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“Quanto mais se detecta a tendéncia da cultura do lazer e, ao mesmo tempo, quanto mais acirrada fica a
competi¢do entre os estabelecimentos, mais donos de bares e restaurantes estdo percebendo que o cendrio no
qual servem a seus clientes € tdo importante quanto o que servem.”

(YABUKA; CHENG, p. 7, tradug@o nossa)



RESUMO

Através da comparagdo entre dois diferentes modelos de cendrio, criados por dois diferentes
arquitetos, para uma mesma rede de restaurantes, este estudo pdde identificar como os

mesmos contribuiram para a formacao do valor percebido da experiéncia de cada cliente.

Embora haja quase um consenso entre os pesquisadores de que o cliente percebe o cendrio de
forma holistica, a autora ndo encontrou nenhuma pesquisa focada em que sensacdes sdo
passadas pelos diferentes conjuntos de elementos (em geral, organizados conforme um tema).
Este gap precisava ser suprido, uma vez que estas sensacOes constituem beneficios
emocionais que contribuem para o posicionamento e para o valor percebido do
estabelecimento. Os beneficios emocionais sdo particularmente importantes para o setor de
restaurantes, afinal, num restaurante o cliente ndo paga apenas para receber uma boa comida;

paga também para viver bons momentos, ou experiéncias.

A pesquisa usou uma metodologia qualitativa (grupos de discussio), apoiada na perspectiva
fenomenoldgica, para abordar um tema complexo, que mexe com percepgdes € sensacgoes.
Dois complementos foram usados para auxiliar a constru¢do do caso: entrevistas junto a

profissionais do Rascal e andlise dos materiais impressos.

O principal resultado apresentado foi a identificagdo das sensag¢des provocadas nos clientes
por duas diferentes combinacdes de elementos (ou temas). Como resultados secunddrios,
foram identificados: o principal fator moderador na percep¢ao do cliente da experiéncia no
restaurante, as reagdes dos clientes antigos as novidades feitas em modelos de cendrio ja

existentes e o papel da logomarca e dos materiais de comunicagdo em sua composi¢ao.

PALAVRAS-CHAVE: cendrio, ambiente, atmosfera da loja, restaurante, valor percebido,
experiéncia, vivéncia, sensagdes, beneficios emocionais, servicescape, dinescape, tematico,

design.



ABSTRACT

Within the comparison of two different types of dinescape, created by two different architects
for the same restaurant chain, this study could identify how they contributed to the value

perceived by each client’s own experience.

Although there is an agreement among researchers that the client notices the servicescape -
and consequently the dinescape - as a whole, the author couldn’t find any research which
focused on the sensations provoked by the different combinations of elements in the
restaurant sector, usually organized by a theme. This scientific gap had to be fulfilled since
the sensations represent emotional benefits which contribute to the positioning and to the
perceived value of an establishment. Emotional benefits are particularly important for the
restaurant sector, as in a restaurant the client not only pays for a good meal, but also for the

experience of good moments.

This research used a qualitative perspective (focus group) to approach a complex subject that
deals with perceptiveness and sensations. Two aspects were used to help build the case:

interviews with Rdscal’s professionals and the analyses of the Chain’s press material.

The main result presented was the identification of the sensations provoked by two different
combinations of elements (or themes). Some secondary results were also identified: the main
moderator factor in the clients’ experience, the reaction of former clients on the changes of
the known dinescape model and the relevance of the logo and the communication materials in

the whole composition.

KEY WORDS: PALAVRAS-CHAVE: stage, ambience, store’s atmosphere, restaurant,
perceived value, experience, sensations, emotional benefits, servicescape, dinescape,

thematic, design.
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1. APRESENTACAO

1.1 Introducao

Os brasileiros comem cada vez mais fora de casa. A Pesquisa de Orcamentos Familiares
(POF) realizadas anos 2002 e 2003 pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica IBGE)
mostra que os gastos com alimenta¢do fora do domicilio representavam 24,05% das despesas
da populagdo com alimentacdo. Os valores ficam ainda maiores quando considerados alguns
filtros: 25,74% para éarea urbana, 26,91% para o sudeste e 37,05% para a parcela mais rica da
populagdo (renda familiar mensal igual ou superior a R$ 4.000,00). Uma pesquisa realizada
pela consultoria ECD, especializada no setor de food-service, revela que nos Estados Unidos a
relacdo acima apresentada ja é de 50%. A consultoria coloca ainda que, enquanto o
faturamento do varejo alimenticio cresceu 64% (incluindo inflagdo) entre os anos 2000 e
2006, o setor de food-service (que atende a demanda por alimentacdo fora do domicilio)

cresceu 106%.

Por um lado, isso € resultado das distincias cada vez maiores entre casa e trabalho, do intenso
trafego das grandes capitais e do crescente nimero de mulheres que passaram a trabalhar fora
de casa. Por outro lado, é resultado de uma sociedade na qual a cultura e os momentos de
lazer sdo progressivamente substituidos por entretenimento pago. A cidade de Sdo Paulo
possui cerca de 12.500 restaurantes de 42 diferentes etnias (dados revista Epoca Sdo Paulo,
05/2008), o que torna a concorréncia entre os estabelecimentos extremamente acirrada. Uma
boa comida, uma boa localizacdo, um bom controle de custos e um bom servico sdo
caracteristicas indiscutivelmente essenciais, mas nem sempre suficientes, para atracdo e
retencdo dos clientes de um restaurante. E dificil explicar a razdo do sucesso de um

estabelecimento, em detrimento de outros.

No mercado de restaurantes, um setor extremamente competitivo, muito se tem falado em
propiciar experiéncias como estratégia de diferenciacdo. Expressdes como Mc Donald’s
Experience ou Starbucks Experience sdo usadas pelas empresas em questdo para definir o
conceito de seu negocio. Experiéncia, no contexto desta dissertacdo, é um tipo de servigo no

qual o cliente busca a vivéncia de emogdes, sensacdes, bons momentos. As pesquisas
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cientificas sobre o tema do cendrio no varejo reconhecem seu enorme potencial de posicionar
um estabelecimento e de elevar o valor percebido do todo oferecido. Reconhece também que
o cliente percebe o cendrio como um todo, mais do que os elementos isolados. No entanto, a
autora ndo encontrou nenhum estudo cientifico que mostre que sensacdes € mensagens sao
transmitidas por determinado conjunto de elementos (no setor de restaurantes, usualmente

organizados conforme um tema).

A pesquisa em questdo serd um estudo de caso da rede de restaurantes Réscal, que atua nas
capitais Sao Paulo e Rio de Janeiro, tendo seis casas na primeira e duas casas na segunda.
Com 14 anos de existéncia, a rede realiza cerca de 140.000 atendimentos por més, a um ticket
médio de R$ 55,00. A cozinha € italo-mediterrinea, e os carros-chefe sdo: a mesa de saladas
com a ilha de massas (sistema auto-servico) e as pizzas. Das oito unidades Réscal, seis estdo
localizadas em Shopping Centers, uma estd localizada abaixo de um edificio comercial na
regido da Paulista e a dltima foi recentemente inaugurada em um amplo terreno no bairro do
Itaim. Através da comparacdo entre dois diferentes modelos de cendrio, criados por dois
diferentes arquitetos para uma mesma rede de restaurantes, poderemos comparar duas

diferentes sensagdes atingidas, e o impacto disso no valor percebido da experiéncia.

A metodologia usada estd apoiada na perspectiva fenomenoldgica, e € qualitativa. Foram
feitos dois grupos de discussdo (focus groups) com clientes habituais do Rascal que ja
visitaram ao menos uma vez a nova unidade do Itaim. Para auxiliar na constru¢do do caso,
foram utilizados dois complementos: Entrevistas junto a 4 profissionais-chave do Rascal e
andlise dos materiais impressos sobre o restaurante (jornal interno e folder comemorativos do
aniversario de 10 anos do Réscal, livro publicado sobre o grupo Viena em 2006, release e

matéria na revista Veja SP sobre a inaugurag¢do do Réscal Itaim).

O principal resultado desta pesquisa foi identificar as sensa¢des provocadas nos clientes por
duas diferentes combinagdes de elementos (ou temas). Como resultados secundérios, foram
identificados: O principal fator moderador na percepcdo do cliente da experiéncia Réscal, as
reacOes do clientes antigos as diferencas no cenario do Rascal Itaim em relagdo as demais

unidades da rede e o papel da programacdo visual na composi¢do do cendrio.
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1.2 Justificativa

Ha poucos dados no Brasil sobre o setor de restaurantes. A razao disto € que a maior parte dos
estabelecimentos é composta por micro e pequenas empresas, das quais 70% t€ém menos de
vinte funciondrios. O niimero de estabelecimentos, no entanto, € expressivo, e o setor cresce,
no pafs, a taxas médias superiores a 15%/ano (Dados ECD). Apesar das boas perspectivas de
crescimento, este ndo € um negdécio ficil. Segundo a Associa¢do Brasileira de Bares e
Restaurantes (ABRASEL), de cada 100 bares e restaurantes que abrem as portas no Brasil, 35
deles as fecham em um ano apenas de funcionamento. Sdo muito poucos os estabelecimentos

que, como o Rascal, aproximam-se dos 15 anos com a casa cheia.

Muitas sdo as razdes que tornam o Rascal um caso de sucesso. Os diferenciais da casa
aparecem nos grupos de discussdo feitos com os clientes habituais, e serdo expostos nos
resultados desta pesquisa. No entanto, os fundadores do Réscal relatam haver uma importante
razdo estratégica. Para acompanhar este argumento, é preciso voltar um pouco no tempo. O
Rascal nasceu de um grupo maior, o Viena, que na época contava com 10 casas. O Viena, que
comegou como um pequeno quiosque de cozinha rapida no Conjunto Nacional, abriu seu
primeiro restaurante na inauguragdo do Shopping Ibirapuera, em 1978. Servia sanduiches,
salgados e alguns pratos; era quase uma lanchonete. Mais tarde, o Viena introduziu um buffet
de saladas, que com os anos ganhou pratos quentes, e o rodizio de pizzas substituiu os
sanduiches nas vendas noturnas. Hoje, o Viena tem cerca de 70 pontos de venda, e foi
vendido a um fundo internacional chamado Advent, enquanto o Rascal permanece como um
pequeno grupo familiar. O que € importante extrair deste relato € que o Viena, na época com
quase 20 anos, foi se adaptando ao longo do tempo. Mas o Réscal nasceu de forma diferente.
O know how adquirido com o Viena, e o planejamento cuidadoso e harmdnico do cardapio e
do cendrio (que durou cerca de um ano) resultaram na criagdo de uma experi€ncia

diferenciada, que integrou comida, cenério e sistema de atendimento em um tema coerente.

De um modo geral, o cendrio tem papel fundamental no caso de um servico, uma vez que,
embora esteja associado em sua maioria a elementos tangiveis, o resultado final de sua oferta

€ intangivel. A intangibilidade, junto a inseparabilidade e a variedade, aumenta o risco

percebido pelo cliente na escolha do servi¢o, que por sua vez complica o processo de decisido
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de compra. Entre as estratégias sugeridas para contornar esta inseguranca encontra-se a de
acentuar e valorizar os tangiveis: “Os elementos fisicos funcionam como pistas para o cliente
sobre a capacidade e o perfil do prestador de servigos.” (URDAN, 2006). Se os elementos
tangiveis s@o relevantes, de modo geral, para o setor de servicos, imagine sua relevincia no
caso de restaurantes. Isso porque, num restaurante, o cliente ndo compra um produto ou
servico num local que pode lhe propiciar uma boa ou ma experiéncia; o cliente compra a
propria experiéncia. Os clientes ndo vdo ao Réscal apenas para comer; vao para se desligar
um pouco do trabalho, encontrar os amigos, reunir a familia, passear com o namorado... ou

seja, vao para viver bons momentos.

O ponto de partida para o formato do Réscal veio de uma visita dos fundadores ao restaurante
Marché, no Canada. Ao se deparar com uma casa que mais parecia uma feira requintada “com
balcdes desmontdveis e uma atmosfera que tinha um qué de provisério — hoje vendiam um

’

produto, amanhd outro, e assim iam variando...”, Liane Ralston e Roberto Bielawski
chamaram as pressas seu arquiteto, Aurélio Longo, que chegou no dia seguinte ao pafs. A
inspiragdo vinda deste cendrio lidico resultou na proposta de criar uma casa que lembrasse
uma praga, com as ilhas e um piso de pedra. Um lugar no qual o cliente se relacionasse com o
chefe, com o pizzaiolo, com as pessoas... (Loyola, Ignicio; p. 38-40) O cendrio teve, assim,

um papel fundamental na concepgéo do conceito do Rascal.

O caso da empresa Starbucks também ilustra como o cendrio foi crucial para a composicao do
que chamam de Starbucks Experience. A Starbucks é uma empresa americana que cresceu
num ritmo extremamente acelerado vendendo um produto que pode ser vendido até como um
commoditie; o café. A Starbucks ji oferecia, para um grupo bem menor de apreciadores,
graos e torrefacdo de alta qualidade. No entanto, foi a partir da idéia de unir este produto de
qualidade ao charme e ao romance de uma cafeteria européia que a rede atingiu seu atual
nivel de diferenciacdo. Agora, um grupo de designers trabalha dentro da empresa para garantir
que cada loja tenha uma imagem consistente, que reflita seu cariter. A loja precisa ser um
“terceiro lugar”; ter um calor Unico, que a diferencie dos outros dois lugares presentes no dia a

dia das pessoas: a casa e o trabalho. (MICHELLI, 2007)

Estes sdo apenas dois, entre os inumeros exemplos que poderiam ser citados para ilustrar

como as combinacdes entre os elementos do cendrio sdo trabalhadas pelos bares, cafeterias e
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restaurantes para diferenciar a experiéncia do cliente em seus estabelecimentos. Em geral, os
profissionais do setor usam os temas para organizar os elementos de forma coerente, para que

despertem sensagdes que elevem o valor percebido do todo oferecido.

Um designer experiente pode criar um cendrio que se comunique especificamente com o publico-alvo.
Pode trabalhar com os materiais, cores, formas e luzes para criar um clima que o leve de volta no tempo
para um jantar em 1940 ou o coloque junto a uma vila de pescadores no mediterrdneo. (MADIGAN, in
DOREF, p. 47, traducéo nossa).

No entanto, os estudos cientificos sobre o os cendrios de servico no varejo, e dentro dele, na
drea de restaurantes, costumam fugir da complexidade de estudar as mensagens e sensagdes
transmitidas pelas combina¢des de elementos dos cendrios (ou temas). Conforme veremos
mais a frente (na revisdo da literatura), ha inimeros estudos que comprovam a relevancia do
cendrio e de cada uma de suas dimensdes: visuais, sensoriais e funcionais. Embora haja um
consenso de que o cliente percebe o cendrio de forma holistica, muitos pesquisadores
continuam optando pela simplicidade de estudar as reacdes dos clientes a um elemento
especifico que o compde, como a cor, por exemplo. Esta pesquisa enfrentard o desafio de
preencher este gap, e estudar as sensacdes despertadas nos clientes pelo cendrio como um
todo. Uma vez que o setor de restaurantes nao vende apenas comidas, mas a vivéncia de bons
momentos, 0s cendrios tém um enorme potencial de contribuir para esta vivéncia. Por esta
razao, os restaurantes siao excelentes objetos de estudo para o campo em questdo. O Rdscal, ao
contratar um arquiteto para criar uma loja-dncora, num ponto privilegiado (uma esquina
arborizada do Itaim) com cendério diferenciado em relacdo as suas demais unidades, forneceu

uma excelente oportunidade de pesquisa.

1.3 Objeto de estudo

Com quatorze anos de existéncia, a rede possui oito unidades localizadas nas cidades de Séo
Paulo e Rio de Janeiro, sendo seis delas em Shoppings e duas na rua. O Réscal é um
restaurante de comida italiana, que atua no segmento de cozinha casual. Sua venda estd
concentrada no buffet de massas e saladas e nas pizzas. No entanto, o Rascal ndo gosta da
palavra buffet para identificar seu principal produto; prefere chama-lo de ilha de massas e
mesa de saladas. A razdo disso é que a cozinha de massas fica aberta e localizada no meio do

saldo. O cliente assiste a preparacdo dos pratos e escolhe no fogdo aquilo que quer comer,
13



pedindo ao chefe que lhe sirva.

O posicionamento que a empresa determinou para o Rascal € o de um estabelecimento
intermedidrio entre os tipicos de cozinha casual, como o Viena, o América, o Galetos, o
Andiamo, o Almanara... e os italianos sofisticados, como o Gero. Assim, com um ticket
médio 25% mais alto que as tradicionais redes, o Rascal sai do trivial e oferece pratos e
vinhos caracteristicos da alta gastronomia. Por exemplo, em que outra rede de restaurantes é
possivel degustar pratos como Tartar de salmdo, Raviéli de brie com aspargos, Risoto de

galinha de angola, etc?

“Até hoje,vemos gente indo ao buffet e perguntando: O que € isso? Carpaccio de polvo? Nunca comi...
Tem muitas pessoas que t€m uma experi€ncia gastrondmica nova dentro do Rdscal a um preco
excelente, na minha opinido. Eu escuto sempre do cliente: “Mas o que é isso?”. Pessoas
experimentando coisas que elas nunca tinham experimentado. Talvez tivessem de ir a um restaurante
com outra faixa de prego para poder comer uma coisa que podem comer no Rascal. Quem tem porqueta,
em Sdo Paulo? Um prato 14 da regido de Roma, da Itilia, que a gente trouxe para cd. Sempre tem uma
coisa nova, que as pessoas nem ouviram falar.” (Luciana Bernardes, diretora de operagdes Rascal)

O sucesso desta proposta é refletido no fluxo diario médio de 700 clientes por unidade, e nos
diversos prémios recebidos, entre eles o de melhor restaurante de cozinha rapida 2007 pelas

revistas Gula e Veja SP, e o de melhor rede de restaurantes 2007 pelo Guia 4 Rodas Brasil.

A oitava unidade da rede é o recém-inaugurado Réscal Itaim. Angel Testa, superintendente do
Rascal, conta que a empresa sentia a necessidade de ter uma loja icone, que potencializasse a
experi€éncia do cliente. Por ndo estar nem um Shopping, nem embaixo de um prédio
comercial, como as demais unidades, foi possivel desenvolver um projeto préprio, que pode
ser visualizado ndo s6 por dentro, mas também por fora. Foi possivel também aproveitar
melhor os recursos da natureza, como iluminacio natural e jardins. O novo layout de cendrio é
mais moderno, usa muito vidro, muito inox, e tem as trés cozinhas visiveis (nas outras lojas as
cozinhas de massas e saladas e sdo internas e a cozinha de finalizacdo € a que fica no saldo).
Além disso, marca e carddpios foram recentemente atualizados. Para Liane Ralston, o novo

cendrio representa o amadurecimento do Rascal como projeto gastrondmico.
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Figura 1 — Perspectiva arquitetonica do Rascal Itaim, 2008.
Fonte: Arquivo Réscal.

Abaixo, Roberto Bielawski conta porque decidiu investir na unidade Itaim:

“N6s desejavamos ter uma unidade fora de shopping, uma flag ship. O local ja era conhecido e achamos
que tinha as caracteristicas que desejamos para os nossos restaurantes. Uma populagdo primdria de
executivos e residéncias muito proximas. A loja da Alameda estd instalada num edificio existente. Ndo
tem a mesma emocdo do Itaim onde a arquitetura integrou o espago do restaurante ao espaco fisico
onde temos arvores , vegetacdo, humanizando o que se construiu . Em varejo é fundamental o ponto. O
restaurante do Itaim tem as caracteristicas que jd enfatizei, mas tem mais do que somente ponto, tem
alma. O Mauro foi contratado porque queriamos renovar, a arquitetura estava pasteurizada. Temos um
dos mais bonitos restaurantes do Brasil. Acredito que a marca foi valorizada, mas repetir esta
experiéncia ndo serd facil. Onde vamos achar outro terreno como este, que gera quase 30.000 clientes
més? A equagdo investimento versus receita € fundamental na decisdo. Ndo adianta encontrarmos um
terreno maravilhoso no local errado. Por mais bonito que fique, iremos fracassar .”

Muitas vezes, as caracteristicas do ponto comercial ndo permitem que as redes de restaurante
construam, em todas as suas unidades, cendrios com potencial para maximizar as experiéncias
dos clientes. Por esta razdo, é comum que as redes tenham lojas-dncora. Faz parte da
estratégia da Starbucks, por exemplo, entrar num novo mercado sempre através de lojas
grandes, com cendrios bem elaborados. Somente apds o consumidor ter experimentado seus
produtos desta forma € que a empresa comeca a investir nos pequenos € convenientes
quiosques. Esta estratégia de ter alguns locais que maximizem a experi€ncia do cliente é
conhecida no mercado como Placemaking. Assim, os dirigentes do Réscal decidiram investir
numa loja ancora para posicionar a qualidade da rede de um modo geral, e ndo apenas daquela

unidade. “Queriamos ter uma loja de rua para reverter um pouco esta idéia de que o Rascal é

um restaurante de Shopping Center.” (Luciana Bernardes).
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1.4 Objetivos

Geral

De um modo geral, esta pesquisa buscard identificar como os diferentes elementos do cenério,

agrupados conforme um tema, contribuem para o aumento do valor percebido do restaurante.

Especificos

Para alcancar o objetivo acima, esta pesquisa ira:

a) Identificar as mensagens e sensacOes passadas pelas diferentes combinacdes de

elementos (organizadas segundo temas, ou idéias centrais).

b) Identificar como estas mensagens e sensagdes contribuem para o aumento valor

percebido da experiéncia;

c) Identificar o potencial dos diferentes elementos visuais que compde o cendrio de um
restaurante (entre arquitetura, decoragdo, logomarca, visual de carddpio e outros

materiais impressos) de passar estas mensagens e sensacoes;

d) Entender como o cliente habitual de um restaurante entende e sente as mudangas feitas
no cendrio (arquitetura, decoragdo, logomarca e visual de carddpio e outros materiais

impressos).

As conclusdes obtidas com esta investigagdo poderdo ser generalizadas para outros
restaurantes que atuam em segmentos similares ao Réscal. As informacdes colhidas poderdo
ser usadas por profissionais que buscam aproveitar este recurso (0 cendrio) na busca por

aumentar o valor percebido da experiéncia.
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2. REVISAO DA LITERATURA

A revisdo da literatura foi organizada em trés etapas. Na primeira, a autora apresenta as
definicdes cldssicas dos principais constructos trabalhados por esta dissertagdo. Sdo eles:
valor percebido, experiéncia e cendrio. Na segunda etapa, é tracado um histérico das
pesquisas cientificas realizadas sobre o tema dos cendrios no varejo, e sio identificados os
principais gaps. A terceira e dltima etapa destaca a relevancia do tema, ou da idéia central que
une os diferentes elementos de um cendrio. O gap de estudos cientificos que analisem as
reacoes dos clientes as combinagdes de elementos é contrastado com a pritica no mercado de

restaurantes.

