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“Commodities are fungible, goods tangible, servicastangible,

and experiences memorable”
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RESUMO

A experiéncia de consumo € uma abordagem do nragkeiie trata 0 consumidor como
alguém que ndo é totalmente racional e admite yuenas atitudes de compra sao geradas
por questdes emotivas e ndo racionais. E uma mé¢ispe/oltada para que o consumidor
obtenha satisfacdo ndo somente apds o consumoduraste todos os pontos de contato
entre empresa e cliente durante a obtencédo do toraduservico. A vertente experiencial
explora as caracteristicas dos bens ou servicosxjtepolam o tangivel e o racional, por isso
valorizam o simbdlico, o fantasioso, os sentimemtemocdes associadas. O consumo de
alimentos em restaurantes inicialmente podem saiagos como utilitaristas, porém jantar
em um restaurante apresenta muitos significadosdicns, emocionais, subjetivos,
imaginarios e fantasiosos. Por meio da aplicacamélmdo da Zaltman Metaphor Elicitation
Technique (ZMET) buscou-se identificar junto adsrtes do restaurante Sharin, quais sé&o
esses elementos que compdem a experiéncia gastoander consumo, e avaliar se esses
elementos sdo encontrados quando o restauranteuestdq € o Sharin. Os resultados
mostram que a janta em restaurantes esta assogiamdpalmente, a sair da rotina, a reunido
de amigos, a diverséo, a celebracéo, a felicidaalte llem-estar, mostrando também que, em
certos casos, a comida é apenas um pretexto pania pessoas.

Palavras-chave: Experiéncia de Consumo. Comportamento do Consumiestaurante.
Janta. ZMET. Subijetividade.
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1 INTRODUCAO

“O verbo “consumir” pode ser definido de diversaaneiras: usar; desperdicar;
gastar; comer, devorar; absorver a atengcdo de, pobnar; absorver faculdades mentais e
emocionais; tomar para si, receber em seu organisroorporar; penetrar profundamente;
possuir inteiramente” (LOFMAN, 1991, p. 729)Consumir um alimento, para Maslow
representava saciar uma necessidade de nutrieares$ep energia para sustentar o corpo. Isto
€, uma necessidade fisiolégica. Tanto era consldesma atividade para apenas combater
essa situacao de caréncia que figurava, em suaigedde necessidades, no primeiro
patamar, indicando uma necessidade basica a sdvidascom fins de sobrevivéncia fisica
(SERRANO, 2000)

Desde a elaboracao da teoria de Maslow, o estugomportamento humano e, mais
especificamente, do consumidor evoluiu muito, tndpenovas perspectivas para explicar as
atitudes das pessoas na vida em sociedade. S¢patig, p. 22)faz uma comparacéo entre a
abordagem tradicional do marketing — aquela que gesde a revolucdo industrial — e a
abordagem pds-moderna — que tomou for¢a na déea#l@ d dizendo que os consumidores
séo tratados como “seres racionais que fazem seamparacdo mental das caracteristicas
funcionais e beneficios, quando, na verdade, s&sope frequentemente envolvidas em
compras motivadas pela emocdo, intuicdo e impulso”.

Durante muito tempo a disciplina do marketing faséada na relacdo racional do
mercado com o consumidor, mas desde a década detdd perspectiva teve que ser levada
em conta para explicar o consumo hedbnico, isto &gto de que os consumidores nao
compram somente pelos beneficios utilitarios dapim Essa perspectiva € a experiencial;
entre outras coisas leva em consideracéo o fatmadsumo pelo fato de obter simplesmente

prazer e ndao algum beneficio racional. O markegkjeriencial e a economia de experiéncia

! LOFMAN, Brian. Elements of Experiential Consumptian exploratory study. IrAdvances in Consumer
Research v. 18, ed: Rebecca H. Holman and Michael R. SolonProvo, UT: Association for Consumer
Research, 1991, p. 729-735.

2 SERRANO, Daniel Portillo. Teoria de Maslow 02  jul 2000. Disponivel:
http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/masltim. Acessado em: 20 jun 2011.

3 SCHMITT, Bernd H.Gestdo da experiéncia do cliente: uma revolugcdo naslacionamentos com os
consumidores Porto Alegre: Bookman, 2004, p. 22.
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visam a “oferecer uma resposta aos desejos ex@i®nios consumidores atuais” (CARU e
COVA, 2007, p. 3}
Segundo essa perspectiva,

consumidores ndo consomem produtos ou servicos.cBatrario, eles consomem o
significado e a imagem do produto, e tomam comdocde que o produto ird
certamente cumprir determinadas funcdes. E a reptasio do objeto que faz a
diferenca (CARU e COVA, 2007, p.*4)

Sendo assim, lida-se com clientes que desejam @abter as funcionalidades do
produto ou do servico que se apresenta e do gedpaesa tem pleno conhecimento, como
também buscam satisfazer necessidades e desdgtesae significados para si, para o seu
estilo de vida através do uso e do contato comeassnuos. A partir dessa realidade, entéo, faz-
se necessario diferenciar a oferta para que segelpda como fonte ndo s6 de elementos
utilitarios. Na época em que produtos séo facileealpiados, o servigco configura-se como
uma ampliacdo do produto, e pode diferencia-lo oem lda compra, mas € através do
consumo de experiéncias que “provoca sensacoeedemque fazem muito mais do que
somente responder a necessidades de um individioefas também atuam na busca do
consumidor por identidade” (CARU e COVA, 2007, p. 5

As experiéncias emergiram como O proximo passo pamue chamamos de
progressdo do valor econdmico. De agora em dianipresas lideres de mercado —
vendendo para o consumidor ou para outras empresas descobrir que a proxima
batalha pela competitividade estd no estabelecomdst experiéncias. (PINE e
GILMORE, 1998§

* CARU, Antonella; COVA, Bernard. Consuming Expedes: An Introduction. InConsuming Experience
New York: Routledge, 2007, capitulo 1, p.3.

® CARU, Antonella; COVA, Bernard. Consuming Expetes: An Introduction. InConsuming Experience
New York: Routledge, 2007, capitulo 1, p.4.

® CARU, Antonella; COVA, Bernard. Consuming Expetes: An Introduction. InConsuming Experience
New York: Routledge, 2007, capitulo 1, p.5.

"PINE Il, B. Joseph & GILMORE, James H. Welcomette experience economijarvard Business Review
July — August, 1998. Disponivel em:
http://find.galegroup.com.ez45.periodicos.capeshgégtx/infomark.do?&contentSet=IAC-
Documents&type=retrieve&tablD=T002&prodld=AONE&dasiA20916746&source=gale&srcprod=AONE&
userGroupName=capes58&version=1.0. Acessado ere ithd2011.
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1.1 DEFINICAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

No ritmo acelerado da vida moderna, ao ato de faxer refeicdo, por vezes, é dada
menor ou maior atengédo do que mereceria. Essa;@arsgcaba causando ora a imensidao de
hébitos ndo saudaveis, denunciados a todo ingtargeciedade, ora faz com que 0 momento
ganhe outra conotacdo do que simplesmente saciamegessidade basica do ser humano:
alimentar-se para poder nutrir seu corpo. Dessadppassa a ter outros significados e saciar
outros desejos e necessidades.

Nos ultimos vinte e cinco anos, uma visao chamadadd-modernista tem analisado o
comportamento do consumidor através de novas seorgurgentes. Elas trazem a tona o
consumidor pés-moderno que busca mais do que dmlapes fisicas dos produtos para
suprir necessidades em si, mas busca neles ma@safiagir suas metas pessoais que, por
sua vez, sdo tidas como suas necessidades e d¢BHRFST e VENKATESH, 1995)
Portanto, a complexidade com a qual tém de lid@ngsresas se torna ainda maior, ja que os
beneficios buscados pelos consumidores ndo acafent® nas satisfacdes atingidas pelos
atributos fisicos do produto, mas estdo contidogxperiéncia que o uso do mesmo pode
trazer; estdo contidos nas proprias reacfes evsmitts do consumidor que surgem como
resposta a essa interagao.

Pine Il (20105 coloca que a definicdo do que é a experiénciadsueno distingui-se
da de servico, assim como a desse ultimo difedas#os bens materiais. Segundo o autor, a
experiéncia acontece quando a empresa, mesclando thegiveis e servicos agregados,
envolve cada consumidor de um jeito particularrabalho de Lima Filhet all (2010)°, que
buscou descrever a experiéncia de consumo em osvéEs de restaurantes, na cidade de
Campo Grande, mostra como resultado que o tipestaurante la carte esta relacionado
com experiéncias prazerosas que aliam encontrosis@® ambiente, ao atendimento e ao
sabor mais sofisticados. Em contrapartida, os uemtéesfast food e self-service tém como
atrativo a praticidade e, no caso desse ultimolug&o cotidiana para a alimentacdo com uma

variedade atrativa.

8 FIRAT, A. Fuat; VENKATESH, Alladi. Liberatory Pasibdernism and the Reenchantment of Consumption.
Journal of Consumer Researchv. 22, dez. 1995.

° PINE Il, B. J. Escape the Commoditization trdforwards, p. 52, Mat/June. 2007. Disponivel em:
http://www.strategichorizons.com/documents/Forwistiay2007-EscapeCommoditizationTrap.pdf. Acesso em
29 Nov. 2010.

9 LIMA FILHO, Dario de Oliveira, et all. Experiéncide consumo em restaurantes comerciBsCEF
Pesquisa Sdo Paulo, v. 13, n. 1, p. 80-92, jan/abr 2010.
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Segundo Hirschman e Holbrook (1982g “perspectiva heddnica de consumo refere-
se as facetas do comportamento do consumidor vadata aspectos multisensoriais,
fantasiosos e emotivos da experiéncia de consuBssa € a perspectiva que nesses 25 anos
tem aparecido como aquela competente para analisamportamento do consumidor pos-
moderno. A luz da abordagem p6s-modernista, podelimes que comer em um restauraate
la carte, portanto, sacia tanto a fome — tida como umassétade bésica do individuo - como
pode ser uma atividade desenvolvida com vista iarsaecessidades mais complexas como,
por exemplo, desestressar depois de uma semandetieb de trabalhos; interacdo com
amigos ou familiares, sentir-se feliz comemoraridgara fato especial mediante um cardapio
e ambiente mais sofisticados; mostrar afeto e cditiy@ os prazeres da vida com alguém.

O alimento esta bastante presente em nossa soeiedasdritos de passagem, nas
comemoracdes e em outras tantas situacdes cujgde® um pretexto para reunir pessoas,
uni-las para sentir determinados sentimentos eatdel a situacdo. Assim sendo, temos
expressfes bastante conhecidas que atrelam deadonatontecimento a refeicdo, como:
almoco de negdcios, jantar de confraternizacda,deiNatal, almoco de Pascoa, jantar do dia
dos namorados, entre outras. Nessas situacoeg, majg importa ndo é somente o alimento
em si, mas toda atmosfera e o sentido que o caritextraz.

Conforme apresenta Cobra (2088)‘0 consumo de experiéncias é a busca de
emocoOes e sensacdes intensas e multisensoriaisej@umais de uma fonte de sentido atua
para a vivéncia daquela experiéncia, sejam elasdaa audicdo, olfato, visdo e tato.
Segundo 0 mesmo autor, cada reacdo, seja eladfjgial ou psicologica, produzida pela
experiéncia é pessoal e Unica. Além disso, Hirschenklolbrook (1982) colocam que essas
emocdes sdo provocadas por estimulos externogentdfe — como sons e imagens, ou por
estimulos internos — eferentes - como fantasiasaginacdes criadas pelo proprio individuo
que podem ser antigas ou novas, isto €, um elemextgyrno pode evocar lembrancas
(fantasias e imaginagodes).

Dessa forma, quanto mais elementos causadoresjestas subjetivas que tornem a
experiéncia positivamente memoravel para o clienéenbiente do restaurante tiver, quanto
mais esse envolto proporcionar as experiénciasias Quscam seus clientes, mais vantagem
competitiva este estabelecimento possuira, poggpcmna aquilo que seus clientes desejam;
aquilo que buscam ao sairem de suas casas. Segymdsidente do Sindicato da Hotelaria e

' Hirschman, Elizabeth C; Holbrook, Morris B. Hedor@onsumption: Emerging Concepts, Methods and
PropositionsJournal of Marketing, v. 46, n. 3, p. 92-101, ver&o 1982.
12 COBRA, Marcos (Org.Marketing do Entretenimento. S&o Paulo: Editora SENAC S&o Paulo, 2008.
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Gastronomia de Porto Alegre (Sindpoa), Cacildo afivios restaurantes porto-alegrenses ja
estdo se dando conta disso e comecgando a propargimndangas NoOS Seus Servigcos e no
ambiente aliando a criatividade ao servico gastrood (JORNAL DO COMERCIO,
2010)3. Portanto, torna-se cada vez mais necessario cenlzefundo as necessidades e,
principalmente, desejos do publico-alvo a fim deagtr sustentabilidade ao negdcio.

A andlise da experiéncia de consumo dos frequergadio restaurante Sharin, faz-se
importante para sempre melhor atingir suas necassde desejos. E ainda levando em
consideracdo que existe diferenca entre servicxperi€ncia, constata-se espaco para
pesquisa. Os elementos da mesma podem ser didt#bam: quais os atributos — estimulos
externos e internos - os consumidores buscam teuraste que frequentam em seu tempo de
lazer, quais expectativas emocionais e sensitigasyem para o tempo que la permanecerao
e se essas expectativas foram alcancadas no eeg&Bharin. Dessa forma coloca-se a
pergunta principalo que € e de que elementos é feita a experiéncia @msumo dos

consumidores do restaurante Sharin?

1.2 JUSTIFICATIVA

Ha uma tendéncia de que mais e mais restauramésaimea se preocupar Com esses
elementos que envolvem a experiéncia de consum®,spopercebeu, nas ultimas décadas,
gue nédo so o paladar esta envolvido no ato de ¢onasr 0s outros quatro sentidos também, e
gue sao todos eles que causam a impressdo de urentooagradavel e ndo somente o
paladar. E com todos os sentidos que o clientelégustar o alimento e guardar em sua
memoria a experiéncia que isso lhe proporcionoperspectiva hedodnica, que da luz para
esse tipo de andlise traz a origem da sua palatoaaa—hedonikos, que do grego significa
“relativo ao prazer” —, dando importancia aos densantidos envolvidos no consumo de algo
para o qual parece, em primeira instancia, sonsantenportante um deles.

Em Porto Alegre, existem muitos restaurantes, poné&m todos sdo iguais e atendem
as necessidades do mesmo publico. Mas existenrod#gegse numero, aqueles restaurantes
com a mesma proposta que se destacam pelo prepanatds por chefes renomados e de

13 BACELAR, Mayara. Restaurantes vdo muito além dogépiosJornal do Comércio, Porto Alegre, noticia
da edicdo impressa de 17 fev. 2010. Disponivel em:
<http://jcrs.uol.com.br/site/noticia.php?codn=208&4odp=21&codni=3>. Acesso em: 29 nov. 2010.
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vasta experiéncia, que procuram criar suas depei@déconsonantes com o tipo de cardapio
servido — decoracdo, musica e disposicdo de méwesisim como o tipo de servico adequado
e, consequentemente, cotar seus servicos a umguegnglobe todos esses beneficios.

O conhecimento dos atributos valorizados pelosntdge - por |hes trazerem
experiéncias positivas e por influenciarem a escdit restaurante - pode contribuir para a
sustentabilidade e crescimento do negdcio. Issar@ama medida em que 0S recursos
despendidos para criar essa atmosfera, que atieen@s sentidos, sdo focados naquilo que
realmente é atraente para o consumidor. Isto @liloague realmente agrega valor a oferta, e
sera reconhecido pelo cliente. Esse conhecimentbéa permite que atuais clientes fiquem
sempre mais satisfeitos, podendo aumentar o vitalicio do clienté® assim como atrai
novos consumidores que valorizem, também, estbsials.

Assim sendo, essa pesquisa € de extrema impor{ganeiaa gestdo do negocio no qual
se conduz o estudo de caso. Visto que existe usta gancorréncia no setor de alimentacéo
fora de casa, e que a cada ano, novos restaugmgEsM para ocupar espaco nesse mercado
em crescimento, satisfazer o cliente é essenciaf estar na busca da superacdo dessa
condicéo, ou seja, encanta-lo pode ser decisive g&rpreferido pelo publico-alvo.

N&o obstante, ressalta-se que o tema tem valo€rden, visto que € um tema de
estudo consideravelmente recente e que novas pasgeempre podem agregar novos
conhecimentos a medida que forem comprovando ridades mais complexas do
consumidor: o pos-moderno. Dessa forma, a partisafeconstatacdes, as adaptacdes para a
atividade do marketing organizacional podem ficaaismevidentes, contribuindo para a
inovacdo, acompanhamento das mudangas no perftodsumidor e sustentabilidade das

organizagoes.

4 Expressédo usada pelo marketing para referir-sdlaass de caixa futuros que um cliente pode repes
para uma marca ou empresa. Refere-se também adeatl® clientes, pois, dessa forma, poderiam stoga
recursos para fidelizar clientes na expectativaoblier determinado retorno ao longo dos anos dadatie
empresarial.
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2 OBJETIVOS

Tendo em vista a resposta ao problema de pesqgeisaidd, referente ao tema

escolhido, constituem-se os seguintes objetivesensalcancados:

2.1 OBJETIVO GERAL

Identificar os elementos que envolvem a experiégasironémica de consumo.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

No intuito de alcancar o objetivo maior da pesquéama disposto, tem-se que 0s
objetivos especificos sao:

a) identificar os estimulos externos que sao relegapara os consumidores, para
comporem a experiéncia de consumo;

b) entender quais expectativas e respostas emaiensensitivas estdo envolvidas
nessa experiéncia — antes, durante e depois daroons

C) averiguar se o restaurante Sharin representauexperiéncia de consumo;

d) verificar se as expectativas dos consumidonesif@alcancadas no Sharin.
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3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

O restaurante Sharin foi fundado no ano 2000 pledb Alexandre Sharin buscando
reproduzir de forma mais auténtica todos os salm@®mas da culinéria indiana, além de
remeter seus convidados a uma viagem a India. iardk, com 10 anos de tradic&o,
configura-se como o Unico e mais antigo restauriadiano do sul do Brasil.

O interesse de Alexandre Sharin pela gastronomia da familia italiana, onde
cresceu observando a mae, que dava cursos derizubrfalava em programas de televisao, e
a irma cozinharem. Antes de abrir o empreendimf#@urso de culinaria, morou em Nova
York, foi dono de bar e organizou cardapios. Aonsr ao Brasil, ja com a vontade de abrir
seu proprio negoécio, conheceu o empresario indMokesh Chandra que havia vindo ao
Brasil para administrar o Hotel Laje de Pedra no Birande do Sul. Na época, esse
empresario possuia uma loja de produtos indianoS@&mPaulo e sugeriu que Alexandre
abrisse uma filial em Porto Alegre. Foi ele o resavel por apresentar o universo indiano ao
atual chef e proprietario do Sharin.

O que mais tarde daria motivagcédo para a inaugurdgdsharin foi a abertura, entao,
na época, de uma loja de produtos indianos: a Ganesm 1997, em um movimentado
shopping da capital. Em 1999 seu proprietario,esormar de uma visita a india, decidiu-se a
inaugurar um restaurante tipico, com a real intenigi“trazer um pedacinho da india para o
sul do Brasil” (informacao verba Inicialmente contratou dois dos melhocksfs indianos
para assumirem a cozinha do restaurante. Além &leaj época, ter trazido elementos
decorativos da india para atingir seu propositgeHoproprietario também assume a fungéo
de chef do restaurante e se dedica integralmergstabelecimento, trabalhando 14 horas por
dia.

Atualmente o restaurante tem a atuacdo de 10 foducas, distribuidos nas seguintes
atividades: trés garcons que atendem o saldo;ajpaisoas que preparam 0s pratos, entre
ajudantes e cozinheiros; um seguranca e uma pessgaixa. Com essa organizacdo e o
relacionamento com fornecedores tanto do Rio Gralwd&ul, quanto de outros estados, 0
Sharin recebe em média 1600 clientes por més phmaear a gastronomia indiana.

A culinéaria indiana é uma das mais exoticas do rapokeia de especiarias e bastante

diversificada. Para as familias indianas a coméia én somente uma necessidade do corpo,

> SHARIN, Alexandre. Surgimento do restaurante $hafiorto Alegre, Restaurante Sharin, 11 mai. 2011.
Conversa para a realizacao desta pesquisa.
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mas esté integrado a certos rituais e significadoslo seu coracdo na mistura de especiarias
chamadamasala. A mesma possui, em média, 60 tipos de ervas,da cema destas
“massalas’ é especifica para um tipo de carne ou prato. #gw dito popular “a comida
gue o homem come e seu universo devem estar enoiarm

O Sharin procura oferecer pratos que agradem dizgraladares com pratos picantes
ou ndo. Sua especialidade sdo as comidas prepanaddsrno tandoor. Esse forno é
tradicional da india e principalmente usado naiegiorte. Ele é feito de tijolos e barros e o
calor é produzido por carvao ou lenha. Os alimegtmsterdo sua coc¢ao neste forno passam
por uma preparacdo anterior e 0 prato resultargeausomenclaturtandoori, que remete a
sua forma de preparo. Além disso, todo o ano odpémdrecebe revisées e mudangas para
continuar a atrair seu publico na descoberta desitamperos e aromas. O restaurante, como
fomentador ndo s6 da gastronomia tipica indianag detoda sua cultura, apresentando
dancas e instrumentos musicais tipicos em datagroonativas do Sharin. Além disso traz
elementos como bloli — festa das tintas celebrada na india pela chegagaimavera no
hemisfério norte, e desenvolve algum evento eslpecieestaurante.

Entre os 60 pratos do cardapio, os clientes pogeetiar aves, carnes tradicionais e
exgticas, como pato e coelho, além de opcdes tiesfdo mar, com pratos a base de peixe e
camardao. Entre os pratos com vegetais, o allo,tideparados em bolinhos de batata ao
molho de tamarindo e cominho guarnecido de erviliasvegetables macchi (postas de
pintado com vegetais ao creme suavecutey). Dentre as bebidas destacam-se o coquetel
new deli (gengibre, limdo e rum), além do tchaa gneto, gengibre, pimenta, leite e canela.
De sobremesas, vocé encontrara os principais dlodi@sos, como: o elaich kumani (sorvete
de creme com damasco em calda), gulab jamun (laclidle leite, embebidas em calda de
acucar e esséncia de rosas e cardamomo) e hatvddzge de cenoura).

Localizado no bairro Auxiliadora, na esquina daasrurelipe Neri e Dr. Freire
Alem&o, a casa de esquina que abriga o restawrhatea ateng&o por sua cor, iluminacao e
decoracao de tracos indianos ja percebidos no atebegterno. Em seu espaco fisico interno
o Sharin conta com um saldo principal para acondmdate até 85 clientes, incluindo a
possibilidade de cortinas baixas para maior prdexe dos mesmos em determinadas mesas,
bar e uma loja onde € possivel adquirir roupagobe arte e temperos indianos, sendo todos
esses ambientes decorados tipicamente. A decorazipresente divindades indianas, como
Ganesh, Lakshmi, Shiva e Sidarta Gautama (Budé) dle méveis com madeira esculpida
que foram importados da india para compor o améigdtforno Tandoor e o elefante de 900

kg trazido da india destacam-se como atrativos.
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O restaurante Sharin ja recebeu diversos prémisgog@dmicos e é citado com
frequéncia em revistas que sugerem o0os melhoresurastes para se conhecer. Entre os
prémios e destaques estdo alguns como: destaqewist@a VEJA Porto Alegre — O Melhor
da Cidade 2005 com indicac&o de melhor chef; igdicgela revista Gula como melhor chef
e melhor restaurante de cozinha étnica de 2004 djlttma categoria, em 2008 também;
ganhador do prémio da Revista Sabores do Sul coelbomrestaurante étnico de 2009 e
2010; indicacdo na revista VEJA Porto Alegre — Comd3eber como melhor restaurante
oriental.

