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RESUMO

Estamos inseridos em um cenario mais internacionalizado. Isso ocorre tanto
pelas facilidades de transigcdo entre os paises como por tecnologias que tornam
Nosso pais um ambiente com maior presenca internacional. A comida, sabe-se, tem
um importante papel cultural. Esse trabalho, portanto, casa ambos, sendo centrado

no consumo de culinarias internacionais. O enfoque no presente estudo é, portanto,
identificar qual algumas das motivagdes que levam ao consumo de culinarias

internacionais além de buscar identificar quais os significados que essas sustentam
para seus consumidores. O presente estudo foi desenvolvido com uma pesquisa de

carater qualitativo, havendo aplicacdo de entrevistas em profundidade, com roteiro
semi-estruturado, em mais de quarenta respondentes. O audio das entrevistas foi
gravado e transcrito, na tentativa de captar nuances do discurso e nao ignorar
nenhuma parte das respostas. Através desse estudo identificou-se elementos
percebidos em diferentes culinarias, varios deles fatores determinantes na decisao
de consumo de culinaria étnica, como nostalgia, contato com a cultura, aspecto

social da culinaria entre outros.

Palavras-chave: Culinaria étnica, Cozinha internacional, Motivacdo de

Consumo, Comportamento de Consumo de Alimentacgao.
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1 INTRODUCAO

1.1 DELIMITAGCAO DO TEMA DE ESTUDO

Todos os animais precisam se alimentar, mas somos nés, seres humanos,
que preparamos esses alimentos. Uma vez preparado podemos dizer que esse
alimento passa a ser comida, e essa é carregada de significado e tradigbes
(DaMATTA, 1997). Comida € um importante trago cultural, podendo identificar um
povo, sociedade ou até mesmo uma nacdo (REBECHI, 2010). Tamanha a
importancia da culinaria tipica para a cultura que Lévi-Strauss (2007) a equipara com

a linguagem.

A alimentacdo, aponta Gielda (2008) é muito mais do que o ato de nutrir-se. E
um ato construido socialmente, um sistema de tamanha complexidade que
materializa diversos habitos, ritos e costumes. E por essa importancia e relevancia

do tema frente a cultura que decidiu-se explora-lo na presente pesquisa.

Com a globalizagdo crescente do Brasil no mercado internacional
(FRIEDMAN, 2009), mudancgas de habitos (POPCORN, 1994) e aumento do poder
aquisitivo vé-se no setor de alimentagao uma crescente: o habito de comer fora de
casa (ALIMENTACAO FORA DO LAR, 2011). Seja pela praticidade, possibilidade ou
necessidade imposta pelo ritmo da vida urbana. Além do crescimento do habito de
comer fora, vemos o crescimento de um mercado interno ao de alimentacdo, o de

culinaria étnica.

No Brasil temos vivenciado um crescimento econdmico que se reflete
claramente no setor de alimentacdo. O habito de comer em restaurantes s6 cresce
(ALIMENTACAO FORA DO LAR, 2011) e esse setor ja emprega mais de 6 milhdes
de pessoas, o que representa 8% da for¢a de trabalho do pais (ABRESI, 2011). Nele
circulam 180 bilhdes de reais por ano (EXAME, 2011), equivalentes a 2,4% do PIB
do pais (ABRESI, 2011). Com o maior poder aquisitivos, as familias, tendo satisfeito
alguns desejos, como de carros e imoveis, passam a almejar viagens ao exterior,
férias com mais regalias e alimentagao fora de casa. Para se ter uma ideia, no inicio

da década de 1990 apenas 2 milhdes de brasileiros viajavam ao exterior, em 2009
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esse numero ja havia triplicado (EXAME, 2011). Nesse contexto temos mais
pessoas familiarizadas com culinarias internacionais, o que facilita, em muito, a

aceitagao e até mesmo demanda de culinaria étnica no pais.

1.2 DEFINICAO DO PROBLEMA

Tamanha é a procura de culinaria étnica que hoje em Sao Paulo, um dos
polos gastronédmicos do mundo, é o segundo maior produtor e consumidor de Pizza
no mundo, com 6 mil casas especializadas, perdendo apenas para Nova lorque
(ANR, 2011). Também se mostra muito relevante o restaurante Japonés,
popularizado ao longo dos anos 90, no ano de 2010 desbancou o numero de
churrascarias na cidade (ANR, 2011). Entre os restaurantes étnicos de Porto Alegre
0s japoneses também ja sdo os mais numerosos. De acordo com o guia Veja Comer
e Beber, publicado pela Editora Abril (2011) s&o 22 restaurantes cadastrados, ja de
acordo com o site de busca local, Hagah, do Grupo RBS s&o 55 ao todo. E
importante lembrar que o segundo procura cadastrar todos da cidade além de
classificar Temakerias como restaurantes japoneses. Ainda em Porto Alegre
encontramos restaurantes especificos de culinaria Alema, Americana, Arabe,
Australiana, Chinesa, Espanhola, Francesa, Grega, Havaiana, Indiana, lItaliana,
Judaica, Mexicana, Portuguesa, Polonesa, Tailandesa, Tex-Mex, Tibetana e
Uruguaia (GUIA VEJA COMER E BEBER, 2011). Todos esses restaurantes somam
mais de 295 estabelecimentos, representando aproximadamente 15% das casas

voltadas para o setor de alimentagao (bares inclusos) da Capital (HAGAH, 2011).

Um importante ponto da culinaria étnica é o “ponto de virada”, quando uma
cozinha deixa de ser frequentada sé por seus saudosos expatriados ou
descendentes daquele grupo, como era o caso da japonesa até meado dos anos 80
(COLLACO, 2009), para ser apreciada, consumida e incorporada ao cardapio do
brasileiro, talvez até com naturalidade (como é o caso de alguns pratos tipicos
italianos) (CIRRINCIONE, 2010).
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Para Collago (2009) a culinaria € construida com o que se traz de outro pais
somado as influencias do pais que recebe. Fenbmeno nao incomum em um pais
cujos cidadaos tem uma relagéo tao préxima e social com a comida, como é o caso

dos brasileiros, que sentem uma forte necessidade de
praticamente, tudo (DaMATTA, 1997).

dar seu toque” a,

O trabalho “I Love a Foreign Country” (SCHWEIG, 2010) ja concluiu que um
dos fatores de maior identificagdo com paises, ou que da mais saudade, sao
relacionados a cozinha. Ainda existe espaco, no entanto, para explorar a questao,
visando identificar algumas culinarias étnicas de consumo difundido, os motivos para
tais consumos e que papel o consumo da comida em questao desempenha no estilo
de vida ou vida social do individuo. Assim sendo, a pergunta central que este
trabalho visa responder é: Quais sao as motivagoées para o consumo de culinaria

étnica e que papel elas desempenham para o individuo que as consome?

1.3  JUSTIFICATIVA

As culturas nacionais, como lembram Rossi e Silveira (2002) sdo um tema de
Comportamento do Consumidor e de Marketing Internacional, portanto pertencente a
ciéncia de Marketing. No Brasil, especialmente, as pessoas enxergam comida como

uma fonte de prazer, unido familiar e comensalidade (BARBOSA, 2007).

E sabido que em um mercado cada vez mais competitivo ndo é possivel obter
sucesso e estabilidade apenas na “inércia” do negdcio. E necessario que se saiba o
que leva o consumidor a consumir dado produto ou servi¢o, que fungdo o mesmo
desempenha em sua vida, que significado tem. Por esse motivo, espera-se, a
pesquisa deve ser interessante ndo s6 pela geragdo de conhecimento académico

mas, também, por sua potencial aplicabilidade ao mercado.

Do ponto de vista de crescimento académico, este trabalho sera de grande
valia, uma vez que existem, ja, diversas pesquisas com assuntos relacionados,
como papel da comida na identificacdo cultural de um povo, mostrando a

importancia do assunto no meio académico, sem haver, no entanto, muitos trabalhos
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especificos, tratando do consumo de culinaria étnica por pessoas nao pertencentes
a essa etnia. Espera-se que a presente pesquisa contribua ndo sé por como est3,
hoje, formulada, mas sirva de fomento para uma pesquisa relacionada, mais
avangada, buscando explorar ainda mais os motivos de consumo de culindrias

internacionais por parte de brasileiros.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo Geral

Poder explorar algumas das motivagdes que levam ao consumo de culindria

étnica.

1.4.2 Objetivos Especificos

* Identificar algumas culinarias étnicas que meregcam destaque em Porto Alegre,

seja pelo numero de restaurantes do tipo ou pela relevancia dos mesmos.

* |dentificar quais desses estabelecimentos as pessoas frequentam, buscando

saber se ha exclusividade ou transicao entre estilos.

* Explorar alguns aspectos das idas a esses estabelecimentos e/ou consumo da
comida ligada a etnia estudada — como companhia, sensagdes, momento,
valores gastos, etc. — a fim de se identificar um padrdo de consumo para a

culinaria da etnia estudada.

* Definir quais sdo alguns os fatores que motivam as pessoas de Porto Alegre a
frequentar restaurantes que oferecam culinaria especifica de algum pais,

regiao ou nagao.
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2. REVISAO TEORICA

Para que se possa compreender os motivadores para o consumo de certos
tipos de culinaria serdo retomados os conceitos referentes ao processo de tomada
de decisao por parte do consumidor. Para tal, € necessario, no entanto, entender
processos psicolégicos basicos que precedem a tomada de decisdo (KOTLER,
2006): o conjunto de fatores que influenciam o comportamento e os principais

fatores psicoldgicos que influenciam no comportamento de compra.

2.1 FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor, de acordo com Solomon (2006) € um
processo no qual os consumidores selecionam, adquirem e usam produtos e
servigos, satisfazendo suas necessidades e desejos. Sdo muitos os fatores que
influenciam as decisdes e comportamentos, escolhas envolvendo alimentacao, por
exemplo, sdo muito complexas, influenciadas por fatores bioldgicos, culturais,
econdmicos e psicossociais (HOLMBERG, COVENEY, HENDERSON e MEYER,
2010). Kotler (2006) aponta trés fatores que influenciam consideravelmente o

comportamento do consumidor. Sao eles: fatores culturais, sociais e pessoais.

2.1.1 Fatores Culturais

Para Kotler (2006) a cultura é o principal determinante do comportamento e
dos desejos de uma pessoa. Valores, percepgdes, preferencias e comportamentos
da familia e dos demais adultos em torno de uma crianga sédo absorvidos por ela, o
que ira molda-la no futuro. A cultura desempenha um papel de identificacdo e
socializagédo entre seus membros, a subcultura aproxima mais ainda essas pessoas,

havendo maior nivel de especificidade entre os costumes (KOTLER, 2006). Para
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exemplificar basta vermos a cultura brasileira. Todos nos unimos por termos um pais
em comum, as diferengas entre gauchos, nordestinos e cariocas, no entanto, sao,
para nos, gritantes. Nossa cultura € Brasileira, composta por diversas subculturas
(DaMATTA, 1997).

2.1.2 Fatores Sociais

Fatores Sociais também exercem grande influéncia sobre o comportamento
do consumidor. Alguns deles s&o grupos de referéncia, familia, papéis sociais e
status (KOTLER, 2006). Os grupos de referéncia podem exercer uma influéncia
direta ou indireta sobre o consumidor. Grupos de afinidade representam o primeiro
caso. Familia, amigos, colegas, grupos de religido, sdo alguns exemplos desses
grupos. Sao, também, relevantes aqueles grupos dos quais o consumidor nao faz
parte. O grupo de aspiragao ou dissociagdo. Conforme os nomes sugerem, o grupo
de aspiragao é aquele grupo ao qual o consumidor ndo pertence mas gostaria de
pertencer. J& o grupo de dissociagao é aquele grupo evitado pelo consumidor, ou
seja, um grupo do qual ele ndo faz parte e ndo existe aspiragéo alguma de fazer.

Conforme mencionado, papel e status tém igual relevancia entre os fatores
sociais. Um papel pode ser definido como aquilo que se espera de uma pessoa em
dada posicdo (KOTLER, 2006). O Status é atribuido de acordo com o papel. E
bastante comum, portanto, que as pessoas escolham produtos ou servigcos que
comuniquem seu papel e seu status na sociedade, sejam eles os reais ou os
idealizados pelo individuo (KOTLER, 2006).

2.1.3 Fatores Pessoais

Os fatores pessoais sao, claro, aqueles mais relacionados com a pessoa
enquanto individuo, ndo envolvendo tanto o ambiente, conforme os dois casos

anteriores. Para Kotler (2006), alguns dos fatores pessoais sao idade e estagio no
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ciclo de vida, ocupacgéo e circunstancias econémicas, personalidade e autoimagem e
estilo de vida e valores.

H4& algum tempo consumidores podiam ser classificados por sua idade,
presumindo-se que pessoas da mesma faixa-etaria consumiriam de forma
semelhante. Os profissionais de Marketing perceberam, no entanto, que esse
namero, isolado, ndo garantia semelhanca de habitos. Adotou-se, entdo, outro
indicador semelhante, o de estagio no ciclo de vida. Desse forma se agrupam
consumidores que estdo comegando uma familia, por exemplo, pelo estagio da vida
que estao, todos eles, passando, ndo apenas pela idade (KOTLER, 2006).

A ocupacdo e circunstancia econ6mica tange a vida profissional dos
consumidores, agrupando-os por area de atuagao e situagdo econémica na qual se
encontram. A personalidade determina os tragos psicoldgicos que distinguem alguns
consumidores de outros (HAROLD, 1981). Ja a autoimagem diz respeito a
personalidade que o consumidor julga ter. E interessante notar que, seguidamente,
consumidores escolhem e usam marcas coerentes com sua autoimagem, seja ela a
real ou ideal, respectivamente, casos em que a pessoa se percebe da mesma forma
que os outros a percebem ou se a pessoa se percebe como, na realidade, almeja
ser (SIRGY, 1982). O segundo caso pode ocorrer, com ainda mais frequéncia,
quando o produto ou servigo em questdo € consumido socialmente (GRAEFF,
1997), e ndo de forma individual ou isolada.

O estilo de vida escolhido pela pessoa também exerce enorme influéncia na
sua forma de consumo. O estilo de vida sdo as atividades, interesses e opinides de
uma pessoa (KOTLER, 2006), sdo sua interacdo com seu ambiente, fortemente
moldado por suas crencas e valores. Vale ressaltar, no entanto, que esses nido sao
0s unicos fatores considerados na escolha do estilo de vida. Existem, também,
restricbes, como restricdes monetarias ou de tempo (KOTLER, 2006) que

impossibilitam que a pessoa viva de acordo com o estilo de vida desejado.
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2.2 PRINCIPAIS FATORES PSICOLOGICOS QUE INFLUENCIAM O
COMPORTAMENTO DE COMPRA

De acordo com Kotler (2006), existem quatro fatores psicoldégicos que
influenciam a reagdo do consumidor aos estimulos de marketing aos quais estédo

expostos. Sao eles a percepgao, o aprendizado, a motivacdo e a memoria.

2.2.1 Percepgao

Segundo Barelson e Steiner (1964) percepgdo é o processo de selecionar,
organizar e interpretar as informagdes recebidas, de forma que possa ser formada
uma imagem significativa do mundo. A percepg¢ao é algo completamente pessoal,
tanto que é possivel (e bastante comum) que, expostas a uma mesma realidade,
duas pessoas a percebam de formas completamente distintas (KOTLER, 2006). Um
facil exemplo disso sdo dois consumidores atendidos por um vendedor sempre
presente e dialogando. Enquanto uma pessoa pode vé-lo como inconveniente outra

pode percebe-lo como atencioso.

Vale salientar que a Percepcgéo, para o Marketing, € mais importante do que a
realidade, ja que é ela quem influencia o comportamento de compra. Ela é a lente
pela qual o consumidor enxerga a realidade. Ou como Sheth (2001) coloca, a
realidade objetiva importa pouca coisa; o que importa € a percepgao de um produto
ou uma marca pelo consumidor. Mas a percepg¢ao ndo € a pura “absorcdo” de

informagdes que o consumidor faz do ambiente.

2.2.1.1 Fatores que modelam a Percepcéo:

Existem trés fatores que influenciam grandemente na percepgdo, a

caracteristica do estimulo, o contexto e a caracteristica do consumidor.
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a) Caracteristica do Estimulo:

A caracteristica do estimulo refere-se a natureza das informacdes que
serdo recebidas pelo consumidor. Essas caracteristicas dizem respeito tanto
ao conteudo quanto a forma da informagédo, do estimulo (SHETH, 2001).
Quando se fala em “forma” pela qual a informacéo é passada se esta tratando
de estimulos sensoriais. Alguns exemplos de fortes estimulos sensoriais séo
cores vibrantes, cheiros fortes, ruidos... O conteudo que esse estimulo
carrega €, no entanto, essencial, ja que a percepgao depende da informagéao
contida no anuncio. Para Sheth (2001) esse conteudo informativo leva o
processo perceptivo além da sensagdo, em dire¢do a organizagdo e a

interpretacao.

b) Contextos:

O contexto no qual uma informacdo € recebida é de extrema
importancia, afinal um mesmo comportamento pode ser percebido como ideal
ou inadequado dependendo do ambiente no qual ocorre (SHETH, 1999). O
contexto nao diz respeito apenas ao ambiente, pode aplicar-se a contextos

sociais, culturais ou organizacionais.

c) Caracteristicas do Consumidor:

Levando-se em consideragdo é claro que, sendo a percepgao algo
pessoal o consumidor sera influenciado por suas préprias caracteristicas. Ou
seja, todas suas experiéncias e conhecimentos prévios podem leva-lo a ter
uma ou outra percepcao de uma mesma situagao. Isso ocorre, principalmente
porque, havendo um conhecimento prévio sobre um produto ou servigo,
passa a haver, também , uma expectativa do mesmo. A expectativa

desempenha um importante papel na percepcédo porque, conforme lembra
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Sheth (2001) existe um fenébmeno chamado tendéncia confirmatéria, no qual
tendemos a ver aquilo que esperamos ver, ou seja, uma espécie de tentativa

de confirmagéo da expectativa.

