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    Nota do editor


    Com base em sua experiência de consultor, Marcelo Traldi Fonseca insiste aqui que o candidato a proprietário de restaurante conheça bem o tipo de atividade para a qual se encaminha. Chama de “planejamento conceitual” essa etapa primeira e avisa que uma ideia excelente na aparência pode não dar certo, ou pode apresentar resultado financeiro incompatível com as expectativas do investidor.


    Ao ser assim cauteloso, ele não está de modo algum, querendo diminuir o entusiasmo dos que se decidem por um empreendimento nesse ramo, que tem seu evidente fascínio. Mas quer significar, sim, que muitos cuidados prévios cabe nele tomar, e não só prévios. É preciso ter uma aplicação grande e contínua no que se refere à administração de um restaurante, com a compra de produtos, o contrato de mão de obra, o cotidiano diante da concorrência, a adequação do cardápio à clientela, a documentação – e especialmente com a coordenação dos diversos processos, que, segundo o autor, “só podem ser efetivos se houver um controle bem-executado das atividades e das responsabilidades”.


    O essencial a planejar e a operacionalizar encontra-se em Tecno­logias gerenciais de restaurantes, mais um livro que o Senac São Paulo inclui na biblio­grafia da área para os estudantes e profissionais desse mercado.
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    Introdução


    Costumo dizer que de médico, louco e cozinheiro todo mundo tem um pouco. Pode-se ampliar o significado deste dito e incluir o fato de muitas pessoas sonharem em ter seu restaurante ou bar. Muitas dessas pessoas são motivadas pelo gosto de cozinhar ou pelo prazer em receber; entretanto, o que elas esquecem, ou não sabem, é que receber ou cozinhar em casa é muito diferente de fazê-lo de maneira profissional.


    A obrigação de estar sempre de bom humor para receber as pessoas em seu restaurante, não importando o que tenha acontecido em seu dia, ou a obrigação de cozinhar um grande volume de alimentos, ou ainda de lidar com os encargos legais que qualquer empresa tem, isso sim é outra história.


    Conhecemos muitas pessoas bem-sucedidas e famosas na área de restaurantes que aparecem a toda hora em revistas e jornais contando como foi sua trajetória: de uma pequena e modesta casa, passou a servir em um local maior e hoje é aquele caso de sucesso. Todavia, esses jornais e revistas raramente publicam as histórias de insucessos, de pessoas que investiram seu dinheiro e tempo em um sonho e fracassaram.


    Por que alguns conseguem e outros não? A resposta na maioria das vezes é associada a diversos aspectos e não somente a um ou outro. Trabalhando como consultor, podem-se ver diversas realidades e diversos casos de sucesso e fracasso. No sucesso, todos têm em comum muito trabalho. No fracasso, todos têm em comum falta de preparo, de informação e, principalmente, falta de planeja­mento.


    Planejar um restaurante é fundamental. Costumo usar uma ilustração para explicar como é importante um planejamento: ao fazer uma viagem de carro com amigos, para um lugar desconhecido, a primeira coisa que se faz é pegar um mapa e verificar quais são as possibilidades de caminhos a serem percorridos. Identifica-se o mais curto ou, por vezes, um mais longo, porém com melhor pavimentação. Ao sair de casa, todos sabem onde querem chegar e qual o caminho: se em algum momento da viagem perceberem que estão em um local que não estava indicado no mapa, sabem que estão indo na direção errada e será necessário rever e refazer o caminho, até atingir a rota desejada.


    Com um restaurante ou qualquer outro empreendimento, acontece a mesma coisa. Como podemos criar um restaurante sem um objetivo? Como podemos fazer uma viagem sem saber sequer onde é o destino? E como saber, no meio do percurso, se erramos ou não a estrada? Somente se soubermos como e onde queremos chegar, se houver um planejamento.


    Não é admissível criar um restaurante sem saber qual será a sua composição de custos, seu potencial de receita ou ainda qual é a característica principal de seu negócio.


    Depois disso, é necessário uma boa definição de como serão identificadas as informações importantes para verificar o desempenho de seu negócio, para possibilitar as correções de rumo.


    E, por último, identificar as possíveis soluções para a readaptação dos planos ou uma modificação dos objetivos iniciais.


    Espero que, com este livro, a tarefa de planejar e administrar um restaurante seja facilitada e que possamos minimizar as possibilidades de fracasso, transformando-as em possibi­lidades de sucesso.

  


  
    O produto
 restaurante



    Segundo o dicionário Aurélio, a definição para restaurante é simples: “estabelecimento comercial onde se preparam e servem refeições”, ou ainda “lugar onde se servem refeições avulsas a certo número de pessoas”. Assim sendo, o objetivo do restaurante é claro: preparar e servir alimentos e bebidas, dentro do conceito que se propõe executar.


    Todo restaurante tem um conceito; do mais simples ao mais sofisticado, pressupõem-se um público-alvo, um ambiente, um tipo de comida, um tipo de serviço, diversos aspectos, enfim, que compõem esse produto restaurante.


    Um restaurante que se propõe atingir determinado público deve criar produtos que venham a suprir os anseios de determinado grupo.­


    Esses anseios podem gerar uma demanda espontânea, ou seja, aquela que existe pela própria situação em que se encontra o público, criada muitas vezes por circunstâncias adversas. O público-alvo de um restaurante por peso é o público que trabalha na região e necessita de uma alimentação barata, rápida, variada e perto de seu local de trabalho. Assim, sua necessidade se dá pela circunstância de seu trabalho.­


    Existe também a demanda criada, aquela em que se cria a necessidade do público pelo seu produto. Um restaurante gastronômico com um grande chef ou uma comida típica executada de maneira tradicional são exemplos de produtos que as pes­soas buscam não por uma circunstância exata, mas para agregar outros elementos à sua alimentação.