2.1 Constructos

2.11 Valor percebido

Valor percebido é o resultado da comparagdo, feita pelo cliente, entre o que ele entrega e o
que ele recebe (ZEITHAML, 1988). E o resultado do “julgamento” entre beneficios
(funcionais, emocionais e simbdlicos) e custos (monetdrios, como preco, € ndo monetarios,
como tempo, esforco, risco e oportunidade) percebidos numa troca (URDAN, 2006). O
conceito ¢ mais atual que o conceito de qualidade, visto que deixa clara a diferenca entre o
que o cliente efetivamente recebe e o que percebe receber. A percepg¢do € subjetiva, e depende
da histéria pessoal de cada individuo. “H4 mesmo autores que defendem a idéia de que, como
toda avaliagdo de qualidade € subjetiva, a qualidade real nem mesmo existe.” (Zeithaml, 1988,

p.- 3-4).

Mais a frente, veremos que € consenso entre os pesquisadores das dreas de varejo de que
existe uma relag@o entre o cendrio e o valor percebido (BITNER, 1992; LIN 2004; BAKER,
PARASURAMAN, GREWAL e VOSS, 2002; PARENTE E BARKI, 2006). Ao contrario da
satisfacdo, que é uma avaliacdo pds compra, o valor percebido ocorre nas varias etapas do
consumo, incluindo o estigio de pré-consumo. Assim, a nocdo de valor comega a ser
desenvolvida antes que o produto seja adquirido. (SWEENEY e SOUTAR). Isso explica o

fato de que o cenario fornece dicas daquilo que o cliente ird encontrar e, portanto, contribui
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para a formac@o do valor percebido antes mesmo de que o cliente experimente o restaurante.

A inclusdo do valor percebido na avaliacio de qualidade reflete melhor a intencdo dos
consumidores de continuarem consumindo determinado servigo ou produto. E ficil entender
esta colocag@o: quando fazemos uma avaliacdo de qualidade, tendemos a incluir na mesma
aqueles itens que consideramos mais importantes. No entanto, o consumidor pode atribuir
valores muito diferentes dos nossos a cada um dos aspectos que estamos avaliando. Além
disso, o consumidor pode achar que recebeu um servigo e/ou produto de qualidade, mas nio
ter nenhuma intencdo de comprid-lo novamente, por diversas razdes. Por exemplo, um
individuo pode achar que o Réscal oferece uma das melhores comidas de Sdo Paulo, mas
preferir ir a um estabelecimento que fique fora do Shopping ou que nio tenha filas. Da mesma
forma, um restaurante sofisticado pode oferecer uma excelente comida, mas a um custo
superior aquele que o cliente estava disposto a pagar, como ocorreu com o carissimo Laurant
Suaudeau, que apds receber importantes prémios (“Chefe do ano -2003” e “Melhor rest.
Francés 2003 e 2004 pelas revistas Gula, Veja e Guia 4 rodas — o qual conferiu 3 estrelas ao
estabelecimento — premiagdo maxima), fechou suas portas em 2004 depois de apenas um ano
e meio de funcionamento, por exemplo. Assim, os custos podem ser superiores aos beneficios,

e o cliente que avaliou bem a casa pode ndo ter a intenc¢do de voltar.

A compreensdo, por parte da empresa, do valor percebido pelo consumidor evita o que
Zeithaml chama de lacunas. As lacunas derivam do “telefone sem fio” que ocorre na
percepcdo da geréncia da empresa quanto as expectativas dos clientes, e sua traducdo em
especificacdes de qualidade, comunicagdo e entrega (PARASURAMAN; ZEITHAML;
BERRY, 1985). Cada cliente faz sua avaliacdo de valor percebido; ou seja, cada cliente pesa
os custos e beneficios incorridos numa visita ao Réscal e chega ao seu veredicto de valor. No
marketing, diversos softwares ja foram criados para distinguir os atributos relevantes dos nao
relevantes em um produto ou servigo para cada cliente, de forma a identificar onde poderiam
ser feitos investimentos e cortes para maximizar valor para o puiblico-alvo. Ex: Num Hotel
voltado para executivos, devo investir em computadores nos quartos ou em uma poltrona de
massagem? Estes softwares buscam criar pacotes de atributos que maximizem o valor
percebido para o maior nimero possivel de clientes, ao invés de tracar uma média que nio
interesse a ninguém. No entanto, os beneficios emocionais, como as sensagcdes de bem estar e

escape, sdo mais dificeis de serem mensurados, e costumam ser melhor compreendidos pelos
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métodos qualitativos.

2.12 Experiéncia

Ha diversos significados para a palavra experiéncia. No entanto, no contexto desta
dissertacdo, experiéncia deriva do inglés experience, cuja opcdo de tradugdo é “experimentar
determinada sensacdo ou emocdo.” (LONGMAN DICTIONARY, p. 548, traducdo nossa). No
conceito desta dissertacdo, o termo experiéncia serd usado para definir um tipo de servigo no
qual o consumidor paga para experimentar sensa¢des e emogdes; para viver bons momentos.
Para Gabler, quase toda experiéncia vem embalada em férmulas narrativas concisas, que
buscam despertar no cliente a sensacao de escape (em inglés, escape). A traducdo da palavra
escape € “o ato de escapar de um lugar ou situagdo perigosa ou ruim. Uma forma de esquecer
uma situacdo ruim ou entediante por um periodo curto (como viajar).” (LONGMAN

DICTIONARY, pag 530, tradugd@o nossa).

Cada experiéncia € resultado da interacdo entre o evento encenado e os fatores moderadores
do individuo. O conceito de experiéncia vivida, ou vivéncia (em alemao, Erlebnis), coloca
que o individuo faz uma construcdo légica das relagdes entre os elementos originarios.
(ABBAGNANQO, p. 386). Assim, podemos dizer que o significado da experi€ncia € dado na
interacdo do individuo com os estimulos, e por isso é muito particular. Experi€ncias sdo
pessoais; elas acontecem quando um individuo € envolvido emocionalmente, fisicamente,
intelectualmente ou mesmo espiritualmente. O resultado? Duas pessoas diferentes ndo tém a
mesma experiéncia. No livio “The Starbucks Experience”, Michelli (2007) coloca que,
embora haja individuos que claramente observam os detalhes que geram uma sensacido
positiva do lugar, a maior parte provavelmente nio gasta um longo periodo pensando no que
contribui para a criagdo desta sensacdo. Ainda assim, € a composicao de diversos detalhes que
forma o que chamam de Starbucks Experience. A sensacdo provocada por uma visita ao
Starbucks € causada ndo apenas pela qualidade de seus produtos, mas por tudo que envolve a

compra do café.

Para proporcionar uma experiéncia, as pessoas devem pensar no trabalho como teatro; devem

entender que ha uma audiéncia as observando. O fato de que, cada vez mais, as pessoas
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dependem das empresas para viverem bons momentos (as experiéncias pagas), € o carater
teatral destas experiéncias (PINE e GILMORE; GOTTDIENER; GABLER; RIFKIN;
FONTENELLE) tem resultado em fortes questionamentos a esta “nova era” do capitalismo.
Os jovens crescem num mundo “...mais teatral que ideolégico e mais orientado para um ethos
do brincar/jogar do que para um ethos do trabalho.” (RIFKIN, 2001, p. 10). Para Fontenelle
(2000), o individuo busca, através do lazer fabricado, preencher-se numa sociedade
extremamente dindmica e voltada para os prazeres imediatos, que fundiu realidade e ilusdo.
Gabler € um critico da cultura americana (e dos paises por ela influenciados), na qual o
fabricado, o inauténtico e o teatral expulsam da vida o natural, o genuino e o espontineo a tal

ponto que a propria realidade se converte em encenagao.

“Depois de décadas de artimanhas por parte dos relacdes-publicas e de exageros promocionais da midia,
e depois de mais outras tantas décadas de constante martelacido por parte das intimeras forcas sociais
que nos alertaram, a cada um de nds, pessoalmente, para o poder da performance, a vida virou arte, de
tal forma que as duas sdo agora indistintas uma da outra... Um segmento sempre crescente da economia
americana dedica-se agora a projetar, construir e depois aparelhar os cendrios em que vivemos,
trabalhamos, compramos e nos divertimos.” (GABLER, 2000, p. 12-16)

As criticas apontadas acima representam uma oportunidade de reflexdo, mas também uma
comprovagdo de uma mudanca nos héabitos de consumo. Alguns autores (Rikkin; Gilmore e
Pine) chegam a considerar que o crescente nimero de estabelecimentos que vendem
experiéncias indica uma nova era do capitalismo. Migramos da venda de commodities para a
venda de produtos. Depois, com a reducdo dos custos de fabricacdo, entramos na era dos
servigos (que, segundo o IBGE, em 2002 ja representavam 61,7 % do PIB do Estado de Sédo
Paulo). Agora, cada vez mais, asseguramos o acesso a uma atividade ou evento por um
periodo limitado de tempo. Nas grandes metrépoles, as pessoas trabalham cada vez mais, o
periodo de deslocamento entre casa e trabalho € cada vez maior e a mulher tem dupla jornada.
Com este ritmo de vida extremamente acelerado, as pessoas buscam atividades de lazer que
venham prontas; as experiéncias pagas. Quer representem um setor existente, porém nao
articulado da economia, quer representem uma forma de diferencia¢do dentro do setor de
servigos (conforme atualmente classificadas pelo IBGE), as experi€ncias sdo buscadas por
grande parte dos clientes de restaurantes, e por isso, sdo de extrema relevancia para esta

pesquisa.
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Para Pine e Gilmore (1999), os estabelecimentos, para proporcionar uma experiéncia, podem:

a) envolver o cliente através de acdes;

b) proporcionar atividades que os engajem na exploracdo de novos conhecimentos e
habilidades;

c) ocupar sua aten¢ao;

d) criar cendrios que os facam ter vontade de entrar, sentar e ficar por algum tempo.

2.13 Cenario do restaurante

Impossivel falar em valor percebido ou em experiéncia do cliente num restaurante sem
mencionar o termo cendrio. Foi visto que os elementos fisicos ddo dicas ao cliente daquilo
que 0 mesmo ird encontrar num servigo, € por isso contribuem para o veredicto do valor
percebido desde antes do mesmo ser experimentado. Kotler (1997, p. 287) coloca que o
design (no caso de restaurantes, parte do cendrio) terd cada vez mais o potencial para
diferenciar e posicionar o produto ou servico de uma empresa. Por esta razdo, empresas com
estratégias de énfase em beneficios utilizam o cendrio de uma loja como varidvel

diferenciadora (PARENTE e BARKI, 2006).

O termo cenéario do restaurante ¢ uma proposta de tradugdo do inglés Dinescape. Este termo
foi recentemente usado por Ryu (2005) como uma aplicacdo do conceito de servicescape de
Bitner (1992) para o mercado em questdo. Pelo diciondrio, pode-se traduzir servicescape
como ‘“‘paisagem do servico”, mas os termos “espaco do servi¢co” e “cendrio do servico”
também sdo encontrados. A autora optou pelo termo cendrio devido ao caréter teatral das
experiéncias. Carvalho e Motta (2002) falam na metdfora do teatro para descrever a vivéncia
de uma experiéncia, na qual, o consumidor seria o ator principal e o espaco de servigo seria

como o cendrio de uma peca.

De acordo com Bitner (1992), o cenario do servico pode ser dividido em trés dimensdes:

a) Sensoriais: som, iluminag3o, cheiros, tato;
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b) Funcionais: distribuicdo de equipamentos, circulagdo, capacidade de dar suporte a

eficiéncia operacional, capacidade de facilitar as relagdes clientes-funciondrios, etc;

c) Visuais: sinais, simbolos e artefatos. Ou seja: Decorag¢do, uniformes, logomarca,

fachada, materiais de comunicagdo (como carddpio), etc.

Por sua vez, o cendrio do servico (ou servicescape) é a aplicagdo do termo “atmosfera da loja”
(ou store atmosphere) para a area de servicos. Segundo Juracy Parente (2000, p.295), esta
atmosfera, que “é criada utilizando os recursos da apresentacio externa e interna da loja, as
solugdes de layout e a forma de exposicdo dos produtos”, confere personalidade ao

estabelecimento, e desenvolve sentimentos psicolégicos no consumidor no ato da visita.

O modelo apresentado a seguir ilustra como o estudo do cendrio do restaurante se insere na

area de varejo:

Varejo
Store
Atmospherics
Atmosfera da loja

Servico
Servicescape
Cendrio do
servico

Restaurante
Dinescape
Cenario do
restaurante

Modelo 1 — Inser¢d@o do cendrio do restaurante no campo de
estudo do varejo, elaborag@o da autora, 2007.

A percepgdo do cendrio

A Gestalt-theorie, também conhecida como psicologia da forma, é basicamente uma teoria de

percepcdo. Ela questionou a defini¢cdo antiga de percep¢do como ato de captar ou delinear um
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objeto, e introduziu o conceito (amparado em estudos de laboratério), de que a percepgdo
concerne sempre uma totalidade, cujas partes, se consideradas separadamente, ndo apresentam
0os mesmos caracteres. Segundo esta teoria, as “leis de organizacdo” que constituem as
totalidades percebidas sdo: proximidade, semelhanca, boa forma, destino comum e
fechamento. (ABBAGNAMO, 1982, P. 724 e 777). E consenso entre 0s pesquisadores mais
recentes (BITNER, 1992; LIN 2004; BAKER, PARASURAMAN, GREWAL e VOSS, 2002)
que as pessoas respondem ao cendrio de forma holistica. Embora percebam estimulos
independentes, é a composi¢do total de estimulos que determina a resposta dos individuos.
Cada dimensdo pode afetar a configuragdo total independentemente ou através de suas
interagdes com as demais dimensdes; € preciso variar diversos itens do servicescape
simultaneamente para atingir uma percep¢do do todo que possa significativamente influenciar

um comportamento. (BITNER, 1992).

O Riscal Itaim investiu num bom sistema de actstica (que isola o barulho das vozes),
complementado por musica ambiente (tocada durante a noite). Mas, principalmente, investiu
nos aspectos visuais do cendrio para provocar uma nova sensacio para o cliente; a de estar
diante de uma cozinha de primeira categoria. Entre os elementos visuais, foram renovados: a
arquitetura, a logomarca e os materiais impressos (carddpio, cartdes de visita, carta de vinhos,
etc). As paredes de vidro usadas pelo arquiteto privilegiaram a entrada de luz natural durante

o dia, uma dimensio sensorial do cenario.

Uma entre as vdrias perspectivas da teoria da percep¢do leva em conta a importancia da pré-
disposi¢do do sujeito, ou “quadro preparatério”, na prontiddo, energia ou intensidade com que
a pessoa responde a determinado estimulo. O quadro, concebido ao longo da vida do
individuo, envolve de fatores sécio-culturais a personalidade, e funciona como um processo
seletivo que determina preferéncias, prioridades e diferencas naquilo que se percebe
(ABBAGNANO, 1982, p. 725). Lin (2004) sugere que pesquisas futuras de cendrios de
servico levem em conta a influéncia dos fatores moderadores (assim como O processo
cognitivo e o processo afetivo) que constituem este quadro, e para isso desenvolve um modelo
ilustrativo. A base deste modelo € a de que o cliente percebe os vdrios elementos do cendrio
como um todo, que desencadeia uma série de emog¢des, que por sua vez tem influéncia sobre a
percepcdo deste todo, numa espécie de ciclo. E que todo este processo passa pelo filtro dos

fatores moderadores, como personalidade, expectativas, objetivos, fatores sdcio-culturais, etc.
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Micro-perspectiva:
Personalidade
Expectativas
Objetivos
Estilo-cognitivo
Grau de envolvimento

Processo
—+—» | cognitivo
(organizacao
da percepgao

Servicescape

Processo
afetivo
(emocao)

Processo
cognitivo
(avaliacao)

Comportamento
(aproximagao ou
afastamento)

Macro-perspectiva:
Sécio-cultural
Individuo - coletivo
Demografia (gap de
generalizacio)
“Aesthetics”

Modelo 2 — Processo de percepcdo e avaliacdo do cendrio na mente do consumidor.

Fonte: LIN, Ingrid Y. 2004. p. 167

determina as expectativas.

2.2 Historico de pesquisas sobre cenarios no varejo

No Réscal, por exemplo, identificar o fator moderador “Situagcdo de consumo” (hordrio de
lazer versus hordrio comercial) mostrou-se fundamental, conforme veremos mais a frente,

para a compreensdo da percepcdo do cendrio por parte dos clientes, visto que a mesma

A percepcdo dos cendrios e sua influéncia no comportamento das pessoas foram inicialmente
aprofundadas no campo da Psicologia Ambiental. Em 1974, Meharabian e Russell publicaram
o livro que daria inicio a uma série de estudos sobre o tema. O modelo apresentado coloca que

estimulos do cendrio levam aos estados emocionais (prazer ou desprazer; excitacdo ou
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sonoléncia) que levam as respostas do cliente (aproximagdo ou afastamento). A aplicacdo
deste modelo conclui que os clientes preferirdo lojas nas quais sintam um bom nivel de prazer

e doses moderadas de excitagao.

No marketing, hd uma série de livros e artigos sobre como um determinado elemento que
integra o cendrio de servigo influencia a percepcdo e o comportamento do consumidor.
Bellizzi, Crowley e Hasty (1983), através de estudos conduzidos em laboratdrios, testaram a
hipdtese de que as cores afetam a atencdo e a percepc¢do de qualidade geral da loja e da
mercadoria vendida. As conclusdes obtidas foram as de que cores quentes provocam maior
atracdo dos consumidores ao local, e sdo indicadas, no caso dos restaurantes, para as fachadas.
No entanto, seu uso no interior do estabelecimento deve ser cuidadoso, visto que cendrios
com muito vermelho, por exemplo, foram classificados pelos participantes como coloridos e
brilhantes, mas tensos e, em alguns casos, negativos. Para interiores, cores frias, como o azul,

sdo mais comumente bem avaliadas.

Entre os elementos que compde o cendrio, a iluminacdo estd entre os mais estudados.
Carvalho (2003) coloca que o uso de luz exageradamente intensa pode fazer com que alguns
consumidores sintam sua privacidade invadida. O uso de luz natural, e da combinacgio de
luminosidade e cores, por sua vez, pode provocar sentimentos de alegria e entusiasmo. As
pesquisas empiricas do efeito de um recurso (ex: cor, luz) na percepcdo do consumidor
trouxeram boas contribuicdes para a drea que estuda a atmosfera das lojas ou cendrios de
servigo, principalmente nos primeiros anos de construcdo de teoria. No entanto, os mesmos
fogem da real complexidade do assunto ao analisar apenas uma variavel isolada. Uma vez que
as pessoas percebem o cendrio de forma holistica (BITNER, 1992; LIN 2004; BAKER,
PARASURAMAN, GREWAL e VOSS, 2002; PARENTE E BARKI, 2006), os estudos serao

mais profundos e préximos quanto mais se aproximarem do padrdo cognitivo de seus clientes.

Se o modelo da Psicologia Ambiental forneceu a base para a comprovacio da relacio entre os
estimulos produzidos por elementos do cendrio e os sentimentos e respostas dos clientes, foi a
unido entre a atmosfera da loja e a psicologia da percep¢do que resultou numa nova leva de
estudos, que considera a percepcdo dos varios elementos do cendrio (assim como o todo

recebido) de forma holistica.
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Ha um grande nimero de estudiosos do varejo que seguem nesta linha. Donavan, Rossitier,
Marcoolyn e Nedale (1994) comprovam que as respostas emocionais induzidas pela atmosfera
da loja podem afetar o tempo e o valor monetério gastos pelo consumidor no local. Milliman e
Turley (2000) publicaram uma revisdo bibliografica organizando mais de cinqgiienta pesquisas
sobre atmosfera, e chegando a conclusdo de que as evidéncias acumuladas claramente
demonstram que os consumidores podem ter seu comportamento induzido pela mesma.
Baker, Parasuraman, Grewal e Voss (2002), correlacionam a percepcdo das diferentes
dimensdes da atmosfera da loja ao valor percebido do todo oferecido ao cliente, e publicam
uma tabela com uma relacdo de aproximadamente sessenta estudos que abordam a relagio
entre a percepcdo das dimensdes da atmosfera da loja (como design, aparéncia dos
funciondrios e musica) e os pilares do valor percebido (custos fisicos, monetarios e de tempo,

e qualidade percebida).

Especificamente na area de servicos, o artigo de Bitner, publicado em 1992, que descreve
como o cendrio planejado afeta clientes e funciondrios, deu inicio ao campo de estudo
denominado servicescape (em portugués cendrio do servi¢o). H4 também uma corrente que
traca um paralelo entre os componentes do cendrio de servico e de um espetaculo de teatro

(CARVALHO e MOTTA, 2002; GROVE, FISK e DORSCH, 1998).

O estudo destas atmosferas acaba se encontrando com os estudos sobre design de produtos.
Numa defini¢do mais ampla, Bloch (1995) compara a embalagem dos produtos ao cendrio de
um servigo. Deve-se buscar despertar através da forma, crencas, emogdes, categorizacio e
diferenciacdo. Além disso, deve haver coeréncia entre os diversos elementos envolvidos na
forma e o produto ou servico, para que o todo transmita a idéia planejada. O mais importante

ndo € a estética, mas a capacidade de um produto gerar no publico-alvo a resposta desejada.

Com tantos artigos publicados na drea de varejo e, dentro dela, na drea de servigos, sobre
atmosfera da loja e derivados, poderia se pensar que o tema ja estd amplamente coberto. No
entanto, em sua maioria, estes livros e artigos agrupam um enorme nimero de
estabelecimentos que podem ser classificados como servi¢o (indudstria que atualmente ja
responde pela maior parcela do PIB brasileiro). Uma vez que a compreensdo genérica da
importancia do cendrio de servico ja estd amplamente coberta (BITNER, 1992; LIN 2004;
BAKER, PARASURAMAN, GREWAL e VOSS, 2002; BLOCH, 1995; CARVALHO e
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VERGARA, 2002), torna-se interessante fazer estudos especificos que englobem a
particularidade de cada ramo, e que fornecam dicas que auxiliem seu planejamento. No caso
de restaurantes, assim como de outros estabelecimentos que, mais do que oferecer um servico
bem executado, buscam oferecer ao cliente a vivéncia de bons momentos (ou de uma

experiéncia), o cendrio deve ter um papel ainda mais relevante.

Alguns estudiosos mais recentes t€ém se arriscado trabalhar com derivados do termo
servicescape. Tombs e McColl-Kennedy (2003) contestam a supremacia dos elementos que
compde a atmosfera da loja ou o espago de servigo nos estudos realizados, e introduzem um
novo conceito: o social servicescape. Segundo os autores, o papel das pessoas (clientes e
funciondrios) na formagdo do contexto de um local € essencial, ainda mais no caso de
restaurantes. Heide, Laerdal e Gronhaug (2007) usam o termo ambience para estudar como
arquitetos, designers e administradores de hotéis percebem o clima de seu estabelecimento,
sendo este clima uma jungdo do social servicescape ao servicescape. No entanto, oS mesmos
detectam grandes lacunas entre a percep¢do da geréncia e dos clientes quanto a este clima,
uma vez que todos os gerentes acreditavam ser o de seu hotel um forte fator de diferenciagdo,

0 que nio seria possivel.

