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RESUMO

As refei¢bes realizadas em restaurantes assumem
crescente importancia em func¢fo das mudangas
ocorridas no estilo de vida das pessoas. Essa pes-
quisa compara resultados encontrados por inves-
tigacdo realizada com um grupo de estudantes de
graduagdo no Reino Unido com outra realizada
com estudantes de pés-graduagido no Brasil, am-
bas referentes a identificacio dos aspectos mais
marcantes de uma refeicio inesquecivel. Aplican-
do metodologia qualitativa, pretende ser um pri-
meiro passo na defini¢do de categorias que possam
ser usadas em estudos mais amplos direcionados
a gestdo de restaurantes, considerando, de forma
preliminar, as dimensdes estudadas por Lashley,
Morrinson e Randall (2004), a saber: ocasido,
companhia, atmosfera, comida, servico e ambien-
te, acrescidas das dimensdes tempo e fato de desta-
que no evento. O estudo revelou a importancia da
atmosfera e do ambiente na construc¢do simbélica
da avalia¢io do consumo em restaurantes que, em
alguns casos, podem superar a importancia atri-

buida ao préprio alimento.

Palavras-chave:
Comportamento do consumidor. Restaurante.

Sociologia da alimentagéo.

ABSTRACT
Meals

increasingly important role due to lifestyle

consumed in restaurants assume an
changes. This research compares the results
from a study carried out with a group of under-
graduatestudentsfromauniversityin The United
Kingdom with results from another study with
post-graduate students in Brazil, both of which
refer to the identification of the most marking
aspects of an unforgettable meal. The application
of qualitative methodology intends to be the
first step towards defining the categories that
may be used in wider-ranging studies, directed
towards restaurant management, considering,
in a preliminary way, the criteria studied by
Lashley, Morrinson and Randall (2004):
occasion, company, atmosphere, food, service
and environment, added to the factors of time
and the outstanding fact of the event. The study
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revealed the importance of atmosphere and
environment in the symbolic construction of an
evaluation in eating habits in restaurants where,
in some cases, may surpass the importance
attributed to the food.

Key-words:
Consumer behavior. Restaurant. Sociology of

food.

1 INTRODUCAO

O termo restaurante, tradicionalmente
conhecido como local onde sio servidas refei-
¢des mediante solicitacdo e pagamento, teve sua
origem na Franca, no século XVIII, a partir de
uma denominag¢do dada ndo a um local, mas sim
a um caldo de carne concentrado denominado
restaurant, que tinha por finalidade restau-
rar as forcas de pessoas doentes ou debilitadas.
(SPANG, 2003).

Hoje, mais do que um local provedor de
alimentagéo, constitui-se em um espago social
onde sdo representados os estilos de vida con-
temporaneaacompanhadosde inumerossignifi-
cados sociais, culturais e simbélicos (FINKELS-
TEIN, 2005). E também considerado um lugar
antropolégico, pois reforga a ligagdo positiva do
individuo a um lugar, provido de identidade e
meméria (BAPTISTA, 2002).

Ha, na midia, um interesse crescente
em abordar assuntos que tratem das questdes
relacionadas a alimentacdo, gastronomia e res-
taurantes. As abordagens transitam pelos seus
aspectos qualitativos (apresentagéo, qualidade
nutricional, modismos, novos chefes, inovag¢des
e outros) e quantitativos, como por exemplo:
crescimento do setor do mercado de refei¢des
fora do lar, crescimento do consumo, contri-
bui¢ido do setor para a economia do pais e gera-
¢do de empregos.

Sdo inumeras as publica¢des comerciais,
cientificas e de entretenimento que focam dire-
ta ou indiretamente o assunto, assim como sio
apresentadas as inameras possibilidades de in-
sercao do tema nas mais variadas areas: entrete-
nimento, cinema, turismo, eventos, economia,

gestdo de pessoas, beneficios e outros.

Toda essa demanda gera a necessidade de
se entender o comportamento do consumidor
em restaurantes, ndo apenas sob os conceitos da
estratégia de marketing que considera o maior
ou menor envolvimento do consumidor na de-
cisdo de compra do produto ou servico, mas a
partir de uma contextualizacdo sociocultural,
ou seja, identificar nido o fator desencadeante
do processo de compra - que pode ser ter sido
acertado ou ndo -, mas sim identificar, a par-
tir da experiéncia vivida, os fatores que podem
ter contribuido, inesperadamente, sob a ética
do consumidor, para a construcio de uma ex-

periéncia inesquecivel, que é a proposta deste

trabalho.