    São infindáveis os motivos que levam as pessoas aos restaurantes e engana-se quem acha que é só pela alimentação ou pelo serviço.­


    As pessoas podem buscar um restaurante pelos seguintes motivos:­


    
      	
 Status – Ver e ser visto; um restaurante que pessoas importantes, famosas ou públicas, costumam frequentar.­


      	
Ambiente – Apresenta alguma peculiaridade, um estilo de decoração, uma obra interessante, um estilo inovador, entre outros elementos.


      	
Clima – Pode ser dado por diversos aspectos, como estilo dos funcionários, a composição entre ambiente e música, os frequentadores.


      	
Cardápio – Apresenta preparações interessantes, tradicionais de uma cultura, é inovador em algum aspecto, ou tem até mesmo um cardápio clássico. O que importa é que os produtos oferecidos atendem aos anseios daquele que procurou o restaurante.


      	
Curiosidade – Despertada por meio de alguma inovação, por matérias em jornais, revistas, ou pela opinião de amigos, parentes ou conhecidos.


      	
Preço – A relação preço versus qualidade do restaurante; ou dentro de sua proposta, ou em comparação a outros concorrentes, o restaurante apresenta uma vantagem competitiva, oferecendo um melhor produto e/ou serviço.­


      	
Chef de cozinha – Um nome famoso ou um chef que esteja apresentando um bom trabalho.


      	
Estilo de serviço – Alguns restaurantes se destacam pelo serviço diferenciado, com jovens atendendo de maneira inusitada ou barmen executando flair (malabarismos com as garrafas). O tipo de serviço pode variar ainda em função do tempo disponível e até mesmo da formalidade exigida ou esperada para a ocasião.

    


    Entre outros, esses aspectos são expectativas que o cliente pretende suprir. Alguns podem ser geridos pela equipe do restaurante, outros fogem da possibilidade de gerência e são aspectos sobre os quais não se tem controle. Dessa forma, deve-se trabalhar no sentido de identificar essas motivações e, em um conjunto, aquelas que sejam passíveis de gerenciamento. Por serem uma combinação de variáveis muito diversas e extremamente subjetivas, não são fáceis de gerenciar.


    Porém, existe um comportamento de compra comum a todo consumidor, de maneira geral, independentemente do tipo de produto comprado ou qual tipo de pessoa seja, conforme ilustrado abaixo.


    
      [image: ]
    


    
      	
Identificação da necessidade – Neste processo, a primeira etapa caracteriza-se pela identificação da necessidade, que será o fator motivacional pelo qual o consumidor perceberá seu anseio por um produto ou serviço. Assim, a pessoa identifica a necessidade: “fome”. Ainda, nesse momento, não existe nenhuma interferência direta ou indireta da gerência ou de qualquer empresa. Trata-se ainda nesta fase de uma expectativa do consumidor; ter sua fome saciada é sua motivação. Essa motivação pode variar de diversas maneiras, de acordo com as circunstâncias e as necessidades de cada indivíduo.


      	
Busca de informações – Com a identificação da necessidade, inicia-se automaticamente o segundo processo, que é a busca de informações, sejam internas ou externas. Nesse momento, o consumidor buscará informações em suas experiências passadas, opiniões de amigos, familiares ou conhecidos, que passarão também suas experiências ou suas opiniões formadas por influências de outros meios de comunicação. O consumidor também procurará informações em meios de sua confiança, como jornais, guias e revistas. Essas informações podem ser as mais diversas possíveis, variando muito de acordo com a motivação. De maneira geral, essas informações referem-se a: 

      
        	preço;


        	distância;


        	cardápio (tipo de comida, qualidade, apresentação);


        	serviço;


        	ambiente;


        	frequência.

      


      Agregando todas essas informações, o consumidor começa a formar um quadro da situação e associá-lo aos seus interesses; passa-se então à próxima etapa do processo.




      	
Avaliação das alternativas – Associando suas motivações às informações colhidas na etapa anterior, o consumidor identifica algumas opções que melhor condizem com suas necessidades. Em se tratando de uma opção individual, sem a presença ou necessidade de discussão com outras pessoas, o consumidor identificará, entre aquelas avaliadas, algumas que no momento ou nas atuais circunstâncias ele irá desprezar. Assim, decidirá por aquela que melhor condiz com o momento, com suas necessidades e com as circunstâncias. Já em uma decisão em grupo, todos os indivíduos irão atravessar esse processo de avaliação, e a fina­lização dessa etapa será composta por mais um elemento: discussão e avaliação do grupo para o estabelecimento de um ponto de convergência. Nesse momento, todos os elementos do grupo colocarão suas impressões e desejos para verificar os pontos comuns entre todos ou entre a maioria. Assim sendo, serão esses pontos comuns aos anseios de cada indivíduo que irão definir, também dentro das circunstâncias, o local escolhido.

    


    Até então, a influência direta do restaurante no processo é relativa, pois não se pode conseguir referências em todos os meios de informação procurados pelo consumidor. Por maior que seja a influência dos meios de comunicação, por intermédio de matérias ou de anúncios, é impossível alcançar a unanimidade. Principalmente, pelo fato de uma das principais fontes de informações, nesse momento de decisão, ser a opinião de pessoas próximas, que sempre acrescentarão elementos de suas experiências. E nesses processos de percepção de experiência reside uma série de fatores, muitos dos quais sob influência direta da gerência do restaurante.


