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RESUMO

Esta monografia busca verificar a influéncia das imagens na percepgéo e comportamento dos
consumidores de estabelecimentos alimenticios. Para tanto, foi realizada pesquisa em um
estabelecimento local como forma de testar conceitos de comunicacéo e linguagem expostos
nos primeiros capitulos da obra. Os resultados da pesquisa indicam que ha forte relacdo entre
as imagens e a tomada de deciséo dos clientes e sua percep¢do por mais que 0S mesmos nédo
tenham consciéncia disso. Todo o processo de planejamento, elaboracdo e analise da pesquisa
foi baseado nas teorias de comunicacao, da semiotica e da pesquisa de marketing, as quais sdo

apresentadas ao longo do trabalho.

Palavras-chave: Imagem. Cardéapio. Semidtica. Percepcdo. Retorica da conotacao.

Signos. Espetaculo. Consumo.
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INTRODUCAO

Durante todo o curso de Comunicagdo, os alunos sdo quase que alertados para a
potente ferramenta que terdo em maos. Conheci uma professora que dizia em sala de aula:
“Cuidado com a comunicagdo que vocés fardo daqui pra frente, ma comunicacdo pode matar

mais do que uma guerra!”.

Sem davida uma das ferramentas mais valiosas para a comunicacdo € a imagem.
Quando ndo existia tecnologia que permitisse a insercdo de fotos ou sua manipulacdo em
anuncios, as agéncias de publicidade davam um jeito de inserir ilustracdes do produto ou de

pessoas. Era importante possuir imagem, mesmo que em preto e branco!

Hoje ndo é diferente, a comunicacdo continua a utilizar imagens, afinal somos a
sociedade da imagem, do espetaculo. Cada vez mais ela se faz presente. Ndo mais apenas nos

anancios ou quaisquer outras ferramentas comunicacionais, mas no dia-a-dia das pessoas.

A sociedade vive de imagem e para a imagem, e isso também se reflete nas
marcas e produtos. As marcas, assim como as pessoas, também querem ser vistas e, porque

ndo, pertencer a tribos.

E, assim, o consumidor se vé em um supermercado no qual as varias marcas de
um mesmo produto estdo disputando seu olhar e seu desejo, indicam a que vieram e até
mesmo escolhem quais pessoas estdo aptas a consumi-los. Mas, e se varias marcas quiserem o

mesmo cliente?

Bom, ai elas vao ter que brigar por ele. Nessa briga, muitas vezes ferrenha, todas
as armas de comunicacéo, design, estilistica, persuasdo e semiologia séo validas. Vence quem

souber melhor utiliza-las.

Vamos pensar em comida. Na proxima vez que for a um mercado repare nos
produtos que ird comprar, geralmente os que possuirem embalagens com melhor foto do
produto — mais colorida ou incrementada ou um design que agregue valor a ele — receberao

maior atenc&o do consumidor.’

! Caso dos copos Marimar que, a0 mudarem o design de sua embalagem, suas vendas subiram de 33 milhdes de
unidades em 1998 para 80 milh&es de unidades em 1999.
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Entdo, se a imagem é tdo utilizada, seria ela realmente tdo forte a ponto de poder
influenciar as pessoas? Os estudos da semidtica visual, no entanto, ainda sdo bastante recentes
se comparados aos da prdpria semidtica e ndo podem responder a essa pergunta de forma téo
objetiva. Ela pode, como uma espécie de guia, indicar de que maneira, 0 processo de
significacdo dessas imagens ocorre a fim de podermos alcancar os objetivos da comunicacao

com maior precisao.

Em um restaurante, o cardapio do estabelecimento é um dos primeiros contatos
que o cliente tem com o produto oferecido. Dessa forma € importante que ele represente bem
0 produto. Um cardapio pode colocar em davida o sabor e até mesmo a qualidade do

alimento.

Nesse sentido, a proposta desta monografia é tentar comprovar, na préatica, o
poder de influéncia ou persuasdo das imagens. Para tal, foi escolhido um restaurante cujo
cardapio ndo continha fotos produzidas dos pratos oferecidos.

O objetivo é modificar esse cardapio de forma que apenas alguns pratos
apresentem fotos produzidas para, posteriormente, se avaliar, posteriormente, a ocorréncia de
mudanca significativa no nimero de pedidos desses pratos, bem como mudanca na percep¢do
dos clientes em relacdo a comida e ao servico prestado antes e depois do novo cardapio.

E importante frisar que no estabelecimento escolhido nada, além do cardapio, foi
modificado. Os garcons, 0s cozinheiros, a comida, 0 ambiente e 0s precos continuam o0s

mesmaos.

De que maneira os clientes do estabelecimento irdo perceber a mudanca? A
relacdo expectativa/percep¢édo é de grande importancia. A expectativa do consumidor deve ser
a mais alta possivel desde que o produto ou servigo consiga supri-la. Caso contrério, se a
expectativa for maior que a percepcdo, o consumidor ficara decepcionado com o

produto/servico recebido.

Afinal, as fotos dos pratos escolhidos despertardo o desejo de experimenta-los? A
comida e o servigo serdo mais bem avaliados pelos clientes? Ou serd que as fotografias
produzidas dos pratos aumentardo a expectativa dos clientes a ponto de nao ser superada pela

apresentacdo real do prato ou servi¢o?
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Para responder a essas questdes foi escolhido um caminho ndo usual para esta
monografia, qual seja a verificacdo dos mencionados questionamentos, na pratica, por meio

de uma pesquisa de campo.

Como estudante de comunicagdo, no decorrer do curso, minha viséo sobre coisas
foi se alterando. E impossivel ndo analisar cada comercial, cada panfleto ou outdoor. E claro
que essa é a minha percepcdo seletiva como profissional da area, o restante da sociedade
provavelmente ndo se questiona com muita frequéncia sobre o porqué da posicdo de uma
modelo na revista ou das paletas de cores escolhidas. Acredito que todos os profissionais
gostariam de poder atestar os resultados de suas acdes. Em algumas profissdes essa tarefa
pode ser relativamente simples: podemos atestar com grande grau de certeza se um prédio foi
bem construido ou ndo, ja na comunicacao essa verificacdo se torna muitas vezes complexa e
dispendiosa. O projeto de monografia para conclusdo do curso foi a oportunidade ideal para
utilizar as teorias da comunicacdo como base tedrica para intervir em um meio e analisar o

impacto nos receptores dessa comunicagao.

No primeiro capitulo sdo apresentadas algumas teorias sobre o comportamento da
sociedade, sua mudanca ao longo dos tempos e a influéncia das midias e tecnologias nesse
processo, 0 modo como os individuos da sociedade pensam e se representam, se diferenciam
ou se assemelham, bem como a razdo desses processos ocorrerem de determinada forma, e o

papel da imagem nesse contexto.

No segundo capitulo a abordagem é em relacdo ao processo de leitura e percep¢do
realizada pelo individuo, como as imagens sdo percebidas e analisadas dentro de um contexto,
qual o papel do inconsciente e suas implicacbes, 0 historico e importancia do estudo e

aplicacdo da retorica do discurso no processo de aceitagdo da mensagem publicitéria.

O terceiro capitulo trata do processo de planejamento, aplicagdo e anédlise da
pesquisa realizada no estabelecimento Cafe Italia como meio de verificar 0s pressupostos

comunicacionais apresentados nos dois capitulos anteriores.

O ultimo capitulo apresenta as consideracdes finais sobre o estudo proposto e as
conclusdes acerca do cruzamento do resultado da pesquisa com os dados das vendas dos 16
produtos escolhidos. Foram aplicados aleatoriamente 75 questionarios (Apéndice B) no
periodo de 10 dias com clientes do estabelecimento, dos quais apenas 49 se encaixaram no
perfil desejado para anélise — de que os clientes freqiientassem o estabelecimento ha mais de 6

meses. Os proprios clientes preencheram os questionarios, ndo havendo interferéncia de um
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entrevistador, sendo apenas informados apenas que se tratava de uma pesquisa académica da

area de comunicacao.

Para a realizagdo desse projeto foram utilizadas, principalmente, as visfes de
autores como Walter Benjamin, Norval Baitello Janior, Adilson Citelli, Sal Randazzo,

Martine Joly, Roland Barthes e Carl G. Jung.
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1 AIMAGEM E ASOCIEDADE

Vivemos na era da iconofagia, somos a sociedade da imagem. Nesse mundo
cadtico, € dificil encontrarmos seres humanos. Muitas vezes encontramos apenas suas

imagens andando no lugar onde antes havia corpos dotados de vida e pensamento.

Estamos acostumados e até viciados em imagens, necessitamos delas no nosso
dia-a-dia. Muitas vezes sdo elas que atestam determinado fato como real ou que Ihe conferem
uma certa espetacularidade que nos desperta 0 desejo e até o interesse. Essa demanda
insaciavel por imagens ndo ocorreu da noite para o dia, mas por meio de um rapido processo
no qual a esséncia humana, seu medos e costumes se uniram com a sua sede pelo saber e pelo

desenvolvimento.

Como expde Walter Benjamin em A Arte na Era da Reprodutibilidade Técnica,
com os avancos tecnoldgicos evoluindo com uma rapidez inimaginavel, foi possivel passar da
producdo artesanal das imagens para a producdo em larga escala num piscar de olhos e como
conseqiiéncia temos uma mudanca na percepcdo dos objetos contemplados, a sua
desvalorizacdo. O acesso as imagens foi facilitado e, se antes era preciso ficar em uma mesma
posicdo por até 8 horas® para se conseguir uma foto de familia, a qual seria uma das Unicas
referéncias posteriores de suas existéncias, agora é possivel tirar milhares de fotos em fracdes
de segundo e envia-las para qualquer lugar do mundo ou armazena-las nos mais variados

suportes sem sequer pensar em revela-las.

