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Resumo

Aspectos cognitivos e de percepgdo do cliente, somados a uma analise acurada sob a
Otica da Hospitalidade, no ambito de Alimentos & Bebidas em Bares, serdo relevantes
em um desenho estratégico de Marketing, se contemplarem fatores culturais, sociais,
pessoais e psicologicos. Os signos que vao proporcionar a ambientacdo de individuos e
seus grupos de afinidades serdo objetos de busca no presente artigo. A compreensédo dos
critérios de compra na escolha em todos esses itens, portanto, torna importante a
discussdo se o Marketing de Servigos pode influenciar a escolha do consumidor, e
consequentemente, responder por meio de sua satisfacdo na condicdo de usuério. Esse
leque passa pela experiéncia emocional, dentre outros caminhos, e sinaliza para um
pensamento estratégico de venda mais amplo, trazendo a discussdo novas aplicagdes
para atracdo e fidelizacdo do cliente a partir de uma abordagem holistica. A proposta
deste estudo, entdo, é trazer a discussao os elementos diferenciais de Marketing capazes
de promover uma experiéncia do consumidor em ambientes de A&B em bares.
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Introducéo

A cidade de S&o Paulo, como foco de analise, tem uma amplitude rara. O universo
abrange 15 mil bares e 184 casas noturnas. A populacéo, na Regido Metropolitana, é de
18 milhGes de pessoas e na Capital, esse nimero € de 10, 2 milhdes — um pouco mais do
que Portugal. A cidade tem um forte fluxo de turismo de negdcios, onde se estima a
visitacdo de 10 milhdes de turistas/ano. O ticket médio diério de cada turista na cidade é
de R$ 207,00 para uma permanéncia, em geral, de trés dias. O Produto Interno Bruto
(PIB) da cidade é R$ 144 bilhGes, ou seja, 15% do PIB nacional (SMF/SP/2005).

O fato é que boa parte desse movimento de pessoas, tanto os turistas quanto seus
habitantes, vai buscar nos bares e casas noturnas, 0 que a cidade tem de melhor a
oferecer. Do total de turistas brasileiros e estrangeiros que a cidade recebe, 73,5% vém a
negocios, 13,7% a lazer e 12,8% por outros motivos. No Brasil os nimeros séo
respectivamente 27,9% a neg6cios, 57% a lazer e 15,1% por outros motivos.(Abresi,
2007). Portanto, este segmento de entretenimento pode ser um vasto campo de pesquisa,
além de propiciar vérias aplicagdes de conceitos e propostas de marketing, além de
experiéncias as mais diversas, para um publico abundante e requintado, na maioria das
vezes.

Mas nesse objeto de estudo, desenhar um ambiente propicio a Hospitalidade comercial
vai exigir uma analise sob varios angulos. Em tal envergadura de caracteristicas, quais
fatores explicam a satisfacdo desses clientes e também como é possivel avalia-los? A
busca as respostas para esse artigo permeia elementos socioldgicos, pesquisas historicas
e até na psicologia, dentre outros aspectos.

O servico de bares, em A&B e entretenimento vai abranger muito mais do que,
simplesmente, algumas mesas, um bom cardapio e uma equipe de atendimento. Qual é a
atmosfera que sera aplicada; se havera entretenimento adicional; qual serd o perfil da
equipe de atendimento, sdo alguns dos itens de investigacdo periféricos. Os béasicos séo
o cardapio (Alimentos & Bebidas) e sua estrutura de composi¢do, a musica que sera
adotada para o ambiente, e a proposta de servigo, pois deverdo contemplar elementos
sutis e cognitivos que vdo muito além, propriamente, de sua proposta fim, ou seja,
entender sua estrutura. Segundo o guru de marketing Phillipi Kotler, os consumidores
compram “pacotes de beneficios” com capacidades variadas de satisfazer suas necessidades
(Kotler et al. p.205). Wood (1996) avanca ao afirmar que, sendo a comida o elemento
de menor importancia da decisdo de compra do restaurante, essa escolha resulta da
maneira pela qual o ato de comer fora foi promovido e comerciado.