    Esses fatores, apesar de subjetivos em alguns aspectos (pois trata-se de expectativas), são de maneira geral muito concretos, pois tornar-se-ão experiências. Isso ocorre quando da compra efetiva do produto, no momento em que a expectativa começa a se transformar em experiência. Pode-se dizer que a partir do momento em que o cliente decide por um restaurante, sua experiência de compra já está sendo formada. Do acesso até o momento em que ele é recebido pelo seu manobrista ou hostess diversas são as influências que interferem na percepção desta experiência de consumo. Muitas delas são fatores externos à administração do negócio, porém acabam interferindo na percepção deste cliente: um buraco na rua a caminho do restaurante, um entorno muito escuro, etc. Dessa forma, a construção da experiência será paulatina e constante, até o momento em que o cliente chegue ao seu destino final.


    Em casos em que não se detém controle sobre a expe­riência ou sobre a expectativa, a gerência é inexistente; porém, no que tange a aspectos possíveis de gerência, estes devem ser compreendidos e planejados da melhor maneira possível a fim de que a expectativa se torne uma experiência positiva. De tal maneira que a transmissão da impressão da experiência se transforme em um ponto de referência positivo.


    É a partir dessa dinâmica que se dá o processo da conhecida “­propaganda boca a boca”: por meio de expectativas supridas e suplantadas que se tornam uma experiência positiva em sua plenitude. Essa transformação de expectativa em experiência se dá no seguinte momento:


    
      	
Compra – É o momento em que a expectativa se transforma em experiência. Quanto maior a expectativa em torno de determinado elemento, maior a responsabilidade da gerência para realizá-la, transformando-a em experiência positiva. É muito comum a frustração por uma experiência negativa, principalmente quando a expectativa é grande. Basta imaginar uma situação em que se alardeie a vinda do maior chef de cozinha de todos os tempos para a elaboração de um jantar exclusivo em certo restaurante. Toda a comunicação e propaganda enfocam as virtudes e técnicas desse chef, associadas às excelentes instalações e à carta de vinhos especialmente desenvolvida para o evento. O preço por pessoa é de US$ 500 com menu confiance. Pode-se perceber que as expectativas são as melhores. Todos os detalhes foram acertados, os ingredientes selecionados pelo próprio assistente do chef, a equipe preparada, os vinhos acomodados segundo suas características e a mise-en-place pronta. As reservas são todas confirmadas e pré-pagas e o jantar marcado para as 20h30. Um certo cliente, sr. José Bonifácio, há dois anos havia estado em Nova York e, na ocasião, tentou fazer uma reserva no restaurante desse mesmo chef, com quatro meses de antecedência, sem sucesso. Aproveitando essa oportunidade única de realizar seu desejo, foi a segunda pessoa a fazer reserva. Chegou às 20h25, acompanhado de sua esposa, e, no momento de seu placement, constatou-se que a sua mesa, 22, havia sido retirada para a colocação de uma escultura feita em gelo pelo assistente garde-manger do famoso chef. O sr. José, muito educadamente, saiu do restaurante com sua esposa, pedindo delicadamente para que os detalhes de seu reembolso fossem acertados com sua assistente nas primeiras horas da manhã do dia seguinte.­ 

      Para não voltar para casa, o sr. José decidiu jantar com sua esposa no restaurante de seu amigo Gustavo, que os atendeu da maneira cordial de sempre e ainda serviu aos dois, como cortesia, uma taça de Veuve Clicquot Grande Dame Rosée, que acabara de abrir para degustar com sua família.




      	
Avaliação da compra – É a percepção do processo como um todo. É o término de um processo e o início de um novo ciclo. Esse é o momento em que se dá a percepção da relação custo/benefício. É dado pela análise entre a expectativa, e todos os fatores ligados a ela, e a experiência. Se a avaliação de todas as variáveis do processo for satisfatória, passará assim a contar de maneira positiva para uma futura avaliação de alternativas. Em contrapartida, se a experiência foi, na análise geral, ruim, uma futura consideração para a avaliação das alternativas será negativa. 

      Na experiência do sr. José no restaurante de seu amigo Gustavo, suas expectativas foram totalmente suplantadas, pois, além de receber a atenção que gostaria e que estava acostumado a receber, foi tratado com uma distinção extra. Em contrapartida, o outro restaurante, que criou uma expectativa que há muito o sr. José não sentia com relação a um jantar, ofereceu-lhe uma experiência tão negativa quanto poderia. Muito educado, o sr. José provavelmente não irá tecer nenhum ­comentário negativo a respeito do restaurante, mas também dificilmente o recomendará ou voltará lá.



    


    Elementos do conceito de restaurantes


    Restaurantes são produtos compostos de diversas variáveis que devem ser pensadas e planejadas de maneira a existir uma coerência entre elas.


    Muito do resultado desse negócio está na construção desse conceito, que está associado a aspectos como capacidade de gerar receita, estrutura de custos, tamanho e tipo de brigadas, estrutura física, tipo de serviço, conceito de cardápio, entre outros.


    Algumas dessas variáveis estão colocadas como pilares de um negócio de alimentação e serão discutidas novamente mais adiante. Além dos três pilares – que são ambiente, serviço e cardápio –, há outros dois fundamentais: preço e público.


    Dessa forma, o conceito de um negócio de alimentação é composto por essas cinco variáveis, que são descritas a seguir:


    
      
        

        
      

      
        
          	
            Ambiente
          

          	
            Esta variável responde à pergunta:


            
              	
Onde sirvo?


              	Quais as características do local? Rústico, moderno, vintage? Quais sensações queremos transmitir com este local? Quais as estruturas necessárias para uma boa experiência e uma boa operação?

            

          
        


        
          	
            Serviço
          

          	
            Esta variável responde à pergunta:


            
              	
Como sirvo?


