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Intreducio

No atual momento econbmico, em que nao ha mais disponibilidade orcamentaria nas
familias, a frequéncia na alimentacao fora de casa diminuiu. Pesquisas mostram que 0s
clientes estao saindo menos e ficando mais seletivos, atentos a como gastam o seu di-
nheiro. Entretanto, eles ainda desejam se sentir especiais. E € nesse ponto que os bares e
restaurantes devem focar o seu modelo de negdcio, para fazer com que o consumidor dei-
Xe, No seu estabelecimento, boa parte do orcamento destinado a diversao/alimentacao.

Compreender como 0 consumo ocorre atualmente é a base para tornar o seu negocio
competitivo. Modelos tradicionais nao geram o diferencial necessario para atrair e reter
clientes. De fato, a maneira como consumimos ja nao é a mesma. Nao buscamos mais
um produto ou servigo apenas para suprir uma necessidade: hoje compramos experién-
cias e realizamos desejos! Assim, o foco da nova economia é a transformagéao da compra
em um ato prazeroso, agradavel e principalmente inesquecivel. Um reflexo claro desse
novo momento é a maneira como a geracao Y (também conhecida como millennials) re-
laciona-se com o consumo.

Essa geracao criou uma economia compartilhada que esta impactando mundialmente inu-
meros segmentos. Sao compartilhados carros, casas, roupas, quase tudo o que é possi-
vel, por meio de aplicativos ou da web. Passamos da geracao do ter para a geracao do
fazer/experimentar. Assim, os salarios nao sao mais gastos com carros e casas, e sim com
experiéncias que envolvam alimentacao e viagem, por exemplo. Isso ocorre porque, em
um mundo com tanta inseguranca e instabilidade, a experiéncia é algo que nao se desva-
loriza e nao pode ser roubada.
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INTRODUCAO OUTRAS PUBLICACOES REFERENCIAS

O segmento de bares e restaurantes encontra na experiéncia um universo de possibilida-
des para criar diferenciais competitivos. Porém, de maneira geral, 0os servicos tradicionais
de Alimentacao Fora do Lar nao levam em consideracao a subjetividade do cliente, suas
necessidades e seus desejos. Quando muito, incluem experiéncias entorno de produtos
tracionais do cardapio para vendé-los melhor. Assim, o que é percebido, em sua maioria
esmagadora, sao estabelecimentos que oferecem servigos extremamente convencionais,
feitos de maneira previsivel e caracterizados, sobretudo, por uma relacao impessoal e
distante.

DESENVOLVENDO EXPERIENCIAS MEMORAVEIS

Vender um produto ou servico é algo que qualguer um pode fazer, mas vender uma expe-
riéncia, um sonho, requer estratégias bem mais elaboradas. Para ter sucesso na transfor-
macao da experiéncia em um diferencial competitivo, é importante compreender o que é
a experiéncia e como ela € construida na mente do seu cliente.

Segundo Nicola Perullo (2010), a experiéncia consiste em uma dimensao multifacetada,
envolvendo faculdades mentais como a percepcao, a memoria, a imaginacao e a intros-
peccao. Em sua definicdo, a experiéncia é a acao e o efeito de experimentar utilizando os
sentidos, por meio da pratica ou da vivéncia. Ela tem um forte aspecto intangivel, pois
depende da subjetividade da pessoa, seus desejos e expectativas. Para a neurociéncia, a
experiéncia envolve a memoria afetiva e depende da histéria de vida, da cultura, da gera-
cao, da opiniao do grupo ao qual pertence o individuo, bem como da autoimagem. Assim
sendo, duas pessoas nunca terao uma mesma experiéncia.
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INTRODUCAO OUTRAS PUBLICACOES REFERENCIAS

Ainda segundo Perullo (2010), a experiéncia € inerentemente pessoal, existindo apenas na
mente do individuo, que é envolvido em um nivel emocional, fisico, intelectual g, as vezes,
até espiritual.

A "economia da experiéncia” € um tema relativamente novo para as ciéncias da gestao
e ainda encontra alguma resisténcia para suas inferéncias acerca de um quarto setor da
economia. Ela comecou com a publicacao de dois trabalhos revolucionarios: o livro “A so-
ciedade dos sonhos’ do dinamarqués Rolf Jensen (2001), e o estudo intitulado “Economia
da experiéncia’] dos norte-americanos James Gilmore e Joseph Pine (1999).

Outro conceito relevante, introduzido por Jansen (2001), é o de sociedade dos sonhos,
qgue significa uma mudanca de paradigma na qual componentes emocionais assumem
uma posicao central na légica de consumo. Assim, os produtos e servigos passam a adap-
tarse as demandas provenientes dos “desejos do coracao’ e nao mais as demandas
dos pensamentos racionais, sendo chegado o momento de se ofertar “acontecimentos
exclusivos e eternamente memoraveis” pela sua forma, pelo seu sentido e pela emogao
vivenciada.