Comportamento do Consumidor

Alguns elementos recorrentes sdo descritos pela literatura, estes encontrados também
em diversas culturas e paises. A sociedade moderna, dominada pela l6gica estrita do mercado
pratica um sistematico mecanismo de fetichizacdo das mercadorias. As técnicas de propaganda
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apenas sofisticam a no¢do comportamentalista de comportamentos induzidos por reforgos,
massacrantemente repetidos ad nauseam. Por isso, somos tdo viciados em marcas,
especialmente de comidas, bebidas, vestuario etc., produtos de cultura material elevados a
condicdo de veiculos de valores abstratos ou de compulsdes introjetadas como parte de uma
inducdo deliberada do vicio alimentar. Esse é um dos elementos que nos permite refletir sobre o
crescimento da obesidade, problemas cardio-vasculares e diabetes na época contemporénea
(Carneiro, 2005).

Os consumidores procurardo por “valor, conveniéncia, variedade de cardapio, opgoes
saudaveis, atmosfera agradavel e familiar. (Frumkin, 1997). Wilkerson (1999) também
considera que os consumidores buscam valor, conveniéncia, maior variedade, 6timo
atendimento e alta qualidade. O gosto é formado socialmente e 0 nosso paladar e as escolhas
dos alimentos que fazemos sdo determinados por fatores sociais. O critério de compra referente
ao valor encaixa-se na categoria do custo. Ao mesmo tempo que o valor é reconhecido na
literatura sobre marketing como uma funcao, tanto do prego quanto da qualidade (Lovelock et
al.,1996).

As evidéncias indicam que os espacos de hospitalidade comercial sdo importantes centros para
a exibicdo de estilo de vida e para o aprendizado para as convengdes desses estilos - além de
exibir, ele ensina. Os restaurantes fornecem 0s ambientes nos quais se aprende formas de
comportamento com estilo e onde se busca associacdo a grupos de estilo. Além disso, a midia
reforca o estilo de vida, enfatizando as oportunidades que os restaurantes propiciam. O gosto
gastrondmico, ao que parece, ndo constitui uma expressao da preferéncia individual, e sim um
indicador do desejo de aceitagdo social. (Brookes,1991)

Por exemplo, embora o homem seja onivoro, as regras culturais que determinam o que é
bom para comer, a maneira de preparar os alimentos, cozido, ou ndo, de servi-los e de
comé-los, variam de acordo com a cultura, geralmente de maneira radical (Scholliers,
2001), e com o passar do tempo (Elias, 1978). Portanto, é possivel imaginar que a
formacdo do gosto esteja ocorrendo em uma estrutura de regras de diferentes niveis.
(Bourdieu, 1984). Com base em uma analise de dados estatisticos ja de dominio
publico, ele afirmou que nosso gosto, e todo 0 nosso comportamento de consumo, é
uma expressdo da classe social. Classes sociais distintas podem ser identificadas pela
maneira como expressam seus gostos na musica, na arte, na vestimenta, na decoragdo da
casa e, obviamente na comida.

A literatura sobre comércio comprova que 0s consumidores passam por varias fases
antes de fazer a compra. O processo é desencadeado pelo reconhecimento de necessidades
insatisfeitas. Os consumidores buscam informacGes sobre as alternativas de ofertas, avaliam
essas alternativas de acordo com determinados critérios, tomam uma decisdo sobre o que
comprar e, ap6s a compra, avaliam a sua decisdo (Solomon & Stuart, 2003). Se 0s
consumidores realizam ou néo todas essas fases e 0 tempo que usam m cada uma delas
dependem do risco ou valor da compra ou do nivel de envolvimento (Pickton &
Broderick, 2001). Enquanto o consumidor pode estar altamente envolvido na deciséo a
respeito do local onde tomar uma refeicdo em uma ocasido especial, comer um simples
sanduiche na hora do almoco € a compra de baixo envolvimento. (Brookes, 1991)