2.2.1.2 Tendéncias no processo de percepcao:

Para que possamos enfrentar e enorme quantidade de informagdes que
recebemos, especialmente no que diz respeito a anuncios, fazemos diversos filtros,

na tentativa de amenizar a sobrecarga de informacgdes. Conforme seguem:

a) Exposigao seletiva:

O primeiro desses filtros ao qual nos submetemos é a exposi¢cao
seletiva. Ou seja, para nao ficarmos expostos a todo o tipo de anuncio que
poderia chegar até nds, nos expomos apenas aqueles presentes nos canais
que escolhemos utilizar (como internet, jornal impresso e etc.). Claro que, em
alguns casos nao existe a possibilidade da nao-exposi¢gao, como no caso de
Out doors, encontrados nas ruas, de qualquer forma, esse tipo de informacéao

podera ser ignorada, por exemplo, passando pelo filtro seguinte.

b) Atencao seletiva:

Estima-se que estejamos expostos a mais de 1.500 anuncios por dia
(KOTLER, 2006). Nada mais natural, portanto, que filtra-los. A atengao
seletiva, €&, portanto, o filtro que fazemos de quais anuncios ganharao nossa
atengdo e quais serao ignorados. Para Sheth (2001), caso a comunicagao
nao seja relacionada com nossos interesses, pode ser completamente

ignorada.
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Kotler (2006) sugere trés situagbes nas quais o consumidor esta mais
propenso a direcionar sua atengcdo para o anuncio. A primeira € quando o
anuncio tem relacdo com uma necessidade atual. Por exemplo, caso eu
esteja procurando um carro para comprar, ficarei mais atenta aos anuncios
que envolvam carros a venda. A segunda situagdo é quando o estimulo é
previsivel, ou seja, € esperado que certos produtos sejam divulgados pelo
canal de comunicacdo em uso. A terceira situacdo € quando ha um desvio
consideravel em relagcéo ao estimulo normal. Por exemplo, se na minha busca
por um carro novo vejo uma promog¢ao com 30% de desconto, certamente
tera mais da minha atencdo do que uma promocgao que oferega um desconto
de 5%.

c) Interpretagao Seletiva:

A interpretacéo seletiva é o “julgamento” de uma informagao baseado
em algumas caracteristicas do proprio consumidor. Por exemplo, um mesmo
candidato politico pode ser julgado como péssimo ou maravilhoso baseado na
filiacdo politica de quem o esta julgando (SHETH, 2001). Ou seja, um mesmo
discurso sera interpretado de forma que va ao encontro das crengas do

ouvinte.

Kotler (2006) aborda esse mesmo conceito chamando-o de “distorcéo
seletiva”. A conceitua como a tendéncia de transformar a informagdao em
significado pessoal e interpreta-la de modo que se adapte a nossos

prejulgamentos.

d) Retencgao Seletiva:

Nao temos a capacidade de memorizar absolutamente tudo que
recebemos de informacdo, portanto fazemos uma selecdo do que

“‘guardaremos” em nossa memoria e quais informagdes serdo descartadas. A
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retencao seletiva é esse processo inconsciente, de escolha do que ficara na
memoria. Vale salientar, no entanto, que tendemos a guardas aquelas

informagdes que confirmem nossas crengas e atitudes (KOTLER, 2006).

e) Percepgao Subliminar:

Tido como um conceito bastante polémico, Kotler (2006) apresenta a
percepgao subliminar como uma percepg¢ao inconsciente de mensagens
transmitidas pelas marcas que alteram o comportamento do consumidor
(JANISZEWSKI, 1993) sem seu conhecimento ou consciéncia. Vale frisar que
esse poder de controle, no entanto, ndo € comprovado (AYLESWORTH,
GOODSTEIN, KALRA, 1999).

2.2.1.3 Limiar Perceptivo

Limiar perceptivo consiste na linha na qual se torna perceptivel uma mudanca
ou comportamento (SHETH, 2001). Nem todo o estimulo é percebido, o que pode
ser benéfico ou maléfico para uma empresa dependendo de sua intengdo. Como
exemplo Sheth (2001) nos lembra da marca M&Ms, que reduziu o tamanho de sua
barra de chocolate. A mudancga foi tdo sutil que, apesar da embalagem indicar o
novo conteudo, a alteracdo ficou abaixo do limiar perceptivo, ou seja, 0s

consumidores ndo perceberam a mudanga como algo realmente relevante.

2.2.2 Aprendizado

Shiozawa (2004), lembra que o comportamento de consumo é resultado de

um processo de aprendizagem. Nao ha como explica-lo sem nos referirmos a
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experiéncias passadas do consumidor. Segundo Kotler (2006) a aprendizagem
consiste em mudancas no comportamento de uma pessoa decorrente da
experiéncia, o resultado de uma interacdo entre impulsos, estimulos, sinais,
respostas e reforgos. Ja Sheth (2001) propde que seja uma alteragdo no conteudo
da memodria de longo prazo dirigido a adquirir um potencial para um comportamento

adaptativo futuro.

2.2.2.1 Mecanismos de Aprendizado:

Sheth (2001) apresenta as quatro principais formas de aprendizado, cognitivo,

condicionamento classico, condicionamento instrumental e modelagem.

a) Aprendizado Cognitivo

O aprendizado cognitivo € o mais conhecido, ele ocorre através
da aquisicdo de novas informagbes, seja de forma ativa ou passiva. Ele
divide-se em dois subgrupos, memorizagao decorada e solugéao de problemas
(SHETH, 2001). O primeiro é resultado de um estimulo repetido até que haja
memorizacao da informagdo. Ele pode ocorrer tanto acidental quanto
propositalmente. Ja a solu¢ao de problemas ocorre com o processamento
ativo de algumas informag¢des que, uma vez exploradas ganham um novo

significado.

b) Condicionamento Classico

O condicionamento classico esta presente no famoso estudo de
Pavlov, onde ele, apdés fazer um som especifico, alimentava seus cées.
Esses, por sua vez, passaram a associar o som com a alimentacido de forma

que, dado um tempo, ao ouvir o som, salivavam. A resposta de salivar a
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carne nao foi aprendida, ja que isso é instintivo. Ja a transferéncia dessa
resposta (salivar) ao som foi resultado do condicionamento (SHETH, 2001).

A carne, explica Sheth (2001) é um estimulo n&o condicionado (afinal o
reflexo era natural). Estimulo condicionado € o nome que recebe o estimulo
para o qual a resposta foi transferida. Esses principios sao utilizados,
algumas vezes, por marcas, ao associarem seus nomes aos rostos de
celebridades que sejam simpaticas a seu publico. Nesse caso a celebridade é
o estimulo ndo condicionado, afinal o consumidor ja é simpatico a sua
imagem, respondendo positivamente. A marca, nesse cenario, é o estimulo
condicionado, afinal toda a simpatia e resposta positiva que o consumidor tem

frente a celebridade transfere-se a marca.

c) Condicionamento Instrumental

O condicionamento instrumental € aquele pelo qual aprendemos a
responder de certa maneira por ser uma espécie de premiagdo (SHETH,
2001). Para exemplificar esse tipo de condicionamento podemos usar
servigos. Usamos, seguidamente, os mesmos servigos por esperar um bom
resultado dele. As mulheres vao sempre no mesmo cabeleireiro porque ele
sempre corta bem seus cabelos. Vamos nos mesmos restaurantes porque

achamos que toda vez que vamos a comida é gostosa.

d) Modelagem

A modelagem € uma espécie de aprendizado muito mais baseado na
observacdo de modelos do que experiéncia. Podemos, por exemplo, nos
espelhar em pessoas que estejam mais altas em hierarquias etarias ou
sociais (SHETH, 2001).
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2.2.3 Motivagao

Motivacdo € uma palavra composta, originando-se de “motivo para a agao”.
Ou seja, € a forgca que faz com que um individuo busque ativamente um objetivo, ou
o préprio objetivo. Para Kotler (2006) € possivel que tenhamos, entre nossas
diversas necessidades uma necessidade latente. Quando essa ganha certa
intensidade pode tornar-se um motivo. Ou seja, em sua definicdo “motivo” é uma
necessidade suficientemente importante a ponto de levar uma pessoa a agir para

supri-la.

Ja Sheth (2001) descreve motivagao, simplesmente como, “0 que movimenta
as pessoas”. Depois detalha: um estado de impulso ou estimulo que impele o
comportamento em diregdo a um objetivo. Sendo “impulso” um estado interno de
tensdo capaz de produzir agdes que venham reduzir essa tensdo. Ou seja, suprir
essa necessidade. Ja o objetivo nos ajuda a canalizar a energia para atingi-lo ou
obté-lo. Para ilustrar o papel de cada um Sheth (2001) propde uma analogia: o
estimulo ou impulso é o acelerador de um carro, mas o objetivo € a dire¢gdo. Ou seja,
€ necessario que os dois existam para haver motivagao, sdo, juntos, o motivo e a

acao.

Freud propunha que nossos comportamentos sdo formados por forcas
psicolégicas e essa processo €, todo ele, inconsciente, ou seja, nenhuma pessoa

seria capaz de entender por completo suas proprias motivagdes (KOTLER, 2006).

Ja Maslow (1954) sugeria a existéncia de necessidades humanas dispostas
de acordo com uma hierarquia por urgéncia. Essas necessidades iam desde a mais
basica, fisioldgica, até a de auto-realizagdo. Sendo assim, no conceito de Maslow
(1954) motivacéo seria a “completude” dessa piramide, ou seja, a busca de ter

satisfeita cada uma das necessidades por ele listadas.

Herzberg (1966), diferentemente, propunha que todas as coisas tem
insatisfatores e satisfatores. Por exemplo, um produto. Existem prds, motivos para
compra-lo, satisfatores. E existem contras, motivos para n&o compra-lo,

insatisfatores. O que Herzberg sugere € que ndo basta ndo haver insatisfatores para
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que fagamos algo, é necessaria, também, a existéncia de satisfatores (HERZBERG,
1966). Ou seja, ndo haver motivos para ndo fazer algo n3o & o suficiente. E preciso,
também, existir um motivo para, sim, fazer esse algo para que uma pessoa se sinta

motivada.

Segundo Sheth (2001) a motivagdo sempre se manifesta em seis aspectos,

sendo eles necessidades, emogdes, humores, envolvimento, psicografia e atitudes.

2.2.3.1 Necessidades do Consumidor

A necessidade € a lacuna que existe entre o estado desejado e o estado atual
(SHETH, 2001). Existem uma infinidade de necessidades que possamos ter. Para
dar mais sentido a essas necessidades diversos profissionais tentaram estabelecer
modelos para explica-las. Um dos mais famosos modelo € o de Maslow (1954) ja
descrito anteriormente. Em sua piramide de prioridades cada estagio era composta
por necessidades daquela natureza, fossem elas fisiolégicas ou de autoestima. Vale
salientar que ha muito tempo a piramide de Maslow vem sendo questionada e ja se
tem como verdade que as prioridades nao obedecem a ordem sugerida pelo autor
(KOTLER, 2010). Sabemos que pessoas sem um lugar para morar, por exemplo,
que esta nas mais basicas necessidades, tém, sim, necessidades de estima e
autoestima. O valor da teoria de Maslow, no entanto, ndo se perdeu. Ainda que
saibamos que nao respeitamos a “hierarquia” ou “ordem” das necessidades para

cumpri-las a divisdo da natureza dessas prioridades pode manter-se verdadeira.

2.2.3.2 Emogbes do Consumidor

A emocgéo é de extrema importancia no estudo de Marketing pois conduz uma
significativa maioria de consumo e uso de produtos (SHETH, 2001). A emogéo pode

ser descrita como a percep¢cao ou compreensao de determinado estimulo e sua
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resposta. A emogao € composta por trés elementos, sendo ele o fisiolégico, o
cognitivo e o comportamental (MASLOW, 1970).

O componente fisioldgico pode, também, ser chamado de estimulo auténomo,
pode ser um reflexo em resposta a um estimulo imediatamente no momento em que
€ percebido. Dado esse primeiro reflexo ha uma avaliacdo da situacdo, nesse
momento se analisa se a situagao é positiva ou negativa, essa é a parte cognitiva da
emogao. A comportamental € a forma como respondemos frente ao estimulo depois

de té-lo processado.

2.2.3.3 Humores do Consumidor

Humores, para Sheth (2001) sdo como emogdes, mas menos intensas. Sao,
também, mais facilmente induzidos. Um exemplo dado é a de uma musica ambiente
agradavel em uma livraria. Nesse caso nao passamos por todo o processo da
emocao, mas essa musica pode induzir um humor positivo. Outros exemplos sao o
ambiente da loja, a conduto do vendedor, as caracteristicas sensoriais do produto e
o tom e maneira da publicidade. Todos esses elementos podem induzir os
consumidores tanto para um humor positivo quanto negativo. Vale lembrar, no
entanto, o conceito ja revisado de “percepgao”, onde vemos que 0S MesmMos
estimulos podem ser positivos para algumas pessoas ao mesmo tempo que sao

negativos para outras.

2.2.3.4 Envolvimento

Envolvimento pode ser definido como o grau de relevancia exercido por um
produto para o consumidor. Geralmente vemos como exemplo de compras de
grande envolvimento, compras que sejam de valores significativos. A familia média,

por exemplo, envolve-se muito com a escolha de um novo carro para comprar. Por
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ser um valor significativo os riscos associados a uma compra malsucedida podem

ser muito grandes.

O envolvimento pode ocorrer, no entanto, em caso de produtos de baixo valor
também, caso esses desempenhem um papel central no estilo de vida de uma
pessoa. Uma pessoa que gosta muito de cozinhar, por exemplo, pode ter um
envolvimento consideravel na escolha dos ingredientes e marcas dos mesmos,
apesar do valor da compra nédo ser elevado. O mesmo pode ocorrer com uma

mulher aficionada por sapatos que envolve-se significativamente com a compra.

O envolvimento, lembra Sheth (2001) pode ser situacional ou continuado. O
primeiro exemplo dado, da familia buscando um novo carro, pode ser situacional, ou
seja, uma vez que o carro tenha sido comprado a familia ndo mais se envolve com
esse mercado, até que a necessidade surja novamente. Ja os dois outros exemplo,
sao exemplos de envolvimento continuado, ou seja, existe um interesse por parte do
consumidor no mercado em questdo por seu proprio estilo de vida, ou seja,
enquanto esses hobbies ou gostos se mantiverem, é provavel que o envolvimento

também seja mantido.

2.2.3.5 Psicografia

Psicografia sdo as caracteristicas dos individuos que os descrevem em
termos de sua composi¢cdo psicolégica e comportamental (SHETH, 2001). A
Psicografia compde-se de valores, autoconceito e estilo de vida. Vale lembrar que
esses mesmos elementos ja foram trazidos por Kotler (2006) ao abordar fatores

pessoais que influenciam o comportamento do consumidor (2.1.3).

a) Valores

Valores sédo os principios que buscamos para nossa vida. Eles podem

ser terminais ou instrumentais. Valores terminais séao as metas que temos
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para nossa vida, enquanto os instrumentais s&o os padrées comportamentais
através dos quais perseguimos nossas metas (SHETH, 2001). Ou seja, ndo é
apenas a estrada, mas como vamos transitar nela.

Mais recentemente profissionais do Marketing tém proposto trabalhar
com os valores do consumidores. Kotler (2010), por exemplo, explica em
Marketing 3.0 que as empresas talvez devessem focar nos valores de seus

clientes, compartilhando com eles sonhos e ideais.

b) Autoconceito

Conforme ja mencionado o autoconceito inclui uma imagem que a
pessoa tem do que € ou do que gostaria de ser. Sheth (2001) coloca,
interessantemente, que as pessoas vivem seu autoconceito, em grande parte,
através do que consomem. Ou seja, consumimos, as vezes, cOmo a pessoa

que gostariamos de ser consumiria.

c) Estilo de Vida

O estilo de vida, para Sheth (2001) é determinado por caracteristicas
pessoais, contexto no qual a pessoa esta inserida (como cultura, grupos de
referencia e etc.) e necessidades e emocdes. E a juncdo desses trés fatores
que determina como gastaremos nosso tempo e dinheiro.

O estilo de vida também pode refletir valores e preocupacdes da
pessoa. No Brasil, por exemplo, nota-se na populagdo de alta renda e alto
nivel educacional estéd alinhada com certas tendéncias mundiais, como
preocupacao com qualidade de vida, saude e valor nutricional dos alimentos
(FANORPI, 2003). O estilo de vida escolhido é extremamente relevante no
habito de consumo. Estima-se, por exemplo, que a principal motivagao para
consumo de laticinios e derivados € a manutencdo de habitos de vida
saudaveis (LEITE, 2011).
2.2.3.6 Atitude
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Allport (1935) descreve atitudes como “predisposicbes aprendidas para
responder a um objeto ou uma classe de objetos de uma maneira consistentemente
favoravel ou desfavoravel’. Isso quer dizer, primeiro, que a atitude pode ser
aprendida, incorporada, ou seja, nado € inata. A utilizamos como resposta a certo
estimulo de maneira consistente, ou seja, previsivel. Isso nos mostra que, se
tendemos a ter uma atitude favoravel frente a estimulo X, é possivel que a tenhamos

sempre. O mesmo poderia ocorrer com uma atitude desfavoravel.

2.2.4 Memoéria

A memoria é apresentada por Kotler (2006) como um dos fatores psicolégicos
que virao a influenciar o comportamento do consumidor. Para se compreender tal
relacéo é preciso lembrar que a memoria divide-se em dois grupos. A de curto e a
de longo prazo. A memodria de longo prazo, a que interessa nessa caso, funciona
através de associagdes. O modelo de rede associativa propde que existam uma
série de nos e ligagdes na memoria de longo prazo. O objetivo de um profissional de
Marketing €, portanto, provocar essas associagdes de forma que a marca ou
empresa seja lembrada cada vez que qualquer um dos elementos lembrados seja

associado.

