo no formato e no servico prestado pelos
estabelecimentos vai de encontro a visdo de Carvalho, Costa e Cutrim (2017, p. 634),
quando afirmam que “o empreendedorismo se constitui num fenbmeno econdmico,
cultural, psicologico e socioldgico, vinculado ao surgimento de novas perspectivas de
negocios”, uma vez que a forma como os estabelecimentos atuam no Mercado se
equivale no critério aparéncia, servigo e tipo de alimentos fornecidos. Nesse sentido, dos
17 estabelecimentos encontrados, foram identificados apenas 5 restaurantes que
apresentaram elementos de diferenciacdo entre os demais, na perspectiva do conceito
de empreendedorismo como inovacgao e criatividade, e assim atenderam aos critérios
estabelecidos no estudo para representagcdao do empreendedor cultural com atuacao no
ramo da gastronomia. As entrevistas foram realizadas nos respectivos estabelecimentos,
conforme os relatos que seguem.

Comerciantes da Gastronomia no Mercado Anténio Franco: percepg¢oes acerca do
empreendedorismo e do turismo

Nesta secao serao apresentadas informagdes sobre o perfil dos entrevistados e
empreendedores, aqui identificados por E1, E2,..., os restaurantes como R1, R2,..., as



principais caracteristicas dos empreendedores e empreendimentos, motivagao para
empreender no ramo da gastronomia, origem dos insumos, principais servigos oferecidos
e praticas inovadoras, bem como as percepgdes em relagao ao turismo e principais
dificuldades encontradas no ato de empreender, 0 antes e o depois da Covid 19.

No quadro 1, €& possivel observar um rapido panorama das principais
caracteristicas dos empreendedores entrevistados, corroborando com a literatura, idade
a partir dos 35 anos como a mais frequente entre os empreendedores ja estabelecidos
(GEM, 2022).

Quadro 1 — Perfil dos empreendedores da gastronomia entrevistados no estudo

E1 E2 E3 E4 E5
Empreendedor LA ML BP RC VG
Idade 35 48 40 48 41
Sexo Homem Mulher Homem Homem Mulher
Estado civil Casado Casada Casado Casado Casada
Formacao Administragao Gastronoma Ens. Médio Ens. Médio Ens. Médio
Naturalidade Péo de Aracaju/SE | Aracaju/SE | ltabaiana/SE | ltabaiana/SE
Acucar/AL
Cor/Raga Branco Parda Pardo Branco Parda
Funcéao Gerente Proprietaria Proprietario Proprietario Proprietaria
Origem do . Criagao o — o
negdcio Heranga do Pai prépria Aquisigao Aquisigao Aquisigcao
Tempp _do 20 anos 14 anos 15 anos 2 anos 5 anos
negocio
CUEMIEECD € 3 12 3 4 3
funcionarios
Envolvimento no Criagao do O proprietario Administra e
~ . menu e . - e a esposa .
preparo dos A mae cozinha S6 administra . ajuda no
preparo dos cozinham e .
pratos L atendimento
pratos administram
Tempo no ramo 20 anos 14 anos 15 anos 20 anos 30 anos
HISHIEEED [PEIE O pai A formacao O sogro A familia Traballhava
empreender na area

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Considerando a origem do negdcio, quatro dos cinco empreendedores tiveram
experiéncias com o setor de alimentacgao antes de tornarem-se empreendedores da area.
Quer seja ajudando no negocio da propria familia (E1, E2 e E4) ou trabalhando para
terceiros (E5). Apenas uma empreendedora criou 0 negécio sem nunca ter trabalhado
com a atividade (E3). Segundo ela, apds ter trabalhado anos como gerente comercial,
resolveu fazer o curso de gastronomia e entdo investir na montagem do restaurante:

[...] incialmente houve resisténcia do marido que ndo concordou com o local
escolhido para o estabelecimento [Mercado], pois tinha preconceito com o centro
da cidade, entendendo que o local ndo era bem frequentado e achou que néo

daria certo. [...] Foi surpreendido com o sucesso do empreendimento. (E3).

No tocante a participagao no funcionamento do estabelecimento, todos conduzem
0s negocios pessoalmente, quer seja apenas administrando (E1 e E3) ou participando
das atividades de atendimento ao publico e manipulagdo dos alimentos (E2, E4 e Eb5).
As demais caracteristicas sociodemograficas dos entrevistados, considerando o tamanho
da amostra, ndo tém peso estatistico relevante, mas, mesmo assim, reproduzem o perfil



do empreendedor brasileiro, com maioria sendo do sexo masculino, que empreende a
partir de negécios familiares, e que se firmam ou atingem a maturidade do negdcio a
partir dos 35 anos (GEM, 202).