Os elementos cognitivos sdo sutis e decisorios neste momento. Karsaklian (1999)
descreve que:o que um consumidor compra transcende suas necessidades profundas, a
natureza dos produtos e servigos disponiveis em seu meio ambiente e, logo, a forma como ele 0s
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percebe. O mecanismo perceptual rege as relagbes entre o individuo e 0 mundo que o cerca e
todo o conhecimento é, necessariamente, adquirido por meio da percepgdo. Para que se possa
falar de percepcéo € preciso que haja a sucessdo de trés fases: exposi¢do a uma informacéo,
atencdo e decodificacdo, e ela pode ser subjetiva, seletiva, simplificadora, limitada no tempo e
cumulativa. Krech (1974) define “percepg¢do” como processo por meio do qual o
individuo recebe estimulos, seleciona-os e interpreta-os. Gade (1998) descreve que 0
caminho percorrido vai derivar na identificacdo e projecdo do individuo. Identificacdo e
projecdo em psicologia s&o termos que se confundem, mas que descrevem um processo
psicolégico que permite compreender alguns movimentos psiquicos para 0 consumo,
permitem ver a motivacao que, a partir da imagem que o individuo constroi para si, por
identificacdo ou projecdo, faz com que compre ou use produtos que por sua vez,
identifica como congruentes com eta imagem. O tema também ¢é discutido por Bourdieu
(1984), que considera outros componentes. Cada estilo de vida sé pode realmente ser
construido em relacdo ao outro, que é a sua negacdo subjetiva e objetiva, de modo que o
significado de comportamento seja totalmente inverso dependendo do ponto de vista adotado.
Assim, 0 que é capital simbdlico valioso em um grupo pode ndo ter muito valor em outro, uma
vez que as praticas sao removidas do habitus especifico que lhes confere valor.

Marketing e Satisfacdo dos Clientes

De acordo com Kaotler, a definicdo de marketing é: “qualquer coisa que possa ser
oferecida a alguém para satisfazer uma necessidade ou desejo”. Marketing é um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criacdo e troca, de produtos e valor com outras pessoas (Gade,
1998).

O marketing chegou ao Brasil h4 pouco mais de meio século, trazido pelas empresas norte-
americanas e européias que comegavam a se instalar por aqui. As primeiras acGes e atividades
académicas em torno da proposta de “vender mais”, "ir a mercado”, enfim, impor um
movimento a uma acdo comercial, tornando um produto, negécio ou idéia mais atraente.
Quando os primeiros produtos industrializados comecaram a ser fabricados, tudo era basico e
sem sofisticacdo. O consumidor, ou seja, o publico-alvo, em geral possuia renda apenas
suficiente para o consumo essencial e seu interesse de consumo era também restrito, situagdo
que perdurou até a década de 1920, ou seja, por mais de 100 anos. O papel do consumidor,
inclusive, era secundario no contexto produtivo. S6 na década de 1930 é que comecaram a
surgir as competicdes de mercado, com aumento de oferta em relacdo a demanda. Naquele
momento o enfoque original da indUstria passou a se orientar em dire¢do a venda e o0 que até
entdo era considerado sob apenas dois aspectos — producéo e distribuicdo - teve de sofrer uma
mudanca em direcdo ao consumo e a necessidade de criar novas demandas, ou seja, de estimular
0 mercado em direcdo ao consumidor. Naquele momento nascia 0 marketing, proveniente de
uma necessidade secundaria do setor produtivo. (Pinto, 2002)

Com o refinamento das necessidades, aumento da competitividade e o desenvolvimento
econbmico, variantes do marketing vém ganhando nome e especificidade. Marketing de
servigos, entdo, aplica-se muito bem ao contexto de alimentos e bebidas.

O Marketing Integrado é o gestor da Cadeia de Relacionamento com o Cliente,
garantindo sua aderéncia a acdo estratégica, por gestdo direta ou simples interferéncia,
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colocando o Marketing Integrado na melhor posicdo de regéncia e assessoria, para o
planejamento integrado das fungbes do negocio. Ele passa a ser um fruto de
normalizacdo da informacdo; pesquisa; andlise prévia de conformidade; priorizac&o;
analise de sensibilidade, fatores que dentre outros, irdo melhorar a alimentacdo do
planejamento estratégico.