Esse processo descrito é chamado de Link Hebbiano. Uma espécie de
condicionamento do cérebro, de forma que se cria uma rede de conexdes. Cada vez
que um dos elementos dessa rede for acionado, todos os outros virdo a tona. Um
exemplo pode ser dado com a marca Abercrombie & Fitch, uma marca de roupas
para jovens. Suas calgas Jeans tém um cheiro particular. A ideia € que, ao sentir
esse cheiro seja feita uma ligagcdo imediata com a marca, e com todos os conceitos
associados a ela (LINDSTROM, 2009). Vale destacar que o movimento latente em
torno do Marketing sensorial tem por objetivo 0 uso de artificios diversos justamente
para criar associacbes na memoéria do consumidor, conforme o exemplo dado
(LINDSTROM, 2010).
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2.3 O PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO

O processo de tomada de decisdo seguidamente se distancia da
racionalizacdo, podendo ser falho em servir os interesses de longo prazo (IWASAKI
e LIU, 2008). Isso ocorre pois, para uma pessoa ser completamente racional em
uma decisdo devera, necessariamente, ter conhecimento de todas as influéncias
passiveis, 0 que, ainda assim, ndo garantiria uma atitude inteiramente racional
(WILSON e BREKKE, 1994). Foi concebido por profissionais de Marketing um
modelo com cinco etapas concernentes ao processo pelo qual os consumidores
passam ao tomar uma decisdo de compra. Vale destacar que esse € um modelo,
sua realidade é bem mais dinamica, podendo, os consumidores, pular ou inverter
diversas etapas. Veremos, como ja mencionado, que pouco desse processo €

racional.

2.3.1 Reconhecimento do Problema

De acordo com Sheth (2001) um problema de consumidor € qualquer estado
de privagao, desconforto ou desejo que uma pessoa sinta, podendo ser eles tanto
fisicos como psicoldgicos. O reconhecimento do problema, por sua vez, é quando
esse estado é percebido, reconhecido, pelo consumidor. Os estimulos que
provocam o reconhecimento do problema podem ser tanto internos como externos.
Os estimulos internos sao inerentes ao préprio individuo, estados de privacao
percebidos por ele, uma necessidade normal que sobre ao nivel da consciéncia

tornando-se impulso (KOTLER, 2006). Um exemplo de facil compreenséao é a fome.

Estimulo externo, conforme o nome sugere sao sugestdes do mercado que
fazem o consumidor perceber o problema (SHETH, 2001). Se mantivermos o
mesmo exemplo da fome podemos pensar naquelas situagcdes nas quais nao
percebemos estar com fome até sentir o aroma agradavel de um restaurante
proximo. O aroma nao faz o consumidor sentir fome, mas o ajuda a perceber que

tinha fome, ou vontade de comer, e ainda nao havia percebido.
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Os problemas, por sua vez, podem ser considerados existentes, novos,
vividos ou latentes (SHETH, 2001). Problemas existentes sdo aqueles que vem e
vao de acordo com a “disponibilidade do estoque”, por assim dizer. A fome, antes
exemplificada, € um problema existente, afinal a reserva de energia remanescente
da ultima refeicdo ndo se faz mais suficiente para a satisfacdo do consumidor em
questdo. Os problemas novos estdo, geralmente, atrelados a mudancgas de fase na
vida, como casamento, filhos, novo emprego e etc. Sdo as necessidades

acarretadas com essas mudangas.

Problemas vividos sdo aqueles que por diversos motivos sao mais
claros aos nossos olhos. Por exemplo, se o sal da sua casa acaba, |lhe parece claro
que existe a necessidade de comprar mais. Ou seja, essa necessidade é vivida,
clara, obvia. O mesmo pode acontecer na chegada de um bebé para um casal
(mesclando-o com o conceito anterior), € bastante claro que havera necessidade de
compra de berco e outros tantos produtos para o bebé. Ja o problema latente ndo é
tdo obvio. E necessario tempo e reflexdo para que ele se torne claro para o

consumidor.

2.3.2 Busca de Informacgoes

Tendo sido a necessidade reconhecida o consumidor passa, entdao, a busca
informacdes acerca do produto ou servico que pode suprir sua necessidade. Sheth
(2001) observa que, ao se recordar de marcas e produtos o consumidor a distingue
entre dois grupos. Sao eles o conjunto lembrado e o conjunto de consideragdo. O
conjunto lembrado, conforme sugere o nome, engloba todas aquelas marcas e
produtos dos quais o consumidor se recorda. Baseado em experiéncias e
julgamentos passados o consumidor elege um conjunto de consideragdes, ou seja,
quais das marcas ou produtos lembrados ele esta inclinado ou considera escolher.

O consumidor pode assumir um papel mais ativo ou passivo na busca de
informagdes. Alguns consumidores, ao decidirem iniciar o processo de decisdo de
determinada compra mais significativa se colocam no que Kotler (2006) denomina
atencao elevada. Ou seja, esse consumidor estd mais receptivo a informagdes

concernentes ao produto que pretende comprar, mas nao as busca ativamente. Ja o
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consumidor que entra em uma busca ativa por informagdes busca literaturas e
diferentes fontes nas quais basear sua decisao.

Na busca de informacdes por parte do consumidor existem trés elementos
chave. Sendo eles as fontes de informagbes, as estratégias de busca e as

determinantes de quantidade de busca.

2.3.2.1 Fontes de Informacgdes

As fontes de informacdes para o consumidor, conforme apontado por Sheth
(2001) podem vir do préprio produto, ser pessoais ou independentes. Quando um
profissional de Marketing define as informagdes que seréo divulgadas acerca de um
produto em sua comunicacdo e em sua embalagem esta definindo a fonte de
informagéo do produto, ou seja, todas aquelas informagdes sobre o préprio produto
que sao provenientes da empresa que o produz.

Fontes pessoais e independentes sao, frequentemente, consideradas mais
criveis. Isso porque presume-se que nao ha interesse por parte dessas pessoas que
o produto seja promovido. Amigos ou familiares com experiéncia com produtos
daquela natureza podem ser consultados. Também s&o populares hoje sites que
reunam feedbacks de consumidores, como o Consumer Review, bastante popular
nos Estados Unidos (ANDERSON, 2006) , ou o Reclame Aqui, site de reclamacdes
de produtos, marcas e lojas que tem se popularizado bastante no Brasil.

As fontes comerciais, portanto, geralmente desempenham fung¢ao informativa,
enquanto fontes pessoais ou publicas, conforme as citadas desempenham o papel

de avaliar ou legitimar essas informacdes (KOTLER, 2006).

2.3.2.2 Estratégias de Busca

Estratégia de busca consiste no padréao seguido pelo consumidor para chegar
as informagdes que busca. A estratégia de busca pode incluir os meios por ele
utilizados, como acesso a determinados websites para auxiliar a decisdo, ou
consulta a amigos e familiares. Howard e Sheth (1961) apontam que essa estratégia
pode ser voltada para a solucéao rotineira ampliada ou limitada de problemas.

A solucao rotineira consiste em problemas para os quais ndo ha necessidade

de consideragcdo de novas informagdes. Por exemplo, um problema ou uma
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avaliacdo pela qual o consumidor ja tenha passado, problemas previamente
resolvidos. Ja a solugdo ampliada ocorre quando ha extensa busca, essa estratégia
ocorre, por exemplo, quando ha alto grau de envolvimento na compra, conforme ja
visitado. Finalmente temos a solugao limitada de problemas, quando o tempo e

energia que o consumidor esta disposto a investir na busca sao limitados.

2.3.2.3 Determinantes da Quantidade de Busca

Sao diversos os fatores que determinam a quantidade de informagdes que um
consumidor busca no processo de decisao de compra. Alguns dos principais sao
risco percebido, envolvimento, experiéncia anterior € conhecimentos, pressa e

sobrecarga de informagdes (SHETH, 2001).

a) Risco Percebido

O risco percebido € o que o consumidor percebe como potencial perda
no caso de ser feita uma ma escolha, conforme ja mencionado no trecho
tratando “envolvimento”. Os riscos envolvendo a compra de um produto
podem ser diversos, desde o0s mais subjetivos, como riscos sociais
(reprovagado por parte do grupo de referencia) e psicolégicos (nao
identificagdo com o produto posterior a compra) até os mais tangiveis, como
risco financeiro (ndo ser a melhor escolha na questdo custo-beneficio) ou de
obsolescéncia (produto tornar-se desatualizado em pouco tempo (BAUER,
1967).

b) Envolvimento

O envolvimento, previamente explorado, é descrito por Sheth (2011)
como o grau de preocupacao e cuidado que o consumidor emprega em sua

decisao de compra.
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c) Experiéncia Prévia

A experiéncia previa diz respeito ao historico de compra, registro de
consumo e informagao obtida a partir de um produto. Sheth (2001) lembra
gue nem sempre a experiéncia previa ou conhecimento ja adquirido sobre um
produto pode ser a melhor solugdo no caso de nova decisdo de compra
envolvendo um produto semelhante. Especialmente quando a experiéncia
passada, por qualquer motivo, ndo foi bem sucedida, a tecnologia mudou
consideravelmente, a compra ndo € frequente ou o produto em questdo é

uma compra de alto risco.

d) Pressa

Com o estilo de vida que vem-se adotando o tempo é artigo escasso
no dia a dia de muitas pessoas. Por esse motivo esses consumidores acabam
priorizando a comodidade e encurtando o tempo dedicado a suas buscas por
informagédo, comparacbdes e decisdo de compra (WRIGHT, 2001). Vale
destacar que muitas decisdes tomadas em pouco tempo podem produzir
resultados menos satisfatérios (SHIOZAWA, 2004)

e) Sobrecarga de Informagdes

Novas tecnologias n&o possibilitam apenas o facil acesso as
informacdes, mas o também o facil oferecimento das mesmas por parte das

empresas e marcas. Sheth (2001) aponta que alguns estudos identificam
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desconforto por parte do consumidor com a avalanche de informacdes

recebidas, apenas dificultando sua tomada de deciséao.

2.3.3 Avaliacao de Alternativas

Com todas as etapas anteriores vencidas cabe ao consumidor, entdo, avaliar
as alternativas na busca da escolha mais adequada. Esses processos sao
chamados de modelos de escolha (SHETH, 2001). Bettman (1979) sugeriu dois
modelos mais frequentes para a avaliacdo de alternativas, sendo eles os modelos

compensatoérios e ndo-compensatorios.

2.3.3.1 Modelos Compensatorios

No modelo compensatdério o consumidor considera os diversos atributos que
busca em um produto ou servico avaliando mentalmente as debilidade e atributos
das diversas opgdes (SHETH, 2001). E o popular peso de prés e contras. Nesse
modelo o consumidor pode compensar alguns atributos por outros. Por exemplo, se
busco um apartamento posso ter entre os atributos desejados uma determinada
localizacdo e a existéncia de sacada. Encontro um apartamento na localizagao
desejada, mas sem sacada. O apartamento, pode passar por um processo mental
de compensagao, ou seja, ele tem uma debilidade, a falta da sacada, mas um
atributo, a localizacdo. Considerando-se o peso desses atributos para o consumidor
podera ser determinado se a “balang¢a” da avaliagdo pendeu para o lado positivo
(caso localizagao seja mais importante) ou para o lado negativo (caso a sacada pese

mais).

2.3.3.2 Modelos Nao-compensatorios

Modelos ndo compensatorios sao aqueles nos quais nao existe a

possibilidade de um atributo anular a falta de outro. Existem quatro modelos nao
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compensatérios mais populares: conjuntivo, disjuntivo, lexografico e de eliminagao

por aspectos.

a) Modelo Conjuntivo

O modelo conjuntivo, segundo Sheth (2001) consiste na jungédo de
diversos critérios minimos estabelecidos pelo consumidor. A proposta € que
as opgdes sejam filtradas seguindo os minimos estabelecidos, sem
possibilidade de flexibilidade em caso de n&o-atendimento. Usando o
exemplo do apartamento, com esse modelo o apartamento teria sido
descartado, isso porque existéncia de sacada e localizagdo foram critérios
minimos estabelecidos pelo consumidor. Caso nenhum produto atenda os
critérios minimos eles devem ser revistos, ja que o padrdo deve estar

excessivamente elevado.

b) Modelo Disjuntivo

O modelo disjuntivo assemelha-se ao conjuntivo, mas é um pouco
mais flexivel. Nesse caso o consumidor estabelece uma situacdo de
obrigatoriedade de cumprimento dos critérios minimos estabelecidos mas os
critérios, em si, sdo um pouco mais flexiveis (SHETH, 2001). E como se o
consumidor decidisse que o apartamento pode ter sacada ou vaga na
garagem. Ou seja, um apartamento sem nenhum dos dois atributos seria
eliminado, mas, se um apartamento nao tiver sacada mas tiver um box na

garagem ainda sera considerado por esse consumidor.

c) Modelo Lexografico

Esse modelo propde que o consumidor estabeleca, entre os critérios

que gostara de julgar, uma hierarquia, identificando qual o mais importante
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critério a ser cumprido. O produto com melhor desempenho nesse critério
tende a ser escolhido (SHETH, 2001). Se na busca pelo apartamento o
consumidor decide que espacgo € o critério mais importante a ser considerado,
€ provavel que o maior apartamento seja escolhido, afinal tem desempenho

superior no mais importante critério.

d) Modelo de Eliminagao por aspectos

O modelo de eliminacao por aspectos € como o anterior com a adigcéo
de estabelecimento de critérios minimos (SHETH, 2001). Ou seja, o
consumidor pode ter em mente que o0 mais importante critério de selegcao sera
o tamanho do apartamento, mas também determina que o valor minimo de

entrada sera 40m2, caso contrario nem sera considerado entre as opgoes.

2.3.4 Decisao de Compra

Passada a fase de avaliagdo o consumidor entra na fase de decisdo de
compra, composta por trés etapas: a Identificagcao da Escolha, a Intencdo de compra
e a Implementacdo da compra. A Identificagdo da escolha, claro, consiste na
escolha, em si, de qual dos produtos ou marcas avaliadas sera escolhida para a
compra. A subetapa seguinte forma a intengdo de compra, ou seja, 0 momento entre
a decisao do escolhido e a compra propriamente dita. A subetapa final é a realizacao
da compra (SHETH, 2001).

Entre essa “instrucdo mental” que é a intencdo de compra, € a compra em si

pode haver, no entanto, interferéncia.

2.3.4.1 Fatores de Interferéncia

Os fatores de interferéncia que podem atuar entre a intencdo de compra e a

compra de um produto, geralmente, pertencem a um dos dois seguintes grupos:

atitudes dos outros ou fatores situacionais imprevistos. Para Fishbein (2006) as
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atitudes dos outros precisam ser mensuradas em dois aspectos para, realmente,
estabelecer interferéncia no processo de compra. O primeiro € o quao negativa é a
reagcao da pessoa em questdo, o segundo o quéo relevante essa reagao € para o
consumidor. Por exemplo, se uma outra pessoa tiver uma reagéo bastante negativa
mas for uma pessoa cuja opinido € irrelevante para o consumidor, ndo havera
interferéncia. Ja o fator situacional imprevisto é exatamente o que se imagina de seu
nome, uma situacao fora da capacidade de previsdo do consumidor que pode mudar
sua decisao, como, por exemplo, perder o emprego.

Conforme mencionado no inicio da retomada tedrica os estagios na tomada
de decisdo nao sao, necessariamente lineares, podendo um consumidor transitar
entre eles fora da ordem estabelecida. Ha, entdo, uma interferéncia também quando
um consumidor hesita em sua decisao, retomando o processo em um ponto mais
inicial. Um exemplo disso, no mercado alimenticio, € o papel da ansiedade no
momento da escolha de alimentos em um supermercado. Um estudo conduzido na
area mostra que a ansiedade aumenta o consumo de quatro produtos em
supermercados: refeicdes congeladas, molhos para salada, biscuits (um tipo de pao
salgado americano) e bolos (HANSEN, MUKHERJEE e THOMSEM, 2011). O
mesmo estudo, no entanto, aponta que a ansiedade na decisdo de compra pode
levar o consumidor a ampliar sua estratégia de busca de informagdes e quantidade
de informagdes buscadas. Sob essa dtica, portanto, a ansiedade pode ser benéfica,
levando o consumidor a tomar decisées mais informadas.

Mais um exemplo que pode ser trazido como interferéncia é o de
contabilidade mental (KOTLER, 2006). Este € um curioso efeito da economia
comportamental. O que ocorre é que, mentalmente, construimos um orgcamento,
alocando nossos recursos em determinados produtos e atividades. O que Thaler
(1999) propbde € que, uma vez alocados esses recursos o0s consumidores tém
resisténcia em rearranja-los. Ele ilustra a situagdo com um consumidor hipotético
que, no caminho para um show, perde seu ingresso. Ele tem R$50 disponiveis, o
valor de um novo ingresso, mas apresenta certa resisténcia, afinal ja gastou o
mesmo valor com o ingresso perdido, seria como estourar em 100% o orgamento
dedicado a “show”. Agora, se esse mesmo consumidor, no caminho, perdesse R$50
(o valor do ingresso), mas ainda tivesse suficiente para comprar um ingresso o

compraria com menos resisténcia. Segundo Thaler (1999) isso ocorre porque, no
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segundo caso, o dinheiro perdido ainda nao pertencia a conta nenhuma, ou seja, o

“‘orcamento” para show nao foi estourado.
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3. METODO

Kotler (2006) exalta a importédncia de um profissional de marketing cercar-se
de informacdes para poder interpretar o desempenho passado e ter a capacidade de
planejar atividades futuras. De acordo com a descrigdo da Associagao Americana de

Marketing, citada por Malhotra (2006), pesquisa de marketing é:

“...a fungcdo que conecta o consumidor, o cliente e o publico ao
profissional de marketing através de informagdes — informagdes usadas
para identificar e definir oportunidades e problemas de marketing, para
gerar, refinar e avaliar agdes de marketing, para monitorar o desempenho
de marketing e para melhorar a compreensdo do marketing como
processo.”