              	Como entregamos nossos produtos aos consumidores? Quais estruturas e conceitos de serviço foram desenhados para entregar a melhor experiência?

            

          
        


        
          	
            Cardápio
          

          	
            Esta variável responde à pergunta:


            
              	
O que sirvo?


              	Quais minhas especialidades? Que tipos de produto, conceito de pratos, apresentação? Qual o posicionamento? Qual a estrutura (fixo, à la carte, cíclico, buffet)?

            

          
        


        
          	
            Preço
          

          	
            Esta variável responde à pergunta:


            
              	
A quanto sirvo?


              	Como estão posicionados os produtos com relação ao mercado em que se está inserido? Quais as faixas de preços, por período (day-part)? Quais preços por canal de venda (plataforma de delivery, aplicativo próprio, venda direta, salão, etc.)?

            

          
        


        
          	
            Público
          

          	
            Esta variável responde à pergunta:


            
              	
A quem sirvo?


              	Quais as necessidades desses consumidores? Quem são? Desenho de personas: o que buscam nos diferentes horários do dia (day-parts)? Por que visitam ou buscam nossos restaurantes ou produtos?

            

          
        

      
    


    


    Ainda que os conceitos de restaurantes possam ter enfoque em cada uma dessas variáveis, é importante existir coerência entre esses elementos.


    Podemos entender alguns enfoques da seguinte maneira:


    
      	
NO AMBIENTE – Restaurantes temáticos ou que usam o ambiente como elemento central de seu produto, trazendo componentes decorativos específicos, associados muitas vezes a caracterizações de uniformes e utensílios. Algumas marcas muito famosas no mundo são: Hard Rock Cafe, Rainforest Cafe e Hooters. No Brasil, podemos citar uma marca recente que é o Jurassic Park Burger, em São Paulo, ou a Hector Pizzaria Temática, em Gramado, Rio Grande do Sul, inspirada na saga Harry Potter, ou, ainda, o Hello Kitty Café, também em São Paulo, que tem a personagem homônima como tema central.Há ainda neste elemento uma variação que pode estar associada a uma localização peculiar que crie um cenário distinto, seja pela vista da cidade, seja por uma condição geográfica ou pela proximidade com um elemento natural, como uma cachoeira. Alguns exemplos famosos são: Grotta Palazzese, em Polignano a Mare, na Itália, indicado por diversas publicações como um dos restaurantes mais bonitos do mundo – ele foi construído dentro de uma gruta e tem paredes de pedra, vista para um mar de águas cristalinas e uma lagoa dentro da caverna –; Terraço Itália, em São Paulo, com uma vista do horizonte da cidade; e Hotel Unique, também em São Paulo, cujo rooftop com piscina possui vista para o Parque Ibirapuera, que tem um belo horizonte da cidade.


      	
NO SERVIÇO – Estabelecimentos que usam elementos do serviço como ponto central, que podem ser na forma de apresentação dos funcionários ou na maneira característica de servir ou de um sistema de entregas dos produtos. Um dos restaurantes e marcas que podem ser utilizados como referência é o TGI Fridays, que é um restaurante que usa de muita descontração na forma de os garçons atenderem às mesas ou de os bartenders atenderem no bar por meio do estilo freestyle (ou flair) de coquetelaria, no qual fazem malabarismos com as garrafas, copos, gelo, etc., e também brincadeiras, como pequenos truques de mágica com quem se senta à frente dos balcões. Outro exemplo de serviço que se tornou uma marca registrada é o do chef e restaurateur turco conhecido como Salt Bae. Ele ficou famoso por seu jeito de cortar as carnes e de jogar sal nos grelhados de maneira peculiar e cênica, fazendo um movimento de braços e punho. Seus vídeos servindo dessa maneira diversas celebridades mundiais atraíram a visita de muitas pessoas a seus restaurantes. Outros conceitos que se encaixam nesse enfoque são o de restaurante por quilo, nos quais os clientes podem acessar rapidamente as preparações dispostas em buffets, e o de restaurante fast food, cuja principal característica, ser rápido (fast), está explícita no próprio nome.


      	
NO CARDÁPIO – Conceitos que têm o principal foco no tipo de produto a ser servido. Pode parecer um pouco óbvio que a comida seja o foco, mas, como vimos nos exemplos anteriores, variações disso são possíveis. De maneira geral, a ida a um restaurante sempre terá como centro das atenções o que será consumido e se está saboroso, bem apresentado, etc., mas para alguns estabelecimentos esta variável se torna mais relevante. Um exemplo são os restaurantes gastronômicos ou de luxo que têm seus chefs como atrações principais, de maneira que clientes chegam a reservar com um ano de antecedência para poder experimentar suas técnicas. Nesses lugares, a experiência com cada prato, a sequência do menu degustação e as harmonizações entre os pratos e as bebidas (nesse caso, também há um grande destaque para o cardápio de bebidas) são muito importantes. Alguns exemplos são os restaurantes que recebem destaque em publicações de referência locais e mundiais, como os prêmios da revista Veja ou as famosas (e polêmicas) estrelas do Guia Michelin ou, ainda, uma colocação entre os 50 ou 100 melhores (que também traz suas questões polêmicas) na lista The World’s 50 Best Restaurants, com suas classificações mundiais ou regionais, como Ásia ou América Latina.


      	
NO PREÇO – Normalmente, são associados a preço baixo ou a uma boa relação custo-benefício. De maneira geral, são restaurantes com apelo popular ou que posicionam seu negócio com produtos mais acessíveis. Conceitos que se encaixam neste tipo são os negócios de ambulantes (comida de rua, barracas de pastel, sanduíche grego, etc.). Os restaurantes por quilo também estão relacionados a esse enfoque, uma vez que os consumidores costumam procurar esse tipo de restaurante para uma refeição mais acessível, flexível em termos de opções e que esteja relativamente próxima de seu local, apesar do fato de que existem diversos restaurantes com esse conceito que podem ter preços mais elevados.