Marcas como a Starbucks, por exemplo, hoje trabalham o Customer Experience, onde o
cerne do marketing estd em promover um impacto emocional ao seu publico, com vistas
a fidelizagdo e maior consumo em escala. O caminho é promover experiéncias unicas,
pessoais e intransferiveis para o consumidor. Por que desenhamos produtos, servigos e
processos de atendimento, ao invés de conceber experiéncias a serem vividas por nossos

clientes? A franquia de café norte-americana gerencia estrategicamente toda a experiéncia do
cliente com a empresa. A empresa abordou as relagcdes com os clientes de forma mais ampla e
acrescentou valor emocional & experiéncia da compra. E mais do que um lugar de tomar café...
E um espaco de conforto, de vivéncia, de compartir. A aplicacdo de uma gestdo de experiéncia
implica em abordar as relacdes com os clientes de forma holistica, ou seja, acrescentar valor
emocional ao relacionamento; fornecer e gerenciar os estimulos que resultam em experiéncias
para o cliente; gerenciar o ciclo de vida do cliente e ndo apenas somar as experiéncias isoladas
de cada ponto de contato. (Bretzke, 2008)

Alguns fatores séo aqui delimitados para viabilizar tal proposigéo. Sao eles:

Ambiente: Fatores cognitivos se evidenciam nesse contexto. Enquanto alguns tém
dificuldade de ver a relevancia da hospitalidade doméstica para aplicacbes comerciais
(Slatteri, 2002; Purcell, 2002), outros consideram que ela fornece a compreensao da
natureza da verdadeira hospitalidade com implicacdes Obvias, para administradores do
setor hoteleiro (Lashley & Morrison, 2000; Morrison & O’Mahony, 2002; Scarpato,
2002). Os participantes tendem a corroborar a visdo de que o tipo de hospitalidade é
diferente em ambientes domésticos e comerciais. Assim, mesmo que 0s motivos da
provisdo variem de acordo com o ambiente, uma ampla compreensdo do impacto
emocional da provisdo da hospitalidade seria benéfica para o setor.

Atmosfera: E definida como o tom ou estado de espirito transmitido pelo lugar, cujos
atributos sdo importantes, pois, ao influenciar os comensais a interagir com ele, 0s
préprios comensais passam a contribuir para a atmosfera (Riley, 1994). Os componentes
podem ser 0s bens tangiveis da decoracéo interior, 0s bens intangiveis da refeicdo festiva, e 0
atendimento, tudo reflete a sua experiéncia de socializacdo. Os componentes formam uma
arquitetura holistica para emoldurar o lugar que abriga a expressdo de determinadas emocdes e
que constituem um instrumento para sua construcéo (Filkenstein, 1989).

Atendimento: O papel do contato do cliente com os empregados como parte integrante
do produto comercial. Trabalhar nesse ambiente exige mais do que habilidades técnicas.
Segundo Burns (1997). Essa nocgédo enfatiza-as “habilidades sutis”, como amabilidade,
flexibilidade e tolerancia, com suporte para os negécios que requerem calor humano. No
fundo, a equipe de atendimento ao cliente e a sua administracdo precisam de
inteligéncia emocional. (Stein & Brookes, 2000). A dimensdo emocional do
atendimento pode representar um fator importantissimo para o sucesso das refei¢des
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festivas, ainda que o conhecimento sistematico no campo da administracdo de
restaurantes seja limitado (Hochschild, 1983; Leidner, 1993; Ashforth & Tomiuk, 2000;
Lashley, 2001).

Refeicdo: O alimento continua sendo elemento essencial do cotidiano, ndo apenas pela questéo
de prazer ou consumo, mas para a preservacdo da vida. Por isso, acredita-se que ele ainda seja
uma importante fonte de prazer a que as culturas humanas, em sua atividade diaria, dedicam
muito pouco tempo (Friedlander et al., 1999). O comer também é um ato cognitivo, pois
conhece-se pelo gosto, o que levou Charle Fourier a propor o termo gastrosofia como mais
apropriado do que a gastronomia. As palavras saber e sabor aparentam-se. A origem das duas
palavras ¢ a mesma, o termo latino sapere, que significa “ter gosto”.lsso indica que a fonte do
conhecimento empirico direto é etimologicamente associada ao sentido do gosto (Carneiro,
2005).