As imagens agora servem como forma de registro do momento, e 0 homem, que
antes temeu perder sua alma por ter sua imagem captada, usufrui dela como meio de enganar

sua morte. Sua carne pode padecer, mas sua historia ficara para a posteridade.

Essa producdo desenfreada mudou a relagdo do ser humano com as imagens.
Ainda hoje h& casas em que logo na entrada se vé a foto dos familiares exposta em local de
destaque. E possivel perceber ali o antigo costume de pintar as fotos, até entio em preto e
branco, para acentuar as caracteristicas das pessoas ali eternizadas, como, por exemplo,

ressaltando as bochechas e os olhos coloridos. Todo esse cuidado nos revela o tipo de relacéo

2 Em 1826 utilizava-se 0 negro betume que branqueava quando exposto & acdo da luz solar por

aproximadamente 8 horas.



14

estabelecida: cada foto era preciosa, cuidadosamente pensada e, depois, admirada.
Atualmente, ja ndo nos lembramos sequer da quantidade de fotos tiradas em um s6 evento.
Quer maior sinal da hipertrofia da imagem® do que os novos cartdes de memdria, que podem

chegar a comportar mais de 6.000 fotos*?

A visdo, o principal dos nossos cinco sentidos que pode ser acessado a maiores
distancias, e as novas tecnologias desenvolveram o “convivio social a distancia”. Deixamos

de nos comunicar via midias primarias para utilizarmos prioritariamente a midia terciéria.

Quando refletimos sobre esse comportamento, ndo podemos deixar de analisar seu
impacto na relacdo homem/imagem. A maioria das midias terciarias utiliza ou possibilita o
uso de imagens. Ndo estamos mais nos comunicando via computador apenas por meio da
escrita, agora podemos ver a pessoa com a qual falamos e até escuta-la se desejarmos, ndo
lemos apenas um artigo ou uma entrevista em um blog, 14 temos a foto do entrevistado e do
entrevistador. Mas essa ndo sera qualquer foto, ela devera representar 0 personagem, seus
ideais, suas raizes e seu status. Uma matéria de jornal pode ser até menos importante do que a
foto que a ilustra — o interesse da sociedade pelas imagens é tamanho que alguns dos portais
mais acessados do Brasil®, como o UOL e Terra, colocam fotos em local de destaque
ilustrando os maiores acontecimentos do dia ou da semana. Orkut e fotolog sdo também

grandes exemplos dessa interacdo foto/comunicacéo.

“Imagem ¢ tudo”, “uma imagem vale mais que mil palavras”, “ver para crer”,
esses sdo alguns dos lemas da sociedade da imagem. Mas se imagem é tudo, entdo temos que
tomar conta da nossa imagem. Seremos julgados e julgaremos por meio delas e, portanto,
estamos devorando e sendo devorados. Aos poucos nos veremos aprisionados novamente

dentro da caverna de Platdo.

Estamos constantemente rodeados por imagens, as quais ndo funcionam como
livros que necessitam da vontade do receptor para serem abertos e lidos para transmitir suas
mensagens. As imagens, ao contrario, onde chegam comunicam, invadem, saltam aos olhos.

Talvez ndo seja muito complicado passar por um corredor cheio de livros sem saber sobre o

Termo utilizado por Norval Baitello jinior em entrevista a AntennaWeb.

Considerando que os cartdes de memoria de uso doméstico podem chegar hoje a 16 Megabytes e que cada
foto com resolucéo de 5 Megapixels ocupe 2,5 Megabytes, teremos cerca de 400 fotos por Giga.

Midia primaria: utiliza o corpo para comunicacao, é o caso de um sorriso ou um gesto. Midia secundaria:
utiliza alguma ferramenta para comunicagdo, é o caso da utilizacdo de papel ou caneta. Midia tercidria: utiliza
ferramenta via eletricidade para a comunicagdo, é o caso de um email. As midias secundarias e terciarias, ao
contrario da primaria, podem perpetuar-se no tempo.

Segundo dados do Alexa — The web information Company.
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que tratam, mas certamente fazer o mesmo em um corredor cheio de cartazes, anuncios, ou
até mesmo com apenas uma imagem, sera dificil. VVocé percebera algo e uma comunicacao

sera estabelecida.

Com os nossos olhos sempre abertos para podermos captar as tdo aclamadas
imagens — dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)’ revelam que, no
Brasil, existem lares onde encontramos um aparelho de televisdo, mas que ndo tém geladeira
— acabamos por nos tornar cegos, como se estivéssemos em um estado de estupor cataténico.
Precisaremos entdo de um numero maior de imagens para obtermos 0 mesmo efeito anterior.

Com tamanha voracidade, entraremos em um perigoso ciclo vicioso.

Ao mesmo tempo em que necessitamos de um numero cada vez maior de
imagens, ndo sdo todos os tipos de imagens que se encaixam nessa demanda. Entra em vigor a
lei da hiper-realidade. Agora as imagens ndo devem mais ser representagdes fiéis da realidade
ou semelhantes ao objeto retratado, devem ser superproduzidas, embelezadas e intensificadas
a ponto que chegarmos a preferir a imagem ao objeto real. “E sem divida o nosso tempo...
prefere a imagem a coisa, a copia ao original, a representacdo a realidade, a aparéncia ao
ser...” (FEUERBACH apud DEOBORD,1997, p.7). Fantasiamos com essas imagens,
gostamos de nos iludir. Vivemos em um simulacro a partir dessas imagens. Um novo mundo
se faz ao redor de seus espectadores; uma nova hiper-realidade nos é apresentada e ja ndo
mais diferenciamos o real da copia. Nos encontramos fechados nesse mundo que nos parece

tdo verossimil e que nos suscita davidas, incertezas e angustias.

Chega o homem pé6s-moderno. Ficam no passado os ideais modernistas como
tradicdo, religido e moral. O homem p6s-moderno se preocupa com o presente, com 0 agora,
com o instantdneo; quer experimentar prazeres, é consumista e individualista. Reina o
niilismo, a desreferencializacdo do real e a dessubstancializacao do sujeito (FERREIRA,
1986, p.16). O homem agora lida com signos, compra discursos e ja ndo sabe mais quem é.

Os diversos programas de editoragdo de imagem entram em cena: “mulheres
perfeitas”, paraisos na terra, o inalcangavel e o impossivel se revelam aos olhos. Essa idolatria
da imagem é tdo forte que a area médica chegou a denominar a anorexia e a bulimia como
distdrbios da imagem corporal (SAIKALI; SOUBHIA; SCALFARO; et al., 2004).

" Dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios 2007 demonstram que hé geladeira em 69,2% dos

domicilios enquanto 94,7% possuem televisdo.
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Mas ndo é apenas no ambito do corporal que existem distdrbios, no ambito
material também ocorre uma inversdo de valores. Os aspectos qualitativos de um objeto ja
ndo sdo mais o seu diferencial. Um objeto se preza pelo seu valor de troca, assim como uma
pessoa se preza pelo seu consumismo. A economia se beneficia com esse argumento. E
preciso comprar para ser visto, percebido, e compra-se baseado no valor de troca® que, ainda

por cima, ¢ acelerado por meio da obsolescéncia percebida’.

Mas como retroceder este processo se a propria esséncia do homem pds-moderno,
com sua idolatria, curiosidade e egoismo com ele contribui? Todos querem se ver a luz dos
holofotes, todos querem apreciar para serem apreciados. Entramos em um ciclo vicioso no
qual as criaturas participantes tendem a se perder na escuriddo de seus seres que ja nao

existem mais, foram substituidos pela carcaca de suas imagens aparentes, superficiais.

A persuasdo entra com um papel fundamental nesta questdo. Para que sejam
apreciadas, estas criaturas devem convencer de que vale a pena aprecid-las. O ser humano ao
se comunicar, inevitavelmente, por mais impessoal e objetivo que seja, estara sempre
tentando persuadir seu receptor. Nao ha informacdo sem persuasdo (CITELLI, 1988). Até
mesmo a propria afirmacdo de que sua comunicacdo é impessoal desmonta o argumento
primeiro — ja se estara tentando persuadir o receptor de que nao se persuade. Persuadir quer
dizer convencer ou levar a acreditar (HOUAISS), portanto, estamos persuadindo a todo
momento. Tentamos convencer 0s outros e a n0s mesmos de que somos bons profissionais,
bons pais, bons cidad&os ou de que somos dignos de escolha. Esse processo de persuasao se
da muitas vezes por meio da imagem, da forma como nos vestimos, nos sentamos e andamos,

a cor e formato de nossos cabelos.

Para convencer de forma mais eficaz € preciso saber como proceder, e é ai que
entra a retorica. E a retorica do discurso que vai nos guiar de modo que cheguemos ao nNosso
objetivo final com maior rapidez, de maneira eficiente e eficaz, trabalhando nossas técnicas de
argumentacdo. Cabe lembrar que a retdrica ndo compete entrar no mérito da questdo, mas sim
verificar quais ferramentas devem ser utilizadas para que ela — a questdo — se qualifique como

verossimil.

® Inversdo de valores: o valor de troca agencia o valor de uso. Valor de uso: caracteristicas, propriedades fisicas
do objeto. Valor de troca: qualidades abstratas do objeto, como assinatura de uma obra.