Para Gilmore e Pine (1999), autores do livro “ The experience economy: work is theatre
& every business a stage’, experiéncias representam uma ja existente, porém nao arti-
culada, forma de resultado econémico, que pode ser traduzida como um quarto setor da
economia, distinta de servicos, por seu potencial valor agregado. Em um mercado cada
vez mais competitivo e comoditizado e com uma demanda cada vez mais exigente e me-
nos fiel, essa distingao abre uma série de possibilidades de reconhecimento de um novo
modelo econdmico, em que a experiéncia seria a “progressao da economia de valor”
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Segundo Gilmore e Pine (1999), os negdcios em servicos se transformariam em um gran-
de palco, sobre o qual os trabalhadores executariam o seu show, ao trabalhar uma nova
fonte de valor: a “experiéncia’’ Para eles, a experiéncia exitosa, ou seja, memoravel, é
aquela que um consumidor considera Unica, que permanece na memoria durante um lon-
go tempo e que gostaria de repetir, construir e promover entusiasticamente por meio do

“boca a boca”

Assim, na economia da experiéncia, uma empresa nao oferece apenas produtos/servicos,
mas passa a lidar com sensacoes, herangas culturais ou opgdes pessoais do seu clien-
te. Nesse sentido, a proposicao de experiéncias nao & simplesmente o ato de entreter
clientes, mas o de engaja-los no processo. O valor econdmico dessa relacdo ndo estaria
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INTRODUCAO OUTRAS PUBLICACOES REFERENCIAS

apenas na conquista ou na fidelizacao do cliente, e sim na valorizacao de um produto em
funcao de sua condicao especial para determinado cliente, assim como em sua capacida-
de de se eternizar.

Entretanto, Gilmore e Pine (1999) colocam que, para ser considerada como uma oferta
econdmica, a empresa precisa cobrar pela experiéncia. Quando criada apenas para valori-
zar um produto ou servico ja oferecido, a experiéncia nao é uma oferta econdmica. Pensar
no que € necessario oferecer ou fazer diferente para cobrar pela experiéncia auxiliara a
empresa a avancar no novo modelo da economia da experiéncia, ja que essa abordagem
requer uma mudanca na maneira de criar valor para o cliente.

Os resultados de estudos realizados por Silva (2011) permitiram concluir que a Alimentagao
Fora do Lar € um fenébmeno de consumo complexo e multifacetado. Este € interpretado
pelos consumidores como uma atividade conveniente, com risco e como uma fonte de
prazer. Pode ser uma experiéncia extraordinaria em muitos contextos, principalmente
quando se caracteriza como uma fuga da realidade cotidiana. Além disso, o estudo aponta
que o comer fora pode ser considerado uma forma de o individuo definirse socialmente,
por meio do gosto e da construgao de simbolos como status. Nicola Perullo (2010) defen-
de que a comida é um dos mais poderosos ativadores de lembrancas, que sao uma parte
importante da identidade do individuo, moldando a sua percepgao.

Para um restaurante, € importante levar em consideracao que, quanto mais sentidos a
experiéncia envolver, mais memoravel ela sera. Neste sentido, todo o aspecto do restau-
rante que gera interface com o cliente impacta a experiéncia. A apresentacao do prato,
a consisténcia dos ingredientes, o cheiro da comida e do préprio ambiente, a musica, a
lluminacao, a localizacao, o atendimento. Assim, como dito, quanto mais sentidos a expe-
riéncia envolver, mais memoravel ela sera.
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Neste artigo exploraremos como as novas dimensoes sociais do consumo estao afetando
0 segmento de bares e restaurantes no Brasil e como tornar a experiéncia gastrondmica
um diferencial competitivo no seu negoécio. Para isso, serao trabalhadas seis dimensoes
que afetam diretamente a experiéncia do consumidor: Cliente; Gastronomia; |dentidade;
Produto/Produtor; Localizacdo/Ambiente; e Tendéncias Sociais e de Consumo.

Antes de comecarmos, é importante salientar que todo estabelecimento necessita res-
peitar as normas € as legislacao do segmento, ter seu processo produtivo organizado e
sistematizado, de preferéncia com fichas técnicas, e um sistema informatizado de apoio.

o~ /‘
Cliente : Gagf"Onom,‘a ’

S

LOGalizaggo

Produto/

Produtor
. Ambiente

\ Tendéncias
Sociais e de
Consumo
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1. Fote ne cliente

Ter uma experiéncia gastrondmica nao se resume a uma comida bem elaborada e a restau-
rantes sofisticados. Todo negécio e toda interface com o cliente geram uma experiéncia.
Nao é necessario que o restaurante tenha uma decoracao tematica, pratos exuberantes
ou chefs renomados para gerar experiéncias que fidelizem o cliente. A experiéncia esta
intimamente atrelada ao que € valor para o cliente, e o que é valor para um cliente em
uma situacao pode nao o ser em outra. Isso porque o valor dado a determinado conjunto
de aspectos esta intimamente ligado as necessidades e aos desejos que o cliente possui
nagquele momento, naquela situacao.

