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RESUMO

O objetivo do presente trabalho € mostrar a influéncia positiva das a¢des do profissional de
Relacdes Publicas em empreendimentos gastrondmicos. O método utilizado para enriquecer e
solidificar o trabalho em questdo é o da pesquisa bibliografica. Inicialmente, € feito o resgate
da vasta histéria da gastronomia — desde o seu surgimento, na pré-histéria, até a
contemporaneidade, onde aparecem renomados chefs de cuisine. Num segundo momento,
tomando como base a ampla literatura disponivel sobre comportamento do consumidor e
marketing, € abordada a Teoria da Motivagdo Humana de Maslow, que caracteriza as
necessidades e desejos humanos. Por fim, é destacada a importancia do profissional de
Relacdes Publicas como estrategista dos processos comunicacionais dentro das organizacoes e
o seu papel no reconhecimento dos publicos de interesse e na correta formulacdo de um
planejamento estratégico que, sobretudo, contribua para suprir as necessidades e desejos dos

clientes do setor.

Palavras-chave: Relacdes Publicas. Planejamento. Marketing. Comportamento do

Consumidor. Gastronomia.
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1. INTRODUCAO

A escolha do tema se deu pelo gosto do autor deste trabalho pelos setores de
relagdes publicas e gastronomia - considerando que este também estudou culindria - e pelo
entendimento do mesmo de que as dreas estdo interligadas. As relagdes publicas podem
contribuir de maneira estratégica para o desenvolvimento de estabelecimentos gastronomicos,
como bares e restaurantes, por meio de a¢des de comunicacdo e marketing, além de efetuar o
mapeamento dos publicos e formular um planejamento estratégico excelente. Para tanto, foi
efetuado um resgate histérico da gastronomia e, dentro deste recorte, os fatos foram
associados com a Teoria da Motivacdo Humana de Maslow, que ilustra as necessidades e
desejos dos humanos. Tal conceituacdo € utilizada em estudos relacionados a marketing e,
sobretudo, ao comportamento do consumidor. E por meio do conhecimento técnico dos
anseios dos publicos estratégicos que se torna possivel a elaboracdo de um planejamento com

foco e objetivos plausiveis.

Com a evolugdo da gastronomia — e nesse contexto estdo o aparecimento dos
grandes chefs, o nascimento dos restaurantes e a modernizacdo dos utensilios de cozinha — o
ato de comer deixou de ser apenas a fun¢do biologica de nutricdo para a sobrevivéncia. A
alimentacdo passou também para os campos do lazer e entretenimento. Nos dias atuais, €
possivel visualizar a refeicio como uma acdo de celebracdo e comemoragcdo em qualquer
lugar do planeta. Em alguns casos, passa a ser também sindnimo de status social,
classificando e distinguindo gostos culindrios. Os restaurantes competem para atrair
consumidores e a midia transforma os renomados chefs em celebridades. Além disso, uma
série de fatores complexos passam a determinar a escolha dos consumidores entre as mais
diversas op¢Oes de estabelecimentos, deixando, muitas vezes, comida e bebida em segundo

plano.

Esse € o cendrio que contextualiza o tema na atualidade. Na contemporaneidade,
os esforcos vao além de servir um prato saboroso ou a bebida na temperatura correta. Hoje, €
preciso compreender os publicos com quem se trabalha saber interpretar corretamente quais
sd0 suas expectativas, delimitar agdes e estabelecer um cronograma para executd-las. Em

suma, o profissional de Relacdes Publicas estd cada vez mais inserido na rotina e no contexto



dos restaurantes. Obviamente, a boa mesa nao pode ser esquecida para satisfazer o desejo de

um apreciador, conforme Finkelstein afirma:

“[...] o desejo por comida ndo é uma simples questdo de atender as necessidades
basicas de alimentagdo, e, sim, parte de um discurso social em que identidades
pessoais e coletivas sdo definidas e apresentadas. A comida foi desse modo,
transformada em simbolo, icone, tropo, signo e status” (FINKELSTEIN; apud
SLOAN, 2005, p. 70).

Portanto, o objetivo principal do presente trabalho e, por consequéncia, a questao
de pesquisa do mesmo ¢ analisar o papel do profissional de Relagdes Publicas nos
estabelecimentos do segmento de gastronomia e de que forma o planejamento de relagdes
publicas pode contribuir para o desenvolvimento e competitividade desses empreendimentos.
Para tanto, o documento lancou mao de pesquisa bibliografica como metodologia e esta
divido em trés capitulos. O primeiro faz o resgate histérico que se inicia na pré-histdria, onde
a alimentacdo acontecia para suprimento das necessidades bioldgicas e vai até os dias de hoje,
em que o ato de comer estd ligado hd uma série de fatores complexos como: entretenimento e
status social. Este capitulo da atengdo especial a Antonin Caréme, o maior cozinheiro de todos
os tempos. Para que o primeiro capitulo tenha embasamento tedrico coerente e de
credibilidade, foram abordados autores especialistas em histéria da gastronomia, a citar Leal
(2006), Carneiro (2003), Finkelstein (2005) e Kelly (2005). O ultimo € responsével pela obra

que retrata a biografia de Antonin Caréme.

O segundo capitulo analisa, por meio de pesquisa na vasta literatura existente
sobre marketing e comportamento do consumidor, o perfil dos clientes de restaurantes e as
formas de suprir os desejos e as necessidades dos mesmos. Como Kotler (1998) — um dos
principais pensadores do marketing - afirma todo o consumidor, independente do segmento —
busca, na compra de um produto ou servico, solucionar uma caréncia ou, para muitos,
necessidade. A questdo chave desse capitulo é responder o que leva determinado consumidor
a escolher o local para efetuar a refeicdo, tendo como base as mais variadas opcdes a escolha.
A andlise € feita com base nas diferentes teorias da motivacao, principalmente na Hierarquia
das Necessidades, proposta por Abraham Maslow. As necessidades humanas, segundo o
idealizador da teoria, sdo: fisiologia, seguranca, amor/relacionamento, estima e realizacao
pessoal e para que uma pessoa se preocupe com uma necessidade superior ela precisa,
impreterivelmente, suprir uma inferior. Dentro deste contexto, € visivel que nos dias atuais a

gastronomia tornou-se um instrumento formador de status, passando para um processo de



glamour. Atualmente, o ato de comer num restaurante ndo € apenas saborear um belo prato ou
saciar a fome. Efetuar uma refeicdo num estabelecimento do setor gastrondomico € também
estar exposto numa vitrine para a sociedade. Com o passar do tempo e, sobretudo, com o
avanco do capitalismo, a gastronomia passa por um processo de ascensdo da base para o topo
da piramide. Na contemporaneidade, restaurantes estdo cada vez mais presentes na midia e
ocorre também o processo de idolatria e veneracao a grandes chefs nos mais variados meios
de comunicagdo, como internet e televisdo. Além do renomado Kotler (1998), outros autores
conceituados emprestaram seus conceitos para a formulagdo do segundo capitulo, como:
Karsaklian (2000), Maslow (1975), Chiavenato (2003), Marras (2000), Vidrik (2006),
Finkelstein (2005), Brooks (2005), Zeithaml (2003) e Bitner (2003).

Por fim, o ultimo capitulo faz uma andlise conceitual da importancia do
profissional de relagdes publicas nas organizacdes, do planejamento estratégico e de como
aplicd-lo no segmento de bares e restaurantes. Tendo como base a literatura apresentada nas
mais variadas disciplinas do curso de relacdes publicas, o capitulo final do presente trabalho
resgata a importancia deste profissional da comunica¢do no ambiente corporativo. Ele € um
gestor e, pro essa razdo, estd sempre envolvido com a formulacdo de planejamentos
estratégicos, sempre em sinergia com a alta cdpula organizacional e os mais diferentes
publicos-alvo, ou steakeholders (interessados). Franca (ANO) auxilia o trabalho com o seu
modelo indicativo de relacionamento, que ajuda a mapear os steakeholders de uma
organizacdo. Num segundo momento, o capitulo ilustra as etapas do planejamento estratégico,
citando autores renomados como Kunsch (2003), Gracioso (1996) e Fortes (2003). Ressalta a
importancia do planejamento estratégico de comunicacao nas diretrizes de uma instituicdo e a
sua ligacdo com as fun¢des administrativas de definir, articular e aplicar estratégias, visando
objetivos especificos. Finalmente, o capitulo encerra-se citando Maricato (2007), ilustrando
como estabelecimentos do setor gastrondmico podem aplicar as estratégias propostas num

planejamento e evidenciando a sua importancia para o crescimento dos mesmos.
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2. GASTRONOMIA: NECESSIDADE QUE SE TORNOU PRAZER

2.1 Quem nasceu primeiro: fome ou gastronomia?

“Feliz o homem que come comida, bebe bebida e por isso tem alegria”. Assim,
Fernando Pessoa, poeta portugués do inicio do século XX, famoso pela personificagdo de seus
heterdnimos, define o estado de espirito de quem realiza uma bela refei¢cdo. Entretanto, o
estudo da pedra fundamental da histéria da gastronomia, iniciado na pré-histdria, até o inicio
do século XIX, nos indica caminho contrario, tendo como base a definicdo do conceito de
alimentacdo. “A alimentacdo €, apds a respiracdo e a ingestdo de dgua, a mais bdsica das

necessidades humanas” (CARNEIRO, 2003, p. 1).

Em decorréncia da fome, os estudos referentes a alimenta¢do em seus primérdios
a classificam como necessidade bésica, onde o homem garante os nutrientes fundamentais
para garantir a sua sobrevivéncia. Dante Alighieri, escritor italiano, define a fome de forma

peculiar em sua obra Divina Comédia:

“A primeira das calamidades que assolam a humanidade. Sua conseqiiéncia é a
morte mais miserdvel de todas. A fome provoca um suplicio lento, dores
prolongadas, um mal que habita e se esconde no interior da gente, uma morte
sempre presente e sempre lenta a chegar” (apud CHONCHOL, 1989, p. 7).

A fala de Dante Alighieri retrata a fome como um mal, como se fosse uma
doenca. A linha de raciocinio do escritor, embora exagerada, ¢ procedente. Os primeiros
estudos de Botanica, Zoologia e Medicina, proferidos pelos gregos na Antigiiidade, como
Dioscérides, Plinio e Teofrasto, por exemplo, contribuiram muito para o conhecimento do
aspecto medicinal e nutritivo das plantas. O desenvolvimento de pesquisas mais especificas a
cerca das plantas — tanto alimenticias quanto medicinais — se deram a partir do século XVI,
por meio dos livros Histéria das Plantas, de Leonhardt Fuchs e Histéria dos Frutos, de

Rembert Dodoens, como afirma Carneiro:
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“Descreviam as plantas tanto alimenticias quanto medicinais a partir de suas
supostas virtudes para o corpo humano, derivadas da natureza do seu temperamento,
quente ou frio e seco ou Umido, e conseqilentemente relacionado com um 6rgao, um
humor, uma esta¢do do ano, um momento do dia ou da noite, etc.” (CARNEIRO,
2003, p. 8).

Os vieses medicinais e nutricionais dos alimentos, sobretudo das plantas, foram
tratados de forma exclusiva até o século XVIII. Eram escassos os estudos relacionados ao
sabor, por exemplo. Entretanto, as interligagdes efetuadas, neste periodo, entre determinados
alimentos e o ato sexual constatam que com o passar do tempo o ato de comer deixou de ser
uma acao para suprir uma simples necessidade e se transformou em prazer, como veremos no

corrente trabalho.

“Até o século XVIII, os tratados sobre alimentos encaravam-nos exclusivamente de
um ponto de vista médico, terapéutico e nutricional, dando prosseguimento as
crencas milenares nas supostas virtudes de certos alimentos, especialmente em
relacdo ao sexo. Ostras, chocolate e cebolas, excitariam os ‘ardores de Vénus’,
devendo ser evitados, especialmente pelas mulheres castas” (CARNEIRO, 2003, p.
9).

Evidentemente, as pesquisas relacionadas aos alimentos e suas contribui¢cdes para
a Medicina e Nutri¢gdo ndo estagnaram no século XVIIIL. Pelo contrario, ganharam forca no
século XX, em especial. Foi nesse periodo que a fisiologia do corpo humano foi desvendada e
corretamente relacionada aos demais alimentos, assim como o cdlculo que fornece a
necessidade didria de calorias de um adulto sauddvel resultou, aproximadamente, em 2.500,
nimero utilizado até os dias atuais. Henrique Carneiro sintetiza de maneira clara a
contribuicao que essas importantes dreas do campo da saide proporcionaram na constru¢do de

um processo de alimentagao saudavel.

“As descobertas em Medicina sobre a correlacio entre alimenta¢do e satde
permitiram a identificacdo de uma série de caréncias especificas, como a de ferro
provocando anemia; a de niacina, a pelagra; a de frutas frescas, o escorbuto; a de
tiamina, o beribéri; e a de iodo, o bécio. Da mesma maneira, também se desvendaram
as enfermidades causadas por excessos alimentares especificos, como o de gorduras
causando colesterol em demasia ou o de sal provocando hipertensdo arterial. A
descoberta das vitaminas, no século XX, fundamentou cientificamente a causa de
algumas destas deficiéncias alimentares e ampliou a compreensdo da fisiologia e da
nutricdo” (CARNEIRO, 2003, p. 13).
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A partir desses trabalhos que muitas dietas ganharam notoriedade em virtude dos
inimeros beneficios oferecidos ao organismo. Exemplo cldssico que valida a afirmagao acima
¢ a dieta do mediterraneo, rica em elementos como tomates, pescados e vinhos, importantes
antioxidantes que, entre suas contribuicdes, retardam as acdes do tempo e previnem doencgas
cardiovasculares. Outro fator fundamental para o sucesso nutricional da dieta elaborada pelos
gregos na Antigiiidade € a substitui¢do da gordura animal pelo 6leo de oliva, que reduz

drasticamente a incidéncia do chamado “colesterol ruim” no organismo.

Em linhas gerais entende-se que a fome nasceu antes da gastronomia ou da “arte
de comer bem”. Na verdade, ela despertou no homem a necessidade de formular uma
alternativa para combaté-la. Os “sintomas” da fome — se assim podemos denominar,
comparando-a com um mal — foram o estopim ou dlibi, utilize o termo que preferir, para o
desenvolvimento de técnicas, como a caca e a agricultura no periodo Pré-Historico, que

visavam sacid-la. A fome é a maneira que o corpo tem de expressar a caréncia de seus

principais combustiveis.

2.2 Alimentacao na pré-historia: a luta pela sobrevivéncia

Podemos dizer que a histéria da alimentagdo possui 3,5 milhdes de anos, mesma
idade constatada para o surgimento dos primeiros mamiferos bipedes semelhantes ao Homo
sapiens, ou seja, o homem moderno. Nesse periodo, seu ancestral, o Homo habilis, teve suas
maos livres para colher frutos das arvores ou até mesmo retirar moluscos de suas respectivas

conchas.

Ainda sem o conhecimento do fogo, o Homo erectus desenvolveu suas técnicas de
caca, mesmo nao havendo o cozimento das carnes. O ser humano deixava, assim, de ser

totalmente onivoro.

“O homem pré-histérico criou todo tipo de armas, como arpdes, langas com bicos
envenenados, redes de pesca, arcos, flechas, armadilhas e, com esses instrumentos,
ampliou a sua dieta alimentar de um modo assombroso. Comegou a cacar € comer
rena, cabra, porco e galinha, deixando de se alimentar apenas de vegetais” (LEAL,
2006, p. 15).
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A caga forcou a convivéncia em grupos, em razdo do desenvolvimento de
estratégias e tdticas para cercar e abater o animal desejado. Nessa época, os grupos eram
caracterizados como ndmades. Eles permaneciam instalados em grutas ou cavernas enquanto
houvesse frutas, raizes, legumes, ovos, peixes ou cacas disponiveis. Ao término desses

elementos, vagavam para outra localidade que oferecesse novas op¢oes alimenticias.

Entre as conseqiiéncias da insercdo da carne na dieta humana estdo a dependéncia
do sal, que posteriormente seria extraido de outras fontes, como o mar, por exemplo, e o
canibalismo. Entretanto, os motivos que levaram essas civiliza¢des a praticar o canibalismo
ndo estavam intrinsecos exclusivamente ao suprimento de uma necessidade — a fome,
propriamente dita — mas sim, ao prazer de transferir as qualidades do inimigo para o corpo de

quem ingerisse a carne.

“Outra conseqiiéncia da mudanca para uma alimentacdo carnivora foi o
aparecimento do canibalismo. Grupos inteiros tornaram-se canibais porque lhes
faltavam as protefnas da carne e eles ndo tinham outra forma de consegui-las. O
canibalismo também fazia parte de rituais magicos. O inimigo era comido com
muito prazer, nao propriamente por gulodice ou fome, mas para que as suas
qualidades fossem transferidas para quem comia” (LEAL, 2006, p. 16).

A descoberta do fogo, ha cerca de 1,5 milhdes de anos, foi decisiva para a
diferenciacdo do homem perante os outros animais, mas também propiciou uma verdadeira
revolucdo nos hébitos alimentares da época. O fogo, que servia para aquecer o corpo € manter
as presas afastadas, logo passou a servir para o cozimento de peixes € carnes, presos a um
espeto. Outra importancia do fogo que nao € tdo conhecida das pessoas € a conservacdo dos
alimentos. Na pré-histéria, o homem descobriu que os alimentos se deterioravam no ar e
calor, perdendo a pureza e as propriedades nutritivas. Nesse periodo, foi inventada a técnica
precursora da carne-de-sol. Tanto carnes quanto aves e pescados eram defumados ou secos a

exposi¢ao ao calor ou sol.

Entretanto, a caca e o0 modo de vida que ela proporcionara ji ndo estavam
sendo suficientes para garantir a sobrevivéncia de nossos ancestrais. Além de ser preciso
percorrer quildmetros para encontrar o estritamente necessario para saciar a fome, a escassez
de alimentos passou a se tornar uma constante, em virtude do aumento vertiginoso da
populacdo cagadora. Por essas razdes, o ser humano aprendeu a cultivar a terra e dela colher
os alimentos necessdrios. A descoberta da agricultura foi um marco especial ndo s6 para a

histéria da alimentag¢do, mas sim, para a histéria da humanidade.
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“O homem comegou, entdo, a semear e colher trigo, cevada, milho, batata, feijao,
mandioca e arroz. E precisou ficar junto ao lugar onde plantava o que acabou
levando-o a montar acampamentos perto das plantacdes. Nesses acampamentos, ele
vigiava o desenvolvimento dos grdos e afugentava pdssaros, animais e outros
homens rivais que desejassem se apoderar de seus campos” (LEAL, 2006, p. 18).

Esse periodo foi denominado pelo arquedlogo australiano V. Gordon Childe

como “revolucdo neolitica”, conforme afirma Henrique Carneiro:

“O termo revolucdo neolitica deixou marcado a no¢do de uma transformagdo na forma
de obtencdo dos alimentos como o grande desafio vencido pela humanidade na sua
primeira grande ruptura cultural, aquela que hé cerca de 8 ou 9 mil anos teria levado a
que a espécie humana, em diversas regides, domesticasse certas plantas, adquirindo o
aprendizado de seu cultivo” (CARNEIRO, 2003, p. 46).

Os acampamentos interferiram de maneira considerdvel nas funcdes dos
cacadores. Agora, eles cagcavam as presas e mantinham as mesmas vivas em cativeiro, para o
aproveitamento da carne fresca. Juntamente com a agricultura, o homem pré-histérico passou
a domesticar os animais. Curiosamente, entre os primeiros animais domesticados estdo as

abelhas, onde o homem, desde aquele periodo, ja desenvolvera a técnica para colher o mel.

Nestes mesmos locais de vida conjunta, comecaram a aparecer mobilidrios para
dormir, sentar, comer e armazenar alimentos. Destarte, esses instrumentos foram

fundamentais para o aperfeicoamento das técnicas de preparacao das refeicoes.

“Surgiram os utensilios de cerdmica para armazenar e conservar os alimentos. Com
isso, a alimentacdo humana ficou bem mais variada, pois as vasilhas possibilitavam
ferver os liquidos e manter os sélidos em temperatura constante. O homem, entio,
pode iniciar-se na culindria propriamente dita, cozinhando os alimentos e
condimentando-os com ervas e sementes aromaticas, para melhorar e ativar o gosto”
(LEAL, 2006, p. 19).

Portanto, juntamente com a ceramica, surgiram a coc¢do e o caldo. Podemos
dizer que a partir desse momento um esbo¢o de técnica gastrondmica nascia, com o
desenvolvimento de cozinhados mais elaborados, como sopas, mingaus, pur€s, pirdes e
bebidas aquecidas, todas a base de cereais. Bebidas fermentadas com raizes eram servidas
com o intuito de revigorar enfermos, pois, acreditavam na época, reforcavam a resisténcia.
Curiosamente, o vinho também ja era produzido naquela época, sendo preparado com frutas

vermelhas, como framboesa, amora e cereja.
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Paralelamente com o desenvolvimento das técnicas de ceramica, podemos
dizer que a descoberta da extracdo de sal foi a contribuicdo mais relevante do periodo para a

gastronomia. Assim, Maria Leonor de Macedo Soares Leal relata como se deu a descoberta:

“Inicialmente, ele (o sal) era retirado das arddsias, descobertas pelo homem quando
observou que eram lambidas pelos animais. S6 depois € que foi usado o sal extraido
do mar” (LEAL, 2006, p. 20).