% Obsolescéncia percebida ocorre quando um objeto, por mais que em bom estado de uso, é levado a ser
percebido como obsoleto pelo contexto no qual se encontra. O fator que mais comumente contribui para a
obsolescéncia percebida é o estético.
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A verossimilhanca é fator fundamental para a comunicacdo. Por mais ilusorio e
fantastico que seja um determinado fato apresentado, dependendo dos argumentos e contexto
apresentados, ele ¢ recepcionado como verossimil, e adquire “efeito de verdade” (CITELLI,
1988, p. 14). Da mesma forma, um fato verdadeiro pode ser encarado com desconfianca e
resisténcia dependendo da forma com que é tracado. Ou seja, ndo adiantaria ter apenas uma
imagem agradavel e interessante a nossa frente, o contexto deve favorecer sua
verossimilhanga. Esse fato deve ser levado em conta na constru¢gdo de uma mensagem,
mesmo que esta mensagem seja imagética ela deve ser pensada para parecer verossimil e

passivel de ser aceita pelo receptor.

A utilizacdo de elementos simbdlicos € de grande utilidade, os simbolos carregam
em si conceitos que ndo sabemos definir ou compreender completamente, mas que permitem
que o interlocutor faca suas proprias analogias, que acesse seu inconsciente e faca suas
préprias conexdes de acordo com seu repertdrio. Essa qualidade pode ser benéfica ou ndo para
0 comunicador, mas, se utilizada corretamente, pode abrir as portas mais profundas do ser
humano sem que este perceba que esta sendo persuadido por seu proprio inconsciente por
meio da comunicagéo realizada. “Parte do inconsciente consiste, portanto, de uma profusao
de pensamentos, imagens e impressdes provisoriamente ocultos e que, apesar de terem sido

perdidos, continuam a influenciar nossas mentes conscientes” (JUNG, 1964, p. 32).

O inconsciente, ao contrario do que se pode pensar, ndao é realmente inconsciente,
mas uma segunda consciéncia que administra nossos corpos e mentes a fim de otimizar seus
funcionamentos. O inconsciente percebe e armazena tudo a nossa volta, mesmo que o
consciente ndo se dé conta disso, e, segundo essas informacBes armazenadas, ele nos
influencia em determinados momentos. O homem criou em seu inconsciente simbolos ou
idéias que estdo presentes nas mais variadas culturas do mundo, nos mais diversos tempos: € 0
inconsciente coletivo. Varios arquétipos formam o imaginario coletivo: a alma gémea, 0s

irmaos rivais, o heroi.

Ao entrar em contato com 0 mundo exterior, 0 homem tem sempre a postos 0 seu
inconsciente, que estara observando e gravando tudo que acontece. Se, por alguma razéo, esse
inconsciente for ativado, poderd suscitar ou trazer a tona emocdes, desejos, lembrancas ou

associag0es antes ndo conscientes.

E a partir desses pressupostos que a publicidade trabalha. Ao identificar o perfil

do publico alvo da comunicacdo pode-se utilizar a retorica do discurso como guia para



18

transmitir a mensagem desejada de forma verossimil e aliar simbolos chave, principalmente
imagens, que agreguem maior valor a mensagem como um todo. As imagens por seu carater
subjetivo ndo limitam, como a escrita, as maltiplas conexdes que podem ser realizadas pelos
receptores da mensagem e os simbolos imagéticos conseguem submeté-los a milhares de
concepcdes anteriores que o individuo ndo conseguira definir com totalmente, mas que

constituirdo parte da mensagem.
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2 AIMAGEM E APUBLICIDADE

Entremos no melhor dos mundos, o paraiso sobre a Terra, o reino da felicidade, do
éxito assegurado e da juventude eterna. Nesta regido magica de céu sempre azul,
nenhuma poluicdo macula o verde vicoso das folhas, nenhuma marquinha estraga a
pele vivamente rosada das meninas, nenhum arranhdo desfigura a lataria rebrilhante
dos veiculos. [...] A publicidade excita 0s seus desejos, seduz os ingénuos, cria-lhes
necessidades, torna-os culpaveis. Ela nos atrai para 0s seus encantos, nos ‘acende’
através de técnicas experimentadas [...] ‘a missdo da publicidade é acompanhar o
consumidor em suas expectativas secretas. Trazendo-as a tona, ela cria a cobica, o
Gnico motor de nossa sociedade de consumo a deriva’. (TOSCANI, 2002, p. 13; p.
29).

Se a publicidade ¢ formada por mensagens, que, por sua vez, sao formadas por
signos, entdo se torna essencial que conhegamos estes Gltimos antes de pretendermos decifrar

0S primeiros.

O signo ¢ “coisa que se percebe, e que estd no lugar de outra; esta € a
particularidade essencial do signo; estar ali, presente, para designar ou significar outra coisa,
ausente, concreta ou abstrata” (JOLY, 1996, p. 32) ou, ainda, “algo que esta no lugar de
alguma coisa para alguém, em alguma relacdo ou qualidade” (PIERCE apud JOLY, 1966,
p.33).

Duas consideracdes a respeito dos signos devem ser estabelecidas: a relacdo
objeto/significante/significado e o fato de que os signos ndo sdo a coisa em si, apenas a

representam ou nos remetem a ela.

O significante é a parte perceptivel do signo, pode ser uma figura, um som, um
odor. O objeto é aquilo que se quer representar, e o significado € a idéia, o conceito acessado

por meio do significante.

E importante frisar que o significado mudara de acordo com o contexto e com a
cultura e experiéncias anteriores do receptor. “A idéia principal € que a interpretacdo de um
texto pressupfe ndo sO a interacdo de leis internas e externas ao texto (como as de sua
producdo e de sua percepcdo), como também o ‘contexto de experiéncia anterior no qual a

percepcao estetica se inscreve.” ” (JOLY, 1996, p.62).

Pierce (PIERCE apud JOLY, 1966, p.33) propde trés classificagcdes principais

para os signos na relacdo significante e objeto ou referente: icone, indice ou simbolo.
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O icone é aquele signo que possui uma relacdo de analogia com o seu objeto. E o
caso de uma fotografia ou de uma ilustracdo, desde que elas se parecam com 0 objeto que
tentam representar. Também podem ser signos iconicos aqueles que, apesar de ndo visuais,
ainda assim se assemelhem de alguma outra forma ao seu representante. A imitacdo do som
do trote de um cavalo, o latido de um cdo, o cheiro sintético da esséncia de baunilha que
compramos no mercado ou um tecido sintético que imite o couro, todos eles sdo signos
iconicos.

O indice identifica os signos que tém relacéo de causa e efeito com seus objetos. E
0 caso da nuvem escura representar chuva, ou fumaca representar fogo, ou uma batida na

porta representar alguém por tras dela.

Por altimo ha os signos do tipo simbolo, que sdo convencionados. Esses simbolos
podem variar entre as culturas. Como exemplo, temos, na cultura ocidental, o preto como
simbolo de luto, a palma da méo estendida com simbolo de pare, os dedos indicador e médio
levantados como indicacdo de paz e amor, uma cruz vermelha simbolizando atendimento

médico, e assim por diante.

Vale lembrar que os signos nao precisam ser exatamente “puros”, eles podem ser
uma mistura das trés classificagdes. A palma da méo marcada sobre uma peca de barro pode
ser tanto um simbolo de pare quanto o icone da propria mdo que foi pressionada para deixar a

marca em baixo relevo no barro e um indice de que havia uma mao para ser pressionada.

As imagens, importantes ferramentas da publicidade, s&o percebidas de imediato
como signos icdnicos e, portanto, o receptor se sente proximo delas. Pela semelhanca é como

se 0 proprio objeto estivesse ao seu alcance.

As imagens também podem pertencer as outras duas categorias. Uma vez que
podem ser confeccionadas pelo seu criador ou idealizador sem nenhuma regra padréo, se elas
forem decodificadas e compreendidas por outras pessoas, significa que estas imagens s&o,

além de icones, simbolos™.

E por meio destas associagbes que se da a publicidade. Toda publicidade quer
passar uma mensagem, e “toda mensagem € a reunido de um plano de expressdao ou
significante, e de um plano de contetido ou significado”. (BARTHES, 2001, p.198).

10 . . . « x I
Deixaremos de lado o trato das imagens como indices por ndo haver relagdo com objetivo da proposta.
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Segundo Barthes, a leitura da mensagem pode ser quebrada em duas faces: a
linglistica e a iconica. A parte linglistica é de facil identificacdo, ela pode vir em forma de
uma legenda ou um titulo, pode complementar ou duplicar as informagbes fornecidas pela

imagem (o icone).

Porém, como a imagem € polissémica, permitindo vérias lexias diferentes, uma
das mais importantes fungdes que a mensagem linglistica cumpre é a de fixar ou delimitar a

cadeia flutuante de sentidos dos demais elementos da mensagem.

