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Resumo

Este estudo versa sobre a hospitalidade, sob o enfoque do receber e do acolher, no contexto comercial de restaurantes, cuja
existéncia em relacdo aos consumidores pertencentes a subcultura vegetariana se delineia com a compreensdo das suas
motivacoes e dos seus habitos de consumo. Com o apoio de uma pesquisa exploratoria, buscou-se, em uma primeira etapa,
conhecer alguns habitos e atitudes de consumo de vegetarianos que freqiientam restaurantes na cidade de Sdo Paulo. Com os
dados desta pesquisa, formatou-se um roteiro semi-estruturado de observagao. Foram estudados sete restaurantes da mesma
cidade, indicados pela subcultura, considerados aptos a atender vegetarianos. Percebe-se que, mesmo quando ha atendimento
a subcultura, isso nem sempre ocorre como uma decisao estratégica, resultado do foco no mercado, fato que pode incorrer no
seu insucesso. O estudo dos restaurantes permitiu revelar nuances da gastronomia vegetariana, ainda desconhecida por grande
parte das empresas de servigos de alimentagao.
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Resumen

Este estudio versa sobre la hospitalidad, bajo el enfoque del recibir y del acoger, en el contexto comercial de restaurantes, cuya
existencia con relacion a los consumidores pertenecientes a la subcultura vegetariana se delinea con la comprension de sus
motivaciones y de sus habitos de consumo. Con el apoyo de una pesquisa exploratoria, se buscd, en una primera etapa,
conocer algunos habitos y actitudes de consumo de vegetarianos que frecuentan restaurantes en la ciudad de Séo Paulo. Con
los datos de esta investigacion, se formated un plan semi-estructurado de observacion. Se estudiaron siete restaurantes de la
misma ciudad, indicados por la subcultura, considerados aptos a atender vegetarianos. Se percibe que, atin cuando hay atencion
ala subcultura, eso no siempre ocurre como una decision estratégica, resultado del foco en el mercado, hecho que puede incurrir
en su fracaso. El estudio de los restaurantes permitio revelar nuances de la gastronomia vegetariana, atin desconocida por gran
parte de las empresas de servicios de alimentacion.

Palabras-clave: Gastronomia vegetariana; Hospitalidad; Restaurantes.

Abstract

This study deals with hospitality from a perspective of receiving and welcoming in the commercial context of restaurants,
whose existence in relation to consumers belonging to the vegetarian subculture is outlined based on the understanding of their
motives and consumer habits. With the support of an exploratory survey, this work seeks, initially, to discover some
consumer habits and attitudes of vegetarians who frequent restaurants in the city of Sdo Paulo. With the data from this survey,
a semi-structured observation script was formed. Seven restaurants were studied, in the same city, recommended by the
subculture and considered appropriate for vegetarians. It was observed that even when serving a subculture, this does not
always occur as a strategic decision, result of a market focus, a fact which could lead to its lack of success. The study of
restaurants reveals nuances in vegetarian gastronomy that are unknown by the majority of catering establishments.
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1 Introducao

As caracteristicas da vida moderna tém tornado as escolhas alimentares mais complexas a cada
dia, fazendo com que habitos alimentares saudaveis, ou decisdes alimentares que se pautam por
questdes éticas, espirituais ou ecoldgicas, parecam, a principio, topicos fora de questao.

Por outro lado, pode-se notar o crescimento da preocupagdo com a saude, bem como com as
conseqiiéncias que o consumo e a producdo de carne podem trazer para o planeta, sem falar na
questdo do bem-estar animal, fatores que tém estimulado cada vez mais pessoas a refletir sobre a
sua alimentacdo, com reflexos na decisdo sobre a exclusdo de carnes e, as vezes, dos demais
derivados animais da dieta, resultando na op¢ao pelo vegetarianismo.

Contudo, o grupo de pessoas que segue a dieta vegetariana — a subcultura vegetariana —
encontra grandes dificuldades para a alimentacdo fora de casa, essencialmente, porque as pessoas
envolvidas com os servi¢os de alimentagdo ndo conhecem as suas motivagdes ¢ ndo entendem as
suas necessidades e os seus desejos.

Cada vez mais presentes na sociedade contemporanea, os direitos e as escolhas individuais
reafirmam as opcdes por dietas diferenciadas, mas ainda esbarram em certo desconhecimento
sobre as subculturas alimentares. A argumentagdo de Cascudo (2004, p.22-3) sobre o preconceito
no consumo de alimentos pouco usuais, a despeito dos seus valores nutricionais, como ratos, larvas,
lagartos, etc, pode ajudar a explicar algumas barreiras encontradas também pelos vegetarianos no
seu dia-a-dia:

A escolha dos nossos alimentos diarios esta intimamente ligada a um complexo cultural
inflexivel. E preciso um processo de ajustamento em condigdes especiais de excitagio para
modifica-lo com o recebimento de outros elementos e abandono dos antigos. [...] Quando
saimos do costume dizem ser uma depravacao do paladar.

As discordancias com relagdo ao vegetarianismo tém as mais diversas origens e
desencadeiam, também, uma variedade de pensamentos e atitudes, as quais podem ser
exemplificadas por meio de duas afirmagdes contrarias sobre a relagdo da longevidade, dos
esquimos com a dieta que adotam. Carnivoros por imposi¢do das intempéries do tempo, os
esquimos foram citados por Wessel (2004), profissional do segmento de agcougues, como um
exemplo de boa satde e de longevidade em decorréncia da alimentacdo baseada quase
exclusivamente em carnes e gorduras de origem animal. J4 Bontempo (2003), médico que vem se
destacando por seus escritos em favor do vegetarianismo, afirma que os mesmos esquimos
envelhecem precocemente e vivem, em média, apenas 28,5 anos. O contraste destas assertivas,
sem a indicagao pelos respectivos autores de estudos cientificos que as corroborem, dao idéia das
divergéncias sobre o tema.

Mesmo ndo admitindo temperos com caldos de carne ou recusando ovos e laticinios, ¢
importante ressaltar que os vegetarianos ndo se alimentam apenas de soja ou de folhas, ou seja,
esperam ter prazer a mesa. Esta expectativa de prazer, nem sempre atendida, esta ligada a
gastronomia que, segundo alguns, ndo existiria sem carne: “[...] existiria gastronomia sem carne?
Claro que ndo [...]” (WESSEL, p.24, 2004).

O estudo aqui apresentado parte do entendimento contrario, de que as possibilidades para a
gastronomia vegetariana, com o seu vasto colorido, sdo inimeras: um prato vegetariano nao se
resume, necessariamente, a um vegetal. Esta gastronomia so espera ser descoberta.

