A “ONDA” DA GOURMETIZACAO: (RE) PENSANDO AS MOTIVAGOES DO
FENOMENO A PARTIR DAS FORMAS DE ISOMORFISMO.

RESUMO

O termo Gourmet surge em nosso cotidiano de forma cada vez mais pujante e em
diferentes segmentos de mercado. O dinamismo em que novos produtos e servigos sdo dispostos
no mercado, eis que o comportamento dos consumidores € (re)modelado frente essas novas
opcdes mercadoldgicas, onde surge, entdo, o termo Gourmetizacgao.

Este estudo buscou vislumbrar o conceito de ramificagdo em que o termo Gourmet tem
se apropriado e ramificado em diversos setores, além de trazer a tona, novas reflex6es acerca
do isomorfismo frente a “onda Gourmet”. No intuito de contribuir com novas premissas e
sobretudo, repensar sobre o que realmente € Gourmet e 0 que pode ser entendido apenas como
um isomorfismo mercadoldgico, este estudo trouxe provocagdes que sdo, indubitavelmente,
pertinentes as novas reflexdes em consonancia com o tema em quest&o.

Destarte, repensar sobre o que leva os consumidores a consumir produtos Gourmet nos
dias atuais, é algo que ndo pode ser negligenciado pelo mercado e, muito menos, pela
académica, que pode trazer novas conceitos e perspectiva para as organizacoes e as preferéncias
dos consumidores.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho consiste em um ensaio tedrico que busca, a partir das aproximacoes
entre a expansdo da Gourmetizacdo no pais, e as definigdes de isomorfismo propostas por
Dimaggio e Powel (2005), iniciar um debate acerca das motivagdes incrustadas nesse processo.

Propalado por um francés, o termo “Gourmet” surgiu para enquadrar aqueles que tinham
um paladar apurado. Com o passar do tempo e o arrimo do marketing, no século XXI a
expressao se tornou sindnimo de alta qualidade, apresentacdo sofisticada e diferencial
(BIANCHI, 2015).

N&o héa aqui, a intencdo de avaliar se as empresas que fornecem determinados tipos de
produtos, considerando-0s gourmet, os fazem seguindo a risca o0s critérios que caracterizariam
esse produto como tal, mas sim investigar se a escolha pelo fornecimento de produtos dessa
natureza passa pela pressao institucional e pelo desejo de legitimacdo perante 0 campo
organizacional (mercado) ao qual esse segmento pertence.

Observam-se contextos frequentes de langamentos de produtos tidos como “gourmet”
sem, contudo, a natureza e a significacdo conferida ao processo produtivo os caracterizassem
como tal. Entende-se que esse fenémeno vem ocorrendo pelas pressdes mercadoldgicas e pela
necessidade de legitimagdo perante o campo organizacional que “institui” determinados
padrdes. Dada a liberdade das empresas na construcédo de valor e significados aos seus produtos
(imagens sofisticadas e, pautadas no padrdo gourmet), sem gque a0 menos sejam em muitas
vezes. Para tal, argumentamos por meio da literatura sobre o tema.

Embora a temética seja abrangente e pertinente, ainda € incipiente as contribuigdes de
estudos nessa area e, portanto, esse ensaio vem trazer, ndo diretrizes ou modelos empiricos para
responder tal problema, mas sim, proporcionar um campo de discussdo, instigando demais
pesquisadores e especialistas do tema, a proporem novos conceitos e méetodos, imbuidos no
progresso em discussdes em Estudos Organizacionais.

2 PROBLEMA DA PESQUISA E OBJETIVO



A questdo central desse ensaio, portanto, é: Qual o real propésito da adocdo da
“Gourmetizagdo” nas organizac@es do ramo alimenticio no contexto atual?

Pretende-se incitar uma discussdo que outrora ndo foi realizada sob essa Otica. As
literaturas que abordam o tema da Gourmetizacdo séo vastas, porém, em sua grossa maioria
tratam de outros aspectos, tais como nivel de consumo, segmento atingido, marketing,
mudancas de habitos, etc. A contribuicdo desse trabalho se da nesse sentido, explorar a tematica
em consonancia com o olhar dos Estudos Organizacionais, abordagem relativamente nova.