[...] diante de um prato posso hesitar em identificar as formas e os volumes; a
legenda “arroz e atum com cogumelos” ajuda-me a escolher o bom nivel de
percepcao; [...] na mensagem “simbdlica”, a mensagem lingiiistica orienta ndo mais
a identificacdo, mas a interpretacdo, constitui uma espécie de barreira que impede a
proliferagdo dos sentidos conotados, seja em direcdo a regides demasiadamente
individuais... seja em dire¢do aos valores disforicos. (BARTHES, 1982, p. 33)

A parte icbnica da mensagem € quebrada em outras duas partes: a denotativa, ou
literal, e a conotativa ou simbolica. A mensagem denotativa ndo esconde a mensagem
conotada, ndo sendo a primeira a ser percebida pelo leitor, isto se for percebida. Na prética, a
mensagem denotativa ndo pode ser separada da mensagem conotada, mas, em teoria, a
mensagem denotada, como no caso das imagens do novo cardapio utilizado no Cafe Italia,
seria identificada pelo leitor da seguinte maneira: existem fotos, coloridas, em perspectiva X

ou Y, as imagens sdo de alimentos e estdo posicionadas em tais e tais locais da pagina.

Esse percurso analitico geralmente ndo ocorre. Apesar do carater inocente e
simples da mensagem denotativa, quando lemos uma mensagem, é a conotativa ou simbdlica
que é absorvida imediatamente. Entende-se que a comida é saborosa, qual é o estilo do

ambiente, do prato ou a qualidade da comida preparada.

A mensagem denotativa serve como suporte para a mensagem conotada. E por
meio dela que a mensagem conotada se torna “natural” aos nossos olhos, ¢ a mensagem
denotativa que tira “a finalidade interessada, a gratuidade de sua afirmacao”. (BARTHES,
2001, p. 201). A mensagem denotada seria por muitas vezes explicita ou direta demais para

seduzir e encontraria maior resisténcia por parte do seu receptor.

“A boa mensagem publicitaria deve conter ou atingir os grandes temas oniricos da
humanidade” (BARTHES, 2001, p.202), para isso deve se utilizar da multiplicidade de
significado dos signos. Quanto maior a multiplicidade de um signo, maior serdo as

possibilidades de “mundos” a serem explorados pelo leitor. “Ao trocar o produto pela
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linguagem publicitaria, os homens lhe dao sentido e transformam assim seu simples uso em
experiéncia do espirito ”(BARTHES, 2001, p. 203)

O receptor, ao se deparar com uma boa mensagem publicitaria, estara livre para
fazer suas proprias analogias, conexdes e pondera¢Ges, mas a0 mesmo tempo estard sendo

guiado pela propria mensagem para longe dos caminhos ndo convenientes.

A publicidade é um tipo de comunicacdo em forma de histéria, uma ficcdo narrativa
que, além de transmitir informac6es acerca do produto, procura refletir os valores, 0
estilo de vida e a sensibilidade do consumidor-alvo e/ou cultura. Assim sendo, a
publicidade trata amiude de assuntos da alma. (RANDAZZO, 1996, p. 59).

Os homens sempre utilizaram simbolos para designar aquilo que lhes era
impossivel definir completamente, os simbolos representam uma série de associacfes e

carregam anos de uma lenta construcdo que os faz cada vez mais ricos ou multiplos.

Por meio de simbologia, tentava-se contar ou ilustrar os grandes medos ou
aspiracdes humanas. As historias contadas na antiguidade, conhecidas até hoje como mitos,

sdo grandes exemplos de padrdes arquetipicos.

Jung, ao estudar o inconsciente, descobre um padrdo imagético utilizado por
muitos de seus pacientes. Essas imagens, chamadas de imagens arquetipicas, estdo presentes
no inconsciente de todos, que, de alguma forma, parece ser coletivo, herdado, e néo
individual. (JUNG apud RANDAZZO, 1966, p. 66). Mas essas imagens ndo se apresentam
sempre da mesma forma, elas podem se manifestar de inUmeras maneiras e ndo Ssao

percebidas diretamente.

A publicidade se utiliza desses estudos e torna a imagem uma grande ferramenta
na comunicagdo. As imagens ndo sdo escolhidas ao acaso, mas pensadas cuidadosamente,
possuem a cor, a forma e o posicionamento corretos para promover uma maior multiplicidade
de associagdes. Ao utilizar imagens a publicidade pode conseguir transmitir uma mensagem
mais rica do que se utilizasse outras linguagens como a escrita. Isto justamente por conta da

sua subjetividade e capacidade simbolica.

Com o intuito de colocar em prética as teorias de comunicagdo apresentadas nesta
primeira parte do trabalho e analisar seus reais efeitos, foi escolhido um estabelecimento
alimenticio no qual as diversas variaveis, como cardapio, cozinheiros e clientes, pudessem ser

controlados e estudados.
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3 O ESTABELECIMENTO E O CARDAPIO

O estabelecimento escolhido para a aplicacdo das teorias apresentadas nessa
monografia foi o bar Cafe Italia, localizado na SQN 216 bloco A. O estabelecimento
trabalhava com o mesmo cardépio (Anexo A) h4d muitos anos e este, j& bastante debilitado,
possuia fotos de alguns produtos, que, além de ndo terem boa resolucdo, tinham tamanho

reduzido e eram mal posicionadas.

Para a construcdo do novo cardapio (Apéndice B) foram escolhidos 16 pratos do
estabelecimento para terem suas vendas monitoradas. Destes, 8 pratos tiveram suas fotos
inseridas no cardapio. Foram eles o Carpaccio, os Grelhados, as Pizzas, a Costela BBQ Ribs,
as Massas a Salada, os Caldos e o Brownie. Entre os pratos com fotos no cardapio se
encontravam os pratos que tinham maior saida no estabelecimento e outros cujas saidas eram

menaores.

O cardéapio antigo foi substituido no dia 25 de marco e seu design foi modificado
para se adequar a proposta de um cardapio que valorizasse as imagens dos pratos. As cores

utilizadas anteriormente pelo estabelecimento — branco, verde e vermelho — foram mantidas.
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4 A PESQUISA

4.1 CONSIDERACOES INICIAIS

A idéia inicial era realizar a pesquisa em dois momentos: uma pesquisa com 0S
consumidores do estabelecimento antes e outra depois da utilizacdo do novo cardépio para
poder estabelecer um padréo para comparagéo.

O estabelecimento comecaria a oferecer o servico de almogo executivo — antes o
restaurante funcionava apenas durante a noite — e o proprietario iria confeccionar novos

cardapios com os pratos especiais para o almoco.

O acordo para a realizacdo do experimento exigia a inclusdo de novos pratos ao
cardapio antigo para 0 almogo executivo, que seria oferecido a partir da semana seguinte a

qual a proposta do experimento desta monografia foi colocada para o estabelecimento.

Apesar de ter sido previamente combinado que o novo cardapio seria utilizado
apenas no periodo do almoco — periodo que ndo seria avaliado pela pesquisa - o cardapio
novo foi utilizado também no periodo da noite sem que a pesquisa sobre a percepgdo dos

clientes em relacdo ao antigo cardapio tivesse sido realizada.

Dessa forma, a pesquisa, que seria composta por duas etapas, foi adaptada para a
nova situacdo, e, ao invés de estabelecer o padrdo de percepcdo anterior e compara-lo
posteriormente a utilizagdo do novo cardapio, a nova pesquisa foi pautada na impressdo de
mudanca de percepcdo do proprio cliente e tentou estabelecer os habitos dos clientes desse

estabelecimento e motivos determinantes que os levam a escolher os pratos pedidos.
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4.2 CONCEITOS, APRESENTACAO E METODOLOGIA

A pesquisa para esta monografia foi realizada com o intuito de verificar o impacto
das imagens no comportamento do consumidor. De que forma as imagens atuam nos clientes
de um bar ou restaurante? Um restaurante pode direcionar suas vendas a partir do cardapio?A
percepcdo dos clientes é alterada? De que forma? Qual seria a influéncia das imagens nos

consumidores e qual o grau de consciéncia deles em relacdo a isso?

Para facilitar a pesquisa e a analise dos resultados foram listados os pratos que
tém maior saida no estabelecimento para que alguns deles tivessem suas fotos ilustrativas

inseridas no novo cardapio e outros nao.

A analise do impacto das imagens do cardapio na percepcao dos consumidores do
estabelecimento foi realizada por meio do cruzamento de dados do sistema de ordem de
pedidos do proprio estabelecimento e por meio de questionario (Apéndice B) aplicado aos

seus clientes.

Inicialmente é preciso entender o que é uma pesquisa de marketing e quais sao
suas etapas. A pesquisa de marketing é definida pela American Marketing Association como
sendo a “identificacdo, coleta, analise e disseminagdo de informacdes de forma sistematica e
objetiva e seu uso visando a melhorar a tomada de decisfes relacionadas a identificacdo e
solu¢do de problemas e oportunidades em marketing”. (MALHOTRA, 2001, p.45). Por ser
sistematica, a pesquisa de marketing precisa ser planejada em todos 0s seus processos. Tudo
deve ser devidamente documentado e planejado antecipadamente. Seu método é cientifico e
o0s dados sdo colhidos e analisados para testar hipoteses.

Sé&o duas as principais finalidades da pesquisa de marketing: identificar problemas
ou oportunidades e resolver problemas. O que ndo impede que uma pesquisa de marketing

possa englobar os dois tipos.

O processo de pesquisa de marketing passa por seis etapas: definicdo do problema
ou oportunidade, elaboracdo de uma abordagem, formulacéo do projeto de pesquisa, trabalho

de campo, preparacdo e analise dos dados e elaboragdo e apresentacdo do relatorio.
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Definicéo do problema

Primeira etapa em qualquer projeto de pesquisa. Devem ser levada em conta a
finalidade do estudo, as informacGes relevantes e necessarias e como esse estudo seré
utilizado em tomadas de decisbes. A definicdo clara e precisa do problema garante que 0s

esforcos dispensados na pesquisa ndo sejam desperdicados.