Do ponto de vista do marketing estratégico, pensar em atender a pequenos grupos como a
subcultura vegetariana pode parecer um contra-senso, ja que ¢ um publico desconhecido, ndo
dimensionado, e ja parece ser dificil o suficiente atender aos publicos-alvo definidos, com qualidade
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e valores superiores aos oferecidos pela concorréncia. Até mesmo, oferecer hospitalidade ao
publico-alvo pode ser um desafio, que dira a grupos especificos.

Entretanto, sob o ponto de vista das competéncias dos negocios ligados aos servigos de
alimentacdo, e também da hospitalidade para com o outro, essa nova realidade com uma
multiplicidade cada vez maior de comportamentos pede um olhar além dos costumes e dos
paradigmas vigentes: faz com que o entendimento de todas as decisdes alimentares que levam a
alteragdes no comportamento dos consumidores se torne obrigatério. Somente assim cada empresa
podera escolher as politicas de segmentagdo mais adequadas a seu negocio, além de obter
elementos decisorios quanto as estratégias de hospitalidade e sobre os publicos diferenciados com
os quais se identifica para oferecer atendimento.

Nao se trata, entretanto, de atender apenas a vegetarianos. Além da influéncia que o vegetariano
exerce na decisdo de compra de restaurantes, inclusive quando esta com amigos ou familia, os
pratos vegetarianos ndo atendem somente a subcultura. Cada vez mais simpatizantes procuram por
opgdes vegetarianas porque desejam manter a forma, preservar a saide ou porque descobriram os
prazeres de uma mesa vegetariana.

Este artigo apresenta os principais resultados de um estudo que teve como objetivo geral
investigar as decisoes do marketing estratégico de restaurantes para identificar, segmentar e
atender os consumidores pertencentes & subcultura vegetariana, de modo a identificar as relagdes
com a hospitalidade em restaurantes. Os objetivos especificos foram: (1) Identificar como os
consumidores vegetarianos avaliam a hospitalidade em restaurantes; (2) Identificar habitos de
freqliéncia a restaurantes, aspectos gerais com relacdo ao vegetarianismo e levantar dados
demograficos preliminares; (3) Caracterizar as decisdes de marketing estratégico referente a
segmentacdo e ao posicionamento das empresas perante consumidores de subculturas; (4)
Identificar o grau de conhecimento da dire¢do e dos funcionarios de restaurantes sobre a subcultura
alimentar vegetariana e os seus respectivos habitos; (5) Identificar aspectos da gastronomia
vegetariana e como ela pode ser praticada em restaurantes; (6) Caracterizar os atributos de
hospitalidade de restaurantes.

2 Acolhendo no contexto comercial: a hospitalidade

O enfoque antropoldgico que confere a dadiva o papel desencadeante da hospitalidade nega a
possibilidade de que haja hospitalidade em um contexto comercial quando ha algum tipo de troca
monetaria (CAMARGO, 2004; CAILLE, 2002). Contudo, a afirmacdo de que toda dadiva traz
implicito algum tipo de interesse (CAMARGO, 2004; CAILLE, 2002) torna plausivel considera-la
no contexto comercial.

A hospitalidade e a dadiva poderiam, dessa forma, ser pensadas em um contexto comercial, a
partir de uma otica segundo a qual hé o prazer em ofertar e em prestar o servigo, a prontidao em
oferecer algo fora dos padrdes ou em estar preparado para receber o diferente. O processo seria
desencadeado quando houvesse, além da preocupagdo mecanicista com a qualidade, a
preocupagdo com o “como” (conforme a qualidade funcional proposta por GRONROOS, 1993)
entregar o servico, que poderia levar a sua personalizacao, proporcionando ao cliente a sensagao
de ser bem recebido ¢ acolhido, estimulando-o a ir ao local, voltar a consumir o servigo ¢ a
recomenda-lo a terceiros.

Telfer (2004) afirma que os motivos dos anfitrides comerciais ndo deveriam ser questionados,
uma vez que eles ndo podem escolher a freqiiéncia de acolher ou selecionar os hospedes. Além
disso, a pessoa pode tanto estar preocupada com um meio de vida quanto eleger esse tipo de
trabalho por motivos semelhantes aos do anfitrido privado hospitaleiro: gosta de deixar as pessoas
felizes, acolhendo-as.
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A proposito desta reflexdo, Camargo (2004, p.41) questiona:

Devemos aceitar que a pesquisa sobre hotelaria, turismo, gastronomia, eventos, etc. limite-se
aos meros procedimentos e rotinas administrativas e continue alheia a uma perspectiva mais
critica? Serd que ndo seria mais rico para hotéis e restaurantes passarem a pensar suas
praticas como portadoras da mais nobre das missdes, de espago privilegiado para a pratica
das tradi¢des da hospitalidade, e tentar ir além desse impasse tedrico?

Nesse sentido, o preparo e a oferta de alimentos nos servigos de alimentagdo e hospedagem —
por tudo o que o alimento representa —, aproximam-se ainda mais da dadiva, principalmente
quando a empresa se preocupa com as filosofias alimentares e com a satde dos seus clientes,
proporcionando op¢des que atendam as restricdes das subculturas alimentares.

3 Alimentacao e a subcultura vegetariana

Schliiter (2003) afirma que a alimentagao possibilita, a0 mesmo tempo, a ascensdo a uma classe
social e a diferenciacdo cultural, pois, a0 comer, sdo incorporadas ndo apenas as caracteristicas
fisicas dos alimentos, mas também seus valores simbolicos e imaginarios, que, a semelhanca das
qualidades nutritivas, passam a fazer parte do proprio ser. A gastronomia presta-se a manifestar
situagdes de poder, competéncia, prestigio e dependéncia, que se manifestam na tendéncia a
“esmola em alimentos”. Casotti (2002, p.41) corrobora essa afirmacdo: “Antes de ingerir um
alimento ¢ preciso ser capaz de reconhecé-lo, identifica-lo, entender seu lugar na sociedade e
classifica-lo como apropriado”.

O consumo de carnes esta tradicionalmente ligado a expressao de riqueza, enquanto o consumo
de vegetais ¢ relacionado a pobreza (BLIX, 1992). O fascinio pelo consumo de carne ainda
prevalece atualmente: ndo ha festa sem carne e a maioria das pessoas de classes sociais menos
favorecidas v€ no seu consumo um demonstrativo de ascensao social.