Cendrio do restaurante

A drea de restaurantes € frequentemente requisitada para ilustrar exemplos de estudos sobre os
cenarios de servigo, provavelmente devido a maior relevancia do mesmo, uma vez que num
restaurante o cliente paga para viver bons momentos. Bitner (1992, P. 62 e 64) diz ser
fundamental a coeréncia entre os diversos elementos que compde este cendrio, € acrescenta
ter observado que, enquanto mesas com toalhas brancas e luz indireta indicam servico
completo, e cadeiras confortdveis prolongam o tempo de permanéncia do cliente no local,
moéveis de plastico e luz branca sinalizam fast-food. No entanto, a autora encontrou apenas
dois artigos cientificos dirigidos exclusivamente para este mercado, com foco na percepg¢do do
cenario do restaurante. O de Yildirim e Akalin-Baskaya (2006), que mostra que o cliente
prefere uma densidade moderada de pessoas no estabelecimento, trabalha apenas uma

varidvel do espaco. Além disso, sua aplicabilidade é muito restrita, visto a conseqii€ncia

econOmica da redug@o de mesas no saldo. Ja a pesquisa de Ryu (2005), apresentou, a partir de
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revisdo bibliografica e pesquisas piloto com profissionais da drea de restaurantes e com
clientes, uma lista com trinta e quatro fatores envolvidos no cendrio do restaurante. Depois,
pediu que os consumidores indicassem quais acreditavam ser mais relevantes. O resultado foi:
estética, layout, iluminacdo, socializacdo e forma de apresentar o produto. No entanto, ao
pedir que o cliente assinale racionalmente quais estimulos do cendrio considera mais impactes
nas sensacoes de prazer e excitacdo, ignora o fato de que a percepcao se da de forma holistica

€ muitas vezes inconsciente.

O principal gap encontrado pela autora nas pesquisas sobre cendrios no varejo de um modo
geral, e sobre cendrios de restaurante especificamente, foi que em nenhuma delas buscou-se
compreender como as diferentes combinagdes de elementos trabalhados pelos
estabelecimentos com determinado propdsito (ou tema) passam mensagens e sensacoes
capazes de posicionar e de contribuir para o valor percebido do todo oferecido. Este gap
tedrico pode ser contrastado com a pratica do mercado. Afinal, quando um profissional do
setor de restaurantes planeja um cendrio, indaga: “O que posso fazer para transmitir
sofisticacdo?”, “Como transmitir informalidade?” ou “O que posso fazer para proporcionar ao
cliente a sensacgéo de escape?”. O conhecimento cientifico vigente pouco apoio oferece a estas

questoes.

Importante mencionar, por fim, que a critica & supremacia da metodologia quantitativa no
tratamento de um assunto complexo, que entra no campo da percepcdo do individuo,
desencadeou artigos focados na proposicdo de metodologias qualitativas para pesquisas em
espacos de servigco, como o de Carvalho e Vergara (2002). Esta sugestdo é adotada pela
autora, que mais do que apenas comprovar a jd mais que comprovada existéncia de uma
relacdo entre o valor percebido e o cendrio do restaurante, buscard extrair conhecimentos

relevantes que ajudem na construcao destes cendrios.

A tabela a seguir classifica os artigos académicos encontrados entre os ja publicados na area

de cendrios do varejo, e resume suas principais contribuigdes.
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Reacdes a um elemento do cenario

ANO

AUTORES

TEMA METODOLOGIA CONTRIBUICOES
Cores quentes atraem a atengdo do
consumidor para o local, e sdo
BELLIZZI, Joseph 0 efeito das Estudos de indicadas para fachadas e
1983 A.; CROWLEY, cores no desion laboratério; displays. No entanto, sdo também
Ayn E.; HASTY, da loia & metodologia associadas a negatividade e
Ronald W ) quantitativa tenso, e por isso devem ser
usadas com cautela nas dreas
internas, para as quais as cores
frias sdo mais indicadas.
A iluminagdo Entrevistas em Clientes preferem luz natural, e
CARVALHO José | ambinal i | iy | " oo csuiac
2003 MOTTA Pau’lo artlijci antes observagao; lembI;ar mais d;l iluminacio
’ participan’e Metodologia . &
Cesar das interagdes ualitativa quando gostam muito ou a acham
de servico q ’ incomoda.
Num
- restaurante/café, Cenarios com moderada
Percepcdo de . . . ~
lotagdio num dois arranjos de densidade de pessoas sdo
YILDIRIM, A.; restaurante/café mesas sao avaliados como mais prazerosos e
2006 AKALIN- com diferentes comparados, bem planejados Os homens sdo
BASKAYA . conforme mais tolerantes a ambientes muito
ndmeros de . . .
mesas preenchimento de cheios, com mesas muito
questiondrios préximas, do que as mulheres.
quantitativos.

Tabela 1 — Artigos sobre aspectos especificos do cenario, elaboracdo da
autora, 2007.
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Atmosfera da loja

ANO AUTORES TEMA METODOLOGIA CONTRIBUICOES
DONOVAN,
Robert J.; 0 Respostas emocionais induzidas
ROSSITIER, John | comportamento | Pesquisa de campo; .
. pela atmosfera da loja podem afetar
1994 R de compra e a metodologia o tempo ¢ o dinheiro gastos pelos
MARCOOLYN, atmosfera da quantitativa consumidores
Gilian; NESDALE, loja :
Andrew
Existe uma relagdo entre a
atmosfera e as vendas das lojas.
Reacdes a atmosfera de uma
Efeitos da mesma loja s@o diferentes para
TURLEY, L. W.; atmosfera da Revisio diferentes consumidores. O
2000 MILLIMAN, loja no biblioer4fica comportamento dos consumidores
Ronald E. comportamento g pode ser influenciado pela
de compra atmosfera da loja mesmo quando os
mesmos ndo t&m consciéncia de
determinadas facetas desta
atmosfera.
A influéncia de
multiplas dicas
BAKER. Julie; do arr/lbiente Estu,d(.)s dg O design tem maior.inﬂuéncia na
PARASURAMAN. (nA1u31.ca, laborator}o feitos §scolha do COI}SPImef por uAma.
] aparéncia dos através de loja do que a musica ou a aparéncia
2002 A.; GREWAL, S . ~ S .
Dhruv: VOSS. fun019narlos e ) simulacdes de . dos fpncmnarlos. O.demgn tem ~a
Glenn B design) no video; metodologia | capacidade de reduzir a percepgao

valor percebido
e na intencdo
de compra

quantitativa

de custo de tempo, e
principalmente, de custo fisico.

Tabela 2 — Artigos sobre atmosfera da loja, elaboracdo da autora, 2007.
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Cenario do servico

NO

AUTORES

TEMA

METODOLOGIA

CONTRIBUICOES

1992

BITNER, Mary Jo.

O impacto dos
elementos
fisicos do
cendrio de
servico em
clientes e

funcionarios

Revisdo bibliografica

Apresenta uma classificagdo de
servicos por grau de interacdo dos
clientes e funciondrios com o
cendrio. O cendrio de servico
fornece metéforas visuais para o
todo oferecido pela organizacao,
pode ser um facilitador nos papéis
de clientes e funciondrios e pode
funcionar como fator de
diferenciacio.

1998

GROVE, S. J;
FISK,R. P.;
DORSCH, M. J.

Os
componentes
teatrais do
encontro de
servico

Questionarios;
metodologia
quantitativa

Consumidores sdo classificados
conforme o grau de importancia
que conferem a cada um dos quatro
componentes-chave do servi¢o
(entendido como teatro): 1) atores
(funciondrios), 2) platéia (clientes),
3) cendrio (espacgo fisico), 4)
performance (ato do servico).

2002

CARVALHO, José
Luis Felicio;
VERGARA, Sylvia
Constant

A
fenomenologia
e a pesquisa dos

espagos de
Servico

Revisdo bibliografica

E apresentado um passo para o
tratamento dos dados segundo a
perspectiva fenomenoldgica: 1)
Questdes gerais para orientacdo. 2)
Coleta de dados através de
observacdes e entrevistas. 3)
Agrupamento dos depoimentos
segundo os significados. 4)
Reunido das formagdes grupais em
unidades maiores. 5) Discussdo da
aplicag@o.

2002

CARVALHO, José
Luis Felicio;
MOTTA, Paulo
Cesar

Experiéncias

em cendrios

tematicos de
Servicos

Revisdo bibliografica

Estudos na drea sdo enumerados
conforme etapa pesquisada das trés
dimensdes do cldssico modelo de
Mehrabian e Russell: Estimulo,
Organismo e Resposta. Cendrios
temadticos sdo capazes de tornar a
vivéncia do servi¢co mais prazerosa
e excitante.

2004

LIN, Ingrid Y.

Cognicédo e

€mocao nos

espagos de
servico

Revisdo bibliografica

O estudo sugere um modelo
(reproduzido na presente pesquisa),
baseado no gestaltismo, para a
compreensao dos processos
cognitivos e emocionais na
percep¢do dos clientes quanto aos
espagos de servigo.

Tabela 3 — Artigos sobre cendrio do servico, elaboracdo da autora, 2007.
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Cenario do restaurante

ANO AUTORES TEMA METODOLOGIA CONTRIBUICOES
Embora as dimensdes prazer e
excitagdo, do Modelo de
Mehrabian e Russell, estejam
Pesquisa de campo | correlacionadas, a dimensao prazer
O prazer ¢ o via preenchim.ento, mosqou—se mais capaz de
2005 RYU, Kisang espaco do por parte dgs ch.entes, aproximar o consumidor. A. .

’ restatrante de questiondrios; percepgao dos aspectos sensoriais
metodologia (ex: musica, temperatura e cheiros)
quantitativa mostrou-se a mais capaz de gerar

prazer nos clientes, seguida do
estilo dos funciondrios e do cendrio
fisico do restaurante.
Tabela 4 — Artigos sobre cendrio do restaurante, elaboracdo da autora, 2007.
Pessoas (e interacdes entre pessoas) como parte do cenario
ANO AUTORES TEMA METODOLOGIA CONTRIBUICOES
Modelo Clientes e funciondrios fazem parte
TOMBS. Alastair: conceitual do da cqmposigﬁo dos espagos de
MC C, OLL- ’ papel das servico. A percep¢do que um
2003 KENNEDY. Janet pessoas na Estudo empirico cliente tem dos demais clientes
R ’ composi¢do do pode desencadear respostas
’ espacgo de afetivas e cognitivas que forma do
Servico servico como um todo.
Importancia do fator social é
adicionada ao espago de servico.
Arquitetos: tendéncia por
preocupagdo com ambiente que
O design ¢ o Entrev.istas em proporcione i.nteragﬁo entre as
HEIDE. Morten: planejamento prqfur}dldgde com pessoas, planejamento do espago
L AERDZ\L Kjrst’i' do clima de profissionais da drea visto como arte. Hoteleiros:
2007 GRONH/’%UG ’ servigos (arquitetos e Preocupacio com custos e com
Kiell ’ focados na drea hoteleiros).. composi¢do de um pacote toFal que
’ de hotelaria Metodologia aumente a qualidade percebida. A
qualitativa. percepgao arquitetos e hoteleiros

t&m de seus proprios
estabelecimentos ndo é condizente
com a percepg¢do do consumidor
em geral.

elaboracdo da autora, 2007.

Tabela 4 — Artigos sobre papel das pessoas (e suas interacdes) nos cenarios,
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2.4 Temas e cenarios

Entre as contribuicdes que os artigos académicos e os livros encontrados pertinentes a
pesquisa em questdo trazem, merece destaque a questdo do tema. O tema organiza as diversas
dicas fornecidas pelo cendrio numa mensagem coerente, e por isso facilita a compreensdo da
mesma por parte do cliente (GOTTDIENER, 1996). “A arquitetura imaginista usa a
simulacdo, a representacdo e a tdnica simbdlica para codificar os ambientes, valendo-se,
principalmente, dos temas valorizados pelos consumidores.” (CARVALHO e MOTTA, 2002,
p.- 60). Gottdiener (1996) exemplifica o processo com o caso de redes como a Planet
Hollywood, a Hard Rock Café e a Fashion Café, que usam em seus cendrios os simbolos do
cinema, do rock e da moda (respectivamente) para serem decodificados como desejaveis por
associa¢do. Quando o tema conduz ndo sé o cendrio, mas também toda a experiéncia, seu

potencial de comunicar e despertar sensagcdes € ainda maior.

Embora os temas trabalhados pelas experiéncias e, dentro delas, por seus cendrios ndo sejam
tdo 6bvias em Sdo Paulo como em algumas redes americanas ou inglesas, eles sdo, em alguns
casos, facilmente identificdveis. Uma breve olhada em dois importantes grupos paulistanos de

restaurantes pode mostrar a relevancia deste condutor de mensagens.

A Cia Tradicional de comércio, que frisa existir desde 1995, € um excelente exemplo de
empresa que trabalha como poucos o tema da nostalgia. Todas as suas casas sdo premiadas
pela critica especializada e sdo grande sucesso de puiblico. Entre elas, estdo: O bar Astor, a
Lanchonete da cidade, o boteco Piraja e a pizzaria Braz. A pizzaria Braz, embora localizada
sempre em bairros de alto poder aquisitivo, segue o tema da época em que o antigo bairro
paulistano (Braz) era o reduto da gastronomia italiana: gar¢ons com roupas de época, receitas
tradicionais, arquitetura inspirada em construgdes antigas, etc. A Lanchonete da Cidade fica
no bairro Jardins, e tem decoracdo, carddpio e lanches inspirados no tempo em que a rua

Augusta era o point da cidade.
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'NOVOS SANDUICHES, COMO ANTIGAMENTE.
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Figuras 2 e 3 — Fotos da Pizzaria Braz e da Lanchonete da cidade. Fonte:
website: http://www.ciatradicional.com.br/ciatc/ acesso Maio/2008

O bar Astor brinda a antiga boemia com chopp de qualidade e petiscos tradicionalissimos,
como o picadinho, o sanduiche no pao francés, a empadinha de camardo, etc. Os garcons
usam uniformes de época, e um balcdo de bar antigo adquirido num leildo e trazido inteiro de
navio da Filadélfia decora o saldo principal. O boteco Piraja fica numa esquina arborizada de
Pinheiros. Com mesas na rua, eventos com samba ao vivo, bolinho de bacalhau, caldinho de

feijdo servido no copo e chopp bem tirado, € inspirado nos animados botecos cariocas.

CHOPP PADRAD ORIGINAL

4 ESQUINA CARIOCA

0 TEMPLO A BAIXA

onde nasce e } 3

renasce o melhor

N

de botequim

T Fr— i e —

Figuras 4 e 5 — Fotos dos bares Astor e Piraja. Fonte: website:
http://www.ciatradicional.com.br/ciatc/ acesso Maio/2008

O grupo Fasano, por sua vez, sabe como ninguém trabalhar o tema do status. Seus
restaurantes, todos também sucesso de critica e publico, oferecem uma cozinha italiana
sofisticada. O Fasano é o mais caro do grupo, e oferece uma experiéncia de sofisticacdo: Em
mesas reservadas, os clientes podem degustar o festival de trufas, por exemplo, com os mais

caros vinhos. No Nonno Ruggero, reina a experiéncia de tradi¢do italiana.
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Figuras 6 e 7 — Fotos dos restaurantes Fasano e Nonno Ruggero. Fonte: website:
http://www.fasano.com.br/site gastronomia_br.php acesso Maio/2008

Outros casos interessantes seriam: A bem sucedida rede de churrascarias Fogo de Chao (tema:
churrasco Gatcho), o restaurante A Figueira Rubaiyat (tema: a enorme arvore que ocupa o
centro do saldo, e a comida feita em fornos de barro), o restaurante Antiquarius (tema: Antiga
Portugual), a rede de lanchonetes The fifties (tema: hamburguerias americanas dos anos 50)
ou o bar All Black (tema: tradicionais pubs irlandeses). Sdo inimeros os exemplos de temas
trabalhados pelos bares e restaurantes na cidade de Sao Paulo que podem ser citados para
mostrar que um bom projeto comeca, em geral, de um planejamento bem alinhado. O tema
conduz o alinhamento entre os diversos aspectos envolvidos na experiéncia em um

restaurante, entre eles os elementos do cenério.

“Mais do que nunca, o design de um restaurante deve estar cuidadosamente alinhado com sua
localizagdo, carddpio, ticket médio e imagem no geral, de forma a atingir seu publico-alvo.” (DOREF, p.
48)

No entanto, a autora nido encontrou estudos empiricos sobre as mensagens e emocoes
despertadas por estes temas, que unificam os varios elementos que compdem a experiéncia (e
dentro dela, o cendrio) num restaurante. Conforme dito anteriormente, esta pesquisa buscara
preencher este gap de conhecimento cientifico, e com isso, fornecer informacdes tteis para
que os profissionais que atuam na drea de restaurantes possam provocar as reacdes desejadas
em seus consumidores e, com isso, aumentar o valor percebido da experi€ncia a eles

oferecida.
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3. METODOLOGIA

3.1 Perspectiva fenomenolégica

A perspectiva fenomenoldgica, que origina uma série de metodologias qualitativas, aceita e
engloba a real complexidade dos espagos de servigo, ao ouvir sem imediatamente classificar
em teorias (CARVALHO e VERGARA, 2002). Por esta razao, foi adotada pela pesquisa em
questdo. Collis e Hussey (2006) colocam que o paradigma fenomenoldgico em geral estuda
através de dados qualitativos, com amostras pequenas e andlise de dados plenos de
significados e subjetivos. As conclusdes podem ser generalizadas de um cenério para outro, e

por isso t€m grande validade, mas baixa confiabilidade.

Neste paradigma, ndo ha formulacdo clara de hipdteses; s@o elaborados roteiros néo
padronizados, semi-estruturados, com o objetivo de se obter uma descricdo de experiéncias
para identificagdes de padrdes. “A andlise reflexiva acredita seguir em sentido inverso o
caminho de uma constitui¢do prévia, e atingir no homem interior um poder constituinte que
ele sempre foi.” (MERLEU-PONTY, 2006, p. 5). Na perspectiva fenomenolédgica do autor,
entende-se como natural e inevitavel a interferéncia do homem (inclusive, do entrevistador)
no entender dos significados: “A ciéncia ndo tem e ndo terd jamais o0 mesmo sentido de ser
que o mundo percebido, pela simples razdo de que ela € uma determinagido ou uma explicacio
dele.” (p. 3). Por fim, sob a ética da fenomenologia, percepc¢do € “um ato que determina a
significacdo sem que, no entanto a contenha” (HUSSERL, 1975, pdg. 27), e a descricdo
daquilo que aparece é sempre iluséria (ABBAGNANO, 1982, P. 416).

3.2 Metodologia qualitativa — Grupos de discussao

O estudo de caso analisou as informagdes colhidas em duas diferentes pesquisas através da

técnica de grupos de discussdo (focus group). Sdo elas:

a) Grupos de discussio feitos pelo Rascal através da consultoria da informagédo Toledo &

Associados, no ano de 2007.
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b) Grupos de discussao feitos pela autora, no ano de 2008.

Nos dois casos, os grupos ocorreram em salas adequadas e equipadas com filmagem e
gravacdo de dudio. Cada grupo foi composto por 8 a 10 participantes. As discussdes partiram
de roteiros estruturados. As gravacdes de video (em formato de DVD) e a transcri¢do do
dudio estdo com a autora. A técnica de discussdo em grupo foi escolhida pelas seguintes

razoes:

a) era importante realizar a pesquisa num local neutro; a pesquisa ndo poderia ser feita

em nenhum dos dois modelos de cenario do Rascal;

b) era importante realizar a pesquisa com tempo suficiente para que um assunto
complexo, como o das mensagens e sensacdes provocadas pelo cendrio do restaurante,

fosse aprofundado;

c) os comentdrios de um cliente poderiam despertar as lembrancas de outro, num assunto

em que, nem sempre, as informacdes estdo no consciente.

Conforme a perspectiva fenomenoldgica, a autora ndo buscou a comprovagdo de hipdteses,
mas seguiu o caminho inverso: buscou gerar conclusdes através da identificacdo de padrdes

de resposta. Repetidas respostas, vindas de diferentes clientes, indicaram um padrao.

3.21 Grupos de discussao A: feitos pelo Rascal através da empresa Toledo & Associados

Data: Maio/2007

Perfil da amostra: Foram feitos quatro grupos de discussdo com clientes habituais do Réscal
(que frequetam a casa uma vez por més ou mais). Grupos divididos por idade e ocasido de
freqii€ncia (hordrio comercial versus hordrio de lazer). Classes sociais A e B, sexos feminino

e masculino, idade entre vinte e cinco e quarenta e dois anos.

Recrutamento: Através de ligacdes telefonicas feitas aos cadastrados no mailling do Réscal.

Era verificada a adequagdo ao perfil, e o cliente era convidado a participar dos grupos de
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discuss@o. Apos a realizacdo dos grupos, os clientes recebiam um convite para almogar ou

jantar com um acompanhante em qualquer unidade do Réscal.

Objetivo: O Rascal encomendou este estudo a empresa Toledo & Associados no momento em
que decidiu contratar um novo arquiteto para a unidade Itaim. O objetivo era identificar os
aspectos do cendrio que fazem parte da identidade da casa, e que portanto, deveriam

permanecer.

Toledo & Associados: Fundada em 1979, a Toledo & Associados € uma das principais

empresas do pafs na drea de consultoria da informagao.

3.22 Roteiro estruturado A

O roteiro deste grupo de discussdo, realizada pelo Rascal através da Toledo & Associados,
ndo foi elaborado de acordo com os objetivos desta dissertacdo. No entanto, as transcri¢cdes do
dudio contém muitas informacdes relevantes sobre o Rascal no geral, e sobre as percepgdes
dos clientes do modelo A de cendrio (incluindo marca e materiais impressos). Por esta razdo,
a autora analisou as transcri¢des das discussdes, e extraiu frases de clientes consideradas
pertinentes a pesquisa em questdo. A seguir, é apresentado o roteiro utilizado pela Toledo &

Associados durante a conduc@o dos grupos.

Apresentacdo da técnica e dos participantes

Aquecimento

- Vocés costumam comer fora? Com que freqiiéncia?

- Quais restaurantes costumam freqiientar?

- Tém restaurantes que apresentam algum diferencial em relagdo aos demais?
- Tém restaurantes que sio atraentes?

- E agradaveis?

- Costumam freqiientar o Rascal?
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Principais atributos Rdscal

- Que sensagdes / sentimentos surgem quando entram no restaurante?
- O que o Rascal tem que ¢ s6 dele? Tem elementos de diferenciacdo com relag@o a outros

restaurantes?

Associacdo imagens (grupo)

- Eu vou mostrar algumas imagens e gostaria que voc€s me dissessem quais t€m mais a ver
com o Rascal? (Explorar)

- Quais ndo t€m nada a ver com o Rascal? (Explorar)

- Poderiam me mostrar as cinco imagens que melhor representam o Rascal. Motivos.

Apresentacdo das imagens do Rdscal

- Investigar em profundidade:
- ambientacao
- decoracdo
- iluminagéo

- quais elementos melhor retratam a personalidade do Rascal.

Cozinha

- Qual o tipo de cozinha do Rascal?

- E de alguma regido especifica? E de algum pais especifico? Identificam com qual
nacionalidade?

- Combina com a ambientacio do restaurante? Quais elementos melhor traduzem esse tipo de
cozinha na ambienta¢do do restaurante?

- Como ¢ a apresentacdo dos pratos?

- Quais elementos se destacam?

Carddpio (layout)

- Como € o cardédpio do Rascal? (espontineo).
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- Quais elementos se destacam?

- Likes e dislikes

Apresentacdo do carddpio

- Percepgdes gerais (layout, cores).

- Mascote — “Diabinho”. Combina com o Réscal?

- Quais elementos melhor traduzem o espirito do Rascal no carddpio? Quais pontos
deveriam ser ressaltados?