A complexidade do tema leva-nos a um arcabouco de questdes que, por ndao serem
triviais, requer de nos a delimitacdo da pesquisa e, embora suscite-nos respostas para as
questdes que surgem durante o percurso, outras perguntas aparecem e ofuscam as conclusdes.
Portanto, esse ensaio pretende provocar o leitor a refletir sobre o que é ser gourmet, o que é
“modismo”, se ¢ que podemos definir algo que esta em evidéncia no momento de “modismo”,
e mesmo que optamos por fazer este ensaio nas observagoes ora feitas pelos autores na cidade
de Lavras — MG, por acreditar que ¢ um “problema” ndo sé local, mas de abrangéncia em todo
0 pais. Espera-se que este estudo seja complementado com novas percepcles a partir desse
esforco inicial.

Este trabalho constitui-se em um ensaio tedrico que busca, a partir das aproximacdes
entre o crescimento no pais e as defini¢cbes de isomorfismo propostas por Dimaggio e Powel
(2005), iniciar um debate acerca das motivacdes incrustadas nesse processo. Neste artigo sao
apresentadas as vertentes principais das praticas isomarficas abordadas na teoria institucional;
seus diferentes enfoques e aplicacGes na realidade organizacional de diferentes segmentos.
Aborda-se, ainda, o conceito de gourmet como prética fortalecida no pais, suas caracteristicas
e guestionamentos quanto a banalizacdo do termo. Por Gltimo, os autores levantam algumas
questdes criticas a partir de tal teoria, explorando o seu potencial para analise do fenémeno
organizacional atual entendido como “Gourmetizagdo”, sugerindo uma agenda de pesquisa a
partir de varios exemplos que ilustram empiricamente a problemética proposta.

3 FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1 A teoria institucional e as evidéncias do isomorfismo no ambiente organizacional

Antes de dar inicio a esse tdpico é necessario, a priori, esclarecer que ndo faz parte do
trabalho o esforgo em retomar a trajetoria da Teoria Institucional, bem como pautar as diferentes
“correntes” que configuram a mesma. Isto porque tanto o ‘“velho” como 0 novo
institucionalismo reagiram contra os modelos de organizacdo baseados em concepgdes
racionalistas e destacaram as relagcdes entre a organizacéo e seu ambiente, a0 mesmo tempo em
que valorizaram o papel da cultura na formacéo das organizacdes (CARVALHO et al., 1999).
Atentar a tal contribuicdo por si s6 é suficiente para argumentacao que se segue e que se faz
pertinente a essa sessao.

Segundo Carvalho et al. (1999), a perspectiva institucional introduz aos limites do
ambiente novos elementos que nao os tradiconalmente considerados entre as organizacdes
(recursos humanos, materiais e econémicos), destacando também a presenca de elementos
culturais — valores, simbolos, mitos, sistema de crencas e programas profissionais. Diante do
papel desempenhado por essas novas variaveis, verifica-se que a tradicional concorréncia por
recursos e clientes entre as organizagdes cede espagco para a competicdo por legitimidade
institucional e aceitacdo do ambiente.

Fica claro, portanto, que conceito que melhor capta o processo de “homogeneizacdo”
pelo qual as organizacdes estdo sendo submetidas é o de “isomorfismo”.

Segundo Callado & Pinho (2015), a Teoria Institucional tem como fungéo
contextualizar os fluxos e intercambios técnicos como decorrentes de sistemas de crencas e de
normas compartilhadas. Para Selznick (1996), a institucionalizagdo deve ser compreendida
como a emergéncia de padrbes de interacdo e de adaptacdo das organizagfes. Com a Teoria
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Institucional, o ambiente assume um papel significativo para a conformagdo de campos
organizacionais, trazendo-o para o centro de sua interpretacdo sobre a realidade organizacional
e 0 isomorfismo como fatores vitais para sua sobrevivéncia. (CARVALHO et al., 1999).