A pesquisa de Marketing pode ser executada através de muitos métodos
distintos. Pode ser uma pesquisa de mercado, um teste de preferéncia de produto,
uma previsdo de vendas, uma avaliagdo de propaganda (KOTLER, 2006). Pesquisa
de Marketing, é, entdo, para Kotler (2006) “a elaboragao, coleta, analise e edigdo de
relatérios sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre uma situacao

especifica de marketing enfrentada por uma empresa”.

3.1 PLANO DE PESQUISA

O plano de pesquisa, ou concepcdo de pesquisa, detalha quais serdo os
procedimentos necessarios para a obtencdo das informacdes consideradas
necessarias. Malhotra (2006) ainda lembra que esse estudo devera testar as
hipoteses e encontrar possiveis respostas a pergunta da pesquisa. Kotler (2006),
descreve essa como a etapa na qual se decidem quais os planos mais eficientes
para o desenvolvimento da pesquisa. Geralmente essa etapa inicia com a busca de
dados secundarios, momento no qual o profissional inteira-se mais sobre o assunto,

o que pode auxilia-lo, inclusive, a nortear os préximos passos da pesquisa. E
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também nesse momento que, costumeiramente, se define a abordagem da
pesquisa, possiveis formas de levantar dados primarios sobre o assunto (KOTLER,
2006), ou seja, se define se a coleta de dados se dara por pesquisas qualitativas ou
quantitativas e de que forma serdo executas (conforme serdo detalhadas

posteriormente).

Esse processo, novamente, ocorreu no periodo de elaboragdo do projeto do
trabalho. O plano de pesquisa, tal como foi desenhado, com dois diferentes
momentos de coleta de dados, um deles qualitativo outro quantitativo, nido foi
seguido conforme desenhado até o final do trabalho. Isso porque percebeu-se que o
método de coleta da segunda etapa da pesquisa era inapropriado para a realidade
que tinhamos. O plano de pesquisa, no entanto, ndo teve por isso menor valor,
orientou a execugao da pesquisa de forma que permitiu, inclusive, 0 momento de

reavaliagao entre a primeira e segunda etapas da coleta de dados.

3.2 COLETA DE INFORMACOES

3.2.1 1° Etapa

A coleta de informagdes desse trabalho foi feita em dois momentos distintos.
Em um primeiro momento foi feita uma coleta de informacdes de carater qualitativo,
relacionadas a experiéncias extremas com culinarias internacionais. A ideia dessa
etapa era orientar a elaboracdo de um questionario para uma etapa de pesquisa
quantitativa. A falta de profundidade nas respostas, no entanto, ndo permitiu que ja
se passasse para o0 questionario. Inadvertidamente, no entanto, trouxe mais

“motivacao” para frequentar restaurantes étnicos do que se esperava.

Escolheu-se ter esse primeiro contato com o assunto com uma pesquisa
qualitativa pela falta de embasamento existente para aplicagcdo direta de uma
pesquisa quantitativa. A pesquisa qualitativa, diferentemente da quantitativa,
proporciona uma compreensao do contexto do problema, apesar de nao ter a
capacidade de quantificar dados (MALHOTRA, 2006). Kotler (2006) aponta algumas

formas usualmente utilizadas na pesquisa qualitativa, como observacido direta,
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fotograma, acompanhamentos do consumidor, diario, entrevistas, analise de
narrativas e grupos nao focados. Nesse trabalho fez-se uso da entrevista em

profundidade em ambas etapas da coleta de dados.

3.2.1.1 Roteiro de Entrevista

O roteiro de entrevista foi construido entre os meses de Marco e Abril e
objetivava poder avaliar quais seriam as cozinhas étnicas para estudo mais
aprofundado além de identificar seus significados para seus consumidores. O
resultado da referida etapa, no entanto, trouxe informag¢des mais relacionadas a
experiéncia - como local, atendimento, decoracdo - e menos relevantes para o fim

esperado.

Ele é constituido por cinco perguntas, duas delas compostas, solicitando que
fossem descritas experiéncias extremas de consumo. Uma delas especialmente boa
e a outra muito ruim. Ainda fez-se perguntas genéricas sobre consumo de culinaria
étnica, como quais eram consumidas, com que frequéncia, em que lugares. O roteiro

em questao encontra-se disponivel no apéndice A do presente trabalho.

Por haver incerteza quanto a efetividade do roteiro para o que se esperava

decidiu-se fazer um pré-teste, conforme sera descrito. O

3.2.1.2 Sujeitos de Analise

Os sujeitos de analise, que devem ser definidos na fase de planos de
pesquisa, (KOTLER, 2006) consiste em um subgrupo da populacédo que sera
submetido ao estudo. Vale lembrar que populacdo sao todos os elementos que
fazem parte de um conjunto unido por uma caracteristica em comum (MALHOTRA,
2006).
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Foram realizadas vinte e duas entrevistas, com respondentes entre 15 e 68
anos. Para essa etapa da pesquisa definiu-se que os entrevistados deveriam
considerar-se apreciadores de culinaria e consumir culinaria étnica (fosse em
restaurantes ou em casa) com uma frequéncia minima de uma vezes por més. Nao
era necessario que consumisse alguma culinaria internacional em especial,
tampouco que consumisse a cozinha tipica de mais de uma etnia. Identificou-se,
posteriormente, que tal perfil contribuiu para a falta de foco nas respostas, afinal,
apesar de apreciar culinaria, diversos entrevistados nao tinham capacidade de falar

sobre ela.

3.2.1.3 Pré-teste

Fez-se um pré-teste com 3 respondentes para testar a efetividade do roteiro e
tentar identificar falhas de estrutura ou falta de clareza. Na época ele pareceu
apropriado, fornecendo as respostas esperadas. Como o roteiro foi mantido as trés

entrevistas foram utilizadas na analise, como pesquisas validas.

3.2.1.4 Aplicagéo

Apds o pré-teste seguiu-se para a aplicagéo das entrevistas. Elas ocorreram
entre os meses de Margo e Abril. Foram realizadas no local de preferéncia do
entrevistado, sempre de forma particular, para ndo haver interferéncias da terceiros.
As entrevistas tiveram o audio gravado para posterior transcrigdo e duraram uma
média de dez minutos. Para facilitar o processo de analise e permitir que a
pesquisadora revisitasse as respostas mesmo muito tempo depois das entrevistas,

fez-se transcricdo completa de todas as mais de vinte entrevistas.
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3.2.2 2° Etapa

O Segundo momento da coleta de dados seria, primeiramente, uma pesquisa
de carater quantitativo com a finalidade de responder, entdo, aos objetivos
especificos. Devido ao resultado encontrado na primeira etapa, porém, verificou-se
que, a fim de encontrar respostas adequadas para os objetivos especificos 0 melhor
método de coleta seria, ainda, de carater qualitativo. Foram feitas, portanto 20
entrevista em profundidade abordando, sob diversos aspectos, as culinarias
internacionais consumidas pelos respondentes. O questionario da mesma encontra-

se anexo ao trabalho, pode ser encontrado no Apéndice B.

Essa etapa ocorreu os meses de Maio e Junho e tinha por finalidade
identificar um padrao de percepcado de culinarias, permitindo que se tragasse um
“perfil” da cozinha. E procurar apontar se é esse perfil que motiva as pessoas a

consumirem-na.

3.2.2.1 Questionario — mudanga de método

E importante lembrar, inicialmente, que, conforme lembra Severino (2007)
quando se fala em pesquisa qualitativa e quantitativa ndo se refere a modalidade de
metodologia. Sdo duas diferentes abordagens, cada uma contendo todo um conjunto
de metodologias (SEVERINO, 2007). A ferramenta mais frequentemente usada em
uma abordagem majoritariamente quantitativa € o questionario. Malhotra (2006)
descreve o questionario como sendo “uma técnica estruturada para coleta de dados
que consiste em uma série de perguntas, escritas ou orais, que um entrevistado

deve responder”.

Apesar de identificar diversas vantagens no uso do questionario esse método
nao adequava-se ao que se esperava como resultado da pesquisa. Apds a
finalizacdo da primeira etapa e estudo de seus resultados notou-se que, continuando

de acordo com o plano, que era aplicar o mencionado questionario, a questao
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central deveria ser revista e a resultado obtido a partir da pesquisa, talvez, estivesse
em outra direcdo, que n&o a inicialmente proposta. A outra saida vista, entretanto,
foi, para nos aproximarmos mais da resposta da questao central, mudar o método da
segunda etapa da pesquisa, buscando um mais adequado e com maior capacidade
de responder ao proposto. Decidiu-se, portanto, pela aplicacdo de entrevista semi-

estruturada em profundidade.

3.2.2.2 Sujeitos de analise

A mudanca do perfil dos sujeitos de analise foi crucial para o sucesso da 22
etapa. Identificou-se que um forte motivo para a falta de objetividade de resposta na
12 etapa (juntamente com o roteiro) foi a especificidade do perfil definido. Para ter a
capacidade de responder ao que a pesquisa perguntava a pessoa deveria ser uma
apreciadora de comida, capaz de perceber e identificar suas nuances. Nao apenas
gostar de frequentar restaurantes, mas nao necessariamente saber cozinhar.
Deveria ser capaz de descrever pratos e ingredientes da culinaria em questéo, a

forma como é servida, apresentacao, texturas.

A pessoa que cozinha, profissionalmente ou ndo, muito bem é o Chef. A
expressdo “Gourmet” designa o apreciador. Os entrevistados, nessa etapa,
deveriam ser Gourmets. Valorizar comer bem, seja em casa ou em um restaurante.
Deveria, também, comer culinaria étnica com uma frequéncia maior, sendo a
frequéncia minima de consumo de aceita a de duas vezes por més. Além disso, para
essa etapa era mandatério que os entrevistados consumissem mais de uma cozinha
internacional, ou seja, se o respondente consumia apenas culinaria italiana, seria
descartado por ndo encaixar-se ao perfil do sujeito de analise. A intengdo dessa
restricdo era evitar entrevistados que consumissem apenas a culinaria de origem de
sua familia, ou alguma culinaria com fortissima influencia cultural. Foram, portanto,
pessoas mais abertas a cozinhas internacionais, afinal consumiam ao menos duas
culinarias distintas. Foram, ao final, vinte entrevistados, com idades entre 20 e 55

anos.
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3.2.2.3 Roteiro de Entrevista

O roteiro da entrevista foi, juntamente com o perfil dos sujeitos de analise, um
grande definidor de rumos. A entrevista anteriormente feita havia sido bastante rasa
e excessivamente focada na experiéncia. Para conduzir os respondentes a falar
mais sobre a comida, cozinha, seus pratos e suas caracteristicas buscou-se fazer
uso de formas mais efetivas de questionamento, que permitissem essa orientagao.
Duas perguntas cruciais no roteiro para que ele cumprisse seu papel foram (1) pedir
ao participante que descrevesse a culinaria como se a estivesse explicando para
alguém que nao conhecesse nada e (2) solicitar que o respondente falasse da
culinaria como se fosse uma pessoa, falando sobre suas caracteristicas e
personalidade. A primeira levou os respondentes a falar das caracteristicas praticas
da culinaria, seus pratos, temperos, ingredientes, sabores. A segunda pergunta
mencionada levava os respondentes a falar sobre suas percepgdes subjetivas das

culinarias, como “saudavel”, “familiar” entre outras tantas percepgdes atribuidas.

3.2.2.4 Aplicagéo

A aplicagdo dessa segunda etapa da pesquisa ocorreu no més de Junho, com
vinte entrevistados. As entrevistas, com uma profundidade e nivel de detalhe
maiores do que a anterior, duraram, em meédia, dezoito minutos. Ocorreram no local
de preferéncia do entrevistado e, novamente, de forma particular, para evitar
interferéncia de terceiros ou que o entrevistado se sentisse exposto de alguma
forma. A pedido de alguns participantes, algumas entrevistas foi feita através de
videoconferéncia, com a ferramenta “Skype”, também essa gravada para posterior
transcricdo. A forma de aplicacdo, vale salientar, foi mantida conforme as que
aconteceram de forma presencial, foi pedido a todos eles que estivessem sozinhos

para nao haver interferéncias ou interrupgoes.
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Por usar entrevistas mais longas achou-se interessante utilizar outra midia de
gravagao, para que fosse possivel perceber nuances de expressao corporal as
entrevistas foram gravadas em video. Apds poucas entrevistas, no entanto,
percebeu-se que tal midia ndo se fazia necessaria, afinal ndo revelava muito mais
do que os audios, de forma que as entrevistas voltaram a ser gravadas apenas em
audio. Todas as entrevistas foram integralmente transcritas para facilitar o processo

de analise e permitir posterior visitacdo as respostas.

3.3 ANALISE DAS INFORMACOES

Enquanto a coleta dos dados é o fomento do estudo, é a analise que comeca
a dar as respostas das perguntas da pesquisa. De acordo com Mattar (2008) a
analise é, portanto, o momento a partir do qual o pesquisador comecga a estabelecer

suas conclusoes.

A analise de informacdes pode se dar tanto de forma objetiva como subijetiva,
dependendo da forma de aplicacao e intengdes da pesquisa. Pelo carater qualitativo
dessa pesquisa, e dos resultados encontrados, a analise deu-se de forma subjetiva
sobre trechos dos relatos dos respondentes. Especialmente das entrevistas da
segunda etapa da coleta, mais profundas e mais ricas em informagbes para a

finalidade da pesquisa.

As 12 horas de entrevistas — entre ambas fases — converteram-se em 72
paginas, quando transcritas. Todas as entrevistas foram exploradas, em dois
diferentes momentos — de acordo com a etapa da pesquisa — buscando-se encontrar
elementos em comum entre os diferentes discursos. Tais elementos ndo deveriam
ser, necessariamente, associados a etnia da qual se estava falando. Sado muito mais
intimamente relacionados a percepc¢ao. Portanto um mesmo elemento poderia, para
um respondente, mostrar-se presente uma culinaria, e para outro em outra culinaria.
Um exemplo disso é a Nostalgia, elemento presente em entrevistas de ambas fases
da pesquisa. Essa poderia fazer-se presente de diferentes formas para os

participantes, mas era uma constante entre algumas entrevistas, sendo, portanto,
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um elemento capaz de estabelecer elo entre esses relatos. Elementos como esse
foram, entdo, depois de identificados, explorados através da utilizacido de excertos

das entrevistas.

A analise da presente pesquisa pode ser encontrada, em detalhe, no capitulo
seguinte, dedicado inteiramente a analise do resultado de ambas etapas da

pesquisa.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Com a pesquisa desenvolvida foi possivel identificar algumas das
motivagdes para o consumo de culinaria étnica. Além disso a segunda fase permitiu

que fossem apontadas percepgdes das culinarias mais citadas e constantes em seu

consumo.

Nesse capitulo serdo visitadas as duas fases constituintes da pesquisa.
Internamente a primeira fase veremos o perfil das pessoas entrevistadas - conforme
ja apontado no capitulo de método - as motivagdes de consumo de culinaria étnica
além da classificacdo da culinaria brasileira nessa cena. Na analise da segunda
etapa da pesquisa encontraremos o perfil dos entrevistados, as culinarias que
merecem destaque de acordo com o proposto pela pesquisa, transicao entre
diferentes culinarias, padrées de consumo, percepcdo da culinaria além de

percepcao de motivacido para consumo de cozinha étnica.

4.1 PRIMEIRA FASE

A primeira fase tinha, inicialmente, por objetivo, ser um ponto de partida

para uma segunda etapa da pesquisa, de natureza quantitativa e capaz de qualificar

o consumo de determinadas culinarias étnicas em Porto Alegre. O que essa etapa
revelou, no entanto, foram algumas das motivagdes de consumo da culinaria. Sem
qualifica-la ou descrevé-la os respondentes, inadvertidamente, revelaram alguns dos

motivos ndo s6 para consumir culinaria étnica como para frequentar restaurantes

que oferecem tais cozinhas.
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4.1.1 Perfil dos Entrevistados

Para a primeira fase da coleta de dados foram entrevistados 22
respondentes com idades entre 15 e 68 anos, além disso os respondentes deveriam

considerar-se apreciadores de cozinha internacional, independente da etnia

envolvida. Todos eles residentes da cidade de Porto Alegre.

4.1.2 Motivagdes para consumo de culinaria étnica

Diversas das motivagcdes para o consumo de culinaria étnica que se
revelaram nessa fase ndo tém relagcdo com a comida em si, a cultura ou seus
temperos. Nessa fase vimos algumas motivagdes mais amplas que justificam, para
esses respondentes, o consumo genérico de culinaria étnica, e ndao de etnias

especificas. Algumas dessas causas sao a oportunidade de experimentar uma

cozinha diferente da sua, contato com a cultura, nostalgia e outros, conforme segue.

4.1.2.1 Experimentacgao

Sao varios os aspectos de alimentagao que tem sido abordados na midia no
Brasil, diversos deles relacionados a diversificagcao e sofisticacdo do cardapio, em
muitos casos com receitas de culinaria internacional (ROMANELLI, 2006). Em
diversas entrevistas vimos meng¢des ao primeiro contato com determinada culinaria,
o que pode ser um reflexo dessa tentativa de diversificacao e sofisticagao citada.

Para Tiago sao sempre os primeiros contatos que sao marcantes, seja por ser bom
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ou ruim. E nesse momento em que pode perceber se gosta ou ndo de determinada

culinéria, por isso, geralmente, marcante.

Sushi € um dos pratos mais citados em depoimentos relatando uma primeira
experiéncia com culinaria japonesa. Isso ocorre, nesses casos, pela forma unica que
o prato é servido. A textura e o fato de ser frio e cru sdo motivos de estranheza para
diversos respondentes. Essa estranheza, no entanto, € negativa em apenas um
caso, para Carolina sushi poderia ser descrito como “meleca”. Ja para Paulo, por

exemplo, sair da sua zona de conforto ao comer sushi foi uma experiéncia

extremamente positiva.