O problema a ser trabalhado nesta pesquisa € o impacto e a influéncia da imagem

na percepgao e no comportamento do consumidor.

Elaboracédo de uma abordagem

Monta-se a estrutura tedrica da pesquisa. Essa é a fase na qual as perguntas,

hipdteses e identificacdo de variaveis capazes de influenciar na pesquisa sao estabelecidas.

Nesta fase do desenvolvimento da pesquisa foram definidas as perguntas chaves e
a principal hipdtese da pesquisa: as imagens podem direcionar vendas ou mudar o

comportamento dos clientes de um estabelecimento alimenticio.

As principais variaveis que poderiam influenciar na pesquisa seriam mudanca de
cozinheiro ou qualquer outro atendente, mudanga dos pratos oferecidos pelo estabelecimento
ou mudanga no visual dos pratos antigos, muito tempo entre a troca dos cardapios e a
aplicacdo dos questionarios. Todas essas variaveis foram evitadas ao longo do periodo de

pesquisa.

Concepcéao da pesquisa

Detalha os procedimentos necessarios para a obtencdo das informagGes desejadas.
Envolve outras subdivisdes, entre elas a definicho de métodos de coleta de dados,
procedimento de medicdo e escalonamento, criacdo do questionario, processo de amostragem

e plano de analise de dados.

Para a elaboracdo das perguntas do questionario dessa pesquisa utilizou-se a
técnica de escalonamento ndo-comparativo, ‘“no qual cada objeto ¢é escalonado
independentemente dos outros conjuntos de estimulo” (MALHOTRA, 2001, p.242) com
escalas equilibradas e ndo-forcadas com descricdo verbal nas quais o cliente pode escolher

entre 5 categorias, as quais foram desde Muito pior at¢é Muito melhor, tendo como
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categoria intermediaria ou neutra a afirmacdo Continua igual. Caso o cliente ndo desejasse

emitir sua opinido havia a op¢do Nao sei responder.

Foi escolhido identificar cada uma das categorias da escala para tentar tornar 0s

dados mais exatos e comparaveis.

O meétodo de entrevista foi o de questionarios auto-aplicaveis, que apesar de
inviabilizar perguntas mais complexas e elaboradas, tem caracteristica fundamental para a
pesquisa realizada: mantém o sigilo total da resposta. Uma vez que, em caso contrario, por se
tratar de um estabelecimento pequeno no qual o proprietario esta sempre presente, sentado as
mesas, e se supunha que os clientes eram, em sua maioria, antigos frequentadores da casa,
eles provavelmente ndo responderiam com exatiddo perguntas referentes a qualidade do local

e servico.

As questoes filtro séo utilizadas para que o pesquisador filtre os entrevistados que
forem necessarios. Essas questdes vém geralmente no inicio do questionario, antes das demais
perguntas. (MALHOTRA, 2001, p.279). Como questdo filtro foi utilizada a pergunta: Desde
quando vocé frequienta o estabelecimento? Para evitar o efeito telescopico, no qual “um
individuo comprime o tempo, recordando um evento como tendo corrido em época mais
recente do que a real” (MALHOTRA, 2001, p.279) e garantir que o entrevistado tenha tido
contato com o cardapio antigo, apenas 0s que responderam freqiientar o estabelecimento ha

mais de 6 meses tiveram suas respostas analisadas.

Trabalho de campo e coleta de dados

Aplicacéo dos questionarios. Treinamento e supervisao reduzem erros na coleta de
dados. O trabalho de campo contou com a colaboracgdo do estabelecimento que autorizou os
garcons a entregaram o questionario para os clientes. Os garcons foram instruidos quanto a
forma de aplicacdo dos mesmos em relagdo ao momento de abordagem — logo ap0s o0s pratos
pedidos terem sido retirados — e, bem como quanto a discricdo e sigilo — ndo deveriam
informar sobre o que, especificamente, se tratava a pesquisa e ndo poderiam olhar as respostas
ao recolher os questionarios. Nos primeiros dias do trabalho em campo a pesquisadora estava
presente e, além de aplicar os questionarios, acompanhou a aplicacdo dos mesmos pelos

gargons.
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Preparacao e Analise de dados

A preparacgdo dos dados inclui sua edicao, transcricéo e verificagdo. A verificacdo
é etapa importante para que se certifique que os dados transcritos estejam de acordo com as
respostas dos questionarios.

Os questionarios desta pesquisa foram numerados e suas informacfes passadas
manualmente para um programa de planilha para que os dados pudessem ser analisados mais

facilmente e depois serem convertidos em gréficos ou tabelas.

Preparacao e apresentacdo do relatorio

O projeto deve ser documentado por escrito em um relatorio. Esse relatério deve
conter a concep¢ao da pesquisa, sua abordagem, coleta de dados, procedimentos de analise,

resultados e principais constatacoes.

A pesquisa de marketing pode ser do tipo exploratdria ou conclusiva, a pesquisa
exploratdria, utilizada nesta monografia, tem como objetivo explorar um problema ou uma
situacdo para prover critérios e compreensdao. (MALHOTRA, 2001, p. 105). Serve também
para formular um problema ou defini-lo com maior preciséo, identificar cursos alternativos de
acao, desenvolver hipoteses e isolar varidveis e relagbes-chave para exame posterior.
(MALHOTRA, 2001, p. 106).

Flexibilidade e versatilidade sdo caracteristicas desse tipo de pesquisa, que
raramente envolve questionarios estruturados e amostras probabilisticas. O foco da

investigacdo pode mudar caso sejam descobertos novos dados ao longo de sua realizagéo.

As amostras podem ser de dois tipos, probabilistica ou ndo-probabilistica. “As
amostras ndo-probabilisticas podem oferecer boas estimativas das caracteristicas da
populacdo, mas ndo permitem uma avaliacdo objetiva da precisdo dos resultados”.
(MALHOTRA, 2001, p.305). Podem ser do tipo por julgamento, por quotas, por conveniéncia

ou ainda por amostragem tipo bola-de-neve.

Na amostragem por conveniéncia a selecdo dos elementos amostrais € realizada
pelo entrevistador, essa técnica ndo consome tempo e nao é tao trabalhosa quanto as demais,

contudo, tem uma grande desvantagem: a tendenciosidade na sele¢do. Os resultados das
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pesquisas com amostragem por conveniéncia nao sdo representativas e nao podem ser
utilizadas para fazer generalizacbes, mas para gerar idéias, intuicGes ou hipdteses.
(MALHOTRA, 2001, p.306).

O questionéario foi aplicado primeiramente para um pequeno grupo de amigos da
pesuisadora para um primeiro teste e 0 comando de algumas questdes foi modificado para
facilitar seu entendimento. O segundo teste com o questionario foi com os clientes do
estabelecimento, e, indicou a necessidade de uma nova alteracdo: o tamanho do corpo da
fonte utilizado estava muito pequeno. Muitos clientes ndo estavam com seus 6culos para ler o
questionario e, portanto, se recusaram a respondé-lo. A fonte foi aumentada e o questionario

ficou pronto para ser aplicado.

As variaveis selecionadas para a pesquisa foram relacionadas ao perfil do cliente
(género, idade e local de residéncia) e aos habitos em relacdo ao Cafe Italia (freqliéncia ao
estabelecimento, habito de pedidos, percepcdo do servico dos garcons, da qualidade dos

pratos e variaveis que os levam a escolher os pratos pedidos).

Foram aplicados 75 questionarios entre 29 de abril e 09 de maio de 2009 no
periodo noturno. Desses, apenas 49 atendiam a condicdo imposta pela questdo filtro e foram

passiveis de analise, conforme explicado anteriormente.

Pode-se dividir a analise do questionario em duas etapas: a defini¢do do perfil dos

clientes e a analise das suas percepcdes em relacdo as mudancas do estabelecimento.



4.3 RESULTADOS DA PESQUISA

4.3.1 PERFIL DOS CLIENTES

4.3.1.1 Sexo e ldade

= Pergunta: Idade
= Pergunta: Sexo

Quadro 1 — Numero de entrevistados por género

NUmero de
12 - Sexo entrevistados %

Feminino 20
Masculino 21
N&o respondeu 8
Total 49

Gréficos 1 — Namero de entrevistados por género

Sexo

40,8%

42,9%

16,3%
100,0%

M Feminino
H Masculino

m Naorespondeu

30
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Quadro 2 — Numero de entrevistados por faixa etaria

NUmero de
10 - Idade entrevistados %

Menos de 30 anos 19 38,8%
Entre 31 e 50 anos 17 34,7%
Entre 51 e 60 anos 7 14,3%
Mais de 60 anos 1 2,0%

Né&o respondeu 5 10,2%
Total 49 100,0%

Graficos 2 — NUmero de entrevistados por faixa etaria

Idade

B Menos de 30 anos
B Entre 31 e 50 anos

Entre 51 e 60 anos
m Maisde 60 anos

Ndo respondeu

O resultado da pesquisa revela que a presenca feminina e masculina estdo
equilibradas. Dos 49 entrevistados, 20 eram do sexo feminino (40,8% dos casos) e 21 do sexo

masculino (42,9% dos casos), 8 entrevistados (16,3% dos casos) ndo responderam a questéo.