- Qual prato néo pode faltar?

Encerramento

3.23 Grupos de discussao B: feitos pela autora

Perfil da amostra: Foram feitos dois grupos de discuss@o com clientes habituais do Rascal
(que freqiientam a rede uma vez por més ou mais) que ja visitaram uma ou mais vezes a
unidade Itaim. Grupos divididos por idade e ocasido de freqii€ncia (horario comercial versus
horario de lazer). Classes sociais A e B, sexos feminino e masculino, idade entre vinte e cinco

€ quarenta e cinco anos.

Recrutamento: Através de ligacdes telefonicas feitas aos cadastrados no mailling do Réascal. A
triagem verificava a adequacdo do cliente ao perfil da pesquisa, e posteriormente o convidava
a participar dos grupos de discussdo. Para participar, era necessario que visitasse a nova
unidade (cliente recebia um convite para almocar ou jantar, com acompanhante, no Réscal
Itaim). Apdés a realizacio dos grupos, clientes recebiam um novo convite como

agradecimento, desta vez valido para qualquer unidade da rede.
Objetivo: A autora realizou esta pesquisa académica com o objetivo de identificar como as

diferentes combinacdes de elementos dos cendrios contribuem para o aumento do valor

percebido do restaurante.
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3.24 Roteiro semi-estruturado B

Ao contrério do roteiro anterior, elaborado pela Toledo & Associados com objetivos diversos,
o roteiro abaixo, elaborado pela autora, estd alinhado com os objetivos da dissertacdo em

questdo, ou seja, buscard suprir o gap de conhecimento identificado na revisao de literatura.

Apresentacdo da moderadora, da técnica e dos participantes

Aquecimento

- Vocés costumam comer fora? Com que freqiiéncia?
- Quais restaurantes costumam freqiientar?
- O que buscam num restaurante quando vdo em hordrio comercial? O que buscam num

restaurante quando vdo em hordrio de lazer?

Experiéncia

- Como ¢ a experiéncia de ir ao Rascal? Que sensacdes / sentimentos surgem quando entram
no restaurante?

- O que o Rascal tem que é s6 dele? Tem elementos de diferenciacdo com relagdo a outros
restaurantes?

- Se o Rascal fosse uma pessoa, como ela seria? Quantos anos teria? Seria casada ou solteira?

Como estaria vestida? Como seria seu coragdo; sua personalidade? Que programas faria?
Valor percebido

- Vamos colocar numa balanga os prés e os contras de ir ao Réscal. Quais os fatores positivos
(beneficios)? Quais os fatores negativos (sacrificios)?

- O que o faz ir ao Rascal?

- Que outros restaurantes vocés diriam estar no mesmo patamar do Rascal? Por que?

Associagdo imagens (grupo)
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- Eu vou mostrar algumas imagens e gostaria que vocés me dissessem quais tém mais a ver
com o Rascal? (Explorar)

- Quais ndo t€m nada a ver com o Rascal? (Explorar)

- Poderiam me mostrar as cinco imagens que melhor representam o Rascal. Motivos

- Ha diferencas entre as unidades?

Rdscal modelo A (Shoppings e Alameda Santos) versus Rdscal modelo B (Itaim)

- Como parte desta pesquisa, vocés ja visitaram o novo Réscal no Itaim. O que mudou?
- O que o Réscal Itaim tem de melhor e pior quando comparado as demais unidades Réscal?
- Mostrar fotos do Rascal Itaim: o que mudou no cendrio (em relagdo ao antigo — ndo mostrar

fotos do antigo)

Marca e Layout do carddpio

- Como € a marca do Réscal?

- Como € o cardédpio do Rascal? Ha algum simbolo ou mascote? (espontineo).

- Apresentacio da marca nova. E essa a marca? Perceberam alguma mudanga nos tltimos
anos? Como era antes? O que acharam desta?

- Apresentagdo do carddpio novo. Lembram do antigo? Como era? O que acharam do novo?

Encerramento.

3.3 Complementos para construcio do caso

A autora atua como gerente de marketing do Rascal hd seis anos, e portanto, estd
familiarizada com o caso do investimento num cenério diferenciado para a unidade Itaim. No
entanto, o caso foi construido com base nos resultados colhidos nas entrevistas com o0s
profissionais da rede e nos materiais impressos produzidos pela empresa (ou publicados sobre
ela). Com isso, a autora buscou evitar uma visdo viciada, e estruturar o caso do modo mais
imparcial possivel. As respostas das entrevistas, na integra, encontram-se nos anexos. Os

resultados e conclusdes alcangcados com os complementos estdo expostos no transcorrer da
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dissertacdo (desde a introdugdo até as conclusoes).
Entrevistas feitas com quatro profissionais-chave do Rdscal
Os participantes foram:

Roberto Bielawski — sécio, fundador e presidente

Angel Testa — superintendente

Luciana Bernardes — diretora de operacdes

Liane Ralston — sécia, fundadora e consultora culindria

As entrevistas ocorreram em duas etapas:

a) 1? Etapa: Em reunido coletiva, foi pedido a cada um dos participantes que respondesse

as questoes abaixo. As respostas foram inseridas em tabelas no transcorrer da reunio.

- Quais acreditam ser os beneficios e sacrificios que o cliente percebe no Réscal?

- Por que a empresa investiu no Réscal Itaim?

b) 2* Etapa: Ao longo da dissertacdo, a autora sentiu a necessidade de fazer algumas
perguntas adicionais aos profissionais do Réscal. Para facilitar a coleta, trés questdes
foram enviadas por Email aos participantes. As respostas foram dadas por Email ou
por gravacdo de dudio (posteriormente transcritas), segundo a preferéncia de cada

entrevistado. Abaixo, as trés questdes adicionais:

- Que razdes levaram a empresa a investir no aluguel de um terreno especial e na contratacio

de um arquiteto renomado para criar um ambiente diferenciado no novo Réscal Itaim?

- O que diferencia a experiéncia do cliente no Rascal Alameda Santos (que também é uma

loja de rua) daquela tida no Réascal Itaim?

- Qual a estratégia do Réscal para evitar que a experiéncia do cliente em seus restaurantes se
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torne repetitiva?

Materiais impressos produzidos pela empresa (ou publicados sobre ela)

Informag¢des complementares sobre o histérico da empresa foram colhidas nos seguintes

documentos:

a) Jornal (para funciondrios) comemorativo dos 10 anos do Réscal;
b) Folder (para clientes) comemorativo dos 10 anos do Réscal;
c) Dois capitulos do livro: Viena, comida de casa fora de casa. Os capitulos sao relativos

a criacdo do Rascal.

Informacdes complementares sobre a inauguragdo do Réscal Itaim foram colhidas nos

seguintes documentos:

a) Release de inauguracio do Rascal Itaim;

b) Critica da revista Veja SP ao Rascal Itaim.

4. RESULTADOS

Conforme colocado na metodologia de andlise, esta pesquisa ird gerar teorias através da
generalizacdo de padrdes de respostas. Por esta razdo, todos os resultados estardo préximos as
frases dos clientes que levaram a determinada interpretacido. As frases dos clientes estdo
agrupadas segundo o padrdo, e ndo segundo o grupo de discussdo. Para o leitor saber a que

grupo de discussdo cada frase pertence, basta seguir a legenda abaixo:

Pesquisa A — Comercial: Grupo de discussdo realizado pela Toledo & Associados no dia 10/04/07, com clientes
que freqiientam o Rascal, preferencialmente, em horario comercial.

Pesquisa A — Lazer: Grupos de discussdo realizados pela Toledo & Associados nos dias 11/04/07, 12/04/07 e
13/04/07, com clientes que freqiientam o Réscal, preferencialmente, em hordrios de lazer.

Pesquisa B — Comercial: Grupo de discussdo realizado para esta dissertacdo no dia 09-04-08, com clientes que
freqiientam o Réscal, preferencialmente, em horario comercial.

Pesquisa B — Lazer: Grupo de discussdo realizado para esta dissertacdo no dia 10-04-08, com clientes que
freqiientam o Réscal, preferencialmente, em hordrios de lazer.
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OBS 1: A linguagem falada é muito diferente da linguagem escrita. E comum que uma
pessoa, ao falar, deixe uma frase incompleta, mude o tempo verbal no meio, etc. As frases dos
clientes tiveram o portugu€s minimamente corrigido; apenas o necessdrio para garantir a

compreensdo da mensagem.

OBS 2: Durante a interpretacdo dos resultados, a autora percebeu que algumas questdes
incluidas no roteiro, embora tenham contribuido para soltar a discussdo, ndo contribuiram

para o tema desta dissertacdo, e por esta razdo foram desprezadas.

4.1 O valor percebido da experiéncia
Beneficios
Funcionais

- Versatilidade: tem opcdes para todos os gostos, e por isso agrada as vérias pessoas de um

mesmo grupo.

“Eu posso tanto levar um cliente normal, como posso almogar no dia-a-dia com pessoal do trabalho...
Vocé leva todo mundo e fica a vontade 14.” (pesquisa B - comercial)

“E dificil alguém que ndo goste... A questdo dessa variedade, do formato mais eclético; é impressionante
como ¢ fécil juntar pessoas. Vamos aonde? Rascal.” (pesquisa B - lazer)

- Bom para criancas: estd, em sua maioria, localizado em Shopping centers e tem giz para

rabiscar mesas e outras atragdes para entreter as criangas.

“Vocé tem que selecionar onde vai, ndo s6 por qualidade de alimentagdo, mas também por lazer. Porque
ele (o filho) vai comer em meia hora, e depois de cinco minutos vai querer brincar, correr... entdo, tem
que ter lazer.” (pesquisa A - lazer)

“No final de semana, eu levo a criangada no Rascal” (pesquisa A - lazer)

“Vou com meu filho no Rascal, que ele fica fazendo massinha e fica quieto. Se ndo, é eu comendo e
correndo atrds dele.” (pesquisa B - lazer)

- Fartura: tem como carro-chefe um ‘“buffet” de massas e saladas com cerca de 40 receitas
diarias, no qual o cliente pode se servir a vontade.
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“Vou pela comida. Eu sou um cara de comer grandes volumes de comida. L4 eu saio do restaurante e
nossa, estou acabado. Pego azeite, pdo quente, pizzinha com cebolinha em cima, vou pegando tudo. Um
pedacinho de cada.” (pesquisa B - lazer)

“Quando nés da empresa vamos no Rascal, vamos comer bastante. Porque tem variedade, tem as
esteiras de aperitivos que a gente ndo vé€ em outro lugar.” (pesquisa B - lazer)

- Cozinha diferenciada: O Réscal oferece receitas exclusivas ou executadas com qualidade

acima daquela oferecida pela concorréncia.

“Por muitas vezes fui e experimentei algo que eu considerava que é o melhor que ja comi.” (pesquisa B
- comercial)

“Aquele tomate me liga, na verdade, ao molho de tomate fresco. Ninguém fazia e o Rascal fazia. Esse
molho de tomate para mim mudou o conceito de molho de tomate. Eu acho um espeticulo.” (pesquisa B
- lazer)

“Eu acho que o Rascal tem especialidades que sdo diferenciais; que ndo tem em nenhum lugar. A torta

de macd nio tem em nenhum lugar, esse molho nido tem em nenhum lugar, o pdo feito na hora..., eu ndo
lembro de nenhum lugar que eu va que tenha isso.” (pesquisa B - lazer)

“Tem algumas coisas especiais que te chamam atenc¢@o. A mesa de salada deles... tem coisas que vocé
ndo encontra em outros lugares.” (pesquisa B - lazer)

- Conveniéncia & Acesso facil: Todas as unidades estdo localizadas em Shopping Centers ou
em regides nas quais haja grande concentracdo de escritdrios e residéncias.

“Muitas vezes quem vai no Rascal de Shopping € porque vai no Shopping.” (pesquisa B - lazer)

“O cara estd no Shopping e vai para 14 (no Rascal).” (pesquisa B - lazer)

“Eu ia bastante no Réscal, principalmente quando estava na Torre. Agora que estou mais na rua, nem
sempre estou perto.” (pesquisa B - comercial)

“Eu trabalho perto deles (do Rdscal), na Torre, no Morumbi e almogo é Shopping mesmo.Vario, tem
restaurantes rapidos e tem uns legais.” (pesquisa B - comercial)

“Trabalho na Paulista e almoco (segunda a sexta) é A Mineira, Réscal,..” (pesquisa B - comercial)

Emocionais

- Sensagdes de bem estar e escape: O bem estar provocado pela acolhida, pelo sorriso, pelo
tema proposto, pelo cendrio, etc., que faz com que o cliente esqueca, por um periodo de
tempo, de suas atribulagdes cotidianas.
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“A acolhida; o fato de me sentir bem. Nos demais restaurantes me sinto num lugar comercial, que estou
14 para pagar servigo, no Rascal sinto que chego num lugar como se fosse meu.” (pesquisa B -
comercial)

“Todo mundo atende com sorriso. Lembra ambiente de familia, voc€ vai na casa da pessoa que ndo sabe
o que faz para te agradar. Me sinto em um ambiente acolhedor.” (pesquisa B - comercial)
“Lembra um pouco familia.” (pesquisa B - lazer)

“Aquele terraco que tem no Iguatemi, me lembra quando meus avds eram vivos. Dia das maes, dos pais,
macarrio, molho... isso remete a lembranca.” (pesquisa B - lazer)

“Eu acho 14 um lugar aconchegante, a gente esquece um pouco do trabalho e fica rabiscando... Vocé vai
almogar e fala s6 de trabalho, vocé ndo desliga da empresa e continua resolvendo problemas na mesa. E
um dos lugares que eu gosto por isso, vocé acaba se desligando pelo ambiente.” (pesquisa B -
comercial)

“O que acontece no Rascal ? Vocé consegue descontrair, pdra para jogar jogo da velha, a gente desenha.
Eu ndo consigo almogar rapido no Réscal, é aonde a gente pdra para conversar e ndo para comer, a

conversa € tdo agradavel.” (pesquisa B - comercial)

“Quando entro e (vejo) aquela torta de maga, volto para minha infincia. Aquela tortinha na janela e eu
roubando, € maravilhosa. Desenho animado, torta de maga bonita.” (pesquisa B - comercial)

“Fui criada na casa da minha avd, em fazenda. Tem a coisa do fogdo, da abébora, sinto um pouco disso,
remete a infincia, o preparar a comida.” (pesquisa B - comercial)

Sacrificios

Monetdrios

- Boa relagdo custo-beneficio (apesar de caro para alguns) e previsibilidade de gastos.

“Eu acho o preco justo” (pesquisa A - lazer)

“Vocé tem coisas super especiais, mas numa faixa de pregos razoavel.” (pesquisa A — lazer)
“Depende. Para pizza, pode até ser (faixa razodvel de preco). Para o resto ndo.” (pesquisa A - lazer)
“A Réscal € a mais cara, com certeza (entre as redes).” (pesquisa A - comercial)

“A Relagdo custo-beneficio € muito boa; a variedade que tem de saladas e massas, o ambiente, o padrdo
de atendimento que ndo muda.” (pesquisa B - comercial)

“Custo-beneficio 14 é excelente, como ¢é buffet, vocé ndo vai falar que comeu pouco e pagou caro.”
(pesquisa B - lazer)

“Nao acho o buffet caro.” (pesquisa B - lazer)

“Eu acho que vocé ndo reclama da conta também, porque tem vdrios lugares que vocé vai e quando vem
a conta, "gastei tudo isso!". No Rascal ndo, geralmente ¢ dificil sair muito daquele preco. Vocé vai
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numa churrascaria que um dia pode gastar R$ 100,00 e no outro R$ 180,00, R$ 200,00. J4 no Rascal
ndo, vocé tem uma margem ali, ttm o minimo e médximo, nido vai gastar menos que aquilo e ndo
consegue gastar mais.” (pesquisa B - comercial)

Ndo monetdrios

- Baixo risco de ter uma ma experiéncia: As redes de restaurantes costumam ser favorecidas
pelo fato de que o cliente ja tem uma idéia do que ird encontrar. No Réscal, o cliente vé como
muito baixo o risco de receber uma comida ou um atendimento nio condizente com o padrdo

esperado.

“J4 fui em vérios lugares que um dia estd diferente do outro. O Rdscal nunca estd ruim; acho que sempre
mantém o mesmo nivel de qualidade da comida, o que ndo ocorre em outros lugares. Vocé€ vai na
churrascaria e a carne ndo estava boa... No Rdscal, nunca passei por isso, sair e estar descontente com
alguma coisa.” (pesquisa B - comercial)

“Um lugar que vocé ndo erra.” (pesquisa B - comercial)

“No Rascal, vocé tem certeza que aquilo que tem vocé€ vai comer, seja na Paulista, Villa Lobos... é a
mesma qualidade. O Badebeck é quase tdo bom quanto, mas tem dias em que vocé vai 14 e ndo € tdo
bom.” (pesquisa B - lazer)

“Nao € que vocé chega 14 um dia e te recebem de um jeito. Vocé sabe que tem atendimento garantido
do nivel que precisa e busca, isso € importante.” (pesquisa B - comercial)

- Alto esfor¢o: O Réscal ndo faz reservas. As filas, em hordrio de almogo comercial, podem
chegar a 30 minutos. Aos finais de semana, principalmente almogos de sabados e domingos, é
comum a fila chegar a 40, 50 minutos ou mais. Pessoas que vdo ao Shopping para ir ao Réscal
consideram grande o custo do esfor¢o de estacionamento, uma vez que parar o carro num
Shopping movimentado aos finais de semana pode levar até 30 minutos. Os clientes
consideram também um custo de esforco ter de adaptar-se aos hordrios restritos de

funcionamento da casa.

“Negativo € a espera. Fiquei duas, trés vezes e desisti. A gente vai, a espera é enorme, hordrio de almogo
curto e dai...” (pesquisa B - comercial)

“E areserva também. (que o restaurante nao faz)” (pesquisa B - comercial)

“Disponibilidade, se vocé nao quer esperar, tem que chegar num certo hordrio.” (pesquisa B - lazer)

48



“Por exemplo, no novo (Rdscal Itaim) a pessoa (da recep¢do) falou 10 minutos. Eu desesperado pela
reunifo que tinha. E 10, 15, meia hora... minha esposa veio da Tutoia e nada, eu quase desisto.” (pesquisa
B - lazer)

“Colocaria, com exce¢@o do Rascal Itaim, a questdo do estacionamento. Se vocé quiser ir ao Rascal, vocé
depende do estacionamento do Shopping. Vocé tem que entrar na fila do Shopping e procurar vaga.”
(pesquisa B - lazer)

“E um sacrificio (o estacionamento do Shopping).” (pesquisa B - lazer)

“O Rascal de final de semana é muito concorrido. Eu costumo comer fora do hordrio (de pico). O que
acontece? Fica cheio grande parte do tempo. Quatro e meia tenho que sair correndo: segura porque vou
tentar chegar! Falo com o gerente para liberar. Eu acho que isso € um sacrificio.” (pesquisa B - lazer)

“Também tem o outro lado (s6 abre ao meio dia).” (pesquisa B - lazer)

“A gente sempre foi no Market Place. Vamos 14 (no Rascal Itaim) porque € bonito. A gente vai se
locomover muito mais, mas para um lugar que achou mais bonito.” (pesquisa B - lazer)

OBS: Nas unidades de rua (Itaim e Alameda Santos), o custo de esfor¢o do estacionamento e
adaptacdo a horarios € menor. Alguns estdo dispostos a se deslocar mais para ir as unidades de

rua (mais bonitas e menos cheias e apertadas) do que para ir as unidades de Shoppings.

- Barulho: Barulho de shopping e de criancas.

“Eu colocaria barulhento, desagraddvel, quase todos sdo barulhentos.” (pesquisa B - lazer)

“Eu acho que pelo préprio Shopping é barulhento, ndo concordo muito com barulhento.” (pesquisa B -
lazer)

“Quando vocé€ vai com duas pessoas, principalmente no Villa Lobos, quem nio tem crianca quer
conversar, tranqiiilidade. Dai vem aquela criangada gritando.” (pesquisa B - lazer)

A tabela apresentada a seguir, elaborada pela autora, sintetiza os principais beneficios e

sacrificios apontados pelos antigos clientes do Rascal.
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Beneficios Sacrificios

Funcionais Monetdrios
e Versatilidade para agradar a vérias ® Boa relagdo custo-beneficio (embora
pessoas de um mesmo grupo caro para alguns) e previsibilidade
de gastos

¢ Entretenimento para criangas
Ndo monetdrios

e Fartura
e Baixo risco percebido: padrio
e Cozinha diferenciada constante de qualidade da
experiéncia
Emocionais

e Alto esforco: Filas, horéarios de
e Bem estar/ Escape funcionamento restritos e
estacionamento do Shopping.

e Barulho

Tabela 5 — Valor percebido do Réscal, elaboracdo da autora, 2008.

4. 2 A contribuicao do cenario para os beneficios emocionais bem estar e escape

Conforme vimos, a sensagéo de acolhida, de bem estar, de escape momentineo dos problemas
cotidianos constitui um beneficio emocional que, embora mais dificil de mensurar, colabora
para o aumento do valor percebido. Uma nova olhada nas frases agrupadas pela autora como
caracteristicos deste beneficio faz com que possamos identificar alguns padrdes de resposta
que indicam o fator desencadeador desta sensacdo. Este fator desencadeador pode ser o
atendimento simpético (com um sorriso), o giz de cera nas mesas ou a torta na janela (que
remete a infincia), o terraco, os ingredientes usados na decoracdo, o forno (que lembra

fazenda), etc.

“A acolhida; o fato de me sentir bem. Nos demais restaurantes me sinto num lugar comercial, que estou
14 para pagar servigco, no Rdscal sinto que chego num lugar como se fosse meu.” (pesquisa B -
comercial)

“Todo mundo atende com sorriso. Lembra ambiente de familia, voc€ vai na casa da pessoa que ndo sabe
o que faz para te agradar. Me sinto em um ambiente acolhedor.” (pesquisa B - comercial)

“Lembra um pouco familia.” (pesquisa B - lazer)
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“Aquele terrago que tem no Iguatemi, me lembra quando meus avds eram vivos. Dia das mées, dos pais,
macarrdo, molho... isso remete a lembranga.” (pesquisa B - lazer)

“Eu acho 14 um lugar aconchegante, a gente esquece um pouco do trabalho e fica rabiscando. Vocé vai
almogar e fala s6 de trabalho, vocé ndo desliga da empresa e continua resolvendo problemas na mesa. E
um dos lugares que eu gosto por isso, vocé acaba se desligando pelo ambiente.” (pesquisa B -
comercial)

“O que acontece no Rascal? Vocé consegue descontrair, para para jogar jogo da velha, a gente desenha.
Eu ndo consigo almogar rapido no Réscal, é aonde a gente pdra para conversar € ndo para comer, a
conversa € tdo agradavel.” (pesquisa B - comercial)

“Quando entro e (vejo) aquela torta de macd, volto para minha infancia. Aquela tortinha na janela e eu
roubando, € maravilhosa. Desenho animado, torta de maca bonita.” (pesquisa B - comercial)

“Fui criada na casa da minha av6, em fazenda. Tem a coisa do fogao, da abdbora, sinto um pouco disso,
remete a infancia, o preparar a comida.” (pesquisa B - comercial)

Figuras 8, 9 e 10 — Fotos de alimentos escolhidas pelos clientes por
combinar com o Réscal. Fonte: Banco de imagem

Especificamente sobre o cendrio, as sensagdes de familia, de volta a infincia etc parecem
estar ligadas a comida usada na decoracao, ao forno a lenha, a sensagao de ar livre (os terracos
sdo todos fechados) e ao giz para rabiscar as mesas. O resultado desta andlise é condizente
com a percepcdo da diretoria quanto a alguns aspectos do cendrio do Rascal modelo A que

deveriam permanecer, ou mesmo serem enfatizados, na unidade Itaim.