Em linhas gerais, é dificil definir com exatidio a dieta pré-historica.
Atualmente, existem técnicas cientificas que visam aperfeicoar o estudo, como a andlise
quimica da constitui¢io dos ossos humanos daquele periodo. Entretanto, a dificuldade em
encontrar amostras de fésseis praticamente inviabiliza o método. Por essas razdes, o estudo
dos vestigios arqueoldgicos da cultura material ainda sdo as melhores maneiras de coletar

dados sobre a dieta pré-historica.

“Entre esses vestigios encontram-se os proprios restos alimentares, os instrumentos
de preparo, além de dentes, cujo estudo da usura especifica pode identificar padrdes
de consumo alimentar, e de coprdlitos ou fezes fossilizadas, que as andlises quimicas
podem analisar de forma a identificar a composi¢do da alimentacdo” (CARNEIRO,
2003, p. 47).

O periodo que caracterizou o desenvolvimento das técnicas agricolas e a
domesticacdo dos animais ndo foi fundamental apenas para o surgimento do que
denominamos gastronomia nos dias atuais. Os estudos referentes a essas datas mostram que a
agricultura de subsisténcia foi deveras importante no surgimento das primeiras grandes
civilizacOes da Antiguidade, que se instalaram nos vales férteis irrigados por grandes rios,
como o Tigre, Eufrates, Nilo e Indo, por exemplo. A luta pela sobrevivéncia foi efetuada de

maneira tao perfeita que, com a morte da fome, grandes impérios nasceram.
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2.3 Alimentacao na Idade Antiga: o culto ao exagero gastronomico

O marco da contribuicdo dos povos da antigiiidade em relacdo a gastronomia foi a
inven¢do do pao, ha mais de dois mil anos, pelo povo egipcio. E de seu invento, os egipcios
fizeram arte. Pode-se afirmar que essa civilizag@o € a precursora da padaria artistica, dando as
mais diferentes formas a seus paes. Nao € arriscado dizer que os egipcios sdo os primeiros a

fazer do dominio das panelas uma arte.

“Por vérios séculos o pdo foi o alimento s6lido, de base, em todas as classes sociais
da civilizagdo ocidental. S6 mais recentemente ele foi substituido pela carne, que até
entdo era um produto caro e reservado aos dias de festa” (LEAL, 2006, p. 21).

Cabe aos egipcios também, o primeiro culto aos homens que dominavam as
técnicas de cozinha. Nos grandes centros do Egito, os padeiros gozavam de grande respeito e
prestigio. Além dos paes, os egipcios consumiam carnes, aves, peixes, ostras, ovos e frutos
variados. Entretanto, a contribuic@o a histéria da alimentacdo ndo estd restrita somente a esse
povo. Viveram na Antiguidade sumérios, babilonios, assirios, egipcios, hebreus, fenicios,
persas, hindus, chineses, gregos e romanos. Nesse interim, podemos afirmar que coube aos
gregos a primeira importancia dada a refeicdo como instrumento de confraternizac¢do entre as

pessoas.

“Entre os gregos da Antiguidade, o aumento da classe aristocritica, mais rica, levou
a arte de comer a se associar com a arte de receber, acarretando um refinamento da
cozinha. A comida era preparada por cozinheiros escravos, que tinham uma posi¢ao
de destaque em relacdo aos demais escravos, tendo em vista o enorme valor dado as
refeicdes” (LEAL, 2006, p. 22).

A principal contribuicdo desse povo para a histéria da alimentagcdo € o livro
Vida de Prazer, escrito por Arquestratos, considerado esse um dos primeiros registros sobre
gastronomia. Apesar do valor dado a arte culindria, ndo podemos dizer que essa foi a maior
especialidade dos gregos, tendo em vista as suas contribuicdes no campo da arquitetura e
filosofia, por exemplo. A fartura e a riqueza desse povo, entretanto, levaram a civilizacdo
grega a consumir alimentos de forma exagerada, apesar das recomendag¢des dos médicos

contra 0s €XCcessos.
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A culindria em Roma se desenvolveu com base na grega. Naquele periodo, os
cozinheiros do Império eram descendentes de gregos e considerados os melhores da regido.
Assim, como os gregos, os romanos também evidenciavam a relacdo entre refeicdo e
hospitalidade. Os jantares eram divididos em duas partes, sendo a primeira dedicada a
refeicdo propriamente dita, onde os convivas! comiam em siléncio. Terminada a refei¢do, era
iniciado o ritual do commessatio®. Nessa parte do jantar, todos bebiam vinho e comiam frutas
frescas e secas, nozes e azeitonas. Havia musica, danga, canto, acrobacia, jogos e muita

conversa. O fato interessante do commessatio € que era proibida a participacao de mulheres:

“O commessatio comecava com o derramamento de um pouco de vinho para o deus
Dionisio, com o objetivo de proteger os convidados. Depois, escolhia-se o lider do
encontro, que decidia o tema da conversa, a ordem das falas, o lugar dos
participantes nos sofds, quantos copos de vinho cada um beberia e a quantidade de
dgua a ser colocada no vinho” (LEAL, 2006, p. 24).

O dominio de novas terras e a consequente riqueza obtida com as exploragoes
fez com que os romanos aumentassem Os seus excessos perante a mesa. Por essa razdo, a
figura do chef de cozinha aparece pela primeira vez nessa sociedade, sendo simbolo de

ascensao social.

“Nesses banquetes, os convidados deveriam chegar pontualmente, pois ndo se
esperava pelos atrasados. Ao chegar, eles trocavam a roupa por uma mais leve,
substituiam sapatos por sanddlias, e depois se lavavam, como um dever religioso,
para se purificarem. Quando, enfim, entravam na sala de refei¢do, cada um recebia
uma guirlanda de flores ou folhas, como prote¢do contra os excessos da bebida”
(LEAL, 2006, p. 25).

O passar do tempo fez com que os banquetes romanos se transformassem em
orgias, com o intuito de comemorar as conquistas do Império. Nessas festas, a refei¢do era tao
exagerada que haviam intervalos para os convidados vomitar, tomar banho e fazer massagem.
Esse era o marco inicial da decadéncia da gastronomia ndo s6 entre os romanos, mas todas as
civilizagdes da Idade Antiga em geral. Esse periodo da humanidade, sob o ponto de vista
culindrio, ficou mais conhecido como a vitéria da quantidade sobre a qualidade das refeicoes.
A grande contribui¢do literaria dos romanos para a gastronomia foi Sobre Culindria, escrita
pelo gourmet mais renomado da época, chamado Apicio. Segundo apanhados histdricos,

Apicio teria se suicidado, apavorado com a ideia de um dia vir a morrer de fome.
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2.4 Alimentacao na Idade Média: da necessidade ao exagero

O vinho ¢ tradicao nos rituais da igreja catdlica até os dias atuais. Por essa razao,
nao € nenhum absurdo interligar o aprimoramento na producio da famosa bebida ao periodo
da Idade Média. Apesar do culto dos romanos ao vinho, foi na Idade Média que a bebida

ganhou qualidade, com o desenvolvimento de videiras nobres nos mosteiros.

Entretanto, a Idade Média foi marcada por muita ignorancia e pelo retorno a vida
do campo, em razdo da decadéncia dos grandes impérios. Os reis barbaros doavam grandes
extensdes de terras — denominadas feudos — para guerreiros que tinham de destacado em
batalhas. Assim surgiam os senhores feudais, donos de tudo que havia em seus dominios,
inclusive dos camponeses que 14 trabalhavam. Os servos, além das inlimeras obrigagdes com
os senhores feudais, eram obrigados a pagar impostos para qualquer tipo de acdo, como

plantar ou usar o forno, por exemplo.

“Os mil anos da Idade Média foram marcados por grandes tempestades, invernos
rigorosos, epidemias, muita ignorancia e muito medo resultante dessa ignorancia.
Existiam grandes diferencas: o rico e o miseravel, o senhor e o servo, quem tinha o
poder politico ou religioso e quem era dominado por esse poder. E havia muitas
guerras e muita fome. A média de idade das pessoas era de 34 anos, pois a
alimentacdo era insuficiente, e ndo havia conhecimento de remédios, ervas ou
plantas” (LEAL, 2006, p. 29).

Na Idade Média, o conhecimento estava restrito aos mosteiros, detentores das
unicas bibliotecas da época. Nao € de se espantar, portanto, que o conhecimento culindrio do

periodo também ndo estivesse compactado entre os muros desses locais.

“A igreja da Idade Média possuia muitas terras, acumuladas em fun¢do das doacgdes
que recebia dos nobres. Ela era poderosa, influente e rica. E uns de seus importantes
centros de cultura foram os mosteiros, os quais se multiplicaram bastante nesse
periodo, chegando a quase 2000 no século XII, e somente na Europa” (LEAL, 2006,
p- 29).

Naquela época, todo o conhecimento gastrondmico estava restrito aos monges
beneditinos, franciscanos e cistercienses, que herdaram os conhecimentos da cozinha romana.

Os monges foram fundamentais para o desenvolvimento da gastronomia da época,
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simplificando o preparo dos alimentos e agregando qualidade aos produtos. Pode-se afirmar

que os monges reavivaram a agricultura e a produgao sistemadtica de alimentos.

“Eles cultivaram a uva para o vinho, a ma¢d para a cidra e o malte para a cerveja.
Desenvolveram a jardinagem, levando legumes e frutas de volta para as mesas.
Exploraram minas de sal, praticaram a pecudria, curtiram o couro e aprimoraram a
conservagdo de alimentos” (LEAL, 2006, p. 30).

A producdo e armazenamento de alimentos por parte dos mosteiros eram tao
grandes que os mesmos comercializavam os excedentes em feiras livres. As feiras reuniam
mercadores e camponeses, que iam para 14 vender carnes salgadas, sedas e especiarias. Nessas
feiras, havia destaque especial para o arenque salgado, peixe comercializado nos portos de
Hamburgo, Alemanha e Amsterda, Holanda. O peixe era um alimento barato, popular e base
da dieta dos cristaos, visto que eles ndo consumiam carne vermelha em diversas épocas do
ano, como sextas-feiras e os dias da Quaresma, por exemplo. A cozinha na Idade Média
também revelava apreco pelas especiarias, sendo que a noz-moscada e a pimenta-do-reino
eram consideradas produtos de primeira necessidade. Pelo elevado valor, estavam restritas as

mesas dos reis e ricos senhores.

“Havia um abuso exagerado de temperos e especiarias, como pimentas de diversas
espécies, noz-moscada, gengibre, canela, cravo, sementes do paraiso, sementes de
girassol, cominho, hortela, cebolinha, anis e acafrdo, sendo este um dos ingredientes
culindrios mais caros da época” (LEAL, 2006, p. 31).

O intercambio com o Oriente, decorrente das Cruzadas, desenvolveram
prospero comércio. Essas negociacdes apresentaram o agucar a Europa, por exemplo, e
fizeram com que os europeus desenvolvessem uma gastronomia rica em ingredientes para a
época. Entretanto, o habito da voracidade desenvolvido pelos romanos era preservado. Comer
muito era vicio naquela época. Nao havia talheres e as pessoas cortavam as carnes com o
proprio punhal, comiam com as maos € os restos eram jogados ao chdo, para o consumo dos

cdes. Estar a mesa do rei era garantia de qualidade e procedéncia do alimento.

Deixando a Europa de lado, podemos constatar que o Oriente também
contribuiu de maneira expressiva para o desenvolvimento da gastronomia da época. Prova
disso é a invencdo do espaguete por parte dos chineses, hoje integrante da cozinha

internacional.
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Outro elemento trazido pelos orientais até a Europa, de grande expressdo na

gastronomia internacional até os dias atuais, € o arroz.

“Em pleno século XIII, os chineses ja preparavam uma massa de farinha de trigo ou
de soja, que deu origem aos talharins e espaguetes. Contam que o grande navegador
Marco Polo sentiu repugnancia quando os chineses lhe ofereceram um amontoado
de tirinhas de massa cozida temperada com gordura de peixe. Mas para ndo fazer
desfeita, ele acabou comendo e apreciou bastante, levando a receita para a Itdlia,

z

aonde as tirinhas vieram a se transformar no prato nacional do pais” (LEAL, 2006,
p- 33).

Pouco se escreveu sobre gastronomia na Idade Média. O tnico registro que se
tem conhecimento € a obra Le Ménagier de Paris, livro simples e reduzido, que reunia boas

receitas do periodo.

2.5 Alimentacdao na Idade Moderna: a navegaciao em busca de um novo mundo

gastronomico

A insercdo dos talheres foi o grande marco da era Moderna para a gastronomia,
isso no século XV. Até entdo, reis, principes e cardeais faziam as suas refeicdes com as maos,
originando o termo ‘“de lamber os dedos” para classificar um prato bem preparado. Entre os
séculos XV e XVI, as aventuras maritimas de portugueses e espanhdis resultaram em grande
acréscimo para a alimentacdo na época. O Renascimento — ou periodo das luzes — surgido na
Italia, também contribuiu para o surgimento do prazer a mesa. E vélido ressaltar que aparece,
de maneira inédita, na Idade Moderna, a figura do primeiro grande chef francés e o

surgimento daquela que seria, no futuro, a base da cozinha internacional.

“Nesse tempo, o destaque da gastronomia foi Taillevent, cozinheiro dos reis, e que
escreveu Le Viandier, o mais antigo livro sobre cozinha em francés. Ele foi um
grande chef, que ficou famoso pela importancia que deu aos molhos, engrossados
com pao, e também pelas receitas de sopa, dentre as quais estavam as de cebola, de
mostarda, de favas e de peixe. Sua contribuicdo foi decisiva para o requinte e a
sofisticacdo da cozinha francesa” (LEAL, 2006, p. 36).

O periodo da Idade Moderna contou com um avango imensuravel do uso de
especiarias, em razao das grandes navegacdes. Muitas dessas ervas eram comercializadas por

boticarios, em virtude de suas propriedades, responsdveis pela cura de muitas enfermidades.
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Na verdade, o surgimento das grandes navegagdes estd intrinseco a busca por especiarias mais
baratas no Oriente, visto o elevado preco pedido pelos turcos, que dominavam o comércio no
Mar Mediterraneo apds a tomada de Constantinopla. O objetivo da economia na aquisi¢ao de
especiarias, na fonte de producdo, era obter maior lucratividade no ato da venda em solo

curopcu.

“O objetivo desses paises (Espanha e Portugal) ndo era apenas a compra de
especiarias. Eles também procuravam ouro e pedras preciosas, e queriam espalhar o
cristianismo pelos quatro cantos do mundo. Assim, as viagens acabaram resultando
em grandes feitos: Cristévdo Colombo descobriu a América em 1492; Vasco da
Gama chegou a india em 1498; e Cabral descobriu o Brasil em 15007 (LEAL, 2006,
p- 37).

O intercambio cultural entre as Américas, Europa e Asia foi muito grande, No
campo da gastronomia, técnicas de coc¢do e receitas foram levadas de um canto a outro.
Alimentos tipicos de cada regido também foram levados para outros continentes e muito deles

se adaptaram muito bem a mudanca de ambiente.

“Do Brasil, os portugueses levaram vérios produtos para a Asia: milho, agrido,
mandioca, batata-doce, repolho, pimentdo, abacaxi, goiaba, caju, maracuji, mamao e
tabaco. Os cajus de adaptaram muito bem na India e proliferaram, dando vinho,
passa, doce e castanha” (LEAL, 2006, p. 38).

“Os produtos de origem asidtica que vieram para o Brasil e outras colonias da
América foram, entre outros, cana-de-agucar, arroz, laranja, manga, tangerina, cha,
lirios, rosas, crisdntemos, camélias e porcelanas, essas disputadas a unhas e dentes
pelos nobres e burgueses” (LEAL, 2006, p. 38).

A inser¢ao do cultivo da cana-de-acticar no Brasil e em algumas colonias da
América Central reduziu o custo do actcar nessas localidades, pois ele ndo precisava ser
importado. A entrada do acucar nessas culturas influenciou de maneira consideravel os
habitos alimentares. Os alimentos, antes adocados com mel, agora recebiam o agucar, devido
a maior facilidade de manuseio e transporte do produto. A chegada da gastronomia
portuguesa ao Brasil, com gama rica em doces, também foi fundamental para essa alteragao

na cultura gastrondmica local.



22

“A Africa exportou a banana para o Novo Mundo e, também, o inhame, a pimenta
malagueta, a erva-doce, o quiabo, a galinha-d’angola e a palmeira do dendé (...).
Outros produtos origindrios da Africa e que chegaram ao nosso continente foram a
melancia e o coco” (LEAL, 2006, p. 39).

A América também forneceu diversas matérias-primas para o continente

africano e europeu. Maria Leonor de Macedo Soares Leal apresenta maiores detalhes:

“A América também participou desse intercambio gastrondmico introduzindo novos
sabores na Africa, para onde mandou farinha de mandioca, caju, peru, milho e
amendoim (...). E para os europeus a América forneceu batata, diversos tipos de
feijao, abobora, amendoim, pimentdo, cacau, baunilha e abacate, contribuindo para
uma dieta mais rica e variada” (LEAL, 2006, p. 39).

Enquanto os europeus observavam o renascer da cultura e adentravam mares e
oceanos, a cozinha europeia se tronava mais elegante e simples, opondo-se a ostentacdo dos
banquetes da Idade Média. As boas maneiras podiam ser observadas na atitude elegante a

mesa, no habito de lavar as maos antes de qualquer refeicdo e de usar o garfo e o guardanapo.

A cozinha francesa era a mais rica da época, em virtude da abundancia de
ingredientes 14 encontrados e a fartura da mesa do povo. Entretanto, o verdadeiro inicio da
mais complexa e refinada cozinha do mundo teve inicio com a chegada de uma italiana ao
solo francés: Catarina de Médici, casada com Henrique II da Franga. Naquele periodo, ter um

chef italiano — considerados os melhores do mundo — era moda entre os nobres franceses.

“Ter um cozinheiro italiano passou a ser moda entre os nobres franceses. Eles
serviam, pela primeira vez, crepes de figado, queijo parmesdo ralado, alcachofras,
trufas, vdrias massas, carne de vitela e de veado. Nas sobremesas, apareceram
biscoitos de améndoas, pudins de ovos, sorvetes, meldes, compotas, geléias e doces
de frutas” (LEAL, 2006, p. 41).

Além da expressiva influéncia do aguicar no processo de alimentacdo da época,
outra mudanga nos habitos alimentares foi promovida na Idade Moderna, mais precisamente,
pelo rei Luis XIV, no final do século XVII: a substitui¢do do service a la France (onde todos
os pratos sao colocados a mesa, para livre escolha das pessoas) para o service a la Russe
(onde os pratos sdo colocados separadamente a mesa, obedecendo a seguinte ordem: sopa,

entrada, assado, salada e, por fim, sobremesa). Essa era uma medida preventiva para se evitar
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o desperdicio. Entre as novidades da Idade Moderna, além de Taillevent, foi o aparecimento

de outros grandes chefs genuinamente franceses.

“Um dos mais famosos chefs de cozinha do século XVII foi La Varenne, que causou
uma verdadeira revolu¢do na culindria, desenvolvendo os primeiros molhos
verdadeiramente franceses. Publicou livro com receitas desses molhos e observacdes
sobre técnicas culindrias, motivando inimeras inovacdes nesse campo” (LEAL,
2006, p. 45).

Entre as grandes contribui¢des de La Varenne, estd a inven¢do do molho
bechamel, presente no mundo gastrondmico até os dias atuais. Entretanto, o chef que obteve
maior notoriedade na época, em virtude de uma tragédia, foi Vatel. A importancia desse

profissional foi tdo grande que sua vida foi retratada em filmes.

“Outro grande chef de cozinha foi Vatel, que esteve a servigo de um membro do
governo Luis XIV, ocasido em que desenvolveu preparagdes culindrias bastante
sutis. Conta-se que certa vez, ao receber o rei e sua comitiva, a quantidade de
alimentos ndo foi suficiente para todos, o que levou Vatel ao desespero total,
culminando com o seu suicidio” (LEAL, 2006, p. 45).

Também na Idade Moderna, o café chegou a Franca por meio de um visitante
oriental, que presenteou Luis XIV com o grao. A partir desse momento, diversos cafés se
espalharam por Paris, servindo nao s6 a célebre bebida, mas também chocolate, tortas, paes e
biscoitos. Entretanto, essas cafeterias nao sido consideradas como precursoras dos restaurantes,
pois serviam apenas refeicdes rdpidas. Outra revolucdo da época foi o advento do grande

fogdo de cozinha, de doze a vinte bocas.

“Foi mais ou menos nessa época que chegou o grande fogdo de cozinha, de doze a
vinte bocas, para substituir o fogdo a lenha e o braseiro de carvdo. S assim se
tornou possivel a espera em fogo brando ou forte, ¢ o cozimento longo ou
prolongado” (LEAL, 2006, p. 46).