Quanto a origem dos insumos, todos os empreendedores informaram que
adquirem a matéria prima dos alimentos servidos no proprio entorno em outros
comerciantes locais. Essa informagao € importante por mostrar que a cadeia produtiva
que alimenta a atividade que envolve a gastronomia também ajuda a desenvolver outros
comércios locais (Julien; Marchesnay; Machado, 2010).

No assunto inovagdo, dois aspectos foram pontuados pelos entrevistados.
Inspiracdo para o cardapio e principal inovagcdo apresentada. Na inspiracdo para o
cardapio, uma das principais caracteristicas do empreendedorismo cultural associado ao
turismo gastronémico tem a ver com a apresentagao de um cardapio que associe o local
a uma experiéncia unica, a uma tradi¢cao regional e/ou alimento tipico da regiao, que o
torne dificil de ser encontrado em outra localidade, por exemplo. Nesse sentido, apenas
dois dos cinco empreendedores trazem essa carga cultural para inspirar o seu cardapio
(E1 e E2), os demais, trabalham com pratos a la Carte e/ou pratos executivos, o famoso
prato feito ou PF como é conhecido na regiao (E3, E4 e E5). Trés dos entrevistados
informaram que trabalhavam também com servigo de buffet, ou self-service, mas, em
decorréncia da pandemia, suspenderam esse tipo de servico e, até o momento da
entrevista (junho/2022), ndo tinham retomado.

A inspiracao para o cardapio vem da culinaria tipica do interior do estado. “A gente
trouxe o que comia em casa para vender”, relatou E1. Essa fala representa a gastronomia
enquanto experiéncia cultural, uma vez que os saberes e modo de viver de um povo é
representado a partir de uma experiéncia gastronémica (Segala, 2003). O principal prato
servido no R1 é o Arribacao, feito com feijao de corda e verduras. Como diferencial, tem
ainda o “pirdo de jaba”, um prato alagoano feito com arroz e carne charqueada. Segundo
E1, o turista procura muito também a “buchada de bode e o caranguejo”.

Para E2, o diferencial € a apresentacédo de pratos tipicos com elementos mais
goumertizados, fugindo do ftrivial. Além disso, os nomes dos pratos sdo bastantes
peculiares, a exemplo de “Veia Fogosa”, uma sobremesa com sorvete de tapioca com
base de compota de frutas, do “Camardao de Cueca”, um tipo de moqueca muito
procurada pelos comensais (foto 2).
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Fonte: Reprodugao do Instagram, 2022
Nota: A esquerda, Veia fogosa, a direita, Camarao de Cueca.



Tal pratica € considerada inovadora no restaurante, conforme cita a

empreendedora:
Além dos nomes pitorescos, a qualidade dos produtos que nds utilizamos é nosso
grande diferencial [...] Também fazemos promog¢ées, como por exemplo no dia
dos advogados, todos que mostrassem a carteirinha da OAB no almogo
receberam sobremesa gratis [...] sempre fazemos isso em dia de profissionais
diversos (E2).

Quando abordados sobre a principal inovagédo apresentada, foram perguntados
sobre algum tipo de atragdo que associassem a oferta de alimentos como atratividade
aos turistas, apenas trés dos cinco empreendedores informaram que sim.
“Frequentemente havia shows de sanfona que serviam como atrativos para turistas e,
também, moradores locais”, comentou E1.

O restaurante passou por um processo de adaptagao que foi considerado dificil.
Em seus tempos gloriosos, o fundador, a partir de sua arte como tocador de sanfona, era
um dos principais atrativos do estabelecimento. Em suas paredes é possivel acompanhar
toda a trajetéria do empreendedor artista. Fotografias com registros de sua participagao
em programas de televisao locais e, também, nacionais, com apresentadores como Ana
Maria Braga, Faust&o e Gugu Liberato, servem como decoracgao’. Apos a pandemia, ndo
houve mais a realizacdo das apresentagdes. Aqui se percebe uma forma inovadora de

atrair o cliente.
Papai [forrozeiro famoso da regido] era nossa grande atragao, juntava era muita
gente para assistir ao show dele aqui, o restaurante ficava cheio e ainda os bares
vizinhos eram beneficiados com a presenga das pessoas que vinham assistir meu
pai tocando” (E1).