Embora um tema polémico, ha expectativas de que, em um futuro préximo, o homem seja
obrigado a adotar uma dieta baseada em vegetais, como conseqiiéncia dos altos custos para a
natureza decorrentes da produgao de carne, que teria o seu consumo restrito a ocasides especiais ou
a pessoas com alto poder aquisitivo (AYRES, 1999, SINGER, 2004).

Os habitos alimentares sdo determinados predominantemente pela cultura estabelecida que ¢
aprendida e transmitida de geracdo para geracdo, influenciando os futuros membros de uma
sociedade. E um modo de vida e inclui os objetos materiais de uma sociedade e também suas idéias
e valores. As maneiras de se vestir, pensar, comer e se divertir sdo componentes de uma cultura
(MOWEN; MINOR, 2003).

Os movimentos de uma cultura podem formar culturas menores dentro da dominante,
denominadas subculturas, como as pessoas que optam pela dieta vegetariana. Segundo Eztel et al.
(2001), toda sociedade tem subculturas — grupos com valores compartilhados que surgem de suas
experiéncias de vida ou de circunstancias especiais. Na medida em que o comportamento desses
subgrupos culturais se traduz em diferentes desejos de consumo, eles podem ser selecionados como
mercado-alvo. Quando se fala de culturas ou subculturas, o foco esta nos valores, nas tradi¢des, nos
simbolos e nas ag¢des do grupo (MOWEN e MINOR, 2003).

Segundo Eztel et al. (2001), as mudancas culturais que podem trazer novas oportunidades ou
ameagas ao mercado sdo de grande interesse para os profissionais de marketing. Uma pessoa pode
ser membro de muitas subculturas. “Para que uma subcultura tenha importancia para fins de
segmentacdo de mercado, € preciso que a participagdo na subcultura seja relativamente duradoura
e ndo temporaria e que a subcultura tenha uma influéncia basica importante sobre as atitudes e/ou
comportamento final da pessoa que dela participa” (HOOLEY; SAUNDERS, p.186, 2001).
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As subculturas alimentares sdo diversas e podem estar ligadas a aspectos religiosos, morais,
éticos, de saude, entre outros. Os membros da subcultura alimentar vegetariana sao aquelas pessoas
que excluem todos os tipos de carne da alimentagdo. Podem ser excluidos outros produtos e
derivados animais, de acordo com a motivagao e o tipo de vegetarianismo. Os vegetarianos podem
ser classificados em seis tipos ou estratos:

- Puros ou veganos. Excluem da alimentagao todos os derivados animais: as carnes,
0s 0vos, 0s laticinios, a gelatina e o mel. Além disso, evitam o consumo de produtos
testados em animais ou fabricados com secregdes animais, € ndo usam 1a ou couro.
De maneira mais objetiva, pode-se dizer que a pessoa vegana é aquela que ¢
consumidora consciente em relacdo a questdo da supressdo dos direitos basicos dos
animais.

- Ovolactovegetarianos. Nao consomem nenhum tipo de carne, mas consomem
ovos, e laticinios e podem consumir mel.

- Lactovegetarianos. Nao consomem nenhum tipo de carne, nem ovos, mas
consomem laticinios e podem consumir mel.

- Ovovegetarianos. Nao consomem nenhum tipo de carme e nem laticinios, mas
consomem ovos € podem consumir mel.

- Crudivoros. Alimentam-se exclusivamente de alimentos crus ou aquecidos até no
maximo 45°C. Tendem a ser veganos.

- Frugivoros. Além da recusa em contribuir para exploragao e morte do animal,
também se recusam a participar da morte das plantas. Recusam o uso de couro e de
produtos testados em animais. Dependendo do grau desta dieta, o grupo podera
enquadrar-se no veganismo ou no crudivorismo.

Segundo Winckler (2004), sdo nove as razdes para a adogao de uma dieta vegetariana, sendo
que as mais comuns sdo: (1) Saude, ja que alguns acreditam que a carne prejudica a saude e,
conforme Winckler, algumas entidades ligadas a nutricdo ja oferecem parecer favoravel a dieta
vegetariana; (2) Econdmicas, pois a produgdo de animais para abate precisa de mais recursos do
que a producao de grios; (3) Ecoldgicas, porque as pastagens necessarias a criagdo de gado
provocariam o desmatamento de imensas areas verdes e o conseqiiente desequilibrio da natureza.
Além disso, o arroto do rebanho bovino seria responsavel por cerca de 12% do gas metano langado
no meio ambiente; (4) Eticas, uma vez que a chegada de carne & mesa dos consumidores implica
crueldade com os animais e também com o ser humano, pois a sua produgao seria antiecondémica: o
volume de alimento produzido em uma mesma extensao de terra ¢ muito menor do que quando
dedicada a lavoura. Dessa forma, o habito de comer carne em um mundo, onde a fome é uma
realidade, seria um habito suntuoso e antiético. Aqui se inclui, também, a recusa aos demais produtos
de origem animal: entende-se que as condigdes de manutengdo dos animais que fornecem ovos e
leite, assim como o seu descarte, ndo seriam eticamente aceitaveis (SINGER, 2004); e (5)
Religiosas, pois 0 vegetarianismo ¢ pratica antiga de muitas religioes.

As estatisticas mais recentes divulgadas pela Vegetarian Society (http://www.vegsoc.org/)
sobre o nimero de vegetarianos na Inglaterra sdo de 2003. O Food Standard s Agency entrevistou
3121 familias em que 6% afirmaram ter pelo menos um membro vegetariano. J& o Food and Drink
Federation entrevistou 1003 adultos dos quais 7% se declararam vegetarianos.

O Vegetarian Resource Group, dos Estados Unidos (http://www.vrg.org/), conduz
periodicamente um pesquisa em que pergunta: “por favor, diga quais dos seguintes alimentos, se ha
algum, que vocé nunca come (mel, peixes e frutos do mar, ovos, carne, frango, laticinios)”. O ultimo
resultado, de 2003, indica um total de 2,8% de vegetarianos e 1,8 de veganos nos Estados Unidos,
numero superior ao encontrado em 2000.
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No Brasil, ainda ndo existem estatisticas sobre os vegetarianos, mas ha alguns indicativos do
crescimento da subcultura: o aumento do nimero de sites especializados e dos acessos aos seus
contetdos, a fundacdo da Sociedade Vegetariana Brasileira, a realizagdo do Congresso Mundial
Vegetariano de 2004 em Florian6polis-SC, a oferta de novos produtos classificados como naturais
(embora nem todo produto natural seja vegetariano), a Perdigdo langcou uma linha de produtos
vegetarianos em 2003, baseada em ntimeros do mercado norte-americano (BRUM, 2003), e
algumas importantes redes de restaurantes ja oferecem opg¢des de pratos vegetarianos
(NASCIMENTO, 2004).