E crucial saber quem & o seu cliente e o que ele necessita e deseja no momento do con-
sumo. Christensen et al. (2016) cunharam a Teoria da Lista de Tarefas, que diz que as cir
cunstancias nas quais ocorre 0 consumo sao mais importantes do que as caracteristicas,
os atributos do produto, as novas tecnologias ou as tendéncias. Desta forma, é importante
saber qual & o problema e qual é a circunstancia que seu negdécio pretende resolver. Se
VOCé ja possuir um negocio, vale a pena perguntar aos seus clientes o que os faz escolher
0 seu restaurante. Saber os seus pontos fortes e trabalhar no sentido de potencializa-los é
a chave para a fidelizacao e a propaganda “boca a boca’/ que ja comprovou ser mais efetiva
do que todas as demais ferramentas de marketing.

Lafley e Martin (2017) citam que pesquisas sobre o funcionamento do cérebro humano
sugerem que a mente adora a automatizacao mais do que qualquer outra coisa. Dada uma
opcao, sua preferéncia € tomar a mesma decisao repetidamente. Assim, os individuos
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tendem a manter um mesmo padrao de comportamento quando o assunto é fazer esco-
lhas, mesmo que seja aonde vao almocar. Se um local Ihe é agradavel e resolve os seus
problemas, essa empresa terd um cliente, no minimo, regular.

Quando estamos falando sobre o foco no cliente, a experiéncia também inclui um aspecto
qgue é um velho conhecido dos empreendedores: 0 atendimento. Vocé consegue imaginar
ter uma boa experiéncia gastronémica sem um atendimento de exceléncia? Certamente
nao. O atendimento cortés é condicao basica para qualquer negoécio, mas para ter um pa-
drao de atendimento adequado a experiéncia que vocé deseja proporcionar, € necessario,
acima de tudo, planejamento. Saber qual é o seu nicho de mercado e qual é a experiéncia
que deseja proporcionar sao etapas basicas.

Nesse sentido, € importante salientar que cada funcionario tem um papel fundamental na
promocao da experiéncia, sendo necessario a adaptacao desse modelo de atendimento
para o tipo de cliente com que estiverem relacionando-se no momento (interno ou exter
no). Por exemplo, um estabelecimento que tem por proposta uma experiéncia gourmet
pode requerer um atendimento especializado, que repasse, com seguranca, informacoes
sobre a origem dos produtos, ou da melhor harmonizacao com bebidas. J& um local que
deseja gerar uma experiéncia de consumo voltado para praticidade e conveniéncia deve
focar a rapidez e a venda de produtos/servicos que vao solucionar problemas praticos
do cliente. Todos os demais setores da empresa devem “participar” da producao da ex-
periéncia, revelando o teatro que existe em cada negdcio e deixando com que cada um
estabeleca o seu palco de atuacao.

As tendéncias publicadas pela Food Trend 2020 (FIESP; ITAL, 2010) podem ajudar o em-
preendedor a compreender em qual demanda o seu estabelecimento vai focar. Sao elas:
Sensorialidade e Prazer; Saudabilidade e Bem-Estar; Conveniéncia e Praticidade; Quali-
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dade e Confiabilidade; Sustentabilidade e Etica. Confira as tendéncias a seguir e analise
em qual delas seu negocio esta melhor adaptado. Aproveite para refletir sobre possiveis
melhorias seguindo tais tendéncias.

TENDENCIAS FOOD TREND 2020

Sensorialidade e Prazer

Principais Aspectos Valorizados

Gastronomia
Variedade
Exotismo
Etinicidade
Sofisticacdo/Valor agregado
Entretenimento
Socializagdo
Harmonizacao

Sistema de Gestao

Qualidade no Sevigo
IELE]
Tecnologia
Valorizagao dos Chefs
Capacitagdo dos Funcionarios
Qualificagdo dos Fornecedores

Cardapio

Receitas Exclusivas
Festivais Gastronomicos
Diversidade de Ingredientes
Ingredientes do IG ou DO
Menu Degustagdo
Receitas com Culinria Regional

Tipos de Estabelecimentos

Ambientes com arquitetura,
design e servigos identificados
com a proposta gastronomica.

Cafeterias, Restaurantes
Tematicos e Etnicos.

Potencial no FoodService

Vinhos
Cervejas Diferenciadas
Queijos Finos
Azeites
Chocolates
Café
Sorvetes
Temperos
Molhos
Embutidos Diferenciados
Cogumelos
Arroz (arboreo, preto, vermelho)
Aves (codorna, faiséo)
Peixes de aguas profundas
(anchovas, linguado)
Alimentos Etnicos
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Saudabilidade e Bem-Estar

Principais Aspectos Valorizados

Sudavel
Nutritivo
Vegetariano
Natural
Bem-Estar
Relaxante

Sistema de Gestao

Nutricionista
Qualificag@o de Fornecedores

Informagdes Nutricionais no
Cardapio/Site
Infraestrutura para
armazenamento e manipulagao
de ingredientes frescos.