Por sua vez, na visao de E2, a decoracao do seu estabelecimento é considerada
um ponto forte, apresentando varios elementos da cultura nordestina, tanto no aspecto
da ceramica como nos tecidos de chita utilizados para decoracdo de mesas e paredes,
além de plantas e varios utensilios que remontam o aconchedo de um espaco tipicamente
nordestino (foto 3). Outra inovacdo é o uso do espago para realizacagdo de
confraternizagdes, eventos corporativos, aniversarios e até ensaios de casamento: “[...]
uma forma alternativa de uso do espaco e de aproximag¢ao dos n0ossos usuarios e seus
convidados do nosso servigo principal que € a gastronomia”, disse E2.

Foto 3 — Painel de imagens da decoragado do R2
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Foto: Registro proprio (2022).

1 Optamos por néo divulgar a parte interna do restaurante nesse trabalho para preservar o sigilo e respeitar
o direito de imagem.



O E4 também apresenta a decoragdo como ponto forte, fazendo alusao a varios
elementos da cultura nordestina com a presenca de painéis que representam cordel,
folclore, vaquejada, pelejas, entre outros simbolos da cultura local. Além disso, aos
sabados, costuma promover shows de bandas locais para seus comensais, momento no
qual, disse ele, a casa fica mais cheia. O empreendedor também apresentou um espaco
que esta em reforma cuja proposta € a locagéo para eventos corporativos. Nesse local,
antes da pandemia funcionava o buffet, que a exemplos dos demais, foi descontinuado.

Além da gastronomia, outro atrativo presente no restaurante é o acesso ao terrago
de onde pode-se ter uma vista “aérea” dos dois mercados (foto 4). Permite também ver
parte do centro da cidade de Aracaju e a vista para outro municipio, a Barra dos
Coqueiros. Segundo o empreendedor, € um acesso muito procurado por turistas para
registros fotograficos.

] oto 4 —xjsta do mibrante acima do R4

.

I;'.onte: Registro préprio (2022).

Nos demais restaurantes R3 e R5, os empreendedores responderam que nio ha
outros elementos associados a gastronomia que atraiam clientes. No entanto, em
observagéao, no R3 percebe-se que além de apresentar alguns elementos de decoragao
enfatizando a cultura nordestina, esse estabelecimento a exemplo dos demais, da acesso
a torre do Mercado (telhado) de onde se pode obter uma das mais belas vistas tanto do
centro da cidade como do Rio Sergipe, por sua vez, o R5 dispde de um imenso espago
desocupado no terraco, mas os empreendedores parecem nao considerar isso um
diferencial.

Gastronomia como Atrativo turistico: melhorias para o desenvolvimento da
atividade

Questionados como entendiam a gastronomia como atrativo turistico, para E1, “o
turista vem pro mercado atras de artesanato, ndo vem atras de comida, entdo a gente
precisa trabalhar de forma conjunta para termos (sic) visibilidade”. Segundo o
empreendedor, o periodo com maior incidéncia de turistas € no ver&o, principalmente nos
meses de janeiro e fevereiro, e também no més de junho. Com a pandemia, houve muito
prejuizo e afastamento dos turistas. Conforme relatou E1:

O restaurante, assim como todos os estabelecimentos do mercado, ficou
completamente fechado durante 5 meses. Tivemos que demitir funcionarios para
reduzir o prejuizo [...] com o retorno e as medidas restritivas, ndo voltamos
imediatamente com o self-service, s6 agora que retomamos a venda da comida
a quilo.



Outra questdo comentada pelo empreendedor foi relativa a ndo realizagao dos
grandes eventos nos ultimos trés anos, como PréCaju (prévia carnavalesca de Aracaju)
e o Forr6 Caju (Festa junina que ocorre no Mercado Municipal). Sdo eventos que
costumeiramente atraem bastantes turistas para a cidade e para a regidao dos mercados
e que nao aconteceram também em decorréncia da pandemia. Tal perspectiva é tratada
no depoimento de E1: “[...] perdemos muito com a n&o realizagdo do PréCaju, é um
evento que ajuda muito os negoécios do mercado. Estamos esperando que o Forré Caju
[desse ano] ajude a alavancar os negocios”.