O ato de comer fora de casa € estimulado por uma série de fatores, que vado desde uma
opcdo de lazer de um grupo social, familiar ou profissional, passando por uma
celebracdo pontual, uma experiéncia cultural até propriamente, o ato de alimentar-se.
Fatores sociais permeiam essas escolhas e trazem a mesa, ritos e componentes culturais
facilmente identificaveis.

Bebidas: Um outro significado cultural fundamental do alimento é a capacidade de
alguns produtos alimentarem né@o apenas o corpo como também o espirito: os alimentos-
drogas. Um alimento-droga é um alimento que possui efeito psicoativo, tal como os alcodis, 0s
excitantes possuidores de cafeina, sedativos, como o 6pio ou mesmo alucindgenos como certos
cactos e cogumelos. As cervejas estdo ligadas a expansdo de certos cereais, sobretudo o centeio
e a cevada, cuja semente germinada é o malte, especialmente nas regifes férteis das grandes
civilizacBes euroasiaticas. No Oriente, deu-se 0 mesmo com o saqué de arroz e, nas Américas,
com as chichas de milho. Os destilados tém origem provavelmente arabe (dai a origem das
palavras alcool e alambique), difundiram-se pelos monastérios europeus e s6 se tornaram
produtos de grande difusdo com os derivados alcoolicos da cana-de-aglcar, 0 rum e a
aguardente, pegas-chave no sistema plantations e do trafico de escravos (Carneiro, 2005).

A ‘cultura’ tem sido definida pela psicologia social e pela antropologia como um
conjunto de elementos materiais e ndo materiais, crengas, normas, valores e atitudes,
que séo adotados por determinada sociedade para regular e facilitar as acdes de seus
membros. (Gade, 1998). A etiqueta torna-se um exemplo relevante, pois possui um
ponto de partida historico e direcionada as classes sociais abastadas, utilizada como
instrumento de distincdo social por meio de posturas e gestos nobres, arte de falar,
vestir-se e portar-se com elegancia e requinte. No entanto, tais atitudes consideradas
exclusivamente pertencentes a alta classe sofreram mudancas na atualidade.

Para Montandon (2003, p. 132-133) “a hospitalidade é uma maneira de se viver em conjunto,
regida por regras, ritos e leis” e ndo constitui somente de trocas materiais como “bens de
consumo e objetos Uteis economicamente, mas grandezas, festins, ritos, dancas e festas”. Nesse
ambito é possivel destacar o papel da etiqueta como facilitador do dia-a-dia, por oferecer
métodos uniformes para tornar as recepgcdes mais previsiveis e agradaveis. Todavia, ndo se pode
desprezar um resultado inverso e ela se tornar uma arma de distingdo social ou estratégica para
humilhar, discriminar ou rebaixar pessoas que ndo dominam tal conhecimento.
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O receber no meio comercial minimiza o trabalho do anfitrido, mas requer maiores
preocupagdes de bem recepcionar e conferir constantemente se o trabalho transposto
para 0 estabelecimento condiz com as necessidades de seus convidados. E,
principalmente, fora do meio domestico que a etiqueta se manifesta nas acdes das
pessoas, exteriorizando posturas, trajes, gentilezas e prestezas numa tentativa de melhor
enquadrar-se durante ocasides mais formais, tolerando opinides e padrdes alheios com
0s quais ndo concordam, por meio de paciéncia e politicagem que a etiqueta evidencia
na busca de integracdes, visando interesses particulares e também pelo simples e
agradavel prazer de promover reunifes elegantes que reinam familiares e amigos.