Incluem-se, também, nos destaques do restauraguenas aparicoes recentes em
midias especializadas, como a matéria na revissa Beme e Polo Sul em 2007, na revista
Voto, em 2008, na revista Estilo e Versatile, emejeo e abril de 2010, respectivamente.
Além disso, o restaurante ja recebeu diversas rgdéeles que em meio a espetaculos ou
eventos, em Porto Alegre, aproveitam para conhe@asa. Entre os clientes ilustres estao:
Luana Piovani, Antbnio Fagundes, Marisa Orth, Anhféura, Suzana Vieira e Tarcisio Filho.
Mas segundo o proprietario, um restaurante nao sdvede prémios e, portanto, o principal

feito do Sharin é a obtencédo de uma clientela &ptpu
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4 DADOS DO SETOR DE ALIMENTACAO FORA DE CASA

O segmento brasileiro de Alimentacdo Fora do lfeod(service) é formado por
restaurantes, lanchonetes, bares e outros agemée®fgrecem refeicdes fora do lar. De
acordo com o ultimo levantamento da Associacgédo iBnas da Industria de Alimentos
(ABIA), estima-se que o setor fature R$ 154 bilh@esando emprego para aproximadamente
seis milhes de brasileiros (BRASIL ECONOMICO - 8810)°.

Diariamente, 60 milhdes de brasileiros realizans se#eicoes fora de casa, ou seja,
em torno de 32% da populacdo do Pais, num montamtal de 22 bilhdes de transacgdes
comerciais e faturamento perto de R$ 420 milhdesdi®, segundo dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). A dgacao Nacional de Restaurantes (ANR)
calculou que, s6 no ano passado, as redes indegeaddofood service apresentaram
crescimento de 9,7%, enquanto as franquias crescgzo (REVISTA ONLINE BRASIL
ALIMENTOS, 2010}".

Segundo o levantamento da empresa de consultoriaardgo Gouvéa de Souza, 0
brasileiro estd comendo mais fora de casa. A andlisempresa mostrou aumento de 30%
entre os anos de 2002 e 2008. A pesquisa aindbuegee o ticket médi8 no almoco é de
R$ 17,00 em dias Uteis, e de R$ 37,20 no finakdeasa (BRASIL ECONOMICO, 201H)

Das cinco regides do pais, o Sul € a terceiramking do nimero de habitantes que se
alimentam fora de casa com um percentual de 27A8%az0es para os indices altos de todas
as regides seriam um misto entre o aumento dacipagio da mulher no mercado de
trabalho, que ndo tem tempo de cozinhar para alifambmo tradicionalmente era, e a
situacao econdmica brasileira positiva.

O Sindpoa oferece para pesquisa, em sua pagindnidef®, as opcées gastrondmicas
na cidade. As opc¢bes sdo tdo vastas que hd umagdpaor tipo de cozinha e tém-se as
seguintes modalidades: bar, bar noturno, bistriebkilo/livre, café colonial, cafeteria, casa

'® PEREIRA, Carolina. Alimentagéo fora de casa cresabre oportunidades de negécBeasil Econémico —
SP, S&o Paulo, 10 nov. 2010, p. 332.

7 Newsletter Cozinha Profissional. Setorfoed service projeta um avanco de até 15% no d@revista Online
Brasil Alimentos, jun. 2010. Disponivel em: <http://www.brasilalimies.com.br/food-service/2010/setor-de-
food-service-projeta-um-avan%C3%A70-de-at% C3%ARbEmNno>. Acesso em 29 nov. 2010.

18 valor gasto em média pelos consumidores.

19 Brasil Econémico. Alimentacéo fora de casa cresedre oportunidade de negéciGSeMD — Gouvéa de
Souzag nov. 2010. Disponivel em: <http://www.gsmd.corpbrt/abre_clipping.aspx?id=72>. Acesso em: 27
nov. 2010.

2 http://www.shrbs-rs.org.br/
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de filés, casa noturna, churrascaria, confeitari&inha alema, arabe, chinesa, espanhola,
francesa, indiana, internacional, italiana, japanesexicana, natural, polonesa, portuguesa,
regional, tailandesa, uruguaia, cyber cafés, fdgpdondue, galeterias, grelhados, lancheria,
pizzaria, tele-entrega. O resultado total podeasempanhado em 15 paginas contendo 10
opcdes de gastronomia cada, e isso da a nocaongzetiividade do setor. Ou seja, quanto
mais exatamente atingidas as necessidades e dedejadiente em um determinado
estabelecimento, maior possibilidade de, em uma egeolha, ele lembrar-se positivamente
do, e maior chance de escolhé-lo novamente. Dapartancia de conhecer o que buscam os
freqlientadores do estabelecimento.

O mercado de gastronomia vem tendo cresciment@éod Brasil, acompanhando o
aumento do poder aquisitivo da populacdo e a ANR@E* prevé um salto de 13% no
faturamento do setor em relacdo ao ano passadog ist triplo do Produto Interno Bruto
(PIB) previsto para este ano de 2010. Sendo asgings empreendimentos surgem a cada
ano para aproveitar o mercado em expanséao, poréespmeparo para abertura do negécio e
para atender os clientes, perdendo-os para a ¢énc@, faz com que dos 150 restaurantes
abertos no ano, apenas 50 sobrevivam apés o poiraed de vida, segundo a Associacao
Brasileira de Bares e Restaurantes (Abrasel). lHdarso dos atuantes da area de que este é
um ramo que exige muita dedicacdo e que muitassveseempreendedores nédo dao
importancia merecida ao servico prestado e o mesiwa@ba por ser decisivo ha
competitividade. Segundo o coordenador do MBA dgrgaomia da Universidade Anhembi
Morumbi, Méario Oliveira, a concorréncia esta ca&a wnais dinamica e acirrada e, nesse
contexto, o treinamento dos funcionarios envolvida@s qualidade do tratamento aos clientes
sdo fundamentais (ESTADAO.COM.BR, 20%0)

2l Estaddo.com, 14 set. 2010. Disponivel em: httpsvabrasel.com.br/index.php/atualidade/item/6156/.
Acesso em: 20 nov. 2010.

22 MASSOTE, Clara. Manter restaurante exige dedicag#. Estaddo.com.br 14 set. 2010. Disponivel em:
http://economia.estadao.com.br/noticias/Sua%20Ca#enanter-restaurante-exige-dedicacao-
total,not_35191.htm. Acesso em 29 Nov. 2010.
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5 REVISAO TEORICA

5.1 CONCEITOS DE MARKETING

O marketing € dentre as fun¢des administrativagelagque mais aparece frente ao
publico consumidor de determinado produto ou serjigtamente por ser confundido com
propaganda. Porém, esta Ultima € somente um itsrmddos administrados pelo marketing.
Dessa forma, h& muitas outras fungfes e decisdesem tomadas pelos profissionais dessa
area antes de exp6-las aos clientes com o int@tgu® 0s objetivos da empresa sejam
alcancados.

Segundo Kotler (2007, atingir as metas da empresa significa identifocan sucesso
as necessidades e desejos do mercado-alvo e gsigielforma mais eficaz e eficiente que a
concorréncia. Assim a empresa obteria lucro pelafsgdo gerada aos seus clientes. O foco
nas necessidades do cliente faria com que todasividades que o afetam fossem a elas
dirigidas.

O autor expressa a importancia das necessidadesegos dos clientes para poder
melhor orientar as atividades da empresa. Comdesteria a obtencédo da satisfacdo dos
clientes e, como consequéncia, lucro. Isto é, gregas deveriam ofertar aquilo que seu
publico deseja e necessita e ndo ofertar aquilodgseja ou sabe fazer, esperando atrair
quaisquer pessoas que, por ventura, se identifiguem acordo com Levitt apud
KERMALLY, 2004, p. 455*

O ato de vender foca-se nas necessidades do vendédo marketing, nas
necessidades do comprador. Vender se preocupa oeceasidade que o vendedor
tem de converter seu produto em dinheiro; o margetom a idéia de satisfazer as
necessidades do consumidor pelo significado doupodd.].

Schmitt (20043 critica a abordagem tradicional do marketing, miilte que alguns
conceitos e atitudes estdo muito em funcéo dosfioesedo produto e ndo do cliente. A
diferenciacéo, por exemplo, em tese, é ser difeyenés ndo € necessariamente isso que sera
valorizado pelo cliente. Além disso, via de regaclientes sdo vistos como “seres racionais
que fazem sempre a comparacdo mental das caracéeriincionais e beneficios, quando,

2 KOTLER, Philip.Administracéo de Marketing. S0 Paulo: Pearson Prentice Hall; 2007.

24 KERMALLY, Sultan.Gurus on Marketing. Thorogood Publishing Ltd.; 2004, p. 45.

% SCHMITT, Bernd H Gestdo da experiéncia do cliente: uma revolucdoos relacionamentos com 0s
consumidores Porto Alegre: Bookman, 2004.
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na verdade, sdo pessoas frequentemente envolvdasompras motivadas pela emocéao,
intuicdo e impulso” (SCHMITT, 2004, p. Z3)

A abordagem tradicional do marketing, se for amdks com atencdo, associa a
satisfacao do cliente com o alcance de suas expastguanto ao produto em si, ja que por
essa abordagem o cliente é racional e irA commaraseus atributos com o produto da
concorréncia. Dessa forma, um cliente satisfeitmé@ele que obteve as funcionalidades em
um produto as quais estava desejando ou necessifdotm, deve-se observar que os efeitos
dos atributos do produto ou servico vao além ds fwecionalidades; atingem, por exemplo,
o estado emocional dos individuos e todas as cesesxperiéncias que podem ser obtidas,
gue pode agradar ou ndo o cliente, e que na almrdatassica ndo é levado em conta.
Segundo Schmitt (2004, p.24Yo conceito de satisfacdo é orientado para reduiliga a
experiéncia é orientada para o processo. Dessaf@rampresa que foca na experiéncia do
cliente tem mais chances de se diferenciar do cmme e obter a preferéncia do

consumidor.

5.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Atualmente, os consumidores tém, com raras excegiigsgas empresas ofertando os
mesmos produtos e servigcos (de modo amplo, em sedaa@spécies). Dessa forma, tém de
decidir entre um ou outro fornecedor ou presta@oseatvicos. E tem-se diante da escolha, um
individuo que, ao optar pelo consumo de um bemeouicd, ndo age somente levando em
conta os aspectos econdmicos. Assim, pode-se gargargue levaria uma pessoa a escolher
determinado restaurante a outro tendo em vistafirecem cardapio da mesma culinaria?

Os fatores culturais, sociais e pessoais, segundterk (200752 influenciam
decisivamente o comportamento do consumidor. Nessgdo, 0s culturais seriam aqueles
fatores ligados ao contexto de vida do individue bipe proporciona sua estrutura cultural: a
classe social, sua propria cultura e seus valtssé dizer que pessoas com tracos culturais

parecidos tendem a se comportar mais similarmemeagjuelas de tracos distintos; ja os

26 SCHMITT, Bernd H.Gestdo da experiéncia do cliente: uma revolucdo naslacionamentos com os
consumidores Porto Alegre: Bookman, 2004, p. 22.

27 SCHMITT, Bernd H.Gestdo da experiéncia do cliente: uma revolucdo naglacionamentos com os
consumidores Porto Alegre: Bookman, 2004. p. 24.

2 KOTLER, Philip.Administracéo de Marketing. S0 Paulo: Pearson Prentice Hall; 2007.
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sociais sdo os grupos de referéncia que o indiviglng e que nada mais sédo do que qualquer
um que exerca influéncia direta ou indireta sobceraportamento do mesmo. O autor separa
este grupo de fatores em quatro tipos:

a) Grupos de afinidade primarios: constitui-se pssoas com as quais o individuo
interage continua e informalmente, como: familimigas, vizinhos e colegas de trabalho;

b) Grupos de aspiragdo: é o grupo de determinadasops com caracteristicas
especificas ao qual se deseja pertencer;

c) Grupos de dissolucdo: representa aqueles c@loseg ou comportamentos Sao
rejeitados.

Por ultimo, os fatores pessoais sdo as caractedstde cada individuo em
determinado momento, isto &, idade, estagio do delvida, ocupacao, situacdo econémica,
personalidade, auto-imagem, estilo de vida, etc.

McCarthy e Perreault (1997)colocam que variaveis psicolégicas, influénciasias
e a situacdo de compra afetam em conjunto o coarpertto de compra do individuo. Quanto
aos aspectos, tais variaveis compreendem os seg@ilgimentos:

Variaveis psicologicas: motivacdo, percepcao, aprewo, atitude, personalidade e
estilo de vida;

a) Influéncias sociais: familia, classe social pgude referéncia, cultura;

b) Situacdo de compra: razdo da compra, momergpexs do entorno.

Assim, o individuo junta todos esses aspectostparar sua decisdo, que pode ser de
efetuar a compra ou néo.

Levy (1959§°, ao mesmo tempo em que afirma que o consumidor &&o
funcionalmente orientado, como se pensava até ers&c que um dia fora — defende a idéia
de ampliacdo do modo como o consumidor pode gsstadinheiro teve impacto sobre a sua
motivacdo. Segundo o autor, as “pessoas comprasascoio sO pelo que elas podem fazer,

mas também pelo que significam”. Isto €,

guando as pessoas falam sobre o que compram eepoogopram, demonstram
diferentes logicas para tanto; referem-se a coéverd, descuido, pressao familiar e
outras pressdes sociais, razées do complexo econpptbpaganda e cores bonitas

(LEVY, 1959, p. 119}%

Os consumidores, ao efetuar a compra de varia@dos, itprocuram satisfazer a

diversas preocupacdes e anseios e desejos, resdonu#o mais se o item € necessario, mas

2 MCCARTHY, Jerome & PERREAULT, WilliamMarketing Essencials Sdo Paulo: Editora Atlas,1997.
% LEVY, Sidney J. Symbols of Salelarvard Business Reviewv. 37, jul./ago, 1959, p. 117-124.
3L LEVY, Sidney J. Symbols of Salelarvard Business Reviewv. 37, jul./ago, 1959, p. 119.
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se dele gostam ou se desejam obté-lo. Sendo assionsumidor percebe os produtos com
valor pessoal e social, além de seus atributogtoacis de utilidade.

5.3 CONSUMO MODERNO E POS-MODERNO

O consumo, em seu aspecto moderno, deriva de wndépsociedade que, dentre
outras caracteristicas, confere extremo valor apscos racionais e econdmicos, e tem suas
nocoes de individuo, e de si propria, influenciggels. ciéncia, racionalidade e tecnologia.

Segundo Firat e Venkatesh (1985 modernismo significa a existéncia de
determinadas condic¢des, listadas a seguir:

a) o estabelecimento de uma ordem racional;

b) a emergéncia da matéria cognitiva;

C) o surgimento de uma ciéncia e énfase no pragressderial pela aplicacdo de
tecnologias cientificas;

d) realismo, representacéo e a unidade de propasige e na arquitetura;

e) a emergéncia do capitalismo industrial;

f) a separacéo da esfera da producado — instituogopéblico — da esfera do consumo
— domeéstico e privado.

Nesse contexto, 0 consumidor que emerge é aqdeledmo centrado, voltado para
questdes racionais e ndo vulneravel aos limitescalpo, sensacdes e emocgdes. Estes
consumidores sao tratados como idénticos e de atampentos invaridveis, do qual resulta
uma abordagem massiva do publico-alvo: sem mugacab as especificidades de cada
individuo. E tido como verdade que eles avalianue gompram comparando produtos de
forma racional, optando pelo de melhor custo-berefO foco das empresas, portanto, € o
melhor custo-beneficio (foco em produto) e oriefibelgomogénea ao mercado. A experiéncia
de consumo nesta abordagem € avaliada como o sinfigle da agregacdo de valor
econdmico.

A visdo do modernismo, de acordo com os pds-modefnegligenciou” os aspectos
gue compdem verdadeiramente a vida humana, em &sdsisas facetas, e é isso que a nova

%2 FIRAT, A. Fuat; VENKATESH, Alladi. Liberatory Pasiodernism and the Reenchantment of Consumption.
Journal of Consumer Researchv. 22, dez. 1995.
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abordagem vem trazer novamente a tona. Tratardidage como mais do que racionalismo,
mas também como cultura, estética, linguagem edasb

O pos-modernismo rejeita a extrema disciplina elétieo em termos de pensamento
e pratica. Sustenta que as “micro-praticas da #idda, as instabilidades, as mudancas, a
pluralidade melhor definem a condicdo humana do agpiémpetradas pelo modernismo —
continuidade, progresso e ordem” (FIRAT e VENKATESHDO5, p. 243). Na relacéo
econdmica e social, diferentemente da abordagesri@nta pos-moderista assume que a
comunidade tem participacao tanto no processo fvmdcomo no processo de consumo. Ela
ndo lida com a idéia de uma verdade Unica e oultraogosicdo, mas com Varias teorias
passiveis de coexisténcia em que ndo sao de taucdda e nem de todo congruentes,
entretanto, coexistem. A representacdo significava, modernismo, a observacdo e
compreensao da realidade objetiva; ja no pés-maea) impera a nogcao de que é possivel
intervir na realidade néo s6 por meios tecnoldgiomass por outros aspectos do ser humano
nao considerados na proposta anterior. A realid@deprecisa ser somente a objetivamente
existente, mas pode ser manipulada para os firgades. Hoje, por exemplo, o0 ambiente das
lojas é totalmente manipulado para de alguma faentar influenciar compradores. Nesse
universo, onde o simbdlico tem valor, aquilo quedpz sensacdes € tdo importante quanto o
racional.

Firat e Venkatesh (1995)apresentam como cinco as caracteristicas fundainetu
pOs-modernismo:

a) hiper- realidade: é a representacdo de umalaealiatravés de imagens, sensacdes e
idéias, isto €, uma simulagédo. Quando ela consegpierrar a imaginacao dos individuos, os
mesmo validam esta realidade através dos compartamque passam a ter em resposta ao
seu envolvimento. H4, no contexto atual, exempbydtias organizacdes que apostam na
construcdo de uma realidade para satisfazer osidiidis, que tem como caracteristica o
gosto por realizar simulagcées. Podemos citar adyisiorld, por exemplo, ou cinemas de
trés ou quatro dimensdes.

b) fragmentacdo: é a decomposicao do imperativairda realidade adequada em
varias realidades cabiveis de existéncia. Os iddos estdo libertos de procurar ou se

conformar com somente um tipo de experiéncia adkguado precisam buscar razdes

% FIRAT, A. Fuat; VENKATESH, Alladi. Liberatory Pasiodernism and the Reenchantment of Consumption.
Journal of Consumer Researchv. 22, dez. 1995, p. 243.

% FIRAT, A. Fuat; VENKATESH, Alladi. Liberatory Pasiodernism and the Reenchantment of Consumption.
Journal of Consumer Researchv. 22, dez. 1995.
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consistentes para cada ato. Ao contrario, poderar wada momento aproveitando-o ao
méaximo pela experiéncia sentida, pela excitacdo stodidos e pelo prazer, sem buscar
explicacdes racionais.

c) descentralizacdo do sujeito: os individuos n&cigam ser ou buscar ser centrados.
Essa caracteristica expressa a relacédo entre dpjeiuto consumido) e sujeito, através da
qual representam as suas imagens e seus compaiamen

d) reversdo da relacédo entre producao e consunsohddlistincdo entre producédo e
consumo; eles ocorrem simultaneamente. Ha um decfaroducéo e consumo, de modo que a
producdo é também um ato de consumo e vice-vergadi@duo produz sua experiéncia de
consumo: producao e consumo ao mesmo tempo.

d) justaposicdo dos opostos: é a aceitacdo da®mifes por reconhecer a existéncia
de diferencas - ndo incompatibilidades -, ou fragio®e - mas nao conflitos. Diferentes
realidades e influéncias podem conviver ao mesmmpdeem um mesmo individuo ou em
uma mesma obra de arte, sem que se precise contpresaeom apenas uma delas.

Nessa conjuntura, a experiéncia de consumo do wodsu pos-moderno € avaliada
pelo simbolismo e pela auto-imagem nela construi@as fortemente do que sO pelos
beneficios do produto em si. Nem sempre os consupsderdao adquirido um determinado
produto ou prestacdo de servico para utilizar mehaar-se da forma como foi projetado;
cada um pode obter beneficios pelo sentido que @&m ou servigo adquirido.

O consumo do pdés-modernismo, como ja elucida umaudes caracteristicas, €
fragmentado, e sendo assim, cada individuo detpoder de escolher dentre diversos itens a
serem consumidos, mesmo dentro de uma mesma faNaliaexiste um tipo de produto para
determinados tipos de individuos; existem prodafes serdo escolhidos por cada um por
representarem determinado beneficio e imagem. @idud munir-se-4 de varios bens
espalhados no mercado para manifestar sua pedahalie construir sua imagem. Além
disso, cada pessoa ndo precisa manter uma lindayigeode experimentar montar sua
imagem ao sabor de sua vontade, pois ao consumidemoderno é dado o direito de ser e
sustentar influéncias diversas, ao mesmo tempo,teeque optar por uma ou ser sempre 0
mesmo. Por fim, a escolha do produto se da, epi&lo, modo como 0 mesmo consegue
suscitar sentimentos no consumidor, expressdepeiércias positivas e nao s por seus

atributos (os que séo pensados pela empresa qbeica).
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5.4 EXPECTATIVAS DO CONSUMIDOR

As expectativas dos consumidores podem ser definagno “os resultados ou
eventos que uma pessoa espera por’ (MCCARTHY e FERRT, 1997, p. 155). A
expectativa do consumidor refere-se aos benefigiadilidades, sentimentos positivos e
alcance de necessidades que ele espera poderdalgigito que a empresa esta ofertando.
Dessa forma, € muito importante a administracaoes@gctativas do cliente, pois estarao
bastante propensos a ficar insatisfeitos casoesymestativas ndo sejam alcancadas.

A avaliacdo que um consumidor faz a respeito do t@msumido ou servico recebido
nao é sobre a auséncia do bem ou do servico, makitivamente ao grau de expectativas
que criou. Por isso, diz-se que a experiéncia da ckente € Unica e somente ele pode avalia-
la, levando em conta, principalmente, suas expeatatanteriores. Consumidores que
contratam uma empresa pela primeira vez tém umzepedio diferente daqueles que ja a
contrataram, pois, no ultimo caso, seu nivel desetgtiva da prestacdo do servico ou da
entrega de um produto €, no minimo, igual a anterio

Entdo, coloca-se a importancia da unidade entreelesientos do composto do
marketing — preco, praca (distribuicdo), promoc&omunicacdo) e produto. O foco
demasiado em comunicacgao, por exemplo, sem a algimde um produto que sustente as
expectativas criadas pelos clientes pode levaraaténsucesso do negoécio. Nado € que o
produto esteja errado, mas o tamanho da expectgiwae criou foi tamanho que o produto
ndo satisfez tudo que se esperava. Ja se a proraogéma do produto ndo for tdo grande
(representando somente quilo que ele realmente@)sumidor terd expectativas reais ou até

mesmo abaixo do que sera a ele oferecido e is¢mra-lo satisfeito ou até surpreendido.

5.5 CONSUMO HEDONICO

Diferentes motivagbes podem levar os individuomasemir determinado bem ou
prestacdo de servico, isto €, um conjunto de nigleeles e desejos levam a pessoa a certos

comportamentos. As motivacdes, entretanto, saaidas em dois grupos; utilitarias ou

% MCCARTHY, Jerome & PERREAULT, WilliamMarketing Essencials S&o Paulo: Editora Atlas, 1997. p.
155.
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hedbnicas. As motivagfes utilitarias sédo aquelaslexam o consumidor a obter um produto
em razao do beneficio decorrente de seus atribdifoas motivacdes hedbnicas referem-se
aguelas envolvendo experiéncias sensoriais, emaisierfantasiosas.

As pesquisas sobre o consumo heddnico sdo bastaatetes - Gltimos 40 anos — e
ganharam forca com a publicacéo de autores consehtitan e Holbrook (198%) Segundo
eles, o0 “consumo heddnico designa aquelas facetasmportamento do consumidor que se
referem aos aspectos multisensoriais, fantasiogmsoéivos da experiéncia de um individuo
com um produto”. Na experiéncia hedbnica de consumnodividuo da maior importancia a
suas respostas subjetivas e a interacdo com @ahjetervico do que aos atributos funcionais
destes.

Quando se trata de consumo hedonico, diz-se qunsumidor expressa respostas
hedbnicas, quais sejam: imagens multisensoriagdasi pelo individuo em resposta a
interacdo de consumo; e emocdes (sentimentosjaédor das imagens multisensoriais néo se
da somente pelos estimulos sensoriais do extenas, também do proprio individuo que
produz os estimulos ao perceber fatores atravéstaloolfato, audicéo, visdo e paladar.