Adentrando um pouco mais nos conceitos supracitados, Brandt (2010) entende o
isomorfismo como um conjunto de restricbes que pressionam uma determinada organizagéo a
assemelhar-se a outras unidades, uma vez expostas a um mesmo conjunto de condicdes
ambientais. Corroborando com a definicdo anterior, Venard (2009) percebe o isomorfismo
organizacional como uma tendéncia de homogeneizacdo observada nas organizagfes, que
passam a adotar acGes semelhantes.

Segundo Dimaggio & Powell (2005) sdo trés os mecanismos por meio dos quais
ocorrem mudancgas isomdarficas institucionais, cada um com seus proprios antecedentes: 1) o
isomorfismo coercitivo, que deriva de influéncias politicas e do problema da legitimidade; 2)
isomorfismo mimético, que resulta de respostas padronizadas a incerteza; e 3) isomorfismo
normativo, associado a profissionalizacdo. Para fins de argumentar em defesa do que se acredita
nesse trabalho, abordaremos em especial o conceito de isomorfismo mimético.

Conforme acreditam Oyadomari, et al. (2008) o isomorfismo mimético é o reflexo de
respostas iguais mediante situacOes de incerteza. Consiste na apropriacéo de decisdes tomadas
por organizagdes vistas como “referéncia” no contexto a qual se inserem, ao entender que esta
conduta se encontra no pilar cognitivo cultural, tendo como base de legitimag&o a nogdo de um
comportamento conceitualmente aceito pelos semelhantes como correto.

Dimaggio & Powell (2005) entendem o isomorfismo mimético como uma prética
institucional que deriva da incerteza e nao da pressao de autoridade coercitiva. Em suma, trata-
se de tomar outras organizagdes como modelo ou, conforme as palavras dos autores, “fontes
provenientes de praticas que a organizagdo que a copia, pode utilizar”. Dimaggio & Powell
(2005) ressaltam ainda que as organizacgdes tendem a adotar como referéncia em seu campo
outras organizagOes que elas percebem ser mais legitimas ou bem-sucedidas.

3.2 Gourmetizacéo:

A expressao “gourmet” ¢ oriunda do vocabulério francés, que significa Houte
Coisene—(Alta Cozinha), ou seja, tudo aquilo que representa sofisticacao, elegancia e charme;
e define a cultura da chamada “arte culinaria”, que utiliza produtos de alta qualidade e propde
uma apresentacdo artistica dos itens servidos (BRITO, 2009).

Embora seu sentido esteja atrelado principalmente a gastronomia e também as bebidas
finas, costuma-se usar esse termo para “adjetivar” os moldes da culinaria fina e de alto padrao,
através de preparacdo de pratos especiais, com um toque requintado para diversos fins e de
elevado nivel, contemplando até métodos artisticos.

E valido salientar que esses produtos sd0, em sua maioria, requintados e por isto tem um
valor mais elevado. Lages (2016) infere que nessa perspectiva, a gourmetizacao € basicamente
um processo de alargamento dos estimulos oferecidos pelo mercado e também da capacidade
sensoria do corpo absorver esses estimulos. Trata-se da questdo da diversidade dos sabores, da
experimentacao, ou da degustacdo como um novo modo de apreensao dos objetos.

Destaca-se ainda um importante ponto sobre o processo de concepcao desses produtos:
Segundo (Franco, 2001), os produtos gourmet sdo elaborados e ofertados em quantidades
limitadas e possuem caracteres, detalhes que sdo, normalmente, peculiares. Desse modo, ha
uma mescla de exclusividade e primor em cada prato ou bebida (FRANCO, 2001),

N&o obstante, de algumas décadas passadas para ca, observa-se um exponencial
aumento de produtos tidos como gourmet, surgindo entdo a terminologia “gourmetizagdo.
Lages (2015), argumenta sobre a emergéncia desse fenémeno:



“Essa busca por “tendéncias no prato” também ¢ um reflexo do
momento pelo qual passa a gastronomia por aqui. O poder aquisitivo
aumentou a possibilidade das pessoas comerem fora— um crescimento
de mais de 12% em 2013, segundo a Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes (Abrasel) —, programas culinarios pulam nas grades da
televisdo, livros de receitas lotam as livrarias e, nas redes sociais, como
o Instagram, proliferaram o habito de compartilhar pratos. Ha mais
dinheiro, existe um maior interesse por comida diferenciada, novos
negocios na area surgem todos os dias, mas ainda falta informacéao, uma
base cultural sobre a prépria alimentacdo. E o resultado disso é que
muita gente se tornou refém da gourmetizacdo turbinada pelo
consumismo. (...) O “gourmet”, que antes era uma forma de convencer
clientes incautos a pagar algumas cifras a mais por uma simples coxinha
ou um brigadeiro, ja tem virado motivo de deboche nas redes sociais.
(...) A questdo estd no esforgo para dar uma nova cara a coisas que ja
existem. (LAGES, 2015).

Assim, a Gourmetizacdo, uma tendéncia em querer sofisticar ao maximo a alimentacéo,
acaba por assumir, principalmente, papéis simbolicos de diferenciacdes sociais e de classe com
discurso de alta gastronomia (COSTA, 2015).

Ademais, é possivel entdo dizer que a gourmetizacdo € um fendbmeno que esta mais
atrelado ao poder de consumo, marketing e comportamentos simbolicos do que a producdo de
valores realmente tidos como gourmet, ou seja, 0s valores intrinsecos aos conceitos gourmet
deixam de prevalecer para dar lugar ao crescimento da gourmetizacdo. Por Gtlimo, Ralston
(2016) contribui com essa reflexdo quando diz que “Gourmetizar é se apropriar de uma
embalagem estética para vender um produto ruim. Isso pode ser feito de diversas maneiras.”
(RALSTON, 2016)

3.3 O isomorfismo mimético explicaria a incorporacio do “gourmet” nas empresas do
pais?

Enquanto a Teoria Organizacional vem evoluindo e incorporando novas varidveis no
seu escopo de andlise em busca de melhores respostas para o “porqué” as organizagdes serem
tdo diferentes, esse ensaio, amparado pela indagacdo de Dimaggio e Powell (2005) sobre “Por
que as organizacdes sao tdo iguais?” tem a pretensdo de ao menos provocar uma reflexdo acerca
da homogeneidade como resultante do isomorfismo mimético, verificada nos segmentos que
passaram a adotar a estratégia da “gourmetizacdo” para 0s seus produtos e processos.

Como exposto na revisdo da literatura sobre o universo gourmet, a popularizagdo da alta
gastronomia incorreu em banalizacdo da terminologia e da sensacdo experimentada pelo
contato com produtos e processos “gourmetizados”. E possivel questionar se a adogo de linhas
teoricamente mais refinadas, tal como vem sendo adotada, € motivada apenas pela preocupacéo
com as novas exigéncias de consumo e com a sensacao de bem-estar conferida aos amantes da
“boa comida” ou se, conforme a perspectiva institucional, estd relacionada a busca pela
legitimidade e imitacdo daquilo que vem sendo considerado referéncia.

No Brasil, a literatura nos traz alguns trabalhos que abordam novos empreendimentos
gourmet, como € o caso abordado por Roman (2014) sobre padarias gourmets no contexto
social; Leonelli & Oliveira (2016), com percepc¢des dos consumidores sobre agougues gourmet,
Mazaro (2004) com as cachacas além de outros varios produtos que séo oferecidos atualmente
em um formato gourmet. Giorgi (2015) apresenta as modifica¢cdes no mercado de cervejas com
a introdugé@o gourmet. N&o obstante, é facil encontrar atualmente outros produtos do cotidiano
que até entdo eram considerados “comuns”, de uso geral e corriqueiro, e atualmente passaram



a ter versdes gourmet — 0s quais, contudo, apesar da nova conotacdo recebida, ndo tenham sido
profundamente aprimorados.