Outra curiosidade do periodo foi a invencdo do Champagne, pelo abade Dom
Pérignon, na Franca. Apesar do surgimento do vinho estar relacionado com a Antiguidade e
seu aprimoramento com a Idade Média, a técnica elaborada por Pérignon s6 foi obtida na
Idade Moderna. O novo vinho logo se impds no mercado, atingindo altos precos no comércio

e restrito as classes mais abastadas. A chegada do século XVIII e, conseqiientemente, com o
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governo de Luis XV, a gastronomia francesa ganhara o ar de requinte e sofisticacao presentes

até a atualidade.

“Finalmente chegou o século XVIII e a Franga inaugurou, com Luis XV, uma
cozinha elegante, que deixava a pompa um pouco de lado. Era mais discreta que a
do periodo anterior, despertando para a inteligéncia, inventividade e interesse pela
boa mesa. Destacava-se a diferenca entre a cozinha construida a partir da prética e
da tradi¢do popular, e a cozinha pautada na inven¢do e na reflexdo (...). Foi no
governo de Luis XV que a verdadeira cozinha francesa se afirmou” (LEAL, 2006, p.
48).

Beauvilliers, proprietario do primeiro restaurante de luxo de Paris — La Grande
Taverne de Londres, cujo nome foi inspirado numa peca de Shakespeare — foi o responsavel
pela grande obra literdria referente a gastronomia da época, chamada A arte de cozinhar. Em
meio a uma Franca governada por Luis XVI sob o escopo de terrivel crise financeira,
agravada pelo enorme crescimento populacional e o abusivo aumento dos pregos dos
alimentos, surge o primeiro restaurante do mundo, criado por Boulanger, que veremos com

maiores detalhes a seguir.

2.5.1 A invencao do restaurante e o suprimento das necessidades fisioldgicas: a

restauracao do corpo e da mente

O significado da palavra restaurante, como conhecemos nos dias atuais, recebeu essa
formatagdo somente a partir do século XVIII, na Franca. Anteriormente — desde meados do
século XVII — o termo francés restaurant remetia ao cardter confortante e restaurador que o

alimento exercia sobre o corpo, como explica Finkelstein:

“O significado original da palavra refere-se especificamente a um modismo francés
ligado a satide de servir uma sopa medicinal, um consommé ou um suco nutritivo
para pessoas doentes” (FINKELSTEIN; apud SLOAN, 2005, p. 76).



25

Entretanto, existem alguns registros que sinalizam para a existéncia de precursores dos
restaurantes na Idade Média, levando em consideracdo alguns aspectos semelhantes ao

formato de restaurantes hoje existentes:

“O restaurante e seus antecedentes podem ser ligados a culindria das cidades
medievais, os quais preparavam alimentos para as pessoas que nao tinham
instalagdes para cozinhar em casa, e que formavam a maioria. Estd associado com as
casas de café que surgiram em Londres no século XVII como fornecedoras de café e
tabaco, que também propiciavam um local vibrante onde as pessoas se encontravam
para trocar informacdes sobre atividades comerciais na cidade, no Parlamento e nas
docas” (FINKELSTEIN; apud SLOAN, 2005, p. 76).

Mesmo com o fato do conceito de restaurante estar interligado com as primeiras
casas de café surgidas na Londres do século XVII, foram nas maos de Antonin Caréme,
considerado o primeiro grande chef de cuisine do mundo, na Paris do século XVIII, que o
conceito moderno de restaurante comecou a ser moldado, se caracterizando como parte

integrante das complexas transformagdes que produziram a era liberal contemporanea.

2.6 Alimentacao na Idade Contemporanea: a descoberta do ponto G gastronéomico

A gastronomia na Frang¢a ganhou, na Idade Contemporanea, caracteristicas
classicas da cozinha italiana, em virtude da preferéncia de Napoledo Bonaparte por pratos
tradicionais, sem muitas especiarias € pouca sofisticacdo. Além disso, Napoledo achava
(13 29 ~ . . . .

perda de tempo” a degustacdo de iguarias e, na grande maioria das vezes, ele nomeava
ministros para representar a Franca em reunides-almoco, por exemplo. Observe a narrativa do

Imperador:

“... quero que a cozinha seja simples, ndo gosto dos cozinheiros muito espirituosos;
um bom refogado a genovesa, arroz com carneiro a moda milanesa e talharins a
Corsa valem mais para mim do que todas as maravilhas da arte de Beauvilliers
(proprietario do primeiro restaurante de luxo de Paris)” (MACEDO, 2006, p. 50).

A despreocupacdo do Imperador com a gastronomia era tdo grande que,

curiosamente, a maior contribuicdo do periodo napolednico para a histéria da alimentacao esta
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no desenvolvimento de técnicas de conservacdo de alimentos. Bélico, Napoledo ofereceu um
alto prémio realizasse tal experimento. Assim surgiram as conservas em vidros que, alguns
anos mais tarde, evoluiram para enlatados, fundamentais para o desenvolvimento da industria
e de relevante importancia no conceito de alimentacdo rdpida empregado pelo homem

contemporaneo.

Se Napoledao Bonaparte ndo era adepto dos encantos da mesa, seu sucessor,
Luis XVIII poderia ser classificado como um ‘“devasso” quando o assunto era comida. Obeso,
Luis XVIII era um amante confesso de refeicdes demoradas e abundantes. O entdao Imperador
tratou de unir a abundancia com a sofisticagdo. A partir do século XIX surgem os primeiros
menus, que tinham por objetivo explicar detalhadamente o que seria servido para comer e

beber. Nesse periodo, chamado Restauragdo, ocorreu o “boom” de restaurantes em Paris.

“Durante a Restauracdo, grandes chefs e cozinheiros foram trabalhar nos
restaurantes de Paris ou abriram os seus préprios, depois de perderem seus empregos
nos paldcios da nobreza, ja que ela ficara enfraquecida com a Revolugdo. Cada
restaurante francés, simples ou ndo, passou a ter um homem que desenvolvia os
prazeres da boa mesa, com sofisticacio e arte, o que levou a cozinha francesa a
evoluir tanto” (MACEDO, 2006, p. 51).

A afirmacdo da classe média na pds-Revolucdo Francesa fez nascer a cozinha
burguesa, que misturava aromas do dia-a-dia com a elegancia da alta gastronomia. Nesse
periodo nasceu a combinacdo da comida da terra com a de laboratério, a profissional com a
amadora, a provinciana com a internacional e a antiga com a moderna. Aconteceu a ligacdo

entre o conservador e o inovador.

No periodo seguinte a Restauracdo, a Franca foi governada pelo Rei Luis Filipe.
Nessa época, muitas obras de infra-estrutura foram realizadas na cidade de Paris, o que
contribuiu consideravelmente para o desenvolvimento do comércio e, sobretudo, dos bares,

restaurantes e cafés.

“O seu reinado foi marcado por grandes avenidas asfaltadas, iluminadas a gds, com
calcadas, lojas de luxo e restaurantes elegantes, pela fundacdo de grémios e
sociedades de gastronomia e, ainda, pela atuacdo de grandes chefs, gourmets,
cozinheiros, escritores e fildsofos da mesa” (MACEDO, 2006, p. 52).

Entre as celebridades da época, podemos citar nomes como Anthelme Brillat-

Savarin, grande filésofo da mesa. Seus livros marcaram geracdes e tornaram-se leitura
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obrigatdria para quem desejasse exercer o prazer da arte de comer bem. Sua obra mais famosa
€ Fisiologia do Gosto. Entretanto, a maior personalidade da gastronomia de todos os tempos
vivera nesse periodo. Seu nome: Marie-Antoine Caréme, ou Antonin Caréme, o rei dos chefs
de cozinha. Sua contribui¢cdo para o mundo da gastronomia € tdo relevante que reservaremos

um tépico inteiro para falar de sua vida e obra.

“O maior cozinheiro de todos os tempos foi Marie-Antoine Caréme. Ele causou um
verdadeiro impacto na cozinha, tendo enfatizado trés questdes importantes:
delicadeza, ordem e economia. Caréme era cozinheiro e renovador da arte culindria,
tendo servido a importantes figuras como, por exemplo, os imperadores da Russia e
da Austria e o rei da Inglaterra (...). Devido a sua paixdo pelos bolos arquitetados de
forma monumental, Caréme dizia que as belas-artes eram cinco: pintura, poesia,
musica, escultura e arquitetura, incluindo af a pastelaria” (MACEDO, 2006, p. 52).

A sucessdao de Luis Filipe por Luis Napoledo pouco influenciou nos hébitos
gastrondmicos da época, pelo contrdrio. As grandes avenidas se tornavam, a cada dia, o centro
da vida em Paris, com restaurantes e bares lotados. As cozinhas, naquela época, estavam
equipadas com fogodes de ferro fundido, aquecidos com carvao vegetal e, mais tarde, com
geladeira. O fogdo a gds ja havia sido langado, mas s6 mais tarde é que se espalharia pelos

lares da Europa.

Data do século XIX a fundagdo da escola de gastronomia mais famosa do
mundo na atualidade: a Le Cordon Bleu. Inicialmente, apenas mulheres podiam freqiientar as
dependéncias da escola. Atualmente, conta com diversas filiais espalhadas pelo planeta e a
grande maioria dos renomados chefs da contemporaneidade ja passou por suas cozinhas e

salas de aula.

“(...) foi inaugurada a Le Cordon Bleu, primeira escola destinada ao ensino da
cozinha francesa para as filhas das familias ricas. Conta, atualmente, com filiais em
vérias cidades, sendo reconhecida em todo o mundo, procurada por amadores e
profissionais de cozinha” (MACEDO, 2006, p. 53).

Na Idade Contemporanea, a gastronomia na Franga vivia seu apogeu. A sociedade
francesa descobrira que o corpo humano possuia outro “ponto G”, agu¢ado com o prazer de
uma bela refeicdo. Nesse periodo, a ligacdo entre os desejos carnais € 0 ato de comer eram
aflorados. Prova disso € que, a maioria dos restaurantes e cafés da Paris do século XIX

contavam com quartos no andar superior, onde prostitutas aguardavam com ansiedade seus
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clientes. Era muito comum, apds uma grande refei¢do — almoco ou jantar, por exemplo —
realizar o ato sexual e saciar também o prazer carnal. Nesse contexto, € que retrataremos a
vida e obra de Marie-Antoine Caréme, o arquiteto que despertou em suas obras o desejo e

prazer de comer bem.

2.6.1 Monsieur Caréme: arquiteto do prazer de apreciar a boa gastronomia

“Imagine-se numa grande cozinha antes de um jantar importante. Véem-se ali vinte
chefs realizando tarefas urgentes, indo e vindo, movimentando-se com rapidez num
calor de caldeirdo. Veja a grande quantidade de carvao ardendo, um metro ctibico
inteiro para o cozimento das entradas e outro tanto nos fornos para o preparo das
sopas, dos molhos, dos ragus, das frituras e dos banhos-maria. Some-se a isso uma
pilha de lenha queimando, frente a qual giram quatro espetos, num dos quais estd um
lombo pesando de 20 a 27 quilos, noutro uma pega de vitela pesando de 16 a 20
quilos e, nos outros dois, cacas e aves. Nessa fornalha em que todo mundo se
movimenta numa velocidade tremenda, ndo se ouve som algum; somente eu tenho o
direito de falar e, ao som da minha voz suave, todos obedecem. Por fim, colocando
um ponto final na descri¢do dos nossos sofrimentos, por mais ou menos uma hora
portas e janelas sdo fechadas para que o ar ndo esfrie a comida que estd sendo
colocada nas travessas. Foi dessa maneira que passei os melhores dias da minha
vida” (KELLY, 2005, p. 28).

Assim, Marie-Antoine Caréme, o maior cozinheiro de todos os tempos,
descreveu o amor que sentia por sua profissdo, mesmo que para ela deva a sua morte. Antonin
Caréme, como era conhecido, faleceu aos 48 anos vitima, provavelmente, de cancer nos
pulmdes em decorréncia do mondxido de carbono emitido pela fumaca dos fogdes de
combustdo, que eram abastecidos com carvao. Em 6 de julho de 1829, Antonin Caréme,
mesmo doente preparou um de seus ultimos jantares, para a familia Rothschild, composta de

judeus emergentes na sociedade parisiense da época.

“6 de julho de 1829. Doze horas antes. Um homem fragil, de face acinzentada,
aparentando mais que os 45 anos que de fato tinha, respirava com dificuldade em
meio a névoa das primeiras horas da manhd parisiense. Seus médicos, Broussai e
Roque, discordavam a respeito de sua doenga. Mas Antonin Caréme sabia o que era.
Tinha visto o mesmo acontecer com velhos colegas e amigos: estava morrendo
lentamente em decorréncia dos vapores venenosos do carvao, sobre o qual cozinhara
a vida inteira” (KELLY, 2005, p. 12).

Dizia Caréme, certa vez, quando perguntado como era a vida de um grande

chef: “nosso trabalho (de chef de cozinha) nos destr6i”. E, acrescentando, enalteceu um de
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seus principais habitos: “Depois de cozinhar, € preciso anotar e publicar, sendo acabamos nos
arrependendo. Infelizmente, a profissdo de Antonin Caréme realmente lhe destruiu. Trés anos

mais tarde, em 1832, o maior chef do histdria estava morto.

O Principe Charles Maurice Talleyrand, para quem Antonin Caréme trabalhou
durante anos, tinha uma defini¢do bastante interessante sobre o astuto chef: “Vocé € mais filho
de seu tempo que de seu proprio pai”. Tal afirmagao tinha um propdsito, que ndo era dos mais

felizes.

“Paris, corticos da Rive Gauche, 1783 (...) nasceu um menino, filho do casal Marie
Jeanne Pascal e Jean Gilbert Caréme. Exatamente quando, ndo se sabe. Os registros
do nascimento de Caréme e de todos os seus irmdos foram destituidos em 1871,
durante o bombardeio de Paris na guerra franco-prussiana. E provavel que Caréme,
de uma precisdo que beirava o pedantismo em suas receitas, ndo soubesse a sua
idade exata. Parece que foi o 16° filho de pais prodigiosamente fecundos. E possivel
que tenha tido até 24 irmdos” (KELLY, 2005, p. 32).

Segundo o préprio Caréme, ele nascera num barraco de um depdsito de
madeira onde seu pai trabalhava. De familia humilde, a origem do nome Marie Antoine era
uma homenagem a rainha Maria Antonieta, numa época em que, na cidade de Paris, o
sentimento monarquista j tinha praticamente se extinguido. Por essas razdes, logo passou a
ser conhecido por todos com Antonin. E, no calor da Revolucdo de 1792, o entdo garoto

Antonin foi levado de sua casa e abandonado por seu préprio pai.

“De toda a histéria de Paris, cidade marcada pela violéncia das ruas, os ultimos
meses de 1792 destacam-se pelo horror e pela desordem. Houve massacres — até de
criancas — nas prisdes e no paldcio de Tulherias, e cabecas e outras parte do corpo
eram expostas pelas ruas em estacas. Ha relatos de estrangeiros e vagabundos
traumatizados, como Antonin, suplicando piedade antes de serem surrados até a
morte. O ‘terror’ devia ser a ‘ordem do dia’, anunciara Robespierre, purgando o
velho regime através da violéncia e mudando todas as regras, do niimero de dias da
semana ao hordrio das refeicdes. Multiddes juntavam-se diariamente para o novo
espetdculo da guilhotina; milhares eram presos ou mandados para fora da cidade. No
meio desse tumulto, havia um garotinho aterrorizado que contava apenas dez anos”
(KELLY, 2005, p. 33).

Antes de abandonar o pequeno Antonin, em razdo do elevado nivel de pobreza
da familia, seu pai proferiu as seguintes palavras: “Hoje em dia € s6 usar a inteligéncia para
fazer fortuna e ser alguém, e inteligéncia vocé tem. Va petit! - com o que Deus lhe deu. Mal
sabia Jean Gilbert Caréme que seus dizeres estavam absolutamente corretos. Adotado por um

cozinheiro, Antonin Caréme iniciou o seu processo de aprendizado da culindria em outubro de
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1793, admitido como um modesto ajudante de cozinha mirim na taberna de seu pai adotivo.
Nesse periodo, marcado pela Revolu¢ao Francesa, tem sido creditado o aparecimento dos

restaurantes.

“Embora sempre tenham existido as tabernas na Franca, os ‘restaurantes’ parisienses
de antes da Revolugdo ndo serviam comida. Serviam apenas sopas — bouillon e
potage — para elevar o espirito e aliviar as indisposi¢cdes respiratérias generalizadas
dos elegantemente ‘sensiveis’, como fez o café numa geracdo anterior. Ir a um
restaurante era considerado, literalmente, um ato restaurador (restauratif)” (KELLY,
2005, p. 36).

Naquele periodo, os efeitos da guilda ndo tinham mais efeito e a liberdade da
atividade econdomica de fornecimento de comida em Paris se tornara uma realidade. Assim,
muitos chefs da antiga aristocracia — denominados cordons bleus — entdo sem emprego,
comegaram a abrir seus estabelecimentos, os chamados “restaurantes”. Entretanto, a sopa
continuava como o prato-chave de todos os menus. Durante a guilda, somente os taberneiros
tinham o direito de cozinhar para os domicilios parisienses que ndo dispunham de cozinhas.
Devido a importincia da sopa para a gastronomia local, essa foi a primeira paixdo e
especialidade de Caréme, que afirmava que toda refei¢cao deveria comegar por uma bela sopa.
Coube a ele também, por coincidéncia, o primeiro uso da nomenclatura nouvelle cuisine, que

mais tarde seria utilizada no século XX.

“Caréme cresceu numa época em que a sopa era a comida sauddvel da moda, e mais
tarde, durante a vida, sempre foi categérico em afirmar que toda refeicdo deveria
comecar com uma sopa. Para ele, essa era uma questdo tanto de filosofia e de
medicina quanto de culindria (...) ele chamou seus menus que tinham a sopa como
base da nouvelle cuisine” (KELLY, 2005, p. 37).

Embora as sopas estivessem na moda em Paris e Antonin Caréme preparasse as
mesmas com imensa devo¢do, ndo foram elas que construiram o nome de grande chef. A
producdo das sopas — alimentos de primeira necessidade — estava destinada aos taberneiros
(gargotiers), que compunham a base da piramide alimentar da capital francesa. Acima deles,
ainda estavam os restauranteurs (traiteurs). Entretanto, as verdadeiras estrelas da gastronomia
da época eram os confeiteiros (patissiers) e foi na qualidade de confeiteiro que Caréme foi

percebido pelos gourmets de Paris.
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“Em 1798, ele deixou o gargotier desconhecido que o havia encontrado perto do
portdo de Maine e iniciou seu aprendizado com Sylvain Bailly, um patissier da rue
Vivienne. Foi uma mudanga feliz” (KELLY, 2005, p. 37).

Antonin Caréme se encontrava cozinhando na parte mais vibrante da Paris da
pos-Revolugdo. Além disso, contava com a compreensdao de Bailly para estudar patisserie
com outro chef renomado, monsieur Rose e arquitetura — outra grande paixdo sua — na
Bibliotheque Nationale. No entanto, desde os anos de adolescéncia de Caréme nas cozinhas

das confeitarias datam os primeiros sinais das doencas do grande chef.

“Um aprendiz ndo tinha liberdade para permanecer por muito tempo longe das
exigéncias da patisserie: tinha de checar as massas de croissant no forno a cada
quatro horas, baté-las novamente, dobrd-las com manteiga e farinha entre cilindros
de pedra que deixavam o braco dormente; tudo isso no mais desconfortivel dos
ambientes” (KELLY, 2005, p. 39).

Naquela época, as cozinhas costumavam ficar abaixo do nivel da rua e, no caso
da confeitaria de monsieur Bailly ndo era diferente. O espago onde o jovem Caréme
trabalhava era escuro, imido e continha vapores de monoxido de carbono provenientes da

queima do carvao. O préprio Antonin Caréme relatou a experiéncia:

“O cozinheiro, muito frequentemente, trabalha a vida inteira no subsolo, onde um
dia falso de luzes artificiais enfraquece a visdo, onde condensacdes e residuos
aceleram o reumatismo e onde a vida é muito infeliz. Se as cozinhas sdo no primeiro
andar e o cozinheiro mais sauddvel, mesmo assim, em geral, sé o que v€ sdo quatro
paredes e o préprio reflexo no cobre polido, e tudo o que respira sdo vapores e
fumaga de carvao. E af vocé tem o que é a minha vida como chef!” (KELLY, 2005,
p. 40).

Apesar de todas essas condi¢Oes adversas, Bailly possibilitava que Caréme
tivesse algumas tardes livres, em geral tercas e sextas-feiras, para ir estudar na Bibliotheque
Nationale, que ficava préxima a confeitaria. L4, o jovem Antonin — leitor autodidata —
pesquisava sobre comida antiga e estrangeira. No entanto, sua paixdo e, por assim dizer,
escape da gastronomia, era a arquitetura cldssica. No espaco da Bibliotheque, estudava
Palladio, Tertio, Vignole e as arquiteturas cldssicas da India, China e Egito. Também
aproveitava o momento para aperfeicoar suas habilidades como desenhista. A partir do
encontro da gastronomia com a arquitetura, Caréme comecou a transformar necessidade em

desejo e, consequentemente, prazer.
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“Antonin sempre afirmou que comida e arquitetura se pareciam muito; a constru¢do
final, em ambos os casos, dependia do equilibrio de elementos bem distribuidos.
Desenvolveu um olho de pintor — ou até mesmo de cendgrafo — para o impacto
visual e a decorag@o extravagante e dramdtica. ‘Considero a arquitetura a primeira

entre as artes’, proclamava, ‘e o principal ramo da arquitetura é a confeitaria”
(KELLY, 2005, p. 41).