4 Gastronomia vegetariana

Frutas, verduras, legumes, graos, temperos, ervas, raizes, sementes, cogumelos. Com o primado
da delicadeza, as cores, as texturas, os sabores e os aromas englobados pelo reino vegetal resultam
em uma gama de cores comparavel ao arco-iris e, embora tornem um prato composto por vegetais
uma verdadeira iguaria, ainda sdo vistos com alguma reserva: “Nessa época agitada de delirium
dieteticum, dominada pelo medo do colesterol e pelo culto das vitaminas, atraida por uma cozinha
que alie sabor e magreza, ¢ bizarro que se tenha visto, numa geracao, desaparecer de quase todas as
nossas mesas os pratos de legumes” (REVEL, 1996, p.320).

Pode-se dizer que a gastronomia ndo se configura restrita aos onivoros, uma vez que “refere-se a
arte de preparar as iguarias, tornando-as mais digestivas, de modo a obter o maior prazer possivel”
(LEAL, 1998, p.8), e que a multiplicacdo dos componentes vegetais e o retorno ao emprego das ervas
in natura permitem inumeraveis combinagdes de cores nos antepastos modernos (REVEL, 1996).

A gastronomia vegetariana pressupoe critério e cuidado na utilizagdo de ingredientes. Ao
descrever alimentos como livres de carne ou denomina-los como vegetarianos, as empresas devem
fazé-lo com muito cuidado: “para uma dieta vegetariana, uma pitada de carne ¢ demais”
(MATSUMOTO, 2002). Vegetarianos também gostam de pratos preparados, € ndo se limitam a
comer folhas ou soja e os seus derivados.

5 Um restaurante hospitaleiro: do cliente regular as necessidades especiais

A decisdo de atender ou ndo a publicos especiais estd relacionada as estratégias da empresa. A
opcao pelo atendimento a publicos diferenciados, embora passivel da geracdo de custos adicionais,
pode ser uma forma de diferenciagdo em relagdo a concorréncia e uma maneira de aumentar o mix de
produtos. Deve, entretanto, considerar o conceito proposto.

A primeira preocupagao ao definir um negoécio de restaurante € a escolha do conceito mais apropriado
para que as decisOes a seguir tenham o foco correto. Walker (2002) entende que ¢ um desafio criar um
conceito de restaurante e dar-lhe uma existéncia real, atendendo as necessidades de um segmento de
mercado bem definido e ultrapassando as estratégias da concorréncia em relagio a ele.

Identificar tendéncias de mercado e decidir se ha ou ndo viabilidade para segui-las ¢ vital para a
manutencdo da competitividade. Beemer e Shook (1998, p.41) afirmam que “identificar tendéncias
¢ antecipar o que se espera do futuro, nao reconhecer o que ja aconteceu”. As tendéncias podem
ser tanto um modismo como um novo padrdo de comportamento que permanecera ao longo do
tempo. Mudangas de comportamento de compra associadas a mudancas culturais tendem a ser
seguidas por longos periodos. Hooley et al. (2001) entendem que as mudangas de valores e atitudes
sociais relacionam-se a possibilidades de importantes desdobramentos na gestao de marketing.

Por outro lado, a oferta de alimentagao envolve consideragdes delicadas. A afirmagdo de Bonder
(2004, p.14) de que quando se pensa em alimentacdo, “receber ndo ¢ o fim de um processo, mas o
inicio de outro sem o qual ndo ha verdadeiro recebimento”, remete a esséncia da hospitalidade.
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No contexto comercial, a hospitalidade pode ter nuances variaveis diante do tipo do servigo
prestado, do contexto em que ele é consumido e das expectativas dos clientes. Dessa forma, cada
empresa deve tragar o seu caminho, identificando o que os seus clientes consideram elementos — os
atributos — de hospitalidade, que os fagam sentir as suas necessidades e expectativas atendidas de
maneira sincera e com acolhimento do prestador de servigos.

Recente matéria jornalistica, publicada em revista especializada no segmento, demonstra a
necessidade de os restaurantes estarem atentos ao atendimento de restrigoes alimentares: “Se o seu
restaurante ainda ndo oferece opgdes para as pessoas que tém restricdes alimentares, como 0s
vegetarianos e os diabéticos, por exemplo, talvez tenha chegado a hora de pensar no assunto. Um
diferencial como esse pode aumentar a clientela do seu negocio” (NASCIMENTO, 2004, p.11).

Para que isso ocorra de maneira sincera, util e acolhedora, a empresa precisa conhecer a
subcultura alimentar a ser atendida. No caso dos vegetarianos, ha a necessidade de entender por
que a subcultura rejeita o consumo de carne e por que seus diversos estratos se alimentam de
maneiras diferentes. Tentativas mal planejadas de atendimento ndo constituirdo atributos de
hospitalidade e, na melhor das hipoteses, resultardo em clientes insatisfeitos pela expectativa gerada
e nao correspondida.

6 Metodologia

A partir de uma pesquisa exploratoria, procurou-se inicialmente identificar dados estatisticos
nao-probabilisticos sobre a forma como os vegetarianos avaliam a hospitalidade em restaurantes,
seus habitos de freqii€ncia a restaurantes e as motivagdes em relagdo ao vegetarianismo, bem como
levantar dados demograficos preliminares. Foram entrevistadas 74 pessoas vegetarianas, em uma
amostra por conveniéncia, freqiientadoras de restaurantes e residentes na cidade de Sao Paulo.

Posteriormente, foi realizada nova pesquisa exploratoria, dessa vez de cunho qualitativo,
conduzida em duas etapas distintas: estudo da experiéncia (proprietarios e gerentes de restaurantes)
e observagao-participante com a utilizagdo de roteiro semi-estruturado, formatado com base em
dados da pesquisa com os vegetarianos. Essa fase teve por objetivo identificar as decisdes de
marketing estratégico de restaurantes referentes a segmentacao e ao posicionamento das empresas
perante consumidores de subculturas, identificar o grau de conhecimento dos restaurantes sobre a
subcultura vegetariana e seus habitos, identificar aspectos da gastronomia vegetariana e
caracterizar os atributos de hospitalidade em restaurantes.

7 Apresentacao e analise dos dados: O consumidor
vegetariano de restaurantes

A seguir apresenta-se os principais dados sobre os vegetarianos entrevistados, cuja amostra foi
composta por 55,4% de respondentes do sexo feminino 44,6% do sexo masculino. Lembra-se que,
devido as caracteristicas da amostra, estes dados ndo devem ser extrapolados para a populagao.