Segundo Hirschman e Holbrook (1982)gs imagens produzidas como resposta aos
estimulos podem ser de dois tipos: histéricas, dpuanpessoa relembra fatos que realmente
ocorreram; ou imaginarias, quando o consumidor to@inema imagem, uma cena que, na
realidade, ndo aconteceu por completo. J& quanémagdes, tem-se que estas podem ser,
por exemplo, prazer, inveja, medo, raiva e éxtasgle alteram ndo s6 o estado mental do
individuo, mas também fisico. Estes sentimentossymgem da interacdo do consumo tém
papel bastante importante no consumo de certos, lw@mso novelas, jogos e eventos
esportivos. Mas também estao atrelados ao consaminples produtos como, por exemplo,
cigarro, vestuario e comida.

Dizer que da interacdo de consumo o individuo abtespostas subjetivas é também
dizer que cada individuo tem uma experiéncia rastdtdessa interacdo, que sera diferente da
de outras pessoas. Isso se da na medida em queeasstm tem uma resposta aos estimulos
sensoriais percebidos, visto que muitas das seesamd imagens, que o individuo produz
como resposta, partem de experiéncias prévias queEsmo teve ao longo da vida.

Os produtos, quando analisados sob o ponto dedastsa perspectiva deixam de ser
um fator objetivo para se tornarem subjetivos ne tqmge ao que ele representa e ndo ao que

% Hirschman, Elizabeth C; Holbrook, Morris B. HedorConsumption: Emerging Concepts, Methods and
PropositionsJournal of Marketing, v. 46, n. 3, p. 92-101, ver&o 1982.
37
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realmente €, por concepcdo. Na realidade, essi te@o quer tirar o valor dos atributos
objetivos e funcionais dos bens, mas quer estenderélise das teorias classicas.

5.6 EXPERIENCIA DE CONSUMO

Influenciado inicialmente pelo campo da economimasketing tinha uma abordagem
racional, isto €, voltado para o produto, buscatisfazer um consumidor tido como racional,
gue comparava racionalmente suas possibilidadesrdpra, através dos atributos do produto
e buscava “maximizar utilidade para aumentar ogerazvitar a dor” (MIGUELES, 2007, p.
13)®. Desde este momento, que durou de 1912 a 198@rketing passou por varias fases de
pensamento, onde aos poucos foram introduzidasdgsesm relacdo ao comportamento do
consumidor e, mais adiante, em 1990, o foco noteliKERMALLY, 20045°.

As pesquisas tradicionais sobre o comportamentocodsumidor buscavam entender
aspectos relacionados com o processo de escalbg&o consumidor que culminaria com a
compra. Porém, levando-se em consideracdo a p#vspexxperiencial, onde questdes

multisensoriais, de simbolismos e emogdes saoaisntr

a decisédo de compra de alguém é, obviamente, seraenpequeno componente na
constelacdo de eventos envolvidos no contexto ger@&acia de consumo. [...]
Dessa forma, parte-se de uma visdo positiva t@uhitipara atentar a questbes
men)}g;lis gue envolvem o ato de consumir. (HIRSCHMANOLBROOK, 1982, p
137§

Em oposi¢do ao pensamento do consumidor como usagenracional e l6gico, tem-
se a tbnica da visdo experimental. O consumo, delaccom esta visdo, passa a ser Vvisto
como algo que envolve fantasias, sentimentos eegaz € tratado como uma consciéncia
subjetiva de uma variedade de valores simbéli@spyastas hedbnicas e critérios estéticos
(HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1987}

A experiéncia de consumo nao esta orientada paraoquliente obtenha satisfacao

apos a aquisicao de determinado produto ou semrigs,para que essa satisfacdo ocorra em

% MIGUELES, Carmen (Org)Antropologia do Consumo: Casos BrasileirasRio de Janeiro: Editora FGV,
2007, p. 13.

%9 KERMALLY, Sultan.Gurus on Marketing. Thorogood Publishing Ltd.; 2004.

4 HIRSCHMAN, Elizabeth C; HOLBROOK, Morris B. The jariential Aspects of Consumption: Consumer
Fantasies, Feeling and Fulournal of Consumer Researchv. 9, n. 2, 1982, p 137.

“l HIRSCHMAN, Elizabeth C; HOLBROOK, Morris B. The jariential Aspects of Consumption: Consumer
Fantasies, Feeling and Fulournal of Consumer Researchv. 9, n. 2, p. 132-139, 1982.
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todos os pontos de contato entre empresa e consurAidiiferenca entre essas duas praticas
€ que a primeira abordagem preocupa-se com ressllgcha Ultima, a preocupacgdo esta em
todo o processo: antes, durante e depois. Mesmogjagibutos do produto ou servi¢co sejam
os esperados pelo cliente, se a experiéncia paéaasonao for satisfatéria, a percepcao de
satisfacdo geral serd influenciada, pois € o tadg® ajcompde. Isto €, a satisfacao final do
cliente ndo sera composta somente dos benefic®oquoduto ou servico adquirido lhe
causar, mas sim de todos 0s pontos positivos etinegajue permearam a prestacao do
servico ou a compra do bem, sua utilizacdo e posteflexao.

Enquanto as pesquisas classicas sobre o consuimi@doam-se nos aspectos tangiveis
dos bens (ex.: calorias, tamanho, etc.) — aquetedudcdes utilitarias -, a perspectiva
experimental explora as caracteristicas que naotes@giveis: os valores simbdlicos e as
caracteristicas subjetivas (ex.: sociabilidadegaieia, etc.). Além disso, prega-se extrema
importancia ao momento do consumo, que antes nha tanta importancia, tanto quanto as
atividades de pré e pds-venda.

“A proposicao tradicional de valor dos produto®e/gos ja ndo sao mais adequados
para diferenciacdo” (CARBONE, 1998, p. 82As organizacdes devem elevar a experiéncia
do cliente ao mesmo nivel de preocupacado e cuigadgossuem com produtos e servicos,
de modo a criar uma experiéncia Unica de consunde pnodutos e servicos fazem parte
desta. A Disney World, por exemplo, é um dos maieseemplo de experiéncia de consumo e
também pioneira a utilizar esse foco. A empresa@@-se de uma visdo holistica de seu
negocio e concatena todos os esforcos para dermonsta sO esséncia de Disney World. A
exemplo dessa grande corporacéo, outras empredasipmificar suas acdes na construgao

de uma experiéncia Unica e bem valorizada pelatelie

As experiéncias emergiram como 0 proximo passo pargue chamamos de
progressao do valor econdmico. De agora em diantpresas lideres de mercado —
vendendo para o consumidor ou para outras empresas descobrir que a proxima
batalha pela competitividade esta no estabelecandet experiéncias. (PINE e
GILMORE, 1998§®

42 CARBONE, Lewis P. Total customer experience drivakie. Management Review v. 87, n. 7, jul./ago.
1998, p. 62.

“3PINE Il, B. Joseph & GILMORE, James H. Welcométte experience econoriarvard Business Review
July — August, 1998. Disponivel em:
http://link.periodicos.capes.gov.br.ez45.periodicapes.gov.br/sfxlcl3?url_ver=239.88-
2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&ctx_enc=inf.ofi/enc:UTF-8&ctx_ver=239.88-
2004&rfr_id=info:sid/sfxit.com:azlist&sfx.ignore_tka threshold=1&rft.object_id=954921344187.  Acessado
em 02 de jun. 2011.
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Uma pesquisa feita por pesquisadores da Harvanth@&ssReview (apud CARBONE,
1998, p.62¥* concluiu que a crenca, por muito tempo aceitajueo consumidor é racional,
preocupado com precos e com motivacOes utilitdriasrientadas para produto — é
considerada incorreta. Estudos indicam que a ngdtovado consumidor € muito menos
influenciada por atributos tangiveis do que pela®gdes e sentimentos que surgem da
vivéncia de toda a experiéncia que envolve o constdencerto bem ou a prestacao de certo
servico. Isso indica que é quase determinante@ateesso das organizacdes a preocupacgao
com o guesito subjetivo e experiencial, ainda mqaendo falamos do mercado atual, no qual
copias de produtos se fazem tdo rapidamente.

Segundo Lofman (1991 os pesquisadores do comportamento do consumiaoseé
dividido em duas vertentes que podem nao ser tastap de todo. De um lado teriamos os
instrumentais que acreditam no consumidor raci@alo sistema de processamento da
informac&o para solucionar um problema e efetuaa @ompra para suprir determinada
necessidade. Na outra extremidade teriamos, segoint@smo autor, os heddnicos que
acreditam no consumo em busca de diversao, entreteto. Porém, sua observacao é de que
o consumidor possui caracteristicas de ambas aagenque a experiéncia de consumo pode

ser uma mistura das duas abordagens.

5.7 CARACTERISTICAS DA EXPERIENCIA DE CONSUMO

Uma experiéncia ocorre quando a empresa utiliaacesre bens, fazendo com que o
primeiro seja seu palco de atuacdo e o segundsugeute, criando nesse conjunto um evento
positivamente memoravel para seu consumidor. Aréqaa deve ser entendida como uma

oferta real, assim como é um servico ou um bemageal (PINE e GILMORE, 1998}

4 CARBONE, Lewis P. Total customer experience drivakie. Management Review v. 87, n. 7, jul./ago.
1998, p. 62.

“> LOFMAN, Brian. Elements of Experiential Consumptioan exploratory study. In:
Advances in Consumer Researchv. 18, ed: Rebecca H. Holman and Michael R. Solam

Provo, UT: Association for Consumer Research, p-735.
“PINE II, B. Joseph & GILMORE, James H. Welcomette experience economijlarvard Business Review
July — August, 1998. Disponivel em:
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Quando a economia passou a crescer seu foco ra dierservigos, os empreendimentos
tiveram que perceber peculiaridades na sua fornaudegdo para conquista de mercado, que
nao eram aplicadas quando da simples oferta de bessa mesma forma, o foco na oferta
de experiéncia, que é forte tendéncia para difeaedc como ja explicitado por Pine e
Gilmore, necessitara de modificacbes na forma dengemento em decorréncia de suas
caracteristicas.

As duas principais caracteristicas da experiéneiacansumo citadas por varios
autores sao:

(a) séo criadas e permeadas por fatores emociasssgntidos e a propria mente;

(b) séo unicas e individuais, sendo interpretasgascpda um de forma diferenciada,
levando em conta experiéncias anteriores e as sespudividual aos estimulos recebidos
(ABRAHAMS, 1986, apud ALBRECHT 2016}

Muitos produtos projetam importantes caracteristiodo verbais que devem ser
vistas, ouvidas, provadas, sentidas, cheiradas qeaean apreciados corretamente.
Na verdade, em varias situacdes (assistir a une fitomer em um restaurante, jogar
ténis) muitos canais sensoriais operam simultane@me(HIRSCHMAN e
HOLBROOK 1982, p 1345,

Essa proposicdo dos autores corrobora a primenacteaistica da experiéncia de
consumo: fatores sensoriais e psicoldgicos témlfapdamental nessa relagdo de consumo.
Ao contrério das funcgbes utilitdrias de um prod(fioalidade do produtoper se que
maximiza ganho e diminui custos), o consumo de rmépaa busca “diverséo,
entretenimento, fantasias, excitacdo, estimulososes e prazer” (HIRSCHMAN e
HOLBROOK 1982, p 134 durante a experiéncia — momento este também qufercie
aquisicao do bem, do servico e da experiéncia,mdsumo dos mesmos.

No mesmo sentido das caracteristicas colocadaf\lpahams, PINE e GILMORE

(1998¥° descrevem que a existéncia da experiéncia esttnemde do individuo que a

http://link.periodicos.capes.gov.br.ez45.periodicapes.gov.br/sfxlcl3?url_ver=239.88-
2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&ctx_enc=inf.ofi/enc:UTF-8&ctx_ver=239.88-
2004&rfr_id=info:sid/sfxit.com:azlist&sfx.ignore_tka threshold=1&rft.object_id=954921344187.  Acessado
em 02 de jun. 2011.

! ALBRECHT, Cristian FreireAlém da Carne Assada Sobre Brasas: 0s elementos daperiéncia de
consumo do churrasco2010. 152 f. Dissertacdo (Mestrado em Administodg- Programa de Pés-Graduacao
em Administracdo, Escola de Administracdo, Univiarde federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegr&ép20
“8 HIRSCHMAN, Elizabeth C; HOLBROOK, Morris B. The jariential Aspects of Consumption: Consumer
fgantasies, Feeling and Fulournal of Consumer Researchv. 9, n. 2, 1982, p. 134.

Idem.
50 PINE I, B. Joseph & GILMORE, James H. Welcoméhe experience economy. Harvard

Business Review. July — August, 1998. Disponivel em
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vivenciou e que esteve envolvido emocional, intelg fisica, e até espiritualmente, sendo
ela, portanto, inerentemente pessoal. E que, dessa, € Unica, pois deriva da interacdo da
mente do individuo com o evento vivenciado.

Pine e Gilmore (1998)dividem a experiéncia em duas dimensées:

a) participacédo do consumidor;

b) relacdo ambiental que conecta o consumidor eotewu performance.

Segundo a visdo dos autores, se tivessemos unctespeepresentando as
experiéncias, em uma ponta teriamos a particippgdsiva do consumidor — caracterizado
porque este ndo afeta em nada o evento, como,Xeonpto, uma apresentacdo de uma
orquestra -, e na outra ponta teriamos a parti@gpativa do consumidor — 0 mesmo tem
papel essencial na construcdo do evento, coma@eade visitantes em uma estacao de esqui
que esquiam pelas pistas oferecidas. Com relasggunda dimenséo, se usassemos a figura
do espectro novamente, teriamos em uma das extdesdo caso de absorcdo, ou
concentracdo, como no caso de assistir a um filmetelevisdo em casa; e na outra
extremidade teriamos imersdo, como o caso deiassish filme no cinema.

S&o0 propostas quatro tipos de experiéncia de aamioas caracteristicas das duas
dimensdes que apresentam, e estdo descritas rla &dd@@xo. Embora a classificacdo, os
autores afirmam gue uma experiéncia rica deténciafstica desses quatro tipos, como é o

préprio caso de ir a Disney World ou a um cassind_as Vegas.

a DIMENSAO DIMENSAO
TIPO DE EXPERIENCIA PARTICIPAC}AO RELACIONAMENTO
Entretenimento Participacdo mais passiva| Conexao com o evento maig
que ativa. de concentracdo que imerséo.
Educacionais Envolve maior participacéo Os envolvidos estdo mais
ativa. fora do evento que imersos
no seu contexto.
Escapistas Participacéo ativa. Imersao do consumido
Estéticos Sua participacdo tem poucoConsumidores imersos na
ou nenhum efeito sobre o | atividade ou no contexto.
evento.

Quadro 1 - Tipos de experiéncias
Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1998)

http://link.periodicos.capes.gov.br.ez45.periodicapes.gov.br/sfxlcl3?url_ver=239.88-
2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&ctx_enc=ir:.ofi/enc:UTF-8&ctx_ver=239.88-
2004&rfr_id=info:sid/sfxit.com:azlist&sfx.ignore_ta threshold=1&rft.object_id=95492134

4187. Acessado em 02 de jun. 2011.
*L |dem.
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Tellegen (1981, apud LOFMAN 1991, p.730)afirma que uma “perspectiva
experiencial representa um estado de receptividadbertura, para deixar-se envolver nas
situacdes, estimulos sensoriais ou imaginariosvgneam a acontecer”. No mesmo sentido,

Richardson (1984, apud LOFMAN 1991, p.733%ustenta que a experiéncia é “um evento

para ser descrito em termos de sensacdes, imagiaaggitexto afetivo”.

Estimulos fisicos como musica, luminosidade ousgeram sensacfes captadas por
NOsso cinco sentidos. Mas a percepcao € que asizagaas interpreta, gerando significados.
S&o esses significados e reacdes que fazem padendamo heddnico, ou seja, aspectos
multisensoriais, fantasiosos e emocionais rese$andip consumo (SOLOMON, 2002, p.
52)* Lofman (1991) descreve seis elementos da experiéncia de consumue tracam a
relacdo colocada por Solomon entre sensacfesmubstiexternos, quais sejam:

a) contexto (fisico e relacional);

b) estimulos sensoriais;

C) processo cognitivo;

d) respostas afetivas;

e) atividade;

f) avaliacao.

5.7.1Contexto

O elemento de contexto se refere aos objetos @gegsesentes no ambiente fisico
onde a experiéncia toma forma, bem como é relatiamosfera e outros aspectos intangiveis

gue ajudam a descrever o momento e o local daiérpé&.

2 TELLENGEN, Auke. Practicing the two disciplinesr feelaxation and enlightenment. Comentario sobre
QUALIS e SHEEHAN. Role of the feedback signal iactomyography biofeedback: the relevance of atant
Journal of Experimental Psychology jun 1981, p. 217-226.

3 RICHARDSON, Alan. The experiencial dimension os/gi®logisy. University os Queensland Press
Queensland, 1984.

> SOLOMON, Michael RO comportamento do consumidor: comprando, possuinde sendo 52 ed. Porto
Alegre: Bookman, 2002, p.52.

> LOFMAN, Brian. Elements of Experiential Consumpti@n exploratory study. Ifdvances in Consumer
Research v. 18, ed: Rebecca H. Holman and Michael R. SolnProvo, UT: Association for Consumer
Research, p. 729-735.
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5.7.2Estimulos Sensoriais

Refere-se ao modo pelo qual o consumidor descr@ferta do mercado atraves dos
estimulos sensoriais vividos (LOFMAN, 19¥%1YA qualidade sensorial Gnica de um produto
pode desempenhar um importante papel ao fazédolsessair em relagcdo aos concorrentes,
especialmente se a marca cria uma associacao aornca sensacao” (SOLOMON, 2002, p.
53)57

5.7.3Processo Cognitivo

Diz respeito a atributos, beneficios e associagbensumo.

Os atributos estéo ligados aos aspectos da ofadas@o percebidos, e podem ser
concretos ou abstratos. Os concretos referem-selédade, elementos fisicos e descricdo
sensorial da oferta. J& os abstratos sdo as dise atributos ndo fisicos da oferta, como
conceitos subjetivos de caracterizagéo.

Os beneficios englobam como a oferta esta satislazas necessidades e desejos do
consumidor, e podem ser funcionais ou psicolégi@ssdo primeiro tipo relacionam-se com
a perspectiva instrumental de consumo; isto égeasficios funcionais, inerentes a oferta. Os
beneficios psicoldgicos estdo ligados a satisfaighnecessidades psicologicas e sociais dos
individuos.

A associacao € a relacdo feita pelo consumidoe efgterminada oferta do mercado
com outra, e seus objetos, simbolos, conceitosppsse acontecimentos, pensados além da

experiéncia propriamente dita.

% LOFMAN, Brian. Elements of Experiential Consumptican exploratory study. In: Advances in Consumer
Research, v. 18, ed: Rebecca H. Holman and MicRagbolomon, Provo, UT: Association for Consumer
Research, p. 729-735.

>” SOLOMON, Michael RO comportamento do consumidor: comprando, possuinde sendo 52 ed. Porto
Alegre: Bookman, 2002, p. 53.
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5.7.4Respostas Afetivas

Inclui os diversos sentimentos que a experiéncideer causado no consumidor,

como também aquelas que ele traz para a experidaciansumo.

5.7.5Atividade

Diz respeito as acbes e acontecimentos durantepariédcia de consumo que
decorrem de um comportamento do consumidor. Eldemaser fisicos, como movimentos,

ou mentais, como expressdes e raciocinio.

5.7.6Avaliacao

E uma avaliagéo geral da oferta do mercado a mhtirma determinada situacéo de
experiéncia de consumo. Essa avaliacdo pode aolwisa dessa oferta, ou de sua apreciacéo

subjetiva.

5.8 PROJETANDO EXPERIENCIAS

Se uma empresa cria uma experiéncia ao redor dpreduto ou servigo para criar
diferenciacdo aos seus produtos ou servicos qusi [sdr se igualariam aos da concorréncia,
ela ndo esta ofertando experiéncias em termos sgoo®. Um empresa que cobra pela
simples entrada dos clientes em seu recinto estétiado que ela oferta beneficios a eles
pelo simples fato de entrarem ali. Se o empreendonainda ndo leva em consideragao

cobrar pela entrada de seus consumidores, enté@z tele deva se perguntar o que deve ser
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feito para que isso possa acontecer. Dessa fostaaaecaminhando para ofertar experiéncias
(PINE e GILMORE, 19983

Cobrar pela admissdo de clientes ndo implica em ofédar mais produtos ou
servicos pagos a parte. “A Disney obtém lucrosisagmtes de estacionamento, comida, e
outras taxas de servicos [...]. Mas sem a expeaé&lsfinida [...] os clientes ndo teriam nada a
relembrar — e a Disney nao teria personagens patarar’ (PINE e GILMORE, 19985 ".

Pine e Gilmore (1998 identificaram cinco principios-chaves para o dbsede

experiéncias. Sao eles:

5.8.1Tematizar a experiéncia

O passo crucial para criar uma experiéncia é deti@m um tema, pois 0s
consumidores saberdo o que esperar do estabeléciopgando nele adentrarem. Um tema
mal formulado ndo da ao consumidor nada ao redogu#b suas impressdes possam ser
organizadas. Assim a experiéncia ndo produz memdtedouras.

Um tema efetivo, portanto, é conciso e interessamdos os elementos desing do
local e os eventos da experiéncia devem ser norteadosgmed com 0 objetivo de criar uma

historia Gnica que inteiramente atraia 0 consumidor

5.8.2Harmonizar impressdes com caracteristicas positivas

Enquanto o tema cria a base, impressoes fortesadaliras devem ser oferecidas pela

experiéncia. As impressdes que 0s consumidores@&nas entregas da experiéncia, assim

%8 pINE II, B. Joseph & GILMORE, James H. Welcomeltte experience economy. Harvard Business Review.
July — August, 1998. Disponivel em:
http://link.periodicos.capes.gov.br.ez45.periodicapes.gov.br/sfxlcl3?url_ver=239.88-
2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&ctx_enc=ird:ofi/fenc:UTF-8&ctx_ver=239.88-
2004&rfr_id=info:sid/sfxit.com:azlist&sfx.ignore_tka threshold=1&rft.object_id=954921344187.  Acessado
em 02 de jun. 2011.

*|dem

60 Idem
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como um produto levado para casa; 0 que carregasigmnsao impressoes. Para criar as
impressdes que a empresa deseja que seus cliemtest, ela precisa criar caracteristicas que
afirmem a natureza da experiéncia. Todas as casiias devem ter relagcdo com o tema.
S&o0 os elementos e caracteristicas que criam ai@xga na mente do consumidor.
Uma experiéncia pode nao ser considerada agrapawvehbotivos como incompatibilidade do
estilo arquitetbnico com o tema da experiéncia.ofeat estéticos nao planejados ou

inconsistentes podem deixar o consumidor confubpesmtema.

5.8.3Elimine caracteristicas negativas

Assegurar a integridade da experiéncia do consumidm € apenas oferecer
caracteristicas positivas, mas necessita tambéstidimacao que qualquer questao que possa
diminuir, contradizer ou fugir do tema. Algumas e&®zos consumidores precisam de
instrucdes. Em certos casos ndo ha; em outros,eglageem, porém o servico explicita-a
usando uma midia errada, ou uma mensagem nao iapidgara criar a melhor impressao,

ou seja, pode deixar mas impressdes.

5.8.4Mexa com lembrancas

Alguns itens foram sempre comprados pela lembrgugacarregam consigo como,
por exemplo, um viajante que compra cartbes podtses sdo como uma memoria fisica da

experiéncia.

5.8.5Envolva os cinco sentidos

Os estimulos sensoriais que acompanham uma exgarggvem suportar e fortalecer
seu tema. Quanto mais sentidos uma experiéncidvenymais efetiva e memoravel ela pode

ser. Algumas caracteristicas e fatores do ambianteentam a experiéncia por meio da
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excitacdo de um dos sentidos criado por uma situsigdgpreendentemente simples. Mas deve
se dedicar atencdo ao fato de que nem todas as¢éemssdo boas e que algumas

combinacdes ndo dao certo.

5.9 GESTAO DA EXPERIENCIA DO CLIENTE

A gestdo da experiéncia do cliente € um modeloagiestal totalmente focado no
cliente e no processo. Ela é definida por Schri2@04f* como o gerenciamento estratégico
de toda a experiéncia do cliente com determinaddyto ou empresa. A atencdo da gestao
esta para cada ponto de contato que o cliente perssam a empresa, chegando até um 6timo
sistema de pds-venda que pode cativar os clierdescuiistar sua lealdade, através da criacao
de um produto ou servi¢co realmente importante mavela. A criagcdo de uma experiéncia
para o cliente ndo deve somente ser de dentrafigraramas também ao contrario. A opiniao
dos clientes pode ajudar a empresa a aperfeicoexpesiéncias e, essencialmente, ajudar a
ver a empresa pela perspectiva do cliente.