Ainda em situagdes com sushi vemos uma que nao conquistou o respondente

no primeiro contato, talvez por ter sido servido em um ambiente, para ele,

inadequado. Mas, com o tempo, passou a gostar.

“(...) A primeira vez que comi japonesa foi numa festa. Ndo gostei,
nao tinha a ver. Tanto que fiquei um tempao sem comer comida Japonesa.
Voltei a comer muito tempo depois. Comecei a ir com minha namorada, que
gosta muito, em restaurantes com pratos quentes, pra eu ter opgéo. Fui
comendo isso e gostando e hoje gosto de tudo. Mas a primeira vez foi bem
ruim.”

Para Nanci o primeiro contato com uma comida tipica da culinaria americana
foi marcada pelo sabor, diferente de qualquer coisa que tivesse experimentado além
da forma de servir. O Clam Chowder, elaborado a base de frutos do mar, ndo tem

nenhum equivalente na culinaria brasileira, o que justifica a novidade.

Ja André frisa que, apesar de ja ter tido contato com culinaria arabe nao era
valido visto que foi com uma rede de fast-food brasileira, muito diferente do que
experimentou em um restaurante tipicamente arabe em Porto Alegre. A questao da
zona de conforto foi, novamente, mencionada, ja que para o respondente diversos

pratos eram “gastronomicamente desafiadores”, por ndo terem um aspecto muito
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aprazivel ou ndo serem feitos com ingredientes familiares. Ainda assim a

experiéncia foi muito positiva.

4 .1.2.2 Contato com a Cultura

Algumas vezes o contato com a cultura do lugar de origem da culinaria em
questao foi o aspecto mais relevante. Para Claudio participar de todo o ritual e

momento da refeicdo mostrou-se algo muito importante:

“A experiéncia de vivenciar a cultura japonesa. Quando eu estava
almogando num restaurante japonés que no mesmo restaurante almogavam
0s japoneses mesmo e suas familias, porque eu experienciava a cultura
deles mesmo. Também teve um jantar que eu participei la no Japao que era
um evento, tipo o churrasco aqui. Eu fui convidado por um japonés para um
jantar japonés. Foram duas experiéncias que a culinaria me trouxe
proximidade com a cultura. (...) Experiéncias legais tem a culinaria como um
dos elementos, mas traz a cultura como um todo.”

Como podemos ver em seu depoimento € repetitivo na questdo de estar no
Japao, com um japonés, em um jantar japonés. Isso nos mostra a énfase que da por
estar vivenciando, no local, a cultura local. Também é claro ao afirmar que
experiéncias positivas, para ele, sdo quando alia a culinaria a cultura. Essa alianca,
vale destacar, € muito reconhecida entre estudiosos. Gielda (2008) enfatiza que a
culinaria traduz a estrutura social, refletindo a vida cotidiana de uma sociedade. Os
habitos alimentares, portanto, fazem parte de um sistema cultural rico em simbolos,

significados e classificagdes.

A questao de participar de uma espécie de ritual também aparece no discurso

de William:
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“(...) Uma das vezes mais marcantes foi que comi Japanese
Noodles com um amigo novo Albanés. O albanés me ensinou um
comprimento japonés que se faz antes de comer. (...) Gostei do contato com
a cultura, na real.”

Assim como Claudio, William explicita que o que foi agradavel e marcante
nessa situagao foi o contato com a cultura. Para Natalia esse contato com a cultura
se da pela realidade e vivacidade no restaurante vietnamita em que foi. Apesar de
nao haver decoragao especifica nem outras referéncias a cultura o fato de estar em
um restaurante de uma familia realmente vietnamita tornou a situagdo mais préxima

a realidade do pais, para ela.

Para Clara a culinaria € uma das marcas de momentos nos quais se aproxima
da cultura do namorado, que € Judeu. Desempenha um papel simbodlico das
situacdes nas quais esta participando das festividades, comemoracgdes ou eventos

da comunidade da qual o namorado faz parte, fazendo, assim, ela também se sentir
parte integrante desse grupo, podendo compartilhar de sua cultura, ainda que

momentaneamente. E a culinaria desempenha, realmente, esse papel de unidade. A

familiaridade com pratos e temperos de determinada culinaria gera uma sensagéao

de intimidade com desconhecidos que comem igual , um sentimento de identidade

com a comunidade (AMON e MENASCHE, 2008), exatamente conforme descrito por

Clara. Romanelli (2006) lembra que “a dimenséo afetiva da alimentacdo engloba a
relacdo com o outro (...) da criagdo e manutencdo de formas de sociabilidade

bastante ricas e prazerosas.”.

4.1.2.3 Singularidade da culinaria

Alguns respondentes mostraram importar-se com o aspecto incomum da

culinaria. Para Nanci, algumas vezes, € um aspecto negativo. Ela cita Parrilla, um

prato tipicamente uruguaio, como um dos que menos gosta. Isso nao por causa do
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sabor, mas devido ao desconhecimento das pecas de carne utilizadas. A ela
incomoda o fato de nao saber o que sao “Mollecas”, deixando-a desconfortavel com
essa culinaria. Algo semelhante aconteceu com George, ao experimentar culinaria
polonesa. Um prato muito valorizado nessa culinaria, feito com o sangue de pato,
causou bastante estranheza pelo ingrediente pouco comum. Ele ficou tdo enojado

com o ingrediente que obrigou-se a tomar um remédio para evitar que passasse mal.

Ja para Natalia a singularidade da culinaria € exatamente o que ela mais
valoriza, o que fica bastante claro em todo seu depoimento. Ao contar experiéncias
positivas fala de situagcdes em que a comida era bastante diferente do usual. Mas
essa valorizagao da caracteristica impar dos pratos fica ainda mais evidente ao falar

de experiéncias negativas.

Fui em um restaurante huma cidade de origem alemé e achei muito
sem graga. Estava com um colega de trabalho. (...) Achei sem graga porque
€& muito parecido com o que estou acostumada a comer. Nao tinha nada
diferente. Nada que chamasse muito atengdo. Outra muito ruim que lembrei.
Foi no Chile. Estava o tempo inteiro de férias e nem tinha comido comida
chilena. Fui experimentar o pastel de choclo e foi a comida mais sem graga
que ja comi na vida. Era um escondidinho com milho! E até fui em um
restaurante bem famoso, super tradicional pela comida. O atendimento era
otimo, mas tudo tao abaixo da minha expectativa e sem graga que...né...

Em ambos casos a frustragao dela claramente n&do estava atrelada ao
sabor ou qualidade da comida ou mesmo outros aspectos como ambiente e

atendimento. Toda a frustragdo da experiéncia negativa ligava-se a expectativa de
algo diferente do que pra ela é corriqueiro. Ao comer uma culinaria étnica ela espera
encontrar-se fora da sua zona de conforto. Essas hipoteses refutam, em parte, o que
€ uma verdade para Barbosa (2007), que os restaurantes que as pessoas mais

frequentam quando comem fora de casa sao aqueles que reproduzem a logica do

sistema alimentar brasileiro.
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E curioso que algumas pessoas busquem o estranho, desconhecido, em

culinaria étnica, o que contraria alguns pressupostos de comida e cultura. Garine

(1987), citado por Amon e Menasche (2008), afirma que o homem se alimenta de

acordo com a sociedade que pertence. Estas ainda complementam dizendo que o

que, quando, como e onde se come € determinado pela cultura. Essas afirmagdes,
embora paregcam conflitantes com os relatos das pessoas que consideram positiva a
distincdo de cozinhas diferentes, podem ser complementarem, se traduzirmos essa
busca dessas pessoas com um impeto de conhecer e familiarizar-se com uma
cultura a qual, originalmente, ndo pertence. Para Mintz (2001) também citado pelas
autoras mencionadas o comportamento relativo a comida revela a cultura em que
cada um esta inserido. Pois, de acordo com o que vemos, o comportamento relativo

a comida pode revelar a cultura na qual o individuo gostaria de estar, ou gosta de

sentir-se, inserido.

4.1.2.4 Nostalgia

Alguns respondentes fizeram uma associagdo imediata de “culinaria étnica”
com suas viagens, remetendo a suas experiéncias vividas nesses momentos. A

nostalgia é definida por Holbrook (apud VEDANA, 2010) como uma saudade do
passado, um anseio de ontem ou gosto por bens e atividades associados com dias

passados. Nanci citou, em ambos os casos, situagdes de viagem. Sua experiéncia
positiva tendo sido em San Francisco, tendo sido repetida em nova visita a cidade.

Lembrou-se também da Parrilla, no Uruguai, que marcou pela estranheza.

Ja no depoimento de Tomas vemos bastante nostalgia.

Outra experiéncia muito boa que eu tive, nem era nada especial...
Foi comer comida tailandesa sentado na calgada. Foi na minha viagem a
Tailandia que, diga-se de passagem foi o lugar mais bonito que eu ja visitei.
Bah, comer comida de la de um carrinho na rua mesmo era uma coisa muito
boal
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A experiéncia remete, claramente, ao momento em que estava la. Viver o
cotidiano e a realidade de uma pessoa que come “de um carrinho na rua”. Nao tem
uma relacao direta com a comida, mas com a experiéncia de estar naquele ambiente
e contexto. Segundo Amon e Menasche (2008) “se a comida é uma voz que
comunica, assim como fala, pode contar histérias”. Parece ser exatamente isso o
que acontece com Tomas e Nanci, as culinarias regionais citadas contam histérias
de suas viagens, os lugares por que passaram e 0s momentos que viveram. Ha uma

situagao nostalgica muito evidente nesses casos.

Essa lembrancgas, entretanto, nao ocorrem apenas relacionadas a viagens..
Roberta falou, em seu relato, sobre um Cachorro Quente que nem mesmo chegou a
consumir, mas a situacao marcou pelo desentendimento com a mae, que nao
poderia compra-lo no dia que a filha queria. Por insistir demais acabou sendo punida

ao chegar em casa, pela falta de comportamento na rua.

Marlene também recordou-se de uma situacdo com sua mae. Escondida
anotou na conta que a familia tinha na venda da cidade um doce, o bastao de leite.
Por sua mae nao ter educacao formal e ser analfabeta imaginou que nao seria
descoberta, mas foi. Pelas condicdes da familia a mae, apesar de analfabeta, tinha
total controle das finangas do lar e entendia bem os numeros. Inclusive esse fato foi
enfatizado por Marlene em seu relato, a inteligéncia da mae, apesar de falta de
ensino formal. O doce mineiro citado no caso era um detalhe de uma histéria da

infancia que demonstra um aspecto da mae muito admirado por ela.

Também Marlene citou como sua experiéncia negativa uma situagao na qual
nao comeu a comida em questao. Apesar de nao ser algo tipicamente enquadrado
em alguma culinaria especifica a estranheza com mexilhdes a fez ndo come-los

além de lembrar da situagao como sendo ruim.
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Ih, é dificil, eu como até pedra. Vou pensar aqui. Lembrei de uma
boal Nos estavamos acampando na praia do sonho e tinha um menino de
esteio que. Ele tem criacdo de ostras agora. Quando ele nos viu chegando,
sol a pino, veio nos ajudar a montar as barracas. Nem lembro o nome dele,
chamavamos ele de pateta. Ele disse que tava com saudade de comer
massa ou feijao, que a mae dele fazia, mas ele estava morando la. Fiz feijao
enlatado, mas ficou bem bom. Fiz feijao, massa, tudo. No dia seguinte como
agradecimento ele passou a tarde catando aquelas coisas grudadas nas
pedras, sabe? Marisco? Mexilhdo! Até se cortou catando. Veio ele com um
balde, disse que pra agradecer a janta da noite anterior. Mas eu nem tinha
visto aquilo. Perguntei pra ele como se fazia. Ele explicou que tinha que
ferver agua e colocar ali ate abrir a concha. Menina, coloquei aquilo a ferver
e o cheiro era insuportavel! Sei que a gente olhou pros lados, cavou um
buraco na areia e enterramos tudo. Nem comemos! Gente grossa, nem
sabe comer essa coisa. No dia seguinte agradecemos o pateta e dizemos
que estava muito bom!

Clara relata uma ida a um restaurante japonés sem nem mesmo mencionar a
comida. Todo o relato gira em torno da situagao pela qual passou com as amigas na

saida do restaurante, na qual foram paradas em uma blitz e ficaram presas por 40

minutos para resolver o problema.

4.1.2.6 Motivagdes relacionadas a restaurantes étnicos

Ficou bastante evidente nessa etapa da pesquisa que existem
motivagcdes muito fortes para frequentar restaurantes étnicos que nao estao
relacionadas com a cozinha tipica do pais em questdo. Algumas delas estdo
associadas com a alta qualidade dos restaurantes dessa natureza e expectativa que

vem atrelada a eles. Alguns desses quesitos sao ambiente ou atendimento, ambos

de mais alto nivel em relacio a restaurantes comuns.
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1. Preco

Na maior parte dos depoimentos o pregco aparece em um contexto de
expectativa muito mais do que absoluto. A ideia de “barato” ou “caro” esta

intimamente relacionada com a experiéncia vivida.

Para Tiago, por exemplo, a refeicdo que comeu na Espanha foi cara, por nao
ter nada de especial e um valor muito acima da média. Ja Carolina, que reforga que
nao pagou barato por sua refeicdo, achou o valor justo, considerando todos os

outros aspectos positivos da situacao.

William parece ser mais pratico. Considerou o valor pago relativo a comida

que comeu, afirmando que poderia ter comido o mesmo prato, em outro lugar, por

muito menos.

A Unica ruim que eu consigo lembrar foi a de pagar uma conta muito
cara em um outro restaurante asiatico. Era caro mesmo e eu nao sabia. A
comida era boa mas eu podia comer a mesma coisa em outro restaurante.
Porque eu podia ter comido a mesmissima coisa num outro restaurante por
15% do prego. Paguei o ambiente, um cara tocando tambor na entrada...

Ele demonstra sua frustragdo em ter pago um valor muito acima pelo

ambiente do restaurante, denotando nao dar tanta importancia a esse fator.

2. Ambiente

Matheus, Tomas e Tiago demonstrar valorizar a questdao do ambiente. Tomas
descreve em detalhes o restaurante em que esteve com sua namorada. Destaca o

clima do local, intimista e romantico, com um estilo europeu bastante evidente,
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desde os jardins e a lareira acesa até Edith Piaf como musica de fundo. Assim
como a linguagem os habitos de alimentacdo sdo uma das formas mais evidentes de
se dimensionar uma identidade étnica (FONSECA, 2008). O ambiente, e a
ambientacdo como um todo, desempenharam um papel tado relevante para o

respondente que Tomas, apenas no final de seu depoimento, lembrou-se que nao

tinha mencionado a comida.

Algo semelhante ocorre no depoimento de Tiago:

(...) Aquele restaurante que tinha uma Moreia na entrada, lembra?
Tipo, ‘meu’, tinha uma moreia!l O ambiente achei legal... a comida era
otima... tinha a moreia...

Para Tiago o fato de ter um lago com uma moreia na entrada diferenciou
tanto esse restaurante que mereceu trés mengdes em um curto depoimento. Fica
bastante claro o quanto a singularidade do ambiente marcou. Artificio esse que
lzume (2010) aponta como sendo usado seguidamente. Por haver uma
popularizagdo da culinaria japonesa a tal ponto que esta presente até em
churrascarias do tipo rodizio, os restaurantes sdo decorados com jardins, tatames,
portas de correr, luminarias e janelas com papel de arroz como artificios para

diferenciarem-se.

Matheus demonstra valorizar, também, algumas exclusividades. Cita suas
visitas ao restaurante indiano Sharim. Aponta o ambiente, com cortinas para deixar a
area na qual se estd mais reservada, o atendimento e o fato de ter uma charutaria

como destaques.



60

3. Atendimento

O atendimento foi muito citado nas entrevistas. O bom estava entre as
caracteristicas das experiéncias positivas em quase todos os casos e, em diversos,
apareceu como o protagonista de experiéncias ruins. Diogo, por exemplo, relata um
caso no qual o atendimento era desleixado e os atendentes pouco educados e muito

barulhentos. Ressalta que a comida ndo era ruim. O que deixa claro que estragou

sua experiéncia foi, realmente, o atendimento.

Paulo e Tomas tiveram, ambos, experiéncias muito ruins relacionadas a
higiene, mas exaltam o desfecho da situagdo, mais relacionados ao atendimento.

Paulo, que encontrou um pedago de vidro no seu cheeseburguer, ficou realmente

decepcionado com o fato de o atendente, em vez de oferecer outro, se prontificar a

revisar o lanche para ver se tinha mais vidro antes que ele continuasse comendo.
Note que o fato inicial ndo foi o0 que marcou a experiéncia, mas a forma que o

atendente lidou com o ocorrido.

Ja Tomas relata que o atendimento foi bom dada a situacdo que passou, de
encontrar uma barata no molho de sua comida. Mas ela era tao extrema que o

constrangimento e atencédo dos funcionarios do restaurante nao foi suficiente para

reverter o quadro.

Clara exalta o preparo e solicitude dos gargons de um tradicional restaurante
italiano de Porto Alegre por terem-na atendido ao sujar sua roupa com molho,
incidente que deve ser frequente em restaurantes de culinaria italiana, trazendo um
produto de limpeza que evitava que o molho manchasse permanentemente a roupa.

Fica bastante claro que Clara gosta muito da comida do restaurante em questao,

como frisa, mas essa era completamente secundaria nessa experiéncia, memoravel

muito mais pelo atendimento do que pelos pratos.
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André nem chega a recordar de uma experiéncia ruim no momento da

entrevista, entretanto relata a importancia que da ao atendimento.

Nao consigo lembrar. (...) Mas no geral quando tenho uma
experiéncia ruim em um restaurante qualquer esta vinculado a um
atendimento ruim.