Antonin Caréme copiava em tinta os mosteiros, piramides, templos e castelos
que observava nos livros presentes na Bibliotheque Nationale e depois recriava 0s mesmos
em massa de bolo e marzipa e fios de agicar em diferentes pontos de caramelo. Na época,
monsieur Bailly ndo se interessava tanto pela educagdo arquitetonica do jovem patissier, mas
encorajava o garoto a seguir seus estudos, desde que isso revertesse em melhor reputacdo
como confeiteiro. E a excelente reputacdo veio rdpido, com as pecas de centro solicitadas por

Bailly.

“Essas pecas centrais ou extraordinaires — que Antonin apelidou de ‘extras’ — ndo
sobreviveram no repertério moderno da culindria. O descendente mais préximo seria
a peca central de glacé em camadas de um bolo de casamento tradicional ocidental;
uma criacio que tem mais a ver com exibi¢@o e com a ocasido do que com o sabor, e
feita para parecer qualquer coisa menos o que é — um bolo” (KELLY, 2005, p. 42).

As piece montée, entretanto, dominavam os arranjos de mesa do periodo pds-
revoluciondrio e logo essa se tornaria a sua especialidade, o que faria de Caréme um
renomado chef da época. Seus conhecimentos de arquitetura foram fundamentais para o

desenvolvimento da técnica.

“Alguns de seus desenhos — a fonte Parnassus, por exemplo — levavam vdrios dias
para serem montados. Quase sempre construidas sobre rochas feitas de suspiro, suas
sobremesas extravagantes eram em geral confeccionadas em massa de confeiteiro,
durdvel e fortemente salgada. As partes eram coladas umas nas outras com méstique
(resina de aroeira) e goma ardbica (resina de acdcia) antes de serem decoradas
esmeradamente com fios de agicar e glacé. A maioria tinha, de altura, um metro ou
um pouco mais” (KELLY, 2005, p. 42).



33

2.7 O surgimento da cozinha internacional: a globalizacao do prazer de comer

bem

“(...) a melhor culindria estard, como sempre, fundada na democratica mistura da
tradicdo francesa com as novidades de outras culturas e sabores” — Claude Troisgrois, chef
francés radicado no Brasil, em entrevista ao Jornal O Globo, 23/11/1997. Com essa
afirmacdo, Claude Troisgrois, de forma sintética, definiu o conceito dessa forma de cozinha,
adotada por restaurantes e hotéis de todo mundo, na qual as bases estdo inseridas no método

francés de produgao.

“A cozinha internacional € um tipo de cozinha que facilita a alimentacdo dos
viajantes, turistas ou ndo, porque sabem que nela poderdo encontrar pratos de sabor
que eles conhecem bem. Nela, todos os bifes se parecem e todas as sopas se
confundem nos pormenores de seus ingredientes. Isso acaba facilitando a
comunicagdo e a compreensio entre os povos, fazendo a cozinha internacional ser
muito bem aceita pela maioria das pessoas” (MACEDO, 2006, p. 55).

Entre os grandes restaurantes e hotéis de luxo que, no inicio implementaram o
conceito de gastronomia internacional em suas cozinhas, merece destaque o hotel Savoy, de
Londres, comandado pelo conceituado empresério do setor, Cesar Ritz. Entretanto, nao eram
apenas os belos exemplares de vinhos franceses que faziam sucesso nos empreendimentos de
Ritz. Os louros pelas iguarias servidas eram remetidos ao chef Escoffier, um dos maiores
cozinheiros da virada do século XX e que revolucionou as técnicas da cozinha francesa,
promovendo a sua modernizacdo. Escoffier foi uma personalidade muito imponente no
mundo da gastronomia e, por essa razao, suas obras serdo relatadas com maiores detalhes no

corrente trabalho.

Ap6s a Primeira Guerra Mundial (1914 — 1918), a aparelhagem utilizada nas
melhores cozinhas do mundo sofreram uma verdadeira revolucdo, como relata Maria Leonor

de Macedo:

“Ap6s a guerra, os materiais de cozinha sofreram um grande aperfeicoamento, a
comegar pelos utensilios de cobre, que foram trocados pelos de aluminio e metal
inoxiddvel. O gés e a eletricidade entraram na cozinha, fazendo funcionar fogdes,
liquidificadores, batedeiras e equipamentos que possibilitavam a conservacido de
alimentos por mais tempo” (MACEDO, 2006, p. 56).
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Paralelamente a esse desenvolvimento dos materiais utilizados e na contramao
do avanco do fast-food norte-americanos, surgiu na metade do século XX o movimento da
nouvelle cuisine, que significa cozinha nova, quando muitos cozinheiros, chefs e gastronomos
passaram a defender uma culindria que realgasse mais o sabor natural dos alimentos. Como
bem define Edmond Saillant, gastronomo francés dos séculos XIX e XX, “na boa cozinha, as

coisas tétm o gosto do que sao”.

“A nouvelle cuisine estd hoje em vdrios paises do mundo. Ela valoriza pratos em
que os alimentos tém cozimento rapido, para deixar cada um deles mais definido e
destacado. Ndo hd excesso de temperos e os molhos sdo mais leves e menos
gordurosos. Preocupa-se com a apresentacdo dos pratos, cujas cores devem estar em
harmonia, para agradar aos olhos, além do olfato e do gosto. Vdrias frutas, verduras
e especiarias até entdo desconhecidas foram aceitas e introduzidas em seus pratos”
(MACEDO, 2006, p. 57).

Atualmente, a simplicidade e a preservacdo do aroma e sabor originais dos
ingredientes sdo a tonica da gastronomia contemporanea. Entretanto, € irrefutdvel que chefs e
cozinheiros profissionais mantenham a mesma preocupacdo e esmero em busca da
apresentacdo perfeita dos pratos, como fazia Antonin Caréme no século XIX. As iguarias
servidas nos melhores restaurantes do planeta devem saciar ndo apenas a fome, mas a visdo, o
olfato, tato e, indiscutivelmente, o paladar. Comer nos dias atuais € mais do que suprir uma
necessidade. E matar um desejo. E proporcionar prazer ao corpo e espirito, talvez a mesma

sensacao que era buscada apds as refei¢des nos cafés e restaurantes da Paris de Caréme.
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3. NECESSIDADES E DESEJOS: O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
APLICADO A GASTRONOMIA

3.1 Do suprimento de necessidades fisiologicas ao prazer da auto-realizacdo: a

aplicacao da Teoria da Motivacao Humana de Maslow no segmento gastronémico

Na esfera do marketing e das relagdes publicas é impossivel abordar o
segmento de gastronomia sem direcionar o foco das atencdes para o comportamento do
consumidor, analisando os fatores que levam um individuo a escolher um estabelecimento
comercial para efetuar a pratica da refei¢do. Destarte, é irrefutdvel compreender que fatores
culturais, sociais, familiares, econdmicos e psicoldgicos agem em conjunto, de forma a tornar

a identifica¢do e compreensdo do fator preponderante do ato da compra.

No concorrido setor de alimentacdo, onde o cliente tem as mais variadas opgdes a
sua escolha, ¢ fundamental questionar: o que leva determinado consumidor a escolher um

local para efetuar a sua refei¢do?

Nesse sentido, o conhecimento desses fatores é primordial para que as
organizacdes possam compreender as necessidades e desejos de determinados grupos, definir
o seu publico-alvo e tracar as estratégias de comunicacdo e marketing que serdao
desenvolvidas no planejamento. Para o tedrico Philip Kotler (1998), todo o consumidor —
independente do segmento em questdo — busca, na aquisicdo de um produto ou servigo,
solucionar uma caréncia e, por essa razao, suprir uma necessidade. Com raciocinio paralelo ao

que foi acima citado, Karsaklian, afirma:

“Toda e qualquer pessoa pode listar uma série de objetos que ela deseja e pelos
quais ela pode realizar esforcos especiais. Dizemos entdo que ela estd motivada.
Motivagdo € algo que ndo pode ser diretamente observado e, por essa razdo, infere-
se a existéncia de motivacdes pela observagdo do comportamento. O comportamento
motivado caracteriza-se pela forte energia despendida numa acdo orientada para um
objeto especifico” (KARSAKLIAN; 2000, p. 22).

Os desejos s@o os responsaveis por especificar o produto ou servico que suprird a

eventual necessidade. Para cada uma delas, um ou mais desejos serdo fundamentais para



36

influenciar o consumidor no processo de decisdo e escolha do produto ou servico em questao.

Karsaklian (2000) aprofunda a questao lancando mao das diferentes teorias da motivagao:

1. Teoria Behaviorista: Nesta teoria, a motivagdo estd diretamente ligada ao
impulso, decorrente do suprimento das necessidades bdsicas (bioldgicas) e de

hébitos adquiridos em fun¢do da forma como atendemos as nossas necessidades.

2. Teoria Cognitiva: Prega que a motivagdo, ao contrario da Teoria
Behaviorista, ndo é decorrente do estimulo primdrio para suprir as necessidades
basicas e, sim, decorrente da percep¢do do que nos € importante em fungdo de

experiéncias e conhecimento do individuo diante de situa¢des que atuem sobre ele.

3. Teoria Psicanalitica: Para esta teoria, as motivagdes sdo provenientes de
atendimento a questdes inconscientes, decorrentes da formagdo do individuo e do

atendimento as questdes instintivas da vida e da morte.

4. Teoria Humanista: Entende que as motivacdes sdo decorrentes de
necessidades percebidas pelo individuo que, dependendo da sua origem, busca de

forma mais ou menos intensa a sua satisfacdo.

E importante ressaltar que o processo de escolha € movido por uma necessidade,

independente da teoria em questdo. O que difere uma da outra € se a forma que motiva o

z

individuo a satisfazer essa necessidade € consciente ou ndo. Portanto, na questao das
necessidades, o fator de maior importancia estd relacionado a forma como os individuos

buscam satisfazé-las.

“Serd vdlido, contudo, conhecermos a natureza da motivacdo que existe
potencialmente em cada pessoa. Muito embora as necessidades sejam proprias dos
seres humanos, portanto idénticas em todos eles, a forma pelo qual os diferentes
individuos se organizam para atendé-las € particular a cada um. Essa maneira
pessoal € essencial para descobrir como cada um persegue caminhos diferentes para
atingir um mesmo objetivo. O homem € capaz de fazer ou aprender a fazer coisas
que aumentem suas oportunidades de sobrevivéncia ou satisfagio. E também
adaptativo em suas atitudes, expectativas e percepcdes as exigéncias da realidade
externa” (MEGIDO; SZULCSEWSKI 2002, p. 97).

Tendo em vista a compreensdo do comportamento do individuo que efetua a
compra, ¢ valido analisar a hierarquia das necessidades humanas, exposta na Teoria da
Motivacdo Humana, de Abraham H. Maslow, autor de Motivation and Personality, livro

escrito no ano de 1954, nos Estados Unidos e referéncia sobre o assunto até os dias atuais.
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Esse cardter contemporaneo e atual da Teoria da Motivagdo Humana de Maslow € lembrado

por Kotler:

“(...) a Teoria de Maslow ajuda o profissional de comunica¢do e marketing a
entender como vdrios produtos se ajustam aos planos, metas e vidas dos
consumidores potenciais” (KOTLER, 1998, p. 173).

Ao desenvolver essa teoria, Maslow definiu uma escala de hierarquia das
necessidades humanas. Entretanto, uma pessoa s6 se preocupa em saciar uma necessidade
superior apos ter suprido a necessidade anterior. Esta forma de compreender as necessidades
humanas € de fundamental importancia quando se observa o comportamento do cliente para
identificar a forma como esse define a sua escolha. Segundo Karsaklian, as bases para a teoria

desenvolvida sdo as seguintes:

1. Um individuo sente vdrias necessidades que nio tém a mesma importancia e
que podem entdo ser hierarquizadas.

2. Ele procura primeiramente satisfazer a necessidade que lhe pareca ser mais
importante.
3. Uma necessidade cessa de existir (por algum tempo) quando ela foi satisfeita

e o individuo procura, nesse caso, a satisfacdo da necessidade seguinte.

Para Maslow, as necessidades humanas estdo divididas em niveis, conforme

ilustra a figura abaixo:

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solugdo de problemas,
auséncia de preconceito,
aceitacdo dos fatos

Realizacao Pessoal

auto-estima,
confianga, conquista,
Egtﬂ ma respeito dos outros, respeito aos outros
. / amizade, familia, intimidade sexual \\
N seguranca do corpo, do emprego, de recursos,
S(;‘Q]UIIJH@@ da moralidade, da familia, da satde, da propriedade

. ' respiracao, comida, agua, sexo, sono, homeostase, excr
Fisiologia / e . A

Figura 1 — Modelo de Maslow

Fonte: Kotler (1998, p. 173)
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Segundo este autor, o objetivo principal do consumidor — de acordo com sua
teoria — € satisfazer as suas necessidades humanas, que vao desde as primarias, denominadas
fisioldgicas, até as secunddrias, que apresentam cardter psicolégico. Chiavenato (2005, p.
216-217), tendo como base a Teoria da Motivacdo Humana de Maslow, assim define as
necessidades humanas:

1. Necessidades Fisiologicas: Fundamentais para a sobrevivéncia do ser

humano. Entre elas, podemos citar a fome, sede, sono e sexo, por exemplo.

2. Necessidades de Seguranca: S3o as necessidades indispensdveis para a

preservacdo da espécie e que, portanto, visam a estabilidade.

3. Necessidades Sociais: Sdo relagdes como amor, amizade e afeto. Essas
necessidades dizem respeito ao fato das pessoas sentirem vontade de participar
de determinados grupos, serem reconhecidas por suas acdes e aceitas pela

sociedade.

4. Necessidades de Auto-Estima: Nessa esfera, as pessoas objetivam status,

prestigio e consideracio.

5. Necessidades de Auto-Realizacdo: Situada no topo da pirdmide, levam a

pessoa a realizar o seu proprio potencial, elencando desafios mais complexos.

As necessidades fisiologicas, que se referem as necessidades bioldgicas dos
individuos, sdo as mais prementes € dominam fortemente a dire¢cdo do comportamento caso
ndo estejam satisfeitas. Nesse caso, podemos destacar a importancia da fome e sua forma de
eliminacdo (alimentacdo) para a Teoria da Motivacdo Humana. Abraham H. Maslow detalha

esse conceito, fundamental para a compreensao de sua teoria, da seguinte maneira:

“Se todas as necessidades estdo insatisfeitas e o organismo é determinado pelas
necessidades fisioldgicas, quaisquer outras poderdo tornar-se inexistentes ou
latentes. Podemos entdo caracterizar o organismo como simplesmente faminto, pois
a consciéncia fica quase inteiramente dominada pela fome. Todas as capacidades do
organismo servirdo para satisfazer a fome” (MASLOW, 1975, p. 342).

Complementando a citagdo acima citada, Maslow ressalta que é impossivel a uma
pessoa faminta pensar em liberdade, amor, humanidade e respeito, pois tais sentimentos “ndo

enchem o estdmago”. Kotler refor¢ca o conceito de maneira didatica:

“A pessoa tenta satisfazer primeiro a necessidade mais premente; depois de
satisfeita, essa necessidade deixard de ser motivadora e surgird uma segunda
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necessidade mais premente. Por exemplo, pessoas famintas (necessidades
fisiol6gicas) ndo t€ém qualquer interesse pelos dltimos acontecimentos do mundo da
arte (necessidades de auto-realiza¢@o), nem na forma como sdo vistas pelos outros
(necessidade de auto-estima), nem se estdo respirando um ar poluido (necessidade
de seguranca). Mas a medida que cada necessidade € satisfeita, a préxima
importancia entrard em a¢do” (KOTLER, 1998, p. 103).

Ademais, o estudo de Maslow também nos diz que os individuos, ao perceberem
que determinada necessidade foi saciada, anseiam o proximo degrau motivacional da
hierarquia, configurando a Teoria da Motivacio Humana como um processo continuo.

Chiavenato, menciona esse carater ciclico do estudo:

“Quando as necessidades mais baixas sdo satisfeitas, as necessidades localizadas nos
niveis mais elevados passam a dominar o comportamento. Contudo, quando alguma
necessidade de nivel mais baixo deixa de ser satisfeita, ela volta a predominar o
comportamento, enquanto gerar tensdo no organismo” (CHIAVENATO, 2003, p.
331).

No entanto, essa ordem ndo € linear. A pessoa, mesmo atingindo o dltimo item da
pirimide, sente a necessidade de suprir os mandamentos basilares da mesma. E o caso da
fome e da sede, por exemplo. Mesmo realizado em sua plenitude, o individuo nao deixa de se
alimentar, funcdo de ordem fundamental para a sua sobrevivéncia. Tendo em vista esse

comentdrio, Marras adicionou mais duas observacdes a respeito do assunto:

“Todas as pessoas t€m necessidades, tendo, cada uma, particularidades e desejos
distintos umas das outras. Essa busca constante pela necessidade que se pretende
alcancar é que vai fazer com que perdure a motivacdo. Quando alcancamos isso,
devemos buscar um novo estdgio motivacional.Todas as necessidades nos levam a
crer que sdo caréncias, ou falta de alguma coisa que vem do meio em que vivemos,
algo que € preciso para completar o individuo, com exce¢@o do ultimo estdgio, pois
¢ algo puramente intimo de cada pessoa” (MARRAS, 2000, p.34).

Com o objetivo de aplicar a Teoria da Motivagdo Humana de Maslow ao
segmento de gastronomia, Vidrik (2006) interpretou cada uma das necessidades propostas
pelo tedrico e adaptou as mesmas aos servicos de gastronomia e hospitalidade, conforme

ilustra a tabela abaixo:
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Necessidades
Humanas

Variaveis Intervenientes Recompensa

Tabela 1 — Adaptacao da hierarquia das necessidades humanas de Maslow

para servicos de refeicoes

Fonte: Vidrik (2006, p. 37)

3.2 A gastronomia como instrumento formador do status: o processo de

ascensao da base para o topo da piramide

Na ultima década — principalmente, se tivermos o Brasil como exemplo — a
gastronomia se transformou num elemento da moda, passando por uma valoriza¢do comercial
e conferindo status e poder a quem dela pode usufruir. O empolgante desenvolvimento do
segmento em questdo no pais é, indubitavelmente, reflexo do surgimento explosivo de escolas
de niveis técnico e superior no Brasil — aspecto que profissionaliza e garante a qualidade do
servico — e, sobretudo, da apari¢do cada vez mais constante de renomados chefs nos veiculos
de midia e comunicagdo, sejam eles brasileiros ou estrangeiros. O advento, nas dltimas duas

décadas, das televisdes por assinatura, também importou muitos programas relacionados a
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gastronomia de muito sucesso no exterior.

A soma de todos esses fatores certamente contribuiu para o despertar do brasileiro
para os encantos da boa mesa e transformou a experiéncia relacionada a gastronomia numa
valiosa aquisi¢do. Nesse interim, Finkelstein nos empresta suas palavras e resume o salto da
gastronomia da base para o topo da piramide que ilustra a Teoria da Motivacdo Humana, de

Abraham H. Maslow:

“O consumo de alimentos, assim como a satisfacdo de qualquer apetite, hd muito
deixou de ter como objetivo principal a nutri¢do e, em vez disso, passou a conter
indmeros significados sociais, culturais e simbdlicos” (FINKELSTEIN; apud
SLOAN, 2005, p. 69).

Todo esse esfor¢co da midia e dos veiculos de comunica¢do em reforcar a imagem
da gastronomia estd baseado nas potencialidades comerciais do setor. O fato de nos
constituirmos como partes integrantes de uma sociedade cada vez mais globalizada e
consumista, onde a concorréncia se apresenta, a cada dia, mais acirrada, remetem na veloz
transformacgdo de conceitos, ideias ou objetos em cobicadas mercadorias. Nos dias atuais, os
desejos do consumidor sdao valores agregados aos produtos e servicos. Finkelstein adapta a

reflexdo ao olhar gastrondmico:

“[...] o desejo por comida ndo é uma simples questdo de atender as necessidades
basicas de alimentagdo, e, sim, parte de um discurso social em que identidades
pessoais e coletivas sdo definidas e apresentadas. A comida foi desse modo,
transformada em simbolo, icone, tropo, signo e status” (FINKELSTEIN; apud
SLOAN, 2005, p. 70).