Cardapio

Salada, Verduras processadas e
misturadas
Carnes Brancas
Sopas, Sobremesa Diet/Light
Frutas
Reducao de Gordura
Produtos Organicos
Ingredientes Funcioanais,
Snacks Saudaveis

Tipos de Estabelecimentos

Nichos
Vegetarianos
Comida Dietética
Comida Organica
Ambientes adequados ao estilo
de vida saudéavel

OUTRAS PUBLICACUES

REFERENCIAS

Potencial no FoodService

Alimentos Naturais, Frescos
Carnes Brancas
Alimentos Fresh-cut
Queijo Frescal, Ricota, Cottage
Embutidos (blanquet de peru,
peito de peru)
Alimentos Diet/Light
Alimentos Integrais
Quinoa, Gergelim, Amaranto
Alimentos veganos e voltados
para restrigdes alimentares
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Conveniéncia e Praticidade

Principais Aspectos Valorizados

Economia de Tempo
Localizagdo
Atendimento Réapido
Facilidade de Pagamento

Sistema de Gestao

Centrais de Produgdo Sistema
de Franchising
Processos eficientes e
padronizados
Treinamentos Intensivos
Equipamentos com tecnologia
de alta produtividade

Cardapio

Lanches, Sucos, Snacks,
Combos, Alimentos para
transportar para consumo fora
do estabelecimento ou refeigdes
semiprontas

Tipos de Estabelecimentos

Lojas de Conveniéncia

Trip Center, Quisque de Rua
Rotisserias

Redes de Fest Food e Locais
Multimarcas

Restaurantes (Kg e Self Sevices)
Drive Thru, Delivery, Vending
Machines

OUTRAS PUBLICACOES

Potencial no FoodService

Alimentos de Preparo Rapido
Misturas Preparadas
(farinaceos)

Molhos e Temperos prontos
Sucos Concentrados
Porcionamentos (carnes, frango,
peixe)
Sobremesas semiprontas
Massas recheadas
Vegetais pré-cozidos
Congelados
Saladas fresh-cut

REFERENCIAS
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Confiabilidade e Qualidade

Principais Aspectos Valorizados Cardapio

Credibilidade
Qualidade de Produtos e
Processos
Seguranca dos Alimentos
Garantia de Origem

Sistema de Gestao

Nutricionistas
Sistemas de Qualidade
(APPCC, BPF)
Selos de Qualidade
Manutencao Preventiva
Controle de Qualidade

Matérias-primas com garantia
de origem, valorizagdo das
informacdes sobre processos
e produtos com garantia de um
padrao de qualidade

Tipos de Estabelecimentos

Garantia de Higiene e Limpeza
Equipamentos e Instalgdes
seguras
Recursos para fornecimento
de informacdes precisas
sobre produtos, processos
e a empresa (cardapio
digital, folhetos, videos, sites
explicativos)

Potencial no FoodService

0 desafio do operador é garantir
a qualidade e a confiabilidade
dos produtos via cardapio, sites,
comunicacao diversa.
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Sustentabilidade e Etica

Principais Aspectos Valorizados

Sustentabilidade
Cidadania
Responsabilidade Social

Sistema de Gestao

Consumo energitico e hidrigo
eficientes
Administracao do Lixo
Valorizagdo dos Funcionarios
Processos Sustentaveis
Reducgao de emissao de carbono
Controle de Perdas

INTRODUCAO

Cardapio

Estimulo da Agricultura Local
Produtos Organicos
Produtos de origem comprovada
Produtos processados de forma
sustentavel
Informacdes sobre agdes
sociais e ambientais da empresa
Origem das matérias-primas

Tipos de Estabelecimentos

Processos de recionalizagdo da
contrugdo
Utilizagao de materiais e
equipamentos nao poluentes
Materiais reciclados
Controle de ruidos
Acessiblidade

OUTRAS PUBLICACUES

Potencial no FoodService

Alimentos cuja produgao tem
baixo “carbono
footprint”

Fair Trade
Embalagens (dgua mineral com
reducdo do consumo plastico
nas garrafas)

REFERENCIAS
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Eve Turow, em seu livro “Geragao Yum” (2015), fala sobre a nova geracao de jovens nor-
te-americanos obcecados por comida, que se identificam pelo que comem, denominados
de foodies. De 80 milhdes de jovens, pelo menos metade identifica-se com esse novo
modo de se relacionar com a comida. Pesquisas revelam que, mesmo em um momento
de crise, 87% deles gastam a maior parte dos seus salarios em comida e comem em
restaurantes sofisticados pelo menos uma vez por més (o dobro dos baby boomers). E
bacana comer fora, conhecer o restaurante que acabou de ser inaugurado e saber so-
bre os chefs superstars. Essa obsessao por comida, programas de culinaria, novos ingre-
dientes € menus diferenciados estd mudando todo um mercado de comida que envolve
restaurantes, supermercados e o processo agricola em si. Segundo Kimberly Egan, CEO
do Center for Culinary Development (CCD), citada no livro de Turow (op. cit.), “a maneira
como a geracao Y esta consumindo vai afetar como as demais geracbes consomem’, e
essa mudanca ja é sentida na industria de alimentos, que aumentou 22,1% de 2010 a
2012, nos Estados Unidos.