Tamanha importancia dada ao atendimento pode ser explicada pela
expectativa relacionada a restaurantes étnicos, especialmente em Porto Alegre. Pela
forma que se apresentam, pelo valor e por suas caracteristicas unicas o consumidor
tende a esperar que tudo esteja em um nivel mais elevado. Desde o valor que ele ira

ter que pagar até, e talvez principalmente, o atendimento.

Natalia também avalia o atendimento entre as caracteristicas relevantes para
uma boa experiéncia. Tanto que em seu relato refere-se a um restaurante espanhol
que visitou. Seis gargons passaram por ela sem ninguém atende-la. Esperou mais

um pouco e, ndo tendo vindo ninguém, levantou-se e saiu. Ndo chegou nem mesmo
a avaliar o Menu do local, a falta de atendimento afastou-a do estabelecimento antes

mesmo de ter contato com a comida do lugar.

4.1.3 Culinaria Brasileira ndo é culinaria étnica?

O conceito de “culinaria étnica” ndo era dado durante a entrevista, com o
proposito de deixar em aberto para que o entrevistado respondesse de acordo com
seu préprio conceito e habitos. Por esse motivo surgiu, no todo das entrevistas, esse
aspecto inesperado da pesquisa, a duvida da posicao da Cozinha Brasileira. Essa
falta de clareza na distincdo ficou evidente especialmente nos casos dos

entrevistados que citavam, entre as cozinhas, culinaria regional Brasileira. André,
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Tomas e Matheus citaram cozinhas brasileiras entre outras com naturalidade,
especialmente mineira (citada por todos), como gaucha e baiana. Claudio e Paulo

mostraram insegurancga na classificagéo de culinaria regional brasileira como étnica.

Em todas as citagdes incluindo culinaria brasileira, vale destacar, foram
citados pratos especificos que ilustrem nossa culinaria, talvez até para justificar a
citacdo de “brasileira” e manifestar a sua identificacdo pessoal. Entre os pratos
citados o mais claramente “brasileiro” foi feijoada, além dos simbolos regionais,
como churrasco e carreteiro para a culinaria gaucha. Esses séo, entdo, os “pratos-
totem”, portadores de grande significado simbdlico, que marcam a identidade de um
grupo, é o que afirma Contreras (2007). Reafirmam ancestralidade, tradicdo e

pertencimento e, por esse motivo, sdo menos “mutaveis” pelo tempo (AMON e

MENASCHE, 2008)

Roberta relata o momento no qual experimentou a culinaria baiana como
sendo muito marcante e positivo. Relatou a estranheza com o modo de preparo,

tempero e ingredientes. De acordo com Barbosa (2007) a importancia do tempero da
comida é tdo grande que, em pesquisa, foi apontada como sendo mais importante

do que sabor ou aparéncia.

Algo muito semelhante, em se tratando dessa “confusdo” em classificar uma
culinaria como étnica, ocorreu com a ftrivialidade de dadas cozinhas para os
entrevistados. Diogo, Paulo, Débora, Carolina e Malu citaram a cozinha italiana
como sendo tao presente em seu cotidiano que questionavam devia ser considerada
étnica, ou se contava como resposta a pergunta feita. Ja Matheus esqueceu-se,
inicialmente, de sua culinaria favorita. Come comida Mexicana com uma frequéncia

e naturalidade tdo grandes que n&o a relacionou com culinaria étnica.

Em todos esses casos vemos quase um descaso com a culinaria muito

presente no cotidiano dos respondentes, deixando implicita uma ideia existente que
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a culinaria étnica é a diferente. Aquilo que comemos com frequéncia ou esta muito

incorporado ao nosso habito € frequentemente esquecido.

4.2 SEGUNDA FASE

O método escolhido para a coleta de informacdes foi uma pesquisa dividida
em duas etapas, sendo a primeira delas de carater qualitativo e a segunda
quantitativo. Apos a finalizacdo da primeira etapa, no entanto, identificou-se que o
método previamente determinado ndo se mostrava adequado visto as resposta

encontradas.

Percebeu-se nas entrevistas pouco alinhamento entre as respostas
esperadas e as obtidas. Os respondentes, em sua maioria, focavam em sua
experiéncia, seguidamente enfatizando atendimento, ambiente e outros aspectos
que, ainda que muito relevantes nesse mercado, ndo deixam claro quais as
motivagdes para o consumo de culindria étnica. Em sua maioria os respondentes

tinham pouco ou nenhum conhecimento acerca da cozinha relatada.

Essa falta de foco, por assim dizer, deixou claro que a expectativa em relagao
a restaurantes de culinaria étnica € mais alta do que a média. Espera-se mais do
ambiente, do atendimento e da qualidade e sabor da comida, apesar de haver
disposigcdo de pagar um valor mais alto por isso. E, ainda que essas informagdes
possam ser, posteriormente, relevantes, buscando objetividade vemos que a

questao central ndo pode ser respondida utilizando o método previamente definido.

Por esse motivo a questdo central foi revista e, na tentativa de aproximar-se
de sua resposta, considerou-se alterar a continuacdo da pesquisa. Definiu-se como
um método mais adequado a entrevista semiestruturada em profundidade com um
numero menor de respondentes, porém com profundo conhecimento de culinaria
étnica e seu consumo. Veremos, a seguir, alguns dos topicos trazidos pelos
entrevistados, ndo apenas motivos para consumo da culinaria étnica como aspectos

que identificam que essas culinarias possam ter em comum.
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4.2.1 Adaptacgao

A adaptacdo € um processo natural quando ha adog¢ao de produto
internacional e um novo pais (RIEGEL, 2011). Na adaptagdo da comida japonesa ao
Brasil comegcaram a receber ingredientes de sabores mais pronunciados, como

sinalizou Sophia, uma das entrevistadas.

E €& uma culinaria sem extremos, ndo é muito quente nem
muito gelada, muito doce nem muito salgada. Tradicionalmente os sabores
s&o bem amenos, bem sutis, sdo muito... Como eu vou dizer? Ndo tem um
sabor que se pronuncie, sabe? Mas se tu for comer num restaurante
japonés aqui no Brasil, usamos muito Shoyo, muito tomate seco, muitos
ingredientes que ndo pertencem a culinaria original, que modificam muito o
sabor e tornam eles mais salgados e pronunciados.

A culinaria chinesa foi trazida duas vezes por entrevistados como
sendo bastante adaptada, ndo s6 no Brasil como em outros paises. Roberto, por
exemplo, enfatiza a prepoténcia que seria, em sua opinido, classificar comida
chinesa como um grande grupo, visto que a culinaria do pais, pelo seu tamanho e
populagao, deve ser muito mais diversa do que se imagina. Enfatiza, ainda, como os
pratos e sabores sao diferentes quando comeu comida chinesa no Peru e na
Franca. Isso deixa bastante clara a adaptacdo que acontece em uma culinaria ao
chegar em um pais. As caracteristicas da Franga e gosto dos franceses orientaram a
culinéria chinesa para um caminho distinto do caminho que tomou no Peru, onde a
culinaria também foi adaptada a cultura local. As diferentes culturas podem
interpretar e adaptar de formas distintas uma mesma coisa (BELK, 2010) , como

nesse Caso.

Vivian corrobora com Roberto, afirmando que a comida chinesa que
experimentou no pais € muito diferente do que se vé no Brasil. A culinaria é
muitissimo rica em pimentas, sendo, segunda a entrevistada, td&o ou mais

apimentada que comida indiana e mexicana. Os vegetais, também enfatiza a
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respondente, sdo muito mais variados do que nos pratos chineses do Brasil, nos

quais esses resumem-se a Brocolis, Pimentéao e Cebola.

Gisele igualmente contribui falando de alguns de seus pratos preferidos
na culinaria mexicana. Os nachos, aqui, sdo comidos com cheddar e nata, mas a
entrevistada nao esta certa da origem desse habito, mas imagina que ndo seja
original dessa cozinha. Também faz referéncia ao Churros. Diferente do original, que
€ apenas a massa frita envolta em agucar com canela, o churros brasileiro tem um
espaco no meio para o doce de leite, 0 que, para ela, descaracteriza o doce. Uma
das entrevistadas coloca muito bem essa questao, explicitando como as culinarias,
ao serem introduzidas no Brasil, se chocam com o gosto e paladar do Brasileiro.
Desse choque nasce algo que néo € nem a cozinha original, nem comida brasileira.
E, segundo ela, um terceiro elemento, ilustrado pelo “sushi com cream cheese”, que
nao pertence a culindria japonesa tradicional e, a0 mesmo tempo, ndo surgiria no

Brasil sem a entrada da cozinha mencionada.

4.2.2 Estilo de Vida que a Culinaria Propoe

O estilo de vida almejado, conforme apontado por Passador (2006)
explica, em parte o comportamento de consumidores. Assim como Rafaela, varios
outros respondentes identificam a cozinha japonesa como uma cozinha leve, natural

e equilibrada.

A culinaria japonesa resume-se, para os respondentes, a sushi e
sashimi. Alguns poucos citaram os pratos quentes da culindarias, mas mesmo esses
consomem majoritariamente as pecas a base de peixe. O grande consumo de
vegetais também foi seguidamente trazido a tona. Apesar de ter em sua composi¢cao
alguns pratos fritos a cozinha japonesa é considerada a mais saudavel entre as
citadas. Para Pollonio (apud PASSADOR, 2006) as pessoas, devido a sua maior

preocupacao com a saude, adotam novos habitos e atitudes de consumo.

Nao ha identificacdo nenhuma por parte dos respondentes com a
cultura japonesa. O estilo de vida por ela proposto, mais saudavel e leve, € o que

algumas pessoas procuram ao consumir tal culinaria.
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Eu consumo primeiro porque gosto muito e segundo
porque ela alimenta, é saudavel, e ela ndo é muito pesada. Que é o ideal se
eu tenho coisas importantes pra fazer depois. Por exemplo, se de tarde vou
ter que me concentrar no trabalho comer comida japonesa me alimenta sem
me deixar cheiona.

A culinaria internacional proporciona para Vivian uma melhora em sua dieta.
A respondente dificilmente consome legumes e verduras, mas sente que, quando
come comida japonesa, tem esses elementos inseridos em sua dieta de uma

maneira prazerosa.

Otavio e Roger, em seus relatos, se referem a culinaria chinesa como “gorda”,
especialmente por seus diversos pratos fritos, a considerando pesada. E assim,
também, que Gisele se sente em relacdo a comida mexicana, tanto que prefere nao
come-la no almogo por sentir-se mal. Apesar de, para ela, a culinaria Mexicana

sugerir um estilo de vida alegre e descontraido.

Claudio, também, descreve a culinaria gaucha como “pesada” e “de dificil
digestdo”, apesar de ser sua favorita. Isso acontece, segundo ele, pelo uso
exacerbado da carne. A culinaria campeira propde um estilo de vida simples e pouco
complexo para esse entrevistado, isso refletido na simplicidade dos pratos e sua
elaboracao. Além disso sugere um clima amistoso e familiar. O primeiro pela forma
como personifica a culinaria, como sendo um campeiro amigavel que, apesar de
“‘grosso” e simples € bom e “com muita histéria pra contar”. O segundo pela
caracterizagao de sua situagdo de consumo, seguidamente com a familia e amigos

proximos.

A cozinha ltaliana, também, é vista como uma cozinha pesada ou “de
substancia”, isso especialmente devido a sua alta associagdo com amido. Tanto pela
cozinha como por outros fatores culturais italianos se pensa, também, em fartura. E
vista como uma culinaria alegre, expansiva, comunicativa. Caracteristicas
relacionadas tanto a sua textura e temperatura também foram trazidas, como
“confortavel” e “aconchegante”, ambas falando tanto do fato de a comida geralmente

ser algum tipo de massa com molho, servidos quentes, de forma a passarem uma
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sensagao de conforto e aconchego e, simultaneamente, tratando-se de seu carater

mais social enquanto cozinha.

4.2.3 Prego

Assim como na primeira etapa da pesquisa o valor pago por uma
refeicdo foi mencionado novamente. O consumo de comida japonesa ainda é
considerado um programa caro, isso devido aos restaurantes existentes na cidade,
com festivais de valores mais elevados, e dificuldade de reproducédo dos pratos em
casa. O surgimento de novas opg¢des, mais em conta, tem permitido o consumo nao
ocorrer somente a noite e em ocasides especiais, mas de forma mais trivial, no dia a
dia. Alguns dos estabelecimentos que permitiram isso tém o prego de uma refei¢ao
para uma pessoa entre R$20 e R$30, diferentes do valores mais altos dos festivais
mencionados. A qualidade, todavia, €& percebida como mais baixa. Os
frequentadores tém, portanto, os restaurantes mais acessiveis como uma
possibilidade de consumo frequente, enquanto os restaurantes mais caros

continuam como alternativa para indulgencia ou comemoragoes.

Outra mencao de preco aconteceu no depoimento de Elisa. Quando
relatou seu consumo de culinaria brasileira, colocou-o como um dos motivadores
iniciais para seu consumo de pratos nordestinos. Comegou a consumi-los em feiras
de rua, com elementos menores e lanches, como caldo de cana e tapioca. De
acordo com ela cada refeicdo completa a fazia gastar em torno de R$10, isso em
Sao Paulo, onde o custo de vida é mais alto, portanto esse valor mais representativo
ainda de uma culinaria financeiramente acessivel. Inclusive seu restaurante
preferido com esse tipo de culinaria, o Bar do Bil, tem precos bastante baixos, pratos
muito saborosos e foi indicado, em uma aula que teve, pelo Chef Alex Atala.
Diferente da cozinha japonesa, onde ainda é bastante forte a sensagao que “sushi
bom é sushi caro”, vemos que essa mesma maxima nao € verdadeira para a cozinha
nordestina brasileira. Um dos restaurantes referéncia nesse tipo de culinaria,
inclusive para um dos maiores Chefs do Brasil, tem valores muito baixos sem ter sua

qualidade comprometida.
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4.2.4 Aspecto Social da Culinaria

A culinaria desempenha um papel social muito importante, conforme
mencionado diversas vezes no presente trabalho. Aspecto esse que fica
especialmente evidente em algumas culindrias, percebidas pelos entrevistados
como mais coletivas e com um maior poder agregador. Nao ficam duvidas que a
culinaria italiana é vista como uma culinaria familiar, com um grande poder de unir
as pessoas. A cena da familia inteira comendo e falando alto em um cenario alegre

foi recorrente nas entrevistas. Patricia verbalizou bastante bem a ideia:

Familia e reunido familiar [séo as primeiras coisas que pensa]. Eu
meio que nao tenho como pensar em outra coisa, porque até quando como
com a minha familia € meio assim. Sabe aquela cena de filme, da familia
numa mesona, todo mundo falando ao mesmo tempo, num dia bonito na
Toscana? Até meio que fazemos isso la na fazenda. Gostamos de juntar
todo mundo pra comer, e tem aquele monte de comida, aquela coisa
abundante, um falatério, todo mundo falando ao mesmo tempo, alto ainda.
E nisso que penso quando penso em comida italiana.

Essa ideia de abundancia e fartura que a culinaria italiana transmite vai
ao encontro da apreciagao que o brasileiro tem, naturalmente pela mesa grande,
farta, alegre e harmoniosa, como aponta DaMatta (apud ROSSI e SILVEIRA, 2002).
Também Paulo teve sucesso ao ilustrar o aspecto de envolvimento social que a

culinaria italiana tem intrinseca.

[A culinaria ltaliana é] Acima de tudo € uma culinaria familiar ou
social. E uma culinaria que pressupde sempre comida e bom ambiente
entre pessoas. Sempre. Seja a familia ou amigos. (...) Me identifico com a
cultura italiana. Na relacdo social, no comer em grupo, no cozinhar em
grupo e sempre vinculado a festa. (...) Na cultura italiana o que me atrai é o
gesto aberto, a relagado social. Pizza, vinho e festa € o que me vem a mente
quando penso em comida italiana. Se fosse uma pessoa, seria um
bonachéo, ndo necessariamente forte, mas um bonach&o. Alto, bochecha
rosada, um abraco de espera. Uma pessoa extrovertida, que come com a
familia inteira e se passar alguém por perto também sera convidado.
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Para Elisa a culinaria tailandesa, em especial, para ser devidamente

apreciada, deve sé-lo por um grupo maior de pessoas.

Eu fago mais em casa mesmo, antes eu morava sozinha, entédo eu
sempre gosto de comer com gente, servir meus amigos e tal. Mas como eu
morava sozinha até uma semana atras era bem dificil, geralmente eu
cozinhava pra mim mesma... e ficava triste. E agora que eu moro aqui
nessa casa € muito legal. AQui moram cinco pessoas, mas sempre tem mais
por causa dos amigos, namorados, agregados... entdo isso que € bom da
comida tailandesa, que tu pega a Wok, que é a panela, e vai botando. Entao
essa coisa de quantidade é bem melhor. Porque é muito mais facil tu fazer
comida tailandesa, que leva varios ingredientes, pra mais pessoas do que
pra uma pessoa. Tu tem o mesmo trabalho pra fazer pra uma pessoa e pra
varias. Entdo tem essa coisa de realmente esse tipo de culinaria ser mais
legal fazer pra mais gente até pelos utensilios, pela panela ser grande, é
uma coisa que combina.

Elisa, ainda, destaca a lembranga que tem de comer queijos com a familia, de
origem Belga, antes da refeigdo. Tradigdo, essa, imposta pelos habitos da avo. A
entrevistada menciona como para ela “comer queijo” € algo feito em familia, afinal
todos se reuniam para faze-lo e reforca, ainda que “esse néo é o tipo de coisa que tu
faz pra ti, sozinho”. Vivian tem a mesma postura em relagao ao Sushi, para ela € um
prato necessariamente comido entre familia ou amigos, afinal, segundo ela, “nunca
vi ninguém comendo sushi sozinho”.

Claudio, ao pensar em culinaria gaucha a associa, imediatamente, com
“‘Reuniao familiar”. A forma através da qual os pratos sdao usualmente consumidos
justifica essa associagao. Prefere, segundo ele, o consumo em fins de semana ou a
noite, dessa forma ha um maior tempo para conversar com a familia ou amigos. O
jantar é considerado por muitos a refeicdo mais social, especialmente por seu maior
tempo para comer com calma (BARBOSA, 2007).