A defesa que a gastronomia € muito mais do que um instrumento de saciedade das
necessidades humanas € compartilhada por Finkelstein que, pela interpretacdo de sua
argumentagao, posiciona a gastronomia no topo da piramide. Segundo a autora, essa alteragao
de posicionamento da gastronomia em relagcdo as necessidades e desejos humanos se deu com

o aparecimento dos primeiros restaurantes, na Franca do século X VII:

“A comida tornou-se uma fonte de entretenimento; na verdade, seria possivel
afirmar que desde os primeiros restaurantes europeus no século XVII, a comida esta
mais relacionada com diversdo e moda do que com sustento” (FINKELSTEIN; apud
SLOAN, 2005, p. 70).
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O francés Antonin Caréme € considerado por muitos o primeiro grande chef de
cuisine do mundo. Contemporaneo ao periodo de apari¢do dos primeiros estabelecimentos
gastrondOmicos na Franca, a titulagdo acima lhe € conferida por sua incansavel dedicacdo em
despertar o desejo dos clientes que sentavam a sua mesa. Monsieur Caréme procurava o
estimulo méximo dos sentidos em seus pratos. Ele transformava, com suas piéces montées, a

necessidade em prazer, requinte e diversao:

“O habito de brincar com comida tem longa histéria. O grande chef francés Antonin
Caréme (1784-1833) estabeleceu a comida arquitetdnica como parte da sua Grande
Cozinha. Acrescentando diversiao as refeigdes, ele construiu incriveis pieces montées
com temas italianos, turcos, russos, chineses, egipcios e gauleses” (FINKELSTEIN;
apud SLOAN, 2005, p. 71).

Entretanto, passados aproximadamente trés séculos, os conceitos transmitidos por
Caréme seguem vivos. Todos os grandes nomes da gastronomia contemporanea sdo, na
verdade, artistas que lancam mao de alimentos como matéria-prima para a confeccdo de suas
verdadeiras obras de arte, visando a alianca perfeita entre visdo, olfato e, sobretudo, paladar.
Os alimentos s@o os instrumentos de comunicacdo que informam aquilo que chefs querem
passar aos seus consumidores. No entanto, essa premissa ndo se restringe aos renomados
profissionais da arte de comer bem. Artistas plasticos também utilizam os alimentos como

forma de expressao.

2

E o caso do japonés Ryoichi Majima que, no ano de 1995, deu vida aos
personagens Noodle Boy e Noodle Girl, esculturas feitas inteiramente de comida. Com muito
talharim, brotos de bambu, cebolinha e bacon, o objetivo das obras era criticar a relagdo entre

comida, poder e prazer.

“As esculturas de Majima criticam o epicurismo que domina o moderno mercado de
alimentos. Noodle Boy e Noodle Girl com suas vdrias conotagdes alimentares
constituem uma critica sobre nosso desejo por alimento, sobre os gostos da moda e o
interesse exagerado que demonstramos por comida. Os produtos alimenticios que
encontramos em restaurantes fast-food, em elegantes lojas de departamento, nas
prateleiras dos supermercados, em galerias e mostras, em barracas de rua e outros
lugares, sdo objetos que falam. A comida como objeto de criticas chama a atengdo
para os ciclos da moda e do apetite, que influenciam nossos gostos”
(FINKELSTEIN; apud SLOAN, 2005, p. 72).

O alimento faz parte da cultura de um povo e, por essa razdo, exerce um papel

social de grande valia. Ao escolher um estabelecimento gastrondmico ou determinado prato,
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diversos aspectos peculiares de uma determinada sociedade podem ser analisados ou

avaliados. Finkelstein ressalta esse argumento:

“Em qualquer organizacdo econdmica da sociedade, seja ela agrdria, feudal,
capitalista ou comunitdria, o alimento sempre faz parte de um sistema elaborado de
simbolos que transmite mensagens culturais. Atributos pessoais mundanos como
status, género, idade, sexualidade e identidade étnica tornam-se visiveis no alimento
escolhido e servido” (FINKELSTEIN; apud SLOAN, 2005, p. 72).

Portanto, os alimentos ou o ato de consumi-los podem responder muitas questoes
referentes aos valores sociais ou a rotina de diversas sociedades modernas, entre elas a
confirmacdo de inclusdo ou participagdo em determinada classe. Nesse sentido, eles

funcionam como instrumentos de comunica¢@o que noticiam o fato:

“O alimento pode ser considerado como um significante vazio ou como um
significante excessivamente determinado, que funciona como um texto pelo qual
boa parte da vida social moderna torna-se inteligivel. Por exemplo, onde e o que
comemos, com quem, a que horas do dia ou da noite, sdo pontos influenciados
diretamente por diversos fatores do cotidiano, como idade, g€nero, status social e
renda” (FINKELSTEIN; apud SLOAN, 2005, p. 73).

Segundo Finkelstein, o desenvolvimento crescente da tecnologia nas grandes
industrias também pode ser considerado como um fator determinante para a transformacao da

classificac@o de necessidade para desejo referente ao processo de alimentagao:

“Nas sociedades industrializadas, onde o consumo de bens e experiéncias &
garantido, o alimento passou de uma forma de apetite para uma forma de desejo
renovavel. H4 muito se divorciou da sua funcdo como fonte de nutricio e foi
redefinido como fonte inovadora de prazer” (FINKELSTEIN; apud SLOAN, 2005,
p. 74).

A partir dessa premissa que se criou o conceito de marketing do alimento, que tem

por objetivo formular modismos entre os consumidores:

“Desenvolver o gosto por certos produtos faz parte do marketing do alimento [...] as
empresas de alimentos precisam convencer as pessoas a consumirem mais os seus
produtos [...] elas estdo sempre desenvolvendo modismos nos gostos dos
consumidores com o intuito de promover os seus negécios” (FINKELSTEIN; apud
SLOAN, 2005, p. 75).
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3.2.2 A ambientacao do restaurante como vitrine para a ascensao social na sociedade de

consumo

Mesmo com a instituicdo do conceito original — datado da Franca do século XVIII
- de que restaurantes eram casas restauradoras, ou seja, estabelecimentos que tinham como
finalidade principal servir caldos e sucos para nutrir e recuperar enfermos, essa classificagao
nao demorou a cair em desuso. Com o desenvolvimento de locais cada vez mais requintados e
o aparecimento dos primeiros chefs de cuisine, os restaurantes passaram, de forma metedrica,

a estar intimamente relacionados com o despertar dos prazeres e desejos das pessoas.

2

“Ele estd associado com mudangas de percepgdes e prazeres; ¢ considerado
influenciador da democratizacdo do luxo e da disseminagcdo da moda; tem
funcionado tanto como simbolo de civilidade quanto como mecanismo para
disseminar o processo de civilizagdo. Quando o restaurante se transformou num
lugar em que homens e mulheres podiam expor-se em publico, tornou-se
imediatamente importante como local em que comercializavam e praticavam estilos
experimentais de troca e diversao” (FINKELSTEIN; apud SLOAN, 2005, p. 76).

Destarte, os restaurantes, ao longo dos séculos XVIII e XIX, foram se
transformando em verdadeiros palcos, onde a espetacularizacdo tinha como fungdo expor

pessoas e objetos, a fim de se obter status, poder e ascensdo social.

“Essa atmosfera deu ao restaurante a forma de espetdculo, no qual os objetos em
exposicdo inclufam pessoas e alimentos. Ele contribuiu para a visibilidade da
identidade de cada um e para a criacdo da celebridade pelo fato de ser um local onde
os famosos poderiam ser vistos pelos ndo-famosos, e onde os donos de restaurantes
e os chefs célebres podiam firmar sua reputacdo. Em suma, o restaurante moderno
foi (e ainda €é) um significante eloqiiente de sociabilidade e um mecanismo para a
competicdo por status e moda” (FINKELSTEIN; apud SLOAN, 2005, p. 77).

Por essas razdes, podemos afirmar que os restaurantes, desde os seus primérdios,
participam de forma ativa e complexa na confirmacdo de tendéncias e influéncias sociais, bem

como no desenvolvimento de conceitos de moda e comportamento.

“Apesar das aparéncias, o restaurante ndo era simplesmente um empreendimento
comercial onde de maneira sistemdtica se trocavam bens e servicos; foi sempre um
recipiente no qual uma variedade de apetites e desejos eram cultivados e onde os
processos de gerar novas experiéncias sociais estavam constantemente sendo
construidos. O alimento estd relacionado com o sustento e com a satisfacdo do
apetite, tanto fisico quanto simbdlico, e a sua distribuicdo estd ligada a organizagdo
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de uma sociedade e a exibi¢do de status e poder” (FINKELSTEIN; apud SLOAN,
2005, p. 77).

Segundo Finkelstein, a plasticidade e elevada capacidade artistica dos pratos
elaborados pelos grandes chefs de cuisine ndo explicam de forma tao detalhada a importancia
que os restaurantes possuem dentro de suas respectivas sociedades. Para a autora, a variedade
de atividades e relacdes humanas ocorridas dentro desses estabelecimentos sdo os principais
atributos que fazem dos restaurantes pecas tdo fundamentais para a construcdo da auto-

imagem, baseada no ganho de status e poder.

A partir de meados do século XIX, Paris reunia um montante expressivo de bares,
cafés e restaurantes. Costumava-se dizer que a capital da Franga reunia “um restaurante a cada
esquina”’. A rdpida disseminacdo desses estabelecimentos resultou na popularizagdao dos
mesmos, que passaram a abrigar os mais variados integrantes das diversas classes sociais
existentes na época. Dessa forma, os restaurantes se caracterizaram como locais muito
importantes para a reunido de diversas pessoas e criaram espago e oportunidades para a
formulacdo de novas idéias, gostos, valores e conceitos. Como registra com propriedade
Finkelstein, os restaurantes da época eram como “bardOmetros sociais”, pois serviam para
apontar as tendéncias futuras. Rebecca Spang considera que os restaurantes foram de

fundamental importancia para o processo de formacdo do cosmopolitanismo moderno:

“Os freqiientadores de restaurantes estavam fazendo histéria ao produzir novas
formas de sociabilidade: Para estar familiarizado com os protocolos, rituais e
vocabuldrios dos restaurantes, era preciso ser um parisiense tipico e altamente
sofisticado” (SPANG:; 2000, p. 172).

Seguindo essa linearidade de pensamento, podemos afirmar que os restaurantes

N

foram laboratérios, onde eram possiveis testes relacionados a aplicacdo das modernas

maneiras sociais que se estabeleciam:

“Desde o inicio, ele foi o local onde o individuo podia testar e exibir o repertorio
obtido na sua busca por identidade e status social. Para os homens inicialmente, e
depois para as mulheres, ele era o palco perfeito para desenvolver e exibir as
técnicas de sociabilidade. O préprio restaurante contribuiu para essa dramaturgia
aumentando a presenca social do individuo praticamente da mesma maneira que a
esfera doméstica acabou se ampliando para tornar visiveis as percep¢des da mulher
burguesa do século XIX” (FINKELSTEIN; apud SLOAN, 2005, p. 78).
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Nesse sentido, Sennet (1994) vai além, remetendo o carater de sociabilidade
destes estabelecimentos comerciais as antigas casas de café inglesas do século XVII,

precursoras dos restaurantes:

“(...) a primeira a estimular a mistura de homens (ndo de mulheres) de diferentes
classes sociais motivados pelo interesse no que acontecia no setor publico e no
mundo dos negécios, em oportunidades de comércio e em aliangas locais de poder.
Dessas conversas, os beneficios de vencer as barreiras de classes sociais em um
lugar de encontros publicos foram rapidamente assimilados” (FINKELSTEIN; apud
SLOAN, 2005, p. 79).

Finkelstein complementa o conceito acima formulado:

“Esse espaco democrético, onde as pessoas literalmente trombavam umas com as
outras, mostrou-se um importante fator para a formacdo dos costumes modernos da
vida metropolitana. Obviamente, a sociedade dos cafés exigia que o individuo
desenvolvesse um grande senso de confianga e aceitagdo do estranho, que parecia
estar sempre por perto” (FINKELSTEIN; apud SLOAN, 2005, p. 79).

A substituicdo do conceito de espago sobrio e reservado dos primeiros cafés
parisienses, fundamentais para o desenvolvimento de questdes politicas da cidade —
principalmente no periodo da Revolucdo Francesa — para ambientes mais amplos e
panoramicos resultou no processo de espetacularizacido do ato de ir a um restaurante. E nesse
contexto, saem de cena os politicos e revoluciondrios e entram no palco a burguesia e as

classes abastadas da época, como afirma Finkelstein:

“Esse deslocamento para um cendrio diferente destruiu a privacidade necessdria ao
revoluciondrio, substituindo-a por um cendrio maior e mais teatral em que o0s
fregueses podiam observar os que passavam como se estivessem em um palco, e, em
troca, eles proprios podiam ser observados pelos transeuntes. Essa mudanga espacial
teve um efeito imediato no tipo de sociabilidade dos restaurantes” (FINKELSTEIN;
apud SLOAN, 2005, p. 80).

Mediante esse processo, os restaurantes foram se tornando cada vez mais
populares, tornando-se o termdmetro de vibracdo e sofisticacdo de uma cidade. Prova disso é
que os guias turisticos dos principais destinos do mundo j& listavam os restaurantes mais
renomados dos respectivos locais. Houve também uma mudanca psicologica — e,
conseqilentemente, de comportamento — dos consumidores de restaurantes. Os novos

usudrios, ocupantes, na sua grande maioria, das classes mais abastadas, ndo se sentiam mais
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ameacados por estarem proximos ou ndo de inimigos politicos, por exemplo. O novo
panorama da gastronomia exibia uma nova formatacdo, o culto ao espetdculo, ao
exibicionismo. Os clientes de restaurantes querem sentir o prazer e efetuar uma excelente
refeicdo juntamente com pessoas do mesmo circulo social e ser visto pelos outros que passam
pelo local, como sinal de atestado de pertencimento a determinada classe. Os restaurantes sao
sindbnimos de vitrines sociais e, por essa razao, continuaram a crescer nos séculos seguintes

(XX e XXI):

“O freqiientador de restaurantes aprecia o entretenimento e ele faz parte da prépria
diversdo. Ao longo de todo o século XX e inicio do XXI, o niimero e a variedade de
restaurantes nos centros metropolitanos do mundo industrializado continuam a
crescer em popularidade e utilidade social” (FINKELSTEIN; apud SLOAN, 2005,

p. 81).

No entanto, se tivermos como base o contexto do novo milénio, paralelamente ao
conceito de globalizacdo, os restaurantes passaram a assumir formatagdes variadas e a ideia
de vitrine social passou a ser dividida com outras tendéncias contemporaneas, como expoe

Finkelstein (2005):

Atualmente ele faz parte de uma industria global multibiliondria, € uma atracdo
turistica, um entretenimento de luxo e uma comodidade social. Ele extrapolou suas
antigas fungdes de fator revoluciondrio, inovador e recreativo para tornar-se, no
século XX, parte da estrutura econdmica de larga escala da sociedade industrializada
e de ambito internacional. Mas o restaurante ainda conserva uma escala humana,
ainda que seja constantemente usado pelo individuo como totem para indicar valores
privados” (FINKELSTEIN; apud SLOAN, 2005, p. 82).

Os restaurantes da era liberal moderna, por estarem inseridos numa competitiva e
multifacetada sociedade de consumo, adaptaram a sua arquitetura e ambientacdo seguindo as
diretrizes que ressaltam o conceito de espetacularizacido desses estabelecimentos comerciais.
César Ritz, proprietdrio do saldo de refeicoes do Hotel Savoy, na Londres do final do século

XIX, foi o precursor na execugao dessa idéia:

“César Ritz, que abriu o opulento saldo de refei¢des no Savoy Hotel de Londres, em
1889, sabia que os seus patrdes burgueses estavam mais interessados na teatralidade
do restaurante e especialmente nas oportunidades que ele oferecia de se mostrar, de
atuar, de ostentar e de ocupar os extravagantes e opulentos cendrios da sala de jantar
como se fosse deles” (FINKELSTEIN; apud SLOAN, 2005, p. 83).

Seguindo essa premissa, diversos restauranteurs aliam a ambientacao a boa mesa
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para tornar unica a experiéncia de visitagdo do seu restaurante:

“Determinados elementos da arquitetura do restaurante transmitem informagdes
sobre o que estd sendo oferecido — o estilo da mobilia, as toalhas, a iluminagdo, o
revestimento, os cddigos de vestimenta e outros transmitem mensagens sobre gosto
pelo luxo e autenticidade da experiéncia de comer fora. As vezes, esses c6digos sdo
minados pelo exercicio da moda. Por exemplo, tomar um bom vinho pode ficar mais
dificil e conseqiientemente menos prazeroso se ele for servido em tacas deselegantes
e do tamanho inadequado. Comer em um prato maior pode ser uma irritacdo se a
mesa for pequena demais e o prato ficar esbarrando na louga. O conforto da cadeira,
o nivel da iluminag@o e do barulho, as cores e a textura das paredes e do teto sdo
elementos que influem diretamente no prazer do comensal (...) Dessa maneira, a
moda na decoracdo do restaurante, o estilo da culindria e da casa, constituem
aspectos importantes da experiéncia de comer” (FINKELSTEIN; apud SLOAN,
2005, p. 85)..

Nesse sentido, seguindo a mesma linearidade de pensamento, o gastronomo Jean
Anthelme Brillat-Savarin considerava os restaurantes, por suas caracteristicas, como um
verdadeiro retrato da vida burguesa, um palco de exposicdo do status ou uma vitrine de

vaidades:

“Ele via nos restaurantes clientes que se comportavam como se fossem fregueses
assiduos, que tratavam os gar¢ons com uma familiaridade ostensiva e turistas que
sabiam que nunca voltariam e que, por isso, ficavam bem a vontade para explorar o
seu anonimato. Cento e cinqiienta anos depois de Brillat-Savarin, o restaurante ainda
é um teatro, uma cena digna de ser observada, um lugar publico cheio de
possibilidades, mas que €, ao mesmo tempo, familiar, tranqiiilizador e confidvel”
(FINKELSTEIN; apud SLOAN, 2005, p. 84).

Em ultima andlise, € possivel concluir que a visita a um restaurante pode reservar

uma gama de prazeres que nao estao restritos ao ato de comer, como afirma Finkelstein:

“Em certo sentido, o restaurante ¢ um precursor do atual setor de entretenimento,
que comercializa desejos e constréi apetites (...) E onde a demonstracio de pretensio
social, sutileza e os ditames da moda se sobressaem. O comensal pode fingir que é
rico, urbano e poderoso, pode desempenhar o papel de gastronomo, bon vivant, bom
pai, mde benevolente, amante ardente, sem receio de que o subterfigio seja
descoberto. E assim que o restaurante mantém o padrdo de mudanca de estilos de
gosto e de comportamento, a0 mesmo tempo que molda desejos por outros prazeres
que ndo sejam os pratos servidos” (FINKELSTEIN; apud SLOAN, 2005, p. 86)
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3.3 Os perfis dos clientes de bares e restaurantes

As ultimas duas décadas, indubitavelmente, aplacaram o status de soberania do
cliente com a promulgacdo da Lei n° 8.078, datada de 11 de setembro de 1990, que decretara
o Cdédigo de Defesa do Consumidor. Com maior acesso a informacdes e ciente de seus
direitos, o consumidor brasileiro passou a ser mais exigente e o segmento de bares e
restaurantes nio poderia ser excluido dessa premissa, visto que atende as necessidades mais

basicas das pessoas.

Esse renovado consumidor passou a exigir novidades e — sobretudo -
personalizacdo, almejando ser tratado com alguém unico e ter suas necessidades e desejos
atendidos. Com isso, o foco estd no cliente e coube aos restaurantes apresentarem leques de
escolhas muito maiores, visando a conquista e fidelizacdo de um publico mais seletivo.
Destarte, ¢ fundamental diagnosticar e mapear o perfil do cliente do estabelecimento em
questdo. Para isso, os clientes sdo enquadrados em seis classificacdes: habituais, indiferentes,

gastronomos, desconfiados, simpéticos e especiais.

Clientes habituais: Sao clientes que voltam com regularidade, dos quais vale & pena
lembrar os habitos, para que se sintam sempre em casa. O cliente habitual gosta de
ser reconhecido, de ser chamado pelo nome e de receber atencdes especiais, tendo-se
a cautela de ndo se descuidar dos demais clientes presentes no saldo. Para manter a
fidelidade de um cliente habitual, é preciso surpreendé-lo regularmente com pratos e
servicos novos, além de manté-lo sempre informado a respeito de promogdes
relativas ao restaurante. Ter certo nimero de clientes habituais é uma fonte de renda

segura e uma forma gratuita de publicidade.

Além dos clientes habituais, existe a gama de consumidores que tem por objetivo
suprir as necessidades mais basilares da Teoria da Motivacdo Humana de Abraham H.