Todo esse movimento também pode ser percebido no Brasil e estd afetando substan-
cialmente o segmento de Alimentacao Fora do Lar. Mudamos a maneira como nos ali-
mentamos, gastando mais tempo pensando no que comer antes mesmo de sair de casa,
avaliando e dando opinido on-line sobre a refeicdo. Neste sentido, a experiéncia comeca
antes mesmo da escolha do lugar para comer. Os clientes buscam saber a reputacao dos
locais e 0 que as pessoas estao dizendo a respeito de onde e o que comer. Desta forma, é
crucial para o estabelecimento investir em acdes que criem uma boa impressao nas redes
sociais e gerenciar sua imagem nos sites de recomendacao.
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2. Foto na gastrenomia

Em 2010 o Washington Post falou, pela primeira vez, acerca do surgimento da demanda
por comida gourmet, por cervejas especiais e sobre o “atitude dining” (TUROW, 2015).
Atualmente, € notavel como a gastronomia esta em alta. Com varios programas de culi-
naria na TV, nunca se falou tanto em pratos bem elaborados e chefs popstars. Os bares e
restaurantes estao sendo impactados por essa nova maneira de nos relacionarmos com a
comida. Os clientes desejam experimentar o que sé podem ver naTV e isso tem exigido
do segmento uma reinvencao de conceitos, processos e produtos.

Ao pensar em experiéncia gastronémica, pensamos primeiro nos pratos extremamente
bem elaborados e montados como obras de arte. Cores, texturas, sabores e ingredientes
exoticos, em geral relacionados a nomes conhecidos e ao alto valor agregado. Para se
adaptar a essa dimensao, lanchonetes, por exemplo, passaram a oferecer os hamburgue-
res gourmets, trabalhando novos cardapios para atrair um nicho de mercado que valoriza a
diferenciacao e a experiéncia relacionadas, principalmente, ao sabor e ao visual do prato.

O paladar é uma percepcao multissensorial (principalmente visual). Entdo, quando vemos
um prato de comida bonito, nosso cérebro ativa uma série de relagdes positivas, muito
antes da experiéncia do gosto. Para provocar uma boa impressao, € possivel lancar mao
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de recursos como técnicas inovadoras de cocgao, conceitos food styling' e food design,?
para desenvolver menus elaborados e projetar maneiras inovadoras de apresentar seus
pratos. Essa transformacao de produtos e servicos em experiéncias exige uma boa dose
de criatividade, que € necessaria as inovacoes, de modo que se possa elaborar atrativos
capazes de envolver e encantar os clientes e que os “transportem” para diferentes luga-
res, permitindo a eles experimentar a diversidade de culturas.

1 Food styling é a arte de tornar um alimento visualmente atraente, com o propdésito de se gerar uma imagem fotogréafica
ou uma cena de video dele. O profissional dessa area é o food stylist, também chamado de produtor de culinaria ou estilista de
alimentos. O trabalho do food stylist pode ser encontrado em fotografias e videos de publicidade, embalagens, folhetos, matérias de
revistas, livros, menus para bares e restaurantes etc.

2 Food design ¢é a capacidade de propor solugdes alimentares eficazes em um contexto no qual o produto seja funcional ao
tipo de ambiente de consumo, €, sobretudo, as exigéncias das pessoas em diversos momentos e situagoes. Explora olfato (odor),
paladar (gosto), tato (textura, resisténcia a presséo), viséao (beleza, uso das cores) e audicao (som produzido no uso) para proporcionar
prazer estético ao usuario.
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Segundo Gilmore e Pine (1999), em se tratando de commodities, o consumidor deseja
disponibilidade; quanto aos bens de consumo, deseja baixo custo; em relacao a servicos,
deseja qualidade. Contudo, na era da experiéncia, o cliente busca e deseja a autenticida-
de. Assim, esta autenticidade esta virando o novo parametro, no qual os consumidores
baseiam-se para escolher “o que” vao comprar e “de quem”

No que diz respeito a bares e restaurantes, a autenticidade leva em consideracao a pro-
posta de valor que é oferecida ao cliente e a experiéncia que este terd ao escolher esse
local. Entretanto, para ser auténtica, a empresa precisa ser o que diz e ser verdadeira com
sua propria proposta. Para isso, 0 primeiro passo € conhecer a sua identidade e compreen-
der o seu passado e a sua heranca, nao a menosprezando. Com isso, sabera até onde
pode diversificar sem que o cliente sinta-se confuso e inseguro com a empresa.

Para Pine e Gilmore (1999), as trés regras primordiais para vender autenticidade sao: néo
diga que é auténtico a nao ser que realmente seja auténtico; é facil ser auténtico se nao
disser que € auténtico; e se disser que é auténtico, vocé tem que ser auténtico.