      	
NO PÚBLICO – Alguns conceitos fazem segmentação pelo tipo de público a que se propõem a atender. Assim, o estabelecimento traz elementos que estejam associados a eles, como decoração, música ou localização. Um exemplo em que isso fica muito claro são os buffets infantis, em que, se retirarmos a palavra “infantil”, teremos um buffet regular. Isso pode ser feito para diferentes públicos com diferentes perfis. Outro exemplo é o bar Ludus Luderia, em São Paulo, que é voltado ao público que gosta de jogos de tabuleiro e oferece o aluguel de diversos deles, tendo hoje um acervo de 1.200 jogos, segundo seu site.

    


    Esses conceitos podem ser divididos ou classificados em diferentes tipos e formatos de negócios, como definiremos a seguir.


    Tipos de restaurante


    Desde a primeira edição em 1999, com as discussões e conceituações inicialmente propostas, houve uma mudança nos cenários gastronômicos mundial e brasileiro.


    No Brasil, houve um amadurecimento do mercado gastronômico com o aumento de intercâmbio entre profissionais, do número de cursos, publicações e espaço nas mais diferentes mídias que abordam a gastronomia (até com canais especializados ou que dedicam grande parte de sua grade para programas ligados à gastronomia).


    Somam-se a esses fatores as mudanças econômicas e sociais que o país tem vivenciado, como o aumento do poder aquisitivo da população, a mudança do comportamento alimentar das famílias, dedicando cada vez mais recursos para a compra de alimentos fora do lar, entre outros.


    A combinação desses eventos fez com que um grande número de novos negócios surgissem e, consequentemente, novos conceitos foram criados ou adaptados para atender à demanda, neste novo cenário.


    As primeiras classificações e conceituações propostas nas edições anteriores não sofreram mudanças, pois, mesmo com a mudança dos cenários, continuam a existir e permanecem com as mesmas características, porém agora com algumas variações e novos conceitos que serão discutidos ao longo deste capítulo, de acordo com suas características e classificações.


    Dentre os diversos produtos desenvolvidos para restaurantes, para que possam ser supridas as necessidades dos diversos tipos de clientes e dentro dos diferentes contextos que existem, identificam-se os seguintes tipos de estabelecimentos que se destinam à produção e venda de alimentos. Cada um com diferentes conceitos e composições.


    Restaurante tradicional


    O restaurante tradicional apresenta como principais características um cardápio extenso, com preparações tradicionais e de aceitação geral. São restaurantes que servem um público extremamente eclético, podendo atender desde as expectativas de uma criança até as de um idoso. Sua decoração é normalmente simples e tradicional e suas louças e enxoval são, de maneira geral, sem muito luxo ou sofisticação.


    Restaurante internacional


    São restaurantes em sua maioria localizados em hotéis ou em locais de hospedagem e que possuem cardápios com preparações reconhecidas e consagradas internacionalmente, desde as mais simples até as mais sofisticadas. Existem para atender a demanda de hóspedes de diversas procedências e de diversas culturas, por apresentar um cardápio de âmbito internacional. O cliente sabe que encontrará pratos de seu conhecimento, sem muitas experiências gastronômicas.


    Esse fato é muito importante, pois existe um grande número de viajantes que após algum tempo de estada em determinada região não quer mais experimentar os quitutes e as iguarias locais ou, às vezes, fica um pouco receoso das consequências – afinal, a mudança brusca de hábitos alimentares pode trazer alguns problemas. Encontram nesse tipo de restaurante um porto seguro para suas refeições.


    O ambiente é decorado de forma clássica e sóbria, com enxovais e baixelas de primeira linha, com música e eventualmente com um piano-bar ou um piano simplesmente.


    Os cardápios não costumam apresentar grande inventi­vidade em suas preparações, porém eventualmente existem alguns pratos com uma ou outra inovação.


    A carta de vinhos desses restaurantes costuma ser bem representativa, com vinhos de diversas regiões, produtores e safras.


    Restaurante gastronômico


    Caracteriza-se pela associação a um chef de cozinha de renome e pelo cardápio com grande inventividade. Esse tipo de restaurante apresenta ambientes decorados de maneira muito elegante e com uma brigada de sala e cozinha muito bem treinada. Possui também a figura do sommelier – profissional responsável pela elaboração da carta de vinhos, estoques e vendas desses produtos.


    Na Europa, costumam estar fora dos centros urbanos e aproveitam alguns elementos regionais de arquitetura e decoração para compor seu ambiente, como um moinho ou um castelo.


    São restaurantes de dimensões reduzidas, costumeiramente com 60 a 80 lugares, não ultrapassando os 100 ou 120.


    Por ser a figura do chef de cozinha o grande diferencial do restaurante, este costuma estar sempre presente, atendendo os ­clientes pessoalmente. Para demonstrar suas habilidades e conhecimento, além do cardápio, em que o cliente pode escolher as preparações que lhe pareçam mais agradáveis, o chef apresenta a opção de um menu degustação (originalmente, estes menus eram denominados menu confiance ou menu dégustation) – uma combinação de pequenas porções, que podem variar de 7 a 14 produções, composta por entradas, pratos e sobremesas. Nesses menus, o chef expõe toda sua arte, e ainda existe a combinação dos vinhos, que torna essa opção uma grande experiência dos sentidos.


    No Brasil, esses restaurantes encontram-se nos principais centros urbanos, diferentemente da Europa. Já nos Estados Unidos, podem ser encontrados tanto em centros urbanos quanto em áreas mais distantes.