2 ABORDAGEM SOCIOLOGICA NA
GESTAO DE RESTAURANTES

O método qualitativo de pesquisa pode
desempenhar um importante papel para o de-
senvolvimento do conhecimento e da pratica de
gestdo de restaurantes. Sua aplicacido possibilita
ir além da investiga¢do do que se consome, en-
trando no campo dos significados para compre-
ender o que leva ao consumo, ou seja, “como
o consumo se conecta a outras esferas da vida
social” (BARBOSA, 2003, p. 43).

E verdade que o uso de técnicas qualita-
tivas de pesquisa suscita o debate no que se refere
a possivel dicotomia entre a pesquisa qualitativa
e pesquisa quantitativa, comumente referencia-
das no meio académico devido ao rigor meto-
dolégico que as caracteriza. Nao se pode deixar
de ressaltar, entretanto, que a qualifica¢do é um
procedimento que antecede a quantifica¢do na
medida em que define, de forma clara, o objeto
e quais as categorias, ou elementos significantes,
que serdo submetidos ao processo de quantifi-
ca¢do, caso o mesmo se faca necessario.

A combinagdo de diferentes métodos é
reconhecida como elemento contributivo para a
compreensdo das inumeras varidveis que afetam
o ambiente organizacional, enquanto espago
onde se desenvolvem as relagdes sociais (DEMO,
1996; TEIXEIRA; PACHECO, 2005; VIEIRA,
2004). Ha autores que defendem a utilizagio

de elementos subjetivos, como a légica e a ar-
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gumenta¢ido, para maior compreensio do fe-
némeno de “consumo e do comportamento do
consumidor em um mundo cada dia mais com-
plexo e inter-relacionado” (BARBOSA, 2003,
P-39-40). Outros reconhecem a necessidade da
conscientiza¢do simultanea dos elementos sub-
jetivos e objetivos. “S6 assim teremos compe-
téncias e habilidades interpretativas dos fené-
menos sociais, compreendendo o sentido que
as pessoas ddo aos seus gestos, as suas a¢des e aos
seus sentimentos” (TEIXEIRA; PACHECO,
2005, p. 66).

Na linha dos estudos desenvolvidos por
Lashley, Morrinson e Randall (2005)1 , essa
investigacdo pretende estudar os fatores que
tornam a refei¢do, realizada em um ambiente
comercial, uma ocasiio especial e inesqueci-
vel. Procura identificar aspectos relacionados
com as emog¢des e as dindmicas sociais ineren-
tes, tendo como objeto de estudo um grupo de
alunos de um programa de mestrado de uma
instituicdo superior privada da cidade de Sio
Paulo.

A compreensio das outras dimensdes,
nesse caso socioantropolégicas, que afetam o
comportamento do consumidor, podera revelar
aspectos a serem trabalhados estrategicamente
pelos gestores de restaurantes comerciais.

Como este estudo se refere 2 comensa-
lidade, um dos elementos constitutivos da hos-
pitalidade, entende-se que o grupo escolhido
como objeto da presente investigacdo, em de-
corréncia dos estudos que desenvolvem a ques-
tdo da hospitalidade, provavelmente possui uma
percep¢do mais agugada capaz de descrever, de
forma detalhada, as questdes que permeiam a
pesquisa.

No estudo que inspirou esta pesquisa, os
autores, tomando a idéia de uma refei¢fio ines-
quecivel, analisaram as seguintes dimensdes:
natureza do evento em que a refei¢do estd inse-
rida, companhias com quem compartilharam a
refeigﬁo, caracteristicas que contribuiram para
a atmosfera, alimento consumido, ambiente
em geral e atendimento, relacionando-as com
as emocdes envolvidas e efetuando uma analise

semioltica.

Embora aqui néo se tenha por objetivo
a analise semidtica, a idéia é, em um primeiro
momento, tentar reproduzir a metodologia do
estudo citado, preservando elementos basicos
da técnica adotada para coleta de dados, mas
adaptando a sua anilise e discussdo ao univer-
so de formagio das pesquisadoras, com maior
afinidade com as areas de sociologia e admi-
nistracdo. Tomando como exemplo a pesqui-
sa realizada por Lashley, Morrinson e Randall
(2005) junto a um grupo de alunos de gra-
duacdo em hotelaria, este também pretende
ser um estudo piloto, de caréater exploratério,
para defini¢ido de categorias, porém, realizado
com II estudantes de um curso de pés-gradu-
acdo em hospitalidade, na cidade de Sao Paulo
- Brasil, que recebe alunos oriundos princi-
palmente da regido Sudeste do pais. A maioria
desses alunos atua como docente em cursos de
nivel superior das 4reas de turismo, hotelaria
e nutri¢do, concentrando-se na faixa etdria
entre 25 e 59 anos. Dessa formagdo, podem
decorrer interferéncias que comprometam a
representatividade em relacdo ao conjunto da
populag¢io, mas, por outro lado, é possivel que
os resultados possam ser mais contributivos em
termos de descri¢io detalhada de situagdes e

identificacido de variaveis.