Quanto ao tipo de vegetarianismo adotado, o maior grupo de entrevistados (78,3 %) ¢ de
ovolactovegetarianos, seguido pelos lactovegetarianos (9,5%), pelos veganos (9,5%) e pelos que se
declararam veganos que ainda comem mel (2,7%). Nao foram encontrados ovovegetarianos.
Embora os veganos constituam o menor grupo, trata-se de um segmento que vem crescendo nos
Estados Unidos e na Inglaterra, ja encontrando produtos especificamente elaborados para sua dieta.

As duas principais motivacdes apontadas pelos entrevistados para a adogao da dieta vegetariana
sdo questdes referentes a ética (respeito aos animais - 52,7%) e a satde (21,6%).

A organizacdo de grupos de defesa e protegdo animal e a veiculagdo de informagdes pela
internet tende a ser um fator de influéncia para que mais pessoas adotem a dieta vegetariana. O
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video “A carne ¢ fraca”, langando pelo Instituto Nina Rosa (www.institutoninarosa.org.br) no
Congresso Mundial Vegetariano de 2004, ¢ um exemplo de material educativo que pode ter
influéncia na decisao da dieta de algumas pessoas.

Outros motivos citados foram: ndo gostar de carne, preocupacdo com a fome mundial, e a
combinagdo dos motivos ja citados.

O tempo de adog@o da dieta vegetariana faz parte da avaliagdo da consisténcia da subcultura e
a maioria dos entrevistados parece seguir a dieta de maneira consistente: apenas 9,6% o fizeram ha
menos um ano, 5,4% ha um ano, 45,8% entre um e dez anos, e 39,2% dos entrevistados seguem a
dieta ha mais de dez anos.

Um resultado semelhante a este obtido de uma amostra probabilistica indicaria a consisténcia da
subcultura e poderia significar atratividade para investimentos na oferta de produtos.

Outro ponto indicativo da consisténcia da subcultura ¢ a existéncia de outros membros da familia
vegetarianos. Embora a maioria dos entrevistados (56,8%) ndo tenha nenhum familiar vegetariano,
parece relevante que 43,2% declarem té-los. Vale ressaltar que varios entrevistados possuem mais
do que um familiar vegetariano: 5,4% conjuge e filhos; 2,7% pais e irmaos; 4,1% pais; 1,4% conjuge,
irmédo e mae.

Encontrar um nimero significativo de vegetarianos com parentes que seguem a dieta poderia ser
uma argumentacdo sobre o inicio de uma mudanga cultural mais consistente, o que, entretanto,
somente poderia ser afirmado com uma pesquisa formatada para esse objetivo.

Essa eventual mudanca pode significar maior seguranga sobre o crescimento do mercado de
consumo e a expectativa positiva de retorno as empresas que desejassem oferecer produtos a subcultura.

A periodicidade de freqiiéncia dos entrevistados aos restaurantes foi declarada da seguinte
forma: Os restaurantes vegetarianos sao freqlientados mais de uma vez por semana por 35,1% dos
entrevistados, uma vez por semana por 17,6% dos entrevistados, 35,1% entre uma e trés vezes por
mes, 12,2% dos entrevistados vao a restaurantes vegetarianos esporadicamente.

Os restaurantes ndo-vegetarianos sao freqiientados mais de uma vez por semana por 32,4% dos
entrevistados, uma vez por semana por 10,8% dos entrevistados, entre uma e trés vezes por més por
20,3%, uma vez a cada dois ou trés meses por 8,1%; 21,7% vai esporadicamente a restaurantes nao
vegetarianos, € 6,7% nunca vao ou ndo responderam.

Resultados semelhantes em uma amostragem probabilistica poderiam incentivar a oferta de
pratos vegetarianos pelos restaurantes ndo-vegetarianos.

O critério de escolha de restaurantes quando ha um vegetariano em um grupo com opg¢des de
alimentacdo tradicional, pode ser um indicativo da influéncia na decisdo de compra. Mesmo
pertencendo a uma subcultura, os vegetarianos tém parentes e amigos nao-vegetarianos € muitos
gostam de manter uma vida social, freqiientando restaurantes com propostas tradicionais.

A maioria dos entrevistados, quando vai a restaurantes com a familia ou com amigos, opta por
restaurantes que estejam preparados a atendé-la: 12,2% escolhem restaurantes vegetarianos e
51,4% afirmaram usar como critério de escolha um restaurante apto a preparar pratos vegetarianos.
Isso significa que 63,6% dos entrevistados podem atuar como influenciadores na decisdo de compra
em restaurantes. Os demais entrevistados alegaram nio ter restrigoes.

Os principais motivos que levam os entrevistados a um restaurante sdo, em ordem crescente:
almogo em intervalo de trabalho (51,4%); almoco com amigos/familia (45,9%); jantar com amigos/
familia (33,8%); jantar de negocios (31,1%) e almoco de negocios (31,1%). O maior interesse dos
entrevistados por almogar em um restaurante pode ter alguma relagdo com o fato de a maioria dos
restaurantes vegetarianos fechar para o jantar.

Além desses motivos, foram citados espontaneamente “conhecer um novo restaurante” e “nao
cozinhar/nao lavar louga”.

Pode-se dizer que a avaliagdo resultante do “somatorio” dos atributos de hospitalidade indicam a
percepgao de valor com relagdo ao servigo prestado. Os atributos de hospitalidade podem variar de
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acordo com a opg¢ao alimentar, com os motivos que levam a pessoa ao restaurante, com o seu estilo
de vida. Entretanto, uma subcultura alimentar demonstra grande preocupag¢do com os pratos
ofertados e com as informagdes sobre os seus ingredientes. Mas, como um cliente tradicional,
também da importancia a outros aspectos.

Os atributos relacionados a alimentacdo tém grande importancia na avaliagdo dos consumidores
vegetarianos. A avalia¢do (Tab. 1) de “muito importante” foi atribuida aos seguintes atributos:
informag0es precisas sobre a composicao dos pratos (70,3%), oferecer opgdes vegetarianas/
veganas (93,2%), variedade dos pratos (77,0%), adaptacdo de pratos (73,0%), apresentagdo dos
alimentos (66,2%) e sabor da comida (91,9%).

Outros atributos de grande peso na avaliagdo sobre a hospitalidade sdo, com resposta de “muito
importante”: limpeza (95,9%), organizagao (74,3%), preco justo (75,7%), rapidez no atendimento
(55,4%), o restaurante ser vegetariano (58,1%), trabalhar nos fins de semana (55,4%), cordialidade
e simpatia no receber (66,2%), cordialidade sem invasdo da privacidade (64,9%).