Assim como Ribeiro ( 2005) e outros autores de guias contemporaneos, como Ledo
(1992) e Arruda (2003), tratam da tematica etiqueta como algo fundamental e
necessario para resultar a convivéncia sadia e produtiva entre as pessoas. Ledo (1992)
inicia sua obra esclarecendo ao leitor que seu conteudo “ndo trata de regras de etiqueta”.
A autora vai além e faz questdo de mencionar que seu livro simplesmente transmite
informagdes sobre como ser um bom anfitrido e bom visitante. Interpretando a autora, é
nitido o fato que possui clara consciéncia das tradicionais regras de decoro, porém,
compreendeu o profundo sentido da etiqueta que nada mais € do que um potencializador
pratico para o sucesso do convivio harmonioso em sociedade. Do mesmo modo,(Arruda
.2006 p.19) exterioriza sua opinido enxergando a etiqueta como “ndo apenas o glamour
das colunas sociais — trata-se do mundo...Falo da necessidade que nos cerca, e nesta a etiqueta e
0 comportamento nos dao chances maiores de uma convivéncia mais sadia”. O raciocinio dos
autores se aproxima da hospitalidade, pois se aproximam do aspecto acolhedor e agradavel do
convivio, transmitindo valores com sentidos ndo exibicionistas, mas sim em busca do prazer
matuo.

Ribeiro (1994, p.4) relata que durante todo o processo expresso pela etiqueta, seu apogeu
destaca-se durante os séculos XV ao XVIII, caracterizado por “minucioso cerimonial regendo a
vida em sociedade: roupas, gestos, formas de tratamento, uso de linguagem, distribuicdo no
espaco, tudo isso sendo determinado pela lei e pelo costume”. Em diversos paises da Europa
regulamentado o tipo de tratamento, de alimento, de trajes e de enfeites que cada pessoa tinha
direito de usufruir em relagdo a sua classe social. No século XVII, em virtude do influxo do
comércio, despontou uma nova classe social nomeada por sociedade burguesa, identificada por
compor certo estilo de vida gozando da situacdo economicamente confortdvel. Com o alcance
de alguma ascensdo passou a aprimorar-se no comportamento polido dos gestos com a
esperanca de adentra no meio aristocratico (imitando as acdes dos nobres). Esta manifestacdo
foi o Unico meio que entenderam como possibilidade para serem vistos como nobres. Por causa
dessa novidade a monarquia, sedenta por distin¢do social, mais do que nunca, reforcou e criou
novos padrdes comportamentais palacianos. E da excessiva etiqueta ja existente a
transformaram em um conjunto de regras codificadas duplamente minucioso, com o objetivo de
salientar sua distancia da burguesia. Luiz XIV tomou medidas drésticas nessa direcdo, como
relacionar os homens aristocraticos e confirmar-lhes titulos, somente se eles fossem
pertencentes as familias nobres, durante trés geracdes ou um século, caso contrario, excluiam-se
os falsos intitulados. As regras impostas eram enfaticamente rigorosas, “as vezes reclamamos da
nossa sociedade extremamente regulamentada, mas a ordem e os rituais regulavam a vida
medieval a um nivel que considerariamos intoleravel” (RYBCZYNSCKI, 1996, p.45)
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Consideracdes Finais

O alimento é visto como um produto — ele realmente € — mas € muito mais do que isso.
Nossas atitudes em relacdo ao alimento sdo importantissimas e sdo regidas por fatores
como classe social, raca, religido, idade, formacéo, saude e ambiente social. A sociologia
de preferéncias alimentares é absolutamente fascinante, e no setor de Hospitalidade todos nds
sabemos que se quisermos ter sucesso, precisamos conhecer nossos clientes. (Leith, 2004). Por
meio dos diversos autores pesquisados, observa-se que as ciéncias sociais, como a
Histdria, a Sociologia e a Antropologia, trazem elementos de reflexdo para compor um
mosaico do marketing voltado a bares, alimentos e bebidas. A Psicologia, como ciéncia

mais moderna, também contribui para fomentar esses estudos e pode nos levar a um
contexto de discussdo em marketing, com foco na satisfacdo dos clientes.

A equacdo formada a partir de elementos peculiares ao consumidor de alimentos e
bebidas, propiciados pelo ambiente, atmosfera, atendimento, refeicdo e bebidas,
promove um amplo e diversificado campo de interacdo e abrem, também, perspectivas
de analise para novas estratégias de marketing de servicos em bares e satisfacdo dos
clientes.
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