3 METODOLOGIA

Metodologicamente, o estudo se iniciou
pela adogdo preliminar das dimensdes estudadas
por Lashley, Morrinson e Randall (2005): oca-
sido, companhia, atmosfera, comida, servi¢o e
ambiente, acrescido das dimensdes de interesse
especifico dos pesquisadores: tempo ocorrido
entre o evento e a aplicacdo da pesquisa e fato de
destaque no evento.

Com base nos resultados apresentados
por esses pesquisadores, foi formulado um ins-
trumento de coleta de dados procurando re-
construir os procedimentos e verificar a pos-
sibilidade de utilizagio por meio de um teste
reduzido, realizado com um grupo de 1T alunos.
Foi solicitada a cada membro do grupo uma re-
dacdo de até 500 palavras, sobre uma refeicio

inesquecivel, devendo o texto estar estruturado
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de modo a compor uma descri¢io orientada pe-
las seguintes questdes:

a) qual era a ocasido (casamento, aniversa-
rio, etc).

b) vocé estava sozinho ou havia alguém com
vocé? Quem?

c) qual era a atmosfera do local? Formal,
informal, descontraida, enfim, quais as
caracteristicas que contribuiram para
que vocé se sentisse bem recebido.

d) quais comidas e bebidas foram servi-
das?

e) qual o tipo de restaurante e de servico?
(atendimento)

) qual o ambiente em geral? (Cenario)

g) faz quanto tempo que vocé participou da
experiéncia?

h) qual o aspecto mais importante/marcan-
te desse evento?

A variavel ocasido permite a identifica-
cdo tanto do tipo de evento quanto da identi-
fica¢do/exclusio em relagio a determinados
grupos de individuos, uma vez que determina
o tipo de participante de uma festa de familia,
entre amigos, celebracdes etc. O ato de comer
nio se restringe a questdo do alimentar em si,
mas representa importantes fung¢des simbodlicas
e sociais, ja que a comensalidade permeia todas
as relagdes sociais e possui dimensdes culturais
(DANIEL; CRAVO, 1989). Assim, o motivo
(trabalho, lazer etc) que levou o individuo a es-
colher um determinado estabelecimento é um
elemento significativo na defini¢do do local.

A variavel companhia permite identi-
ficar, além da natureza do encontro, tipos de
comportamentos referentes ao habito da refei-
¢do: s6, acompanhado de pequenos ou grandes
grupos etc. Entende-se que a composi¢do do
grupo reforga a importancia da refeicdo como
um espago social de desenvolvimento da socia-
bilidade.

A variavel atmosfera deriva tanto do lu-
gar em si quanto do tipo de comportamento
que se tende a desenvolver em determinados
ambientes. Segundo Walker (1999, p. 201), a
atmosfera criada pelo restaurante afeta o modo

como o cliente reage de imediato ao entrar no

restaurante ou na sua escolha. Esse pode ser um
processo consciente ou subconsciente causador
de impacto sensorial no cliente: consciente (é
barulhento? as mesas sdo muito préximas umas
das outras?) e de modo subconsciente (clima,
iluminagéo, méveis, musica ambiente).

A variavel comida pretende identificar
tanto o tipo de culinéria (local, regional, inter-
nacional) quanto o nivel de sofisticagdo, simpli-
cidade ou requinte das prepara¢des, podendo
expressar, ainda, questdes referentes aos senti-
mentos, tais como: comida caseira, exética etc.

A variavel ambiente procurou identifi-
car espagos comerciais que refletissem caracte-
risticas préprias ou ndo do ambiente doméstico
na busca de uma disting¢do entre a percepgio da
hospitalidade domeéstica em relacdo a hospita-
lidade comercial. “A industria de servicos de
alimentacio entende por ambiente o impacto
emocional ou estético do estabelecimento nos
seus clientes, a partir de inumeros elementos:
moéveis, luz, som, decoragdo, temas, aparén-
cia e atitude dos funcionarios” 2. (DITTMER,
2002, p. I19)

A variavel atendimento procurou identi-
ficar quais as representag¢des sociais importantes
que sdo percebidas em refei¢des realizadas em um
ambiente comercial como, por exemplo, distri-
buicdo de fun¢des por género que tende a ser di-
ferente em relagdo a ambientacdo doméstica.