As faixas etarias com menos de 30 anos e entre 31 e 50 anos sdo predominantes,
correspondendo, respectivamente, a 38,8% e 34,7% dos entrevistados que frequentam o
estabelecimento ha mais de 6 meses. Os clientes com idade entre 51 e 60 anos representam
14,3% da amostra, e os com mais de 60 anos representam 2%. Cinco entrevistados (10,2%)

ndo responderam a questao.
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4.3.1.2 Local de Residéncia

» Pergunta: Local de Residéncia

Quadro 3 —Local de residéncia

NiUmero de
13 - Local de residéncia entrevistados %

216 ou 215 Norte 18 36,7%

Asa Norte - Quadras 1 a 8 5 10,2%
Asa Norte - Quadras 9 a 16 6 12,2%
Asa Sul 1 2,0%
Lago Norte 5 10,2%
Outros 4 8,2%
Né&o respondeu 10 20,4%
Total 49 100,0%

Gréaficos 3 —Local de residéncia

Local de residéncia

W 216 0u 215 Norte

M Asa Norte - Quadras 1a 8
W Asa Norte - Quadras 9a 16
M Asa Sul

Lago Norte

W Outros

Ndo respondeu

Grande parte dos clientes do estabelecimento, 48,9% (24 entrevistados), reside
nas quadras proximas ao estabelecimento, sendo que desses, 18 entrevistados (36,7% dos
casos, no total) residem nas quadras 215 ou 216 e 6 entrevistados (12,2% dos casos, no total)
residem nas quadras finais da Asa Norte — quadras de 9 a 16. Os clientes distribuem-se

igualmente entre as quadras iniciais da Asa Norte - quadras de 1 a 8 — e 0 Lago Norte, ambos
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com 10,2% da amostra. Apenas 1 entrevistado (2% dos casos) respondeu residir na Asa Sul e

28,6% dos entrevistados residem em outros locais ou preferiram néo responder a questéo.

4.3.2 PUBLICIDADE

= Pergunta: Como vocé tomou conhecimento do estabelecimento?

Quadro 4 — Conhecimento do estabelecimento

3 - Como vocé tomou conhecimento do NUmero de
estabelecimento? entrevistados %

Por indicacdo de amigos/parentes 29 59,2%
Panfletos 0 0,0%
Internet ou blog da casa 0 0,0%
Passou em frente a casa 17 34,7%
Outros 3 6,1%
Total 49 100,0%

Graficos 4 — Conhecimento do estabelecimento

Como vocé tomou conhecimentodo
estabelecimento?

W Porindicacao de
amigos/parentes
m Panfletos

Internet ou blog da casa

W Passou em frente a casa

QOutros

A maioria dos entrevistados, 59% dos casos, tomou conhecimento do
estabelecimento por meio da indicacdo de amigos, 35% ao passarem em frente ao

estabelecimento e outros 6% tomaram conhecimento por outros meios.
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4.3.3 HABITOS DO CLIENTE EM RELACAO AO CAFE ITALIA

4.3.3.1 Frequéncia ao estabelecimento

= Pergunta: Com qual frequiéncia vocé vem ao estabelecimento?

Quadro 5 — Frequéncia ao estabelecimento

2. Com qual frequéncia vocé vem ao Numero de
estabelecimento? entrevistados %

Raramente 7 14,3%
1 vez ao més 7 14,3%
1 vez a cada 15 dias 11 22,4%
1 vez por semana 13 26,5%
2 vezes por semana 8 16,3%
Todo dia 0 0,0%
N&o sei responder 3 6,1%
Total 49 100,0%

Gréficos 5 — Frequéncia ao estabelecimento

Com qual frequencia vocé vem ao
estabelecimento?

0%

B Raramente
B 1vez ao més
B 1vez a cada 15 dias
B 1vez porsemana
2 vezes por semana

B Todo dia

Ndo sei responder

Em relacdo aos habitos dos consumidores do estabelecimento, dos 49

entrevistados, 13 deles, 26,5% dos casos, diz frequentar o estabelecimento uma vez por
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semana. Cerca de 16% diz freqlientar o estabelecimento duas vezes por semana, enquanto o
numero de entrevistados que responderam frequentar o estabelecimento raramente ou apenas
uma vez por més foi de igualmente de 14,3% para ambos os casos. Nenhum entrevistado diz
frequentar o estabelecimento todos os dias, e 6,1% da amostra ndo respondeu a questao.
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4.3.3.2 Pedidos

= Pergunta: Vocé sempre pede 0 mesmo prato?

= Pergunta: Como vocé escolhe os pratos que pede?

Quadro 6 — Habito de pedidos

NuUmero de
6 - Vocé sempre pede 0 mesmo prato? entrevistados %

Sim 14 28,6%
Né&o 35 71,4%
Na&o sei avaliar 0 0,0%

Total 49 100,0%

Graficos 6 — Habito de pedidos

Vocé sempre pede 0 mesmo prato?

0%

BSim
m Ndio

W Ndosei avaliar
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Quadro 7 — Fatores que influenciam a escolha dos pedidos

7 - Como vocé escolhe os pratos que NUmero de
pede?* entrevistados %

Pelo cardapio 35 71,4%

Por fotos dos pratos 5 10,2%
Por indicacdo de amigos ou parentes 6 12,2%
Por indicagdo do garcom 6 12,2%
V& pedido da mesa ao lado 0 0,0%
Pelo preco 4 8,2%
Outros 5 10,2%
Total 61 124,5%

* Questdo de multipla escolha

Graficos 7 - Fatores que influenciam a escolha dos pedidos

Como vocé escolhe os pratos que pede?

M Pelo cardapio
M Por fotos dos pratos

M Porindicacdo de amigos
ou parentes
M Porindicagdodo garcom

B Vé pedido damesa ao

lado
H Pelo preco

QOutros

A grande maioria dos clientes entrevistados, 71,4%, diz ndo pedir sempre o
mesmo prato quando vai ao estabelecimento, e a mesma porcentagem, 71,4%, diz escolher
seus pedidos por meio do cardapio. Escolhas por indicacdo do gargcom ou de amigos e
parentes ocupam o segundo lugar, sendo citadas, igualmente, por 12,2% dos entrevistados
cada um. A escolha em razdo das fotos dos pratos, ocupa o terceiro lugar, com 10,2% dos
entrevistados. Outros 8,2% dos entrevistados dizem escolher seus pratos pelo fator preco, e
10,2% diz escolher seus pedidos por outros fatores que ndo os listados na questdo. Nenhum

cliente marcou escolher seus pedidos pelo que vé na mesa ao lado.
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4.3.4 PERCEPCAO DO CLIENTE

4.3.4.1 Servigo dos gargons

= Pergunta: Ocorreram algumas mudancas no estabelecimento. Como vocé

avalia, hoje, o servico dos garcons? (quanto a rapidez, cortesia e atencgéo)

Quadro 8 — Avaliacéo do servico dos garcons

4 - Como vocé avalia o servico dos NUmero de
garcons? entrevistados %

Muito Melhor 17 34,7%
Melhor 18 36,7%
Igual 11 22,4%
Pior 1 2,0%
Muito Pior 0 0,0%
Né&o sei avaliar 2 4,1%
Total 49 100,0%

Gréficos 8 — Avaliacao do servigo dos gargons

Como vocé avalia o servigo dos gargons?

204 0%

B Muito Melhor
m Melhor

m lgual

M Pior

B Muito Pior

m Ndosei avaliar

A percepcdo dos clientes em relacdo ao servigo dos gargons foi descrita como
melhor ou muito melhor, correspondendo a uma avaliagdo positiva por 71,4% dos

respondentes. Para 22,4% dos clientes o servigo continua igual, 4,1% nao soube avaliar e
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apenas um entrevistado, equivalente a 2% dos entrevistados, marcou que 0 Servi¢o estava

pior. Nenhum cliente considerou o servico como muito pior.

Quando perguntado aos clientes como eles avaliavam, de um modo geral, 0s
pratos do estabelecimento, 51% considerou os pratos melhores e 18,4% muito melhor. 18,4%
consideraram igual e 8,2% pior. Dois entrevistados, 4,1%, ndo souberam avaliar e nenhum

entrevistado marcou o item como muito pior.
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4.3.4.2 Avaliacdo dos pratos

= Pergunta: Ocorreram algumas mudancgas no estabelecimento. De um modo
geral, como vocé avalia, hoje, os pratos do estabelecimento? (visual, sabor,

qualidade)

Quadro 9 — Avaliacéo dos pratos do estabelecimento de um modo geral

5 - Como vocé avalia, de um modo geral, | NUmero de
0s pratos do estabelecimento? entrevistados %

Muito Melhor 9 18,4%
Melhor 25 51,0%
Igual 9 18,4%
Pior 4 8,2%
Muito Pior 0 0,0%
Na&o sei avaliar 2 4,1%
Total 49 100,0%

Gréficos 9 — Avaliacao dos pratos do estabelecimento de um modo geral

Como vocé avalia, de um modo geral, os pratos
do estabelecimento?

0%

B Muito Melhor
m Melhor

m lgual

M Pior

B Muito Pior

W Ndosei avaliar




41

4.3.4.3 Motivacgao a experimentar um prato que nao conhecia

» Pergunta: Hoje, vocé se sentiu motivado a experimentar algum prato novo que
ndo conhecia?

Quadro 10 — Motivacdo para experimentar prato novo

8 - Vocé se sentiu motivado a NUmero de
experimentar um prato novo hoje ? entrevistados %

Sim 24 48,97%
Né&o 23 46,93%
Na&o sei avaliar 2 4,1%

Total 49 100,0%

Gréficos 10 - Motivacgéo para experimentar prato novo

Vocé se sentiu motivado a experimentar um
prato novo que nao conhecia?