O maior polo emissor de turistas que frequentam o estabelecimento costuma ser
a Bahia, estado vizinho. Atualmente percebe-se uma presengca maior de cariocas.
Segundo E2, a proporgdo de turistas que frequentam o restaurante é de 67% dos
comensais. Os estados de onde mais aparecem turistas sdo Rio de Janeiro, Sao Paulo,
Minas Gerais e Bahia, mas também recebem estrangeiros como alemaes, chilenos,
italianos e suicos.

Sobre a questdo da associagdo do empreendedorismo cultural ao turismo
gastronémico, E2 julga que “fazem a parte deles”, no sentido de sempre inovar na
apresentacao dos pratos, divulgar o estabelecimento da melhor forma possivel, fazendo
parcerias e associando a experiéncia turistica a um cardapio diferenciado e bem
apresentado, com a reunido de varios elementos da cultura local. No entanto, todo esse
esforco é solitario, uma vez que o mercado esta abandonado pelo poder publico, tanto o
municipal quanto o estadual. Para a empreendedora, falta divulgacao e investimento na
imagem do estado e do municipio como destinacdo turistica. “Falta investimento na
divulgacao da cidade [..] Aracaju n&o € primeira escolha do turista, mas quando chegam
aqui eles se encantam”, relata E2.

Esse desabafo vai ao encontro do que diz Garcia (2015, p. 70), quando alerta
que “a promogao do turismo de forma regionalizada potencializa a oferta turistica local,
proporcionando um produto de maior valor agregado, beneficiando tanto os turistas ou
visitantes, como a comunidade local’. Na visdao do autor, acdes isoladas limitam o
desenvolvimento turistico, diferentemente do que ocorre com agdes conjuntas ou
regionalizadas.

E3, por sua vez, afirmou que seu principal publico sdo os proprios lojistas da
regiao, havendo pouca presenca de turista no seu estabelecimento. Conforme relata, seu
principal fator de atratividade é a feijoada e a musica ao vivo, tradicional do sabado. Ele
informa que é o dia de maior frequéncia na casa, muito embora ndo soube quantificar
guantas pessoas em média costumam frequentar, mas € o dia que, segundo ele, “falta
assento”.

Sobre a relagdo com o turismo, no entendimento dele, “é imprescindivel mais
incentivo do poder publico. O mercado esta abandonado [...] a situagdo depende do
governo e da prefeitura [...] 0 mercado € muito malvisto pela comunidade local, avalie
pros turistas” (E3). Nesse sentido, percebe-se que o proprio empreendedor pouco
acredita no potencial turistico que o estabelecimento tem, entendendo que s6 apds
amplos investimentos do poder publico, tanto em infraestrutura como em divulgagéao, que
a atividade turistica tornaria seu negdcio viavel

Para E4, em relagdo a presenga de turistas no estabelecimento, nos dizeres do
empreendedor: “antes tinha turista, agora nada”. Ele explica que o que mantem o
estabelecimento em funcionamento sdo os moradores locais e, ainda assim, alega que
“antes da pandemia tinha boa frequéncia, mas depois da pandemia ficou médio”. Vale



ressaltar que o restaurante ficou um ano e meio fechado. No entendimento do
empreendedor, “o prefeito e o governador precisam voltar a incentivar o turismo no
mercado central que esta totalmente abandonado, perdendo seu valor cultural. As
pessoas [turistas] chegam e os proprios moradores nem sabe que tem o restaurante aqui,
como vao trazer os turistas?” (E4).

Por sua vez, E5 relata que o retorno as atividades apos a pandemia ainda nao
restabeleceu o fluxo de turista que havia antes. Para a empreendedora, “antes da
pandemia havia uma boa frequéncia de turista, agora ndo aparece quase nenhum”.
Segundo ela, os principais polos emissores de turistas também sdo Minas Gerais, Sao
Paulo, Rio de Janeiro e Bahia. A exemplo dos demais empreendedores entrevistados,
alega que o poder publico precisa tomar providéncias urgentes para revitalizar o centro
da cidade e, por consequéncia, os mercados, para que eles retomem seus tempos de
atrativos turisticos renomados, e afirma que “o mercado esta abandonado pela prefeitura
[...] precisando de uma reforma geral. A estrutura esta precaria e ndo tem acessibilidade
para idosos e deficientes”.