“O principal € a idéia das ilhas, saladas, massas, sobremesas, pizza, onde o cliente observa e participa.
A arquitetura privilegia o conceito de cozinha aparente, seja no projeto do Aurélio ou do Mauro.”
(Roberto Bielawski)
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4.3 Sensacoes transmitidas pelas diferentes combinacoes de elementos do cenario (tema)

Uma vez que nas grandes metrépoles as pessoas t€m cada vez menos contato com o preparo
dos alimentos (Quantos paulistanos ainda preparam a massa e recheiam os raviélis em casa?),
0 mesmo torna-se lidico. Assim, o tema central trabalhado no cendrio do Réscal é o contato
com o essencial: a natureza (terragos, iluminacdo natural, plantas), a infincia (giz de cera nas
mesas, torta na janela) e o preparo da comida (ingredientes naturais e frescos, processo
artesanal). No entanto, os arquitetos Aurélio Longo (cenirio modelo A) e Mauro Munhoz
(cendrio modelo B) deram, cada um, a sua interpretacdo para este tema central, o que resultou

em dois diferentes temas secundarios.

A inspiracdo para o modelo A de cendrio, criado pelo arquiteto Aurélio Longo, veio de uma

visita do mesmo e dos fundadores do Rascal a um restaurante canadense chamado Marché.

“O Marché de Toronto foi uma experiéncia muito divertida, que nos fascinou e inspirou na cria¢do da
Raéscal. A decoracdo era exageradamente cenogrifica, com destaque para uma grande arvore de
plastico, com ramos que se espalhavam por todo o teto (e que a iluminagdo fraca fazia parecer menos
falsa). O chio era de pedra irregular e as barracas eram como as de feira de rua, leves e desmontdveis
para facilitar a reorganizagdo do espago segundo as necessidades do dia e da hora. Gargons e garconetes
vestiam roupas tipicas da Franga; boina e lenco amarrado no pescogo, chapeuzinho de palha na cabega.
Era como estar num palco fazendo parte de uma encenagdo, tudo te envolvia e remetia para uma feira
de comida numa cidadezinha francesa.” (Liane Ralston).

Aurélio Longo conta que buscou criar “um espago que estimulasse todos os sentidos; a
movimentacdo de um mercado, uma praga, com os aromas das verduras e dos temperos.”.

Abaixo, a descri¢do que alguns clientes do Réscal fazem deste cendrio.
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Figuras 11 e 12 — Réascal Villa Lobos e Réascal Alameda Santos
Fonte: Arquivo Rascal, 2008

Tema cenario modelo A: Quitanda, Vila, Quintal, Italia

“Nos outros, como o da Alameda Santos, me sinto completamente dentro de um lugar de 1° mundo...
Grécia, por exemplo. Itdlia, por exemplo.” (pesquisa B - comercial)

“O (Réscal) da Santos é num prédio. Tem tijolinho, a cara mais italiana.” (pesquisa B - lazer)

“Eu me sinto numa quitanda. O toldo, as frutas, as verduras... Sinto como se estivesse entrando numa
quitanda.” (pesquisa B - comercial)

“Lembra um pouquinho uma vila italiana; o ambiente mais rustico...” (pesquisa A - lazer)
“O quintal da casa italiana” (pesquisa A - lazer)

“Isso que € interessante no Rdscal: mesmo no ambiente de dentro, em &reas fechadas, vocé tem a
sensacdo de estar a céu aberto.” (pesquisa A - lazer)

O roteiro dos grupos de discussdo apresentou aos clientes fotos de outros cendrios de
restaurantes para que identificassem aqueles que provocavam sensagdes parecidas as que

tinham no Rascal. As imagens relacionadas pelos clientes ao cenario modelo A foram:
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Figuras 13 e 14 — Cenarios de restaurantes no exterior escolhidos por
clientes por combinar com o Réscal. Fonte: Banco de imagem

Ja o modelo B de cendrio, criado pelo arquiteto Mauro Munhéz, segue um estilo clean e
moderno, que integra o urbano a natureza e coloca a comida em primeiro plano. Abaixo, os

profissionais do Rascal descrevem entusiasmados os diferenciais deste novo formato:

“E a primeira loja na qual as trés cozinhas estdo visiveis. Nas outras lojas nés temos a cozinha de
saladas e a cozinha de massas interna, e a cozinha de finalizacdo € a que fica no saldo, que todo mundo
conhece, que é onde o pessoal se serve. Nesta loja, além da cozinha de finalizacdo, as cozinhas de
massas e saladas também estao visiveis.” (Angel Testa).

“Toda a produgdo estd no mesmo piso, e pode ser vista através de um vidro. A massa sendo recheada na
frente do cliente; tanto que a gente vé clientes parando em frente ao vidro para ver como é o preparo. A
transparéncia que a marca ja tinha criado com a colocagdo da cozinha no meio do saldo, ha 14 anos
atrds, a gente aqui conseguiu expandir isso para producdo total; ndo s finalizagdo. O mesmo vale para
o saldo, separado da rua apenas por vidros.” (Luciana Bernardes)

“A dltima unidade construida representa o amadurecimento do projeto Rdscal como projeto
gastrondmico. Foi construida uma casa moderna, que vista de fora, se ndo fosse pela marca, ndo
pareceria um espago comercial. No jardim, ervas, com destaque para o alecrim, drvores frutiferas como
pés de limio siciliano e roma e até mesmo uma parreira de uva... Enormes planos de vidro mostram
pessoas preparando a comida. Nesta unidade o cliente ndo estd numa praga, mas sim dentro de uma
casa-cozinha. Ele fica envolvido pelo fazer, pela quantidade e qualidade de produtos expostos, onde
cheiros, cores e movimento o fixam no “aqui e agora”. E uma experiéncia auténtica, qualidade rara nos
dias de hoje.” (Liane Ralston).
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Figuras 15 e 16 — Réscal Itaim
Fonte: Arquivo Réscal, 2008

O espago de servico fornece metaforas visuais para o todo oferecido pela organizagdo e pode
funcionar como fator de diferenciagdo, posicionando o servico e comunicando este
posicionamento para o publico-alvo (BITNER, 1992). Existe uma tendéncia nas grandes
metrépoles de que os novos restaurantes sofisticados, como o0 DOM ou o Jun Sakamoto usem
uma decoragdo mais clean, que coloca a gastronomia como foco das ateng¢des. Arquitetos de
restaurantes sofisticados “optam cada vez mais por um modernismo ultramoderno,
enfatizando, dessa forma, que sdo, exclusivamente, a comida e o vinho que merecem e
exigem a concentracio do cliente.” (GUIMARAES, LEAL e MENDONCA, 2006, p. 61). Ao

seguir esta abordagem, o Rascal Itaim foi percebido como mais sofisticado.

Tema cenario modelo B (Itaim): Natureza, Transparéncia, Modernidade, Sofisticagio

z

“Itaim... Acho que mudou a histéria de vila italiana. A histéria do Itaim € arquitetura moderna.”
(pesquisa B - lazer)

“Quando vocé entra no Itaim, vé que € mais moderno.” (pesquisa B - lazer)

“O Raéscal Itaim € todo de vidro. Alameda Santos também, porque tem a faixa de fora que é s6 vidro. Eu
adoro os vidros com as drvores.” (pesquisa B - comercial)

“E no Itaim ficou interessante porque tem vérios niveis de teto. Maravilhoso.” (pesquisa B - comercial)
“Até nos detalhes: a drvore no meio, o acabamento...” (pesquisa B - comercial)

“Mais moderno e mais requintado, a histdria do vinho na frente...” (pesquisa B - lazer)
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“E um saldo amplo, que vocé consegue ver de qualquer lugar o saldo inteiro. A cozinha estd bem no meio
e vocé tem a cozinha do lado, a adega de vinhos, um saldo natural.” (pesquisa B - comercial)

“Mais sofisticado.” (pesquisa B - lazer)

“Parece um Rdscal mais refinado.” (pesquisa B - comercial)

Mais uma vez, foi pedido aos clientes que identificassem as fotos que mais combinavam com

o cenario do Rascal Itaim. A escolha foi:

Figura 17 — Cendrio de restaurante no exterior escolhido por clientes por
combinar com o Rascal Itaim. Fonte: Banco de imagem

4.4 Fatores moderadores na percep¢ao da experiéncia Rascal

Mais a frente, veremos como o cliente do Réscal sente a mudanca nos dois modelos de
cendrio (A e B). Além disso, veremos se o cliente percebeu a mudanca na identidade visual da
empresa (logomarca e materiais impressos), € como a sentiu. No entanto, antes de prosseguir
com a apresentacao destes resultados, faremos uma pausa para entender as expectativas dos

clientes do Rascal nas duas diferentes situacdes de freqiiéncia (lazer e comercial).

O Raéscal € um restaurante de cozinha casual, e portanto, ndo combina com casais em

momentos de romance, pessoas que seguem modismos, excesso de formalidade etc. Por estar
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localizado em pontos comerciais com alta densidade de escritdrios e residéncias, estd sempre
com o saldo cheio. Em hordrio comercial (almoco 2% a 6* f), atende individuos no papel de
executivos, profissionais liberais, empresarios, etc. Em hordrio de lazer, atende individuos

com suas familias, namorados (as) e amigos.

“Tem uma coisa interessante: Vocé vai no almogo e sé cruza com pessoas de terno ali. Ja cheguei a ir
jantar também e vi um pessoal todo despojado. Dois estilos bem distintos.” (pesquisa A - comercial)

“Fui neste domingo almocar no (Réscal) da Alameda Santos. No final de semana d4 muita familia com
crianga pequena, gente com idade avangada... Totalmente diferente do que € durante a semana.”
(pesquisa A - comercial)

Embora esta seja uma colocacio ébvia (uma vez que a maior parte das pessoas em idade
economicamente ativa exerce os dois diferentes papéis nos dois segmentos de hordrio acima
apresentados), ela € importante, visto que a situagdo de consumo (lazer versus comercial)
determinard algumas expectativas e objetivos. O cliente que se encontra em horario comercial
come em restaurantes que ficam proximos ao seu local de trabalho e, quando vai de carro, que
tenham acesso facil e estacionamento (ou manobrista). O cliente tampouco espera muito
tempo por uma mesa, € quer um atendimento 4gil (o auto-servico ganha muitos pontos com
isso). Saladas e pratos leves t&ém sua preferéncia. Quando faz reunides de trabalho, quer um
ambiente tranqiiilo, no qual possa conversar. Quando vai comemorar algo com a equipe, quer

um ambiente mais descontraido.

A seguir, os comentdrios dos clientes sobre o que buscam quando v@o a um restaurante em

horario comercial.

Localizagdo & Estacionamento

“Ter acesso facil.” (pesquisa B - comercial)

“Localizag@o. N@o vou sair da Faria Lima para almocar na Vila Maria.” (pesquisa B - lazer)

“Vocé fica num lugar que ja estd...” (pesquisa B - lazer)

“Tem a qualidade do manobrista. Por exemplo, vocé pegar num dia de trabalho, entregar seu carro para

o manobrista e levar 20 min para pegar seu carro. Denigre muito a imagem do lugar se vocé tem
problemas com o manobrista.” (pesquisa B - lazer)
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Rapidez & Praticidade

“Almogo em 15, 20 min, e se for esperar meia hora, j4 estd na hora de voltar. Eu acho que tem que ter
rapidez, atendimento bom e comida boa.” (pesquisa B - comercial)

“Rapidez. Mesmo tendo pessoas na sua frente, mas que seja rapido para sentar, comer e ir embora.”
(pesquisa B - comercial)

“Mais importante € a praticidade. Self service é mais rdpido, mais prético.” (pesquisa B - lazer)

Diversidade & Comida saudavel

Preco

“Tem que ter diversidade, porque vamos em grupo, cada pessoa come o seu diferente, um quer
grelhado, outro massa, outro salada.” (pesquisa B - comercial)

“Durante a semana pesa o aspecto sauddvel da comida. E variedade, para ndo comer todo dia a mesma
coisa.” (pesquisa B - lazer)

“Lugar que tem alguma salada. Vocé comer todo dia comida pesada também ndo da.” (pesquisa B -
lazer)

“Outra coisa que levo em consideracdo é preco. Durante a semana, nem sempre as pessoas estdo
dispostas a gastar. Os lugares que a gente vai s3o mais em conta. Quando a gente vai num lugar que
gasta um pouco mais, tem um que sempre reclama.” (pesquisa B - comercial)

“Preco também; ndo comer todo dia em lugar caro, mas tentar comer comida melhor.” (pesquisa B -
lazer)

Cendrio deve proporcionar tranqiiilidade para fazer reunides, e descontracdo para comemorar

aniversarios e conquistas.

“Acho importante tranqiiilidade. Tem restaurante em que aquele barulho incomoda. A gente vai
conversar.” (pesquisa B - comercial)

“Vocé tem que ter calma para fazer o negécio. A comida acaba sendo 2° plano, para que vocé possa
discutir alguma coisa em paz, sem ter gente esbarrando.” (pesquisa B - lazer)

“Depende. Vocé vai em almogo de negdcio que precisa ter discussdo, vocé quer um ambiente mais
tranqiiilo e ndo barulheira. Vocé vai para celebrar alguma coisa que foi conseguida pela equipe, vocé
quer um ambiente mais alegre e descontraido.” (pesquisa B - lazer)

Ja nos momentos de lazer, o cliente busca um local onde possa ficar mais tempo, tomar um

vinho, comer uma sobremesa... Ou seja, paga para aproveitar 0 momento
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“Eu acho que o rapido funciona em horario comercial. Agora, a noite, € um hordrio em que vocé quer
sentar, bater papo, degustar um vinho, uma cerveja...” (pesquisa A - lazer)

“Lazer vocé gasta mais, vocé toma bebida alcodlica, durante a semana ndo tomo nada alcodlico. Vocé
ndo vai querer almogar em meia hora, vocé fica duas horas no restaurante.” (pesquisa A - lazer)

H4 clientes que freqiientam o Réscal tanto em hordrio comercial quanto em hordrio de lazer.
Mas ha também aqueles que freqiientam o Rascal exclusivamente em horario comercial e que,

portanto, passam a relaciond-lo com ambiente de negdcios; correria do dia a dia.

“Como eu vou mais (ao Rascal) no horario de trabalho, quando eu entro nio sinto a sensagdo de final de
semana. Eu sinto a sensacio de entrar 14 para almogar rdpido com o cliente e ir embora.” (pesquisa A -
comercial)

“Nao € algo tranqiiilo, que eu sento e fico duas, trés horas numa mesa... E comer uma coisa rdpida e
voltar.” (pesquisa A - comercial)

“Eu acho dificil alguém ficar mais de uma hora e meia no Réscal.” (pesquisa A - comercial)

“Se vocé quer aproveitar com os amigos e nio ver o tempo, voc€ ndo vai ao Rdscal.” (pesquisa A -
comercial)

“Eu tive a sorte de almocar em casa, e ia a restaurantes como o Rdscal para variar. Agora, trabalho no
escritdrio e sou obrigado a comer em Shopping. Eu ndo vou pensar no sdbado e no domingo no Rascal.”
(pesquisa A - comercial)

Importante colocar aqui que muitos que consideram caro gastar R$ 55,00 num almogo de dia
a dia de trabalho freqiientam o Rédscal quando buscam viver uma experi€ncia (que inclui,

eventualmente, uma comemoragio ou evento em almogo comercial, em geral as 6 feiras).

“Nao dé para ir 14 todo dia. Se fosse vinte e cinco, trinta reais... mas nio é.” (pesquisa A - lazer)
“E caro para almocar no dia a dia do trabalho” (pesquisa A - lazer)
“Eu trabalho na Brigadeiro Faria Lima, como em restaurante quilo. Final de semana, eu e esposa ndo

comemos em casa, sempre fora. Domingo a familia italiana se retine e come massa. Quando a familia
ndo se reune, a gente vai no Réscal.” (pesquisa B - lazer)

De um modo geral, o cliente investe mais tempo e dinheiro, confere menor relevancia a
agilidade do servico e a conveniéncia e percebe mais os diferenciais de uma experiéncia nos
hordrios de lazer. A constatagdo desta diferenca ajuda a entender as respostas destes dois

grupos de clientes ao cendrio do Réscal Itaim.
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4.5 Reacoes dos clientes antigos as mudancas no cenario

Os clientes que costumam freqiientar o Rédscal em horario comercial gostaram, ou ficaram
indiferentes ao novo cendrio. Sentiram-se a vontade com a nova proposta de sofisticacdo e

modernizacao.

“Eu senti a diferenca na entrada. O prédio, aquelas arvores no meio do saldo, a estrutura... Na hora que
sentei, muitos dos empregados ja eram de outras unidades que eu conheci, a comida maravilhosa como
sempre... Ndo vi diferenga.” (pesquisa B — comercial)

“Sé para falar como senti: um lugar diferente e ndo tdo chique. Nao € um restaurante absurdamente
chique. A gente se sente perdido (num restaurante chique) e ndo foi o que aconteceu. Eu cheguei num
lugar muito familiar para mim. Um Radscal diferenciado, mas ndo me senti constrangido.” (pesquisa B —
comercial)

“Eu acho que ficou mais aconchegante até para um lugar que vai fazer um negdcio. Fica uma vitrine
maior.” (pesquisa B — comercial)

“No Rdscal novo (Itaim), por exemplo, me sinto entrando em casa. Ndo que minha casa seja tdo
maravilhosa quanto aquele ambiente bonito. Eu acho que agora ficou mais bonito.” (pesquisa B —
comercial)

“Mesmo esse novo, sofisticado, vocé ndo se sente mal 14, vocé se sente em casa.” (pesquisa B —
comercial)

“Achei mais legal.” (pesquisa B — comercial)

O novo modelo de cenario desagradou, no entanto, parte dos clientes que costumam
freqiientar o Réscal em hordrios de lazer (4, num grupo de 10). Para este pequeno mas
participativo grupo, a nova arquitetura, mais moderna e sofisticada, é também mais fria e

intimidadora, o que pode gerar uma distancia.

“Eu ndo gosto da arquitetura dele. Arquitetura moderna, que falha. Ambientes aconchegantes ndo
combinam com arquitetura moderna.” (pesquisa B — lazer)

“H4 uma certa frieza...” (pesquisa B — lazer)

“A arquitetura dele € mais sofisticada que a dos outros. Como diria, ¢ um dos projetos mais interessantes
que ja vi. Eu acho que é muito diferenciado. Isso ndo necessariamente deixa as pessoas confortaveis. Essa
proposta nova € bonita de olhar e ndo de curtir. Ficou uma coisa mais sébria, tom de formalidade que para
o restaurante parece que ndo tem muito a ver... Tem muito lugar requintado em Sdo Paulo, e requinte tem
uma distancia. Eu acho que essa distincia, para um restaurante como o Réscal, que € um grande buffet,
um restaurante para vocé ir esse servir, talvez ndo combine muito.” (pesquisa B — lazer)

“Por exemplo, pega tudo que vocé falou e coloca no Villa Lobos. Reforma a cara dele. Vocé vai perder
publico, eu tenho certeza. Eu saio do Ipiranga e vou para 14 porque gosto do Villa Lobos. Um ambiente

em que me sinto super a vontade...” (pesquisa B — lazer)

“Intimidar ndo chega mas... Intimidaria se fosse em outro lugar.” (pesquisa B — lazer)
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“As pessoas compram sua prépria existéncia nos pequenos segmentos comerciais...” (Rifkin,
2001, p. 6). A auto-imagem do individuo estd misturada com aquilo que 0 mesmo consome.
“Quando como um Mc Donald’s ou quando visto um Armani estou procurando criar uma
imagem de mim mesmo e, a0 mesmo tempo, alimentando a cadeia que sustenta estas
imagens.” (Fontenelle, 2000). Dessa forma, enquanto alguns clientes se sentiram valorizados
pelo novo cendrio, outros se sentiram traidos, pois gostavam mais da proposta antiga, mais
informal e menos pretensiosa. O novo Réscal Itaim atraiu, no entanto, novos clientes. Prova
disso é que, nos dois primeiros meses de funcionamento, a loja bateu o recorde de

faturamento da rede, e ndo canibalizou as vendas das demais unidades.

4.6 Reacao dos clientes antigos aos novos clientes atraidos pelo Rascal Itaim

Pessoas como parte do cendrio: Alguns clientes antigos observaram a adequag¢do do novo

cenario (mais moderno e sofisticado) ao perfil de publico da regido do Itaim.

“O Rascal da Leopoldo que é o mais novo, ele tem outro perfil. Mais jovem, eu acho que € meio o perfil
do proprio Itaim. Ele me lembra restaurantes grandes de Orlando, gente bonita, gar¢ons bonitos, pessoas
bem vestidas, o chopp 14 custa R$ 4,00. Bastante vidro, bastante madeira. Uma coisa que é diferencial
nesse: o fato de haver um bar separado do resto do restaurante. Fiquei no bar tomando chopp e tinham 10
meninas sozinhas bebendo.” (pesquisa B — lazer)

“Aqui (no Itaim) tem mais concorrentes. Os vizinhos sdo mais modernos.” (pesquisa B — lazer)
“O (Réscal) da Santos pega bairros tradicionais, Jardins...” (pesquisa B — lazer)

“Como estd no Itaim, é mais limpo de arquitetura. Se tivesse em regido mais tradicional, ndo sei se seria.”
(pesquisa B — lazer)

Pessoas como parte do cendrio: Os clientes que freqiientam o Réscal, usualmente, em horério
de lazer observaram que a nova unidade do Itaim atraiu um novo perfil de publico, entre eles
grupos de jovens e altos executivos. Observaram também terem visto menos criangas por l4.

Isso foi bem visto por uns, e ndo tdo bem visto por outros, o que gerou uma polémica no

grupo.

“Mais modinha, mais galera bonitinha.” (pesquisa B — lazer)
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“Pode ser um publico talvez mais moderno e tal. A arquitetura ndo tem o perfil eclético do préprio
restaurante (Réascal, de um modo geral). Estd querendo aparecer.” (pesquisa B — lazer)

“Se estivesse domingo com esposa, familia, eu ndo iria 14. O publico para esse daqui é totalmente
diferente do outro. Néo é porque ndo gosto desse que ndo vou no Villa Lobos.” (pesquisa B — lazer)

“Até teve o presidente da empresa no almogo comemorativo. Eu néo vi criancas ali.” (pesquisa B — lazer)
“Vocé vai no Villa Lobos e ¢ dificil ver uma mesa que ndo tenha (criangas).” (pesquisa B —lazer)

“Eu acho que fizeram um negécio focado.” (pesquisa B — lazer)

“O cara fez um negdécio ali diferente.” (pesquisa B — lazer)

“Eu acho que pode incomodar os clientes (antigos) do restaurante.” (pesquisa B — lazer)

“Vai mudar um pouco (o publico) mas vai (continuar cheio). A pessoa mais requintada vai no restaurante.