A experiéncia de consumo sera encarada de uma fiiferante por cada pessoa. Um
dos fatores influenciadores é a frequéncia de eoaspois um cliente que experimenta um
produto ou servigco pela primeira vez esperara oebados atributos, sentimentos e emocdes.
Ja um individuo que consome ou usa um servicoqetda vez, por exemplo, pode esperar
outros, devido ao ganho de confianga, a expectdévgualidade ja conhecida, etc. Portanto, a
empresa deve estar preparada também para atendetes|Icom diferentes niveis de
frequéncia.

Pine e Gilmore (1998} colocam que “a pergunta mais significante que
administradores podem se fazer é: qual experi@spacifica minha empresa ir4 oferecer?
Essa experiéncia ira definir seus negécios”. O wmasde certo produto de determinada

empresa passara a ser preferencial para certo mmltsuquando a empresa oferecer ao

61 SCHMITT, Bernd H.Gestdo da experiéncia do cliente: uma revolucdo naglacionamentos com os
consumidores Porto Alegre: Bookman, 2004.

®2 pINE II, B. Joseph & GILMORE, James H. Welcome ke texperience economydarvard Business
Review. July — August, 1998. Disponivel em:
http://link.periodicos.capes.gov.br.ez45.periodicapes.gov.br/sfxlcl3?url_ver=239.88-
2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&ctx_enc=inf.ofi/enc:UTF-8&ctx_ver=239.88-
2004&rfr_id=info:sid/sfxit.com:azlist&sfx.ignore_tka threshold=1&rft.object_id=954921344187.  Acessado
em 02 de jun. 2011.
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cliente a experiéncia que faca sentido no seuoesld vida e que seja considerado
significativo para o suprimento de suas necessgjaagam elas utilitarias ou subjetivas. E
justamente por ser alinhado com o seu estilo d& &iskeus desejos é que consumir ou utilizar
certo servico passa a ter sentido para o consumidor

Para se beneficiar da oferta de experiéncias, aesapeve fazer com que o publico-
alvo perceba valor nela e, portanto, esteja dispasiferecer pagamento por tanto. Ou seja,
reconhecam que estdo pagando por algo realmengbidece satisfatorio. Para que a
experiéncia criada atinja o publico que se desejaportante conhecer quais seus anseios e
desejos ndo sé por produtos, mas por sensacOesnesaios e fantasias, criando assim um
evento positivamente memoravel, pois “o valor dpeencia se processa na memoria de
cada individuo que foi envolvido pelo evento” (PINESILMORE, 1998)°. Segundo Pine e
Gilmore (1998§* a economia de servicos chegou ao seu estado maxima nova
energizante economia esta chegando, uma baseadgia eesultado econémico distinto. Bens
e produtos ndo sdo mais suficientes. Ao invés dedees elementos, por muito tempo
considerados o foco do desejo e necessidade, aairoatores buscam experiéncia para
substituir aomodities.

Na oferta de experiéncias as empresas podem, ivelugsar seus produtos ou
servicos como apenas um pretexto. Por exemplpuli®®, que ofertam diferentes bebidas e
petiscos, mas que atraem pessoas de diferentessidqamtque geralmente sdo lugares
agradaveis, descontraidos, que proporcionam divedssestresse, convivio social, alegria,

entre outros aspectos subjetivos que a cada umacaihélise.

3 pINE II, B. Joseph & GILMORE, James H. Welcome ke texperience economydarvard Business
Review. July — August, 1998. Disponivel em:
http://link.periodicos.capes.gov.br.ez45.periodicapes.gov.br/sfxlcl3?url_ver=239.88-
2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&ctx_enc=ird:ofi/fenc:UTF-8&ctx_ver=239.88-
2004&rfr_id=info:sid/sfxit.com:azlist&sfx.ignore_tka threshold=1&rft.object_id=954921344187.  Acessado
em 02 de jun. 2011.

% |dem.

% Equivalem aos bares brasileiros, porénpuiss, originalmente ingleses, carregam um conceitaeifgiado de
ambiente e frequéncia . S&o principalmente conbegidr serem convidativos para reunides ap0s adexpe

do trabalho -happy hour .
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6 METODO

A metodologia dessa pesquisa leva em considerag@eauliaridades do estudo da
experiéncia de consumo. Segundo Schmitt (Z50#8ra entender o mundo experiencial é
interessante observar algumas especificidades t@uagmesquisa, como a necessidade de usar
estimulos realistas para provocar respostas rdkvamhos clientes, que possam induzir
respostas verdadeiramente relevantes. “Um protaumlqual o consumidor conta a historia
de como um produto é consumido pode ser examinagd®m @ modo que o consumidor
interpreta a experiéncia de consumo” (LEVY, 198iuca HIRSCHMAN e HOLBROOK
1982, p 137.

Dessa forma, e levando ainda em consideracdo qteorea da experiéncia de
consumo tem como base a geracdo de respostasvashjeis individuos e, sendo assim, sdo
Gnicas e pessoais, propde-se um estudo explorakdsaber, esse tipo de pesquisa, também
chamado de qualitativa serve bem para propoésitodedeobertas de sentimentos, valores,
crencas e variaveis ligadas ao prazer, a fantaa@m ®mbolismo dos participantes, os quais
nao poderiam ser revelados por pesquisas quavdaiatjue utilizam algum tipo de célculo
estatistico para a analise dos seus resultadosLMARA, 2006§2. “A pesquisa qualitativa
proporciona melhor visdo e compreenséo do contdxtoroblema” (MALHOTRA, 2006, p.
154)°.

O método escolhido tem como objetivo ter acessespostas mais subjetivas de um
namero de participantes que néo se configura cagmifisativo para estabelecer padrdes ou
generalizagGes para além do grupo pesquisado. Aliewiase que o modo de coleta de dados
nao € estruturado como um questionario, mas sirive a medida que o contexto para
obtencdo das respostas exigir, sendo, portanteeginéturado mas nao rigido. Quanto a
andlise de dados, devido ao método de coleta desdald ndo é feita com auxilio de calculos
estatisticos, mas sim baseada na interpretacdesjasstas.

% SCHMITT, Bernd H.Gestéo da experiéncia do cliente: uma revolugdo naslacionamentos com os
consumidores Porto Alegre: Bookman, 2004, p. 68-70.

®”LEVY, Sidney J. Interpreting Consumer Mythology:SAructural Approach to Consumer Behavitwurnal

of Marketing. n. 45, summer 1981, p. 49-61.

% MALHOTRA, Naresh.Pesquisa de Marketing: uma orientacéo aplicadaTraducdo Laura Bocco. 42 ed.
Porto Alegre: Bookman, 2006.

% MALHOTRA, Naresh.Pesquisa de Marketing: uma orientacéo aplicadaTraducdo Laura Bocco. 42 ed.
Porto Alegre: Bookman, 2006, p. 154.
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6.1 CONTEXTO PARA A PESQUISA

Para a realizacdo do estudo da experiéncia gasticapfoi utilizado como objeto de
estudo o restaurante Sharin e seus frequentadoesxolha do mesmo foi bastante criteriosa
para que se pudesse contar com um local de pesmuigahouvesse, além da preocupacao
com a culinéria, a atencdo aos detalhes que comp&ambiente, corroborando para a idéia
de experiéncia, isto é, o estimulo aos cinco sesiti® Sharin apresenta diversos elementos
qgue criam uma atmosfera diferenciada, como a muisicada no ambiente, os mdéveis, a
decoracao, o cheiro e obviamente o cardapio, tudtorfiel a cultura indiana — sua proposta.

O Sharin, entdo, é um restaurante de comida tipitana que ha 10 anos exerce suas
atividades na capital gaucha. Ja tendo ganhadosvarémios na categoria de gastronomia
étnica, parece que sua proposta de trazer naogaétenomia, mas todo um ambiente que
transparece a cultura indiana est4 sendo frutif&lem dos prémios que reconhecem tal
esforco, o proprietario e também chefe do locatgis que muitos clientes que vém uma
primeira vez com o intuito de conhecer, acabanmandib e tornam-se frequentadores.

Buscou-se, neste ambiente propicio a experiénc@asumo, pesquisar quais sdo 0s
elementos relevantes, na opinido de seus clieras, compdem uma experiéncia
gastrondmica de consumo positiva. Além disso, treestados foram questionados sobre as
respostas subjetivas e emocionais, fantasias ekimielacionados a essa experiéncia. E, por
fim, com o objetivo de deixar uma contribuicdo astaurante Sharin, buscou-se identificar
falhas e éxitos na construcao dessa experiéncaaqeliente, no local, para que possam ser
avaliadas e tomadas as ac¢les corretivas necesgaraso desenvolvimento e melhora
continua do estabelecimento de acordo com o propdei dono que é trazer para o sul do
Brasil um pedacinho da india.

Os clientes do restaurante Sharin sdo pessoasngerttal das classes econdémicas A e
B, segundo dados do proprietario. Além disso, onmeeglentifica uma clientela frequente,
identificando clientes esporadicos, visto que nsudos frequentadores sdo amigos do casal,

que dirige a casa.
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6.2 ELEMENTOS DA PESQUISA

Os clientes abordados para serem convidados acipartido estudo foram
inicialmente indicados pelo préprio dono do estatiatento por questdo de frequéncia a casa
e acessibilidade. Dessa forma, foram abordados ¢li@ntes dos 1600 que o Sharin costuma
receber a cada més para a participacdo na pesbesas, sete concederam entrevistas para a
presente pesquisa.

Dentre o grupo de entrevistados obtiveram-se péifisrsos e por isso optou-se pela
montagem de um quadro ilustrativo dos diferebsekgrounds dos participantes.

SNTREUISTADO| IpADE | SEXO | ESCOLARIDADE OCUPACAO

1 29 Masculino | Poés-Graduado Médico

2 29 Feminino Ensino Superior Estudante
Incompleto

3 27 Feminino Ensino Superior Estudante
Incompleto

4 26 Feminino Pos-Graduagao em Engenheira Quimica
andamento

5 30 Feminino P6s-Graduada Enfermeira

6 23 Masculino Ensino Superior Consultor de
Incompleto Empresas

7 56 Masculino Ensino Superior Radialista
Incompleto

Quadro 2 - Perfil dos entrevistados

Inicialmente estimavam-se serem necessarias del antrevistas para que se
obtivesse um grau de saturacdo das respostasé,lsjae a cada nova entrevista ndo se
obtivessem conhecimentos acerca do tema que régsém sido explorados nas anteriores.
Mas com sete entrevistas essa saturacao foi obtdasiderou-se suficiente e representativo
para andlise o contetido obtido. Além disso, BellO& apud ALBRECHT, 2016 afirma
que de quatro a cinco entrevistas m profundidadepoalcancar até 90 % da saturacao que

seria obtida com um maior nimero de entrevistas. fei

O ALBRECHT, Cristian FreireAlém da Carne Assada Sobre Brasas: os elementos daperiéncia de
consumo do churrasco2010. 152 f. Dissertacdo (Mestrado em Administoag- Programa de Pés-Graduacao
em Administracdo, Escola de Administracdo, Univiarde federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegr&ép20
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6.3 COLETA DOS DADOS

A primeira questdo que foi trabalhada para quele@ados dados pudesse ocorrer foi
o alinhamento de como se procederia a pesquisa amproprietario do restaurante Sharin.
Foi, entdo, acordado que o recrutamento das pessoa®ria em dias de semana, devido a
menor movimentacao de clientes, o que favorecguaianacao junto aos mesmos e 0 apoio
do cheff, e dono, quando necessario. Os clientegidados a participar da pesquisa foram
escolhidos de acordo com o julgamento e converaénci

Durante as primeiras semanas de maio, entdo, @dsrtes foram abordados com o
intuito de verificar a disponibilidade de partiagjga. Aqueles que desejaram participar foram
orientados quanto aos procedimentos que deveriguir sates do encontro que foi agendado
com a entrevistadora, propria autora da pesquisaesino foi estabelecido tendo como base
e inspiragdo o método de pesquisa chamado Zaltaratapkior Elicitation Technique
(ZMET). Para o presente trabalho apenas uma peste dnétodo foi seguido, mas € aquela
que ajudara a penetrar nos sentimentos e questémss smbjetivas ou inconscientes dos
entrevistados referentes a simbolos, sentimerigndicados.

Com base nessa técnica foi solicitado que os pmatites juntassem, durante a
semana entre o primeiro contato e a data da esii@e\de seis a dez imagens, tendo como
fonte fotografias, revistas, jornais, etc, que espntassem uma experiéncia de consumo
gastronémica (ANEXO [). Porém, foram alertados pafato de que ndo poderiam selecionar
Imagens que mostrassem jantares em restaurantesjuaaelas deveriam significar aquilo
que gostariam de expressar como resposta a fraspie’ representa para mim jantar em um
restaurante?”.

O segundo momento da coleta de dados ocorreu centrevista em profundidade
feita com os participantes do estudo mediante lzagéo de um roteiro semi-estruturado
(ANEXO II). A entrevista em profundidade € um doétatdos mais usados para a execucao
de pesquisas qualitativas. A maioria das pesquipas,utilizam essa técnica, elabora um
roteiro no qual a entrevista ser4 baseada (FLIG}Q9P'. Ele contém tépicos a serem
abordados pelo entrevistador que ndo necessariarserito colocados da mesma forma para
todos os entrevistados, mas abordados oportunamegu@do o fluxo da conversa, atentando

para com isso nao cortar a linha de raciocinio altigipante e, a0 mesmo tempo, extrair o

" FLICK, Uwe (coord)Desenho da Pesquisa QualitativaPorto Alegre: Artmed, 2009.
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méaximo de informacdes possiveis a respeito do &ssiid foco da pesquisa com entrevistas
esta (em sua maioria) na experiéncia individuapadicipante, que é considerada relevante
para se entender a experiéncia das pessoas emitua@s semelhante” (FLICK, 2009, p.
107)2

Apesar da pesquisa qualitativa, em geral, ter umend menor de participantes do
que a quantitativa - que utilizam célculos amost@ara aplicacdo de questionarios - a
aplicacao do roteiro de entrevista tem certa coxmidele e apresenta alguns desafios a sua
execucdo. O entrevistador deve possuir conhecimestbre “como aplicar o roteiro da
entrevista e as perguntas, como e quando sonda; mando e como introduzir novos
tépicos e coisas do tipo” (FLICK 2009, p. 171)

As entrevistas realizadas foram divididas em tr@smentos: o primeiro com 0
objetivo de conhecer um pouco mais do perfil daesigtado e seus habitos quanto a
alimentacdo fora de casa, 0 que nos permitiu earifse estadvamos diante de pessoas que
costumam despender seu tempo em restaurantesp.00 s&gundo momento foi destinado a
entender e alinhar o que é a experiéncia de congastwonémica e todos os elementos
envolvidos, bem como os sentimentos, simbolos tageas correlatas. Neste momento foram
utilizadas as imagens na busca de incitar a raflex®osterior resposta de aspectos mais
subjetivos e, por vezes, ndo tdo claros e verllzeem primeira instancia. O Ultimo
momento foi destinado a juncdo dos aspectos antezite refletidos pelo entrevistado com a

analise da experiéncia que o restaurante Sharjprtporcionou.

QUESTAO | RAZAO BASE TEORICA
Saber quais sao as necessidades e desejosl\ﬂue

. . cCarthy e Perreault
1 busca satisfazer ao jantar fora de casa e,

: : : . (1997), p. 34.

ainda, quais as expectativas alimentadas.

Alinhar o que é uma experiéncia para as
pessoas, Visto que os entrevistados foram
indagados se obtiveram uma experiéncia

2 completa no restaurante Sharin, portanto Tellegen (1981), p. 41.
importante saber de que objeto estamos
falando.
Averiguar o que de fato representa ir jantary Abrahams (1986), p. 39;
R em um restaurante, com todos 0s seus Hirschman e Holbrook
3;4;7;14 ! - )
sentimentos, pensamentos, emocdes e (1982), p. 54;
contextos envolvidos. Zaltman (2003), p. 54.
5 Constatar os estimulos sensoriais que cada lfiescle Holbrook

"2 FLICK, Uwe (coord)Desenho da Pesquisa QualitativaPorto Alegre: Artmed, 2009, p. 107.
B FLICK, Uwe (coord)Desenho da Pesquisa QualitativePorto Alegre: Artmed, 2009, p. 111.
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metafora representa (1982), p. 39, a.
Obter uma reunido de todos os elementos | Hirschman e Holbrook
elencados como representativos como (1982), p. 35, b.
6 resposta ao tema, vendo como eles interagem
e como seriam colocados em um contexto
imaginado, ou que muitas vezes sofre
influéncia de cenas ja vividas.
Averiguar se os elemntos de uma experiénckine e Gilmore (1998),
7.8 de consumo, propostos em tese, sao realmentd4, c.
’ valorizados, fazem a diferenca e realmente
caracterizam a experiéncia.
Perceber qual é a relacdo que os Levy (1981), p. 48.
9 10 consumidores fazem dg e>.<perié'ncia de
’ consumo com a experiéncia de jantar no
restaurante Sharin.
Explorar a parte subjetiva — sentimentos, | Hirschman e Holbrook
emocdes, sentidos agucados - que € marcaii1®82), p. 39;
10-11 |€mMuma experién_cia de consumo e a _ L(_)fman (1991), p. 41;
’ diferencia de teorias anteriores do marketindichardson (1984), p.
para o comportamento do consumidor e sua3l.
expectativas.
Descobrir que estimulos fisicos sdo capazed.ofman (1991), p. 41;
12 de provocar sensacdes subjetivas durante p
experiéncia de consumo, além de sua
importancia.

Quadro 3 - Roteiro de entrevista X base teérica

6.4 ZALTMAN METAPHOR ELICITATION TECHNIQUE

Gerald Zaltman propds uma abordagem mais criatef@teva para conhecer o que se
passa na mente do consumidor a respeito de seitoshéle consumo a partir de uma
constatacdo, qual seja: a maioria dos pensamemtas rais idéias que os consumidores tém

sobre algum produto estdo no plano do subconsc(ZAteTMAN, 2003)"

. O método que,

em sua esséncia, utiliza as imagens ou estimusasisi para provocar a identificacdo de
pensamentos e sentimentos inconscientes, por gartentrevistado, surge para suprir a
necessidade de técnicas de pesquisa de marketngugiessem entender as atitudes dos

consumidores verdadeiramente.

4 ZALTMAN, Gerald. How Customers Think: Essentiabights into the Mind of the Market: A summary of
the original textAudio-Tech Business Book Summarigs/olume 12; fev 2003.
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A diferenca desta técnica perante as demais € lqueaeao encontro de como as
decisbes de consumo séo feitas: Zaltman indicoBgle dos pensamentos que nos levam a
tomar determinadas atitudes em relacédo ao que womMEE estdo em nosso subconsciente e
sdo representados em imagens e, portanto, ndopsessamos verbalmente. No mesmo
sentido, HIRSCHMAN e HOLBROOK (1982, p 138acreditam que

fantasias e muitos significados simbdlicos cenilaivida resguardam-se abaixo do
limiar de consciéncia [...] e que eles podem ssgatados e expostos se métodos
suficientemente indiretos foram usados para ulssgrabarreiras de sensibilidade.

Portanto ao verbalizarmos, buscamos uma racion@ig@ra o ato que praticamos,
mas nem sempre 0 que expressamos em palavrasergpresus reais motivos. A real razao
nem mesmo pode ter sido percebida pelo ator.

A técnica de Zaltman prop6e uma andlise dessasimsagravés de metéaforas, ja que
estas sdo o modo pelo qual fazemos ligacbes daascque acontecem a nossa volta. A
importancia das metaforas, muitas vezes, ndo @lpda; porém um humano usa seis delas
por minuto ao comunicar-se verbalmente. Segundatar aa técnica, elas sdo o modo pelo
qual o subconsciente nos ajuda a interpretar o mendque vivemos e perceber as relagoes
entre estes elementos externos e a nossa vidandjhos a trazer a tona pensamentos e
sentimentos subconscientes (ZALTMAN, 2063)5endo assim, as imagens constituem um
campo muito maior de espaco para entender pensamaentimentos subconscientes do que
meramente palavras.

A entrevista baseada nesta técnica € geralmentiddivem fases para obtencédo das
respostas inspiradas nas imagens. Sao elas:

a) Narracdo: quem guia a conversa € o participgate € convidado a narrar 0s
motivos de escolha de cada imagem. O papel dovesiador é tentar buscar significados
maiores na fala do entrevistado.

b) Imagens faltantes: espaco para averiguar passifieuldades do entrevistado em
encontrar alguma imagem que era de seu interesseolve uma situacdo como a descrita,
pode-se trabalhar com a descricdo de uma imagemualaera idealizada pelo entrevistado,
mas nao foi encontrada como estimulo visual.

c) Descoberta de metaforas: o entrevistador escottegens e faz perguntas

introduzindo elementos imaginarios as imagens egaddo sobre os sentimentos e

> HIRSCHMAN, Elizabeth C; HOLBROOK, Morris B. The jeariential Aspects of Consumption: Consumer
Fantasies, Feeling and Fulournal of Consumer Researchv. 9, n. 2, 1982, p. 136.

" ZALTMAN, Gerald. How Customers Think: Essentiasights into the Mind of the Market: A summary oéth
original text.Audio-Tech Business Book Summariessolume 12; fev 2003.



55

pensamentos acerca das combinagfes feitas. Da niesnmaquestiona sobre o que ha em
volta da imagem caso pudéssemos expandir seu@enari

d) Imagens Sensoriais: pede-se que 0 entrevistadsepnas imagens ndo s6 como
estimulos sensoriais, mas que relatem o cheir®, sEmtimentos, etc. que aquelas imagens
estdo trazendo, ou representam para ele.

e) Vinheta: nesta etapa o participante é convidagensar em um pequeno filme

sobre o tema, descrevendo seus pensamentos ees@ns8rao longo das “cenas” descritas.

6.5 ANALISE DOS DADOS

Todas as entrevistas foram gravadas para postmdise, jA que no momento de
execucdo das mesmas ndo cabe espaco para and@seimtotal atencdo para fazer as
insercdes que as conduzam da melhor maneira pbsSamo assim, as entrevistas foram

posteriormente transcritas, resultando em sete@ péginas de conteido cada uma.

6.6 ANALISE DE CONTEUDO

“A interpretacdo dos dados é o cerne da pesquisiitajiva” (FLICK, 2004, p.188).
Dessa forma a andlise das entrevistas, para aogstitda conclusdo deste trabalho, sera feita
através da interpretacdo das mesmas. Ainda, esdmearera influéncia da analise de
contetido descrita por Bardin (1977, apud BOARO6Y8@omo aquela caracterizada pela
inferéncia, permitindo interpretar além do simp&giificado da palavra a ser analisada, mas
permitindo relacdes que se expressam através dasagens do texto.

Para melhor andlise, alguns passos foram seguidosimente, cada entrevista teve

suas respostas fragmentadas pela identificacaartqo roteiro pré-estabelecido a que estas

" FLICK, Uwe. Uma introduc&o & pesquisa qualitativa Trad. Sandra Netz, 2. ed., Porto alegre: Bookman,
2004.

8 BARDIN, LaurenceAndlise de ContetidoTraducéo Luiz Antero Reto e Augusto Pinheiro. Cap&dicbes
70, 1977.
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se referiam. Posteriormente, as respostas de &sdastrevistas foram agrupadas mantendo-se
a divisao inicial por assuntos que surgem dentreed@ principal de pesquisa.

Depois de formado esse novo elemento de analiserapresenta todos os dados
coletados, proceder-se-a a interpretacdo dos medpawa Bardin (1977, apud BOARO
2006)° as conclusdes retiradas desta analise ndo seivasei indicadores de frequéncia dos
itens, mas sim resultante de inferéncia fundamentaal presenca dos elementos (tema,
palavra, etc.) nas respostas analisadas.