Pois bem, se por um lado a Teoria Organizacional busca responder determinadas
perguntas acerca das diferencas existentes entre as organizagdes, do outro, vemos uma “onda”
de novos empreendimentos que, no discurso de promoverem algo novo (no caso em questdo, a
oferta de produtos gourmet), apenas resgatam dentro de Assim, a “gourmetizacdo” segundo o
nosso entendimento, pode isomorfismo mimético que, ofuscada pelo dito glaumour que é
atribuido (ou deveria ser) a cada produto um novo fendmeno que requerera de nds
pesquisadores, a priori, determinada parciménia em fazer inferéncias sobre o tema?

4 DISCUSSAO
4.1 Exemplificages Praticas

Para que se exemplifique, apresenta-se uma contradi¢do: o que leva uma rede de fast-
foods mundialmente conhecida que, por sua natureza, tem como objetivo o fornecimento em
massa de alimentos e bebidas “rapidas”, criar uma linha de comidas gourmet? Pois bem, no
proprio site da rede McDonalds a empresa deixa clara a sua orientagdo de mercado: “Lider no
segmento de servico rapido de alimentacdo, o McDonald's se destaca pela qualidade dos
produtos e do atendimento. O McDonald's é a maior e mais conhecida empresa de servico
rapido de alimentacdo do mundo.” (MCDONALDS BRASIL, 2018). O comercial de
lancamento da Linha Signature, da rede McDonalds, incorpora termos como rustico enquanto
diz que a rede ndo faz os sanduiches, mas sim os criam. Além desses aspectos observados,
elementos visuais como ingredientes mais “artesanais” fazem parte do recurso utilizado para
incorporagédo do conceito gourmet em seus produtos. Inspirada numa linha gourmet e diante a
impossibilidade de obter novas alternativas perante a crise, a marca adotou de hamburgueres
com caracteristicas artesanais. Além disso, a empresa também teve como inspiracdo a
proliferacdo de foodtrucks (LEITE, 2016). Novamente questiona-se, 0 que leva uma
organizacdo que detém expertise em producdo e fornecimento de alimentos através de um
processo rapido, adentrar em um segmento, em tese, mais complexo e que exige padrdes mais
elevados e sofisticados de producao?

Novamente podemos citar o que ja foi dito acima a respeito do isomorfismo. Apesar do
McDonalds ndo se encaixar dentro dos padrdes gourmet, esse o fez necessario mudancas para
que continuasse a se destacar no mercado e ndo perder um segmento recém-criado pela
sociedade. A marca viu oportunidade de tentar se encaixar no mercado de forma a vender
lanches a “artesanais” e gourmet a precos mais acessiveis dos que costumam ser vendidos.

De igual forma, outra franquia internacional bastante conhecida incorpora a
denominacgdo gourmet para os seus produtos ha algum tempo. Trata-se da Starbucks, rede de
cafeteria que comecou com uma Unica loja na década de 70, e atualmente esta presente em 66
paises através de aproximadamente 22 mil lojas espalhadas pelo mundo. Em uma busca ao site
da marca, é possivel se deparar com algumas informac6es pelas quais se percebe o vinculo
pretendido da cafeteria com a alta gastronomia. “Somos fornecedores apaixonados de café e de
tudo o mais que acompanha uma experiéncia prazerosa em uma cafeteria. Também oferecemos
chas Tazo® especiais, doces finos e outras delicias que encantam o paladar. E a musica ouvida
na loja é escolhida por sua beleza e qualidade artistica.” (Starbucks - Brasil, 2016).