De forma mais pratica, Pine e Gilmore (1999) propdéem principios ou passos basicos para
ultrapassar o modelo tradicional da “experiéncia”

apepyuap)
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O primeiro e mais crucial passo é desenvolver a experiéncia por meio de um tema
bem definido. Este tema deve mexer com o senso de realidade do cliente, traba-
lhando com nocodes de forma, multiplos espacos e tempo, de maneira integrada
e alinhada com a operacao do negécio. O tema deve inspirar todos os elementos
de design e experiéncias para uma unica histéria que cativa o cliente. Sem ter um
tema definido, os clientes ndo saberao como organizar as impressoes que encon-
trarem e a experiéncia vai desaparecer facilmente da memoria;

Harmonize os elementos. Para criar as impressodes, a empresa deve dar dicas
que reforcam a natureza da experiéncia. Uma experiéncia pode ser desagradavel
apenas porgue nao houve uma coordenacao entre o tema e a decoragdo ou um
detalhe na arquitetura;

Proporcionar uma boa experiéncia € mais do que inserir elementos positivos: é
também retirar os que podem causar uma ma impressao ou que estejam fora
do tema. A maneira mais facil para fazer um servico ser inesquecivel € dar um
PESSIMO Servico;

Se a experiéncia foi memoravel, o cliente desejara se lembrar dela. De fato, as
pessoas ja gastam um valor substancial com lembrancas de momentos importan-
tes. O importante é incluir esse aspecto no negoécio.

Em restaurantes como o Ostradamus, em Ribeirao da Ilha, Florianépolis (SC), a comida é
um acessorio para o que esta sendo chamado de “eatertainment’ Nesses lugares, é facil
perceber o tema por tras da experiéncia. Nesse restaurante, por exemplo, o cliente tem
sua refeicao literalmente em um pier, verifica o tanque em que a ostra é cultivada antes de

apepyuap)
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ser consumida, tem a oportunidade de conhecer os passos do processo de cultivo até a
preparacao da ostra e € convidado a degustar um vinho Unico de sobremesa, além de ter
contato com uma ambientacao que perpassa por todos os detalhes, desde o cardapio, 0s
uniformes, as mesas, até a decoracao.

Mas é claro que utilizar esses principios nao é garantia de sucesso. A lei da oferta e da
procura vale para todos os negécios. Algumas empresas falham ao definir os valores co-
brados pela experiéncia ou porque nao se preocupam em renovar as experiéncias que
proporcionam, e os clientes ndo encontram nada diferente de uma visita para a outra.

Nao podemos esquecer que, para desenvolver uma forte identidade, é importante saber
0 publico e o nicho de mercado que se deseja atender. Isso o auxiliard a encontrar um
diferencial que o torne mais competitivo no mercado.
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h. Fete ne predute/preduter

A valorizacao da experiéncia também perpassa pela inclusao de produtos de alto valor
agregado: organicos, com selo de indicacao geografica, sem conservantes ou agrotoxicos
etc. O movimento Slow Food é um dos precursores em nivel mundial da valorizacao do
terroir e do modo original de preparo de certos pratos.

O locavorismo esté virando uma tendéncia mundial e consiste em consumir apenas ali-
mentos produzidos préoximo ao lugar em que o consumidor estd, dando preferéncia as co-
midas produzidas pelos produtores locais. Segundo pesquisas, consumir produtos locais
gera um sentido positivo nas pessoas, que acabam investindo mais para ter um produto
gue impacta positivamente a comunidade em que vive.

4. Os restaurantes podem aproveitar essa tendéncia utilizando como diferencial em sua culi-
FOCO NO naria os selos de origem dos produtos, a propria origem do produto (terroir), a histéria do
PRODUTO/ produtor etc. Para que isso ocorra, 0s empresarios devem dar prioridade para 0s recursos

da propria regiao em que se encontram. Explorar criativamente temas originais da cultura
PRODUTOR que propdem trabalhar, articulando elementos humanos, histéricos e naturais, a fim de

oferecer uma experiéncia Unica, que garantira a satisfacao do cliente e, em Ultima analise,
o desenvolvimento socioecondmico da regido.

Para transformar em um diferencial, o processo de marketing e comunicacao € fundamen-
tal. O consumidor precisa ser informado sobre o que estd consumindo, sobre a histéria, a
fim de compreender o valor agregado e estar disposto a pagar mais por isso. Para tanto,
& essencial treinar os funcionarios, de modo que saibam vender o produto diferenciado.
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Um exemplo de restaurante que trabalha com essa concepcao é o Valle Rustico, localizado
no Vale dos Vinhedos, em Garibaldi (RS), que ndo sé comunica esse valor ao cliente, como
planeja todo o seu cardapio, tendo em vista a sazonalidade dos produtos fornecidos pelos
produtores da regido. Valorizando o produtor local, o restaurante tornou-se um atrativo
para consumidores preocupados quanto a qualidade do que consomem e uma culinaria
gourmet com consciéncia social.
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5. Feto na W/mmm

Pense em um restaurante com uma vista maravilhosa para uma montanha ou praia, proxi-
mo a um destino turistico famoso ou rodeado de natureza selvagem. A localizacao de um
estabelecimento pode, por si s6, agregar valor ao negécio. Entretanto, ela ndo é condicao
para o desenvolvimento de uma experiéncia gastronémica, tampouco o0 Unico quesito
necessario para se estabelecer uma experiéncia. De fato, estar em uma localizacao privi-
legiada pode auxiliar, mas nao significa ja proporcionar uma experiéncia por si s6. Confor
me vimos ao longo deste artigo, outras dimensdes devem ser observadas e levadas em
consideracao no planejamento do negécio.