Finalmente, a partir desse método de analise,m®sgivel elaborar as conclusdes a
respeito da experiéncia gastrondmica de consumealtisipantes da pesquisa, concatenando
todas as entrevistas realizadas. Além disso, dever® cuidado de responder aos objetivos a
que a pesquisa se propls; sendo esta preocupay@a deve estar presente desde a

elaboracéo do roteiro, até a analise propriametde d

" BARDIN, LaurenceAndlise de ContetidoTraducéo Luiz Antero Reto e Augusto Pinheiro. Cap&dicbes
70, 1977.
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7 RESULTADOS

Ao todo foram realizadas sete entrevistas em pdidfiale, sendo que todas contaram
com o auxilio da técnica da ZMET, e todos os padittes coletaram corretamente as
imagens. J& a partir da segunda entrevista realif@dpossivel comecar a notar pontos
convergentes nos elementos e variaveis apresergdatiaslacdo a experiéncia de jantar em
restaurantes. Dessa forma, foi possivel obter umdrau de repeticdo dos constructos com o
namero de entrevistas feito, como pode-se obsepar,exemplo, na congruéncia das

imagens abaixo selecionadas por diferentes entaeas:

e

Figura 1 - Entrevistado 7, imagem 1

Figura 2 - Entrevistado 5, imagem 1

As duas gravuras, trazidas para a entrevista paesops diferentes, estavam

selecionadas entre as primeiras imagens que cadseparou, dando a impressao que o0
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sentido das mesmas é a primeiro pensamento que véemte das pessoas ao pensar sobre o
tema de jantar fora. O significado das mesmasgudgantar representa estar em familia; do
conforto de estar em familia. De que a janta enili@m® um momento de unido, que traz
satisfacao e alegria.

Conforme previsto no método da pesquisa, todasntievestas foram gravadas e,
posteriormente, transcritas. Em média foram obtida® paginas de conteudo transcrito para
cada individuo entrevistado. Em relacdo as figurasidas para a entrevista, foi possivel
observar pela fala dos participantes que houve preacupacdo quando da coleta das
imagens e que elas realmente faziam sentido pasa@ltotal de imagens coletadas foi de 46,
0 que configura uma média de 6,86 por entrevist&dde-se perceber que o uso das imagens
nas entrevistas surpreendeu até mesmo os partegpgne ao final ficavam surpresos com o
quanto conseguiram desenvolver sobre tema atravésntples imagens. Isso corrobora o
atestado por Zaltman: de que estimulos visuaisaajud trazer a tona pensamento que

tivemos sobre a realidade e que nem mesmo sabara@sti guardado em nos.

7.1 PORQUE IR JANTAR EM UM RESTAURANTE

Foi constatado através das entrevistas que exditarsas razdes e motivacdes para ir
a um restaurante. Foi possivel dividir os motivostes grupos, quais sejam: 0s motivos para

ir a um restaurante ja conhecido; 0s motivos pagaim restaurante novo; motivos gerais.

7.1.1Motivos para ir a restaurantes ja conhecidos

A motivacao principal que ocasiona o fato é a bymraconforto, por uma satisfacao
que é tida como certa, pela avaliacdo de visitdsriares. Esse conforto e satisfacéo
permeiam a parte da culinéria, pois se observadtagdo da questdo de “comer bem”, pois o0
servico do local ja é conhecido. Também tem relagdn a parte do ambiente fisico, pois foi
relatado que nessa ocasiao ja se conhece o amlaamigsica e se espera o0 mesmo nivel de
servico, pelo menos. Entdo tomam como certeza eedo se incomodardo com nada, como,

por exemplo, musica ndo agradavel, demora no atemdo, frio, calor, tumulto, etc.
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Na frase do entrevistado 1 ficam evidenciados geeg®sitos:

Busca a comida boa e o ambiente que tenha godtadoando satisfagdo: comer
bem, num lugar bem apresentavel, sem tumulto, siam¢a gritando. Um ambiente
gue seja confortavel, porque isso traz conforto.

7.1.2Motivos para ir a restaurantes novos

O motivo para conhecer novos restaurantes parep@nime entre aqueles que
falaram sobre o assunto — cinco entrevistadoseseritb em palavras que ou sao sinbnimos,
ou se complementam. As palavras usadas foram: ieyg@ar, provar, conhecer, novidade.
Sendo que elas foram relacionadas tanto com a eodudocal a ser visitado, como com 0
ambiente e o lugar em si onde serdo vividos algumrsentos. Entdo se tem que o que leva os
entrevistados a ir jantar em restaurantes que odleecem ainda é a vontade de ter contato
com uma novidade. Isto €, experimentar e provaogrdiferentes, nao triviais, e conhecer

lugares e ambientes diferentes.

7.1.3Motivos Gerais

Os motivos gerais sdo aqueles que permeiam tanidaaa um restaurante
desconhecido ou habitual. Os elementos bastartereates nas entrevistas foram os termos:
“sair de casa” e “sair da rotina”. Observou-se i@eesses lugares representa ndo so a busca
por ou uma comida gostosa, ou um ambiente diferents também emocdes que se
relacionam, como o de sentir-se especial, tant@gtar em um local que néo faz parte da sua
rotina, como por toda a preparacdo da vestimemteguiagem que esta envolvida. Outro
ponto relacionado foi a da criacdo de um momentalidersdo, de descontracdo entre os
amigos que sao inerentes a qualquer das duas @&xges, seja ela em algum lugar repetido
ou ndo. Tem-se na frase do entrevistado 4 uma dadmotivacdo envolvida que nao se

refere a um tipo ou outro de estabelecimento:

Déa uma sensacéo de bem estar. E também é todpaagg&o, porque antes de sair
pra jantar a gente se produz, escolhe uma roupd, légoda uma preparacdo pra
sair. E uma sensacao legal, assim, eu me sinto 8egundo um psicélogo, é uma

forma de ganhar acetilcolina que é um neurotrarssmique da essa sensacdo de
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bem estar também. E diferente. Sempre que a gesta de dar uma saida, dar uma
espairecida a gente gosta de jantar fora.

7.2 EXPERIENCIAR

Os participantes da pesquisa foram indagados sulojge era experienciar alguma
coisa com o0 objetivo de suscitar o pensamento sobiema, antes de lhes perguntar se
haviam tido uma experiéncia no restaurante Sh&antanto, esse questionamento ndao tem
importancia para conclusdes a respeito do tema,ap@Esenta 0 que as pessoas entendem
sobre esse ato.

Foi surpreendente a citacdo de palavras a regpeigxperiéncia que sao igualmente
citadas por teoricos dessa tematica, como, por geera questdo dos sentidos, o estimulo
dos mesmo através de todos o0s canais possiveigjpafaaja participacdo do consumidor e,
até mesmo, aprendizado. Também bastante relatada dssociagdo entre experienciar e
elementos diferentes, novos ou surpreendentes.

Os depoimentos abordavam mais de um item quandeafal em experienciar, o que
foi bastante significativo, pois quer dizer quelmeante os consumidores prestam atencéao ao
conjunto dos itens e isso vai ao encontro do griadiasico para criar uma experiéncia, que é
fazer com que todos os elementos “contem” uma Unmig#@ria, ou representam um Unico
tema. Este fato pode ser observado em trechos osmeguintes: “captar tudo que um lugar
Ou uma coisa tem para me oferecer” (entrevistagdV@yias coisas que o local pode te
trazer” (entrevistado 5); “tudo que tem a oferepatadar, aroma, visual, musica tipica, tudo
isso faz diferenca” (entrevistado 1); “[...] € papar [...] através de estimulos” (entrevistado
6).

Foi recorrente, ainda, a ressalva de que jantacasa ndo configura-se como uma
experiéncia, normalmente. Isto quer dizer que, sgesmo prato fosse degustado em casa,
sem os estimulos, sem o fator diferencial, essasope ndo teriam uma experiéncia. Da
mesma forma que foi citado que um restaurante teoném que oferecer estimulos que
contribuam para a formacéo de uma experiéncia ¢raBalhar com elementos que dispersem
a atencdo do tema central do estabelecimento.nestra que a experiéncia foi bastante
relacionada com questdes ambientais do jantarar@steristicas que envolvem o ambiente

onde se da o consumo e que proporciona as dewdsacgdes.
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7.3 ELEMENTOS ENVOLVIDOS NA EXPERIENCIA DE CONSUMO

Os elementos apresentados pelos entrevistadosrgaesentar uma experiéncia de
consumo foram organizados conforme Lofman (1¥9ipp6s ao explicitar as caracteristicas
da experiéncia de consumo. Dessa forma, tem-séutsi separados no grupo de
caracteristicas ao qual se refere. Como foi pdsgtéer uma convergéncia bastante
interessante dos atributos citados, optou-se pesaptar uma tabela com os mesmo e, ainda,
0 numero de entrevistados que os citaram. Cabealtasgue alguns desses visavam a
caracterizagdo de mais de uma categoria e, pgrapsesentam-se, por vezes, repetidos. Em

seguida, discorre-se sobre o significado dessisitts.

Tabela 1 - Contexto fisico

Dimenséao: Contexto Fisico

Numero de cita¢cbes

Autenticidade 7
Conforto (aconchego, tranquilidade) 6
Atmosfera (bem decorado, iluminacgaqg, 6
cores, apresentagao dos pratos,
sofisticacao)
Cardapio de bebidas 3

Tabela 2 - Contexto relac

ional

Dimensao: Contexto Relacional

Numero de cita¢cbes

Unido, Socializacdo, integracao 5

Comemoracao, celebragao 5
Praticidade 3
Atendimento (tratamento) 3

Romance, sensualidade 3

Tabela 3 - Estimulos sensoriais

Dimensao: Estimulos Sensoriais

Numero de cita¢cbes

Paladar 5
Tato 4
Audicao 3
Visao 3
Olfato 1

8 LOFMAN, Brian. Elements of Experiential Consumpti@n exploratory study. If\dvances in Consumer
Research v. 18, ed: Rebecca H. Holman and Michael R. SolgnProvo, UT: Association for Consumer
Research, 1991, p. 729-735.
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Tabela 4 - Processos cognitivos

Dimensédo: Processos Cognitivos Numero de citacoes
Viajar através do tema 5
Comer bem 4
Sair da rotina 3
Diversao 3
Ser servido 3
Simbolismo do alimento 2
Superar expectativas 1

Tabela 5 - Respostas afetivas
Dimensédo: Respostas afetivas Numero de citacoes
Felicidade, bem-estar, amor, alegria 5
Surpresa, curiosidade 4
Tranquilidade, paz 3
Animacao 3
2
1

Auto-estima
Realizacdo

Tabela 6 - Atividade
Dimensao: Atividade

NUmero de citagbes

Preparacao 4
Interacao 4
Construcédo de uma realidade 4

Tabela 7 - Avaliacéo

Dimensé&o: Avaliacao

Numero de citagbes

“em casa nao teria a mesma graca”’

“um restaurante para cada ocasiao”

5
3

Recordacobes

3

7.3.1Contexto Fisico

O contexto fisico do local onde se dara a expeaéie consumo foi observado como
sendo considerado muito importante para os entaghds. Obtiveram-se afirmacdes de que
num ambiente com contexto fisico propicio, varientisnentos e sensacdes seriam
percebidos, e que se 0 mesmo prato fosse degustadmsa, por exemplo, onde ndo ha o
mesmo cenario, nenhuma sensacéao seria sentidanest#o o paladar seria influenciado.

A falar sobre a diferenca entre comer um sushimimente adequado e com a mesma
proposta, ou comé-lo em casa, 0 entrevistado 1“Him casa parece que td comendo um

peixe cru; parece que pegou qualquer coisa prarcdinge tu tA num restaurante parece que
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tu tA comendo um prato tipico”. Na mesma linhanteristado 3 também defende que o
ambiente tem total influéncia na satisfagédo geralatusive sobre o gosto da comida, isto €,

reduziria pela metade, ou menos, a graca que terorder no lugar. Por exemplo,
levar uma comida mexicana ou sushi pra comer em daslo bem que é gostoso e
tu gosta do prato em si, mas tudo que tu ta vemdov@ta, a TV, o cachorro
passando e todas as outras coisas, o barulh&fortelque tocou.

Além disso, como poderad ser percebido mais adiamte, sentimento bastante
recorrente € o de “sair da rotina”. E o papel ddiante fisico foi dito como fundamental
para essa perspectiva, justamente porque um amlgenim restaurante que nao se vai todos
os dias possui elementos que séo diferentes aos elh mente. N&o é algo que parece trivial
e causa essa sensacdo de novidade. Muitos afirntararpoderia se sair da rotina em casa,
mas que isso exigiria preparo de elementos que spade causar esse efeito de néo
trivialidade, mas que isso vai contra a praticidangro contexto citado em experiéncias em

restaurantes e que esta intimamente relacionaddantaressa busca.

7.3.1.1 Autenticidade

Todos os entrevistados de uma maneira ou outrafestariam a questdo da
autenticidade do ambiente. Isto €, que ele apresgletnentos tematicos que os levem a
explorar, descobrir, aprender e sonhar, com noudisras e novos ambientes. Uma frase
bastante usada por todos para descrever esseetgolalente foi a de um lugar que apresente
uma decoracéo diferente, ou seja, diferente dalyigiferente do usual, que detenha objetos
e elementos Unicos que mexam com o tema ou atraaffezstabelecimento.

Principalmente foi salientada a questdo dos remtées tematicos. Nesse ponto
manifestaram-se dizendo que a semelhanca com @weawt ser representada era bastante
importante e que “além da comida ser tipica, varguque 0 ambiente se pare¢ca com o que
se usa no pais: talheres, pratos, musicas” (estaeld 1). Isso porque foi colocado que esses
elementos tém um poder grande sobre as sensaqitefasepois “faz com que a gente
frequentando um ambiente desses, acabe viajandoltuea e na arte daqueles povos que

estdo representados” (entrevistado 7). A foto seguepresenta a fala do entrevistado 7:
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&

Figura 3 - Entrevistad 7, imagem

7.3.1.2 CONFORTO

O conforto e o0 aconchego do local estdo muito i@mtaclos a um ambiente que seja
propicio para que esses sentimentos aflorem. Genédmesse atributo foi bastante
relacionado com a familia, ou seja, de estar judeo,estar unido confortavelmente para
realizar uma refeicéo.

Esse elemento ndo teve uma descricdo exata doegae gois depende muito da
ocasido (se € um casal, se é um grupo de amiges &édiamilia), mas o que ficou claro que o
conforto tem a ver com o local ser agradavel abhesok aos demais sentidos. Deve haver
harmonia entre os elementos do estabelecimentop quode ser observado na fala da
entrevistada 4: “ndo combina muito comer algumaaaiofisticada e um rock pesado no
fundo”.

Em se falando de aspectos mais especificos do rtonfforam explicitadas
caracteristicas como a de que a musica deve pdasibiconversa e combinar com o tipo de
ambiente, e ainda, “sem tumulto”, “sem criancaagdp”, “cadeiras confortaveis”.

O conforto também esteve bastante relacionadonguiiedade. Esse elemento foi
colocado como um atributo valorizado nos restaesaohde se vai apreciar uma janta, porque

€ como um momento especial, geralmente associag®saoas queridas. Por isso a
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tranquilidade foi bastante citada, porque represanpossibilidade de aproveitar o momento
com essas pessoas. A descricdo é bastante pacecida de conforto, ou seja, algo sem
muito barulho, sem agitacéo incOmoda para que zetsa possa fluir. O mesmo elemento foi
associado com a possibilidade de relaxar nesseeatmbivisto que o dia-a-dia foi

caracterizado como corrido e que a janta em urauestte seria 0 momento de uma pausa.

7.3.1.3 ATMOSFERA

A atmosfera foi citada como a soma de varios desalbomo a proposta de decoracao,
de iluminacao, das cores, da apresentacao dosptatio que tenha relacdo com elementos
decorativos. Em suma ela é um conjunto de fatoresepidos como um sé: uma atmosfera,
que explicita o tema e que gera sentimentos e géesaliferentes ao apreciar um prato: €
tudo que esta em volta da comida.

A atmosfera tem um papel muito importante na imagfio dos consumidores, como
relata o entrevistado 1 ao recordar uma janta @atidleui ao ambiente, e ndo a comida, a
influéncia maior nas sensagfes do momentonio se estivesse no interior da lItalja
decoracdo meio rustica, comenasrecot com risoto, é diferente , mas € um prato que eu
poderia fazer em casa, mas € diferente por causald® ambiente em volta” (grifo N0sso).

Pode-se perceber que esses elementos acabam edweob® consumidores naquele
momento e que isso 0s tira da rotina, os colocausra situacdo néo habitual e isso foi
colocado como bom pela maioria dos entrevistadosra8e do entrevistado 4 explicita

bastante essa opiniao:

Em casa a comida é a mesma, mas tu ndo tem osnttsmao ambiente. No
restaurante da sensacéo de estar em ambiententifeperque sai da rotina. E bom
sair da rotina. Da uma leveza, uma sensacdo bogqu@ovocé estd sempre
acostumado a fazer sempre a mesma coisa e aca@mdanentao acho que € uma
atividade diferente, espairecer.

O entrevistado 3 também coloca o fato de que detados ambientes, mesmo antes
de serem frequientados, ja tem uma estigma de quespéciais, as vezes muito por causa do
preco. Dessa forma, poder estar em um ambientesjessm toda a atmosfera € valorizado
pelo consumidor e cria sensacodes diversas, come @askrvar pela imagem a seguir e pela

descricdo da mesma.
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Figura 4 - Entrevistado 3, imagem 4
Pra mim representa sofisticacdo. [...] representdugar que seja, ndo exatamente
caro, mas que seja um lugar interessante, borotmoco préprio Sharin, que é
interessante, é sofisticado, e eu gosto disso.rife utm pouco de sentimento de
poder: - Ai, vou num lugar bonito que néo e todoglie posso ir! (entrevistado 3)

7.3.1.4 CARDAPIO DE BEBIDAS

A questdo da bebida foi bastante explicitada. Racpee a saida para ir a um
restaurante — nitidamente um estabelecimento deeatacdo — muitas vezes acaba sendo
mais focada na busca de uma bebida especial. Ntagge a culinaria, esta fica em segundo
plano, ou, figura como um pretexto para a apreoideduma boa bebida.

Portanto, observou-se a citacdo de que para algsteurantes a posse de uma boa
carta de vinhos pode favorecer o seu destaqueabeéster um atrativo, enobrecendo os
pratos servidos, pelo seu acompanhamento. Assinbéfama ida ao restaurante “é
praticamente um desculpa para tomar um chopp” s@ouvilo entrevistado 6. Nesses casos,
onde a bebida tem papel principal, o foco da séida descontracdo, a diversédo e, esta
geralmente associada a amigos e diversdo. Aléno,dessbebida foi considerada uma
ferramenta para relaxar, o que vai ao encontro alacteristica de conforto: onde o

restaurante é tido como um lugar para relaxamedasestresse.
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As imagens escolhidas pelos entrevistados paraseqmiar esse elemento foram:

Jfrang

licor d

M~ g
Frangelico com gelo

E Y
Figura 6 - Entrevistado 5, imagem 3
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7.3.2Contexto Relacional

7.3.2.1 UNIAO, SOCIALIZACAO, INTEGRACAO

A ida a restaurantes para jantar foi muito assecedjuestdo de pessoas queridas
presentes no momento, compartiihando a experiénessa caracteristica citada foi
diretamente relacionada com a praticidade de premewcontros com esses grupos em
restaurantes. Ou seja, eles vao até um local gimondialmente, serve para suprir a
necessidade de alimentacé&o, para saciar outrassisg@es e desejos que aqui no caso Sao as
de pertencer a grupos, de socializacdo, de coruisvéde ter momentos de divertimento e
descontracao.

Essa caracteristica da experiéncia de consumaoagiaite recorrente nas entrevistas

através das fotos trazidas, como mostram as seguint

Figura 9 - Entrevistado 6, imaem 1
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Figura 11 - Entrevistado 6, imagem 4

Acerca da ultima imagem, diz o entrevistado 6: “@leapenso em restaurante sempre
me vem em mente a idéia de sair com os amigosdaaramas boas gargalhadas, realmente
me divertir, falar besteiras, dar risada”. Isto destra que aqui a necessidade principal a ser
atingida ndo é a fome. E ele ainda prossegue dizarngspeito da comida que “se tivesse
alguma influéncia seria como um chamariz para Bscalm lugar ao invés de outro. Mas
nesse caso a comida com certeza nao seria o nEostante”.

O restaurante € usado como um lugar tranquiloadédcesso, com espaco suficiente
para acomodar o nimero de pessoas que se neegsitasso € evocado para suprir essa
necessidade. O local escolhido ser um restauraatecasiao ser a janta foi colocado como
motivado pelo fato de as pessoas terem mais terepsenhorario e, normalmente néao
trabalharem depois. Dessa forma o momento podenaes aproveitado, proporcionando
descontracdo e relaxamento — caracteristica tangsésente na experiéncia de jantas em
restaurante segundo os entrevistados.

Todos os entrevistados questionados sobre quapartémcia da comida quando se
marca esse tipo de encontro relataram que a coraamente ndo tem papel central. O

entrevistado 3 colocou que “a comida até ndo meitapa muito” quando falava sobre essa
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guestdo. Na verdade o restaurante €, portantoaaifitfdor desse tipo de ocasido, por toda
guestao de praticidade que sera mais adiante atzorda

7.3.2.2 COMEMORACAO, CELEBRACAO

Ao lembrarem-se do contexto de uma janta num resitel 0s entrevistados
demonstraram uma forte associacdo desse fato com agasido especial, uma data
comemorativa, uma celebracdo. Ha& relacdo aindaesledsis elementos (janta e data
comemorativa) com a questdo de que ir a um estaimgleto foge da rotina e, por isso, tem
grande relagdo com celebrar, por ndo ser algo cudece todo o dia e, por isso, da um ar de
destaque ao acontecimento quando o mesmo € cadetuad restaurante diferente, que da a
sensacgao de algo especial, novo, interessantepd#oacom a data.

Entdo foram citadas datas como aniversarios, d& rdomorados, celebracdo de
conquistas. Ainda tem-se que essas ocasioes tampbéeniam ser comemoradas em casa,
porém, exigiriam o preparo de um ambiente adequaada criar um ambiente ao nivel da
comemoracao e isso exige tempo e dedicacdo. Daissa femete-se, novamente, a questao
da praticidade do restaurante para criar a atneodEsejada.

O entrevistado 4 selecionou a imagem seguinterngarasentar sua resposta ao tema,

0 que demonstra a forte associacdo do mesmo cefelaacio:

Figura 12 - Entrevistado 4, imagem 2
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7.3.2.3 PRATICIDADE

A praticidade foi uma caracteristica citada em @otg com outros elementos, quais
sejam: comemoragéao, celebracdo; unido, socializaggracado. Esse elemento foi trazido
fortemente na fala dos entrevistados, pois se pergee é ela a grande responsavel pela
utilizacdo do restaurante em varios contextos elifiss, ou ainda, para suprir necessidades
diferentes utilizando o mesmo espaco.

O entrevistado 5 explica bastante detalhadamenfengio praticidade de um
restaurante ao propiciar momentos de socializagéounido e de integragdo no seguinte

trecho:

No local onde tu vai jantar tu ndo ta tdo preocapaihguém fica responsavel por
servir ou por organizar, porque nem todo mundo temesmo tipo de paladar.
Entéo tu procura um restaurante com diversidadaene valores, porque fazer uma
janta em casa e sair ndo tem muita diferenca, abaaacarretando até alguém
pagando. Entdo fica mais tranquilo pras pessoaspmitidade mesmo. Varios
restaurantes favorecem o encontro e até fazemifer@rmtiar uma mesa da outra,
pra ficar mais reservado e mais aconchegante.t@rjérs6 um pretexto pra reunir.

Em relacdo a momentos de celebragcdo e comemoragéatrevistado 7 fala sobre
porque ir a um restaurante combina mais com as d&f@eciais na seguinte explicacéo: “é
tentar evitar que se envolva na rotina do dia-afbaque, se dar o trabalho de fazer o jantar,
fazer a comida, sempre envolve a rotina do diaaathntar fora se quer que esses detalhes

nao se misturem na comemoragao.”

7.3.2.4 ATENDIMENTO, TRATAMENTO

A foto a seguir trata bastante especificamenteedars Isto é: a experiéncia de jantar
em um restaurante também envolve o tratamento ickreld, que pode influenciar
positivamente, ser regular e simplesmente cumpdr gapel sem influenciar na satisfagéao

final ou, ainda, ter influéncia negativa na mesma.
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Figura 13 - Entrevistado 2, imagem 4

“Vou viver a experiéncia do lugar, tanto na comiclano no atendimento, quanto no
lugar pra ver como que eu vou me sentir 14”. Esasefdo entrevistado 3 retrata bastante
claramente que o atendimento faz parte da exp@&i@ecal que serd avaliada. Percebe-se 0
atendimento muito atrelado a praticidade de sarntay em um restaurante, ou seja, um
conforto, uma comodidade de “ndo precisar fazeangde ndo vou precisar lavar a louca e

nao vou me incomodar em fazer as coisas” (entealas?).