A estratégia de oferecer produtos gourmet, nesse segundo exemplo, ultrapassa a criagao
de somente uma linha exclusiva, uma vez que além do produto considerado o carro-chefe da
marca — 0s cafés, a Starbucks oferece sensac6es de alto padrdo no consumo em todos os demais
produtos que acompanham a bebida, como remontam os “doces finos” citados no trecho
anterior. Também, assim como o McDonalds, a marca oferece produtos que se adéquam ao
bolso do consumidor com uma qualidade relativamente maior. Entretanto, se comparada a boas



cafeterias, a Starbucks néo passa de uma rede de fast coffee, caracterizada com produtos de
segunda onda e de baixa qualidade quando avaliada por especialistas.

Considerando os dois exemplos anteriores, ambos relativos a negocios de grande
amplitude no mercado mundial e que, a grosso modo, trabalham com producédo em larga escala,
refletir a entrada dessas gigantes na onda da gourmetizacdo sob a égide do isomorfismo
institucional, ndo parece algo surreal.

Por outra vertente completamente distinta, verifica-se também a tendéncia em
“gourmetizar” os produtos em empresas nos mais variados tamanhos. De sanduiches aos doces,
passando por sorvetes, espetinhos e outros alimentos, 0 que se percebe é que 0s empresarios,
principalmente em cidades pequenas, estdo correndo atras de reajustar o seu formato e o seu
produto para ndo ficarem fora de moda. Pergunta-se novamente (0 que j& parece estar
exaustivo): dentre esses empreendimentos “gourmetizados”, seria mesmo uma escolha elevar
0 padréo e a sofisticacdo dos produtos, o que incorre ocasionalmente em elevar custos, ou as
organizacbes mediante 0 sucesso vislumbrado dessa estratégia, vém implementando a todo
custo e jeito, uma experiéncia gourmet para o seu negdcio em prol de um rendimento monetério
maior?

Embora tentamo-nos posicionar frente as analises feitas, novas perguntas suscitam e
faz-nos promover inimeras reflexdes. Apesar de ndo podemos apontar, assertivamente o norte
para esses questionamentos, ndo podemos suprimir aquilo que nossas percepg¢des nos induz, se
este é 0 termo mais adequado a dizer, que a gourmetizacdo € crescente, mas o intrinseco valor
do gourmet, ndo é possivel estar em todos os produtos quando esses sdo produzidos em larga
escala, assim como exemplificado acima.

Espera-se que depois dessa leitura, a inquietude frente ao cenério criado para essa
problematica tenha expandido seu alcance para além da discussdo entre os autores.

4.2 Inovagéo e “Gourmetizacio”

“Gourmetizacdo” por si s6 aparece como uma maneira de inovagdo para que a empresa
traga um produto gque antes era rotulado como comum e postula-lo de forma que fique especial.
Inovacdo passa a ser uma chave estratégica para o0 sucesso do que sera comercializado, assim
acreditando que a mudanca da qualidade de um produto e seu processo inovativo € uma questéo
constante para o tempo todo, acrescentar novidades em seus portfélios. Ainda, o gourmet
postula a ideia de exploracdo de novos mercados, seja criacdo ou inova¢do dos mesmos, mas
sempre tendo em vista o alto nivel de valor agregado em seus produtos (ZAFAR et al., 2014).

Entretanto, a partir da ideia disseminada acima, serd mesmo as inovagoes propostas pela
gourmetizacao realmente inovativas?

Para algumas empresas que comercializam agua, a bebida ndo passa de algo essencial
para o funcionamento do corpo humano. Outras ja criaram planos para a venda da mesma com
um preco exorbitante com diferencas minimas quando se trata da saciedade pelo produto. Uma
empresa japonesa produz garrafas de agua estilizadas com pedras brilhantes e seu preco chega
a custar US$150 (JP STORES, 2016). Outras produzem agua com um teor a mais de
bicarbonato para abrir o apetite (ALVES, 2011).

Mais um exemplo, a Nestle, uma empresa sui¢a, vende agua ndo com o intuito de
somente hidratar e sim de preparar o paladar:

“A Agua Mineral Natural Sdo Lourenco é privilegiada com delicadeza
e equilibrio. Sua composicdo mineral revela um aroma intenso e um
corpo agradavel, com um toque suave, que prepara o paladar. Ideal para
a harmonizagdo de grandes vinhos e pratos. Nao contém gluten.”
(NESTLE — BRASIL, 2016).