A essas variaveis do estudo, que inspirou
a pesquisa e trabalhou sob uma moldura anali-
tica composta por seis dimensdes, agregou-se a
indagacdo do tempo da experiéncia, uma vez que
o distanciamento pode levar a uma visdo idea-
lizada de determinadas situa¢des, sendo ainda
solicitada a indicacdo dos elementos percebidos
como mais importantes ou marcantes do evento
recordado na narrativa, visando identificar na
experiéncia realizada como um todo qual o de-
talhe que chamou a atencdo ou qual o detalhe
que contribuiu para essa percep¢do. Com esse
procedimento, foram incorporadas duas novas
dimensdes: tempo e elemento marcante, totali-
zando 8 dimensdes.

A pesquisa realizada com o grupo de

II alunos teve por objetivo principal verificar
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a possibilidade de aplicagdo dessas variaveis ao
contexto vivido pelos alunos do curso de pos-
gradua¢do, uma vez que tanto os individuos
quanto o ambiente em que foi realizado o estu-
do sdo totalmente distintos do grupo analisado
pela pesquisa original elaborado por Lashley ,
Morrinson e Randall (2005).

4 DESCRICAO DOS RESULTADOS

Em relagio a composi¢do do grupo, a
idade dos respondentes era de 25 a 59 anos,
sendo 5 homens e 6 mulheres. Essa diferenca
de género nio foi considerada na pesquisa, op-
tando-se por efetuar a transcrigdo dos aspectos
relevantes fundamentais, categoria por catego-
ria de analise, independentemente de separacgio
por faixa etaria ou sexo, embora, nas observa¢des
interpretativas, sejam feitas referéncias pontuais
as caracteristicas dos entrevistados.

Com relagdo a ocasido identificada para a
refeicdo, é importante ressaltar o papel mediador
que a ritualidade do ato de comer exerce sobre as
rela¢des entre os individuos. Assim, nos encontros
por motivo de trabalho percebe-se a agdo media-
dora da refei¢do nos conflitos latentes entre os di-
ferentes status e papéis dos individuos que, ao se
reunirem em torno da mesa comum, criam uma
atmosfera que permite diluir as tensées e propiciar
reconhecimento que, muitas vezes, ndo acontece
no préprio ambiente de trabalho. Rompem-se
relacdes de poder, ainda que momentaneamente,
permitindo que se estabelecam outras formas de
comunicagdo e de interagdo entre as pessoas. A re-
feigﬁo propicia a recompensa e o reconhecimento
entre os individuos nutrindo, literalmente, o cor-
po e a alma e criando uma harmonia que permite
equilibrar as relacdes sociais.

Nos encontros roméanticos observa-se a
realiza¢do do ritual da sedu¢io no qual os sabo-
res, gostos, cores e odores mesclam-se com am-
bientes propicios ao estabelecimento dos lagos
entre os parceiros.

A comunhio com os amigos reforga os
lagos basicos de sociabilidade permitindo a for-
macdo de redes de interagdo estruturadas a par-
tir da partilha do alimento, da companhia, do

ambiente, estabelecendo vivéncias e lembrancas

comuns que, partilhadas, constituem a memé-
ria social do grupo e a base da solidariedade en-
tre seus membros. A refei¢io é uma forma de
celebracio da amizade.

Para exemplificar o procedimento me-
todolégico utilizado, segue abaixo o quadro

analitico elaborado sobre a variavel ocasifo:

Quadro 1 — Refei¢des de ocasides mais festivas

Ocasido f Simbolismo associado

Reconhecimento/mediagdo/

trabalho 4 N .
uniio dos contrarios

roméantico 4 Ritual de sedugdo

aniversario Rito de passagem/celebracio

encontro

) 1 Sociabilidade basica
com amigos
Total 11

A média de idade dos participantes (39
anos) pode explicar o porqué da ocasido “tra-
balho” ter sido o evento predominante ao lado
da ocasiio romantica. Supde-se que essa faixa
etaria concentre pessoas ja estabelecidas profis-
sionalmente, mas nio “estaveis”, uma vez que a
dindmica dos contratos de trabalho e da prépria
situagéo de mercado nio garanta, como aconte-
cia anteriormente, a estabilidade no emprego.