7.3.2.5 ROMANCE, SENSUALIDADE

A janta em um restaurante também foi identificanla@ algo que traz um contexto de
romance, de sensualidade, dependendo da atmostata pelo ambiente e pela companhia
do jantar. As imagens selecionadas pelos entreaisttoram bastante convergentes e traziam
varias imagens de vinho e pode-se perceber quebebtda esta bastante associada a este

contexto.



Figura 14 - Entrevistado 1, imagem 6

B

Figura 15 - Entrevistado 3, imagem 3
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Figura 17 - Entrevistdd 6, imagem 3

Alguns elementos do ambiente do restaurante fagorex criagdo de uma atmosfera
propicia para essa ocasido mais romantica. Seqamdatrevistados eles seriam: a luz baixa,
um ambiente calmo, aconchegante, quente, intimissgrvado. E que nesses momentos a
preocupacao esta mais para o cardapio, mas tambhgndpcoracao, pois representa “um
momento a sos, de cumplicidade, de saborear, ddirdivprazer da mesa com a pessoa que

tu gosta” (entrevistado 5).

7.3.3Estimulos Sensoriais

Durante as entrevistas, foram feitas varias meng@simulos sensoriais envolvidos
em um jantar. Porém, todos os entrevistados caotajue dependendo da ocasido, a
companhia que se tem, em suma, dos elementos duessa ter no ambiente, percebe-se a
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importancia maior de um ou outro estimulo sensofr exemplo, notou-se que a
importancia da comida ser gostosa e saborosa ndotdp evidente em um encontro de
amigos, onde o objetivo é primordialmente a saagho, enquanto que, para um jantar
romantico esse quesito ja é tido como essenci#, pobjetivo € dividir uma coisa bacana
com a pessoa querida; compatrtilhar o prazer da.rbessa forma, a seguir se apresentam 0s
estimulos sensoriais que ndo sdo unanimes, maadosnde maneiras diferentes conforme o

contexto pensado pelo entrevistado.

7.3.3.1 PALADAR

A questdo do paladar em uma jantar foi relaciorsemldato de comer uma comida
gostosa, saborosa, que realmente dé vontade de.cBoreado a essa vontade aparece o
elemento da sensacéo de saciedade, de ter corgaeadisfatorio.

Também foi citado o tema da descoberta de tempbferentes, do pedido de um
prato desconhecido que propiciara um conhecimemtog descoberta, uma exploracao.

Foram trazidas para a pesquisa fotos nesse seqtid®ao as seguintes:

Figura 18 - Entrevistado 4, imagem 5

Ao explicar a foto selecionada, a entrevistada thxplorar, sonhar e descobrir!
Porque, as vezes, € explorar um sabor diferengemBsma forma, a respeito da foto a seguir,
0 entrevistado 1 relata: “Tentei representar mersag especiarias, € como ir num mercado e

pegar um pouco de cada tempero e fazer um pratosempre”.
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S .
Figura 19 - Entrevistado 1, imagem 3

Além disso, foi evocado o elemento da fartura, dear sem preocupacdo se sera
suficiente: de sentir-se bastante satisfeito; dkr jama comida que te da vontade de comer

mais, porque é muito gostoso” (entrevistado 2).uAlgs imagens escolhidas visavam a

representacdo desse elementos (fartura) e estimstéis na sequéncia:
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Figura 21 - Entrevistado 2, imagem 2

Figura 22 - Entrevistado 4, imagem 4

Ainda a respeito da alimentacao, foi trazida a lgmob da qualidade na alimentacéo;
que um jantar em determinado local, muitas vezdsjt@ ali em funcdo da qualidade do
alimento, afinal, “Tu ndo vai na esquina comer wMhorro-quente ou coisa assim porque
nao é qualidade de vida” (entrevistado 7).

Apesar de todas as citacOes relacionadas a comstiesg, saborosa e prazerosa, ficou
bastante claro nas entrevistas que muitas vezawiga nao € tdo importante, pois justamente
o valor esta na companhia, no contexto relacional figura no jantar, onde a comida é
apenas um pretexto. Nas falas de alguns entregtsiago fica bastante evidente, como na do

entrevistado 6: “O papel da comida é um chamariia do entrevistado 4:

‘D4 pra comemorar uma coisa tanto num outro loag@o precisa ser
necessariamente deliciosa e saborosa. Ndo adiantss® (comida saborosa) ser
bom e o resto n&o. E um conjunto de fatores qligeinéiam, n&o é o principal. [...].
A comida acaba sendo um pretexto pra se reunibagmaeenchendo o momento.”

7.3.3.2 TATO

A sensacao de calor, de se aquecer, de algo gieersiEEmpre associada a momentos
de romance, as imagens que representavam momethdis eém um jantar. Alguns elementos
como a madeira, a lareira e o vinho estavam presemssas descricdes. O conforto e sentir-
se bem acomodado para aproveitar um momento camig®s também foi explicitado. Este

altimo nao tao fortemente como o primeiro, mas mecae.
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7.3.3.3 AUDICAO

A musica e o grau de intensidade de barulho e tonaa ambiente fizeram parte das
descricbes acerca do sentido da audicdo. Duae$rémtam evocadas pelos entrevistados: a
descricdo de como esse sentido seria estimuladovposente quando a ocasiao fosse a
reunido de diversos amigos visando a diversao eod#acao; e quando o momento € mais
familiar, mais intimista, para relaxar, ou romaatic

No primeiro caso houve forte relato de muasica dgitanimada, que contribuisse para
descontracdo do momento. Mesmo assim houve resdalemie a musica ndo poderia, em
momento algum, dificultar a comunicacdo entre assgmtes. No segundo caso, musicas
lentas, romanticas, tranquilas, ou so6 instrumemagé mesmo, sé o barulho da agua, foram
citadas como proprias para a ocasido. Nesse Ultaném foi colocada a questdo de nédo se
ter muito barulho incbmodo no ambiente, provocado tpmulto ou disposi¢céo errada das

pessoas e do servico.

7.3.3.4 VISAO

O estimulo da viséo parece vir bastante atravéedaracao do lugar, das cores usada,
dos objetos que compdem o ambiente para que gstalifgrente e surpreendente. Além
disso, o estimulo da visdo também vem atravésrd@afoomo os pratos séo servidos, pois “é
agradavel aos olhos. [...] é algo que foge daaotangente ndo come assim, foge da situacao”
(entrevistado 4).

Ao falar sobre o que busca quando janta fora, reestado 3 deixa bastante claro a
importancia do estimulo visual quando diz: “lugadiferentes, coloridos, que sejam bem
decorados.” Na mesma linha, o entrevistado 2 tanfaéa da importancia do estimulo visual

até mesmo para a apreciacdo da comida:

Num lugar diferente tu passa a ter impressdesetifes da prépria comida pelo
ambiente que tu ta. A comida parece que acaba\egly um pouco do ambiente.
Tu acaba sentindo sensacdes diferentes na contiéla gosto acho que muda pelo
ambiente. [...] Quando eu estou jantando num laggue importa para mim é a
parte decorativa, de iluminagéo, de conforto eateacsédo servidos os pratos.
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7.3.3.5 OLFATO

O olfato foi citado apenas pelo entrevistado 1 eplecou a figura 23 para descrever
uma reunido de amigos em um bar, sem hora pararacsm compromisso. Seu relato
descreve um local animado, onde as pessoas poderarseaté mesmo antes de ir para uma
festa. A questdo do olfato aparece aqui como reptasdo um clima que este lugar parece
ter, que é o cheiro de rua, da noite, da boemiam Eheiro que combina e que reflete também
onde o estabelecimento se encontra que € um bdiadédo residencial, mas propicio a esta

sensacao.

Figura 23 - Entrevistado 1, imagem 1

7.3.4Processos Cognitivos

7.3.4.1 VIAJAR ATRAVES DO TEMA

A maioria dos entrevistados acabou relacionandoxperg&ncia de jantar em
restaurantes a uma vigem imaginaria que se viveala@mbiente, através dos elementos do
contexto. Os ambientes tematicos e de comidasatijpiam lembrados como os grandes
responsaveis por essa fantasia. Apareceram palagmas: “prato tipico; novos temperos;
temperos exoticos; culinaria internacional”’(entséado 1), “ambientes
tematicos”(entrevistado 3), “comida tipica” (enistado 7).

Ao relatar a experiéncia nesse tipo de restaurasteentrevistados alegaram que é
como se estivessem viajando realmente; como seegstim conhecendo o lugar ao qual o
tem faz referéncia; que € uma inser¢cdo em umarautliferente; € como se estivessem em

outro lugar; é como se viajassem na cultura e adaquele povo ali representado. E que
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isso traz aprendizado, tras leveza ao ritmo corddodia-a-dia, traz conhecimento. Além
disso quando se busca esse tipo de estabelecichanatmte viagens, € uma forma de adeséo a
cultura, de descobrir, segundo o entrevistado 5.

O entrevistado 1 ao falar de temperos exoéticosjaéz“é como se tu tivesse em outro
pais, em outro lugar usando os temperos dele, scajs@ ndo tem aqui”. O mesmo
entrevistado conta sobre sua experiéncia em urauresite italiano dizendo que “era uma
cantina um chalé como se estivesse no interiotaia,ldecoracdo meio rastica”. Na mesma
linha de raciocinio o entrevistado 7 coloca: “Anmiée que as vezes a gente escolhe que
apresentam comidas tipicas de um determinado ugarfaz com que a gente freqientando
um ambiente desses acabe viajando na cultura erteadaqueles povos que estdo

representados”.

Figura 24 - Entrevistado 1, imagem 5

7.3.4.2 COMER BEM

O restaurante foi considerado por alguns dos dsteelos como um local de
alimentacdo de qualidade. Isto €, que em algumasid®Es se busca realmente apreciar um
bom prato, que tenha qualidade, que seja gostogoseja saboroso. Muitas vezes, na vida
corrida de cada um ndo ha muito tempo para pemasqualidade da alimentacdo como relata
0 entrevistado 2 no seguinte trecho: “ela (méej}pasuito tempo sozinha la e nos sozinhos
aqui, comendo porcaria. Entdo chamar todo munda@mzer bem num lugar bom. [...Jum

prato mais equilibrado”.
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7.3.4.3 SAIR DA ROTINA

Mais da metade dos entrevistados associou o rastaucomo um lugar que na
verdade representa um programa de entretenimarga,eem certas ocasifes, “Uma desculpa
para sair de casa, passear, dar uma volta” (estaela 6), isto €, ndo é usado para cumprir 0
gue geralmente se toma por funcdo de um restauedimentar as pessoas.

Os entrevistados 3 e 4 também concordaram com @a&fsaacdo e relatam,
respectivamente, que: “Me sinto mais feliz, comdiwesse saido da minha rotina e ido para
um lugar diferente, to curtindo uma coisa diferérgeque: “Sempre que a gente gosta de dar
uma saida, dar uma espairecida a gente gostatde fiara”.

O entrevistado 7 também lembrou que o fato detausmnte servir para sair da rotina
€ um fator de qualidade de vida e que ele est@aa@pcendendo a desfrutar disso. No seguinte
trecho isso fica bastante claro: “Tentar mudarafi@a. Depois de um determinado tempo que

a gente se deu conta que isso era necessaria pradgjualidade de vida.”

7.3.4.4 DIVERSAO

Figura 25 - Entrevistado 3, imagem 6
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Figura 26 - Entrevistado 6, imagem 1

Foi bastante recorrente a citacdo de amigos e ugogrrelacionados a jantar em
restaurantes. A partir das fotos introdutérias camacterizam as citacdes, pode-se dizer que
relaciona-se o tema com grupos, com a uniao dasvpgssoas num lugar propicio para isso.
Segundo o entrevistado 6, “o restaurante € ferta igsa0”.

Dessa forma, observou-se que o restaurante € gmnento na busca por sentimento
de integracdo, de pertencimento a um grupo, deinsamio de descontracdo. H& uma
explicacdo de por que a janta € a momento escolbada esse tipo de confraternizacéo,
segundo o entrevistado 5: “pra ficar mais tranqiplorque normalmente, normalmente, as
pessoas nao trabalham depois, entdo tem mais tprapge reunir, conversar calmamente.”
Ainda segundo a mesma, “O jantar € sO um pretegoqunir’, mostrando ainda mais que o

papel do restaurante se desloca de oferta de aligéenpara propiciador de encontros.

7.3.4.5 SER SERVIDO

Muitas das ocasibes em que se busca um restaucmirme colocadas pelos
entrevistados, como lugar de integracao, de cejabrale sair da rotina, poderiam se passar
dentro de casa, também segundo eles. Porém, peseebegrande apelo para a funcao
praticidade de um restaurante. Isto é, além deigappo aproveitamento desse tipo de
ocasido, ainda atende outra necessidade das pegseas o ganho de tempo, o auxilio, a
prépria praticidade.

Entdo, a respeito do encontro de amigos ser emeataurante, diz o entrevistado 6:
“Para fazer isso em casa alguém ia ter que tebaltto de cozinhar e depois ter que arrumar
tudo. A praticidade do restaurante € o que motigeé paga para se livrar do trabalho de ter

gue organizar tudo para o evento”. Seguindo mesnsgmento, o entrevistado 5 completa:
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“Dependendo em casa ate € a mais intimista, magsal bnde tu vai jantar tu ndo ta tao

preocupada’.

7.3.4.6 SIMBOLISMO DO ALIMENTO

Bastante interessante e surpreendente a relacétergupois exorbita 0 ambiente da
experiéncia de um jantar. E um resgate de comantealo que estd sendo consumido foi
parar ali e o valor que aquela alimentacdo temambém, um pensamento de valor social,
pois em tempos em gque muitos passam fome, sabex gua em um restaurante representa
o cultivo da terra e o esforco de muitos trabalheslé bastante bonito.

As imagens utilizadas para representar a questamfo

18
[

stado 6, imagem 2

trev

Sobre a sua imagem disse o entrevistado:

[...] tudo comeca da terra, e eu como a minha orif@ trabalhar na terra eu fico
sempre imaginando como as pessoas, muitas vezeod&o significado aquilo

gue estdo usufruindo, sem saber de onde veio, aker 8 trabalho que envolve a
alimentacéo, o trabalho que envolve até chegar rquralidade de produto. Pra se
dar o valor necessario que aquela ocasiao repeesent
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fos

7.3.5Respostas Afetivas

7.3.5.1 FELICIDADE, BEM-ESTAR, ALEGRIA

Uma grande parte dos entrevistados, em algum momef#@renciou-se ao bem-estar
do momento da janta em restaurantes. Esse sentirestidt bastante relacionado e até pode-se
perceber certa relacdo de causa e efeito entreeesi® demais sentimentos que serdo
abordados logo em seguida. Todos o0s outros tém oesntiado fazer a pessoa sentir-se bem,
feliz, de um modo geral. Observou-se gque esta € resposta afetiva ampla, gerada pelas
demais, mais especificas, portanto. Comprova-sasjaemais sdo mais especificas pelo fato
de ndo estarem presentes em todos os jantareqyddepe tipo e da ocasido, como, por
exemplo, se é um jantar em familia ou roméantico,eau amigos, a questdo de sentir
tranquilidade sera abordada para a primeira, mapai@ a segunda situacao.

Os entrevistados associaram esse sentimento carma fque gostam de se sentir
durante e, principalmente depois da experiéncidamagens que retrataram essa idéia traziam
geralmente pessoas sorrindo, o que também tradaadd alegria — algo mais passageiro que
felicidade.

Sobre a imagem que trouxe para falar sobre adalie que gostaria de sentir apés um
jantar, o entrevistado 2 relatou: “Essa imagemracceu gosto de me sentir quando eu vou
jantar: me sentir bem durante o jantar inteiro.b idesmo sentido, o entrevistado 4 disse
sobre sua imagem que: “Porque € um momento felesthr ali celebrando ou simplesmente
indo descobrir alguma coisa, conversar um poucmbEm € um momento de felicidade

depois porque tu relembra: - ah lembra aquele uemgs fomos em ta lugar”. O entrevistado
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6 também falou sobre esse sentimento nas segpialegas: “contente, sensacao de alegria,
de bem estar; essa é a idéia que me vem muitbegaaobre o que significa pra mim ir

jantar em um restaurante”.

| Figura 29 - Entrevistado 2 , imagem 6

Figura 30 -Ehtrevistad 4, imagem 6

A alegria e a felicidade também foram associadegeatos mais especificos de uma
experiéncia de um jantar, como foi o caso de retéae que se sente assim por estar junto das
pessoas queridas que estdo compartilhando o monfartdém € para o caso de o jantar ser
uma celebracdo, uma comemoracgédo de uma data éspetda ha o sentimento de felicidade,
de conquista, de alegria e valorizacédo envolvidosxperiéncia com a comida e, na avaliacdo
final, o sentimento ndo sera separado por fontgndnia, se percebera uma felicidade geral
daquele momento e isso pode marcar positivamerterntieados estabelecimentos, pelo
contexto em que foram visitados. Ainda tem-se gsersacdo de bem-estar foi associada a
uma comida gostosa e prazerosa de degustar.
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7.3.5.2 SURPRESA, CURIOSIDADE

O sentimento de estar surpreso, ou de curiosidadm@sétante lembrado quando foram
citadas as idas a restaurantes novos, ou tematRoscipalmente nesses casos 0S
entrevistados mostraram sentir essas duas sensdjgess entrevistados relataram que
faziam buscas na internet para achar restauraifiegerdes sobre os quais ja tinham ouvido
comentarios.

Além disso, a questdo da descoberta de novos sabale novas culturas foi bastante
citada como algo que os deixa surpresos. Um dosvistados escolheu para representar esse
tema a foto de um sorvete de gengibre que haviagoorecentemente em um restaurante e
achou realmente surpreendente, pois s6 conheeion do gengibre puro e achava forte, mas
no prato adorou. O entrevistado 2 compartilha danmae opinido sobre a comida ser
surpreendente, como pode ser observado em suddasto de lugares que me surpreendam

tanto em relacdo ao ambiente quanto a comida;uperean minhas expectativas”.

Figura 31 - Entrevistado 4, imagem 7

7.3.5.3 TRANQUILIDADE, PAZ

Pode-se notar que a associacao entre sentir-ggiiliae jantar em restaurantes foi
feita porque a janta foi anteriormente descrita@am momento que foge da rotina, que é
usado para nao se ter pressa e desfrutar de umntw@®@mo com as pessoas queridas. O

entrevistado 5 coloca essa questdo da opcdo paia ¢eentre as refeicbes para ter um
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significado especial: “Tu vai jantar, comer...maié jantar que o almocgo, porque a janta &
mais elaborada, as vezes, ou com mais tempo”.

Entdo, sair da rotina e desfrutar de uma comidéogasnum ambiente agradavel e
propicio para relaxar causa tranquilidade na opidi#s entrevistados. E algo até antagonico a
correria do dia-a-dia e, por isso € um sentimepgitipo na experiéncia. Sobre essa relacéo
entre rotina e jantar, o entrevistado 2 diz: “Quoant vai jantar me passa um sentimento de
tranquilidade: tu quer te sentir relaxada, traragdépois do dia inteiro que passou”.

A musica suave e de fundo foi mencionada como igesh causar esse tipo de
sentimento. Ainda, o jantar a dois, romantico, thazida como um momento onde essa
tranquilidade e paz estéo presentes.

Sobre as conseqiéncias desses sentimentos, oigattevcoloca que € um escape
para o0 mundo que estamos acostumados, que mules &eorrido e estressante. “Se tu esta
em um lugar mais confortavel tu foge do mundo quéatfora. Porque |4 fora pode ta o
mesmo mundo e tu pode esquecer o que esta ladoraeptu ta ali dentro comendo um prato

com a tua familia, acho muito bom” (entrevistado 2)

Figura 32 - Entrevistado 2, imagem 5

7.3.5.4 ANIMACAO

O sentir-se animado foi um sentimento bastantecesim com a reunido de amigos,
onde o sentido principal da janta esta nas pessoagdadas e na socializacdo que na
alimentacdo. A diferenca entre essa animacdo citete momento e a felicidade, é
explicada pelos proprios entrevistados: “[...] mdgscontraido, mais risada, € mais bobagem,
besteira. E rir de tanto chorar” (entrevistado“Bjr umas boas gargalhadas, realmente me

divertir, falar besteiras, dar risada, me sentm’bgntrevistado 6). Ja a fala do entrevistado 5
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resume a situacdo que leva a esse sentimentotif&@icom teus amigos com familia, enfim,
é animacéo de estar com pessoas que tu gostajuedtafalando besteira e dando risada. E

estar com outras pessoas que tu gosta dando edadivertindo”.

7.3.5.5 AUTO-ESTIMA

A auto-estima foi um elemento trazido pelas mulkheentrevistadas. Ela esta
relacionada com a preparagdo para o jantar, masetanestq associado ao fato de ser algo
que foge da rotina, algo diferente, que exige unepgracao especial da vestimenta e dos

acessorios para dar valor ao momento especial guaala-lo a roupa usada todos os dias.

Figura 33 - Entrevistado 4, imagem 8

Sobre essa imagem o entrevistado que a coletoU'llimda a preparacdo, porque
antes de sair pra jantar a gente se produz, esgoibeoupa legal, € toda uma preparacéo pra
sair. E uma sensacio legal, assim, eu me sinto. déavhesma linha da afirmacé&o anterior a
respeito da imagem, o entrevistado 3 também sefestaia respeito dessa influéncia na auto-
estima: “Desde a hora que tu sai de casa, questmpélgada, que tu te arruma”.

Pode-se observar que a auto-estima nédo é frutondenda producédo feita para ir
jantar, mas também é causada pelo proprio encantantggie 0 ambiente traz para o
momento. Observam-se essas questdes na fala devistailo 3: “traz um pouco de

sentimento de poder, ai vou num lugar bonito queentbdo dia que posso ir”.
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7.3.5.6 REALIZACAO

O sentimento de realizacao foi citado por apenagasrentrevistados, mas percebe-se
gue isso acontece pelas origens do mesmo, com@prigrexplicou. Por ser de familia
simples do interior e ja ter certa idade, freqUemrtos ambientes, certos restaurantes
sofisticados Ihe da um prazer diferente: uma séiesde realizacéo.

Igualmente interessante foi a foto utilizada pascdever a circunstancia, qual seja:

Figl]ra 34 - Entrevistdd 7, -imag'em 6
Sobre a imagem o entrevistado 6 relata: “sensagiterd conquistado boa parte

daquilo que eu sonhava: ter uma familia, de podeicdnforto para a familia, dar suporte a

familia. Sensacéo de estar realizado.”
7.3.6Atividade
7.3.6.1 PREPARACAO
Observou-se que a experiéncia gastrondmica de wun®xtrapola os limites do
restaurante onde ocorre a janta, ela, na verdaide-se na preparagado para aguele momento.

Nas entrevistas puderam-se constatar inumerag€mnefas as combinacdes feitas com grupos

de pessoas para ir a um restaurante jantar; tanfberavidenciado que a escolha do
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estabelecimento também faz parte deste momentargaeede o consumo propriamente dito,
e ja imputa certas expectativas geradas a parfpedsepcdes que os consumidores tém do
gue conhecem do restaurante. Sobre as expectatizeas a respeito de restaurantes os quais
ainda ndo se conhece, fala o entrevistado 1 orgegtiNunca fui num que tivesse todo esse
clima (de romance), ja vi fotos. [...]No outro lada rua tinha um chalé todo de pedra com
trepadeira em volta, uma casa antiga, devia seldgahla dentro”.

O grupo de pessoas que foi citado com maior frefj@éini o de amigos. Mas ainda
houve referéncia a familia como um grupo de rel@v@nesenca nessas experiéncias, e ao
companheiro. Percebeu-se grande relagcéo entrepo gam o qual se combinou o jantar e o
tipo de estabelecimento escolhido, em funcéo dejoes da necessidade a ser saciada
naquela ocasido. Esse ponto sera abordado logonméem “avaliacédo”.

Tendo sido combinado com determinadas companhiasaida, nota-se um
procedimento feito em seguida: a escolha do est@bstnto. Observou-se bastante forte a
questdo da indicacdo de lugares interessantes peso@s amigas e a busca de
estabelecimentos ainda nado freqlientados na intelmstando sempre as indicacdes e
comentarios a respeito. Dessa forma, a partir dguea e das indicacbes gera-se uma
expectativa nos consumidores, como relata o estexlo 2: “Para conhecer lugares que ja

nos comentaram que sao bons, entdo aproveitairpesse lugar ver se sao legais mesmo”.