Sendo assim, cria-se um ponto de discussao sobre o que é ser gourmet e 0 que néo e.
Fica claro que um produto, assim como a 4gua, ndo tem como ser extremamente inovativo.
Mas, apesar disso, empresas investem em detalnes minimos para poder gozar de lucros
excessivos. Entdo, a partir dos exemplos salientados acima que, em muitas situacdes,

“gourmetizacdo” ndo passa de uma maneira de se fazer mais dinheiro, assim,
transformando os padrdes institucionalizados para algo com um diferencial. Entretanto, ao
transforma-lo, ha outra discussdo a ser abordada: sera a transformacéo da institucionalizacéo
uma nova forma de isomorfismo, uma vez que o padrdo de consumo tem sido deglutido pelo
mainstream?

Para Lages (2015), o processo de “gourmetizacdo” ndo vem como um processo de
inovacdo somente empresarial e sim também de afirmacéo social:

“Quando o consumo se torna uma janela para o status, a propria
situacdo de compra se transforma em um territério de disputa, no qual
diferentes estilos de vida se posicionam na hierarquia que envolve,
acima de tudo, a “confianca de si” das diferentes classes. Em termos
abstratos, partimos da premissa que a situacdo de compra no mercado é
também uma situacdo de atualizacdo das formas de simbolizagdo
humana e, nesse sentido, mudangas da ordem da organizacéo
mercadologica podem ter profundas implicagbes na forma de se
conceber a sociedade como um todo.” (LAGES, 2015, p. 117).

Dessa forma, Lages acredita que 0 processo inovativo de “gourmetizacdo” feito pelas
institucionalizacdes pode ser uma janela para autoafirmar status que a sociedade cria e uma
forma de segmentar a sociedade como um todo. Entretanto, para Vieira (2014):

“Na era da “gourmetizacdo”, um produto ndo carece de
ingredientes sofisticados ou ex6ticos ou mesmo de origem e preparo
impares. Com um toque magico, o rétulo converte-se em poderoso
adicional simbolico: escreve-se gourmet (premium, vip, top, chic,
premier, prime e por ai vai, 0s termos, estrangeiros, abundam) e cobra-
se o dobro. Assim engabela-se o crescente exército de incautos
consumidores entregues ao modismo da vez (VIEIRA, 2014, p.1).”

Perante ambas as citacOes, percebe-se que o processo de “gourmetizagdo” pode ir além
do que oferecer qualidade ao consumidor. Esse processo pode ser sindGnimo de modismo ou,
em outras palavras, isomorfismo organizacional.

4.3 Food truck: um exemplo de “gourmetizacio” e isomorfismo

Food Truck € um excelente exemplo a respeito do assunto abordado. Devido a crise de
2008, diversos chefs se viram sem alternativas e copiaram 0 modelo, ja utilizado na America
do Norte, em adquirir um caminh&o e produzir/vender seus alimentos dentro deles. A vantagem
é que o empreendedor tem a chance de se locomover perante varios espagos para poder oferecer
o alimento (KREGOR, 2015; HAWK, 2013; WILLIAMS, 2013; WESSEL, 2012; ROOS;
VEDANA; PASLAUSKI; SCHIAVI & BARCELLOQOS, 2015).

Segundo uma pesquisa feita pelo Ross et al. (2015):

“Qualidade, valor e velocidade sdo os trés principais atributos que 0s
consumidores procuram em restaurantes de refeigdes rapidas e os food
trucks muitas vezes superam os restaurantes e fast foods em todas essas
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areas. Além disso, geralmente usam alimentos frescos locais para se
diferenciar, ressaltando o uso de fontes e praticas alimentares
sustentaveis. Mesmo com um preco superior aos dos fast foods, 50%
dos entrevistados acreditam que o valor é excelente ou bom” (INTUIT,
2012).