Rafael foi, no entanto, o uUnico respondente a falar de uma culinaria que
considera “solitaria”. Por morar sozinho e ir apenas em fins de semana a
restaurantes chineses o respondente acostumou-se a comer, essa culinaria em
especial, s6. De forma que para ele a cozinha tornou-se mais introspectiva e
solitaria, quase um momento para um exercicio de reflexao.

Victoria faz uma colocacédo bastante relevante em seu depoimento sobre o
papel social desempenhado pela comida. Para ela a rede social “Instagram”, de
compartilhamento de fotos, €, praticamente, uma rede social de comida, devido ao

grande numero de postagens de fotos de pratos. Para ela esse uso exacerbado
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existe pelo desejo que as pessoas tém de que outrem saibam o que estd comendo.
Isso ndo se da, necessariamente, em um sentido negativo, de prepoténcia, de
“‘querer se aparecer”. Isso ocorre, segundo ela, para que seus amigos na rede social
vejam que essa pessoal em questdo tem capacidade e um paladar treinado para

comer certas coisas, especialmente quando se trata de pratos mais elaborados.

4.2.5 Familiaridade de sabores e temperos em relagao a culinaria local

Os sabores de uma cozinha n&o s6 caracterizam-na, mas facilitam com que seus
adeptos adotem novas cozinhas de acordo com o0 que estdo acostumados. A
culinaria brasileira, por exemplo, €, sobretudo, salgada. De forma que culinarias que
se assemelhem ‘a brasileira nesse aspecto serdo, naturalmente, mais palataveis e

de mais facil aceitacado imediata do que outras.

A cozinha ltaliana é percebida como mais acessivel. Isso em seus diversos
aspectos, tanto tratando-se de disponibilidade dos pratos em restaurantes da cidade,
como financeiramente, quanto facilidade de adaptagdo ao paladar. E uma culinaria
que nao exige muito esforco em termos de paladar, néo propde um grande desafio
ao que se esta acostumado. Até por isso € uma culinaria tdo popular, muito bem
aceita e que facilmente agrada mais gente. Além disso destaca-se a facilidade de

reproducgao, sendo seguidamente feita em casa.

Victoria sugeriu, inclusive, que, a medida que ha maior exposigcdo a
outros sabores o paladar adapta-se sendo, portanto, uma questdo de “pratica”. Ela
exemplifica com a mistura do sabor doce e salgado, pouco apreciado por grande
brasileiros, especialmente em comparacao a diversas outras culinarias. Com tudo
que Victoria provou se preparou para, no dia que comesse um risoto de Pera e
Gorgonzola, estivesse pronta para aprecia-lo integralmente. Alguns elementos do
prato, como a mistura de doce e salgado, o uso de frutas cozidas ou utilizagdo de
queijo de sabor forte, poderiam ser estranhos ao seu paladar, caso ela nao tivesse
um somatdrio de experiéncias que a deixasse confortavel com esses elementos,

COMO ocorreu.
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Essas misturas de sabores, apesar de diferentes para noés, séo
intrinsecas a algumas cozinhas, como é o caso da Tailandesa, descrita por Elisa e
Fernanda como apimentada e adocicada ao mesmo tempo. Descreveram-na,
inclusive, como uma culinaria “contrastante” e “bipolar’. Essa percepcao talvez se
deva ao excepcional uso de elementos como o curry e leite de coco, que emprestam

um carater respectivamente picante e doce aos pratos.

A culinaria japonesa também apresenta diferentes caracteristicas. Seus
sabores sao, no geral, mais suaves. Sophia a descreve como uma culindria sem
extremos, “nem muito quente, nem muito gelada, nem muito doce, nem muito
salgada”. Tradicionalmente, porém, identifica-se o consumo de alguns ingredientes
com sabores evidentes e picantes, como o gengibre e wasabi, pasta a base de raiz
forte. O Wasabi tem, também, um papel importante como elemento de higienizagéo
na culinaria japonesa, como apontado por Paulo e Victoria. Paulo verbaliza muito
bem essa questdo do constraste dos sabores em contraponto aos temperos, mais

picantes, para ele a culinaria japonesa € “sutil na base, pronunciada no tempero”.

A percepcao de uso de diferentes temperos e uso aumentado de
pimentas na culinaria Mexicana é inquestionavel, citado inUmeras vezes pelos
respondentes. Vivian aponta que os ingredientes utilizados nessa culinaria sao, em
grande parte, muito semelhantes aos da culinaria Brasileira, como o feijao, arroz,
carne, abacate. A forma de preparo, mistura e riqueza de temperos usados, no

entanto, torna a cozinha bastante distante da nossa, no entanto.

A importancia dos temperos é tdo grande e altera tanto a comida que,
se paramos para avaliar a culinaria arabe faz uso de muito ingredientes comuns a
cozinha brasileira, como lentilha, grédo de bico, beringela, carne moida entre outros.
A mistura feita e a forma de consumo sdo elementos constitutivos do prato,
associado ‘a cozinha regional ou tipica (BARBOSA, 2007). Apesar do abundante
uso de ervas e nao tanto sal, Roger, entre outros entrevistados, apontou o uso
predominante de sabores salgados, ndo existindo, a0 menos no que conhecem,

sabores agridoces.

Assim como sao importantes para a elaboragdo das comidas e pratos os

temperos tém o poder de caracterizar tanto uma culinaria que alguns respondentes
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afirmam cozinha com determinada influéncia baseando tal afirmacdo apenas nos
temperos usados. Gisele, por exemplo, usa muitos temperos indianos. Elisa se diz
viciada em Curry, tempero esse que, Isadora aponta, nédo € um unico tempero, mas

uma mistura deles, incluindo diversos tipos de pimenta.

A culinaria brasileira, conforme citado por diversos entrevistados, usa
bastantate a carne como um dos principais elementos. Esse aspecto é também
apontado em algumas outras culinarias. De acordo com quatro entrevistados, a
culinéria arabe é uma culinaria rica em temperos e que faz um uso bastante grande
de carnes, especialmente vermelhas, como gado e cordeiro. Ainda é destacado o
amplo uso de carne vermelha na culinaria chinesa e mexicana que, de acordo com
Vivian, ndo deve ser consumida por quem nao gosta de carne, porque, justifica ela,
essa pessoa nao teria muitas outras opgdes entre os pratos da culinaria. A culinaria
gaucha ou campeira, igualmente, faz vasto uso de carne vermelha, principalmente

ovelha e gado.

Ja a culinaria indiana é mencionada pelo oposto. Grasiela destaca que, um
dos motivos pelos quais usa tanto a culinaria indiana em casa € pelo pouco uso de
carne. Apesar de come-la a respondente evita faze-lo com uma frequéncia muito
grande. Para Bibiana essa caracteristica da culinaria indiana € muito importante,
afinal, como vegetariana, sente-se satisfeita de poder consumir comidas de uma
culinaria que ndo tem a carne no centro do sistema. Dessa forma ndo como “sé os
acompanhamentos” como em tantas outras culinarias. Relata como a culinaria

indiana ganhou destaque apds sua decisao de parar de comer carne.

O fato de eu ndo comer carne ndo tem necessariamente a ver com
isso. Na realidade eu nunca gostei de carne, bife, picanha, essas coisas.
Entdo eu comia carne sé quando ela estava meio escondida, tipo no
Strogonoff, ou Nuggets, Hamburguer... S6 assim eu comia. Dai um dia por
questdes mais filosoficas eu resolvi parar e nao sinto falta. Dai eu comecei a
procurar comidas diferentes pra poder suprir isso. Cozinhas que tivessem
pratos sem carne mais no centro. Porque a maioria dos paises tem a
comida centrada na carne. La € interessante porque tu tem uma opgao.
Uma parte muito expressiva da populagdo indiana é vegetariana, entéo
existem mais opgdes nesse sentido, que dai usa outras formas de proteina,
como tofu, o préprio grao de bico, outros tipos de feijao e tal.
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4.2.6 Influéncia das Caracteristicas da Regiao em sua culinaria

Algumas entrevistadas mencionavam a caracteristica de algumas culinarias de
fazer uso de elementos abundantes da regido de origem da cozinha. Nesse aspecto
merecem destaque a japonesa, mexicana e brasileira. Todos os respondentes que
citaram comida japonesa caracterizavam-na pela utilizagdo de peixes e frutos do
mar nos pratos. Sophia e Vivian apontam que isso ocorre devido a dificuldade de
acesso a outras fontes de proteina somado a localizagdo geografica, permitindo
grande exploracao de frutos do mar e peixes. Além disso pelas caracteristicas da

agricultura local existe um uso bastante grande de arroz.

Para Vivian a comida Mexicana também tem essa caracteristica de refletir o que
existe no pais como insumo para tornar-se a culinaria tradicional. Segundo ela os
mexicanos “buscaram do que tinha na terra para fazer uma comida espetacular’. O
relato de Elisa mostra algo semelhante sobre a culinaria brasileira, mais

especificamente, a Nordestina.

Entdo, a culinaria brasileira € muito baseada no que a Terra da nessas
regides do Brasil. Entdo é muito baseada em milho, farinhas de mandioca,
cana, todas essas coisas que sao bem tipicas e eles conseguem plantar 1a
e dao o seu sustento. Por isso sdo a base dessa alimentagdo. Misturado a
carne. Porque aqui no Brasil consumimos muita carne. Entdo nessa
culinaria mais nordestina, por exemplo, se usa muita carne seca, tem toda
essa tradigdo de como conservar a carne por mais tempo, como conservar
da melhor forma. Também tem os queijos, que sdo curados. O queijo
coalho. Todos esses tipos de tratamento que nasceram por algum tipo de
necessidade e dao a base para essa culinaria.

E interessante perceber como, nesse caso, ndo se menciona apenas o0s
ingredientes utilizados, muito comuns na regido. Mostra-se, também, o tratamento
que alguns alimentos recebem também pelas caracteristicas de armazenamento. A
carne seca, assim como o charque, era curada dessa forma para que pudesse ser
guardada e transportada por mais tempo. O processo de cura do queijo reflete a

mesma necessidade.
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4.2.7 Nostalgia

O consumo de culindria como forma de nostalgia surgiu, novamente, na
pesquisa. Seguidamente essa nostalgia era associada, nessa segunda etapa, nao
apenas com uma viagem curta de lazer, mas especialmente para pessoas que
moraram por algum periodo em outro pais. Como Vinicius, que morou por um
periodo na Pol6nia. Apesar de ndo consumir com frequéncia essa culinaria aqui,
pela pouca disponibilidade e altos pregos, fala de forma saudosa da comida, dos
restaurantes que frequentava, da caracteristica “pesada” e “de inverno” dos pratos.
Algo muito semelhante acontece com Olivia, que morou em Portugal. Ndo consome
a culinaria portuguesa no Brasil, especialmente pela qualidade encontrada no pais.
Sente falta, por exemplo, do pastel de Belém. Gostaria de encontrar um lugar que
vendesse bons pastéis, “ndo aquele do Habib’s”, afirma ela. Ja Vivian tem uma
identificacdo com culinaria mexicana bastante grande devido, em grande parte, as
memorias associadas ao periodo no qual fez intercambio, curiosamente, ndo no
México, mas em uma regido dos Estados Unidos onde é muito forte a presenca
mexicana.

Acho que me identifico mais com a culinaria mexicana do que com a
japonesa por causa do intercambio. La na Califérnia tudo € mexicano. Tu da
um passo , tu acha um mexicano, olha pro lado tem um restaurante
mexicano. Entdo eu vivia comendo comida mexicana. Tenho uma
conhecida, que € amiga da minha tia e eu vivia na casa dela. E ela tinha, sei
la, uns quinze funcionarios mexicanos. Entdo eu ia na casa dela e nos
iamos almogar com os funcionarios dela e comiamos a comida mexicana
mesmo, entdo isso me traz uma lembranga muito boa, do meu intercambio,
da minha viagem, de um convivio com pessoas que sabe-se la se eu vou

encontrar de novo, uma cultura que €& extremamente prazerosa de
compartilhar.

4.2.8 Contato com a Cultura

Conforme mencionado diversas vezes no presente trabalho a culinaria é um
importante traco da cultura, capaz de falar muito sobre a etnia. O contato com a
cultura promovido através da comida foi, novamente, mencionado. Elisa, por
exemplo, relatou como considerou curioso que, quando foi morar em Sao Paulo e,

posteriormente, consumir comida nordestina, passou a sentir um contato e
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identificagcdo com a cultura que nao sentia morando em Porto Alegre. Isso porque,
segundo a respondente, no Sul se departamentaliza excessivamente o Brasil. Nao
se percebe e recebe a cultura Nordestina, por exemplo, como parte da nossa, sim
como estrangeira. J& em Sao Paulo, segundo a entrevistada, ndo se fala em comida
ou cultura nordestinas e sim brasileiras. Ou seja, em Sao Paulo ela encontrou uma
identificagcdo com a culinaria brasileira, ou nordestina, que ndo havia em Porto

Alegre.

A culinaria indiana, para Gisele, revela muito sobre a cultura do pais. Ela
menciona, por exemplo, o uso da pimenta crua em detrimento da seca, que ocorre
pela questédo de purificagdo, de grande importancia para esse povo. A pimenta crua,
assim como o alho, cardamomo, curry, cominho e tantos outros temperos, faz a

pessoa que come suar muito, importante parte do processo de desintoxicacao.

Patricia, que trabalha em uma empresa com presenca em Mumbai, afirma que
passou a consumir a culinaria muito mais depois que passou a ter convivéncia com

os membros de sua equipe que estao la.

Sem duvida passei a consumir mais depois que comecei a trabalhar
com uma equipe que inclui indianos. O contato com eles, com a cultura me
fez ter uma curiosidade maior e interesse pela cultura como um todo. E a
proximidade com eles me permite que eu conhega essas coisas. Eles
também trazem coisas pra nés quando vém, para que possamos
experimentar... Entdo tem muita coisa que eu experimento porque eles
mostram.

(...) meus colegas de trabalho, sempre que trazem algo da india,
nao falam que foram eles que fizeram, foram sempre as mulheres. E nunca
€ uma, elas meio que cozinham em grupo. O pessoal que trabalha na Dell
de la meio que casa na mesma época. E para construir uma grande familia
com 0s amigos as esposas fazem cursos de culinaria juntas e cozinham
juntas. Isso sim parece um pouco com a novela. E a cozinha deles é bem
de novela mesmo. E ampla, pra poder circular bem, tem uma mesona no
meio, para que as mulheres possam trabalhar juntas ali.

Algumas vezes o contato com a cultura ocorre nao necessariamente com
uma cultura distante. Existem exemplos de culturas historicamente presentes no
estado que tiveram alguns dos habitos bem como culinaria difundidos, de forma que
se torne bastante presente e influente na cultura local. Um exemplo disso € a cultura
italiana, seguidamente mencionada como influente pela comparéncia histérica no

estado, de forma que alguns respondentes eram de familias com origens italianas e,
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mesmo aqueles que ndo eram, sentem-se influenciados pela cultura presente no

estado.

Essa trivialidade causada pela forte presenca de referéncias italianas

fica muito clara no depoimento da Sophia:

“Pra mim essa é mais trivial, eu como realmente quando tem
disponivel no restaurante que eu costumo almogar. Até porque acho que a
culinaria italiana é a mais difundida, ja esta praticamente incorporada, com
uma série de pratos, no nosso dia a dia. Tanto que eu muito dificiimente
vou em restaurante especifico de culinaria italiana.”

Patricia também deixa clara essa normalidade da presenca e influéncia
italiana. A culinaria italiana € uma constante para essa entrevistada, estando

presente, sendo em um prato, pela preponderancia de tracos dessa cozinha.

“Quando eu como? O tempo todo! Ndo que eu coma algum prato
tipicamente italiano mesmo. Mas até pelo que eu cresci comendo meu prato
sempre sempre tem alguma massa, ou polenta, ou alguma coisa com molho
vermelho. Ndo consigo pensar em comer sem ter uma influéncia italiana no
meu prato. Entende? Nem sempre a culinaria esta ali, mas parece que
sempre tem uma influéncia.”

Ja a culinaria Japonesa, para Paulo, revela da sua cultura o casamento entre
algo tradicional e ancestral e atual e cosmopolita. Victoria explica que a cozinha
“ainda estd atual mas claramente tem uma bagagem e experiéncias que nao é

qualquer um que tem”.

Olivia percebe a culinaria arabe como amigavel. Ela visualiza uma pessoa
querendo agradar e incentivando os outros a experimentar seus pratos, como um
vendedor em um mercado. Indiscutivel €, no entanto, o carater misterioso e exético
que a cultura e sua culinaria assumem frente aos respondentes. Marina ainda
acrescenta que, para ela, € uma cozinha de rotinas, metddica, com pouquissima
flexibilidade. E, realmente, essa cozinha é apreendida como uma culinaria muito

tradicional, dificilmente se vé pratos radicalmente diferentes entre os restaurantes.
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4.2.9 Sofisticacao no preparo e forma de servir

Na analise das entrevistas podemos identificar observacgdes
acerca da sofisticacdo de determinadas culinarias em detrimento a outras,
especialmente no esforco e complexidade do preparo e preocupacdo com

disposicao e estética da apresentacao do prato.

A estética, cuidado e delicadeza no preparo e apresentacao dos

pratos também &, para Denise, um relevante aspecto da culinaria Japonesa.

Eu gosto da forma com que eles apresentam os pratos porque é
tudo bem pensado. E organizado e uma coisa pensada para ser bonita.
Entdo, cada parte do prato eles colocaram para a coisa ficar bonita, se
fosse colocado de outra forma talvez as pessoas nem comessem. Se
tivesse um pouco de alga, um pouco de arroz e um pouco de peixe seria a
mesma coisa, mas ndo estaria organizado da mesma forma, nio ia ser
atraente, e acho que é isso que é um grande diferencial deles, né? A parte
estética, a parte de como eles organizam as coisas, eu acho bem legal.