Questionados sobre a participagdo em alguma atividade para empreendedores,
cursos, ou recebimento de incentivos financeiros ou atividades promocionais por parte do
poder publico, o empreendedor E1 informou que o estabelecimento nunca utilizou
incentivos e/ou financiamentos do governo, nem durante a pandemia. O movimento no
estabelecimento comegou a melhorar no pés-pandemia, mas ainda nao atingiu os niveis
de frequéncia dos anos anteriores. Além disso, E1 disse que n&o tem participado de
nenhum tipo de capacitacdo na area.

Sobre atividades promocionais, segundo ele, sempre promoveu o
estabelecimento através de insergcbes em programas de televisao e radios locais, bem
como em redes sociais. No entanto, falta apoio das instituigdes governamentais ao
turismo em geral. E1 argumentou: “De que adianta a gente gastar com divulgacéo, atrair
o turista para o mercado e este se deparar com a falta de seguranga e infraestrutura
precaria do lugar?” O empreendedor disse ainda que a presencga de usuarios de drogas
e a deterioracdo do patriménio cultural dos Mercados sao fatores que desestimulam a
presenca de turistas no local.

E2, por sua vez, informou que sempre esta fazendo cursos de aperfeicoamento
através de consultorias do SEBRAE. Além disso, tanto ela como as outras auxiliares da
cozinha, sempre fazem cursos de preparagdao de novos pratos e manipulacdo de
alimentos. Quanto ao incentivo financeiro, relata que sofreu muito com o impacto da
pandemia, pois o restaurante ficou fechado 21 meses, entdo houve bastante prejuizo,
inclusive demissao de funcionarios, porém nao precisou de subsidios ou financiamentos.

Relativo as atividades promocionais, o restaurante tem forte apelo promocional,
tendo como canal de divulgacdo as redes sociais, principalmente o Instagram, cuja
estruturagdo da rede esta bem organizada, com destaques para a histdéria do
estabelecimento, o cardapio, os eventos, principais promog¢des e localizagdo, ainda
apresenta espago para divulgagado de parcerias. “Outro investimento realizado para
divulgacao sao parcerias com alguns influencers que divulgam nossos produtos através
de permutas”, declarou E2.

O relato de prejuizo durante a Pandemia é reproduzido por E3, o empreendedor
explicou que o restaurante ficou 5 meses fechado, em decorréncia das medidas
restritivas, mas ele ndo pegou nenhum financiamento e/ou incentivo do governo.
Também n&o realizou nenhum tipo de capacitagao voltada para a area que atua. No que



se refere a divulgacao do estabelecimento, o entrevistado disse que no momento utiliza
apenas a comunicagao “boca a boca” e divulgagao nas redes sociais como o Instagram.
No entanto, em seu perfil do Instagram, observa-se que a énfase maior esta nos shows
realizados no restaurante, em detrimento dos servicos de alimentagdo. Além disso, o
empreendedor também se apresenta nessa rede como artista e musico.

A exemplo dos demais empreendedores entrevistados, E4 alegou que nunca
pegou nenhum tipo de incentivo ou financiamento por parte do governo e menciona que
a divulgagdo do estabelecimento é realizada principalmente pelo Instagram. Porém,
analisando seu perfil, ha poucas postagens e poucos seguidores. O empreendedor
também afirmou nao ter participado de nenhum tipo de capacitagao na area.

E5, por sua vez, relatou que durante a pandemia o estabelecimento ficou fechado
durante os 5 meses de restrigdo, e ela se manteve a partir do subsidio do governo federal.
Também afirmou nao ter participado de nenhuma capacitagdo. Sobre a promogao do
estabelecimento, a empreendedora disse que antes da pandemia investia em
propaganda para divulgar o restaurante, tanto em programas de radios como em midias
impressas, mas, que depois que retornou ao funcionamento, o movimento esta tao fraco
que nao considera o custo da promog¢ao compensatorio. Também nao ha registros de
redes sociais para o estabelecimento.

Conforme, SEBRAE (2016, p. 07) a internet atualmente € uma ferramenta de suma
importancia para a destinagao turistica uma vez que “os turistas nacionais e estrangeiros
buscam informacgdes sobre destinos na internet de maneira eficiente, facil e rapida, estao
sempre conectados, facilitando as escolhas e planejamento de viagens, programacgoes,
roteiros sobre o local de destino”. A partir das entrevistas realizadas, percebe-se que
mesmo 0s cinco estabelecimentos que se diferenciaram dos demais existentes no
Mercado Municipal Antonio Franco apresentam comportamentos distintos no lidar com a
sua relagao entre a gastronomia, o empreendedorismo (negécio) e a cultura (elementos
regionalizados) com a atividade turistica.