Tabela 1- Atributos de hospitalidade

Muito importante Importante Nio importante Nio sabe Nio respondeu
Atributo Fregiiéncias Total

Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Cordialidade e simpatia ao receber 49 66,2 24 324 0 0,0 0 0.0 1 1.4 74
Adaptagio de pratos 54 73,0 16 21.6 3 4,1 1 1.4 0 0,0 74
Apresentagio dos alimentos 49 66,2 24 324 | 1.4 0 0,0 0 0,0 74
Conforto 28 37.8 46 62,2 0 0,0 0 0,0 0 0,0 T4
Decoragio clean 17 23,0 39 52,7 18 243 0 0,0 0 0,0 T4
Formagdo de vinculos com 13 176 31 419 29 392 1 1.4 0 0.0 74
funcionirios/proprietarios
Cordialidade sem invasao da 48 64.9 2 297 4 54 0 0.0 0 0.0 74
privacidade
Informalcocs precisas sobre a 52 70,3 1 284 1 14 0 0.0 0 0.0 74
composi¢do dos pratos '
Limpeza 71 95,9 3 4,1 0 0,0 0 0,0 0 0,0 74
Oferecer estacionamento 15 20,3 37 50,0 22 29,7 0 0,0 0 0,0 74
Oferecer opgdes 6 932 5 6.8 0 0.0 0 0.0 0 0.0 74
vegetarianas/veganas
Organizagio 55 743 18 243 0 0,0 1 1.4 0 0,0 74
Prego justo 56 75,7 17 23.0 1 1.4 0 0,0 0 0,0 74
Proximidade da residéncia 15 20,3 26 35,1 33 44.6 0 0,0 0 0,0 74
Proximidade do trabalho 21 28.4 29 39,2 22 29,7 1 1.4 1 1.4 74
Rapidez no atendimento 41 554 31 419 1 1.4 1 1.4 0 0,0 74
Sabor da comida 68 91,9 6 8,1 0 0,0 0 0,0 0 0,0 74
Ser vegetariano 43 58.1 29 39.2 2 2,7 0 0,0 0 0.0 74
Servico 4 la carte 2 2.7 33 44.6 38 51.4 0 0,0 1 1.4 74
Servir jantar 19 25,7 32 432 22 29.7 1 1.4 0 0,0 74
Trabalhar nos fins de semana 41 554 24 324 8 10.8 1 1.4 0 0,0 74
Variedade dos pratos 57 77.0 15 20.3 1 1.4 0 0,0 1 1.4 74

Fonte: autor

Outros atributos citados espontaneamente, ja que a questdo oferecia essa possibilidade, mas
ndo medidos: aberto a criticas, ambiente acolhedor, localizado em regido agradavel, proibi¢do de
fumar, fast-food em shopping center, ter identidade (se for vegetariano, ndo servir carnes ou
gelatina animal e ndo usar caldos de carne), promover integracdo entre vegetarianos.

8 Apresentacao e analise dos dados: conhecendo os restaurantes

A analise de duas publicagdes com roteiros de restaurantes da cidade de Sdo Paulo mostra
opgoes restritas de restaurantes vegetarianos, classificados como naturais, sendo que alguns
deles servem carne. Nao ha mencao sobre a oferta de pratos vegetarianos pelos restaurantes nao
vegetarianos que constam dos guias analisados: (1) Revista Veja Sao Paulo — Edig¢ao “O melhor
da cidade”: Doze indicagoes de restaurantes naturais, dos quais dois servem carnes; (2) Guia
Josimar Melo —2004: Nove indicagdes de restaurantes naturais dos quais quatro servem carnes.
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Ja um site especializado (http://www.vegetarianos.com.br/restsp.htm) lista 37 restaurantes
vegetarianos na cidade. A diferenca entre o numero de restaurantes vegetarianos informados pelo
site especializado e pelos guias gastrondmicos oferece indicativos de que ndo ha interesse em
informar este publico.

8.1 O atendimento aos vegetarianos

A opgao por atender publicos com dietas diferenciadas € uma decisao estratégica que parte do
acompanhamento do comportamento do consumidor e do entendimento de que as necessidades desses
publicos seriam uma oportunidade de mercado. Os pratos oferecidos as subculturas devem considerar
as suas necessidades e desejos € ndo os desejos pessoais dos proprietarios ou chefs de cozinha.

A decisdo de atender a subculturas alimentares pode contribuir para a fidelizagao de clientes, até
porque, neste caso, as opgdes sao escassas. Pode-se dizer que os sete restaurantes pesquisados tém
maneiras muito proprias de atender aos vegetarianos: alguns segmentados, outros oferecendo pratos
como parte do mix de produtos, outros fazendo adaptagoes.

Um dos restaurantes estudados, entretanto, chegou a incluir e identificar pratos vegetarianos no
cardapio. Agora, a maioria desses pratos esta saindo do cardapio, por falta de procura, e dando lugar
a pratos tradicionais.

Esta pesquisa ndo mediu, € ndo era seu objetivo, uma relagdo causa-efeito para concluir os
fatores que poderiam ter levado a pouca procura desses pratos. Contudo, uma possivel explicag@o
parece estar relacionada a maneira como os pratos foram incluidos no cardapio. O restaurante
implementou os pratos e identificou-os com base em uma consultoria, mas parece ndo ter feito isso
dentro de uma estratégia bem fundamentada, ja que declarou ndo conhecer o publico vegetariano,
ou seja, teria agido com base em uma orientagao para produto.

Pode-se dizer que todos os restaurantes pesquisados oferecem, em maior ou menor grau,
atributos de hospitalidade e opg¢des gastrondmicas aos vegetarianos. Mesmo assim, nem todos
demonstraram conhecimento sobre esta subcultura.

Embora haja consenso sobre a possibilidade de preparagdo de pratos saborosos sem carne € sem
nenhum derivado animal, alguns entrevistados se mostram meio confusos quando surge o termo
gastronomia vegetariana.

Diferentes nuances da gastronomia vegetariana puderam ser percebidas nos restaurantes
visitados: a cozinha arabe com toda a sua tradi¢@o, uma proposta de cozinha rapida mas elaborada,
a comida simples e vegana, at¢ mesmo com a supressdo do uso de alho e da cebola nas
preparagoes; uma cozinha vegetariana tradicional e bem cuidada com abundéncia do uso de queijos,
a inventividade e um certo atrevimento culinario de um restaurante que se intitula naturalista e cuja
proprietaria e chef de cozinha declara:

[...] O fato de eu ndo usar produtos quimicos (industrializados) nem proteina animal nao
desqualifica a minha culinaria. Eu procuro acrescentar de outro lado, eu procuro acrescentar no
sabor das frutas, o que a gente tem de variedade de vegetais, de castanhas, de integras, de
cereais diferentes para torna-la cada vez mais rica. Sempre voltada para o prazer, para a beleza,
paraacor|...]