A cozinha arabe € julgada como uma culinaria simples, menos
requintada, quase “tosca”. E algumas das pessoas que percebem a culinaria arabe
dessa forma justificaram dizendo fazer relagdo com o preparo de um dos pratos, o
“Chancliche”, prato no qual mistura-se um queijo especifico dessa culinaria com
outros ingredientes, como cebola e tomate picados. Essa mistura, conforme descrita
por Tassia ocorre na mesa, onde o atendente corta o queijo e mescla com os

ingredientes muito rapidamente, passando a sensacéo de desleixo.

Vinicius considera inquietante o aparente desleixo na forma de elaboragao e
apresentacao da cozinha Mexicana. Apesar de aprecia-la, afirma que essa “cheira
mal” e ndo é nada sofisticada. llustra a negligéncia do preparo apontando que
“alguém que pega o arroz, o feijao, mistura tudo, enrola ali e te d&”, se referindo ao

preparo de um dos pratos mais comuns, o burrito.

Elisa descreve a culinaria brasileira, que tem consumido, como uma

culinaria simples, com pouca complexidade e elaboragdo envolvida em seus
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ingredientes e sua elaborag&o. Ja a culinaria belga que consome com a familia é
composta por uma série de pratos e pastas que exigem muito tempo e cuidado no
preparo. Exalta o cuidado que essa culinaria tem, como tantas outras culinarias
europeias, na apresentacdo bonita e delicada. Comenta, inclusive, da “paleta de

cores” dessa cozinha:

Tem muitas cores mais sébrias. Sabe? Esse tapeneide, por
exemplo, tem uma cor mais escura, densa. O creme de ervilhas também
tem uma cor bem fechada, os proprios queijos, os amarelos. Entdo tem
essa coisa mais soébria, bem “fina”.

4.3 PRINCIPAIS MOTIVADORES PARA CONSUMO DE CULINARIA ETNICA

Assim como vimos na primeira etapa alguns dos motivos para,
especialmente, frequentar restaurantes étnicos, resolveu-se retomar o tema na
segunda etapa. Inicialmente vimos uma série de motivagdes relacionadas as altas

expectativas em relagcdo a ambiente, experiéncia e atendimento de restaurantes
dessa natureza. Posteriormente questinou-se aos respondentes o que, para eles,

fazia com que as pessoas buscassem diferentes culinarias.

Todos os entrevistados, sem excecao, citaram como maior motivo a
moda. A popularidade de uma cozinha que esta em alta faz com que muitas pessoas
que nao naturalmente a experimentariam decidam visitar um restaurante que
ofereca a culinaria em questdo. O importante papel da alimentacdo em dimensdes
da vida social contemporanea (BARBOSA, 2007) é percebido pelos entrevistados.
Isso faz com identifique, também como motivos convites, eventos sociais, , incluséo,

status e finalidades como impressionar.

Diversas pessoas enfatizaram que, mesmo para isso, seria

pressuposto que o consumidor goste da culinaria em questao, ou seja, uma pessoa
que gosta de culinaria japonesa pode consumi-la pela moda, mas a popularidade da

cozinha ndo fara com que uma pessoa que nao goste desses pratos passe a
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consumir. Além disso a maior disponibilidade de cozinhas internacionais permite que

seus apreciadores tenham mais facilidade para o consumo.

Claudio aponta o facil acesso a comida de culinarias étnicas num
aspecto nao apontado por outros respondentes, a disponibilidade de pratos de
culinarias étnicas em restaurantes maiores, nado especificos, que contemplam
diversas diferentes culinarias. Barbosa (2007) aponta a mistura de distintos estilos
culinarios em uma mesma refeicao. Ela exemplifica, ainda, com churrascarias que
oferecem em seu buffet desde arroz e feijao a massa com molho bolognesa, sushi e
sashimi. Isso permite que pessoas que nao iriam a um restaurante exclusivo de uma

culinaria tenham contato com alguns pratos, assim puderam ficar mais familiarizados
e, caso gostassem, eventualmente, ir a um desses restaurantes e ter uma
experiéncia com uma variedade maior de pratos da culinaria em questdo. Essas

misturas, para Barbosa (2007) se associam ao pouco conhecimento da origem dos

diferentes pratos.

Para Sophia a questdo € mais geral, ndo resume-se a comer um prato,
mas sim ter um contato com a cultura. Isso porque, para ela, existem duas possiveis
motivagoes. Uma delas sendo a origem da pessoa e a curiosidade pela cultura. Em
ambos o0s casos “‘a comida é apenas um veiculo para promover esse contato”.
Sophia ainda finaliza adicionando que “a comida esta incluida na cultura, mas a

cultura ndo é sé comida”.

Victoria deu, sem duvida, o mais completo depoimento sobre quais
sdo, para elas, os motivos que levam as pessoas a consumir culinaria étnica.
Primeiro apontou a influéncia do novo ciclo de vida e geragdes tém na formacao de
bagagem cultural, o que facilita o consumo de culinarias internacionais. Acrescenta,

ainda, um cenario mais favoravel, permitindo consumos menos essenciais, como

esse.
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O ciclo de vida hoje permite que as pessoas tenham uma bagagem
cultural maior quando casam e tém filhos. Isso faz com que ja tenham suas
bagagens e influenciem um ao outro e aos filhos. Tipo isso de comer sushi.
Hoje tu ja vé crianga comendo sushi por influencia dos pais. Diferente dos
meus, que aprendem comigo. (...) E acho que eles sempre enxergavam que
tinham preocupacdes e coisas importantes, comer fora parecia um luxo
desnecessario. (...) Além disso os “Milleniuns” tém essa coisa mais
hedonista, de se permitir mais. Diferente dos meus pais que passaram por
periodo de inflagao, preocupagbes com a economia e politica do pais. Isso
parecia uma bobagem naquela época. E ainda pensa que nao se viajava
enquanto jovem pro exterior tanto quanto hoje. Uma pessoa de classe
media de 25 anos hoje ja conhece diversos paises. Soma a isso 0s amigos
e namorado, imagina a influéncia que podem exercer. Entdo existe uma
vivencia internacional maior, um ambiente super internacional, como a
internet.

Aponta também uma questdo ndo mencionada pelos demais entrevistados.
Fala de como, para ela, a culinaria € uma das coisas as quais deve se expor
gradativamente, expondo-se a novas combinagdes e sabores que, eventualmente,
irdo aumentar a Zona de Conforto para consumo de cozinhas internacionais e novas

experiéncias no ambito gastronémico.

Acho que comer coisa diferente € como qualquer outra coisa, tu tem
que te treinar. E para algumas coisas tu meio que tem que treinar o paladar.
Por exemplo, pra nés existe um estigma muito grande do doce e salgado.
Tu n&o vai comer uma coisa super misturada e gostar de primeira. Tem que
meio que treinar teu paladar. Tipo, eu fiquei super feliz quando comi um
risoto de gorgonzola, filé e pera e consegui gostar de verdade. Porque acho
que meu paladar ndo esteve sempre pronto pra isso. Tem uma serie de
coisas que eu comi e com as quais me habituei que me fizeram estar pronta
para, no dia que comesse o risoto com pera, pudesse apreciar.
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5. CONCLUSOES

A pesquisa acerca das motivacdes para consumo de culinaria étnica sem
duvida foi de grande valor. Apesar de suas limitagdes construiu um conhecimento
que acrescenta um pouco para essa vasta area de pesquisa, relacionada com

comida e cultura. Igualmente foi de um valor muito elevado té-la desenvolvido.

5.1 CONSIDERAGCOES FINAIS

O presente trabalho propés-se a explorar algumas das motivagdées que levam
ao consumo de culinaria étnica. Conforme ver-se-a a seguir, apesar de ainda haver
bastante espaco para explorar o tema - até mesmo dando uma continuidade a essa

pesquisa — o trabalho atendeu com sucesso ao objetivo proposto.

Entre os objetivos especificos propostos estavam identificar algumas
culinarias étnicas que meregam destaque em Porto Alegre, a existéncia de transi¢ao
entre estilos consumidos, compreender padroes de consumo e percepcao além de

definir fatores motivadores para o consumo de culinarias étnicas.

As dimensbes mais subjetivas da pesquisa foram respondidas com sucesso.

Vale dar destaque as percepgdes por culinaria, obtidas com riqueza de detalhes.

E perceptivel para os entrevistados as adaptacdes que as diferentes cozinhas
sofrem para que se torne possivel sua popularizagdo no Brasil. Isso fica evidente

especialmente pelo uso de ingredientes estranhos a cozinha em questdo, como os
mencionados cream cheese, tomate seco e manga em pratos japoneses. O estilo de

vida que a culinaria propde também fica claro para os participantes e, diversas

vezes, motiva o consumo. Alguns exemplos disso foram o aspecto saudavel da
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culinaria japonesa, alegre e social da italiana ou exético da arabe, entre tantos

outros.

Merece, também, destaque o aspecto social que certas culinarias evocam,
especialmente a italiana, a mais mencionada como “social”’, “coletiva” e “familiar”.
Nesse aspecto também vale mencionar a culinaria Tailandesa, considerada
“coletiva” por uma entrevistada pela forma de preparo, ja que a Wok, panela
utilizada, permite que se cozinhe para diversas pessoas, além do fato de se usar
muitos ingredientes diferentes tornar mais confortavel cozinhar para diversas
pessoas em vez de uma. A culinaria Gaucha também foi lembrada por seu aspecto

social e familiar, especialmente pela situagao de consumo.

Um aspecto percebido na analise das entrevistas foi a familiaridade de
sabores e temperos em relacdo a culinaria local. Percebeu-se que quando uma
culinaria internacional apresenta similaridades nesses aspectos a aceitacao se da de
forma facilitada. Culinarias com sabores salgados e doces bem definidos, como a
Brasileira, no geral sao, inicialmente, mais palataveis. Isso nao significa que seja
dificil gostar de culinarias que se distanciem isso, pelo contrario, mas, para tal, deve-
se acostumar e adaptar o proprio paladar. Como se a exposicdo a diferentes
sabores, temperos e combinacbes fossem um “treino” do paladar, permitindo

expansao da zona de conforto.

A influéncia de caracteristicas da regido de onde a culinaria origina-se
também fica evidente para diversos entrevistados, especialmente através dos

ingredientes usados, como frutos do mar e arroz na culinaria japonesa, milho na
mexicana, entre outras. Nostalgia e contato com a cultura surgiram como

motivadores de destaque. O primeiro pelo poder de remeter, através do consumo de
culindrias tipicas, a um momento, viagem ou experiéncia importante para o
respondente. O segundo pela capacidade de expressao e aproximagao da cultura
através de sua culinaria. Sofisticagdao na forma de preparo e servir também sao

bastante percebidas pelos entrevistados, o que né&o significa que deva haver
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sofisticagdo para motivarem-se a consumir certas cozinhas. Exemplos disso sdo as

culinarias mexicana e arabe, percebidas como “desleixada”.

A primeira etapa da pesquisa permitiu que vissemos algumas das motivagdes
para frequentar restaurantes étnicos, ja mencionadas. Quando estendeu-se a
pergunta aos entrevistados da segunda etapa as conclusdes das pesquisadoras foi
apenas confirmada. Moda € considerado o maior motivo para comer uma comida
diferente da sua. Claro que é pressuposto gostar dos sabores e pratos em si, mas a

popularidade de uma cozinha em alta leva muitas pessoas a comé-la por algum
tempo. Como alguns entrevistados propuseram tivemos uma moda muito forte de

Sushi em Porto Alegre, agora tem ganhado foco a culindaria Mexicana,
especialmente com a abertura de restaurantes jovens na capital. Isso ndo significa,

vale lembrar, que as culinarias ndo tém adeptos constantes, ja conquistados, por
assim dizer. Essa ideia proposta da Moda justificaria especialmente o motivo para

conhecer a culinaria, muito mais do que para frequenta-la.

Além dessas questdes, outras duas merecem destaque. A primeira refere-se
a motivagcdo para consumo de culinaria étnica. Nessa pesquisa vimos que a
expressao, tal .como utilizada é, realmente, adequada. Isso porque, especialmente
tratando-se de consumo em restaurantes, a motivacao esta mais relacionada ao fato
de ser étnico do que de ser italiano ou japonés, ou arabe. Claro que existem
motivagdes para o consumo particular de cada etnia, especialmente sabendo-se

suas percepgdes. Ou seja, na busca de um jantar saudavel é provavel que, caso
goste, a pessoa opte por uma comida japonesa, por exemplo. Mas, genericamente

falando, para ir a um restaurante étnico estdo envolvidas motivagdes inerentes a
todos eles, como diferenciacdo da comida, qualidade de atendimento, ambiente
diferenciado. Enfim, uma série de atributos muito mais relacionados a uma

experiéncia diferente do que a uma comida.

Outras descobertas que merecem destaque é a da influéncia que a

convivéncia com pessoas da cultura ou contato com a cultura exercem. Talvez
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descoberta ndo seja a palavra adequada, visto que a informagao nado é nova, mas
reforcou-a de forma consistente. Duas das respondentes mencionaram situacdes na
qual isso ocorreu, como foi o caso da Olivia, que conheceu melhor e aprendeu a
apreciar a culinaria arabe apds seu intercambio, no qual conheceu pessoas com

essa origem que nem a incentivaram a comer, mas o simples contato a fez ter maior

curiosidade e vontade de buscar mais sobre a origem dos amigos, aproximando-na
da culinaria. Algo muito semelhante ocorreu com a Patricia que, apds iniciar um
projeto em parceria com uma equipe de Mumbai, passou a conhecer muito mais da

culinaria Indiana, experimentando mais e aumentando sua admiragao pela cultura e

culinaria.

Sao diversos os autores que colocam a importancia da culinaria e o papel que
desempenha para sua cultura. Mas esse trabalho nos permitiu enxergar a culinaria
de uma cultura diferente da nossa como transmissora ou tradutora, estabelecendo
uma ponte que nos permite sentir mais proximos de uma cultura a qual nao

pertencemos, mas pela qual temos curiosidade ou admiragao.

5.2 LIMITACOES DA PESQUISA

A pesquisa realizada, apesar de bastante valida, teve diversas limitacoes.
Para que essas restricdes sejam transpostas o ideal € que a pesquisa tenha
continuidade, permitindo que seja, ainda, explorada, com maiores amostras. Apesar
de ter respondido aos objetivos especificos a pesquisa foi limitada pela amplitude,
trazendo algum nivel de inconsisténcia aos resultados. E dificil, por exemplo,
responder quais culinarias sdo bastante consumidas na cidade dado o numero de
entrevistados e ao método usado, bastante adequado para coleta de informacdes de

carater mais subjetivos, mas inadequado para inferéncias sobre volume de
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consumo, por exemplo. Se continuada, a pesquisa sem duvida, poderia trazer

informagdes mais soélidas a essa area de estudo.

5.3 SUGESTOES DE NOVAS PESQUISAS

Sugere-se que a pesquisa aqui iniciada seja continuada na tentativa de

explorar mais algumas questoes.

Primeiramente sugeriria uma pesquisa com uma amostra maior, de carater
quantitativo, explorando as culinarias mais consumidas bem como restaurantes
étnicos mais frequentados pelos respondentes. Estudaria, ainda, a motivacdo de
procura de culinaria étnica, em seu sentido genérico, ja que, conforme estabelecido
nessa pesquisa, vimos que existem motivagcdes comuns as etnias, diversas delas

mais relacionadas ao fato de ser uma culinaria diferente do que a culinaria em si.

Na tentativa de aprofundar as percepg¢des acerca de algumas cozinhas
sugeriria, ainda, que fossem feitas novas entrevistas em profundidade, dessa vez
com foco pré-definido nas culinarias mais consumidas e relevantes, estabelecidas

na etapa previamente sugerida.
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APENDICE A — ROTEIRO UTILIZADO NA PRIMEIRA FASE DE ENTREVISTAS

Vocé consome comida de culinarias tipicas de uma cultura ou etnia?
Se sim, de quais culturas/etnias?

Quando come, sao, geralmente, pratos/refei¢cdes inteiras ou apenas algum item

isolado (como, por exemplo, pao sirio)?

Vocé ja teve alguma experiéncia surpreendentemente boa com alguma culinaria
prépria de alguma cultura ou etnia? Descreva essa experiéncia. O que comeu? Com
quem estava? Em que local? Se houve atendimento, como era? Quais eram os

elementos da situagcao que chamam ateng¢ao?

Vocé ja teve alguma experiéncia muito ruim com alguma culinaria prépria de alguma
cultura ou etnia? Descreva essa experiéncia. O que comeu? Com quem estava? Em
que local? Se houve atendimento, como era? Quais eram os elementos da situagao

que chamam atengao?
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APENDICE B - ROTEIRO UTILIZADO NA SEGUNDA FASE DE ENTREVISTAS
Apresente-se brevemente.
Quais culinarias étnicas vocé, pessoalmente, consome?

Como caracterizaria essa culinaria para uma pessoa que nao a conhece?

[Repetir a questdo com as culindrias citadas como mais consumidas]

Em que situagdo costuma consumir essa culinaria? Com quem geralmente
esta? Consome mais de dia ou a noite? E isso ocorre geralmente em fim de semana

ou dia de semana?
Que tipo de conexao vocé sente com essa cultura? Ha alguma?
O que te vem a mente quando pensa nessa culinaria?

Se essa culinaria fosse uma pessoa, como vocé a descreveria? Quais seriam

suas caracteristicas e estilo de vida?

Vocé ja esteve no lugar onde tipicamente & consumida a culinaria em

questao? Sente vontade de conhecer? O que te atrai para isso?

Existe alguma outra culinaria étnica sobre a qual vocé tenha conhecimento?

Fale um pouco sobre ela.

O que vocé acha que o consumidor médio porto-alegrense procura quando

busca culinaria étnica? Porque?