Campos (2021, p. 245), define empreendedorismo como “o esforgo de criar novos
ambientes econdbmicos, sociais, institucionais e culturais, através de diversos individuos
ou de apenas um individuo”. Nesse sentido, é fundamental que o empreendedor se
entenda como agente criador e desenvolvedor de agdes que o levem ao propdsito do seu
negoécio. Nos elementos coletados, apenas dois dos estabelecimentos desenvolveram
acdes de cunho proprio para incentivarem a atividade turistica com intensa relagdo aos
elementos culturais da gastronomia local e regional, apresentando inovag¢des no preparo
dos pratos tipicos e apelos regionais no nome dados a estes, a exemplo do restaurante
do R1 e R2. Porém, percebe-se uma atencdo dos demais aos elementos de decoragao
que aludem a cultura nordestina sendo incorporados nas reformas realizadas ou
previstas.

CONCLUSOES

Essa pesquisa teve como objetivo compreender a relagdo entre o
empreendedorismo cultural e turismo sobre a 6tica dos comerciantes da gastronomia do
Mercado Municipal Anténio Franco. Tal objetivo foi alcangado por meio da leitura e
entendimento do arcabouco tedrico que suportou a analise do presente estudo, gerando
subsidios para futuras pesquisas que perpassem os temas aqui trabalhados.
Especificamente, objetivou desenvolver o conhecimento tedrico sobre conceitos,
caracteristicas e peculiaridades da relacdo entre o empreendedorismo cultural, o turismo



e a gastronomia, evidenciando a relagao intrinseca dos elementos do turismo a cultura,
bem como ao conhecimento relacionado a gastronomia de cunho regional, cujos saberes
e fazeres estdo associados a experiéncia vivenciada no cotidiano, abrindo amplo campo
de atuagao para o empreendedorismo cultural, que surge para associar essas tematicas.

No que se refere a identificagdo de acgdes criativas e inovadoras por parte dos
comerciantes da gastronomia no ambiente do Mercado, poucos foram os achados que
evidenciaram a pratica de inovagado. A grande maioria dos comerciantes ali instalados
reproduzem um modelo padrao de oferta de servicos de alimentacdo, mediante o
chamado prato feito, tendo tanto seu aspecto como seus produtos pouco diferenciados,
a excecgao dos restaurantes cujos empreendedores foram entrevistados no estudo.

Ainda assim, dentre os entrevistados, os elementos que se destacaram foram mais
voltados a aparéncia do estabelecimento, com a presenca de representacdes populares
da cultura local, sendo apenas dois que se destacaram com a proposta de pratos
regionais com apresentagao inovadora e utilizando esse elemento como atrativo.

Esse comportamento implica no proximo objetivo que busca a percepgao desses
comerciantes da gastronomia sobre a relagao entre empreendedorismo cultural e turismo,
percebendo-se que ndo ha uma leitura muito clara do papel que cada um tem no que se
refere a ser um motor motivacional para o turismo, cujo papel, de promover e alavancar
a atividade turistica e, por consequéncia, alavancar os negocios dos estabelecimentos
na visdo dos empreendedores, é de fungado do governo, tanto municipal como estadual.

Em termos de contribuicdo no campo tedrico, avangou-se nos conceitos de
empreendedorismo cultural e sua relagdo com o turismo e a gastronomia, muito embora
nem todos os elementos da gastronomia investigada se mostraram alinhados ao conceito
do turismo cultural. O que se infere é a necessidade de avangar nos estudos, bem como
no desenvolvimento de elementos que levem aos empreendedores esse conhecimento e
sensibilizagdo quanto aos aspectos que relacionam o empreendedorismo cultural ao
turismo e a gastronomia.

Os resultados encontrados fomentam novas pesquisas para sondagem mais
efetiva da dindmica vivenciada pelos comerciantes da gastronomia no tocante a gestao
dos seus estabelecimentos e de que maneira eles sobrevivem com a baixa diferenciagao
existente em seus negodcios. Além disso, recomenda-se estudos para a diregdo dos
mercados analisados para que repensem novas formas de gestdo e estratégias de
mobilizacdo turistica, para oferecer novas possibilidades de revitalizacdo dos
empreendimentos culturais como valorizagao do local.
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