Esse cara que vai pedir vinho especial, que vai levar uma menina, que quer fazer encanto...” (pesquisa B —
lazer)

4.7 Percepcao da logomarca e da linguagem visual e posicionamento

Em 2007, o Réscal realizou a primeira atualizacdo em sua logomarca, e na seqiiéncia, renovou
o layout dos materiais impressos. A seguir, a autora interpreta como o cliente percebe a
logomarca e os carddpios do Rascal antes e depois da atualizagdo, que vem sendo conduzida
ao longo de um ano. Os dois primeiros blocos trazem frases exclusivas da pesquisa feita pela
Toledo & Associados. Nos blocos seguintes, sio adicionadas as frases colhidas apds a

atualizac@o, na pesquisa conduzida pela autora.

Figura 18 — Logomarca antiga Réscal
Fonte: Arquivo Réscal, 2008

Sobre a marca e o carddpio antigos (antes da mudanga da programacéo visual do Réscal), os
clientes comentaram, salvo algumas excec¢des, ser mais adequado a uma rede de fast-food do

que a um restaurante como o Réscal.
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“Sabe do que eu ndo gosto? Do logo. Eu acho ele nada sofisticado. Parece coisa de lanchonete.”
(pesquisa A - lazer)

“A cor dele (do carddpio) é de cantina. Nao combina, sai fora do que é a proposta (do Rascal).”
(pesquisa A - lazer)

“Parece um logo de fast-food” — (pesquisa A - lazer)

“O ambiente do Réscal é completamente descontraido, o logo acho que acompanha.” (pesquisa A -
lazer)

“Nao é questido de gostar. Eu acho que este logo do Rascal estd para Mc Donald’s.” (pesquisa A -
comercial)

“A primeira impress@o ndo € a cara do Rascal.” (pesquisa A - comercial)

Figura 19 —Rascalino, o antigo mascote
Fonte: Arquivo Rascal, 2008

Sobre o ex-mascote (na época, atual mascote) Rascalino, um diabinho que ficava no cardapio
e em alguns outros materiais do Réscal, os clientes fizeram comentérios que iam do neutro ao
negativo. Para a grande maioria, era algo que incomodava, o que nao é de se estranhar num

pais no qual prevalecem as religides cristas.

“Eu acho este diabinho feio” (pesquisa A - lazer)

“Eu ndo vejo graca” (pesquisa A - lazer)

“Para mim, deveriam mudar para coisa melhor” (pesquisa A - lazer)
“Eu ndo vejo onde isso influencie” (pesquisa A - lazer)

“Acho-o horroroso” (pesquisa A - lazer)

“Ele ndo é familiar” (pesquisa A - lazer)

“Acho que ndo € um elemento que tem ligagdo com o resto” (pesquisa A - lazer)
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Apds a marca nova ja constar nos carddpios (e demais materiais impressos) ha cerca de um
ano, e o ex-mascote Rascalino ter sido retirado dos materiais na ocasido, foi pedido aos
clientes que descrevessem logomarca e carddpios do Rascal. Os clientes descreveram, de um

modo geral, a marca antiga, e continuaram mencionando o Rascalino.

“Eu lembro do diabinho” (pesquisa B — comercial)

“Um oval escrito Réascal. Tem a borda vermelha e amarela” (pesquisa B — comercial)

“Letra branca com borda vermelha e amarela” (pesquisa B — comercial)

“O desenho € oval, amarelo e vermelho.” (pesquisa B — comercial)

“O diabinho lembra a gula, que € um dos 7 pecados...Incomoda.” (pesquisa B — comercial)

“O que mais chama atenc¢do é o amarelo, o mais forte € amarelo e verde.” (pesquisa B — comercial)
“Um diabinho.” (pesquisa B — lazer)

“Branquinho escrito.” (pesquisa B — lazer)

“Eu vou hd muitos anos 14, se precisasse desenhar para vocés eu nio saberia.” (pesquisa B — lazer)
“Se voce pedir para desenhar, ndo sei nem por onde comegar.” (pesquisa B — lazer)

“Se voce falar em restaurante, dificilmente as pessoas se pegam (na marca).” (pesquisa B — lazer)

- RASCAL

Figura 20 — Atualizagdo de logomarca Rascal
Fonte: Arquivo Rascal, 2008

Apés ver a nova marca, alguns clientes ficaram surpresos, pois realmente nao haviam notado
a mudanca. A nova consta apenas na fachada de tr€s unidades e nos materiais de comunicacéo
(cardépios, cartdes de visita, site, etc). Outros perceberam a nova marca no Rascal Itaim, uma

vez que 14 a mesma se encontra na fachada do restaurante, mas imaginaram ser uma aplicagio
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especifica desta unidade, o que mostra que a aplicacdo da marca do restaurante na fachada é

muito mais lembrada do que nos demais materiais.

“Nossa” (pesquisa B — comercial)
“Esse é novo” (pesquisa B — comercial)

“Esse novo ja estava no Itaim.” (pesquisa B — comercial)

“Quando olhei a marca no Rdscal novo... (pensei:) eles devem ter feito diferente para combinar com o
ambiente que ¢é diferente dos demais.” (pesquisa B — comercial)

Figuras 21 e 22 — Fachadas unidades Alameda Santos e Itaim
(respectivamente). Fonte: Arquivo Rdscal, 2008

De um modo geral, o grupo aprovou o novo logo, considerado mais moderno e elegante.

“Eu gostei, achei moderno” (pesquisa B — comercial)

“Ficou uma loja chique” (pesquisa B — comercial)

“Eu acho que esse ¢ mais fino” (pesquisa B — comercial)

“Eu gosto de coisa mais clean, moderna” (pesquisa B — comercial)

“Por isso que gosto de modernidade, a coisa fica batida e tudo que vocé muda, sempre muda para
melhor.” (pesquisa B — comercial)

“Eu gostei mais (do novo logo). Achei mais elegante. O outro ndo tinha a ver com o restaurante.”

(pesquisa B — lazer)
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No entanto, mais uma vez, alguns preferiam o logo anterior, por ter cores quentes,

relacionadas a comida, e por j4 ser uma marca a qual estavam acostumados.

“Eu j4 prefiro o outro, porque estd ligado a cores quentes.” (pesquisa B — comercial)
“Porque lembra cor, comida.” (pesquisa B — comercial)

“Porque ja € uma marca.” (pesquisa B — comercial)

O novo cardépio € apresentado aos clientes. Com menor intensidade, a divisdo de reacdes se
repete. No entanto o novo carddpio, de um modo geral, é bem aceito. OBS: Ao serem

questionados sobre como era o anterior, 0 maximo que os clientes descreveram foi a cor

amarela e a presenca do polémico diabinho.

Figura 23 — Linguagem visual
Fonte: Arquivo Réscal, 2008

“O outro ndo lembro muito.” (pesquisa B — comercial)

“Melhor assim” (pesquisa B — comercial)

“Esse € mais acetinado, vocé toca e € mais gostoso, o outro é plastificado.” (pesquisa B — comercial)
“Achei muito bonito o cardapio.” (pesquisa B — comercial)

“Estd mais requintado.” (pesquisa B — comercial)
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“Eu gostei desse carddpio.” (pesquisa B — comercial)
“Tiraram o diabo.” (pesquisa B — comercial)

“Esse € mais moderno.” (pesquisa B — comercial)

“Nao tem mais o diabinho.” (pesquisa B — lazer)

“Mais sébrio.” (pesquisa B — comercial)

“Parece que estd meio formal.” (pesquisa B — comercial)

“Eu ndo gosto (do novo carddpio), ficou sério demais. Ele tem cara de revista de vinho, ndo carta de
vinho, de revista especializada em vinho.” (pesquisa B — comercial)

Logomarca, carddpios e outros materiais de uso da loja, como cartdes de visita, por exemplo,
foram muito poucas vezes mencionados espontaneamente pelos clientes em todas as pesquisas
analisadas. Assim, podemos dizer que sdo menos relevantes no conjunto da experiéncia do
cliente num restaurante do que o conjunto de elementos de arquitetura e decoragdo. No
entanto, ¢ importante lembrar que é o todo de um cenério que gera determinada experiéncia, e
que os elementos isolados podem ndo ter o mesmo efeito. Além disso, é esperado que o
consumidor lembre de sua experiéncia de um modo geral, e ndo dos detalhes que compde esta

experiéncia. O que ndo quer dizer que os detalhes ndo sejam importantes.

“Nesta loja aqui (Itaim), além de mudar o arquiteto, mudamos as travessas do buffet, colocamos mesas
redondas... A renovacdo das experiéncias estd nos pequenos detalhes.” (Luciana Bernardes)

4.8 Sofisticacao do cenario sinaliza intencao de aumento de precos

Por fim, a sofisticacdo passada pelo novo cendrio, unido a nova identidade visual (marca e
cardapios), gerou a preocupacdo de que o Rascal tenha a inten¢do de cobrar um preco mais

alto.

“O publico tem a relacdio custo-beneficio ali escritinha; sabe quanto custa. Se descolar um pouquinho
para cima, ele (o Rascal) vai pegar outro publico que nio € esse publico aqui. Eu diria: vai com calma
para vocé ndo perder sua identidade.” (pesquisa B — lazer)
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5. CONCLUSOES

5.1 Resumo dos principais resultados

A interpretagdo dos resultados desta pesquisa apresentou diversas conclusdes, sintetizadas

abaixo:

Sobre a relagcdo do cendrio, com os beneficios bem estar e escape e com o valor percebido:

a) As sensacdes de bem estar e escape constituem um beneficio emocional, que contribui

para o aumento do valor percebido do restaurante;

b) O cendrio contribui para produzir estas sensacdes de bem estar e escape;

c) As caracteristicas do cendrio relacionadas com as sensagdes de bem estar e escape
foram: Elementos que remetem ao preparo artesanal da comida (forno a lenha e
ingredientes como parte da decoragdo), elementos que remetem a infancia (torta na
janela e giz para rabiscar mesas) e elementos que remetem a dreas externas (terragos,

vidros, arvores).

OBS: Importante ressaltar que € o conjunto de elementos o responsavel pelo desencadear das
sensacoes, € que elementos isolados podem ndo ter o mesmo efeito. Por esta razdo, ajuda
pensar num tema que dé coeréncia as combinacdes, para que transmitam as mensagens e

sensagdes planejadas.

Sobre a percepcdo das dicas fornecidas pelo cendrio quanto ao posicionamento de um

restaurante:

a) A combinagdo das cores amarela e vermelha, por ser usada pelo MC Donald’s, estd
vinculada a logomarcas de fast-foods. Logomarcas mais limpas (clean) remetem a
sofisticacdo;

b) A arquitetura que busca transmitir ao cliente a sensacdo de estar na rua remete a
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c)

d)

informalidade;

A arquitetura moderna, inovadora e minimalista (clean), que ressalta a cozinha e a

adega e, assim, coloca a gastronomia em primeiro plano, remete a sofisticacio;

A arquitetura moderna, inovadora e clean pode remeter a formalidade e preco alto

para uma parcela dos clientes, que pode se sentir intimidada;

Arquitetura, decoracdo, logomarca, carddpios e materiais impressos modernos e clean

podem sugerir preco alto.

Sobre a reacdo dos clientes as mudancas de cendrio:

a)

b)

Mudangas no cendrio de um restaurante (ou rede) ja existente podem desagradar parte
de seu atual piblico, ao mesmo tempo em que pode atrair um publico com um novo

perfil;

Em horario comercial, clientes buscam mais beneficios funcionais que emocionais.

Por esta razdo, as mudancas no cendrio s@o aceitas com menos polémica.

Sobre a releviancia dos diferentes componentes visuais de um cendrio:

a)

b)

c)

d)

Arquitetura e decorag@o sdo mais relevantes para determinar o posicionamento de um

restaurante do que logomarca, cardapios e outros simbolos e materiais impressos.

Maioria dos clientes ndo saberia descrever os materiais impressos do restaurante

(cardépios, cartdes de visita, etc).

Pessoas recordam mais da logomarca, dos simbolos ou dos materiais impressos do
restaurante quando ndo gostam do que véem (caso do ex-mascote Rascalino, um

diabinho, por exemplo).

Pessoas notam mais a logomarca exposta na fachada do estabelecimento (quando a

mesma se torna parte da arquitetura e decoragéo) do que a impressa nos materiais.
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5.2 Implicacdes gerenciais para o Rascal

O Rascal utiliza o recurso do cendrio, entre outros, para proporcionar ao cliente as sensagdes
de bem estar e escape. Ao fazer mudangas de arquitetos, a empresa deve buscar manter a
combinag¢do de elementos que remetem ao preparo do alimento, a infancia e as dreas externas,
de forma a ndo perder este beneficio emocional, que eleva o valor percebido de sua
experiéncia. Afinal, os clientes ndo vao ao Réscal apenas para comer, mas também para reunir

a familia, encontrar os amigos, sair com a namorada, viver bons momentos...

O novo visual da logomarca e dos materiais impressos passa a mensagem de sofisticagdo. No
entanto, os materiais impressos sdo pouco notados pelos clientes do Raéscal. A nova
logomarca serd mais percebida quando atualizada nas fachadas de todas as unidades. A
arquitetura e a decoragdo sdo os componentes visuais do cendrio mais capazes de marcar o

posicionamento, e principalmente, de transmitir sensagdes para os clientes.

O Rascal ndo deve estranhar o fato de alguns clientes ndo terem aprovado a nova arquitetura
e/ou a nova linguagem visual da marca e dos carddpios. Isso € inevitavel, visto que a
percepcdo do cendrio do restaurante passa pelos fatores moderadores de cada individuo. O

mais importante € definir que sensacdes e que posicionamento quer transmitir.

O Raéscal estd em expansdo, e terd que decidir qual estilo arquitetdonico adotar em suas futuras
unidades. A pesquisa demonstra que o cendrio modelo B foi aprovado por parte significativa
dos clientes e, unido a nova linguagem visual da logomarca e dos materiais impressos, atingiu
seu objetivo de posicionar a rede como mais sofisticada que as demais redes do segmento de
cozinha causal. No entanto, parte dos clientes se sentiu intimidada no novo cendrio. Esta
linguagem arquitetdnica moderna, inovadora e clean, transmite para alguns a sensacdo de
formalidade e preco alto. No Itaim, bairro de alta renda com muitos bares e restaurantes
modernos, a casa foi um sucesso; ficou em primeiro lugar no ranking de faturamento das
unidades do Réscal. No entanto, o estilo arquitetdnico do cendrio modelo B talvez ndo fosse
bem aceito, por exemplo, no Shopping Center Norte (um dos locais considerados para futura

expansio), uma vez que poderia intimidar clientes que desconhecem a marca.
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5.3 ImplicacOes gerenciais para os restaurantes, de um modo geral

Ao planejar o conceito de um novo restaurante, o profissional de marketing deve usar o
recurso do cendrio para enriquecer a experiéncia do cliente, e dessa forma, aumentar seu valor
percebido. O tema do contato com o essencial (o preparo da comida, o brincar, a natureza),
quando bem trabalhado pela arquitetura, pode contribuir para as sensagdes de bem estar e

escape, que representam um beneficio emocional.

Entre os vdrios componentes visuais do cendrio, o profissional do setor deve focar na
arquitetura e na decorag@o. A logomarca na fachada (arquitetura) € mais lembrada do que a
aplicada nos demais locais e materiais. O cardapio sem fotos de um restaurante cujo produto
principal é o buffet € muito pouco lembrado pelos clientes, mas o mesmo talvez néo se aplique

a outros tipos de estabelecimento.

Como, de um modo geral, a arquitetura e a decoracdo tém maior potencial de provocar
sensacdes e definir posicionamento do que a logomarca e os materiais impressos, 0s
profissionais do setor devem planeja-la de forma a atingir os resultados desejados. Nenhuma
linguagem visual agradard a todos os publicos, visto que cada individuo a percebe de sua
prépria forma. De um modo geral, a linguagem moderna, inovadora e clean, que coloca a
comida no centro das atencdes, transmite sofisticacdo, enquanto a linguagem rustica, que
remete as mesas de rua, transmite casualidade. Muitas outras linguagens podem ser
exploradas. Ajuda definir um tema, que alinhe o cardédpio e os vdrios elementos do cendrio

numa proposta tnica e coerente, uma vez que o cliente percebe o conjunto.

5.4 Implicac¢oes conceituais

Os resultados apresentados nesta dissertacdo reforcam a teoria, quase uninime entre 0s
pesquisadores de cendrios no varejo, de que o cendrio tem o potencial de elevar o valor
percebido e transmitir o posicionamento de um estabelecimento comercial. Os primeiros dois
resultados apresentados pela autora, especificamente, reforcam a teoria vigente de que o
cenario contribui para as sensagdes de bem estar e escape, perseguidas pelo entretenimento

tradicional para criar o que chamam de experiéncia (ou vivéncia de bons momentos), € com
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isso aumentam o valor percebido da experiéncia. (GABLER, FONTENELLE, RIFKIN, PINE
e GILMORE).

No entanto, é com a identificacdo das sensacdes e mensagens transmitidas pelas diferentes
combinag¢des de elementos (que podem estar conduzidas por um tema) que a autora oferece
sua maior contribui¢do a este campo de estudo. Afinal, embora houvesse um consenso de que
os individuos percebem os elementos que compde o cendrio de forma holistica (BITNER
1992; LIN, 2004; BAKER, PARASURAMAN, GREWAL e VOSS, 2002; PARENTE e
BARKI, 2006), existia um gap de estudos cientificos focados no cendrio do varejo, e
principalmente, do restaurante, que enfrentassem o desafio de identificar as mensagens e

sensagdes provocadas por este todo.

Como contribui¢do adicional, a autora:

a) detectou a analogia feita pelos consumidores entre as cores vermelho e amarelo e o
posicionamento de fast-food, refutando, com isso, o conhecimento popular de que elas

seriam sempre mais adequadas a restaurantes;

b) reforcou a relevincia dos fatores moderadores para a percep¢do dos cendrios (LIN,

2004);

c) completou os resultados da pesquisa de Baker, Parasuraman, Grewal e Voss (2006),
(que identificaram o design como a dimensdo do cendrio mais capaz de elevar o valor
percebido), ao identificar a capacidade dos elementos visuais arquitetura, decoracdo,
logomarca e materiais impressos de contribuir para a transmissdo de mensagens e

sensacoes para os clientes.

5.5 Limitacoes do estudo

A metodologia deste estudo é qualitativa, e por isso, os resultados apresentados sdo plenos de
significados, porém ndo exatos, e hd, conforme aceito pela perspectiva fenomenoldgica, a
interferéncia da autora na interpretacdo dos dados colhidos. Os grupos de discussdo também

oferecem algumas limitacdes; had diferencas entre o discurso do individuo e seu
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comportamento. No discurso, o individuo representa um papel (ainda que para si préprio) e,
portanto, percebe-se um ideal. Na vida real, o comportamento pode ser muito diferente. Por
exemplo: apesar da tendéncia por um discurso de vida saudavel, os pratos com maior saida

num restaurante sdo, em geral, os mais caldricos.

Além disso, pelo fato da pesquisa ser um estudo de caso, ou seja, de ter sido feita em um
restaurante especifico, a generalizacdo dos resultados deve ter em conta o tipo de restaurante
(cozinha casual, “buffet” como carro-chefe) e o mercado de atuacio (cidade de Sao Paulo) do
objeto de estudo. Por exemplo: é compreensivel que o visual do carddpio seja pouco notado
num restaurante no qual o produto carro-chefe é o “buffet”, mas o mesmo provavelmente nao
se aplica num restaurante A La Carte cujo cardapio contenha fotos dos produtos (como o das
redes América e Outback). A generalizacdo dos resultados desta pesquisa para outros tipos de
estabelecimentos de varejo também merece cautela, afinal, o setor de restaurantes tem
caracteristicas especificas, entre elas, a de que em muitos momentos, mais do que apenas

adquirir um produto (a comida), o cliente busca viver bons momentos (as experiéncias).

Por fim, fica uma ressalva: a capacidade do cendrio de passar as mensagens e sensacoes
desejadas ndo depende apenas de um bom planejamento; depende também da contratacdo de
bons profissionais criativos (como bons arquitetos e designers), capazes de transformar idéias
em cendrios sedutores, e do investimento nos materiais que serdo por eles utilizados. E, como
a experiéncia do cliente é percebida de forma holistica, a capacidade do cenério de passar as
mensagens e sensacdes desejadas depende também de um produto e de um servico a sua

altura.

5.6 Sugestoes para pesquisas futuras

Neste estudo de caso, vimos, entre outras coisas, como os elementos do cendrio que remetem
ao preparo artesanal dos pratos, a natureza e a infincia contribuem para a sensagdo de bem
estar, e com isso, para a elevagdo do valor percebido do restaurante. Vimos também como, ao
abandonar a combinacdo das cores vermelha e amarela na logomarca e nos materiais
impressos, e inaugurar uma loja icone com uma arquitetura moderna, o Réscal colocou em

evidéncia a qualidade de sua comida e foi percebido como um local mais sofisticado. O
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estudo de caso do valor percebido de outros restaurantes que planejam cendrios que
maximizem a experiéncia dos clientes em seus estabelecimentos traria, certamente, grande
contribuic@o. Seria interessante ampliar o conhecimento quanto as diferentes propostas de

cenarios, e conseqiientes sensacdes e mensagens por eles transmitidos.

Outro ponto que poderia ser aprofundado € a questdo da identificacdo dos clientes com
determinados temas. Ao investigar como os diferentes perfis de clientes entendem um mesmo
tema, o pesquisador ajudaria um profissional do setor a alinhar a proposta de seu restaurante
ao publico que deseja atrair. Atualmente, mesmo restaurantes tradicionalmente conhecidos
pelo marketing de massa, como o Mc Donald’s, estdo alinhando seu cendrio ao perfil do pats,

da cidade ou mesmo do bairro no qual se inserem.

Figura 24 — Fotos de unidade Mc Donald’s em Londres
Fonte: www.google.com.br

Por fim, a autora sugere que estudos futuros atribuam os diferentes graus de relevincia que a
logomarca e os elementos graficos do cendrio (carddpios e materiais impressos) tém para os
diferentes tipos de restaurante. Ainda mais interessante seria investigar como os diferentes
layouts trabalhados contribuem para a atragdo de clientes, para o posicionamento e para o

valor percebido da marca.
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APENDICE - Entrevistas com profissionais do Rascal

As pessoas entrevistas foram:

Roberto Bielawski — Presidente
Angel Testa — Superintendente
Luciana Bernardes — Diretora de operacoes

Liane Ralston — Consultora culinaria

Os resultados colhidos, expostos abaixo, foram usados ao longo desta dissertagdo para situar o
leitor quanto aos objetivos do Rascal com o investimento de um cendrio diferenciado para a

unidade Itaim.

Primeira Etapa
Foi pedido a cada uma das quatro pessoas listadas acima que apontasse quais acredita ser os
beneficios e sacrificios que o cliente percebe no Rascal. Posteriormente, foi pedido que

contasse as razdes para o investimento no Rdscal Itaim. Os resultados, colhidos em reunido

coletiva, encontram-se na tabela abaixo:
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Beneficios Sacrificios

Qualidade: “Produtos frescos e de boa Qualidade em horarios de baixo
qualidade” “Mesa de saladas diferenciada” | movimento: “A massa pode ficar fria,
“Uma das melhores cozinhas de Sao Paulo” | ressecada ou cozida demais.”