Esse resultado difere daquele encontra-
do na pesquisa - referéncia, em que os entre-
vistados apresentavam-se na faixa etaria de 17 a
25 anos e referenciaram as categorias trabalho e
encontro romantico nos dois ultimos lugares.
Entende-se que, na idade média de 21 anos, os
objetivos estejam direcionados aos aspectos so-
ciais, de ritos de passagem e de fortalecimento
dos lagos com a familia (reaproximagﬁo) e com
os amigos (consolidagéo).

No evento trabalho, as refei¢des e am-
bientes foram descritos com caracteristicas pré-
ximas do ambiente doméstico, de conforto,
favorecendo a aproximacéio entre eles: simples,
alegres e simpaticos. Jé nos encontros roman-
ticos, as refei¢des foram descritas como sendo
diferentes da usual, ou seja, o fator surpresa,
novo e fora da rotina, contribuiu para que ela

se tornasse inesquecivel.
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Um resumo geral de todas as respostas
obtidas encontra-se no Quadro 2, no final do

texto.

4.1 Companhia

Comrela¢do ao numero de participantes,
a exemplo do que ocorreu na pesquisa-referén-
cia, nenhum entrevistado relatou uma refei¢io
em que estivesse sozinho. Do total de 6 eventos
em que estiveram presentes apenas 2 partici-
pantes, em 5 deles, foram descritas situagdes de
encontros amorosos, dado que também difere
daquele encontrado na pesquisa—referéncia.
Pode-se inferir que os jovens encontram nos
grupos uma forma de “zona de conforto” que
permite que sejam mais auténticos, satisfazendo
uma necessidade emocional. J4 nesta pesquisa,
os entrevistados, com faixa etaria variando entre
25 e 59 anos, parecem valorizar as ocasides em
que sdo atendidas suas necessidades de auto-es-
tima e status.

Com relagdo ao perfil dos participantes
citados na varidvel companhia, pode-se perce-
ber que os lagos familiares e afetivos sdo impor-
tantes como elementos norteadores das relagdes
interpessoais.

Outro indicio é o de que o estilo de vida
contemporaneo leva as pessoas a realizarem suas
refei¢cdes fora de casa, compartilhando o momen-
to com pessoas do seu nucleo de trabalho ou mes-
mo sozinhas. Dessa forma, quando do encontro
com familiares, a refei¢io passa a ter um signifi-
cado maior “Conforme sugeriu Giddens (1990)
apud Lashley , Morrinson e Randall (2005), ela
se torna valorizada como objeto, usada como meio
de reinserc¢io e de vinculo com um mundo social

cada vez mais fragmentado e fragil”

4.2 Atmosfera

Para esse item considerou-se a descrigdo
feita pelos respondentes sobre as caracteristicas
do ambiente. Poucas mesas, decorag¢io clean e
velas acesas normalmente vinham acompanha-
das do termo informal. A atmosfera classificada
por formal caracterizou-se por rituais especifi-
cos, quer seja no servico, na decoragio ou no

cardapio.

4.3 Comida

Todas as refei¢des relatadas apresenta-
ram-se, de alguma forma, estruturada. Dentre
os I respondentes, 9 citaram também a bebida
que acompanhava a refeigdo.

A bebida mais citada foi o vinho, refor-
¢ando a idéia generalizada de que essa é uma
bebida para comemorag¢des. Também foram
citadas as bebidas que harmonizavam com os
pratos servidos, como saqué (2), refrigerante
(1) e agua (1). O Gnico participante que relatou
ter experimentado uma refei¢do inesquecivel
cuja culinaria era brasileira parece remeté-la
a hospitalidade doméstica, uma vez que afir-
ma como fato marcante do evento o desejo,
naquele momento, de que a familia estivesse
presente, compartilhando o evento. Nenhum
fez mencdo ao custo da refei¢do, mas fizeram
questdo de ressaltar detalhes que tornavam a
composi¢do do cardapio sofisticada, o que cor-
robora a tese apresentada por Bourdieu (1984)
de que é mais importante a exibi¢do do capital
cultural do que do econémico para demons-
tragdo de bom gosto.

As cozinhas italianas, francesas e ja-
ponesas foram as mais citadas. A primeira,
italiana, predominou nos eventos familiares,
sociais e amorosos remetendo ao imaginario
da sociedade italiana, onde ha informalidade
e grupos de pessoas (felizes) a mesa. A cozinha
francesa relatada foi experimentada no pais
de origem e apreciada por seu carater formal,
acompanhado de atendimento acolhedor, es-
pontaneo e “surpreendente”. Cabe ressaltar
que é uma cozinha que desperta o imaginario
da ascensdo social de quem a consome e que,
talvez por esse motivo, o espago social em que
é desenvolvida tenha um peso maior na sua
avaliacdo.