Além da localizacao, o ambiente interno deve ser priorizado, ao se buscar estabelecer uma
experiéncia. A concepcao do ambiente interno ja € bem conhecida, trazendo o trabalho de
designers de interiores para dentro dos restaurantes.

O empreendedor pode inovar utilizando trabalhos de artistas e artesaos locais para, além
da refeicao, levar cultura e arte aos seus clientes. Alguns restaurantes utilizam, por exem-
plo, pecas de artesanato como utensilios para servir as refeicdes ou telas de artistas locais
para decorar o ambiente. Entretanto, € importante salientar que todos os objetos, bem
como a escolha de moéveis, utensilios, decoracao de maneira geral, acessibilidade e até
musica ambiente, devem estar alinhados a identidade do restaurante e ao tema da expe-
riéncia que se deseja proporcionar.
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O design de servicos pode auxiliar no processo do desenvolvimento de uma experiéncia.
O design é um elemento-chave nos pequenos negdécios, Pois cria vantagens competitivas
singulares que permitem que a empresa fortaleca sua marca e sua identidade. Ele concre-
tiza o processo de transformacao de problemas em solucoes, explorando possibilidades,
permitindo a avaliacao do aspecto humano. O design de servicos trabalha para entender o
perfil dos consumidores, seus desejos e suas necessidades, a fim de garantir que deter
minado servico seja competitivo para o mercado e relevante para quem o usa. Ele tenta
responder a algumas perguntas basicas que dizem respeito a experiéncia das pessoas ao
interagirem com determinado servico:

e Como deve ser a experiéncia do consumidor ao usar esse servico?
e Como deve ser a experiéncia do funcionario ao prestar esse servico?

e Como uma empresa mantém-se fiel a sua missao e relevante para o consumidor ao
mesmo tempo?

Lancar mao dos conhecimentos de especialistas pode fazer toda a diferenca.
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A geracaoY impulsionou a economia compartilhada. Esse recurso € utilizado para econo-
mizar em tudo, com excecao de comida, ja que 0s millennials estao dispostos a gastar
Mmais por uma experiéncia Unica, mesmo quando compartilhada. A maneira como valori-
zamos as experiéncias mudou a forma como nos alimentamos. Somos capazes de gastar
horas planejando aonde e o0 que iremos comer, para, em seguida, postarmos nas redes
sociais.

Para contrapor os escritérios pequenos e as horas em frente aos computadores, as pes-
soas procuram cada vez mais locais que proporcionem interacao. Um ambiente em que
possam se sentir em casa, mas com toque gourmet. Alguns restaurantes, como o Moco-
t6, em Sao Paulo, foram criados especificamente como espaco comunitario e possuem
como objetivo integrar os clientes. Mesas comunitarias, refeicoes compartilhadas/comu-
nitarias. Estranhos se juntando para dividir drinks e provar a comida do prato do outro. A
maneira como o espaco é distribuido pode encorajar as conversas e as saidas em grupo,
e, em alguns casos, faz com que a comida seja mais acessivel. E uma conta que vale a
pena ser paga, uma experiéncia que vale a pena se ter. Sites e aplicativos também estao
aderindo a esse conceito, como € o caso do Crushing Table, do EatWith, do Meal Sharing
e do Dinneer, que conectam pessoas para compartilhar uma refeicao preparada ou nao
por chefs de cozinha, que pode até ser de graga, apenas com o objetivo de gerar uma boa
conversa e ter novas experiéncias.
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Atualmente, os restaurantes e bares vém saindo de localizagdes fixas e proporcionando
experiéncias fora do seu ambiente tradicional. E nao estamos falando apenas de food tru-
cks. Um novo modelo de negécio que ja faz grande sucesso € o de proporcionar experién-
cias em lugares inusitados como cinemas, bibliotecas, um apartamento vazio, na garagem
de uma casa. Sao os chamados antirrestaurantes. As pessoas buscam lugares em que se
sintam em casa (sendo, as vezes, realmente a casa de uma pessoa), com contato direto
com os chefs e degustando uma comida com sabores diferenciados e exdticos. Sair do
seu local tradicional e promover eventos fora dos restaurantes pode ser uma oportunidade
para negocios que necessitam se reinventar.

Uma empresa que ja vem trabalhando com o conceito é o FoodPass, uma plataforma
on-line que realiza uma curadoria de eventos gastrondbmicos, com conceitos inovadores e
locais diferenciados.