Maslow, os chamados clientes indiferentes, assim definidos por:

Clientes indiferentes: E o tipo de cliente que realiza a refei¢io para se alimentar,
ndo da importancia a qualidade do servico e s6 quer satisfazer sua necessidade de se

alimentar rapidamente.
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Em contrapartida, aparecem os clientes gastronomos, conhecedores das técnicas
modernas de gastronomia e que procuram determinado estabelecimento em busca de prazer e

satisfacdo:

Clientes gastronomos: Esse cliente vai ao restaurante pelo puro prazer de degustar
grandes pratos e vinhos. Gosta de analisar a qualidade dos ingredientes dos pratos,
dos quais é, com freqiiéncia, conhecedor e apreciador. Sabe julgar o tipo de
preparacio, a combinagio com os vinhos, além da eficicia do servico. E
extremamente exigente e presta atencio a todos os detalhes. E sensivel a todas as

atencgdes e, se satisfeito, se tornard um cliente fiel.2

7z

O cliente desconfiado é o mais dificil de ser tratado e administrado pelos

proprietarios de restaurantes:

Clientes desconfiados: Por sua predisposicéo, tem medo de ser enganado, quer em
relagdo a qualidade da refeicdo, quer ao valor da conta. Pode ser encontrado em
todos os tipos de restaurantes e €, com certeza, o cliente mais dificil de ser tratado. E
necessdrio conquistar sua confianca, oferecendo a justa assisténcia como

demonstragdo das boas intengdes.

Ja o cliente simpdtico apresenta uma série de familiaridades com os clientes

habituais, onde as acdes, por alguns momentos, se confundem:

Clientes simpaticos: Sio os clientes que tratam com familiaridade e procuram uma
relagdo amigdvel com os funciondrios do restaurante. Ele se deixa aconselhar
facilmente, mas ndo pode ter a minima suspeita de ser enganado, do contrario
manifestard imediatamente seu desagrado e serd um cliente perdido para sempre. De
todo modo, a equipe devera saber conter sua exuberincia sem perder a concentracio

sobre o servigo e os clientes.

Por dltimo, estdo listados os clientes especiais, que necessitam de maior atencao

por parte do corpo de funciondrios dos restaurantes:
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Clientes especiais: Sdo os clientes que necessitam de aten¢des especiais, como

idosos, deficientes fisicos e criancas.3

3.4 O comportamento de compra de clientes de bares e restaurantes

E a motivagio quem transporta o consumidor ao seu comportamento e que resulta
— na maioria das vezes — no ato da compra. Por essa razdo, o foco dessa secdo € a analisar a
tomada de decis@o do processo de compra do cliente, ou seja, visualizar os fatores que levam
um determinado consumidor em potencial a decidir-se por um produto ou servico que atenda
as suas necessidades e desejos reais. Para tanto, € possivel iniciar a abordagem citando trés

importantes conceitos que interferem na decisao do cliente:

“Atributos de procura, que sdo propriedades que um consumidor pode avaliar antes
de adquirir um produto, atributo de experiéncia, que somente podem ser avaliados
apds a compra ou durante o consumo [...] uma terceira categoria, a dos atributos de
credibilidade, corresponde as caracteristicas que o consumidor pode achar
impossiveis de serem avaliadas até mesmo apdés a compra ou o consumo”
(ZEITHAML,; BITNER, 2003, p. 51).

Entretanto, para que o consumidor possa expressar sua preferéncia, ele passard
pelo processo de tomada de decisao citado por Kanuk e Schiffman, da seguinte maneira:

z

“Decisdo é a escolha de uma opcdo entre duas ou mais alternativas. Em outras
palavras, para uma pessoa tomar uma decisdo, € preciso que mais de uma alternativa
esteja disponivel. Quando uma pessoa estd diante da escolha entre fazer ou nao fazer
uma compra, da escolha entre a marca X e Y, ou da escolha de passar o tempo
fazendo A ou B, essa pessoa estd em posi¢do de tomar uma decisdo” (KANUK;
SCHIFFMAN, 2002, p. 36).

Esse processo de escolha elencado por Kanuk e Schiffman, € precedida pelas fases
do processo mostradas no quadro abaixo. Nele, ¢ possivel observar quatro fatores que
intervém no processo de decisdao: Busca de Informacgao, Avaliacdo de Alternativas, Compra e

Consumo e Avaliagao P6s-Compra:
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Busca de Informacao  Avaliacao de Alternativas

-Uso de fontes pessoais; - Conjunto de alternativas levadas
-Risco percebido. em consideracao;
-Emocao e humor.

Compra & Consumo Avaliacao Pds-Compra

-Prestacao de servicos como -Atribuicaodainsatisfacao;
dramaturgia; - Difusao da inovacao;
-Papéis e roteiros em servigos; -Lealdade a marca.
-Compatibilidade de clientes.

Tabela 2 — Categoria de tomada de decisao do consumidor e da avaliacao de

servicos

Fonte: Zeithaml; Bitner (2003, p. 53)

3.4.1 O processo de busca de informacoes

O processo de busca de informacdes estd intimamente ligado a descoberta do tipo
de produto ou servico que determinado estabelecimento oferece e se os mesmos irdo satisfazer
os clientes. Esse processo, na maioria das vezes, vai além da propria observacdo do produto
em questdo. Como inexistem atributos de experiéncias, as mesmas serdo buscadas através da
consulta de familiares ou amigos, por exemplo, que ji o utilizaram e podem prestar um

depoimento a respeito das restri¢des e potencialidades do respectivo produto ou servigo.

“A influéncia pessoal torna-se fundamental 2 medida que aumenta a complexidade
do produto e diminuem os padrdes objetivos da avaliagdo de um produto, ou seja,
quando hd muitos atributos de experiéncias presentes” (ZEITHAML; BITNER,
2003, p. 51).

Entretanto, a grande diferenga entre os produtos e os servicos estd na devolugao
do mesmo em caso de insatisfagdo por parte do cliente. Um determinado bem pode ser
substituido por outro idéntico ou similar em caso de insatisfacdio do cliente com o

desempenho do material adquirido. No entanto, o setor de servicos — sobretudo o
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gastronOmico — apresenta essa limitacdo. Nao ha como devolver uma refeicdo consumida, por
exemplo. Esse € o principal motivo que explica o fato do cliente buscar mais detalhes sobre
aquilo que serd adquirido conforme aumenta o risco percebido que esses produtos ou servigos

oferecem.

3.4.2 A avaliacao das alternativas possiveis

Realizado o processo de coleta de informagdes, o cliente deverd avaliar qual a
melhor op¢do de compra, ou seja, qual das alternativas se enquadra melhor as suas
necessidades no momento. Nesse aspecto, 0s servicos também se encontram em desvantagem
se comparados aos produtos. Os ultimos citados se encontram dispostos em prateleiras
proximas, facilitando a ag¢do comparativa. No caso dos servicos, o cliente levard em
consideragdo aspectos intangiveis e subjetivos. Nesse interim estdo inclusas as emocoes € o
humor da pessoa no dia do ato de compra, que poderdo influenciar de forma significativa o

comportamento do consumidor em questdo:

“Emocdo e humor sdo estados afetivos que influenciam as percepgdes e as
avaliacdes das experiéncias das pessoas (e, portanto, dos clientes). Humores sdo
diferentes de emocdes na medida em que se referem a estados de sentimentos
passageiros que ocorrem em momentos e em situagdes especificas, ao passo que as
emocdes sdo mais intensas, estaveis e difundidas” (GARDNER, 1985, p. 290).

3.4.3 O ato de compra e consumo

No caso dos bares e restaurantes, o balcio pode ser considerado um palco de
teatro e as mesas e poltronas, a platéia. Atender bem o cliente e incentivar o processo de
aquisicdo do mesmo pode ser comparado, indubitavelmente, a um ato de dramaturgia. O
restaurante e seus “atores” e “atrizes” devem encantar o publico com o excelente atendimento.

O resultado dessa acdo € a potencializacdo da venda agregada e a fidelizacao do cliente.
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Outro fator deveras importante na questdo da compra e do consumo é a
socializagdo do cliente, resultando na ampliagdo dos aspectos do servigo vivido por ele,
envolvendo ndo sé a interagdo com os freqiientadores, mas também o préprio corpo de
funciondrios, passando pela demanda de espaco fisico que possibilite um atendimento

confortavel e exclusivo.

A questdo espaco fisico, por sinal, é de suma importidncia para a andlise do
comportamento do consumidor de bares e restaurantes. Locais que ndo possuem muito
movimento ou freqiientadores — independente do motivo — podem ser vistos pelos outros
consumidores como um local desagradédvel e que estd vazio pelo descontentamento de clientes
mais antigos. Em contrapartida, o inverso também pode ocorrer. Locais que se apresentam
sempre lotados podem tornar o convivio dos que ali estdo presentes insuportdvel, gerando
repulsa por grande parte dos clientes. O acerto estd no balanceamento, segundo Bateson e

Hui:

z

“Considere o quio importante € a mera presenca de outros clientes em igrejas,
restaurantes, danceterias, bares, sagudes de hotel e esportes com torcida: se ninguém
aparecer, os clientes nio terdo como socializar entre si, expectativa primdria para
este tipo de servico. No entanto, se o nimero de clientes torna-se tdo denso a ponto
de haver amontoamento, os clientes também ficardo insatisfeitos” (BATESON;
HUI, 1987, p. 86).

Outro fator importante e que pode afetar o processo de decisao de compra € o
aspecto cultural. Para Zeithaml e Bitner, a cultura ¢ o determinante mais importante no
processo de formulagdo dos desejos de compra de um individuo. Por essa razdo, € preciso que
as redes de bares e restaurantes entendam as necessidades de cada cliente sob o aspecto
humano. Essa questdo se torna mais complexa no desenvolvimento do planejamento dos
pratos servidos em redes internacionais de restaurantes. E preciso conhecer com detalhes a

cultura do publico-alvo em questdo.

“Os hébitos e costumes representam a visdo de uma cultura sobre as formas
apropriadas de comportamento. E importante monitorar diferencas nos hdbitos e
costumes, pois eles podem ter um efeito direto sobre o contato de servigos”
(ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 60).

A personalizacdo de servicos é a maneira que muitas redes globais de alimentacdo

encontram para atender os nichos de mercado e satisfazer grande parte dos clientes.
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3.4.4 A avaliacao pés-compra

Efetuada a compra, é nesse momento que o cliente demonstra a sua satisfacdo ou
insatisfacdo. E nesse ato que ele conclui se a busca de informagdes foi suficiente ou ndo. Por
essa razdo, € fundamental que o cliente procure se informar de maneira precisa antes de tomar

qualquer decisdo, evitando constrangimentos e frustracdes.

“A qualidade de muitos servigos depende da informagdo que o cliente traz consigo
para o contato do servico: um diagnéstico de um médico exige uma histéria
meticulosamente narrada sobre o caso e uma clara articulacdo dos sintomas”
(ZEITHAML,; BITNER, 2003, p. 58).

O bom servico prestado ndo sé agrada aos clientes presentes no estabelecimento
como contribui com acdes de prospecc¢do de consumidores que ainda ndo o conhecem. A
satisfacdo plena do cliente implica na transformag¢do do mesmo em ferramenta imprescindivel
de divulgacdo, pois no setor de servicos — em especial, bares e restaurantes — o que se vende €
uma experiéncia. Ademais, o excelente atendimento também contribui de maneira

fundamental para a fidelizacdo do mesmo.

3.5 As diversas classificacoes de refeicoes

Para aplicar os conceitos de comportamento do consumidor ao segmento de bares
e restaurantes, ¢ fundamental compreender que cada refei¢do corresponde a uma tipologia de
clientela bem definida, que varia conforme sua disponibilidade de tempo, ocasido especifica e
gasto que queira assumir. O contexto no qual as refeicdes sao realizadas responde a 16gicas

bem precisas, que definem suas caracteristicas:

Refeicdo para alimentar-se: Este tipo de refeicdo tem a fun¢@o pura e simples de
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satisfazer as necessidades fisiolégicas cotidianas. O objetivo é o de comer
rapidamente, bem e pagando um bom preco. A duracdo média varia de 20 a 40

minutos. O restaurante rapido (fast-food) responde muito bem a essas necessidades.!

Refeicao por prazer: Trata-se de uma refeicdo simples em que o cliente procura,
antes de tudo, um compromisso entre o prazer da mesa e o preco. Muitas vezes,
trata-se de uma refeicdo consumida em companhia de amigos ou com a familia. O
cliente sente-se a vontade, ndo tem pretensdes elevadas, ndo quer gastar demais e &,

normalmente, facil de ser satisfeito.

Refeicio de negdcios: Geralmente sdo empresdrios que escolhem o restaurante
como um lugar de encontro para reunides O organizador desse tipo de refeicdo quer
assegurar o maximo de prazer a seus convidados, para facilitar a conclusio positiva

das transacgdes.?

Refeiciao gastronomica: Nesse contexto, o cliente procura o verdadeiro prazer da

mesa, sem pensar no gasto. A maxima aten¢do a cada aspecto, até ao menor detalhe,

N N

desde o servico atencioso, até a estética do lugar e a Otima cozinha, sdo as
qualidades que o cliente procura quando quer viver uma experiéncia gastrondmica
dessas. Nesse tipo de restaurante, o servico deverd antecipar-se aos pedidos do
cliente, prevendo suas necessidades e demonstrando estar a altura de toda e qualquer
solicitacdo. A duracdo da refeicdo é bastante demorada, de duas a tré€s horas, e o

valor da conta pode alcangar valores elevados.

3.6 O direcionamento do processo de escolha no segmento de gastronomia

Como vimos anteriormente, o processo de decisdo de compra é desencadeado pelo
reconhecimento de necessidades insatisfeitas por parte do consumidor. Nesse sentido, de
forma resumida, os possiveis clientes buscam informacdes sobre as alternativas de ofertas,
avaliam as mesmas de acordo com os mais variados critérios, tomam uma decisao sobre o que

comprar ou consumir e, apds a compra, avaliam a sua decisdo. Essa € a sintese do sistema.

Entretanto, algumas das etapas do processo acima citado podem ser suprimidas,
ou seja, nao cumpridas. Tal fato depende do risco ou valor da compra, ou entao, do nivel de

envolvimento do consumidor com o ato, como explica Maureen Brookes:
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“Enquanto o consumidor pode estar altamente envolvido na decisdo a respeito do
local onde tomar uma refeicio em uma ocasido especial, comer um simples
sanduiche na hora do almoco é uma compra de baixo envolvimento. Os
consumidores t€ém menor probabilidade de gastar muito tempo decidindo onde
comer do que onde fazer uma refeicio mais completa” (BROOKES; apud SLOAN,
2005, p. 135)

Pelos motivos acima citados, o entendimento do processo de decisao de compra
dos consumidores é fundamental para os proprietdrios de restaurantes possam influenciar na
escolha de seus clientes, o denominado “gosto culindrio”. Kotler (2005) ressalta que,
independentemente do segmento em questdo, os consumidores adquirem pacotes de
beneficios e os mesmos possuem capacidades diversas de satisfazer suas necessidades. Se
considerarmos o ato de fazer uma refeicdo num bar ou restaurante um pacote de beneficios,
certamente os consumidores levardo em conta uma série de motivos na formulacdo do

processo decisério, como destaca Hollenson:

“Dividimos os critérios de escolha do consumidor em quatro categorias: custo,
desempenho, atributos sociais e disponibilidade. Os possiveis clientes de
restaurantes poderiam colocar o preco de compra ou o custo médio da refei¢do na
primeira categoria, o desempenho quanto a qualidade da comida e da bebida ou ao
gosto na segunda, a reputacdo ou a imagem de um restaurante na terceira e a
localizacdo ou a facilidade de acesso na tltima categoria” (HOLLENSON, 2003, p.
21).

Portanto, os chamados ‘“atributos de desempenho” sdo os fatores que o
consumidor vai priorizar no processo de escolha de um estabelecimento, independente se o
carddpio reflete ou nao o seu gosto culindrio. Entretanto, a importancia dos critérios dentro de
cada categoria depende também de influéncias culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas.
Como em qualquer segmento relacionado ao setor de servigos, a identificagao dos critérios de
selecdo formulados pelo cliente se configura num ato bastante complexo e dificultoso.

Brookes faz um comentario acerca do tema:

“Mesmo que o menu de determinado restaurante reflita melhor o gosto do possivel
cliente, este poderd optar por outro com base no custo, nos atributos sociais ou na
facilidade de acesso. Esses achados levam a questdo da importancia do componente
comida e bebida para o consumidor quanto ao pacote de beneficios oferecido pelo
restaurante” (BROOKES; apud SLOAN, 2005, p. 137).

Atualmente, aspectos relacionados a qualidade da comida sdo relevantes para o

processo de escolha de um cliente e, sobretudo, no que diz respeito a fidelizacdo do mesmo
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em relacdo ao estabelecimento. Nos dias atuais, o publico consumidor determina a qualidade

dos ingredientes como um aspecto primordial por duas razdes, segundo Brookes:

“Em primeiro lugar, por causa das forcas ambientais externas mais recentes que
despertaram nos consumidores o receio quanto a seguranca dos alimentos e, em
segundo, porque os consumidores em geral estdo mais preocupados com a saude”
(BROOKES; apud SLOAN, 2005, p. 137).

As constantes preocupacdes com a origem € a seguranca do alimento consumido
tém determinado uma tendéncia global de preferéncia pelas cozinhas regionais e também por
refeicoes de cardter vegetariano, consumidas também por pessoas que nido se denominam
como tal. Destarte, ¢ possivel considerar que a comida e a bebida sdo os itens mais

importantes no pacote de beneficios que é comer fora, como afirma Brookes:

“Os fatores tangiveis (por exemplo, comida e bebida), e ndo os intangiveis sdo os
que pesam mais na fidelidade do consumidor. Os elementos adicionais de
experiéncia da refeicao s6 adquirem importincia quando o principal aspecto tangivel
da refeicdo feita fora de casa (comida e bebida) for aceitdvel pelo consumidor”
(BROOKES; apud SLOAN, 2005, p. 138).

Entretanto, outros aspectos também remetem para a consolidacdo e importancia
dos alimentos e bebidas no pacote de beneficios de um restaurante, que influenciam o

processo de escolha dos consumidores:

“Como os consumidores querem experimentar novos pratos € até mesmo novos
restaurantes, essa € nitidamente a oportunidade para uma abordagem dirigida pelo
produto nesse setor. A crescente popularidade dos chefs e dos seus restaurantes
facilita um alcance maior das suas influéncias sobre o gosto do consumidor.”
(BROOKES; apud SLOAN, 2005, p. 139).

A matéria-prima utilizada por um renomado chef de cuisine na criagdo e
elaboracdo de um prato também pode ditar moda e consagrar uma tendéncia, interferindo na
formulacdo de carddpios de restaurantes que pertencem as escalas mais altas de sofisticagdo
do segmento (alta gastronomia), até estabelecimentos de ordem popularesca (fast-food) e a

inddstria de refei¢des semi-prontas. Brookes explica o fendmeno:

“Quando as tendéncias alimentares chegam ao setor de fast-foods, elas estdo
atendendo aos gostos do momento. Em outras palavras, um chef pode comecar a
fazer experiéncias com novos ingredientes para criar novas opgdes de carddpio, os
consumidores escolhem esses itens por sua novidade, e, no final, esses pratos e suas
versdes rapidamente desenvolvidas pela concorréncia vao ganhando cada vez mais a
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aceitagdo dos clientes até se inserirem nos gostos populares. Consequentemente,
esse padrdo de aceitacdo indica que os donos de restaurantes, na verdade,
influenciam o gosto culindrio no segmento de restaurantes” (BROOKES; apud
SLOAN, 2005, p. 138).

Mesmo com a constatagdo de que a comida e a bebida sdo os elementos-chave do
pacote de beneficios que compde o processo de escolha de um restaurante, no entanto, outros

aspectos nao menos significativos também sdo levados em consideragao:

“As atitudes dos consumidores com relacio a escolha do restaurante nos préximos
dez a quinze anos seguirdo os mesmos padrdes gerais das décadas de 1980 e 1990.
Os consumidores procurardo por valor, conveniéncia, variedade de carddpio, opcdes
sauddveis, atmosfera agraddvel e familiar” (BROOKES; apud SLOAN, 2005, p.
140).

Entretanto, o final do século XX presenciou o acelerado crescimento das redes de
fast-food numa esfera global, inserida nas mais diversas sociedades, culturas e economias.
Esse fator fez com que o atributo preco estivesse cada vez mais presente no processo de
escolha do consumidor. Ademais, outros aspectos podem ser considerados para o

desenvolvimento desse fendmeno, conforme Brookes:

“A importancia relativa da conveniéncia e da rapidez do atendimento pode também
ser atribuida as for¢as ambientais que estimulam a falta de tempo, seja ela real ou
percebida. O significado do componente alimento e bebida do pacote de beneficios
das refei¢des rdpidas parece ser menor nesse setor do que no de refei¢des
elaboradas.” (BROOKES; apud SLOAN, 2005, p. 140).

Esse fator ambiental indica a existéncia de um espaco cada vez maior para que os
comerciantes adotem um carddpio dirigido pelo produto e, assim, influenciem o gosto
culinario dos clientes. Por essa razao, houve um aumento consideravel ndo sé no nimero de
restaurantes como também na sua variedade. Em algumas partes do mundo, outros fatores

ambientais também causaram impacto na natureza do produto de restaurantes e fast-foods:

“Na China, a recente introdug¢do de procedimentos mais simples de licenciamento
estimulou o desenvolvimento do setor de fast-foods. Esse crescimento ¢
completamente diferente do crescimento desse mesmo setor nas Filipinas, que
resultou da demanda criada pelo aumento da populagdo estudantil” (BROOKES;
apud SLOAN, 2005, p. 141).