BSim
m N3o

= Ndo sei avaliar

No periodo da aplicacdo da pesquisa, 55,1% dos entrevistados respondeu ter se
sentido motivado a experimentar um prato que ndo conhecia, 40,8% disseram que néo, e 4,1%
ndo souberam avaliar.
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4.3.4.4 Fatores de influéncia para experimentar um prato que nao conhece

= Pergunta: O que te levou a experimentar um prato que ndo conhecia?

Quadro 11 — Fatores que influenciam na experimentagcdo de um prato que nao se

conhece

9 - O que te levou a experimentar um

prato gue ndo conhecia? entrevistados %
Foto do prato 5 17,24%
Indicagéo de amigos ou parentes 9 31,03%
Indicagéo do gargom 3 10,34%
Viu o prato na mesa ao lado 2 6,90%
Preco 3 10,34%
Outros 7 24,14%
Total 24 100%

Gréficos 11 - Fatores que influenciam na experimentacdo de um prato que nao se

conhece

31,03%

24,14%

—17,24%

Foram levadas em consideragdo apenas as respostas dos entrevistados que haviam
respondido ter experimentado um prato que ndo conheciam na questéo anterior, sendo assim,
17,24% da amostra valida diz experimentar um prato novo pela foto do prato enquanto
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31,03% o faz por indicacdo de amigos e parentes e 10,34% por indicacdo do garcom. Apenas
dois clientes, equivalente a 6,9% dos entrevistados, respondeu olhar o prato da mesa ao lado e
24,14% dos entrevistados diz levar em consideracdo outros fatores que ndo os listados, como

a descricéo do prato ou curiosidade.

E importante levar em conta que nesta questdo ndo foi especificada a opcdo Pelo
cardapio como na questdo anterior, sendo assim, & possivel que os clientes ndo tenham
diferenciado o cardapio das fotos dos pratos. Mas ainda assim, tanto as fotos quanto o
cardapio(caso tenha havido alguma marcacdo nesse sentido) ndo foram detectados pelos

clientes como principal influéncia na decisdo de experimenta rum prato que ndo conheciam.
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4.3.5 DADOS DE VENDAS DOS PRATOS

Os dados de vendas dos pratos foram colhidos em dois momentos: antes e apds a
utilizacdo do novo cardapio. Foram coletados os dados de vendas dos produtos dos quatro
meses anteriores ao novo cardapio e de 1 més apos sua utilizacdo, lembrando que o novo

cardapio comecou a ser utilizado dia 25 de marco de 2009.

A média de vendas dos produtos nos quatro meses anteriores a utiliza¢do do novo
cardapio servira de base de comparacdo para a avaliacdo do impacto das imagens nas vendas

no més subsequente.

Quadro 12 — Numero de pedidos nos quatro meses anteriores a utilizacdo do novo

cardépio
Dezembro Fevereiro Margo ultimos 4
meses
Carpaccio 5 15 16 10 11,5
Grelhados 180 193 178 181 183
Pizzas 238 179 191 241 212,25
Costela 70 64 47 74 63,75
Massas 45 48 33 51 44,25
Saladas 11 22 22 15 17,5
Caldos 38 44 47 49 44,5
Brownie 19 18 21 36 23,5
1/2 BBQ Ribs 42 24 25 27 29,5
Pastel de Angu** 27 8 14 12 15,25
Buffalo Wings 18 5 17 10 12,5
Pastel 37 39 38 37 37,75
Picanha na Chapa 36 25 39 38 34,5
Filé Petisco 26 26 18 13 20,75
Escondidinho de carne seca 27 32 20 28 26,75
Isca de frango 16 28 17 18 19,75
Escondidinho de Bacalhau 18 17 18 19 18

*Linhas mais claras identificam os pratos com fotos.
** Prato com foto em banner no estabelecimento
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Quadro 13 — Diferenca percentual de vendas relativas ao 1° més de utilizacdo do novo
cardapio, de 25/03 a 25/04, em relacdo a média dos 4 meses anteriores a utilizacdo do

novo cardapio

Média dos dltimos 4 12 Més Variagdo % entre
meses Periodo de 25/03 a ultimos 4 meses e
25/04 total no Periodo

Carpaccio 11,5

Grelhados 183 376 105,46
Pizzas 212,25 275 29,56
Costela 63,75 117 83,53
Massas 44,25 93 110,17
Saladas 17,5 19 8,57
Caldos 44,5 61 37,08
Brownie 23,5 51 117,02

1/2 BBQ Ribs 29,5 41 38,98
Pastel de Angu** 15,25 25 63,93
Buffalo Wings 12,5 19 52,00
Pastel 37,75 36 -4,64
Picanha na Chapa 34,5 40 15,94

Filé Petisco 20,75 22 6,02
Escondidinho de Carne Seca 26,75 31 15,89

Isca de Frango 19,75 22 11,39
Escondidinho de Bacalhau 18 18 0,00

*Linhas mais claras identificam os pratos com fotos.
** Prato com foto em banner no estabelecimento
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Quadro 14 - Crescimento percentual de vendas dos pratos analisados em relacéo
a média dos quatro meses anteriores ao novo cardapio em ordem decrescente.

Percentuais de Percentuais de
crescimento dos pratos | crescimentos dos pratos
sem fotos com fotos
Carpaccio 169,57
Brownie 117,02
Grelhados 110,17
Costela 105,46
Buffalo Wings 83,53
Massas 63,93
Pastel de Angu** 52,00
1/2 BBQ Ribs 38,98
Caldos 37,08

Média Percentual 80,73

*Linhas mais claras identificam os pratos com fotos.
** Prato com foto em banner no estabelecimento
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4.4 ANALISE DO CRUZAMENTO DE DADOS

Se os pratos do estabelecimento, de um modo geral, estdo melhores ou muito
melhores para 69% dos entrevistados, quando na realidade, nada mudou no estabelecimento,
entdo, concluiu-se que a percepgéo dos clientes pode ser afetada pela inser¢cdo da imagem e
pela nova apresentacao do cardapio.

Apesar de na questdo 07 do questionario o item Foto do prato ter obtido o
terceiro lugar, apos as opcBes Pelo cardapio e Outros, os dados de venda dos produtos no 1°
més de utilizacdo do carddpio novo mostram que os produtos com foto aumentaram suas
vendas significativamente, 80,73% em média, ao passo que os produtos sem foto, com
excecdo do Pastel que teve um crescimento negativo de 4,64%, aumentaram suas vendas em
apenas 7,6% (Tabela 14).

Esse dado exclui a atribuicdo da mudanca de comportamento dos clientes pela
nova apresentacdo, pelo novo design do cardapio e implica uma andlise sobre a consciéncia
do consumidor dos fatores que o levam a escolher os produtos. Conscientemente o cliente
pode considerar que leva em conta outros fatores — como o cardapio e outros itens como
curiosidade, variedade ou ja conhecer o prato — mas o0 aumento relevante, de até 169,57% das
vendas dos produtos com foto (Tabela 13), mostra que, na realidade, o fator imagem/foto
exerce importancia significativa na escolha do prato a ser pedido, mesmo que

inconscientemente.

Se a imagem exerce papel fundamental na decisdo de compra do consumidor, o
impacto dessas imagens a longo prazo deve ser pensada com cuidado. Como se estabelece a

relacdo de expectativa versus percepcao na era da hiperrealidade?

A maioria dos entrevistados, 83,8%, respondeu que, de um modo geral, avalia 0s
pratos quanto a visual, sabor e qualidade como Muito melhores, Melhores ou lguais. Essa
avaliacdo pode mudar a longo prazo, caso a apresentacdo dos pratos ndo supere a expectativa
do cliente — ativada pela imagem do produto, e uma nova avaliacdo dos clientes pode refletir
n&o apenas na aparéncia do prato, mas em seu sabor e qualidade? Ou os clientes, acostumados

a viver num mundo hiper-real, ndo dardo tanta importancia a uma possivel discrepancia? Para
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responder a essa pergunta seria preciso um estudo mais aprofundado e continuo, impossivel

de se realizar tendo em vista 0 prazo para a conclusdo desta monografia.

No entanto, pode-se apostar em interpretacdes baseadas nos dados do periodo
total (Tabela 15). Observa-se que os pratos sem foto obtiveram uma melhora significativa —
com até 15,94% de aumento em vendas. Apenas o Pastel ndo conseguiu restabelecer suas

vendas, ficando com um crescimento negativo de 4,64%.

Entretanto, embora os pratos sem foto tenham conseguido obter algum
crescimento apds a utilizacdo do novo cardapio, ainda é gritante a diferenca de crescimento
dos dois tipos de pratos comparados, os sem foto e os com foto. A média de crescimento
percentual dos pratos com foto foi de 80,73%, engquanto os pratos sem foto ndo chegaram nem
a 8%.

No entanto, esse comportamento pode ser um indicio de uma mudanga a longo

prazo. Podem-se apresentar algumas hipdteses:

a) O novo cardapio exerceu apenas uma forca de impacto, mas nao
conseguira manter essa mudanca de comportamento por muito tempo pois
os habitos e gostos pessoais irdo além do desejo de compra instantaneo

estimulado pela imagem.

b) O produto/servico ndo superou a expectativa do cliente despertada pela
imagem do produto e, portanto, a normalidade dos pedidos pode se

restabelecer.

c) Num primeiro momento os clientes influenciados pela novidade trocaram
seus pedidos habituais pelos produtos com fotos e, num segundo momento
podem ter optado por pedir mais de um prato ou variar entre 0s pratos com

e 0s sem foto.

d) As imagens dos produtos influenciam a percepgdo geral dos demais
produtos sem foto e os tornam atraentes também o que, consequentemente

estimula suas vendas.