Versatilidade: “Funciona para curtir com Cendrio: “Algumas unidades (como o
tempo ou para uma refei¢do rapida.” “Ha Market Place) sao fechadas, sem luz
opg¢des para quem estd de regime, ou nao, natural.”

para vegetarianos, para criangas...”
Barulho: “Nos finais de semana hd muitas
Fartura: “Poder comer o que quiser, a vontade” | criangas. H4 quem ndo goste.”

Cendrio: No geral, “Aconchegante e . Pouca agilidade na entrega da conta
confortdvel” “Cliente pode se servir na cozinha”

. Filas: “Especialmente aos finais de semana”
Agilidade p

Ter de ir ao Shopping para comer em

Facil acesso .
algumas unidades

Boa relagdo custo-beneficio

Razées para investir no cendrio do novo Rdscal:

e Ter uma loja ancora com cendrio que potencialize a experiéncia do cliente no Réscal:
“Muitos vém o Rascal como um restaurante de Shopping.”
“Restaurantes de rua passam a imagem de mais qualidade.”
“0 ambiente de um restaurante de rua € mais agraddvel que o de Shopping.”
“Gerar visibilidade junto a ptiblico formador de opinido.”

“Passar imagem de renovagdo, movimento, de restaurante atualizado com seu tempo (néo sé

na comida, mas em tudo que envolve o Rascal)”

“Acompanhar a evolugdo do design no mundo (que estd ficando cada vez mais sofisticado)”
¢ Flexibilidade para atender a algumas demandas dos clientes:

“Poder funcionar em horario mais flexivel”

“Ter uma drea de espera mais agraddvel, com misica e bar”
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¢ Expandir piblico-alvo:
“Atingir novo publico, que ndo gosta de comer no Shopping.”
“Brasil estd em boa fase. E hora do Rascal crescer e ampliar ptiblico.”

“Aproveitar oportunidade comercial; bom terreno em bairro com almogo comercial e prédios

residenciais.”

Segunda Etapa

Ap6s a realizacdo da reunido com as quatro pessoas consideradas chave para o conceito do
Raéscal, a autora detectou a necessidade de fazer trés questdes adicionais. Para a comodidade
dos entrevistados, as respostas foram colhidas por Email ou pessoalmente (neste caso,
gravadas em dudio), sendo que o tipo de coleta ficou a critério do entrevistado. Abaixo as

respostas na integra.

Entrevistado: Roberto Bielawski
Cargo: Socio, fundador e presidente do grupo Rascal

Forma de coleta: Email

a) Que razdes levaram a empresa a investir no aluguel de um terreno especial e na
contratagdo de um arquiteto renomado para criar um ambiente diferenciado no novo Rdscal

Itaim?

Nos desejavamos ter uma unidade fora de shopping, uma flag ship. O local ja era conhecido e
achamos que tinha as caracteristicas que desejamos para os nossos restaurantes. Uma
populacdo primdria de executivos e residéncias muito proximas. A loja da Alameda estd
instalada num edificio existente. N@o tem a mesma emog¢do do Itaim onde a
arquitetura integrou o espaco do restaurante ao espaco fisico onde temos arvores , vegetagao,
humanizando o que se construiu . Em varejo € fundamental o ponto. O restaurante do Itaim
tem as caracteristicas que ja enfatizei, mas tem mais do que somente ponto, tem alma. O

Mauro foi contratado porque queriamos renovar, a arquitetura estava pasteurizada. Temos um
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dos mais bonitos restaurantes do Brasil. Acredito que a marca foi valorizada, mas repetir esta
experiéncia ndo serd facil. Onde vamos achar outro terreno como este que gera quase 30.000
clientes més? A equacdo investimento X receita € fundamental na decisdo. Nao adianta
encontrarmos um terreno maravilhoso no local errado. Por mais bonito que fique, iremos

fracassar.

b) O que diferencia a experiéncia do cliente no Rdscal Alameda Santos (que também é uma

loja de rua) daquela tida no Rdscal Itaim?

O principal € a idéia das ilhas, saladas, massas, sobremesas, pizzas, onde o cliente observa e
participa. A arquitetura privilegia o conceito de cozinha aparente, seja no projeto do Aurélio
ou do Mauro. O projeto do Aurélio é mais um cendrio, procura associar 0 espaco a um
mercado. O projeto do Mauro € moderno, uma arquitetura limpa, neutra. Associa o espaco as

dreas externas, principalmente pelas drvores, que s3o muito marcantes no terreno.

¢) Qual a estratégia do Rdscal para evitar que a experiéncia do cliente em seus restaurantes

se torne repetitiva?

Na minha 6tica é fundamental a boa comida. Temos que ser consistentes quanto a qualidade, e
procurar introduzir novidades, mas ndo podemos perder o foco. O polpettone do Jardim de
Napoli ha anos lota a casa e eles pouco mexeram no carddpio ao longo dos anos. Ficamos
durante algum tempo sem nos preocuparmos com este assunto. Hoje estou convencido que
precisamos inovar por sermos uma rede. Diferentemente das empresas citadas, Hard Rock,
Mc e Starbucks, dificilmente a concorréncia consegue nos copiar, mas tenta. O Réscal € tao
complexo, praticamente tudo é preparado no restaurante o que ¢ um trabalho intenso. Acho
que o cliente reconhece o valor que criamos. Hoje temos muitas equipes trabalhando na
inovacdo (marketing, cozinha, RH etc...). O trabalho que fizemos com os vinhos foi
espetacular, uma novidade que qualificou a marca. Continuo com a idéia que temos que
oferecer uma comida bem preparada, funciondrios treinados, contas rdpidas, servico de
estacionamento eficiente, ambientes limpos e acolhedores. Make it simple, fazer o basico bem

feito, mas néo estarmos fechados a mudangas .
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Os shoppings nos ajudam por fazer uma parte do investimento (a construgdo é deles). Nos
temos que fazer a instalacdo, que representa metade do investimento total , nos oferecem
seguranca , estacionamento , e clientes. E uma boa parceria , entretanto me preocupo com a
banalizagdo do Rascal . Isto significa ndo termos lojas proximas? Esta é uma questdo que
teremos que discutir e valeria a pena fazermos uma pesquisa. Nas conversas que tive hd uma

tendéncia de apoiar a idéia de termos mais lojas préximas principalmente pela conveniéncia.

Finalizando, o que oferecemos € uma experiéncia divertida, o cliente tem contato direto com a
cozinha e escolhe o que vai comer, somos 4geis, temos ambientes agraddveis e uma relacio
preco / beneficio reconhecida. Muita gente ndo gosta de shopping e assim estamos atendendo
um novo mercado, muita gente prefere a arquitetura do Aurélio a do Mauro. Que bom, agora

temos 2 opgdes .

Entrevistado: Angel Testa
Cargo: Diretor Superintendente

Forma de coleta: Entrevista pessoal com gravacdo de dudio

a) Que razdes levaram a empresa a investir no aluguel de um terreno especial e na
contrata¢do de um arquiteto renomado para criar um ambiente diferenciado no novo Rdscal

Itaim?

O Rascal precisava ter uma loja diferenciada. Mesmo o Rédscal Alameda Santos estd num
condominio. Ndo é uma loja de rua. Vocé ndo olha para aquela esquina e v&€ uma loja de rua.
Est4 em baixo de um prédio. N6s precisamos ter um icone, uma loja que tivesse um destaque,
uma arquitetura prépria (que ndao dependesse da arquitetura do Shopping). Contratamos um
arquiteto para fazer um projeto diferente, que manteve as arvores (que eu acho que é um
diferencial). E uma loja moderna, que tem muitos vidros, tem ago inox, uma formatagio
diferente de piso... E diferenciada em relagio as outras lojas. Querfamos ter a visio de um
outro arquiteto. Testar um arquiteto diferente para ter uma visdo diferente do seu negdcio.

Escolhemos um cujo estilo combinasse com o que achamos ser a proposta do Rascal.
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b) O que diferencia a experiéncia do cliente no Rdscal Alameda Santos (que também é uma

loja de rua) daquela tida no Rdscal Itaim?

Nao mudam os produtos e servigos. O conceito da nova loja € de uma loja mais moderna. Nés
tinhamos lojas com mais madeira, mais rdstica, aconchegante, em geral menor, com teto mais
baixo. Diferente desta loja que € muito grande, com diferentes niveis de teto, muito vidro,
muito inox... Entdo o layout dela é diferente. Por outro lado, por ser uma loja de rua, pudemos
trabalhar o lado da natureza, das drvores, que foram preservadas, do jardim que tem 14 fora, da
jaboticabeira, que tem um saldozinho sé para ela... quer dizer, nds trabalhamos um pouco este
lado...E uma coisa que nds temos também s6 nesta loja é o dudio e video. Podemos colocar
musicas a noite, mostrar o Brasil nas Olimpiadas, etc. Isto estd chamando a atencdo; o cliente
estd gostando. Outro ponto importante: E a primeira loja na qual as trés cozinhas estdo
visiveis. Nas outras lojas nds temos a cozinha de saladas e a cozinha de massas interna, e a
cozinha de finalizacdo € a que fica no saldo, que todo mundo conhece, que é onde o pessoal se
serve. Nesta loja, além da cozinha de finalizac@o, as cozinhas de massas e saladas também
estdo visiveis, através de um vidro. E uma loja onde toda a operagdo (copa e cozinhas de
massas, saladas e finalizacdo) estd visivel para o cliente, o que did uma transparéncia e uma

confianga muito grande.

¢) Qual a estratégia do Rdscal para evitar que a experiéncia do cliente em seus restaurantes

se torne repetitiva?

Nos temos um grande desafio. Nosso carddpio € rotativo. NOs ndo temos os mesmos produtos
todos os dias. As saladas mudam, e as massas também mudam. Além disso, temos
lancamentos permanentes. Temos novos produtos todos os meses (e retiramos todos os meses
aqueles de baixa saida). Mesmo o cliente que vem ao Rdéscal todos os dias pode comer sempre
coisas diferentes. Tem que tomar um pouco de cuidado com abrir uma unidade do lado da
outra. O Rascal é um destination; o cliente sai de casa ou do escritdrio para ir ao Réascal. O
restaurante ndo depende apenas do publico da regido primaria. Depende também daquele que
estd um pouco mais longe. Temos de ter cuidado para ndo canibalizar nossas vendas. A
proximidade depende também da concentracdo demografica. Estamos atendendo no Itaim 800

a 1000 pessoas por dia, e ndo perdemos nenhum cliente no Iguatemi.
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Entrevistada: Luciana Bernardes
Cargo: Diretora de operagdes

Forma de coleta: Entrevista pessoal com gravacdo de dudio

a) Que razdes levaram a empresa a investir no aluguel de um terreno especial e na
contratagdo de um arquiteto renomado para criar um ambiente diferenciado no novo Rdscal

TItaim?

Queriamos ter uma loja de rua para reverter um pouco esta idéia de que o Rdéscal é um
restaurante de Shopping Center. Foi contratado um novo arquiteto para mudar um pouco o
layout do Réscal, que j4 vinha a 14 anos com o mesmo padrdo. Dar uma repaginada, trazer

novidades...

b) O que diferencia a experiéncia do cliente no Rdscal Alameda Santos (que também é uma

loja de rua) daquela tida no Rdscal Itaim?

Eu acho que € bem diferente. Aqui, o tema principal € a transparéncia total. As cozinhas aqui
sdo totalmente transparentes. O cliente tem uma experiéncia diferente porque estd vendo toda
a produg@o. Na Alameda Santos ele s6 vé a finalizacdo dos pratos na ilha. Aqui ele vé€ a
producgdo da massa, e se olhar um pouco atrés... ndo tem uma visdo tdo nitida, mas também
estd sendo produzido todo o buffet de saladas. Toda a producdo estd no mesmo piso, e pode
ser vista através de um vidro. A massa sendo recheada na frente do cliente; tanto que a gente
vé clientes parando em frente ao vidro para ver como € o preparo. A transparéncia que a
marca ja tinha criado com a colocacdo da cozinha nomeio do saldo, ha 14 anos atrés, a gente
aqui conseguiu expandir isso para produgdo total; ndo sé finalizagdo. O mesmo vale para o

saldo, separado da rua apenas por vidros.

c) Qual a estratégia do Rdscal para evitar que a experiéncia do cliente em seus restaurantes

se torne repetitiva?

E estar sempre inovando, nos produtos, no layout... Estamos sempre tentando trazer novidades

para o carddpio. Além disso, mudar o layout... Nesta loja aqui, além de mudar o arquiteto,
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mudamos as travessas do buffet, o tipo das mesas (toalhas, tipo de mesa, colocamos mesas
redondas), trouxemos a producdo para frente, mais natureza para dentro da loja... A renovacio
das experiéncias estd nos pequenos detalhes. Até hoje,vemos gente indo ao buffet e
perguntando “O que € isso? Carpaccio de polvo? Nunca comi...”. Tem muitas pessoas que
tém uma experi€ncia gastrondmica nova dentro do Rédscal a um prego excelente, na minha
opinido. Eu escuto sempre do cliente: “Mas o que € isso?”. Pessoas experimentando coisas
que elas nunca tinham experimentado. Talvez tivessem de ir a um restaurante com outra faixa
de preco para poder comer uma coisa que pode comer no Rascal. Quem tem porqueta, em Sao
Paulo? Um prato 14 da regido de Roma, da Itdlia, que a gente trouxe para cid. Sempre tem uma
coisa nova, que as pessoas nem ouviram falar. A gente estd criando em cima disso. E um
trabalho bem dificil. E preciso desenvolver fornecedor, treinar a equipe... Cada vez mais
introduzimos produtos de uma producdo elaboradissima. Mas nos dltimos anos conseguimos

colocar muita coisa nova no Rascal.

Tenho dividas se é um beneficio para empresa abrir lojas muito préximas. A marca fica
concentrada num espaco muito pequeno. A marca pode ficar desgastada. O mesmo cliente vai
um dia no Villa Lobos, outro dia no Iguatemi, outro dia no Itaim. E 0 mesmo cliente. Por
exemplo, temos um cliente que trabalha na Paulista, e freqiiente durante a semana a loja da
Alameda Santos. Aos sabados e domingos ele vai no Itaim. Agora, mais uma do lado do
Iguatemi; serd que ndo vai ser o mesmo cliente? A marca pode ficar batida. “A nao, no Réscal

de novo nio... Fui ontem no Iguatemi almogar, agora de novo?”

Entrevistada: Liane Ralston
Cargo: Socia, fundadora e consultora culinaria

Forma de coleta: Email

a) Que razoes levaram a empresa a investir no aluguel de um terreno especial e na
contrata¢do de um arquiteto renomado para criar um ambiente diferenciado no novo Rdscal

TItaim?

Parecia-me importante fazer uma renovagdo na linguagem arquitetdnica nesta unidade. A
construcdo do espaco seria total, o que nos daria a possibilidade de ousar na criagdo de

um lugar mais sofisticado, menos comprometido com as naturais restricdes das lojas de
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shopping e acima de tudo, uma oportunidade de mostrar o amadurecimento da Rascal como

um projeto de boa gastronomia.

b) O que diferencia a experiéncia do cliente no Rdscal Alameda Santos (que também é uma

loja de rua) daquela tida no Rdscal Itaim?

Sdo lojas feitas em momentos diferentes da empresa. Na da A.S. as cozinhas de
preparagdo ndo estdo visiveis, o espaco remete a uma praca, a iluminacdo fraca reforca a
sensacdo de tempo e espaco pouco definidos, magicos. Na loja do RAIT a experiéncia é um
profundo contato com a realidade: a ilumina¢do € mais forte, o fazer é visivel; é uma
experiéncia que te pde em contato com o real, a realidade também pode ser prazerosa. Vocé

estd comendo boa comida italiana, aqui em S.P. na claridade do dia ou na escuriddo noturna.

A inspiragdo - Marche de Toronto

O marche de Toronto foi uma experiéncia muito divertida, que nos fascinou e inspirou na
criacdo da Rascal. A decoragdo era exageradamente cenogrifica, com destaque para uma
grande arvore de plastico com ramos que se espalhavam por todo teto e que a iluminagio
fraca fazia parecer menos falsa. O chao era de pedra irregular e as barracas eram como as de
feira de rua, leves e desmontdveis para facilitar a reorganizacdo do espago segundo as
necessidades do dia e da hora. A comida, bastante simples e razoavelmente barata, era feita na
frente do cliente. Garcons e garconetes vestiam roupas tipicas da Franca; boina e lenco
amarrado no pescogo, chapeuzinho de palha na cabega. Era como estar num palco fazendo
parte de uma encenacdo, tudo te envolvia e remetia para uma feira de comida numa
cidadezinha francesa. Porém o carddpio era internacional, barracas de vérios tipos de comida:

japonesa, italiana, francesa, etc.

O resultado — Rascal cenario modelo A

O Raéscal no seu inicio usou alguns recursos cenograficos inspirados no Marche, como toldos,
fontes, chdo de pedra com formato organico. Porém, desde seu inicio o foco estava na
qualidade da comida e na defini¢do de um carddpio basicamente voltado para uma cozinha

italo-americana. Nas primeiras unidades o menu era mais restrito e apenas a finalizacdo era
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feita na frente do cliente. Com o passar do tempo, sentimos necessidade de introduzir mais
produtos. Ao mesmo tempo, nas novas unidades, nos sentimos mais seguros em poder mostrar
as cozinhas de preparagdo e abandonar os recursos cenograficos artificiais uma vez que a

qualidade, elaborag@o e transparéncia da cozinha foram ganhando forca.

A inovagdo — Réscal cenario modelo B

A ultima unidade construida é emblematica e representa o amadurecimento do projeto Rascal,
como projeto gastrondmico. Foi construida uma casa moderna, que vista de fora, se ndo fosse
pela marca, ndo pareceria um espago comercial. No jardim, ervas, com destaque para o
alecrim, arvores frutiferas como pés de limio siciliano e roma e até mesmo uma parreira de
uva. Se na escolha das plantas claramente ainda existe a intencdo de estimular uma
identificacdo com a cozinha meridional, no interior do restaurante o foco agora estd
totalmente voltado para a qualidade da comida e autenticidade da experiéncia. Enormes
planos de vidro mostram pessoas preparando a comida. Nesta unidade o cliente ndo estd numa
praca, mas sim dentro de uma casa-cozinha. Ele fica envolvido pelo fazer, pela quantidade e
qualidade de produtos expostos, onde cheiros, cores e movimento o fixam no “aqui e agora”.

E uma experiéncia arrebatadora e auténtica, qualidade rara nos dias de hoje.

Qual a estratégia do Rdscal para evitar que a experiéncia do cliente em seus restaurantes se

torne repetitiva?

Sera que o que cansa € a repeti¢do ou a falta de consisténcia do que estd sendo oferecido? Por
exemplo, no Starbucks que é uma empresa que eu gosto, muitas vezes fui tomar um café e sai
decepcionada com a falta de padrdo e o servico ruim. Acho que o treinamento ndo conseguiu
acompanhar o crescimento acelerado da rede e ao mesmo tempo houve a abertura de lojas
muito préximas. Acho que o nosso cliente espera, antes de mais nada, a repeticio de uma
experiéncia positiva, e de vez em quando, uma surpresa com uma novidade. Nosso olhar deve
acompanhar as novas expectativas, mas sobretudo deve investir fortemente na manutencio

das tradicdes construidas ao longo da vida da empresa.

Niao acredito num crescimento rapido, treinar pessoas neste ramo ¢ um trabalho que exige

tempo e muita perseveranca. Construir lojas € relativamente facil, muitos empresarios caem
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na armadilha do crescimento acelerado achando que ocupar um espaco no mercado garante
uma valorizacdo da empresa e acabam perdendo o controle da qualidade do servigo e do

produto.
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RELACAO DE ANEXOS

ANEXOA - Jornal (para funcionarios) comemorativo dos 10 anos do Rascal

ANEXO B - Folder (para clientes) comemorativo dos 10 anos do Réscal

ANEXO C - 2 capitulos do livro: Viena, comida de casa fora de casa. Os capitulos sdo
relativos a criagdo do Rascal.

ANEXO D - Release de inauguracdo do Réscal Itaim

ANEXO E - Critica da revista Veja SP ao Réscal Itaim
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ANEXO A - Jornal (para funcionarios) comemorativo dos 10 anos do Rascal

10 anos de Mudanca

Irsmcpuracka o Shapping Igumoms
am 1964, o Rascal conta how com 5
mEEIES, DOF ONoe DEEEAT Mk
e 100000 peestios po ks,

Liane Ralston Bielawski,
CoMEom de coznha @ Megrante
o e ques concein o Riscal,
COMa que A expeninga adouinda
no \iena, assim como as dversas
ESlES & reStaranbis o eebince,
foram fundameniais para a
conoppcio o um concelo qua &
masoeu mutd cortinhd, & por 550
calu rapdaments N0 gosto do pibkoo. "Desde o principio, 2 propesia era oferscer © MEXNMO 00
cligntiy, oo rl suss fronio Massas Briesanas Com produics i prmiina qualidad.

Para o S Appel, divetor de opamcies da empess, & cxpectativa en muto grands: "Lembeo o
D Ce oulndna deservohvenco B, 10 recelas pof g ¢ rcendo comadados pam expenmentar;
Tokos sabiam oqu Bmods nuduar um nestarante, o Réscal, mas o que sea?”

“Buschvamos ofier um aspaco que ostimulasss todos o8 senbioos: & Mmovimentlacao de um
MHECERCC; TR [NEGE, © BOma gostoss das verduras, dos temporos, dis as.,.” lembra Audlo
Lowngo, noeay ancpuiito. A ok do bor “ 7
uma cozicha sbentn NG Meo oo satlic 1% £1
g com quo ndo s o5 clionles se
sontissam 8 voriads, mas a8 pessods
. st trabafhando, 0s connhenns,
o chidlis, 05 puckaries passassem & ler
COMBID CWEMD COM BE PESSORE (e
astivam alendendo @ Bso meuliou em
LA clindiica marmahon. "

Ctaicko, gerents Rdscal Higendpoks,
conconda  oom o anuleto Aurdlioc
“Estamos. poro do dients, & CoMa S 0
Peirncal fosse parte de 5ua casa.”

Rascal Villa Lobos
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O BN & RIRK0 SUCESS0 QUi BCOMPanhou o
trapdia oo Riscal ofusca os primeros momentos,
B U8 o estaurante ainda ndo e conhecido, Dona
Torzinha, gommo Viena Expross DED @ primeia
perents giral do Ridscal kgualerni, lemibra com
cannha: “0s prmesns 3 meses locam muito oificess: o
moviments &m bem feco. Fadamos o mehor do
mighar, niio mediamos esiongos pam conguistan o8
Rascal Alameda Santos Chianbirs, A poucos fomees Consiguingo.”