O compartilhamento passou a fazer parte ndo apenas da experiéncia do consumidor: €
também uma forma de minimizar custos e proporcionar inovacao para os clientes. Uma
novidade no segmento, com base na ideia do coworking, ¢ o compartilhamento de uma
cozinha montada. Nesse caso, o restaurante aluga sua cozinha para um chef, por um dia,
e divulga para os clientes, organizando um evento. Esse modelo tem muitos beneficios, ja
gue o novo chef pode testar suas receitas e o publico sempre tem novidades para experi-
mentar. O House of Food, em Pinheiros, na capital paulista, tem essa proposta. Segundo
Wolf Menke, dono do restaurante, o publico que se interessa por esse modelo séo chefs
gue queiram criar pratos que pouco tém a ver com seus estabelecimentos e publico tradi-
cionais, pessoas que ja curtem cozinhar em casa € querem ganhar escala, cozinheiros de
buffets e food trucks, professores de culinaria e iniciantes (MENA, 2014).
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Outros formatos que vém ganhando mais adeptos sao os voltados para a socializagao e a
inclusao de varias artes junto a gastronomia. Entre eles estao os festivais gastronémicos,
eventos que visam apresentar suas tradicoes, culturas e manifestacoes tipicas por meio
da culindria. Esse tipo de evento pode ser estratégico para os restaurantes divulgarem
sua culinaria e seu nome em um ambiente descontraido e com baixo custo para o cliente.

Uma tendéncia que também vem sendo observada atualmente é a economia fatiada.
Ela esta relacionada ao consumo e pagamento de um produto ou ao uso de um servico
conforme a necessidade do cliente, bem como possui vantagens para clientes e empre-
sas: clientes pagam pelo que usam ou consomem, gerando economia nas finangas; ja as
empresas conseguem um giro maior de clientes, a partir da venda porcionada de seus
produtos e servicos. E possivel conferir exemplos de cafés e restaurantes que incorpora-
ram o conceito da economia fatiada, como o Custo Café, em Sao Paulo (SP). Tais cafés e
restaurantes oferecem um servico justo e diferenciado, proporcionam novas experiéncias
e evitam desperdicios, com a utilizacao de embalagens ou servigos reduzidos. Confira, no
quadro a seguir, as acdes que alguns empresarios tém feito.
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No setor de alimentos e bebidas, a pratica observada é o “pague o quanto quiser”.
O cliente decide o valor da refeicdo e do servico que Ihe foi prestado. Pensando nos
motivadores, alguns estabelecimentos no mundo inovam, ao:

Permitir que o consumidor leve sua propria bebida alcodlica para economizar;
Permitir que o cliente faca trabalho voluntéario para conseguir refeicao de graca;
Estipular um valor minimo para o pagamento da refeicao;

Estipular um Unico valor € apenas uma marca para todos os produtos do es-
tabelecimento, abrindo mao de “ter tudo’ mas cobrindo as necessidades dos

consumidores;

Dar autonomia para o cliente realizar 0 pagamento, seja em cartao, seja em
dinheiro;

Permitir que o consumidor pague em outro dia;
Permitir que o préprio cliente faca o café;

Dar mobilidade, com acdes como levar o produto a eventos, colocar o custo
em exposicao e permitir que o cliente pague o que acha justo.

Fonte: Sebrae (2016).
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o produto/servico ajuda a estabelecer a identidade do usua-
rio. Se eu frequento um restaurante conhecido/conceituado, de um chefrenomado,
estou mandando uma mensagem para meu grupo social.

o produto/servico serve de elo com um “eu” do passado.
Aquele local que frequentamos desde sempre e que ja faz parte das estoérias fami-

liares.

o produto/servico faz parte da rotina diaria do usuario. Aquele
restaurante que fica na rota para todos os compromissos no horario apertado de

almoco.

o produto/servico promove elos emocionais de afeto, paixao ou alguma
outra emocao intensa. O lugar onde vocé come aquele prato especial ou que te
oferece uma experiéncia inigualdvel. E nesse tipo de relacionamento que esta a
experiéncia descrita por Pine e Gilmore (1999) e Jensen (2001).
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Outras publicacses que peder lhe interessare

“Como eliminar o desperdicio e aumentar a produtividade da empresa’, disponivel em:

<https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/saiba-como-eliminardes-
perdicios-e-aumentara-produtividade-da-empresa,ba2c4bc801ed6510VgnVC M-

1000004c00210aRCRD>;

“Como a Tl pode salvar sua empresa?’ disponivel em:
<http://bis.sebrae.com.br/conteudoPublicacao.zhtml|?id=7417>;

“Fatores-chave de sucesso’ disponivel em:
<https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/12-fatores-chave-de-sucesso-
-em-bares-e-restaurantes,d7e37b5bab527510VgnVCM1000004c00210aRCRD>;

“Infografico de design para bares e restaurantes’, disponivel em:
<https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/design-em-bares-e-restauran-
tes-cative-o-seu-cliente,32352e5c¢f14b0510VagnVCM1000004c00210aRCRD>.
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