A predominancia da cozinha estrangeira
nos eventos considerados inesqueciveis ratifica
o crescente interesse das pessoas pela descoberta
de novos sabores, produtos e servi¢os influen-
ciados, provavelmente, pela globaliza¢do das in-
formagdes, maior oferta de servigos, pela per-
suasdo da midia e pela idéia de que tudo o que é

de fora é melhor.
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4.4 Ambiente

Foram ressaltados aspectos do ambien-
te que contribuiram para a experiéncia de uma
refei¢do inesquecivel, refor¢cando a idéia de te-
atralizagio que ocorre no espago social alimen-
tar. O primeiro aspecto diz respeito a decoragio
e aos adornos do espago (velas, flores, méveis),
que criam um clima para que os atores (clientes)
pudessem desempenhar seus papéis.

Nota-se que os participantes que res-
saltaram a decoracdo estavam reunidos sob um
contexto social familiar, amoroso ou amigavel.

O segundo aspecto diz respeito a auten-
ticidade, que esta relacionada a simplicidade e a
rusticidade, denotando uma relagio pessoal para o
termo, ou seja, se o ambiente € auténtico, “parece-
se comigo, ndo preciso representar, sinto-me em
casa”. Talvez essa seja uma caracteristica importan-
te no estudo do comportamento do consumidor
brasileiro: o de transi¢io de um hébito alimentar
ja consolidado para um outro decorrente do acesso
aos rituais impostos por outras culinarias, muitas
vezes exoticas e inibidoras por seu carater de so-
fistica¢do, como no caso dos vinhos, da culinéria

japonesa e da asiatica, dentre iniimeras outras.

4.5 Atendimento
As respostas referentes ao atendimento

permitem ressaltar a importancia da administra-
¢do dos recursos humanos para o sucesso do res-
taurante, uma vez que parece indicar que existe
alguma coisa que transcende o treinamento rece-
bido pelos funcionarios e vai além do controlavel.
Percebe-se que a énfase maior foi dada as formas

e atendimento que superaram as expectativas do
de atend to q P pectativas d
cliente (5 mengées) as quais qual podemos agre-
gar a mengcéo ao fato de o atendimento ter sido
feito pessoalmente pelo proprietario. Isso in-

ica que o diterencial na qualidade da prestacido
dica q dife 1 qualidade da prestag
de servigos pode ser a hospitalidade implicita no
fato de o servigo prestado estar além do espera-

o, ultrapassando o valor econémico da refeicao
d ltrap d 1 da refeic¢

e agregando um valor simbélico.

4.6 Tempo ocorrido
A experiéncia, quando significativa, pa-

rece nao ter relagio com o distanciamento no

tempo vivenciado. Essa informacdo pode ser
util aos administradores no sentido de chamar
a atengdo para o fato de que, havendo a possibi-
lidade da experiéncia ser positiva ou negativa, a
retencdo de sua avaliagio permanece por muito
tempo na mente do experimentador, logo, in-

terferindo na fidelizagdo ou ndo do cliente.

4.7 Fato marcante do evento

Com relagdo ao questionamento do que
marcou mais, percebe-se que ha uma diversida-
de de fatores mencionados nos quais se notam
que existe pouca énfase no alimento e em seu
sabor. Isso indica que, aparentemente, a comi-
da, o alimento em si, nio parece constituir um
elemento fundamental da experiéncia vivida.
Fatores como a gentileza do anfitrido, a paisa-
gem, a saudade da familia ou mesmo a sensagio
de sentir-se em casa parecem ter mais impor-
tancia na definicdo de uma situa¢io inesquecivel

do que o alimento em si.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo sugere que os ambientes co-
merciais devam considerar como atributo de
qualidade a geragcdo de um ambiente que possi-
bilite as trocas afetivas que marcam a sociedade
contempordnea por meio da incorporagio de
elementos préprios da hospitalidade doméstica,
como o bem receber. A replicacdo da pesquisa,
dentro das limita¢des decorrentes do pequeno
numero de relatos, permitiu perceber que exis-
tem pontos comuns referentes ao comporta-
mento dos consumidores de restaurantes tanto
no Brasil quanto no Reino Unido, sendo forte-
mente influenciado pelas condi¢des da atmos-
fera e do ambiente. Ndo menos importantes sido
as relacdes afetivas e as representagcdes sociais
associadas ao ato de comer na defini¢io da im-
portancia do evento e de sua lembranc¢a, uma
vez que a identificacio dos elementos marcantes
e memoraveis de refei¢des experimentadas em
diferentes ocasides e tempos aponta para a pos-
sibilidade de esses elementos constituirem-se
em elementos explicativos das escolhas incons-
cientes, por associa¢do, do consumidor em res-

taurantes.