Todas essas consideragdes contribuiram para o desenvolvimento de um mercado

cada vez mais competitivo, especialmente nos setores do mercado intermediério.
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No entanto, os reflexos deste novo cendrio atingem os mais variados segmentos
do setor de bares e restaurantes, resultando em maior preocupacdo dos donos dos

estabelecimentos no oferecimento de produtos com valores agregados:

“Os donos de restaurante também tentam obter alguma vantagem competitiva
diferenciando o seu produto do produto da concorréncia, de maneira a agregar valor
para o consumidor, seja esse valor real, seja apenas percebido. Tanto a consolidacio
como a necessidade de diferenciacdo, por sua vez, levaram a um maior
desenvolvimento dos conceitos de marca do restaurante” (BROOKES; apud
SLOAN, 2005, p. 142).

Inseridas nesse contexto de feroz competicdo, estdo as marcas de restaurantes,
geralmente remetidas ao conceito de sofisticacao e requinte, além de estarem, na maioria das
vezes, diretamente ligadas com a imagem de chefs de cuisine renomados nacional e
internacionalmente. Segundo Brookes, o aparecimento das marcas oferece indmeros

beneficios para os estabelecimentos e também para os consumidores:

“Para os produtores de marcas, afirma-se que elas geram a fidelidade do
consumidor, permitindo, assim, que as empresas ndo sé mantenham uma grande
participa¢do no mercado, como também aumentem a lucratividade. Em um ambiente
de competitividade cada vez maior, as marcas t€m um grande apelo comercial para
os empresdrios do ramo de restaurantes. Para os consumidores, a marca representa
reducdo do risco de compra” (BROOKES; apud SLOAN, 2005, p. 143).

Segundo Brookes, os riscos podem ser classificados em cinco escalas: funcional,

fisico, financeiro, social e psicolégico. E completa:

“As marcas reduzem os riscos funcionais, fisicos e financeiros, identificando
claramente para os consumidores os atributos da fun¢do ou do produto da marca e os
beneficios que eles oferecem” (BROOKES; apud SLOAN, 2005, p. 143).

Podemos considerar, portanto, que uma marca bem definida representa os
beneficios oferecidos aos consumidores, que podem ser prontamente avaliados de acordo com
seus critérios especificos de compra. Num mercado altamente competitivo e, por assim dizer,
saturado, como o do segmento de bares e restaurantes, ela ganha importancia também para o

consumidor, uma vez que simplifica as decisdes de compra.

Nessa contextualizacdo, podemos afirmar que os consumidores optam pelas
marcas que julgam possuir uma imagem social e psicoldgica semelhante a sua personalidade.

Nesse interim, € possivel dizer que o publico consome o significado simbdlico do produto,
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tendo sua imagem representada pela marca. Brookes exemplifica essa afirmacao:

“O Hard Rock Café tem uma personalidade ou imagem fundamentalmente diferente
do Burger King, ainda que os consumidores possam comer hambitirgueres em ambos
estabelecimentos” (BROOKES; apud SLOAN, 2005, p. 143).

A citacdo de Brookes nos leva a reflexdo de que os fatores que levam a escolha
entre uma ou outra lanchonete implicam em aspectos de status e afinidade com a marca, ndo
estando relacionado com o produto a ser consumido nos estabelecimentos. Nesse sentido, as
marcas estdo altamente relacionadas com o conceito de auto-imagem do consumidor, definido

assim por Brookes:

“Auto-imagem pode ser descrita de forma muito simples como a visdo que o
individuo tem da sua prépria personalidade. Entretanto, os autores fazem distingdao
entre a auto-imagem real do consumidor (a personalidade que ele tem) e sua auto-
imagem ideal - a personalidade que ele se esfor¢a para ter” (BROOKES; apud
SLOAN, 2005, p. 144)

Baseado nos conceitos expostos pela autora é possivel concluir que, no processo
de decisdo de compra, mesmo no setor de bares e restaurantes, os consumidores optam por
marcas que tenham linhas conceituais paralelas a sua auto-imagem real ou ideal. Entretanto, o

ponto de referéncia varia de acordo com a ocasido da compra, como afirma Brookes:

“No mercado de restaurantes, um consumidor pode escolher o restaurante de um
chef famoso quando vai jantar fora com uma pessoa que quer impressionar. Nesse
caso, a imagem do restaurante escolhido seria baseada na auto-imagem ideal do
consumidor. Quando estiver sozinha ou com um grupo diferente de amigos, essa
pessoa poderd escolher um restaurante que reflita melhor a sua verdadeira auto-
imagem. Esses cendrios indicam claramente que os riscos sociais e psicoldgicos
podem alterar os valores que os clientes consideram importantes e, assim,
influenciar suas decisdes de compra pelo impacto sobre a importancia relativa dos
diferentes critérios de compra” (BROOKES; apud SLOAN, 2005, p. 144).

Contextualizando os argumentos acima citados com o corrente trabalho, podemos
afirmar que a marca € uma ferramenta no qual os restaurantes lancam mao para influenciar o
comportamento de compra do consumidor. Entretanto, € possivel ir além, concluindo que se
atribui a marca a capacidade de influenciar as percep¢des de gosto do consumidor. Nesse

sentido, Brookes afirma:

“A percepcdo de gosto do consumidor em relagdo ao alimento € uma construgdo
psicoldgica que se baseia nas propriedades gustativas do alimento em si e nas
expectativas geradas pelos estimulos de mercado, como o nome de uma marca”
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(BROOKES; apud SLOAN, 2005, p. 145).

Com base nas palavras de Brookes, podemos concluir que quando um consumidor
escolhe uma marca tendo como base satisfazer a sua auto-imagem ideal, a comida passa a ter
uma importancia secunddria para a imagem ou para os atributos que interferem na decisao de
compra. No entanto, se a experiéncia for positiva do ponto de vista psicoldégico (mesmo se o

prato ndo estiver excelente), o estabelecimento garante a fidelizacao do cliente em questao:

“Se a experiéncia de comer fora que essas pessoas tiveram corresponder as suas
expectativas do eu ideal, elas provavelmente nio s6 voltardo como recomendardo o
restaurante aos amigos, perpetuando, assim, a importincia da imagem e dos
atributos de compra sociais. Os conceitos de restaurante de marca, portanto,
ampliam ainda mais o potencial das empresas para influenciar os gostos culindrios”
(BROOKES; apud SLOAN, 2005, p. 145)

Todavia, as marcas precisam estar em constante evolu¢do e essas mudancas nao
dizem respeito apenas aos grafismos. O surgimento, numa esfera global, de restaurantes
teméticos ou que oferecem valores agregados a comida € uma tendéncia contemporanea que
representa o contexto de renovagdo, evolucdo e fortalecimento da marca, como aborda

Brookes:

“(...) as marcas sO conseguem gerar fidelidade se estiverem em constante evolugao.
Os consumidores tornam-se cada vez mais exigentes, e, como resultado, as empresas
tém de buscar maneiras diferentes de entreter os clientes para aumentar o valor
percebido da experiéncia de comer fora. O resultado foi um grande crescimento dos
estabelecimentos que combinam comida com algum tipo de diversdo. Hd também
um desempenho global dos restaurantes tematicos ou pubs, onde a comida, a bebida,
a decoracdo e a diversdo refletem um tema especifico” (BROOKES; apud SLOAN,
2005, p. 145)

E possivel concluir, acerca do que ji foi abordado no corrente capitulo e tendo
como base a citagdo acima, que os valores agregados a experiéncia de comer fora — num
contexto geral - podem reduzir ainda mais a importancia e, por assim dizer, a soberania das
comidas e das bebidas no pacote de beneficios do ato de ir até um restaurante. Brookes, mais
uma vez, compara a visita a um bar ou restaurante como uma a¢do cénica, o que corresponde
num facilitador para que os chefs de cuisine, restaurantes e seus proprietarios influenciem no

processo de escolha e moldem o gosto culindrio do cliente:

“O mercado enfatiza o ato de comer fora como um teatro, e essa &nfase que faz da
experiéncia de comer fora um ato holistico reduziu ainda mais a importancia da
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comida e da bebida. Por isso, as empresas estdo tendo maior oportunidade de
influenciar a escolha do restaurante e, consequentemente, do gosto” (BROOKES;
apud SLOAN, 2005, p. 146).

O conceito de necessidades e desejos também estd relacionado ao fato do bar ou
restaurante moldar o paladar do consumidor. Utilizando um sofisticado restaurante de alta
gastronomia como exemplo, podemos constatar que o desejo do cliente em experimentar
novos pratos faz com que o chef de cuisine ou o proprietario do estabelecimento molde o
gosto do consumidor para a variedade do carddpio, a seleta carta de bebidas ou a qualidade da
comida. Nesse caso, os atributos de desempenho acima citados serdo fundamentais para

definir a escolha e sacramentar a decis@o de compra do cliente.

Entretanto, estabelecimentos que oferecem refei¢cdes rapidas — os chamados fast-
foods — focam na necessidade do consumidor em obter uma refeicdo em pouco tempo e por
um baixo valor, saciando rapidamente a fome, para influenciar o gosto do consumidor. Nesse
caso, os atributos de desempenho sdo colocados em segundo plano, concentrando o foco da
acdo no custo e na rapidez para conquistar a decisao de compra do cliente. Tais situagdes sao

resumidas nas palavras de Brookes:

“Um dos fatores menos compreendidos que influenciam a dieta contemporanea é a
capacidade que as empresas t€ém de moldar o gosto alimentar” (BROOKES; apud
SLOAN, 2005, p. 146).
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4. O PAPEL DO RELACOES PUBLICAS NO SUPRIMENTO DAS
NECESSIDADES DOS CLIENTES DE RESTAURANTES

Conforme abordado nos capitulos anteriores, o ato de se alimentar passou do
simples ato de suprir uma necessidade fisiolégica para uma experi€ncia que envolve diversos
fatores. Os restaurantes que nos primdrdios eram casas que serviam sucos e caldos com a
finalidade de recuperar enfermos hoje participam de forma ativa e complexa na confirmacao
de tendéncias e influéncias sociais, bem como no desenvolvimento de conceitos de moda e

comportamento

Considerando que o segmento de gastronomia cresce cada vez mais, chamando
atencdo dos mais diversos grupos e da imprensa e que ha fatores cada vez mais complexos
que determinam o sucesso destes empreendimentos, este capitulo busca identificar o papel do
profissional de Relagdes Publicas nos estabelecimentos gastrondmicos e de que forma as

funcoes deste profissional podem contribuir para o desenvolvimento destes estabelecimentos.

4.1 O papel do profissional de Relacoes Piublicas como estrategista dos processos

comunicacionais nas empresas e organizacoes

No cenario atual do mercado, é cada vez mais comum observarmos a passagem do
profissional de Relacdes Publicas de uma esfera titica ou técnica para um posicionamento
estratégico e fundamental dentro de uma organizacdo. Obviamente, como falamos
anteriormente no presente trabalho, o Relagdes Publicas ndo estd sozinho no desenvolvimento
desse processo. Entretanto, cabe a ele orientar a equipe de comunicagdo, tomar as decisdes do

setor e comunicar as diretrizes.

Destarte, para que o exercicio dessa funcdo estratégica tdo vital dentro das
empresas - sejam elas do tamanho que forem - chegue ao resultado esperado, é fundamental o
desenvolvimento do planejamento estratégico. Ele € o alicerce para que o Relagdes Publicas
consiga lidar com incertezas e auxilia na elaboragdo de planos de acdo e no processo de

tomada de decisoes.
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Nesse sentido, Kunsch nos empresta suas palavras para exemplificar e confirmar o

raciocinio acima citado:

“Para as relacdes publicas, exercer a funcdo estratégica significa ajudar as
organizagdes a se posicionarem perante a sociedade, demonstrando qual € a razdo de
ser do seu empreendimento, isto €, sua missdo, quais os seus valores, no que
acreditam e o que cultivam, bem como a definirem uma identidade prépria e como
querem ser vistas no futuro. Mediante sua funcio estratégica, elas abrem canais de
comunicagdo entre a organizacdo e publicos, em busca de confianca mitua,
construindo a credibilidade e valorizando a dimensdo social da organizacdo,
enfatizando sua missdo e seus propdsitos e principios, ou seja, fortalecendo sua
dimensdo institucional” (KUNSCH; 2006, p. 130).

E primordial para o bom desenvolvimento do trabalho que o profissional de
Relacdes Publicas esteja em sintonia com os dirigentes e a alta cipula empresarial.
Considerando apenas o ambiente interno das organizagdes, cabe ao Relagdes Publicas ser o
elo entre o corpo de colaboradores e a diretoria. Somente dessa forma todos os envolvidos
sentir-se-30 ouvidos e, na medida do possivel, atendidos. Quanto ao ambiente externo, é
fundamental avaliar as constantes mudangas de comportamento dos publicos, para que os
negdcios ndo sejam afetados. Kunsch, mais uma vez, ressalta a importancia do planejamento

na funcao estratégica de Relacdes Publicas:

“As Relagdes Publicas devem, com base na pesquisa € no planejamento, encontrar
as melhores estratégias comunicacionais para prever e enfrentar as reagdes dos
publicos e da opinido publica em relagdo as organizagdes, dentro da dinamica social.
Lidam com comportamentos, atitudes e conflitos, valendo-se de técnicas e
instrumentos de comunica¢do adequados para promover relacionamentos efetivos.
Administram percep¢des para poder encontrar saidas estratégicas institucionalmente
positivas. Enfim, como atividade profissional, as relacdes publicas trabalham com as
questdes que dizem respeito a visibilidade interna e externa, ou seja, a identidade
corporativa das organizacdes” (KUNSCH; 2006, p. 131).

4.2 A conceituacao e classificaciao de publicos em Relacoes Publicas

Para Candido Teobaldo, publico é:
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“O agrupamento espontineo de pessoas ou grupos sociais organizados com
abundancia de informagdes, analisando uma controvérsia, com atitudes e opinides
multiplas quanto a solu¢do ou medidas a serem tomadas frente a ela; com ampla
oportunidade de discussdo e acompanhamento ou participando do debate geral,
através da interacdo social ou dos veiculos de comunicagdo, a procura de uma
atitude comum, expressa em uma decisdo ou opinido coletiva, que permitird a acdo
conjugada” (PINHO, 2003).

J.B Pinho, com base na definicio de Teobaldo, afirma que uma organizacdo
tem como seus publicos aqueles grupos que desfrutam de ampla liberdade de informagdo e
discussdo e que se voltam para essa organizacdo a fim de externar suas opinides e
posicoes diante de controvérsias e questdes de interesse. A determinacao da identidade de
cada grupo nas suas relagdes com as instituicdes vai se dar pelo interesse publico, que

representa um elo entre eles.

A classificacdo mais comum baseia-se no critério de proximidade fisica, no
nivel de relacionamento que os publicos mantém com a organizagdo e na existéncia de
interesses em comum. Segundo essa classificacdo, os publicos de uma organizacao podem
ser divididos em: publico interno, publico externo e publico misto. Publico interno: os
empregados de todos os niveis da organizacdo e seus familiares. Publico externo:
consumidores, concorrentes, imprensa, governo, comunidade e publico em geral. Piblico

misto: acionistas, distribuidores, fornecedores, revendedores.

Atualmente, hi uma tendéncia a classificar os publicos tomando por base os
principios de marketing, onde se adota a nocdo de steakeholders que seriam
“interessados”, ou seja, pessoas ou grupos que tém interesse pela organizacdo. Podem ser
funciondrios, fornecedores, governo, comunidade, grupos de prote¢ao ambiental, etc. Com
a globalizagdo e o surgimento das novas tecnologias de informacdo e de comunicagio, o
critério de proximidade fisica tornou-se questiondvel, pois € possivel trabalhar em uma
organizacao sem estar fisicamente dentro dela, ou comprar um produto sem ir a loja. Essas
mudancas levaram as instituicdes a classificar seus publicos pelo critério de interesse ou
de prioridade que tém para a organizag¢do. Dai o uso dos termos publicos de interesse ou

publicos prioritarios.
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4.2.1 Os publicos de interesse de bares e restaurantes

Os manuais de relagdes publicas, em geral, afirmam que é fundamental identificar
os publicos, conhecé-los, para que, ao lidar com eles, as organizacdes sejam bem-sucedidas
nesse relacionamento. A partir desse conceito, estabelecem os diversos autores uma longa
lista de publicos, considerados os principais e prioritdrios para a acdo da empresa, enquanto
necessita relacionar-se com eles por motivos institucionais, promocionais € de negdcios.

Fébio Franca afirma que:

“Se admitirmos, como dito na introdugdo, que relagdes publicas é uma estratégia de
relacionamentos com publicos especificos, postula-se que o estudo desse conceito
seja aprofundado para se chegar a definicdo dos tipos de piiblicos com os quais as
organizagdes querem se relacionar e, a0 mesmo tempo, saber quais sdo os objetivos
e as perspectivas dessa relacdo, sem ignorar as expectativas que os publicos nela
envolvidos possam ter a respeito delas” (FRANCA, 2002, p.7).

O mapeamento dos publicos de interesse e a identificacao da relacdo destes com a
organizacdo € fundamental para o desenvolvimento das atividades de Relagdes Publicas.
Fabio Frangca propde um modelo indicativo de relacionamento que simplifica este

mapeamento, conforme figura abaixo:

Pablico T‘ipo de Objetivo Ni\'el\de. l::;::{:l:oo: Expectati\'as
relacionamento | da empresa dependéncia dos pubicos
pela empresa
Empregados Legal Produtividade | Essencial Dedicacio Reconhecimento
Negocios Capacidade Estratégica Lealdade Salarios justos
Social operacional Satisfagdo Nio-discriminagio
Lucratividade Comprometi- Pagamento em dia
mento
Sindicato Social Obtencéo de Nao-essencial | Confianca Cumprimento de acordos
Politico apoio Respeito aos Reconhecimento legal do
Legal Auséneia de acordos sindicato
conflitos Etica na relaciio
Clientes Negodeios Aumento de Essencial Credibilidade Produtos de qualidade
Parceria a curto | vendas Satisfacéo Assisténcia téenica
e longo prazo Dar excelente Fidelidade Bom atendimento
atendimento Precos justos
Fornecedores Negoeios Bons contratos | Essencial Relacio Cumprimento de
Legal Qualidade de duradoura contratos
produtos Observaneia Pagamentos na data
Entrega justin dos contratos marcada
time Etica na relagiio
Acionistas Negodcios Obter Essencial Credibilidade Retorno de investimentos
Legal investimentos Fidelidade Honestidade nos
Expandir Comprometi- negdceios
mento
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Tabela 3 — Demonstrativo de tipos, objetivos, prioridades, expectativas e resultados de

relacionamentos das organizacoes com piublicos

Fonte: Franca (2002, p. 7)

z

No segmento de bares e restaurantes ¢ comum o foco das atividades de
relacdes publicas estarem voltadas apenas para clientes. Todavia, para que se construa uma
imagem institucional forte, é necessario mapear e planejar agdes de relacdes publicas que

compreendam todos os publicos de interesse da organizacao.

E importante conhecer o perfil dos clientes, suas opinides e anseios para que o
estabelecimento possa se posicionar de modo a atender e satisfizer este publico. Todavia,
também € fundamental mapear e trabalhar o publico interno visto que este grupo é o que
mantém contato com o cliente externo. O comportamento deste grupo precisa estar alinhado
ao posicionamento e a estratégia da empresa. Além disso, o publico interno também pode ser
considerado uma excelente fonte de informacdo para a formulagdo das estratégias do

empreendimento.

Fornecedores também podem ser considerados como um grupo essencial para o
desenvolvimento do empreendimento. Uma vez que, como vimos no capitulo anterior, as
marcas influenciam no processo de escolha, trabalhar acdes em parceria com estes grupos

configuram-se como uma excelente estratégia para atrair clientes.

Em dltima andlise, a imprensa também merece atencdo enquanto publico de
interesse do segmento da alta gastronomia, uma vez que um dos fatores que influenciam no
processo de escolha s@o o status e ascensdo social. Manter uma boa relacado com este publico,
por meio de uma assessoria de imprensa, € imprescindivel para o fortalecimento da imagem

institucional.

A necessidade de se conhecer com precisao os publicos aos quais sao dirigidas as
acdes de comunicagdo e com o restaurante t€ém necessariamente de lidar pode ser verificada

nesta afirmacao de Philip Lesly:

“As comunicagdes sdo bdsicas para a existéncia didria de todo individuo moderno e
de toda organizacdo, de qualquer tamanho. Até mesmo nos niveis mais primitivos, o
homem precisa classificar o que acontece em seu meio-ambiente. Da mesma forma,
a organizacdo precisa saber o que acontece entre os grupos que a influenciam para
poder atingir de modo objetivo os diversos publicos com os quais lida”
(LESLY, 1995, p. 46).
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4.3 O planejamento estratégico de Relacoes Publicas e suas etapas

Em Relacdes Publicas, aplica-se a funcdo bdsica de planejamento com a
finalidade de alterar um cendrio presente — geralmente adverso — lancando mao da
racionalidade para almejar o esperado futuro de circunstancias favordveis. Em suma, sao
competéncias e responsabilidades do profissional habilitado em Rela¢des Publicas o
planejamento e a administracdo da comunicacdo institucional, tendo como objetivo o

gerenciamento de possiveis crises.