A opinido sobre uma comida saborosa varia de pessoa para pessoa e isso ndo ¢ diferente com os
vegetarianos. Dessa forma, pode-se dizer que a gastronomia vegetariana tem nuances que podem
agradar de diferentes formas aos diferentes estratos. Nao basta oferecer pratos de folhas: o
equilibrio e a transparéncia dos ingredientes, a criatividade e uma preparacao cuidadosa e carinhosa
terdo grande peso na conclusdo de um prato com elementos gastronomicos.

Os restaurantes ndo vegetarianos que proporcionam atendimento especifico aos vegetarianos
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ndo comunicam essa pratica e os vegetarianos com atendimento a veganos também ndo informam
claramente. Parece haver receio com relagdo a aceitagdo dos demais clientes.

De maneira geral, os entrevistados acreditam que os consumidores de restaurantes tendem a
procurar por uma alimentagdo mais equilibrada e saudavel, que tenha melhor digestdo. Uma das
entrevistadas acredita que as pessoas estdo se interessando mais pela alimentagdo vegetariana
porque estdo entendendo que ela é colorida, saudavel e gostosa.

O papel dos restaurantes, em um contexto social, parece comegar a ser visto como indo além da
fun¢do de gerar empregos ou de fornecer comida. Para alguns entrevistados, os restaurantes teriam
um papel de educagdo alimentar, um papel social importante que, conciliado na medida certa com os
objetivos do negbcio, pode agregar valor ao produto, ser um diferencial, fidelizar clientes e, até
mesmo, colaborar para um futuro melhor aos membros de uma sociedade.

9 Consideracoes finais

Dado o fato de o interesse pelo vegetarianismo estar crescendo, bem como o aumento da adesao
a dieta, ndo s6 em diversas partes do mundo como no Brasil, e de ainda haver poucas informagoes
sobre esses consumidores, além de poucas opgdes de alimentagdo vegetariana em restaurantes,
mesmo em Sa@o Paulo, considerada a cidade gastrondmica do pais, este estudo teve como objeto a
hospitalidade e a oferta gastrondmica em relagdo a subcultura vegetariana, sob o enfoque do
receber e do acolher no contexto comercial de restaurantes paulistanos que, de alguma forma,
atendam os adeptos do vegetarianismo, e as suas respectivas relagdes com o marketing.

Pelo que se pode perceber, os principios basicos de marketing sinalizam o caminho para a
hospitalidade no contexto comercial. No que tange ao atendimento a subcultura vegetariana pelos
restaurantes, pode-se dizer que a hospitalidade esta associada a satisfacdo da necessidade de
encontrar pratos vegetarianos confiaveis, bonitos, saborosos e nutritivos. A oferta desses pratos
pelos restaurantes depende de a empresa conhecer os habitos e as atitudes de alimentagdo dos
estratos vegetarianos, passa pela decisdo de atender a subcultura e informa-la da oferta,
considerando e atendendo as expectativas desse publico. Essa seqiiéncia se concretiza com a
decisdao de identificar e oferecer atributos de hospitalidade esperados, bem como de capacitar
funcionarios que sejam genuinamente hospitaleiros, oferecendo-lhes os recursos e as ferramentas
necessarios para que os atributos sejam percebidos de forma favoravel.

O sorriso sincero e afetuoso enriquece sobremaneira um ambiente que se pretenda com
atributos de hospitalidade. Nado ¢ possivel acreditar que uma empresa possa ser considerada
hospitaleira ao receber os seus clientes com um atendimento mecénico e sorriso artificial. O sorriso
sincero e a prestacdo do servico com amor e respeito podem co-existir com as atividades
econdmicas, incrementando-as.

A oferta de alimentos, principalmente no atendimento a subculturas, envolve carinho no preparo
e na apresentacdo dos alimentos. E respeito as restri¢oes e aos principios ditados pela dieta.

Percebe-se que ainda ndo ha total esclarecimento sobre a alimentagdo vegetariana, a ponto de alguns
restaurantes nao se sentirem a vontade para oferecer um prato vegano sob pena de serem rejeitados. A
educagdo, também papel dos restaurantes, como forma de ensinar a comer, aparece novamente
ensinando a perder o medo de experimentar o novo, ensinando que o saudavel pode ser saboroso.

A desinformacdo sobre a dieta vegetariana pode ser notada nos restaurantes que ofertam um
prato vegetariano sem conhecimento do mercado e, at¢é mesmo, em alguns restaurantes
segmentados para atender vegetarianos, o que pode resultar em fracasso na tentativa. As decisdes
de marketing estratégico, partindo do conhecimento detalhado do publico-alvo, visam justamente
evitar que a empresa aja as cegas, incorrendo na miopia em marketing: o foco no produto sem
considerar as necessidades a serem atendidas.
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Nota-se, ainda, que muitos restaurantes podem estar atendendo bem a subcultura vegetariana e
nao saber. Neste caso, decisdes que envolvessem a segmentagdo formal poderiam maximizar o
retorno para ambas as partes.

O vegetarianismo, em qualquer dos seus estratos, ndo pode necessariamente ser entendido como
uma atitude extremista. Mesmo o veganismo, cujos habitos sdo taxados de radicais, ¢ uma
estratificagdo baseada em informagdes e convicgdes, que vem crescendo em paises do primeiro
mundo e, nesses paises, encontra resposta na oferta de produtos.

Os consumidores pertencentes a subcultura vegetariana tendem a ser bem informados e
exigentes com tudo o que compram, principalmente, alimentos. Entretanto, embora membros de
uma mesma subcultura, ndo se pode dizer que os estilos de vida dos vegetarianos sejam iguais. A
combinagdo da motivagdo, do estrato, da renda, da escolaridade etc., pode resultar em diferentes
estilos de vida ¢ em diferentes avaliagdes da oferta.

Os entrevistados freqiientam restaurantes preferencialmente para o almogo e talvez prefiram ir
a um restaurante ndo-vegetariano a um vegetariano que sirva carne. S3o consumidores com boa
renda familiar e com bom nivel de instrucéo, indicativos de que o seu atendimento ndo combina com
uma oferta amadora e reativa.

Este consumidor percebe diferenciagdo da oferta nos pratos saudéveis e capazes de atender aos
diferentes estratos, na boa vontade em adaptar pratos e, principalmente, na transparéncia das
informagdes sobre a composi¢ao dos pratos, cuja informagao incorreta podera leva-lo a ndo voltar
ao estabelecimento. Também ¢ sensivel a preco e quer se sentir retribuido pelo que pagou.