RBGN, Sdo Paulo, Vol. 9, n. 23, p.42-50, jan./abr. 2007



Contribuicdo para a Interpretacdo do Consumo em Restaurantes sob a Perspectiva Socioldgica

REFERENCIAS

BARBOSA, L. Marketing etnografico. RAE
Executivo, Sio Paulo, v. 2, n. 2, p. 39-43,
maio/jul. 2003.

BAPTISTA, 1. Lugares de hospitalidade. In:
DIAS, C. M. M. (org.) Hospitalidade: refle-

x8es e perspectivas. Barueri: Sdo Paulo, 2002.

BOURDIEU, P. Distinction: a social critique
of the judgment of taste. London: Routledge
and Kegan Paul, 1984.

DANIEL, J. M. P.; CRAVO, V. Z. O valor social

e cultural da alimentacdo. Boletim de Antro-

pologia, Curitiba, v. 2, n. 4, p.70-83, 1989.

DEMO, P. Pesquisa e construgio do conheci-
mento: metodologia cientifica no caminho de Ha-

bermas. Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro, 1996.

DITTMER, P. R. Dimensions of the hospitality
industry. 3rd ed. USA: John Wiley & Sons, 2002.

FINKELSTEIN, J. Cozinha chic: o impacto da
moda na alimentagfio. In: SLOAN, D. (Org.) Gas-
tronomia, restaurante e comportamento do con-

sumidor. Barueri, Sio Paulo: Manole, 2005.

LASHLEY, C.; MORRISON, A.; RANDALL,
S. Minha refei¢io inesquecivel! A hospitalidade
como experiéncia emocional. In: SLOAN, D.
(Org.) Gastronomia, restaurante e compor-
tamento do consumidor. Barueri; Sio Paulo:
Manole, 2005.

SPANG, R. L. A invengio do restaurante. Rio
de Janeiro: Record, 2003.

TEIXEIRA, R. F.; PACHECO, M. E. C. Pes-
quisa social e a valorizagdo da abordagem quali-
tativa no curso de administragio: a quebra dos
paradigmas cientificos. Caderno de Pesqui-
sas em Administragéo, Sao Paulo, v. 12, n. I,

p- 55-68, jan./mar. 2005.

VIEIRA, M. M. F. Por uma boa pesquisa (qua-
litativa) em administracdo. In: VIEIRA, M. M.
F.; ZOUAIN, D. M. (org.) Pesquisa qualitati-
va em administragdo. Rio de Janeiro: Editora

FGV, 2004. p. 13-28.

WALKER, J. R. Introduction to hospitality.
2nd ed. New Jersey: Prentice Hall, 1999.

NOTAS

I Os resultados da pesquisa se encontram pu-
blicados em: SLOAN, Donald (org.). Gas-
tronomia, restaurantes e comportamento do
consumidor. Barueri, Sio Paulo: Manole,

2005.p.191-214..
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QUADRO 2: Sintese dos resultados obtidos com a pesquisa junto aos alunos de pés-graduagio