O planejamento estd interligado e identifica-se com as fun¢des administrativas de
definir, articular e aplicar estratégias pré selecionadas, visando objetivos especificos, bem
como selecionar publicos, prioridades, prazos e recursos. E um procedimento composto por
uma sucessdo de passos, que seguem métodos e técnicas impreteriveis, que norteiam as
atitudes para se conseguir o efeito final ambicionado. Oliveira define o planejamento

estratégico como:

“Planejamento € um processo desenvolvido para o alcance de uma situagdo desejada
de um modo mais eficiente e efetivo, com a melhor concentracdo de esforcos e
recursos para a empresa” (OLIVEIRA; 1992, p. 24).

Mais tarde, o proprio complementa o seu raciocinio, evidenciando a importancia

do planejamento estratégico de comunicagdo nas diretrizes de uma instituicao:

“[...] um processo continuo de pensar e repensar a maneira como as empresas
desenvolvem seus processos, técnicas e atitudes administrativas capazes de
proporcionar desejaveis implicacdes futuras de modo mais rdpido, coerente e eficaz,
reduzindo as incertezas que envolvem todo o processo decisério” (OLIVEIRA;
2004, p. 36)

Quando o termo planejamento € citado, sempre remetemos a ideia a algo que
precisa ser alisado ou estudado. E por este motivo que o planejamento tem como principal
razao a precaucgdo e a antecipag¢do a um determinado acontecimento, caracterizando-se como
um instrumento utilizado na identificacdo de possiveis solucdes em espacos de tempo
plausiveis. Mesmo estando atento aos interesses dos diversos publicos existentes para uma

organizagdo, o planejamento deve estar sempre paralelo as oscilacdes do mercado. Dessa
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forma, a empresa em questdo consegue se adaptar as oportunidades de negdcios, levando em
consideragdo os recursos disponiveis e os objetivos pretendidos. Portanto, para Gracioso, o

planejamento estd também relacionado as a¢des de marketing de uma instituigao:

“[...] o plano se torna estratégico no sentido de realocacdo de recursos bdsicos,
independente do prazo. Os subsidios para planejar vém do mercado e o objetivo é
entender o que os clientes querem. Finalmente, o objetivo maior da empresa
continua sendo o lucro, mas dentro de um contexto que encerra a maximizac¢io do
lucro em longo prazo de forma sustentdvel” (GRACIOSO; 1996, p. 41).

Para Waldyr Gutierrez Fortes, os principais objetivos do planejamento em

Relagdes Publicas sdo:

1. “Formular estratégias para os meios de comunica¢do com os publicos”;

2. “Adequar as atividades de Relagdes Publicas a administragdo estratégica da
empresa’;

3. “Organizar recursos técnicos e fisicos para os programas de relacionamento”;
4. “Definir estratégias de Relacdes Publicas para trabalhos solidarios com os

setores da companhia”

5. “Elaborar orcamento de Relagdes Publicas™;
6. “Estabelecer a rentabilidade das proposi¢des apresentadas” (FORTES; 2003,
p.187).

Kunsch (2003) afirma que, para obter a exceléncia na implantacdo de um
planejamento, devem-se seguir quatro passos essenciais: pesquisa, planejamento, execucao e,

por ultimo, avaliagao.

Na primeira etapa, a da pesquisa, se faz necessdrio identificar e conhecer a
realidade vivida na instituicdo, seus recursos, pontos fortes e fracos, e todas as informacdes
importantes para guiar a tomada de decisdes. Neste primeiro momento, que também ocorre a
determinacdo dos grupos e publicos a serem atingidos, determinam-se quais sao os melhores
instrumentos para o levantamento de informagdes dos diferentes segmentos e o conhecimento

de suas atitudes e opinioes.

No que tange aos segmentos de bares e restaurantes € de extrema importancia
obter informacdes que auxiliem no posicionamento do estabelecimento. Algumas atividades

imprescindiveis na fase de pesquisa para este nicho de mercado sdo: mapeamento da
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concorréncia, andlise das expectativas dos clientes, comumente realizada por meio de
pesquisas de satisfacdo, apreciacdo dos pontos fortes e fracos, pesquisa de clima
organizacional. Nesta fase, também é importante analisar o mercado de gastronomia como um
todo, sem se restringir apenas aos concorrentes, para que se obtenha informacdes a respeito de
novas tendéncias e das alteracdes do comportamento da clientela. A partir disso € possivel

definir e redefinir estratégias para melhor relacionamento com os publicos de interesse.

Na etapa do planejamento sdo expostas as politicas da organizagdo para que nao
haja didvidas quanto as medidas tomadas em certas situagdes. Nessa fase sdo escolhidas as
estratégias que serdo adotadas para a obtencdo dos resultados desejados. Os recursos, tanto

materiais e financeiros quanto humanos, sao pré estabelecidos.

“Com o planejamento estratégico é possivel fazer uma andlise ambiental externa,
setorial ou de tarefa e interna, chegando-se a um diagndstico organizacional capaz
de indicar as ameacas e as oportunidades, os pontos fracos e os pontos fortes, ou
seja, tracar um perfil da organizagdo no contexto econdmico, politico e social. A
partir do mapeamento desse estudo do ambiente € que uma organizacdo podera
reavaliar a situacdo e definir sua missdo e visdo, rever seus valores corporativos,
redefinir o negécio, elaborar filosofias e politicas, tracar objetivos, formular
macroestratégias, metas e planos emergenciais, elaborar o orcamento e implantar as
acoes. Essas s@o, em sintese, as etapas principais para se estabelecer e realizar um
planejamento estratégico” (KUNSCH; 2006, p. 129).

Ainda para Kunsch, o processo moderno de desenvolvimento e formula¢do do
planejamento estratégico ndo deve resultar apenas num plano lapidado por consultores,
assessores e diretores da alta cipula. Pelo contrario, as empresas devidamente atualizadas e
alinhadas com a moderniza¢do do processo comunicacional exigem que todos os membros
sejam participantes do processo, estando os mesmos diretamente envolvidos com o
pensamento estratégico. Evidentemente, o fato também resulta no melhor preparo da equipe
na resolucao das acdes necessdrias e apresentadas. Dessa forma, todos se sentem concordantes
as decisOes tomadas e aptos a superar as fraquezas do ambiente interno, bem como mais

preparados para absorver as oportunidades externas.

Como ja citado anteriormente, ¢ comum no segmento de bares e restaurantes, o
foco das atividades estarem voltadas apenas para clientes. O processo de pesquisa e
planejamento permite que todos os publicos sejam mapeados e, a partir disso, sejam criadas

acoes de comunicagdo de forma a abranger todos os grupos envolvidos.
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A implantacio do planejamento cabe a divulgagdo dele para os publicos ao qual é
direcionado e, durante a execucdo, ¢ essencial o monitoramento das acdes para que as
modificagdes, quando necessdrias, ainda possam ser efetuadas. Portanto, o sistema de controle
da execucdo permite avaliar o progresso e corrigir erros. Quando houver discrepancias entre o
planejado e a realidade, devem ser postos em agdo mecanismos de correcdo. Nesse sentido,
Mitchell (1978), enaltece a importincia da funcdo de controle no desenvolvimento do
planejamento estratégico, afirmando que ‘“controlar consiste em verificar se tudo ocorre

conforme o plano adotado, as instru¢gdes emitidas e os principios estabelecidos”.

A avaliagdo € a ultima etapa do planejamento estratégico e a partir dela pode-se
ter conhecimento dos resultados obtidos e das falhas cometidas. A avaliagao dos projetos deve
ser estabelecida previamente e € primordial para mensurar os resultados alcancados com as

acodes propostas e, se necessario, redimensionar 0S processos.

Verifica-se que o planejamento estratégico € fundamental para o desenvolvimento
das atividades de Relacdes Publicas, pois permite a orientacdo mais completa dos processos
especificos, evitando a dispersao de recursos e esforcos em meios inapropriados para empresa
em questdo. Quando as acdes sdo programadas, a chance de se alcancar os objetivos e metas
sd0 mais consistentes, porque o nivel de previsdo torna-se superior as improvisacdes, 0 que

acarreta a diminuic¢ao das probabilidades de risco ou erro.

4.4 Planejamento de Relac¢oes Publicas no segmento de bares e restaurantes

Bares e restaurantes — salvo as redes multinacionais de lanchonetes fast-food,
como Mc Donald’s e Burguer King, por exemplo — correspondem, em sua maioria, em médio
ou microempresas. Portanto, a comunicagdo possui um papel de extrema importancia como
recurso gestor de entendimento, persuasdo e negdcios, cabendo ao profissional de Relacdes
Puablicas atuante no setor tracar e executar esse processo estratégico. Por essa razdo, o
Relagdes Publicas deve atuar como um administrador dos relacionamentos institucionais e de

negocios do empreendimento.
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Segundo Nassar e Gomes (2001, p.24) “[...] a comunicacdo empresarial da
pequena empresa precisa deixar de ser vista como desperdicio de dinheiro, coisa para uma

segunda etapa do negdcio, instrumento das grandes empresas”.

“Sabemos que as organizacdes, independente de seu porte ou de sua natureza, sdo
influenciadas pelo ambiente em que estdo inseridas. Por isso, a prdtica do

z

planejamento € indiferente a empresas publicas, privadas, de grande ou pequeno
porte, ji que todas estdio em ambientes sociais essencialmente mutantes. Ao
contrario do que pode parecer ao senso comum, o planejamento ndao € uma forma de
engessar o negécio e delimitar futuras decisdes. E, sim, uma ferramenta que permite
interferir e transformar o curso das decisdes presentes, com vistas para o futuro
almejado, ja que estd sempre vinculado a realidade da vida das pessoas, dos grupos e
das diversas organizacdes e instituicdes” (KUNSCH; 2003, p. 204).

Os bares e restaurantes podem nao necessitar de procedimentos complicados nem
de técnicas complexas de comunica¢do, administracdo e marketing. Por outro lado, os fatores
envolvidos na relacdo destes estabelecimentos com seus clientes estio cada vez mais
complexos e alternantes. Portanto, ndo podem prescindir de alguns conceitos bésicos, como
objetivos, diagnostico, andlise e, sobretudo, o planejamento. Com o apoio do profissional de
Relacdes Publicas é possivel pensar, gerir e administrar estrategicamente, realizando agoes
coerentes com as necessidades e expectativas do cliente de um estabelecimento, independente

do seu porte.

Falando especificamente da clientela de bares e restaurantes, todo consumidor tem
expectativas e desejos que ndo revela a ninguém. Por muitas vezes, nem mesmo toma
consciéncia delas. Por essa razdo, em muitos casos, quando questionado, nao confessa ao
atendente ou proprietdrio de um estabelecimento gastronomico se gostou ou nao do servigo,
mas fala mal para os conhecidos. Por essa razdo, uma das fun¢des mais complexas do
profissional de RelacOes Publicas nesse segmento € buscar informacdes no consciente € no
inconsciente do cliente, formando um banco de dados que permita trabalhar com duas
variaveis: a racional e a emocional. Nessa mesma linha de raciocinio, Maricato (2007) define
o marketing. Entretanto, esse pensamento pode ser aplicado as Relagdes Publicas sem

alteracdo conceitual:

“Marketing € a arte de criar e distribuir um produto ou servigo de forma econdmica e
rentdvel, de maneira a atender plenamente as necessidades e aos desejos de um
consumidor” (MARICATO; 2007, p. 34).
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O valor das Relacdes Publicas como funcdo estratégica estd exatamente em
equilibrar os interesses da sociedade com os interesses dos clientes. “Entendemos que a agc@o
de Relacdes Publicas é um didlogo e que o propdsito é administrar o conflito e construir,
manter e engrandecer os relacionamentos”, segundo Ferrari (2003, p.12-13), concluindo:
“Dessa maneira, as Relacdes Publicas atuam para construir relacionamentos com seus
publicos estratégicos”. Entretanto, se faz fundamental avaliar e conhecer os publicos com o
qual o restaurante se relaciona, como novamente afirma Ferrari (2003, p.8), “as Relagdes
Puablicas sdo mais eficazes quando o profissional identifica os publicos estratégicos e
desenvolve uma rede de relacionamentos que permite que ambas as partes possam ser
beneficiadas”. Por essa razao, a anélise dos publicos com que o restaurante se relaciona deve
ser o ponto de partida para o desenvolvimento de um excelente planejamento de Relacdes

Publicas para empreendimentos do segmento.

E importante ressaltar ainda que o empreendedor deste segmento deve estar atento
aos acontecimentos macroecondmicos e aos vérios fatores internos e externos do contexto no
qual estd inserido, uma vez que repercutem diretamente no €xito ou no insucesso de qualquer

empreendimento. Vejamos o que diz Sant'Anna:

"Nao devemos cair no excesso de pensar que apenas a publicidade pode vender
determinada mercadoria. Ela ajuda, estimula, motiva a venda. Mas sem os fatores
essenciais: qualidade do atendimento, apresentacdo atraente, condi¢des de preco,
seria insensato pensar que a mensagem publicitdria alcancasse os objetivos
desejados". (SANT’ANNA, 2000, p.76)

Entretanto, ndo devemos creditar aos clientes — ou consumidores — o ponto de
partida para o desenvolvimento do planejamento, mas sim, todos os publicos de
relacionamento. Isso porque o planejamento também deve estar voltado para o firmamento de
parcerias comerciais juntamente com empresas e fornecedores, que serdo fundamentais para
aumentar a qualidade do servico prestado e, consequentemente, garantirdo melhor
atendimento ao cliente. O publico interno também, impreterivelmente, deve estar inserido no
planejamento de relacdes publicas, uma vez que este publico € o que tem maior contato com o
cliente. Além do comportamento do publico interno estar alinhado com o perfil do
restaurante, este publico € o principal canal de comunicagcdo entre a administracdo e os
clientes, sendo considerado, portanto, uma das principais fontes de informacdo para

formulacao ou adaptacdo do planejamento de Relacdes Publicas.
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Conforme abordado no segundo capitulo deste trabalho, vérios sdo os fatores
determinantes para a escolha do consumidor em relagdo ao estabelecimento a ser freqiientado.
Muitas vezes, os critérios comida e a bebida ficam em segundo plano no processo de escolha.
O planejamento de Relacdes Publicas se apresenta como uma excelente ferramenta para que
os administradores tenham, de forma organizada, um mapeamento do segmento,
conhecimento das necessidades dos publicos e, por fim, possam planejar acdes de
comunicacdo concretas e eficientes a fim de satisfazer os interesses destes publicos. Além
disso, o planejamento permite possibilita aumentar a capacidade profissional e a descoberta de
novas técnicas, permite a busca por solucdes e a antecipacao de providéncias para soluc¢do de

problemas que poderdo surgir, ou seja, permite ao profissional agir preventivamente.

Na opinido de Penteado (apud Albuquerque, 1983, p. 13)12 o planejamento é
indispensével, pois pode direcionar para um determinado caminho ainda obscuro e complexo
“[...] essa projecao torna-se indispensdvel, ela exerce a fun¢do de uma biissola capaz de dirigir
nossos passos através de mundos [...] de todo desconhecido”. Portanto, a rigor, as relagdes
publicas, no segmento gastrondmico, desenvolvem uma atividade que necessita ser

cuidadosamente planejada.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo da relacdo do ser humano com a alimentacdo, desde os primérdios,
demonstra que esta ligacdo vai muito além da simples necessidade fisiologica, sobretudo,
ap6s a Idade Contemporanea. Nesse periodo, surgiu o primeiro modelo de reunido-almogo
registrado no planeta, nos encontros de Napoledo Bonaparte com seus ministros. Também
nessa época, houve o registro da existéncia do francés Antoine Caréme, o maior cozinheiro de
todos os tempos, inventor das piece montée, ou seja, comida em forma de arranjo. A partir da
Idade Contemporanea, as pessoas comecaram a também satisfazer os olhos com a comida.
Esses fatores explicam porque a Francga, com sua escola cldssica, detém o posto de berco da
cozinha moderna e ainda € referéncia em gastronomia de ponta, seja na formacgao de grandes

chefs de cuisine ou no surgimento de excelentes restaurantes.

Ademais, o ato de comer também ganhou status social. Tomando como base a
Teoria da Motivacdo Humana de Maslow, procurar um estabelecimento gastrondmico para
realizar uma refeicdo pode ser muito mais do que suprir uma necessidade fisioldégica. Em
muitos casos, esse ato pode estar relacionado a uma realizacdo pessoal de viver uma
experiéncia Unica de comer determinado prato ou visitar um ambiente especifico. Esse é o
processo de ascensdo da base para o topo da piramide proposta pelo teérico Maslow. Na
modernidade, restaurantes — quase sempre — funcionam como vitrines sociais, onde os
consumidores, além de comer, expdoem o seu potencial de compra e a classe a qual sdo
pertencentes. Também existe uma maior preocupacdo com O que vai Sse consumir,
principalmente entre as pessoas de classe social mais favorecida. Além do sabor e do visual,
fatores como satde e comodidade também sdo levados em conta na hora de consumir um

alimento, conforme abordam - com muita propriedade - Flandrin e Montanari (1998):

Trés dimensdes essenciais dos produtos oferecidos aos consumidores permitem
predizer seu sucesso: em primeiro lugar, € claro, o sabor e as qualidades
organolépticas (valor de prazer); mas também o valor saide e a comodidade de
utilizagdo (FLANDRIN e MONTANARI, 1998, P. 850).

Entretanto, apds a realizacio do presente estudo € possivel sugerir mais um
aspecto nesta citagdo: para o sucesso dos produtos oferecidos € necessdrio que o publico que
ird consumi-lo tenha conhecimento de sua existéncia e de seus atributos. Para tanto € essencial

o trabalho de um profissional de Relagcdes Publicas que identificard esse publico de interesse e
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informard a ele sobre as vantagens que seu produto e/ou servigco oferece, no caso, o
restaurante em questdo. Por esses motivos, € fundamental para qualquer modelo de negécio a
aplicacdo de um planejamento estratégico de Relagdes Publicas coerente com a realidade do
mercado. O desconhecimento do retorno que um trabalho de Relagdes Publicas pode gerar ao
seu empreendimento faz com que muitos empresdrios da area de alimentacdo ndo invistam em
comunicacdo, sobretudo, o planejamento estratégico. Cabe aos profissionais da drea mostrar o
quanto o seu trabalho pode agregar neste tipo de negodcio e este € um dos objetivos do

presente trabalho: nortear e ilustrar a importincia do trabalho do Relagdes Publicas no

segmento em questao.

Foram apresentados neste trabalho de conclusdo de curso alguns aspectos
relacionados a gastronomia, restaurantes e as Relacdes Publicas. A conceituacdo do
planejamento de Relacdes Publicas, atividade que faz parte do cotidiano de um profissional
desta drea, pode auxiliar na percepcao de oportunidades e, também, na correcao de problemas
que poderiam afetar seriamente o sucesso dos empreendimentos. Por meio desta monografia
foi possivel evidenciar que o profissional de Rela¢des Publicas pode contribuir muito no
sucesso de um restaurante. Este fato gera grande satisfacdo, pois demonstra que a
aproximacao dessas duas dreas - gastronomia e comunica¢do - pode beneficiar ambas. A
gastronomia € mais um campo de trabalho a ser explorado pelos profissionais de Relagcdes

Publicas, que para isto precisam demonstrar os resultados que suas a¢des podem alcancar.

O servigo de um cozinheiro fica restrito a cozinha, sendo assim, é importante que
exista outro profissional presente no cotidiano do estabelecimento preocupado em
proporcionar a satisfagcdo total do cliente. Um conjunto de fatores permite a saciedade plena
do consumidor quando ele decide fazer uma refeicdo fora de casa. Nesse sentido, nio se
aponta apenas a estética e o sabor de um determinado prato. Também ¢ vélido ressaltar
questdes como cordialidade no atendimento, vastas opcdes de pagamento, higiene da cozinha
e sanitdrios, ambientacdo acolhedora, sinalizacdo para drea de fumantes e ampla carta de
bebidas. Esses fatores sao determinantes para se criar a boa experiéncia em gastronomia e 0s
mesmos ndo estdo a cargo do chef de cuisine. Portanto, € responsabilidade do profissional de
Relacdes Publicas identificar estes fatores, inseri-los no planejamento estratégico e buscar

oferecé-los da maneira esperada.

O grande cozinheiro é aquele que, a0 mesmo tempo que evoca em nds a lembranca
das primeiras gratificagdes e nos surpreende com uma experiéncia sensorial inédita,
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inesperada. A cozinha € isto: a arte de nos dar a satisfacdo mais primitiva de uma
maneira nova (CALLIGARIS, 2007, p.12).

Calligaris (2007), com muita propriedade, conceitua a fung¢do de cozinheiro.
Retrata o mesmo como se fosse um alquimista. E o profissional que traz  tona a experiéncias
sensoriais e, sobretudo, o prazer. Entretanto, assim como o cozinheiro, o Relagdes Publicas
também deve buscar de forma incessante, com base no detalhado estudo dos grupos de

interesse, uma nova — e inesquecivel - experiéncia para seus publicos.
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