De maneira geral, a gestdo de marketing dos restaurantes visitados parece desconhecer o
comportamento da subcultura, ndo tendo claro como atendé-la. Os restaurantes cujos proprietarios
sdo vegetarianos tendem a ser os mais bem informados. O atendimento a esses consumidores
requer foco no mercado de tal forma que todos na empresa estejam preparados para um
atendimento que va ao encontro das suas expectativas.

A gastronomia vegetariana, passivel de diferentes interpretagdes, ainda aparece como uma
incognita e ndo deveria ser confundida com o preparo de alimentos sauddveis. A gastronomia
envolve mais do que isso: envolve criatividade, sensibilidade, sabor, apresentagdo. Os diferentes
estilos de vida dos vegetarianos também podem levar a diferentes expectativas com relagdo a
gastronomia vegetariana, entretanto, a possibilidade de atendimento pode ser percebida de
diferentes maneiras em todos os restaurantes visitados.

A formatacdo de um modelo para um restaurante hospitaleiro a subcultura vegetariana
envolveria a considerac@o de diversos atributos, cuja primeira providéncia seria a identificacao dos
estratos de vegetarianos e a decisdo de quais atender, além de preparo e disposi¢ao para adaptar
pratos que atendessem aos demais estratos.

Variedade de pratos, sabor e apresentacao dos alimentos sdo atributos que merecem especial
atencdo. As informagoes precisas e, preferencialmente, espontaneas sobre as composigdes dos
pratos transmitem seriedade e confiabilidade. Por¢des de tamanho adequado, no caso de pratos
individuais, favorece a relagdo custo-beneficio.

Para restaurantes vegetarianos, a percep¢do de valor parece ser incrementada pelo
fornecimento de produtos organicos, informagdes nutricionais sobre os pratos, oferta de alimentos
integrais e saudaveis, sem frituras, refinados ou industrializados e a promogao de integragdo entre
vegetarianos. De um restaurante vegetariano se espera que tenha identidade: que néo sirva nenhum
tipo de carne ou gelatina de origem animal e ndo utilize caldos de carne.

Embora ndo seja prioridade, hé indicios de que vegetarianos também gostam de um cendrio bem
cuidado e aconchegante. Contribuem para um ambiente aconchegante o conforto para a refeigao,
utensilios em bom estado, bom espago para circulagdo, uma ambientagio clean com cores claras,
boa iluminagdo, limpeza, siléncio (sons em volumes adequados) e com area de fumantes isolada e
auséncia de filas.
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De acordo com as pesquisas realizadas, um sorriso auténtico e um cumprimento caloroso
tendem a promover boa recepgdo e facilitam a interacdo. Funcionarios discretos e a retirada de
pratos em momentos corretos também sdo importantes. Pronto atendimento em todas as etapas e o
correto fechamento da conta completam a sensagdo de bom atendimento. Outros fatores
identificados foram:

- A organizacdo do restaurante, um atributo de grande importancia.

- Oferta de facilidades de estacionamento, acesso fécil e entorno agradavel, que
também somam para a percepgao de valor.

- O preco justo e a corregdo no atendimento dos pedidos fazem parte da percepgao
favoravel de valor.

- O tipo de servigo oferecido e os horarios e dias de atendimento, que, mais ligados aos
objetivos da ida ao restaurante, também podem influir na avaliacdo.

A consideracao de todos esses fatores poderia servir como referéncia para a defini¢do dos
atributos de hospitalidade a subcultura vegetariana. Nao parece 16gico acreditar que a oferta de
pratos vegetarianos podera esbarrar no conceito do restaurante, desde que ele seja tomado como
base para a decisdo.

A analise dos restaurantes possibilitou vislumbrar a ampliacao e a refinacao da oferta a todos os
estratos de vegetarianos, ja que a comida vegana atende a quase todos, e a oferta de pratos
ovolactovegetarianos e lactovegetarianos ¢ mais ampla, assim como o respectivo estrato. Para os
crudivoros e os frugivoros, entendidos como os estratos de menor tamanho, encontraram-se poucas
opgdes, contudo ndo ha por que nio acreditar que o desenvolvimento da oferta ndo possa chegar a
todos, a eles inclusive. A sensibilidade na percep¢do das tendéncias e na sua analise como
oportunidade de mercado indicardo o caminho mais adequado a cada empresa: basta comegar —
talvez com certa ousadia —, olhando para fora, para o consumidor.

Como estudo exploratdrio, de um assunto emergente sobre o qual existem poucos dados, pode-
se dizer que as principais contribui¢des deste estudo sdo a introdugao a discussao sobre a subcultura
vegetariana sob a tica do marketing e da hospitalidade, bem como a gastronomia vegetariana, além
da sugestdo de alguns caminhos para pesquisas futuras.

A hipdtese mais significativa que resulta deste estudo € de que os restaurantes ndo conhecem as
motivagdes, as restrigdes e os respectivos habitos da subcultura vegetariana, por isso t€m
dificuldades em atendé-la, dentro do conceito do negocio.

Algumas limitacdes inerentes a este estudo e que constituem recomendagdes para estudos
futuros sdo: a impossibilidade de generaliza¢do para a populacéo dos resultados sobre o consumidor
vegetariano, devido as caracteristicas da amostra; os atributos de hospitalidade ndo terem sido
ponderados de acordo com uma importancia atribuida; os atributos de hospitalidade poderem ser
percebidos e julgados de maneiras diferentes, de acordo com o estilo de vida dos individuos, o que
talvez requeira uma ponderacdo neste sentido.

Outras recomendacgdes para estudos futuros sobre temas que podem contribuir para o
desenvolvimento teodrico e empirico do assunto aqui abordado sdo: (1) Esclarecimento do conceito
de alimentos e de restaurantes naturais, tanto do lado da demanda como do lado da oferta; (2)
Elaboragdo e aplicacdo de um modelo que permita a efetiva mensuragdo da hospitalidade em
restaurantes, segundo a opinido da subcultura; (3) Reaplicac@o da pesquisa aqui apresentada com os
consumidores, utilizando-se de uma amostra probabilistica; (4) Quantificagdo dos vegetarianos no
Brasil, segundo seus estratos; (5) Identificagdo dos estilos de vida existentes dentro da subcultura
vegetariana; (6) Estudo da opinido dos ndo-vegetarianos sobre a dieta vegetariana e as suas
eventuais implicacdes na oferta de produtos a subcultura vegetariana.
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