50 @ naugUenco oo pirmern Féscal kol um geande.
desalia, 0 ang de 1565 ol muilo s, pois ineugueamos 3 unidaces num perindo da T meses. Luciana
Bemnarndes. gerenie o8 operacies, lembe com amocio da naugurcio do Riscal Aot Santos: “Ea
mRALD Granck, CONPBiamcs: @ MeEnamos ente 70 @ B0 pessnas. Pegamos o rstaurante oo peckarn,
podinds ¢ vaio, Limp @ montamos. kb chegando um monte de colsas do depdsio, cadekas,
garks o acas. Hos, o Riéscal & minha grances pabdo, menha famika. E o mehor restaurare de Sio Pao”

Ao, supendsor de oozinha dos 5 Rdscals, conta um pouco da sul espendncir “Fiquel muto:
contents cuando il escolhido como Chilke do prmod Riscl The um pouco de maeoo, &m uma granda
maianGa, s tinha vontate de aprencer mats. Trabalnar e Partina oo o ssperioni corduion taking
Luicy @ o 2 chona Ling, oom Sou pakcir apurmco, me doboow nuto mais confanta. Apds og prmenos
ancs de naugueaqdes, Comecamos & mhonr, iNloduer Mo Masss, v nov mesa de sakadas,
Dperiecoer nossas mositas, Mo 9 par compans o Réscal hops com o de 10 ance alrds. Estamos cacda
A malor®, conchul Armakio, quo shuaimante iabaha om
parcera com Lisne e a consultors iakana hida P,

P Flobsrior Biglimeskd, funciador & presidontia da empresa,
néo metam dividas: "0 Fiscal & o msultadn de um oooonte
prowto aruilettnen, da escolha 008 DOMDE  COMErCERS
oirtos, oo desemobamento de delicioss neoatas, de um
enciants rabaho O Seecho @ irenaments & do cammng o
deckcacio da todos o8 nossos fundondros, Cu saa, o
Suoisn do Riscal ol @ oonlind Sindo o meultado do
frabaihg de uma CackCacds @ expernianie SO,

Parabéns a todos que fazem parte desta histdria, o

A
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ANEXO B - Folder (para clientes) comemorativo dos 10 anos do Rascal

91



6_‘\ AMOR, DEDICACAD E TRABALHO EM EQUIPE
& =, I
;

- e 0 prescipin, @ iMengo 8t DISIeoH o que
T i maeihor i MUndD 0 JasiTonceia, poponcnandd
01 clprty pOabrs quee Kvassem ingredionics. rescos, de
primseia quakdade, preparsdons do modo aripsanal &
coim farmua

A nspbracho sk GO A progacnts e T uing corha
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0 pao clabatta do couvert do Rascal: sempre
quentinho ¢ crocante”

Revislo Frazores do Moo

450 motvos pavn abwie @ boco e sa Pouks

Pizza with a go at the excellent salad bar.”
Pizza acompanhada de um excolente buffet de saladas)
fhe Eoonourigh
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G [ 203 - Restauranies ¢ Boves

"0 Bulbet com comiclas dEicioss ¢ magras, Coma
salmao manmado, Aspangos, palmito ¢ saladas
Iresquissamas..”

Resvita Boo Fovrna, Desembyo 2003

PREMIOS RECEBIDOS

Veja Sa0 Paulo
Methor comida rapida 2001

Alshop ¥isa
Methor restasrante 199992001
Howrs Concours 20022003
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relativos a criacao do Rascal.

A OUSADIA, A INOVACAO, A SURPRESA, 0 RASCAL

Mum certo momento, nos anos 1990,
Roberto Bielawski, dando uma ronda ma-
tutina por seus estabelecimentos, teve um
ingight que o fex estremecer, “Eu achava
que, com meus restaurantes nos shopping
centers, estava mais do que estabelecido, ©
minha empresa, bem arrumada, Mas ai vi
que o mercado estava se modificando e
que teriamos de agir rapidamente, apren-
dendo a antecipar,” Hoje, quando pensa
naquele momento, percebe quanto a “reve-
lagio”™ foi fundamental para a virada,

Pilares dessa renovagio, desse rejuve-
nescimento, foram o Riscal e o Express, a
introducio da pizza-rodizio e as significa-
tivas transformagies pelas quais passou o
mercado, sobretudo com a oferta de produ-
tos estrangeiros de qualidade. Antes, ¢ pre-
ciso visualizar um pouce o periodo social
e politico que se iniciou com a eleicio de
Fernando Collor de Mello para a Presidién-
cia da Repablica. Como esquecer a perple-
xidade que se apossou de todos, indivi-
duos ¢ empresas, quando, de um dia para
o outre, tivemos nosso dinheiro seqliestra-
do? Uma vez mais, a moeda mudou de no-
me, passando de cruzado a cruzeiro, ¢ nos-
s0s bolsos mudaram de condigio, tendo
sido esvaziados. Foi um momento de pani-
co, mas o Viena, com kaow-hour de crises ¢
inflacio, tinha se mostrado atento: preven-
do o congelamento, ajustou os pregos antes,

o que The permitiv se movimentar bem por
certo perindo.

A situagio teve abd um lado positivo,
porque se tornou possivel importar equipa-
mento com tecnologia de ponta - ainda que
logoe se descobrisse que vinham miguinas
mas ndo pecas de reposiclo, Demorou-se
um poucoe para fazer a selecio natural entre
o que era bom ¢ o que ndo era necessirio. O
setor alimenticio se beneficiou com a chega-
da de bons azeites, vinagres balsimicos, vi-
nhos de qualidade a proegos competitivos,
muassas (finalmente tinhamos aqui, acessivel
a todos, grame dure), cogumelos, queijos,
presuntos ¢ uma infinidade de outros pro-
dutos de primeira linha gue elevaram o ni-
vel das coisas ou se mostraram pelo menos
similares aos que jd tinhamos. Foi um mo-
aento em que o goste se sofisticou,

Certa noite de 1993, o telefone tocou na
casa do arquiteto Aurélio Longo. Ele des-
pertou ¢ olhou o relogio: eram quatro da
madrugada. Atendeu. Do outre lado da li-
nha, Roberto Bielawski:

“Aurdliol Liane ¢ eu vimos uma coisa
genial! Vocé precisa ver também. Venha
para cal”

“Ir? Para onde?™

“Para o Canada. Venha! Ainda hoje!”

“0 Canadi? Hoje?”

“Hoje, amanhi... Mew pai providencia
rapido a passagem e o visto!”

ANEXO C - 2 capitulos do livro: Viena, comida de casa fora de casa. Os capitulos sao
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Nenhuma dificuldade com a passagem,
mas havia mesmo a necessidade de visto,
¢ foi uma correria. Um dia e meio depois,

Aurdlio desermbarcava no Canadd.

Cheguei com uma calga, duas
camisas, um sapato ¢ um chinelo, Mal
me deixaram tomar banho, e partimos
para um lugar chamado Marché. Era
uma ecspéeie de feira requintada, com
balcdes desmontaveis e uma atmosfe-
ra que tinha um qué de provisério -
hoje vendiam um produte, amanhia
outro, @ assim iam variando, Uma coi-
sa muito interessante, muito ladica,

com virios tipos de comida, desde a

salada atd as massas, desde as ostras abd
os grelhados,

linha sido dado o srarr para o forma-
to de um novo restaurante, um lugar di-
ferente, bom de estar. Redesenhamaos,
porque queriamos ndo copiar, e sim
aproveitar a inspiracio. O primeiro es-
bogo fiz 4 mio, como se fosse um bibe-
1. Era fundamental haver um espago
para andar. A idéia era uma casa como
s fosse uma praca, com as ilhas e um
piso de pedra. Um lugar onde o cliente
se relacionasse com o chef, com o piz-
zaiolo, com as pessoas. Por experiéncia,
sabiamos que a relagio do cliente com o

produto ¢ com o funciondro faz bem
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para todo o mundo, ¢ mais provedtosa,
Essa abertura, essa franqueza, dew ao

restaurante uma caracteristica tnica. o0

Assim, em 199, nascia o Rascal, um
dos grandes sucessos da década. Foi outro
furning poid na historia do grupo, uma re-
volugio em Sio Paulo, Dezenove anos
apés a inauguracio do Viena, o panorama
da gastronomia paulistana tinha sofrido al-
teragdes. Seem 1975 eram as cantinas que
dominavam trangdilamente a cena, na al-
tura de 1994 elas continuavam a existir, ¢
boa parte delas havia se sofisticado, O
mercado, porém, era fragmentado e divi-
dido com um sem-namero de opgies. As
pizzarias proliferaram em ritmo veloz, ¢
entre o5 tipos de pizza oferecidos se in-
cluiam centenas de variedades, sem esque-
cer as doces, as de fruta, as de chocolate ¢
avé as de sorvete, impensdveis décadas an-
tes, Gostos ¢ paladares mudam, se reciclam.

Proliferaram as churrascarias, tendo por
pand de furide o avango da pecuidria, os pro-
cessos modernos de maturacio, os cortes
mais refinados. A comida espanhola e a por-
tuguesa se adensaram, principalmente com
a abertura das importaches e a chegada dos
aprites, vinhos, presuntos e queijos ibéricos,
dos bacalhaus, das especiarias. Ocorreu a
explosio dos churrasquetos, a entrada da
comida japonesa (tornada eult), o avanco da
comida drabe (iniciado com o Almanara ¢
alguns restaurantes da rua 25 de Margo), a
popularizagio da comida chinesa. Havia
ainda os nordestinos: came-de-sol, carne-
seca, jabd, tapioca, manteiga de garrafa,
queijo de coalho, acarajé etc. Sem esquecer
08 mineiros, com o virado, o feijao tropeiro,
a lingitica, o torresmo, a carne de porco, a
couve, a mandioca frita. Tal qual cogumie-
los, as pastelarias nasciam por toda a parte,
e a5 casas de fefjoada se espalharam, princi-
palmente aos sibados,

ESPERTO, MAROTO, ENDIABRADO

Riscal. Um nome estranho, ainda que
sonoro, divertido, ficil de guardar. Afinal,
o que queria dizer? Era sempre a primeira
pergunta, O proprio Roberto, entre perple-
x0 ¢ fascinado, se perguntava: “Quem da-
ria um nome desses?™

Ma verdade, era o nome de uma delica-
tessen judaica de Miami que vendia sandui-

ches de pastrani ¢ coisas do tipo. Em inglés,

a palavra ragal tem vérios sentidos engra-
gados, como “esperta”, “maroto”,

“malicioso”, “malandro”, "ve- e
b

Thaca”, “endiabrado”™. Donde \
=
o diabinho criado co- ﬁg{?;i:\g{

mo mascobe do restau-

rante, sugerindo um h@
dos sete pecados capi-

tais: a gula.
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ANEXO D - Release de inauguracao do Rascal Itaim

Rascal inaugura no Itaim unidade arborizada e
com conceito arquitetonico totalmente inovador

2 P . . .
Num espaco de 1.200 m”, o charme estd nos detalhes: drvores nativas, paredes de vidro, luz
natural, miisica ambiente e uma praca ao ar livre sob a sombra de uma jabuticabeira

O Rascal inaugurou no dia 27 de
marco uma unidade totalmente
moderna e arborizada no Itaim. O
conceito arquitetdnico € diferente dos
outros sete restaurantes — cinco em
Séo Paulo e dois no Rio de Janeiro. O
charme da mais ampla casa do Grupo
fica por conta dos detalhes: sdo varias
arvores nativas distribuidas nas partes interna e externa, som ambiente e um patio ao ar livre
coberto apenas pela frondosa jabuticabeira do local.

A casa, localizada na rua Leopoldo Couto de Magalhdes Junior (esquina com a Professor
Atilio Innocenti), tem capacidade para 300 pessoas em dois espagos: o saldo principal com pé-
direito alto — onde estd a ilha de massas artesanais e as mesas de saladas, entradas, antepastos
e frios no centro — e o pétio aberto. A vista de todos, estdo o forno a lenha para preparar
ciabattas e pizzas, e a adega climatizada com capacidade para 1.260 garrafas, que separa o bar
de espera do ambiente interno.

O conceito arquitetonico

O destaque € a transparéncia do espago. Toda a fachada € feita de vidro, sem nenhuma
parede ou viga, permitindo completa integracdo do exterior com o interior do ambiente,
inclusive com a cozinha. “A arquitetura foi pensada para que o préprio trabalho culindrio
tenha um aspecto cénico, unindo o publico e os servicos de uma maneira bem agradavel e
prazerosa de se apreciar”, explica Roberto Bielawski, fundador e proprietario do Rascal.

Também na fachada, é possivel perceber os dois niveis do projeto: a marquise com 0 mesmo
pé-direito baixo no bar e na calgada, e o amplo vdo do interior com pé-direito alto.
“Utilizamos uma estrutura em concreto aparente e aco revestido de madeira que permitiu que
as arvores passassem pelo meio do restaurante”, revela Mauro Munhoz, arquiteto responsavel.
A construgdo da casa é da Souza Lima. A casa tem isolamento térmico e acustico.

Preocupacio ecologica

Além do charme, o pé-direito alto tem a funcio de controlar a insolacdo direta sem aquecer
demais o ambiente para economizar a energia do ar-condicionado. “As janelas altas estdo
voltadas para o quadrante oeste, que recebe iluminacdo natural durante todo o ano. Por isso
criamos uma estrutura que funciona como um brise, com elementos vazados de concreto e
vidro para conter parte da entrada do sol”, conta Mauro.
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A preocupagdo com o meio ambiente também foi levada em conta na captagdo da dgua
pluvial para a limpeza e na escolha de um sistema que combina energia solar e a gis. Além
disso, a estrutura metélica foi revestida de madeira Cumaru de manejo sustentavel.

Culinaria mediterranea

Apesar de todas as inovacdes no conceito, esta nova casa no Itaim mantém o estilo
mediterrdineo com acento italiano — a marca do Rascal em seus 14 anos de historia.
Atualmente nas maos das consultoras gastrondmicas Nadia Pizzo uma italiana da regido da
Ligidria (norte do pais) e Liane Ralston Bielawski, a cozinha segue o principio de produzir
diariamente os pratos com ingredientes fresquinhos e de primeira qualidade.

A variedade do menu € uma atracdo a parte. O restaurante tem um sistema de cardapio
rotativo em que os pratos sdo escolhidos de forma harmonica sem que se repitam em nenhum
dia da semana nem nas semanas seguintes.

Na mesa de saladas e antepastos, o cliente encontra todos os dias 40 opcdes de receitas
tradicionais ou mais elaboradas, como polpettone de salm@o, peito de pato com laranja e mel,
cuscuz marroquino, sardinha e salmio escabeche, risotos, marisco alla pizzaiola e ao
vinagrete, ovo com azeite de trufas, salmdo ao forno com acafrao (feito no vapor e servido
frio) e porchetta, um saboroso prato feito com uma pequena leitoa recheada com ervas,
condimentos e pernil de porco — 6tima sugestdo para apreciar junto com a focaccia de alecrim
e sal grosso. H4 também bruschettas, pizza aperitivo e vdrios frios.

Ja na ilha de massas artesanais do Rascal o visitante faz sua escolha diretamente no fogao,
onde o prato ¢ finalizado. Mais de 35 tipos de massas figuram no sistema rotativo da casa, que
tem seis sugestdes diferentes por dia, como raviéli com mussarela de bufala, ou de pato com
damasco, ou ainda de vitela com shiitake, linguinni com tinta de lula, marombini de galinha
d’angola, picci com vdngole, tortelloni e panzotti de carnes, orecchiette com brdcolis e
rigatoni com molho de lingiiica.

Completando as pastas, hd diversos assados e grelhados: pernil de vitela, coelho alla ligure,
codorna e pernil de cordeiro. Para acompanhar todas estas iguarias, o Rascal oferece mais de
30 azeites importados da Grécia, Itdlia, Portugal e Espanha para o cliente degustar a vontade,
além de uma carta de vinhos com cerca de 90 rétulos dos principais paises produtores.

As sobremesas

Receitas tnicas recheiam de sabor o carddpio: cheesecake de limdo, de goiabada ou de
morango, torta de chocolate com sorvete e calda de berries ou morangos naturais e a
tradicional torta de magd com creme inglés estdo entre as opgdes. Além disso, todos os
sorvetes da casa s@o exclusivos e sem gordura vegetal hidrogenada (feitos apenas com leite,
creme de leite e manteiga), por isso levam classificacdo tipo Premium.

Sobre o Rascal

Inaugurado em 1994, o Rascal apresenta um conceito tnico em gastronomia. Com cinco
unidades em S&do Paulo e duas no Rio de Janeiro, o restaurante ja conquistou a fidelidade de
um grande publico, realizando mais de 130 mil atendimentos por més. A casa acabou de
ganhar trés importantes prémios de renomados veiculos: eleita a melhor Cozinha Répida da
cidade pelas revistas Veja Sdo Paulo — O Melhor da Cidade e Gula, e a Melhor Rede de
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Restaurantes do pais pelo Guia Brasil 2008. Além disso, foi indicada na categoria Bom e
Barato na Veja Rio — O Melhor da Cidade.

Nos prémios conferidos a casas com unidades em Shopping Centers, o Rascal ¢ hors
concours pela Alshop (Associagdo de Lojistas) apds ganhar trés anos consecutivos e vencedor
da Abrasce 2005 (Associagdo Brasileira de Shopping Centers). O restaurante estd na lista de
favoritos do The Economist — City Guide Sdo Paulo, na categoria Comida Casual.

Sao Paulo

- R. Leopoldo Couto Magalhides Jr, 831: 11 3078.3351
- Al. Santos, 870: 11 3141.0692

- Shopping Patio Higienépolis: 11 3823.2667

- Shopping Villa-Lobos: 11 3024.3710

- Shopping Market Place: 11 5543.8347

- Shopping Iguatemi: 11 3816.3546

Rio de Janeiro

- Shopping Leblon: 21 3138.8503
- Shopping Rio Sul: 21 3873.0339

Mais informacoes:

Linhas&Laudas Comunicacio

www.linhaselaudas.com.br

Lais Kerry: lais@linhaselaudas.com.br
Gislene Rosa: gislene @linhaselaudas.com.br
Marcelo Quaz: marcelo@]linhaselaudas.com.br
Tel.: (11) 3801-1277
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ANEXO E - Critica da revista Veja SP ao Rascal Itaim

cendrio bonito

para apuradas
refeigdes
em bufé

res). 12W/16h e 19h/23h (sdb. e dom. sem
intervalo; fecha seg.). Ce.: D, M e V. Cd.:
M, R e V. Cr.: todos. T.: todos. Estac. no n®
1070 (RS 2,00 por duas horas). 2 & (RS
15,00) =" www.amigosdopicui.hpg.com.br.
Aberto em 1997, Nos dois enderegos, a atra-
¢do ¢ a carne-de-sol na grelha, como se faz
no sertio do Nordeste. Chamado de com-
pletdo, o bife de 900 gramas de contrafilé
chega 2 mesa na companhia de feijao-verde,
arroz, farofa. vinagrete e mandioca. RS
49,90, para trés pessoas. $
RASIL A GOSTO, Rua Professor Azevedo do
Amaral, 70, Jardim Paulista, T 3086-3565
(80 lugares). 12h/16h e 19h/Oh (sdb. e fe-
riados almogo até 17h e jantar até Th; dom.
56 almogo até 18h; fecha seg.). Cc.: todos.
Cd.: M, § e V. Cr.: T. Estac. ¢/manobr. (R$
7.00 no almocgo de rer: a sex.; RS 10,00 nos
demais hordrios). Couvert: RS 4,00 (almo-
o de ter. a sex.) e RS 8,00 (demais hord-
rios). 2 & (R$ 30,00 c/restri¢do) o
www.brasilagosto.com.br. Aberto em 2006.
Receitas da chef-proprietdria Ana Luiza
Trajano. gue incluiu novos pratos no cardd-
pio. Entre eles, tucunaré assado em folha de
bananeira guarnecido de palmito pupunha
na manteiga de garrafa (RS 42.,00) e carne
de panela acompanhada de baido-de-dois
(RS 38,00). Outra pedida, o badejo em pos-
ta alta tem crosta de baru, uma castanha
tipica do cerrado (RS 42,00). De guarnigdo,
recebe um cremoso puré de banana-da-
terra. $$%
| COMPADRE, Shopping Lar Center, T
2252-3131 (400 lugares). 12h/16h e

Expresso e
monumental

A rede de cozinha rapida Rdscal
abre uma filial grandiosa no Itaim

al acabou de ser inau-

gurado. o Rascal do
Itaim jd faz um tremendo
sucesso. Ao contririo das
outras cinco unidades
paulistanas da rede de co-
mida expressa — premiada
como a melhor cozinha ripida
por Veja Sao Paule no ano passado —, a
nova filial ndo ocupa um imével adapta-
do. Seu grandioso saldo de 1200 metros
quadrados foi concebido para ser restau-
rante e rep a um i imento de
7 milhdes de reais, nos cilculos do sécio
Roberto Bielawski. Certos detalhes tor-
nam o lugar particularmente bonito e
agraddvel: o pé-direito altissimo, o teto
sinuoso. as entradas de luz natural e as
treze drvores existentes no local. todas
preservadas.

O estilo de refeicio segue inalterado,
composto de pratos desenvolvidos por Liane
Ralston, mulher de Bielawski, junto da chef
italiana Nadia Pizzo. Reina a mesa de sala-
das, antepastos e algumas receitas quentes,
caso da pizza e do risoto. Nesse caprichado

A,

L
self-service, aparecem alinhadas sugestdes
renovadas sempre, entre as quais talharim de
palmito pupunha, salada de frutos do mar e
atum em crosta de gergelim. Também foram
incluidas novidades, como o confit de pato
guamecido de lentilha e a tagliata de filé.
Outra exclusividade encontrada diariamente
¢ a porchetta, uma leitoazinha desossada e
recheada da prépria carne ao tempero de er-
va-doce. O bufé é combinado 2 estagao de
massas frescas, produzidas na cozinha envi-
dragada. Nesse caso, custa RS 39,50. Quan-
do acompanhado de um grelhado, pagam-se
RS 39,50 ou RS 45.00, dependendo da carne
escolhida. No grupo das mais caras, estd a
tenra costeleta de cordeiro. Dos itens prova-
dos, merecia retoque a focaccia ao alecrim,
carregada no sal.

Na sobremesa, a cheesecake de goiaba-
da (RS 10,90) revelou-se macia e com do-
gura na medida. O atencioso sommelier
André Cavalcante encarrega-se da adega
para quase 1 300 garrafas. Uma de suas re-
comendagbes € o tinto espanhol Luis
Canas 2006, por R$ 52.00.

Réscal, Rua Leopoldo Couto de Maga-
thdes Jinior, 831, ltaim Bibi, &
3078-3351 (304 lugares). 12h/15h e
19h/22h45 (sex. e sdb. aré 23h45; sdb. e
dom. almogoe até 17h). Cc.: tedos. Cd.:
M. R e V. Cr.: todos. T.: todos. Estac. ¢/
manobr. (RS 11.00). Couvert: S
i (efrestricdo) & = A yywraseal.
com.br. Aberto em 2008. $%

19h/23h
almogo ¢
M ReV.
c/manob
br: Abert
sam lom
com quia
também |
R$ 37,90
(sdbado.
sertaneja
sibado. §
DonNa L
rds, 399,
lugares).
mogo ak
17h). Cc
todos. T.
10,00).
(T 400:
com.br. A
comida 1
alinham
feijao-trc
No almo
28.90: no
e feriado

Funda, T
13/17h30 (sd
e V. ¥ Aberto

Braga abre as
aos sabados p
feijoada. Custi
o feijdo-preto ¢
bobd de cama
siio servidas ao
rinho. $$
TORDESILHAS, i
lagdo, B 3107
¢ 19h/Oh (sdb.
mago até 17h;
M. ReV.Cr:i
¢o de ter. a s
10,00). 25 (R
tordesilhas.con
cozinha, Mara
lho apurado. El
filhote ao aron
puré de banan
bém oferece
95,00). de terg:
receitas, calde
uma abdbora-¢

B01ZAO GRILL,
33, Pari, ©
12h/0h. Cc.:
V. Estac. e/ma
wwiwboizaogn
Em seu amplo
o sinal verde |
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