1/8 OCASIAO COMPANHIA ATMOSFERA COMIDA AMBIENTE ATENDIMENTO TEMPO MARCANTE
Inspiragio
. Consultor Agradavel, P . §
Reuniio . X doméstica do N Sabor e leveza
M 48 R e dono de informal Massas e vinho . . Sem mengio NR
profissional . interior da dos pratos
restaurante descontraida.
Franga
Simples, genuina | Arroz, feijio Rustico .
Encerramento Grupo de ples, g o J N Desejava estar
2M 38 . descontraida peixe, agua, remetendo ao Sem mengio NR .
de trabalho turistas R e com a familia
natural. refrigerante. domeéstico
Descontraido Modo de
h te Pratos quentes Atendente fritava reparar
. aconchegante, ™ o
3M 28 | Encontro a dois | Namorada oncheg preparados pelos | Exético, asidtico . 4 ANOS prepar
musica envolvente. ) gar¢om limpava a comida,
clientes. N
Luz de vela decoragdo
Atencioso,
articipativo, .
~ . . L . P_ P Comlda, estar
Comemoragio . Simples, Sushi e sashimi, Grande, limpo, risonho, bem .
4F 59 . e Filho o . X N I ano sozinha com o
de aniversario. auténtico, limpo. | saque importado. | grande balcio. humorado, alh
o.
competente,
simpatico.
Dono do . Diferenciado/ Gentileza do
Jantar de Formal mas L Diferente do N o
5M 58 . . | restaurante e ) Bangquete chinés R especial por ser o NR anfitrido,
confraternizagio descontraida usual. Inusitado . X
alunos mais velho oportunidade.
. Marido-o casal Atmosfera do
Jantar a dois Pato com laranja, | Discreto, suave, | Acolhedores foram .
N se separou do Formal/ N N ) ) local e paisagem
6F 53 | em viagem de A ) puré de magi e elegante.Estilo aceitos sem ter 18 anos X
L . grupo eJantou Soﬁsncado, N avistada pela
negocios. Paris B champanhe. Francés reserva. )
56. janela.
Saladas, frutos
do mar, lagostas A sobremesa
Formal/ estilizado, | gigantes, Ambiente de esculpida e
descontraido, esculturas confraternizagdo. | A francesa com iluminada +
Fam — Tour Colegas da o . L . ~
. . musica ao vivo, ao | carameladas com | Amigavel, com gargons de camisa uma selegdo de
- jantar de boas | imprensa e . - > - . . P
7F 33 A . K ar-livre, frente ao | sorvetes tropicais. | manifestagdes florida, sorridentes | 9 anos minipastisseries
vindas para diretoria do X .. T .
X A mar, beira piscina, | Coquetel dos anfitrides, e atenciosos. e chocolates
jornalistas.1996 | hotel . . N . .
iluminagéo de frutas no remetendo a Espontaneidade. esculpidos com
tropical, abacaxi., coquetel | natureza. a paisagem da
alcodlico no coco ilha.
e champanhe.
Descontraido,
decoragio Ambiente
Reencontrar
. moderna. Com acolhedor «A » . 5
6 amigos e + um . R . A la carte”, amigos que nio
Jantar com R artesanato de Pizzas de diversos | sentiu-se . . .
8M 36 . que a tempo . . . N atencioso e cortes. -I ano via em um lugar
amigos. N artistas locais, sabores e sangrias | a vontade. .
nao viam. .. Bom atendimento. em que se sente a
permitiu exagero Relembrar velhos
. . vontade.
na bebida e mais tempos.
liberdade.
Vista do mar,
tranqiiilidade
. do local a
L. Vinho e dgua R
Local rustico, . companhia e o
~ . spaghettl alle von . O dono do
decoragdo simples, . Familiar, com aroma e sabor
gole e peixe ao . . restaurante estava . .
Almogo de fim Namorado alto da montanha o familias e casais, ) inesquecivel
9F 27 . . forno com liméo. - sempre na cozinha | 5 anos
de semana. apaixonado com vista B com decoragdo e a forma de
. Café curto, . e levando alguns . .
maravilhosa para o simples. servir o peixe
s forte, cremoso e Pratos para a mesa.
mar, na Italia. . (embrulhado e
Limoncello. L
inteiro). Nunca
mais comeu
igual.
Com qualidade,
Jantar de Ambiente . 4 . .
. L. Cuidado da A ocasido em si,
aniversario de . decorado com Massas e molhos L.
Familia e . « » . proprietaria e dos o fato de apesar
20 anos, em uma N velas, arranjos brusquetas” com | Descontraido e o
10F 25 amigos. E . . funcionarios em 5 anos de estar em um
reservada de um em verde, objetos torras de pates. aconchegante. . .
L . namorado. L. . § . ser hospitaleiro e restaurante e se
bistré da amiga rasticos, simples e | Vinho e agua. h X
- X carinhoso para o sentir em casa,
da maie. bem feito.
momento.
Barcas com
comidas R
. Japonés,
3 aponesas, .
Descontraido, Jap . agradavel, ar Gargonetes com
Jantar surpresa entradas e bebida .. A
tatame, sem L condicionado, trajes tipicos .
para comemorar caipirinha de - . Tudo foi
11F 25 R o O namorado sapato, almofadas, R decoragio japoneses. - Iano
aniversario de 3 . saqué com frutas. L. . . marcante.
chinelos, a sala era tipica. Quadros, | Profissionalismo
anos de namoro Banana flambada S~ .
VIP. flores, jardim de | no atendimento.
com sorvete de .
inverno, cascatas.
creme e calda de
frutas.

1 Os resultados da pesquisa se encontram publicados em : SLOAN, Donald (org‘). Gastronomia, restaurantes e comportamento do consumidor.
Barueri, Sdo Paulo: Manole, 2005.p.191-214.
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