7.3.6.2 INTERACAO

O momento de consumo do servico do restaurantedidio caracterizado como um
momento de socializacdo, de estar junto com pesgoasidas, de aproveitar a sua
companhia. Em especial quando as companhias eragosna interacdo entre eles foi
descrita por algumas agdes, principalmente convedsa risadas e gargalhadas. Pode ser
observada na frase do entrevistado 6 a essén@aadmtro entre amigos; a interacao: “reunir
0S amigos e jogar conversa fora. Qualquer mesatuyymssas juntar os amigos e ficar
conversando”. Assim também descreveu o entrevisiad®eunido de amigos que tu vai

também as vezes ndo so6 pra descontracdo, masgimarfeonversar”.
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7.3.6.3 CONSTRUCAO DE UMA REALIDADE

Em varios momentos e questionamentos aos quaistievistados foram submetidos,
as falas ou as respostas se remetiam a questamigiente do estabelecimento; da sua
importancia; da sua influéncia na experiéncia. Bdeama, observou-se que através desses
elementos ambientais os consumidores criam em reeases realidades imaginarias para
aquela situacao; eles os transportam, por alguroesshpara fora da realidade, para uma
situacao agradavel, diferente da comum.

A construgdo de uma realidade imaginaria foi bast@ssociada aos restaurantes
tematicos. Isso € devido ao fato de esses restaargarem, em geral, mais elementos tipicos
em seu cenario e, como todos representam a mestmeacacabam convergindo, “contando
a mesma historia” para o consumidor, que tem sagiimacdo agucada pelo clima criado. A
respeito dos restaurantes tematicos, o entrevistaddatou: “[...] nesse caso do tematico,
quando tu tA num lugar desses tu ta provando agogiala e aquele tempero, mas por todo o
ambiente que tu ta visualizando, tu te sente matoegn outro lugar”

A respeito dos restaurantes tematicos diz o estaxld 1: “é como se tu tivesse em
outro pais, em outro lugar usando os temperos deias g ndo tem aqui [...JQuando eu vou
num restaurante italiano eu fico imaginando €oino se estivesse no interior da Italia”. O

mesmo entrevistado trouxe a foto abaixo para &hre esta nuance da ida a restaurantes.

Figura 35 - Entrevistado 1, imagem 5
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7.3.7Avaliagao

7.3.7.1 “EM CASA NAO TERIA A MESMA GRACA”

Todos os entrevistados manifestaram-se contrarédisraacdo de que comer um prato
delicioso em um estabelecimento com todas as eaistatas que eles valorizavam em um
restaurante, e comer 0 mesmo prato em casa teriasmna sensagdo. A casa esta muito
associada a rotina, ao dia-a-dia e o restauratdaalacionado a tudo que é diferente, a uma
ocasiao especial, ao escape da rotina. Assim,toesvestados inclusive conseguiram avaliar o
prejuizo em termos de sensacdes e prazeres gam teais0 0 prato fosse degustado em suas
residéncias.

A diferenca entre as duas perspectivas € que rtauraate a sensacdo é de estar
comendo um prato tipico, um prato que faz partaiittague os olhos estdo vendo, que o0s
ouvidos estéo escutando, que o nariz esta idemdiw. Em casa seria o prato isolado, sem 0s
outros estimulos, que no caso atuam para que 8ackebem com a roupa adequada que se
colocou para a janta, se sentindo especial por egta ambiente diferente, estando feliz por
compartilhar com alguém o momento, sentindo-secagta pelo ambiente proposto (bonito,
bem decorado, com iluminacdo adequada) a pesseagha o prato como um componente
daquilo tudo que esta sendo vivido.

Dois entrevistados descreveram a relacdo da casa cootina. Os trechos esta

descritos a segquir:

Com certeza absoluta seria diferente. Em casa é serfosse uma coisa que tu ja ta
habituado, ja é aquela coisa cansada. Tu chegasaetressado, senta pra comer,
liga a televisdo, tem os mesmos programas, mesmmaljomesmas noticias: é
sempre a mesma coisa. Ja tem um clima pesado goentitudo dia. Por mais que
seja um prato diferente tem 0 mesmo gosto. (estanld 2)

Se eu levasse pra casa 0 mesmo prato eu ndo achdtgagraca [...] Por exemplo,
levar uma comida mexicana ou sushi pra comer em Faglo bem que é gostoso e
tu gosta do prato em si, mas tudo que tu ta vemdov@ta, a TV, o cachorro
passando e todas as outras coisas, o barulh@fortelque tocou. Acho que ndo tem
muito a ver. Ndo chamo nada em casa a ndo ser pizgae perde muito a graca.
(entrevistado 3)
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7.3.7.2 “UM RESTAURANTE PARA CADA OCASIAQ”

Durante a utilizacdo das imagens coletadas paes@idao do que representava para
cada um jantar em um restaurante, diversas fraseiadas por: “quando se busca...acho
importante...” mostrando que havia a identificag@que cada restaurante é proprio para
determinadas ocasides. O entrevistado 1, na fraeguar, identifica que dependendo de suas

necessidades buscara determinados estabelecimentos:

Depende do restaurante que estou querendo ir, depdo do que eu quero na
noite, se quero algo mais romantico [...] se quegm akgional [...], e no geral
quando procuro comer bem em um ambiente tipich Maria conforme tua

intencao naquele dia.

Basicamente trés distingbes foram feitas: aquedstaurantes que servem mais ao
propésito de reunir um grupo de amigos; aguelessguéestinam a encontros mais calmos,
como € um jantar romantico ou em familia buscandeamquilidade e o relaxamento; e
agueles que se destinam a experiéncias em compaas@ue apenas servem para comer.

Para reunido de amigos os entrevistados nédo seup@o tanto com o cardapio, com
barulhos mais altos, musica mais agitada. Inclusorere mencao ao fato de que a janta pode
ser apenas uma pré-noite, ou ainda que a comidaaano restaurante seja apenas um
pretexto para tomar umnchopp. Essa escolha diferenciada esta bastante pereeptav
argumentacado do entrevistadi 6: “Quando eu est@aado eu ndo estava pensando em um
restaurante que o principal é a comida, eu penseinea coisa mais descontraida, um bar, por
exemplo”.

Para os jantares mais calmos fica marcada a prag&agom a decoracdo agradavel,
a iluminacao propicia ao clima de romance ou dexaghento, como propde o entrevistado 6:
“um 6timo lugar para levar o seu companheiro. Pathsanais em um lugar mais calmo, com
uma luz baixa, onde a preocupacgéo se reporta maiardapio e a decoragdo do lugar”. Na
frase do entrevistado também percebe-se bastast disisdo de que determinados
restaurantes servem a interesses especificos skcées e intencao daquela noite em questéo.

A respeito da diferenca entre os restaurantes ongee importa € s6 a comida e
agqueles onde a importancia gira em torno de oefeyeentos, tem-se que no primeiro tipo a
Gnica necessidade é a fome. Inclusive, associa-essa ocasido 0 nao planejamento, a

suprimento de uma necessidade rapidamente, onaladalmente ndo é apreciar tudo que
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um ambiente mais elaborado poderia lhe trazer,smasatisfazer a necessidade por comida

— necessidade basica. Sobre isso fala o entreviStad

Gosto muito do que to vendo, mas também sou maittlona, tenho uma alma de
comer. [...] Mas se é, de repente, uma coisa mésnal, “ah vamo ali”, ndo foi
planejado, até iria. Agorae $osse pra viver uma das perspectivas de experiémc
dai eu ndo voltaria Se eu vou procurar um lugar que eu ache sofiktjchonito
aconchegante, bonito pra levar meus amigos e coraeraqiversario nao levaria
nesse lugar. Seria mais pra comer mesmo (grifoohoss

7.3.7.3 RECORDACOES

Foi percebido, através das entrevistas, que agiérpis de jantares em restaurantes
podem ficar marcadas positivamente ou negativanmeeqiee podem gerar um retorno ou um
nao retorno. Além disso, ndo é somente a gastr@ngue influencia esse processamento de
dados até chegar a uma opinido sobre o estabeldoinfgé mesmo as circunstancias sob a
gual o estabelecimento foi visitado por ter inflién Nesse sentido o entrevistado 4 coloca
que “os que deixam marcados sdo os que tiveram dmwofortes envolvidas [...]
negativamente ou positivamente”.

Além disso, as recordacdes positivas estdo asssciinbém com a felicidade
sentida no momento da experiéncia; felicidade gineté de diversas outras sensa¢cdes como
ja explicitado no item “respostas afetivas”. Enthesmo depois da experiéncia vivida ela
ainda continua trazendo sentimentos bons porgpessoas se sentem felizes de terem vivido
o momento. O entrevistado 7 fala sobre isso noisegtrecho: “Na minha vida, as viagens,
0s lugares novos representam a maior parte das eezgue eu tive a ocasiao de jantar fora,
de conhecer novos ambiente, de conhecer novos poggas pessoas, lugares”. Ainda no
mesmo sentindo, mas abordando mais o sentimentelididade, diz o entrevistado 4: “Foi

uma noite muito feliz, e ficou um momento marcadogente lembrar”.

7.4 EXPERIENCIA DE CONSUMO NO RESTAURANTE SHARIN

Todos os entrevistados manifestaram-se positivaamenespeito da sua experiéncia

no restaurante Sharin, partindo da concordancgudesim o jantar neste local representa uma
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experiéncia, principalmente por mexer com todoss@stidos e surpreender em diversos
guesitos e ndo soO na culinaria.

As imagens escolhidas, pelos participantes, par@sentar a experiéncia que tiveram
la, traziam elementos como a imaginacéao, a deseobeat exploracdo de novos temperos e
paladares, de novas culturas; a representacacrisfata criada pelo ambiente do Sharin,
muito influenciada pela iluminagéo; a decoracaoutimsa e detalhista do local, colorida e ao
mesmo tempo harmoniosa; e, ainda, o romance ena ahitimista que o local propicia. Essas
imagens estéo elencadas abaixo:

%;-f’-.'_'

Figura 36 - Entrevistado 1, imagem 3

Figura 37 - Entrevistado 2, imagem 5
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Figura 38 - Entrevistado 3, imagem 1

Figura 39 - Entrevistado 4, imagem 5

Figura40 - Entrevistado 5, imagem 6
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Figura 42 - Entrevistado 7, imagem 5

As imagens escolhidas estavam representadas nas &l pensamentos dos
entrevistados sobre o tema, por isso cada ilustraé® sera explicada, mas ao longo da
descricdo da experiéncia dos consumidores e dasE®@s que sentiram, seus significados
estardo presentes.

Quando indagados sobre o motivo de terem ido aar§H@ou em evidéncia que a
razao principal para a escolha foi justamente m&uh indiana. Os meios de informacao a
respeito do tipo de gastronomia servido no restaeréoram diversos. Alguns ja tinham
ouvido falar muito bem e ficaram curiosos para pravsabor do temperos diferentes dos que
usam normalmente. Outros pesquisaram na internabedscimentos diferentes dos que
costumavam ir, mas que tivessem comentarios positevtambém sentiram-se curiosos a
respeito da gastronomia servida. Um outro, aineleelreu o convite para conhecer o local,

mas aceitou por que estava igualmente muito cupasa conhecer a culinaria indiana. Nota-
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se, portanto, que a motivagao é, principalmenteszoberta de algo novo, como também a
vontade de fugir da trivialidade através de nowasoses, de novas culturas que permitam
sentir gostos diferentes, ver elementos difereisigs, ele a disposicédo do prato, a decoracéo
do local, o modo de se servir no estabelecimetdo, e

Observou-se, entdo, que os consumidores forandasraio restaurante em funcéo da
culinaria. Sendo assim, foram perguntados sobreagempectativa que haviam criado para o
momento que iriam ter, a partir desse conhecimeua#oos tinha feito escolher o Sharin e se
tinham outras expectativas mais. As respostas fa@mergentes no sentido de que todos
sabiam que era culinaria indiana e estavam curiesoa expectativa de que sabores iriam
encontrar l4. Estavam imaginando quais 0s temperess que iriam provar e isso em alguns
causou até mesmo um pouco de apreensao por qabsgrse algo iria Ihes agradar, se nao
iriam achar muito estranho e ndo conseguir commnura prato.

Sobre outras expectativas como o ambiente do mca decoragdo, as idéias foram
divergentes, alguns sabiam que o ambiente serisg reafisticado e esperavam um
estabelecimento com estrutura melhor, mas mesnim ag® construiram uma imagem ou
algo que desejavam encontrar l4. Ja outros, qudadam sido recomendados, ndo tinham
nenhuma ansiedade a respeito do local em si, p@aesmm algo sofisticado ou nao.

Aqueles que tinham informacdes de que o ambieni® @ tanto mais arrumado que
o normal referenciaram a questao da preparacaadrpatie o local. Foi citada a vestimenta a
ser usada na ocasido, em comparacao aquela usadanananchonete, que deveria ser,
portanto, algo mais arrumado; um sapato de salter@deser colocado ao invés de sapatilhas
que tém uma conotacdo mais dia-a-dia. Também $sat@do o banho, o perfume, o asseio
para estar a altura do ambiente que seria visit@doriando uma atmosfera de algo nao
trivial, de algo especial.

Quanto a experiéncia em si, a narracdo do momem@assaram no Sharin veio com
demonstracdes de que os consumidores se sentistamteasurpresos. Além disso, percebeu-
se que a descricdo dessa surpresa comeca ja adaedtr restaurante; algo muito imediato,
contagiante, realmente surpreendente, como seveoifiear nas falas dos entrevistados: “Me
lembro de quando a gente chegou na entrada, j@telafante grande; ja comecou ali, ja
estava me sentindo fora. Como se néo estivessesagiPorto Alegre, como se estivesse
viajando, gostei bastante. La eu gostei de tudémtrévistado 3); “Desde que a gente entrou la
e enquanto a gente foi subindo fiquei olhando oftobd e achei tudo interessante no
ambiente. Foi bem positivo, achei legal. Achei bgastei muito de estar 14.” (entrevistado

4); “Mesmo de fora do restaurante ja deu parartex iéia do conceito do local e quando eu
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entrei fiquei muito surpreso, me pareceu um lugmecd indiano, eles conseguiram transmitir
esta idéia.” (entrevistado 6).

Mesmo ja acomodados nas mesas, percebe-se queeciago dos elementos
decorativos continuou, inclusive sendo citados caraasadores de impacto na propria
apreciacdo do prato. Além disso, destacou-se tanobgiendimento do local como atencioso,
porém sem excessos; algo informal, porém nado desteso.

Depois desse deslumbramento com os elementos tecsrgue remetem bastante
fidedignamente a cultura indiana, os consumidooesegcaram a voltar-se para a culinaria e,
novamente se percebe que foram surpreendidos pkddap, pela combinagdo de temperos
que inicialmente causou estranheza, mas que, cetavaen ali para justamente provar algo
diferente, acabaram deixando levar-se e descobnmowos sabores. O relato da experiéncia
gastronémica do entrevistado 2 consegue demongastante as impressdes sobre essa

novidade que os temperos e gostos representam:

Depois, escolhemos um prato [...] e sério, eu figue éxtase comendo aquilo. Eu
nunca vou esquecer porque foi a primeira vez qumicurry e hoje eu uso muito

no que eu faco em casa [...] a gente tomou um wnhalo e foi toda aquela coisa
de um jantar especial. De sobremesa uma banah&fbém fiquei em éxtase

comendo isso.

J& o entrevistado 7 retrata a descoberta da nditaaa sensacdo de estar realmente
explorando um novo ambiente quando diz: “Primewsa que imaginei foi como que as
pessoas da india se portariam num ambiente desemm que elas se servem, como que
elas agem, e ai a gente ficou meio que sem sahes fazer na hora”.

A partir desse relato das experiéncias que caddeum no local, da escolha até a
descoberta do local e o consumo dos pratos, faiypelsobservar que as expectativas, que
cada um construiu sobre o que o local |lhes ofdeecdoram bastante superadas.
Principalmente no quesito paladar foi percebido @ueceio que alguns tinham a respeito de
gue talvez os temperos fossem muito diferentes segoverificou e 0s impressionou
positivamente. Ainda, para aqueles que nao havarstwido uma imagem do que pensavam
que encontrariam la a respeito do ambiente e daraligio, o que de fato viram foi além do
que poderiam ter imaginado. Os consumidores foeatdo, unanimes em dizer que o Sharin
superou em diversas formas as suas expectativasngie que ndo estivessem definidas,
sabiam que era diferente do que poderiam ter iradgin

A respeito disso o entrevistado 7 coloca:

A expectativa ndo era tdo grande quanto de fatontres. O ambiente, a maneira de
servir, a comida, de experimentar a comida tipiém imaginava que o ambiente
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pudesse ser tdo assique transportasse a gentédo perto do que € o ambiente da
cultura indiana. (grifo nosso).

Alguns outros trechos seréo reproduzidos a semuis,é muito interessante observar a
consonancia entre eles: “Entdo superou muito eatdel ao sabores [...] Me surpreendeu
muito, foi maravilhoso.” (entrevistado 2); “Tudoeajme falaram correspondeu, e mais assim
[...] Muito bom tudo, desde a entrada. (entrevistay “Foi 6timo o lugar, fora de série, cheio
de detalhes. Superou expectativa no quesito paladainém, experiéncia de provar algo
diferente.” (entrevistado 5).

Percebe-se que os consumidores valorizaram todekew&ntos propostos pelo lugar
e 0s mesmo tiveram implicagbes no modo como sera@ndurante a experiéncia. Os
elementos fisicos e as sensacdes estdo bastaotéades, mas para fins de entendimento
nesse trabalhado colocaremos os dois itens sepgarads ressalta-se a interligacéo entre eles
do tipo causa e efeito.

Em relacdo as sensacoes sentidas no Sharin, aeoaisente foi a de sentirem-se em
outro lugar, fora da sua realidade. O entrevistadoistra: “Sensagédo de estar no meio do
povo...aquele ambiente me fez pensar estar no adoegmvo da india, na india”. Além dessa
sensacao, houve referéncia de muitos entrevisiadespeito da tranquilidade e paz que o
local lhes proporcionou. E, ainda, relacionadosa,ifoi colocada a questdo de sentirem-se
acolhidos, confortaveis; sentimento esse propoaciortambém pela atmosfera criada pelo
cenario do ambiente que foi caracterizado commista, mas também pelo atendimento. Um
dos entrevistados mencionou ter se sentido espe@idrizado por estar ali, de estar
“podendo” (entrevistado 3), fato causado pela sofisdo da decoracao.

Alguns elementos fisicos presentes no Sharin faeosen essas sensacdes, essas
respostas dos consumidores. O item mais prestigiddmbrado foi a mesa lateral. Este item
pela forma como é disposto, pela altura na parteadedos bancos trouxe para os clientes
uma sensacdo de privacidade, além de ter contabpata o aconchego, conforto e
tranquilidade. Outro ponto também muito marcante s entrevistados foi a iluminagéo.
Caracterizada como baixa, ajudou a criar um clintimista, de aconchego, até mesmo de
romance. Comparando a iluminacdo do Sharin cono®uipos ndo tdo aconchegantes de
restaurantes diz o entrevistado 1: “parece quea&@anisa mais personalizada e ndo de que tu
ta comendo num Buffet”. Curiosamente a musica aeldufoi, por um dos entrevistados,
marcada como ideal por favorecer a conversa, masyim, descrita como baixa e que néo

causou diferenca alguma na constru¢ao do cenpito ti
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Além desses itens especificos, a decoracdo e ah@rmos elementos tipicos como
um todo foi responsabilizada por causar as sensgudstivas descritas. A respeito disso
falaram os entrevistados 5 e 2 nas frases a sagspectivamente: “Cheio de detalhes,
mostra bem a cultura indiana. Isso compde a expeai@& faz diferenca no prato, até porque

dizem que a gente come com os olhos.”

O ambiente & muito propicio [...] varios elemendascultura indiana. Ndo é s6 a
comida. [...] tu th naquela atmosfera indiana eaiem toda a decoragéo, acho que
tem tudo a ver e influencia muito. Eu lembro queiidbaixo eu ficava olhando e
bah!.

Na primeira parte da entrevista feita com os @adntes da pesquisa, buscou-se
alinhar o que era para cada um viver uma expedaédéi na segunda parte da mesma, com o
auxilio das imagens coletadas pelos entrevistddomn construindo para si mesmos o que
gostavam ou ndo, o que valorizavam e o0 que buscguamdo jantavam em um restaurante.
Tanto essa construcado do pensamento foi verifigadamuitos expressavam sua surpresa em
relacdo a tudo que haviam falado e pensado. Dejigs®, ao iniciar a terceira parte da
entrevista e s6 nesse momento, pois era necessaaiaeflexdo anterior a respeito do tema,
por parte dos participantes, foi questionado a aatase a janta no restaurante Sharin
representava tudo o que pensavam sobre a expargastrondmica.

Dessa forma, obtiveram-se duas linhas de respddtaa. delas, representando dois
dos entrevistados, era a de que jantar no Shapresenta muitos dos elementos da
experiéncia, porém nao todos. Foi ressaltado qua fias de diversdo e descontracdo, o
ambiente do Sharin ndo seria o adequado e, por 8D representa essa esfera da
experiéncia. Quando a intencéo € essa, de usanidacomo um pretexto para reunir amigos
e rir e conversar, 0 estabelecimento nao foi tidma ideal, justamente pelas impressdes
deixadas nos clientes, de algo mais tranquilo,fipagciroméantico, sofisticado, e que néo
combina com a agitacdo e as gargalhadas caractsidesse outro momento. Houve, ainda,
a citacdo de que nao representaria a vontade extrden comer que em alguns
estabelecimentos se tem. Que por a comida serdfsiicada e gostosa, esse lado da
experiéncia gastrondémica ndo seria evidenciadadé&o fala o entrevistado 2: “E uma
comida téo sofisticada que tu come até ficar diisE ndo tem a ansia de comer mais como
uma batata frita que tu come e ndo consegue maas’pdas que para outras intengdes
(comer algo delicioso, fugir da rotina, provar temgs diferentes, socializar, dividir o prazer

da mesa a dois, sentir-se feliz, etc.) o Shariresgmta uma experiéncia. “Perfeito para o que
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ele se propde. Por exemplo, eu ndo iria com os raeugos |4 tomar cerveja e ficar rindo,
provavelmente eu né&o iria.” (entrevistado 6).

A segunda linha de respostas € a de que o Shanesenta todos os elementos de
uma experiéncia gastronémica. Ainda foi ressaltau® apesar de alguns néo terem ido com
muitos amigos e terem tido um momento mais traogoil a dois, eles conseguiam imaginar
perfeitamente como seria se tivessem a oportunidadmnfraternizar com mais pessoas, e
gue seria tdo bom quanto e continuaria representaabs os elementos trazidos por eles. O
entrevistado 4 fala da relacdo entre a experiénoiéSharin com 0s elementos de uma
experiéncia gastrondmica em geral, no trecho: tfoa ocasido que eu tive que me vestir
bem, foi uma ocasido que me trouxe felicidade,aquexplorei, que conheci outras coisas, foi
uma ocasido que eu comi bem, que eu celebrei, mabieate aconchegante e com uma
comida deliciosa.”

Os clientes do Sharin ainda foram estimulados @&gyesobre como a experiéncia
poderia ser ainda mais melhorada, incrementadain&lgéo tiveram idéia alguma, pois na
sua avaliacdo estava tudo perfeito e ndo ha napee se modificar ou acrescentar. Outros,
porém, igualmente ndo modificariam nada, mas damasua contribuicdo para torna-la ainda
mais memoravel.

Na opinido deles, uma pessoa com vestes tipicagiparircular entre os clientes para
dar um ar de vida, de movimento; aproximar os cmigores ainda mais da India. Além
disso, foi colocado que o Sharin poderia apresentas caracteristicas, mais elementos ou
descricdes a respeito da regido da india na qté@abeseado, para que se diferenciasse ainda
mais de outros restaurantes que possam surgir ésen @oposta, mas que ndo serao tao
auténticos dessa forma. Uma sugestéo foi exibosfds pessoas da regido, da natureza, ou

descricdes no préprio cardapio de como € a cudtspacifica daquela parte da india.