    Possuem uma rotatividade baixa, aproximadamente 1,0 cliente por assento, pois o tempo de uma refeição é longo, principalmente quando a opção é pelo menu degustação, que pode variar de uma a cinco horas, dependendo do número de pratos e da complexidade desses menus.


    Restaurantes de especialidades


    Podem apresentar diversas formas. São estabelecimentos que se especializam em determinado produto, preparação, método de cocção, país, região ou outro fator.


    São casas que apresentam cardápios restritos dentro dessa especialidade, aumentando assim a qualidade do que se propõem a executar.


    Podemos ter restaurantes especializados em grelhados, em comida baiana ou brasileira. Assim, podem existir centenas de especializações. As mais comuns são:


    Grill


    Os grills são casas especializadas em grelhados, já que grill é uma palavra de origem inglesa que significa grelha, equipamento utilizado para assar carnes.


    Esse tipo de restaurante, que normalmente apresenta um ambien­te elegante, teve em meados dos anos 1980 uma grande expansão, por oferecer um produto diferenciado das então churrascarias do tipo rodízio: com ambiente mais bem decorado, um serviço à la carte com cortes nobres e apresentados em pequenas peças fatiadas à mesa, não somente com espetos, guarnições mais bem trabalhadas, mas também com o grande diferencial de uma mesa de frios farta, com ingredientes finos e bem-apresentados (diferentemente das mesas com maioneses e saladas de beterrabas), onde são encontrados frutos do mar, legumes, presuntos e queijos.


    Atualmente, as churrascarias e os grills possuem características muito semelhantes, pois as churrascarias desenvolveram seus serviços para poder competir com as novas ofertas do mercado.


    Muitos hotéis oferecem essa modalidade de restaurante para seus hóspedes, pois trata-se de um produto de fácil aceitação e com grande variedade de opções, de modo que homens, mulheres, crianças e idosos podem compor sua refeição da maneira que melhor lhes aprouver. Pode-se compor uma refeição muito bem equilibrada do ponto de vista nutricional e dietético, utilizando-se das mesas de saladas em combinação com os grelhados, cuja cocção utiliza pouca gordura.­


    Brasserie


    A brasserie é um restaurante e uma casa de bebidas ao mesmo tempo. Típica da Baviera, expandiu-se principalmente na Alemanha, na Bélgica, na França e na Suíça, chegando ao Brasil, devidamente ambientada e rebatizada de choperia, com os imigrantes alemães.


    As brasseries europeias geralmente têm dois salões: um para serviço de bebidas (principalmente chope) e outro para os serviços de refeições, que incluem pratos variados e típicos (tripas e pé de porco).


    Choperia


    Como citado acima, as choperias brasileiras são adaptações das brasseries europeias. O seu cardápio sofreu uma significativa alteração. Em vez de produtos típicos como chucrute (Sauerkraut), oferecem batatas fritas, provolone à milanesa, calabresa acebolada, entre outros petiscos que acompanham bem as bebidas de maior destaque, a cerveja e o chope. As choperias também não fazem diferen­ciação entre os salões, sendo servidas comidas e bebidas em um único ambiente.


    A capacidade pode variar muito, de 50 a 500 assentos.


    A ambientação com aspectos alemães vem deixando de ser usada, dando lugar para diversos tipos de ambientações. Entretanto, em suas primeiras aparições levavam sempre as características de sua origem alemã, com decoração típica e música ambiente.


    Têm uma rotatividade baixa porque os clientes, normalmente em grupos de quatro a doze pessoas, permanecem muito tempo à mesa; em contrapartida, apresentam um gasto médio relativamente alto, estimulado pelo consumo de bebidas.­


    Fusion Food


    A culinária de fusão ou fusion food, como é mais conhecida, é a mescla entre elementos de várias culturas. Esses elementos podem ser diversos, como métodos de cocção, apresentação dos alimentos, molhos ou ingredientes.


    Mesclam-se esses elementos para obter um resultado úni­co, diferente, inusitado. É a culinária da criação, da combinação e de laboratório. As preparações são experiências que deram certo, que apresentaram um resultado harmonioso.


    Todavia, se faz necessário um conhecimento muito amplo das técnicas e das características dos diversos elementos, pois a diferença entre inventividade e exagero é muito tênue.


    Essa é atualmente a tendência mundial em restaurantes. Têm surgido muitos restaurantes combinando principalmente aspectos das culinárias orientais com as ocidentais.


    Não se caracterizam como restaurantes típicos porque não são de regiões ou países específicos – simplesmente utilizam alguns elementos de determinada região com maior intensidade.­


    Típicos


    Restaurantes típicos podem apresentar as seguintes variações:


    
      	
País – O restaurante típico de um país apresenta preparações representativas da culinária específica nacional (japonês, francês, ita­liano, etc.).


      	
Região – Apresenta elementos da culinária regional de um país (baiana, mineira, napolitana, romana, etc.).

    


    Em ambos os casos, utilizam não só a culinária como elemento de cultura, mas diversos outros, como artesanato, música, vestuário, decoração, hábitos sociais e de comportamento – como sentar-se no chão de acordo com o hábito japonês, ou comer com hashis (palitinhos orientais). Além de aspectos mais amplos, incluindo instalações em ambientes peculiares, como castelos ou o interior de um navio, entre outros.


    
      	
Gênero – Existe ainda a especialização em um gênero específico da culinária ou cultura de um país ou região, como uma pizzaria ou ainda uma churrascaria à maneira gaúcha ou dos uruguaios e argentinos, em que as peças são assadas inteiras em fogueiras feitas em um buraco cavado no solo, chamado “fogo de chão”. Outros exemplos seriam os restaurantes macrobióticos e vegetarianos, crêperies, entre outros.