A onda dos Food Truck tém se proliferado cada vez mais. Uma vez que empreendedores
véem 0 sucesso que 0 mesmo vem trazendo, o nimero de empresarios s6 aumenta. Como dito
acima, um dos motivos que fez com que o McDonalds optasse por colocar em seu cardapio
produtos “artesanais” foi a entrada desse “novo” tipo de comércio. Além disso, nesse mesmo
movimento, ha a questdo de que esse tipo de local tem-se como postulado oferecer produtos
com qualidade relativamente superior. Entdo entramos na questdo principal do tema: serd o
Food Truck e a “gourmetizagdo” parte do isomorfismo? Serd que a proposta de manter o
produto com qualidade realmente € verdadeira, tendo em vista os aspectos ja abordados?

5 CONCLUSAO

O presente ensaio tedrico teve como objetivo repensar o processo de “Gourmetiza¢do”
ao qual as empresas vém submetendo suas producdes, sob a ética das formas isomdrficas
apresentadas na literatura sobre Institucionalismo (organiza¢Ges como instituigcdes), partindo
do questionamento quanto as principais “motivagdes” que possivelmente permeiam as decisdes
quanto a “‘gourmetizar” os produtos em determinado segmento organizacional. Para tanto,
foram construidos os argumentos a partir da literatura sobre “Gourmetizacdo” e sobre processos
isomorfico, na pretensdo de sustentar, de alguma forma, a discussao e a reflexdo proposta sobre
0 Vviés contido nesse fenbmeno organizacional comumente verificado hoje. Além disso, foram
colocados exemplos préaticos das situacdes abordadas.

Como contribuicbes destaca-se principalmente a possibilidade de se vislumbrar um
fendmeno comumente observado por lentes do marketing, atraves das teorias organizacionais,
incitando a interdisciplinaridade com potencial agregativo tdo bem-vinda na academia. Espera
-se que esse seja um esforco inicial de introduzir um tema tdo abordado em outra arena de
debate. O artigo tem como contribuicdo também a liberdade intelectual possibilitada aos que
aqui ensaiaram sobre uma inquietacdo espontanea, advinda de uma série de fenbmenos
organizacionais que permeiam o dia-dia das pessoas ali envolvida, de certa forma influenciando
a forma de ver a sociedade e 0 mercado como um todo.

Reitera-se novamente que ndo houve nesse artigo a intencdo de avaliar se as empresas
que fornecem determinados tipos de produtos, considerando-o0s gourmet, o fazem seguindo a
risca os critérios que caracterizariam esse produto como tal, mas sim questionar e refletir se as
escolhas pelo fornecimento de produtos dessa natureza passam pela pressdo institucional e pelo
desejo de legitimacdo perante o campo organizacional ao qual esse segmento pertence e,
fundamentalmente, deixar a ddvida se as organizacdes seguem a qualidade sugerida mesmo em
detrimento da qualidade.

Acredita-se, por Gltimo, na utilidade do tema e por isso como agenda de pesquisa para
futuros trabalhos seria de grande contribuig¢éo a busca por evidencias empiricas que fortalegam
a tese criada.

Uma delimitagéo para trabalho de campo em uma cidade com empresas de medio e
pequeno porte trariam contribuicdes interessantes, haja vista a substancial diferenca de
posicionamento, estrutura, e poder de mercado que as mesmas tem acesso em relacdo aos
exemplos de grandes cadeias de suprimentos utilizadas na pesquisa bibliogréafica.

Justamente por ndo compreender uma verdade absoluta e uma relacdo diretamente
comprovada, optou-se por ensaiar sobre 0 tema, uma vez que 0 ensaio possibilita novos
horizontes de investigacio através da interpretacdo. E importante, assim, que haja ensaistas
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capazes de produzir reflexbes que tragam novos pontos de vista e que sejam criativos o
suficiente para pensar alem do tradicional e o 6bvio. (BOAVA, MACEDO & SETTE, 2012).

Finaliza-se o artigo com a intuito de que novos estudos sobre a tematica, assim como
propostas novas e instigantes sejam produzidos.
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