A india é muito grande ent&o a culinaria indianaedeer regionalismos [...] parece
um pouco mais auténtico. Conseguiria trazer maisnaressao de tu estar la
comendo e ndo aquela imagem internacionalizadadia, ia imagem folclérica do
indiano que o brasileiro conhece.

Por fim, procurou-se entender qual a avaliacdd fiobre a experiéncia no restaurante
Sharin, com todos esses elementos citados, corm &sdsensacdes envolvidas. As avaliagoes
foram unanimes: todos gostaram da experiénciaigeiein, acharam interessantes descobrir
tantos gostos novos através da gastronomia, masétande conhecer uma nova cultura:
“posso dizer que eu fui introduzido a uma cultuoaai (entrevistado 6). Muitos adoraram,

acharam maravilhoso, como pode-se observar emsatgerhos de entrevistas: “Em primeiro
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lugar eu amei o lugar. Amei assim!”(entrevistadp“2)comida 6tima, o ambiente eu adorei!
Adorei!”(entrevistado 3); “Achei maravilhoso!”(ertristado 5).

Os clientes do Sharin também manifestaram a intede&etornar ao restaurante para
provar pratos novos, inclusive alguns tendo meraonque ja haviam saido de la com
vontade de retornar, ou que no periodo que estivéagueriam poder provar mais pratos.
Ainda, alguns entrevistados colocaram que indic@mpse O restaurante, pois tém na

lembranca o momento muito bom e prazeroso de q&xi€rcia.
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8 CONCLUSAO

8.1 SOBRE OS ELEMENTOS DA EXPERIENCIA GASTRONOMICA DEXBISUMO

Diante dos resultados obtidos a partir das enta/is das imagens coletadas, algumas
conclusdes acerca dos elementos da experiéncram@stica de consumo puderam ser feitas.
Bem como puderam ser tracadas algumas considerfigasssobre a interpretacdo que os
consumidores tém a respeito da oferta do restaugdrrin.

A primeira consideracdo a ser feita € que se ngieutodos os entrevistados fizeram
referéncia a momentos ja vividos para explicar ® gpresentava a experiéncia gastronémica
de consumo. Além disso, comparavam esses momeat@snseguir fazer avaliagdes sobre
situagbes de consumo em restaurantes e falar sohrepinido. Isso porque muitos nunca
tinham sido levados a exprimir de forma racionalla)f o que pensavam sobre esse tema que é
tdo subjetivo. Entdo para conseguir explicar, wals®e dessas comparacdes; dessas metaforas.

Esse fato observado vai ao encontro do que Zal{2@08}* coloca; que usamos seis
metaforas por minuto para que nosso cérebro entertissconhecido e traduza-o para que
possamos explicar para néds mesmos e entendédegsatdessas comparacdes com o que ja
conhecemos.

A segunda concluséo tirada foi que os element@expl@riéncia de consumo propostos
por Lofman (199%%; contexto fisico e relacional, estimulos senssripiocessos cognitivos,
respostas afetivas, atividade e avaliacao, forasereados como elementos que existem e sao
percebidos pelos consumidores em uma experiénat@mimo . A constatacdo de que sao
considerados (talvez ndo com esses nomes e separagite do fato de terem sido trazidos
através das imagens ou das falas como elementog£qua mente dos consumidores quando
pensam em jantar em um restaurante. A andlise dofajudito e a identificacfes de que
elemento se tratava foi feito posteriormente ataote dados, porém, ao serem trazidos
espontaneamente pelos entrevistados, pode-se pemqad fazem parte do grupo maior que

sao os elementos da experiéncia.

81 ZALTMAN, Gerald. How Customers Think: Essentiasights into the Mind of the Market: A summary oéth
original text.Audio-Tech Business Book Summariessolume 12; fev 2003.

8 LOFMAN, Brian. Elements of Experiential Consumpti@n exploratory study. Ifidvances in Consumer
Research v. 18, ed: Rebecca H. Holman and Michael R. SolonProvo, UT: Association for Consumer
Research, 1991, p. 729-735.
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A respeito desses elementos algumas consideragaesguderam ser tracadas. Sobre
o contexto fisico, entdo, percebeu-se que é tdwmriamte quanto a comida. Inicialmente
pensava-se que a comida era o basico, ou sej@ s&cefosse totalmente satisfatoria todos os
outros elementos de uma experiéncia gastrondmioateré&am importancia ou nao teriam
forca para fazer com que a experiéncia fosse pasignte memoravel. Entretanto, ficou
bastante reforcado que os elementos fisicos doeateli€m muita influéncia sobre a comida.
Foi colocado, entdo, como um fator da experiéna@acdnsumo capaz de aumentar ou
diminuir a apreciacdo do prato, contribuindo, emimad analise, diretamente para toda a
satisfacdo com o0 momento.

Concluiu-se também, que as pessoas buscam ambieigiiesis, diferentes do trivial,
mas que ao mesmo tempo sejam harmoniosos e agmaddee olhos; que proporcionem
aconchego e bem-estar para os que ali permanec&r@oiginalidade tem um impacto
bastante grande nas sensac¢fes dos consumidoresyipaima atmosfera muito diferente do
que se estd acostumado e isso € que traz a serEag@oestar explorando outros sabores,
outras culturas, coisas novas.

Os restaurantes tematicos ganharam bastante deseatpram cotados como aqueles
com poder de transportar as pessoas para outdladdades porque fazem uso de diversos
elementos; visuais, auditivos, olfativos e gustatipara representar uma so tematica. Entéo,
notou-se que todos esses elementos tém impacwenaacdes e emogdes que 0 consumidor
irA sentir. Para o caso dos tematicos, o sentimassociado é o de sentir-se “fora” do
contexto (“do mundo”) em que se vive habitualmentgie isso traz sentimento de renovacéo,
de desestresse, de qualidade de vida, de conhdoin&tre outros sentimentos positivos
associados a explorar e conhecer algo novo. Alésodesses elementos conferem a culinaria
tipica o atestado de que realmente aquele prapicé tle determinada cultura, pois caso eles
nao se fizessem presentes, o0 prato pareceria semerat prato comum, ndo pareceria fazer
parte de uma realidade diferente e nem causam®a ssgtimentos de uma realidade diferente,
no consumidor. A avaliacdo deste a respeito do @rata experiéncia em si seria totalmente
diferente.

Isso ressalta 0 papel que todos os estimulos té&m quee o consumidor faca a
avaliacao de ter vivido uma experiéncia; de terdeioutra realidade por alguns momentos.
Firat e Venkatesh (1998)colocam que a criacdo de uma realidade atravésmidacéo, de

imagens e de idéias é uma das caracteristicas rdumo pdés-moderno. E este dltimo é o

8 FIRAT, A. Fuat; VENKATESH, Alladi. Liberatory Pasiodernism and the Reenchantment of Consumption.
Journal of Consumer Researchv. 22, dez. 1995.
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consumo que leva em consideragcédo a compra feitdgusdes subjetivas e emocionais, sem
necessariamente ter sido pela busca da funcatarngiliou racional, de um bem ou servico.
Isto €, a criacdo de uma realidade que nao € guatdmente com as fantasias e simbolismos
gue o consumidor carrega, abre espaco para quetipssde experiéncia seja ofertado e
valorizado por ele, pois supre necessidades suigetjue nem sempre podem ser explicadas,
mas sao sentidas e quando devidamente satisfégtixem os seres humanos mais felizes e
prontos para enfrentar outros desafios cotidianos.

Em se tratando de sentimentos e emocdes, tem-s& ppilecipal e desejada resposta
afetiva associada a jantar em restaurantes € @déle. Todos o0s outros sentimentos e
emocgdes que sao sentidos durante a experiéncia sameesa, tranquilidade, animacéo,
bem-estar, pertencimento a um grupo, amor e rgalizdevam a sentir felicidade. Entéo, é
através de todos esses sentimentos mais momentfueas consumidores buscam sentir-se
felizes durante e depois de uma experiéncia gastrma de consumo. Percebeu-se grande
relacdo entre o contexto fisico e relacional e empastas afetivas. Isso ocorre porque o
contexto fisico estimula os sentidos, da visdoauldicdo, do tato e do olfato, e o contexto
relacional da sentido aquela ocasido, mas ambpgjrtamente, suscitam emocoes.

Dessa forma, concluiu-se que os sentimentos magiaslos ao ato de jantar em um
restaurante é a felicidade, a alegria do proprimmerdo e do que ele significa: significa que
se tem condig¢des financeiras para tanto, que sengdata especial para comemorar, que se
tem amigos que fazem este convite, etc. Conclyitasgém, que a animacao e a alegria séo
sentimentos bastante associados ao ato de jantaestaurantes, pois ele é marcado pela
presenca de pessoas queridas que fazem com quamentos ganhe essa conotacao de
descontracdo, de um momento bom e feliz com osaamig

Essa lembranca das amizades relacionadas ao esgtatoi bastante forte e péde-se
perceber que € uma pratica corrente dos consursidosaida com amigos para jantar, e que
ela gera lembrancas positivas Além disso, essariérp@ traz um sentimento de
tranquilidade, pois o restaurante foi caracterizenilmo um local de relaxamento depois das
atividades diarias, onde néo € necessario precsgpeom nada e pode-se aproveitar melhor
a refeicdo e o convivio. A janta representa um nmdnmais calmo, no qual as pessoas nao
tém pressa e aproveitam os detalhes, também pgeraémente ndo trabalham depois. Os
restaurantes também foram relacionados a sentisegiee envolvem romantismo,
sensualidade quando criam um clima mais acolhedais intimista, com iluminacdo mais

baixa que cria uma atmosfera propicia.
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O jantar em restaurantes, portanto, foi bastardecesdo a grupos de pessoas e a
momentos especiais. Dessa forma, o contexto rel@icéum elemento muito importante da
experiéncia. Assim como ao contexto fisico, accretaal também € atribuida importancia tao
grande quanto a comida. Em certas situacfes oxtontdacional tem efeito maior para que
uma experiéncia seja positivamente memoravel goedpria culinaria. Essas situagfes séo
aquelas caracterizadas pela reunido de amigos, onadbjetivo é a descontracdo, o
entretenimento e o divertimento.

Em primeira instancia esses objetivos poderiamcparestranhos ao contexto de um
restaurante, pois se assemelham aqueles buscadestamelecimentos de lazer, como um
parque de diversbes ou um cinema, por exemplo.dsentece porque se constatou que a
comida € apenas um pretexto para reunir as pessi@ea8;um objeto em torno do qual um
grupo de pessoas se reune. Nessas situacfesjdene@ado que ndo ha muita preocupacéo
com a comida, pois ela ndo serd o elemento prindipa&ncontro, ela apenas preenche um
espaco; chama as pessoas.

Sendo assim, conclui-se que o0 restaurante tambémpreua funcdo de um
estabelecimento de lazer, e ndo soO de forneceerianao fora de casa. Interessantemente, 0s
motivos que levam as pessoas a jantar em um rastaundo é suprir a necessidade de
alimentacéo. O que se constatou, em contrapafbd@ue os consumidores buscam esses
estabelecimentos para sair da rotina, para conhecexplorar outras culturas e novos
ambientes. Mas também utilizam esse estabelecimemim ferramenta para promover
reunides de amigos e grupos, pois o restaurantecef@raticidade, espaco fisico e ambiente
agradavel para que este tipo de evento possa aeon®lém disso, outro motivo é a
celebracdo de algum acontecimento. Isso acontec® pestaurante representar algo nao
trivial, corriqueiro e tem muito a ver com o coricede celebracdo, que também é a
comemoracao de um fato novo ou que nao ocorred@aue tem importancia relevante e
gue precisa ser comemorado.

Em relacdo ao paladar, que é o sentido inicialmerdes associado a experiéncia
gastronémica de consumo, foi visto que ndo € ureacppacado essencial em alguns casos,
como em uma reunido de amigos, mas que quand@ogitm é mais romantico ou quando se
quer comer bem, essa preocupagéo cresce. Entamssnaudores associaram a experiéncia
ao fato de comerem uma comida gostosa, delicioBaedte daquela comida de todos os
dias. Ainda demonstraram fazer parte da experiggas&rondmica de consumo a questao de
sentirem-se satisfeitos com o prato e com o safid®. Que a comida deve despertar a

vontade de comer por ser muito boa. Também ema®lag alimento, percebeu-se que ir a
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restaurantes esta associado, também, a descobddmperos novos, de pratos novos, e que
ISSO gera um conhecimento, um enriquecimento pavala desses consumidores, sendo,
portanto, certas vezes procurado com esse intuito.

Relacionando todos esses aspectos colocados, eereeQue ndo ha uma Unica
verdade, ou que um unico jantar em um restauraretgdas essas sensacdes e supra todas
as necessidades. Concluiu-se que ha determinadogemms em restaurantes que se prestam
a proporcionar determinadas sensacfes em funcdandoente, do contexto (fisico e
relacional), da gastronomia, da proposta que apt@®e e que outros momentos n0s mesmos
restaurantes, ou outros restaurantes, entdo, starenais para atender outras demandas.
Percebeu-se que quando o jantar é relacionado ougos com diversdo, o ambiente tido
como ideal é algo descontraido, que tenha uma mus&s agitada para combinar com o
momento e a comida ndo se daria tanta atencdosineltomando a bebida, muitas vezes,
como elemento central da mesa. Por outro lado,jpatares mais romanticos ou familiares, o
ambiente mais propicio seria algo mais calmo, tnaigjlilo, com uma musica mais lenta e a
comida seria dada maior atencao. Sendo assim,tcorda que a escolha do restaurante varia
conforme o que se busca sentir, conforme o ambiprgese quer trazer para aquele momento.

Por fim, mas ndo menos importante, concluiu-se sgm| 0s elementos ambientais,
sensoriais e sensitivos, a gastronomia nao tena fuciente para marcar uma experiéncia
gastrondmica de consumo. Os entrevistados foraatlteva pensar no consumo de um prato
em um ambiente totalmente harmonizado com todoslemeentos de uma experiéncia, e
depois foram convidados a imaginar o0 mesmo pratec&sa. A resposta unanime permite a
conclusao feita, porque todos eles demonstrarammgusegundo caso a apreciagao do prato
ficaria prejudicada e que nenhuma emocao seriadagmenhum sentimento especial seria
percebido, e que isso se igualaria ao dia-a-diataf0o isso mostra a necessidade de
harmonizar todos os elementos que existem ao @ a@limentacdo servida, sob pena de
resumir o estabelecimento como um local que sdiveelstacéo fora de casa e ndo como um

espaco de lazer.

8.2 AVALIACAO DA OFERTA DO RESTAURANTE SHARIN

Constatou-se que, na visdo dos clientes entreuvstad Sharin representa uma

experiéncia gastrondbmica de consumo, pois 0 restEInNdo apresenta somente a culinaria
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indiana isoladamente, mas ao contrario, apresedtauma atmosfera que salienta o tema do
restaurante que é a india.

O motivo que levou os consumidores ao Sharin fdesejo de conhecer algo novo,
diferente, ndo trivial. Dessa forma, o principahtivo do restaurante para ser percebido como
diferente € a culindria indiana. Sendo assim, gmeaativas que se configuravam eram
basicamente a respeito da culindria e dos sabdfeserdes que imaginavam que ela
apresentaria, primordialmente, pela busca por aarthtemperos novos, e, secundariamente,
por conhecer a cultura de um povo diferente, aosidtade sobre como € o ambiente de um
local que se prop8e a servir comida tipica indi&mém, ndo criaram expectativas definidas
a respeito do ambiente, pois ndo tinham parampax@scomparacdo e imaginacao.

Percebeu-se que a experiéncia no Sharin foi caizda como surpreendente. Nos
relatos, notou-se um grau de empolgacdo bastatéeessante. Desde o lado de fora do
restaurante os elementos da cultura indiana janfqrercebidos e direcionaram o cliente a
entrar na atmosfera do local. Todos os elementosrdi/os que foram sendo percebidos
desde a entrada no local até o direcionamento dsa npeovocaram a sensacdo de
fidedignidade a cultura indiana. Percebeu-se quadamtrarem no recinto e terem contato
com esses elementos fisicos a pessoas comecaraauaiprespostas sensitivas, sentindo-se
como se estivesse em um restaurante tipico da, imiia exemplo. Esses elementos
propiciaram a imaginacgéo dos clientes.

Outra surpresa veio do paladar da gastronomiaouNg# que alguns estavam
apreensivos quanto a esse quesito, pois 0 espreddi comida indiana é que ela seja
apimentada e com temperos fortes. Porém concluigige a culinaria superou suas
expectativas. A gastronomia do estabelecimento igumalse como um ponto bastante
positivo, pois conquista o0s clientes. Muitos ja hlemmiam os temperos ali usados,
isoladamente, porém no conjunto surpreenderamsaeocsabor.

Diante de todos os elementos fisicos, da ativagdmsentidos através da gastronomia,
das respostas afetivas causadas por esse cormextebeu-se que os consumidores tiveram
sua imaginacao agucada e sentiram-se realmentévielpgopelo tema do restaurante. Isto €,
todos os elementos “contavam a mesma histériatjugeestavam em um pedaco da india, e
por isso ajudaram o cliente a entendé-la e a relgpanela com atitudes fisicas ou mentais,
como ¢ o caso da imaginacdo de estar realmenteliza |

Em relacdo a pontos mais especificos da oferta edtaurante Sharin, p6de-se
constatar que alguns itens fisicos provocaram stapsubjetivas e sensag¢des, como é 0 caso

das mesas. Além de terem sido observadas commsljetdecoracdo, foram extremamente
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citadas por apresentaram uma disposicaesieg diferentes. O fato de estarem como cabines
e possuirem um encosto mais alto fizeram com gumosumidores sentissem privacidade,
maior aconchego e conforto. Outro elemento fisice @udou bastante na criacdo de
respostas subjetivas foi a iluminacdo, que foi tdao intimista, causando um clima de

romance e de aconchego.

Acerca da avaliacdo que os consumidores fizeramspeito da experiéncia que
tiveram 14, notaram-se duas linhas de raciocini@rifkeira delas avalia o Sharin como um
restaurante onde todos os elementos da experidactmnsumo podem ser evidenciados e
todas as necessidades foram atingidas. A segunba Boloca que o restaurante supri
determinadas necessidades, mas ndo todas, e qoe seadhuscasse, por exemplo,
entretenimento com um grupo de amigos, o Sharinseéia o local mais indicado. Mas que
para apreciar um jantar romantico ele seria o loeall. Apesar dessas duas vertentes, as duas
assumem que para a tematica a que se propde, i0 hama experiéncia gastronémica de
consumo, pois atraves de elementos externos assiroaores consegue provocar respostas
subjetivas.

Concluiu-se também que os clientes do estabeletinsairam totalmente satisfeitos
e, pode-se dizer ainda que sairam encantadostqumis colocaram o “surpreendente” como
uma caracteristica do local. Sendo assim, notogise essa se configura como uma
experiéncia memoravel.

Dessa forma, partindo da conclusdo de que o resi@uSharin é, por todas as suas
caracteristicas mostradas, uma experiéncia gastioabde consumo tem-se que alguns
cuidados devem ser tomados pelo estabelecimentqriEmeiro lugar, deve-se ter claro que
para manter a experiéncia de consumo, novos elemett devem ser introduzidos ao
contexto do estabelecimento caso corroborem o temimal: a india. Elementos que possam
dispersar desse foco séo perigosos, pois atrapaltemtendimento do consumidor a respeito
das respostas que esta sendo convidado a terzTebmentos mais vivos como é o caso de
danca e musica possam trazer mais movimento abeéstanento, fortalecendo o tema.
Ainda foi colocado por um dos entrevistados queasarriquecedor se fosse mais explicado
ainda a regido na qual o Sharin se baseia, faiegativas e explicacdes, pois isso faz parte
do conhecimento que se adquire ao entrar em coowatonovas culturas, mesmo se for em
razdo da gastronomia. Alimentar elementos extesrgastronomia so tende a aumentar ainda

mais a percepc¢ao de que o Sharin ndo € apenastghe, mas é também cultura e lazer.
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8.3 LIMITACOES DA PESQUISA E CONSIDERACOES SOBRE O MEDO

Sabendo que essa € uma pesquisa exploratdria @auanto ndo conta com uma
amostra representativa, ressalta-se que isso in@artpasso as opinides e informacdes
obtidas nesta pesquisa ndo podem ser projetadas papulacdo. Porém, ela contribui para o
melhor entendimento do problema de pesquisa e a&®mm pode guiar uma pesquisa
quantitativa que vise a confirmar para a populacéristéncia dessas opinides.

O método utilizado para a coleta de dados quandasgade recrutamento das pessoas
tornou-se incbmodo. As pessoas em geral ndo queoamprometer-se em separar de seis a
dez imagens e ainda seguir algumas diretrizesquiesa-las, dessa forma, o fato de instruir
os recrutados a coletarem essas imagens fez commaeria, quando contatada novamente,
desistisse de participar da pesquisa alegandod@altampo.

Superada essa dificuldade, o método da ZMET, pdroolado, na etapa das
entrevistas em profundidade propiciou a coletaetkas muito interessantes, que certamente
sem ela ndo seriam possiveis. Esse fato tambépefoebido pelos proprios entrevistados
gue manifestavam que a entrevista havia sido kasiateressante, pois nem eles mesmos
sabiam que poderia falar tanto do assunto. Sergdm,as uso da ZMET foi essencial para a
realizacdo desta pesquisa.

8.4 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Analisando-se, por fim, os contextos onde pode thaxpeeriéncias e, levando em
consideracdo que a nova economia, a de experiéesidspara surgir, contata-se espaco para
gue outras pesquisas sejam feitas com o intuitentlender se sdo experiéncias, e quais 0s
elementos considerados importantes pelos consuesiddlota-se que ha espaco para essa
pesquisa junto a empresas de viagens e seus emjgohto a saldes de beleza e, mais
especificamente, o dia da noiva, junto a empresasvdntos como formaturas, casamentos e
aniversarios, entre outros estabelecimentos quansente carregam consigo um significado
bem maior do que o simples atendimento de uma sideg®e utilitaria e racional, pois sao

rodeados de sentimentos, de emocoes, de momentospecias.
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ANEXO | - InstrucGes aos participantes da pesquisa

“Muito obrigada por participar da minha pesquisa!

Instrucdes:
Durante a préxima semana, busque gravuras, fotagraflesenhos ou quaisquer

outros tipos de imagens que simbolizem o que ver&sg sobre o seguinte tenia:que
significa, para mim, jantar em um restaurante?”. Para a coleta dasagens (de 6 a 10)
tente lembrar-se dos sentimentos, pensamentos,0esmecoutras sensacdes que lhe vém a
mente quando se recorda das ocasides em que apueti@antar em algum restaurante.
IMPORTANTE: vocé pode coletar imagens de qualquesa; menos imagens de
jantares em restaurantes. Assim, vocé deve usarristizidade para expressar o que o tema

realmente representa para vocé.”
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ANEXO Il - Roteiro de Entrevista

Vocé costuma jantar em restaurantes? Porque? ddesepecessidades que busca

satisfazer, expectativas)

O que é experienciar algo, para vocé?

[Narracéo] Por que vocé escolheu cada uma dedsa® fo

O que cada uma representa?

[Imagens Faltantes] Vocé tinha alguma imagem emtengue nao conseguiu
encontrar?

Descreva como seria a imagem?

Porque ela era importante?

O que ela representa?

[Imagens Sensoriais] Imagine que vocé esta deestadmagem:
O que vocé sente? (emocgdes, sentimentos, pensanento
Que cheiro esta sentindo?

Se estivesse tocando uma musica, qual seria (cena)?

Que sensacéao fisica vocé tem? (tato)

[Vinheta] Pense em todas as imagens que vocé treuxe que elas representam.

Tente montar um filme com todas elas representargiege vocé pensa sobre o tema.

Qual a imagem que mais representa o tema para vocé?

Qual a diferenca de comer um prato em um restacamh esses elementos e comer o

mesmo prato em casa? Que elementos estdo envofridoada uma das situacdes?

Por que vocé foi/vai ao Sharin? (busca satisfazpred

Jantar no Sharin representa tudo que vocé pensaaste tema?
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O que falta para sua experiéncia ser completa?

Que tipo de sensacdes, sentimentos e pensamegtteno quando vai la?

Quais os elementos do restaurante que favorecems agspostas (sensacoes,

sentimentos, etc)?

Qual a imagem que se aproxima mais da sua expiri@nSharin? Porqué?
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ANEXO Ill — Imagens dos entrevistados.
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ENTREVISTADO 2:
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Imagem 7
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Imagem 8
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