    


    Uma das principais mudanças desde a primeira edição foi o aumento da oferta de negócios especializados em um produto, ou que tenham ênfase em seu cardápio em um tipo de preparação, como brigadeiros, pudins, cupcakes, entre outros.


    Esses conceitos surgem desse desenvolvimento do mercado, discutido anteriormente como variações de outros tipos de negócios, como as docerias.


    Nesse novo contexto, houve uma maior segmentação do mercado e, dessa forma, o que anteriormente existia como uma grande categoria de negócios especializa-se agora para oferecer produtos de melhor qualidade, para um nicho de mercado específico.


    Assim, o segmento de docerias, por exemplo, sofreu um desmembramento em diversos outros conceitos, como os acima citados, e com os restaurantes japoneses o mesmo fenômeno também pôde ser identificado, com as temakerias, os rodízios, os festivais, entre outros.


    Não exclusivo a estes dois segmentos, mas extensivo a todo mercado, pode-se perceber este movimento em lanchonetes e até mesmo no conceito de fast food, que viu crescer uma categoria intermediária entre este conceito e os casual-dinning, que foi o fast-casual.


    Dessa forma, novos produtos foram criados (e serão criados em um movimento contínuo de crescimento e adaptação de mercado) para atender às novas expectativas e necessidades dos consumidores.


    Portanto, surge uma nova variação dentre esses restaurantes, que podemos identificar como:


    
      	
Restaurantes Especializados: São negócios que oferecem um tipo de produto ou dão ênfase em uma preparação específica, que não necessária ou exclusivamente estejam relacionados a uma cultura ou culinária específica. Podem ser produtos mais populares ou produtos gourmet ou premium, feitos com matérias-primas mais sofisticadas, apresentando preços mais elevados, como os brigadeiros, quindins, bolos, pudins, entre outros.

    


    Fast food


    Os restaurantes de fast food – comida rápida – podem apresentar diversas caracterizações, porém, todas têm um aspecto principal, que está representado em seu nome: a rapidez no serviço.


    Além disso, existe toda uma dinâmica para facilitar e agilizar o processo. Assim, os produtos são vendidos de forma simples, os métodos são fáceis e descomplicados, a ponto de uma criança poder entendê-los.


    Alguns conceitos de fast food são:


    
      	
Coffee Shop – Os coffee shops – sem tradução nem adaptação para o português – são restaurantes com cardápios de fácil preparação e apresentações simples. 

      Costumam estar localizados em hotéis e aeroportos, ficando abertos durante 24 horas, pois são pontos de venda onde se pode comer a qualquer hora uma comida leve e rápida, haja vista que os hóspedes e passageiros chegam e saem em horários extremamente variados, devido aos horários dos voos.


      Em seu cardápio, costumam aparecer salgados, cafés e chás, sucos, lanches, pratos grelhados, sopas, massas e sobremesas, como sorvetes e tortas – todas preparações simples, sem rebuscamento nem grandes pretensões gastronômicas. Utilizam-se do à la carte e os clientes são servidos por garçons.


      Sua ambientação é normalmente simples, com jogos americanos em vez de toalhas, e o serviço é rápido.


      Existem alguns coffee shops fora de hotéis, que normalmente ficam abertos até mais tarde e atendem um público eclético.




      	
Lanchonete – As lanchonetes possuem uma ambientação um pouco mais simples que a dos coffee shops e não são encontradas em hotéis. Seu cardápio, geralmente, põe mais ênfase em sanduíches e petiscos do que os coffee shops, e elas também têm um serviço bem mais informal. Pode-se sentar à mesa ou nos balcões. 

      Nas cidades do interior de São Paulo e de outros estados, existe um conceito típico de lanchonete, que são os trailers. Adaptam-se esses equipamentos para a produção de alimentação e tornam-se verdadeiras lanchonetes, sendo inclusive pontos de encontro de jovens, que se reúnem antes e/ou depois das festas e bailes.


      Possuem alta rotatividade de assentos e um gasto médio relativamente baixo.




      	
Casual Dinning – Este é um estilo que está se difundindo. São restaurantes com características de coffee shop mesclado com fusion food e grill. Apresentam um cardápio mais representativo em termos gastronômicos, se comparados a um coffee shop, utilizando elementos de diversas culturas. O serviço é atencioso e eficiente, em que se misturam características de um restaurante tradicional com um coffee shop. 

      Apresenta um cardápio com preparações leves e rápidas e que oferece opções tanto para quem quer uma refeição mais completa e substanciosa como para quem prefere somente alguns petiscos ou pequenas entradas.




      	
Self-Service – Ou restaurante de “autosserviço”. Esta modalidade surgiu para atender a necessidade de uma alimentação mais variada e rápida, em que o serviço é assumido em sua maioria ou quase totalidade pelo cliente, evidentemente com a intenção de reduzir custos, e por conseguinte os preços, aumentando a rapidez. 

      Visa principalmente a clientela que possui uma limitação de tempo ou de orçamento para suas refeições, nos centros comerciais ou em localidades com grande afluxo de turistas.


      O desenvolvimento desse tipo de restaurante se deu em decorrência de uma série de fatores, que resultaram no aumento do número de refeições (com um volume quase total concentrado no período do almoço) feitas fora de casa, tais como citados anteriormente.


      O cardápio desse tipo de restaurante é muito variado. Por se tratar de uma clientela regionalizada, a fidelidade é grande. O aparecimento desse tipo de restaurante foi marcado por uma organização do tipo “fluxo obrigatório”, na qual o cliente segue um percurso predefinido pela organização para servir-se dos pratos expostos, encontrando um caixa ou uma balança ao final deste percurso. Até início de 1990, o sistema de pagamento era único a preço fixo por pessoa, independentemente do número de vezes que o cliente fosse até o balcão de exposição ou da quantidade de alimentos que consumisse. Surgiu, então, o sistema de pagamento pelo peso, conhecido como “restaurante por quilo”, em que o cliente pagaria o valor correspondente ao peso de sua alimentação, sistema, hoje, predominante em restaurantes de autosserviço. Após o pagamento ou a aferição do peso da refeição, o cliente busca um assento. Esse arranjo tem o intuito de evitar ou minimizar as filas nas horas de grande afluência. Todavia, é praticamente impossível evitá-las, nos pontos de buffets e caixa, apesar de a distribuição dos alimentos seguir o sistema de fluxo livre, que apresenta as preparações em uma sequência segmentada por tipo (pratos ­frios, quentes, sobremesas, etc.).




      	
FAST CASUAL – Esta é uma modalidade que traz dois elementos de conceitos de negócios em sua própria definição. O fast traz as variáveis de custo mais acessível, informalidade e agilidade no serviço. O casual demonstra os conceitos de certa informalidade no serviço e na ambientação e da oferta de produtos que têm qualidade de ingredientes e apresentação, bem como variedade de combinações. Assim, geralmente tem serviço de balcão. Em alguns casos, o cliente faz o pedido no caixa; em outros, o pedido é feito por meio de autoatendimento e autosserviço, com a retirada posterior do pedido pronto no balcão. Marcas famosas com este conceito são Five Guys e Shake Shack, ambas dos Estados Unidos. No Brasil, recentemente a Companhia Tradicional de Comércio criou a Pizzaria Bráz Elettrica, que oferece uma massa de fermentação natural, sabores com elementos criativos e autosserviço.


      	
GRAB AND GO – Em uma tradução livre seria “pegue e leve”. Trata-se da oferta de alimentos prontos ou semiprontos e embalados, quentes ou frios, para que sejam consumidos em momento posterior. É um modelo que pode ser entendido como um conceito de negócio ou como um tipo de serviço. Dessa maneira, é um formato em que os consumidores podem escolher e levar seus produtos para consumo como forma alternativa ou um negócio que oferece somente produtos de modo central. Uma das marcas que se tornaram referência neste conceito é a Prêt a Manger.

    


    Restaurantes de coletividades


    Tratam-se de restaurantes situados em prédios ou complexos industriais ou comerciais, com o intuito de oferecer alimentação para os empregados da respectiva empresa.


    Esse tipo de restaurante possui uma responsabilidade muito grande, perante os comensais e a empresa, pois sua clientela é cativa, e muitas vezes responderá pela quase totalidade das alimentações do trabalhador.


    Normalmente, atendem um grande número de pessoas, haja vista que as empresas que possuem um número menor de empregados oferecem vales de alimentação, com custos mais acessíveis para uma escala menor.


    O cardápio deve ser muito bem balanceado a fim de atender às necessidades nutricionais dos diferentes níveis da empresa e suas respectivas necessidades calóricas.


    O serviço é necessariamente simples, em grande parte, autosserviço. Na maioria das vezes, a refeição é subvencionada pela empresa, que cumpre sua obrigação de empregadora e, além disso, recebe alguns benefícios fiscais, como desconto proporcional no imposto de renda.


    Podem existir diversas composições para esses restaurantes, entre elas:


    
      	a própria empresa possui e gere o restaurante, produzindo a comida que serve a seus funcionários;


      	a empresa faz convênio com outra especializada no fornecimento de refeições. Nesse caso, a empresa possui uma cozinha de apoio e um restaurante, que ela própria gere, mas não produz a comida (solução mais comum em empresas de pequeno porte);


      	a empresa arrenda seu restaurante para um particular ou uma empresa especializada em administração de restaurantes; dessa forma, livra-se dos encargos da gestão do restaurante; eventualmente, os próprios funcionários se organizam para gerir o restaurante da empresa;


      	a empresa fornece a seus funcionários vales-refeições que lhes permitem utilizar uma vasta rede de restaurantes conveniados com a empresa administradora dos vales; essa é a opção que mais tem sido escolhida pelas empresas.

    


    Existem, ainda, as cantinas, que são pequenas lanchonetes, que servem lanches rápidos e bebidas, em escolas ou empresas.


    Para os executivos, as empresas, geralmente de grande porte, mantêm um restaurante privativo, mais requintado, que pode ser tanto um self-service quanto um à la carte. Outras, entretanto, fazem questão de não discriminar seus funcionários em nenhum nível, provendo a mesma alimentação para todos os níveis hierárquicos.


    Catering


    São empresas especializadas em preparação de alimentação em meios de transporte, com exceção de navios. Fornecem para trens, ônibus intermunicipais, interestaduais ou internacionais, e aviões.


    Têm uma estrutura muito bem montada, com preocupação de padrões de higiene muito alta e atenção aos processos.


    A figura de profissionais como chefs de cozinha e nutricionistas é muito importante para o planejamento e gerenciamento da produção e das matérias-primas.


    A preocupação com a apresentação dos alimentos e com a variedade tem feito com que essas empresas invistam em chefs de cozinha de renome para assinar seus cardápios, e também na formação de seus próprios chefs.


    Trabalham com volume de alimentação muito grande; há preocupação com todo o processo, desde a seleção dos fornecedores até a etapa final, em que o passageiro é servido. As etapas de embalagem, reaquecimento, armazenamento devem ser bem estudadas e os cardápios, desenvolvidos para que a apresentação e o sabor se mantenham impecáveis.
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