Contudo, os pratos Brownie e Pastel de Angu, que continuaram com as suas
fotos antigas ao contrario dos demais pratos, requerem uma analise mais detalhada. Porque os
dois pratos tiveram suas vendas aumentadas se as fotos utilizadas antes do novo cardapio

continuaram a ser utilizadas?
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O crescimento das vendas do Brownie pode ser explicado mais facilmente. Uma
vez que o cardapio foi reestruturado, o produto e sua foto — que era de certa forma produzida

— foram destacados dos demais, e agora seu poder de persuasdo € maior.

Ja o Pastel de Angu (ver Anexo B) ndo possuia foto no cardapio antigo e ndo
possui no cardapio novo, mas existe um banner com foto do prato no estabelecimento e ele foi
mantido no local de sempre. Uma explicacdo possivel para o aumento das vendas € a
valorizacdo do fator imagem pelos clientes uma vez que a nova concep¢do do cardapio os

remete a esse comportamento. No entanto, ainda resta a questio da hiper-realidade.

Todas as fotos do cardapio possuem certo grau de producdo, pois sdo, em sua
maioria, fotos compradas de banco de imagens e, portanto, as cores € 0 posicionamento dos
alimentos foram relativamente escolhidos. Isso ndo ocorreu com a foto do banner do Pastel
de Angu, situacdo em que a foto foi tirada pelo proprietario do estabelecimento e ndo passou
por qualquer tratamento fotografico. A foto inclusive é cortada e ndo mostra o prato inteiro,
contudo, suas vendas aumentaram como a de todos os outros produtos com foto no cardapio.
Como se deu o fator comparacao, visto que os clientes tinham em maos um cardapio no qual
as imagens eram produzidas e o banner com a foto ndo tinha producdo alguma? N&o foi

possivel diagnosticar possiveis variaveis que tenham contribuido para esse comportamento.

Outro comportamento a ser estudado é a percepcdo de 71,4% dos entrevistados de
que o servico dos garcons esta melhor. Apesar de ndo estar diretamente relacionado as fotos
dos produtos, o cliente faz conex&o entre as duas coisas. O cliente pode associar a aparéncia
do prato (visto no cardapio ou recebido a mesa) com o servico do garcom, visto que, dos
entrevistados que avaliaram o sabor e o visual dos pratos pedidos (77,55%), houve apenas 3
avaliacbes como Pior e uma como Muito pior e que a avaliagdo geral dos pratos foi boa,

69,4% dos entrevistados avaliou como Melhor ou Muito melhor.
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5 CONCLUSAO

E claro o valor dado & imagem pela sociedade pés-moderna. Por se assemelhar ao
objeto representado, a imagem consegue tornar o objeto aparentemente mais proximo do
observador, e, ao unir a mensagem conotada com a comunica¢do iconica, 0 observador
transfere os valores percebidos ao objeto real. A imagem, como simbolo icénico, assume,

portanto, papel importante na persuasao.

Levando em conta as teorias de comunicacdo e semidtica apresentadas
anteriormente — como o processo de significacdo, retérica do discurso e verossimilhanca,
simbolos e inconsciente — e 0 resultado obtido com a intervencdo no cardapio do
estabelecimento, fica claro o papel preponderante da imagem na percepcdo e tomada de

decisdo dos clientes.

Os clientes ja estdo acostumados a receber imagens hiper-reais e parecem preferi-
la a realidade. A retdrica da conotagdo entdo ndo se estabelece apenas em nivel significante/
objeto, mas também nos demais objetos do contexto. O processo de significacdo das imagens
hiper-reais interferiu tanto na percep¢do dos alimentos em si quanto do ambiente e servigo

prestado.

Pelos resultados da pesquisa, pode-se supor que a maioria dos entrevistados
percebe a imagem como uma ferramenta coadjuvante no papel da comunicacdo, apesar terem
suas escolhas guiadas por elas. A imagem, exatamente por ndo ser tdo facilmente identificada
como comunicagado, diferentemente da escrita, encontra menor resisténcia de seus receptores e
pode proporcionar maior grau de liberdade para interpretagcdes. Mesmo que
inconscientemente, os consumidores se deixam levar em fungdo da mensagem passada pela
imagem e conseguem distorcer suas proprias percepcdes apenas por meio de comunicacdo
imagetica.

O crescimento do nimero de pedidos dos pratos com foto foi muito significativoe
alto se comparado com o dos pratos sem fotos na primeira coleta (Tabela 14). Ja com a
segunda coleta, considerando o periodo total, o nimero de pedidos tanto dos pratos sem foto
guanto dos pratos com foto aumentaram (Tabela 15) e a discrepancia entre 0S grupos — 0S

com foto e os sem foto — aumentou. Esse dado pode demonstrar a influéncia geral das
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imagens — elas podem ter contribuido para uma melhor percepcao/expectativa em relacdo aos

demais pratos embora ainda prevalecam sobre os demais.

Uma das maiores dificuldades enfrentadas durante a pesquisa foi a alteracdo do
cardapio antigo. Era impossivel apenas inserir fotos produzidas dos pratos do estabelecimento
no cardapio antigo. Portanto, o cardapio novo contou com uma remodelagem no design para
que houvesse coeréncia entre ele e as imagens — para que as fotos apresentassem alto grau de
verossimilhanga — e assim fossem aceitas com menor resisténcia pelos clientes do
estabelecimento. Contudo, o design nédo foi o foco da pesquisa € ndo contou com maiores
estudos de estilistica. As imagens dos produtos foram distribuidas nas paginas de modo

aleatdrio ndo sendo concentradas necessariamente nos locais de maior atencdo na pagina.

O novo cardapio da uma nova e melhor imagem ao estabelecimento. Mas, pelos
dados de venda dos produtos, é possivel descartar o novo design como o principal responsavel
pela mudanga de comportamento dos clientes porquanto o aumento do nimero de pedidos dos

pratos com foto foi muito maior do que o restante dos alimentos analisados.

Apesar de 0s numeros apresentados por essa pesquisa preliminar serem bastante
positivos, os estudos realizados ndo sdo, de modo algum, conclusivos. E preciso mais tempo
para uma analise mais extensa e minuciosa sobre a influéncia das imagens a longo prazo no

comportamento e percepcao dos clientes dos estabelecimentos alimenticios.

Sugiro ainda que o estudo dessa relacdo imagem/percepcao/tomada de decisdo
seja aprimorado e aprofundado. E possivel realizar uma pesquisa do tipo conclusiva, ao invés
da exploratéria — utilizada nesta monografia - com diferentes produtos a cada vez. “Os
critérios obtidos com a pesquisa exploratria podem ser verificados por uma pesquisa
conclusiva, pois 0 objetivo desta é testar hipoOteses especificas e examinar relaces
especificas. Isto requer que as informacdes necessarias geralmente sejam claras e especificas.
A pesquisa conclusiva é mais formal e estruturada que a exploratoria. Ela se baseia em
amostras grandes e representativas e 0s dados obtidos estdo sujeitos a analise quantitativa. As
constatacOes desta pesquisa sdo consideradas de natureza conclusiva, uma vez que sdo usadas
como dados para a tomada de decisdes gerenciais.” (MALHOTRA, 2001, p.106). Dessa
maneira, a relacdo venda/percepcao/imagem podera ser estabelecida de modo mais claro e
determinado. E claro que essa nova pesquisa levantaria outras questdes a serem analisadas,
como a reagdo dos clientes as mudangas constantes na apresentacdo do cardapio — 0 que

contribuiria para o conhecimento efetivo do processo de significacdo e comportamento do
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consumidor a longo prazo. O uso de imagens poderd ser considerado uma ferramenta de
vendas e marketing para estabelecimentos alimenticios e os restaurantes poderiam ter mais de
um modelo de cardépio, ao invés de cardapios estaticos, para utilizarem conforme suas

necessidades.

O presente estudo da imagem se refere apenas a influéncia das imagens na
percepcdo e consumo dos clientes de estabelecimentos alimenticios, mas o estudo sobre a
imagem e sua influéncia comportamental ainda carece de pesquisa e esse conhecimento pode
contribuir muito para uma nova maneira de se ver a publicidade. Provavelmente, o
aprofundamento do conhecimento sobre a influéncia imagética trara a tona questdes éticas e
morais de seu uso na publicidade. Quando a relacdo de causa e efeito do uso indiscriminado
da imagem for conhecida, ou melhor, for de conhecimento publico, entenderemos entdo

porque a sociedade pds-moderna se encontra encerrada em seu proprio simulacro.
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Almoco Executive

Servide dinriamente das 12 As 15 horas

G608 = BBCYRIDS: i innmmmsnssingsn R$ 16,20
Corte especial de costelinha de porco defumada, marinada e cozida lentamente,
grelhada no Charbroil e servida com molho especial de BBQ

609 - Filet de peixe a doré............ccoceverererennnne R$ 12,90
610 - Lingua ao molho Madeira...........ccceoene... R$ 10,20
611 - Dobradinha do Jabuti...........c.ccecerererennnee. R$ 10,90

612 - Bife de figado acebolado e jilé6 na chapa R$ 10,90

601 - Virado Paulista

Tetjdo temperado, 2 bistecas de porco, ovo frito,
torresmo, linguica, arroz e couve

R$ 12,90

+Foto llustrativa

Ry - R S———— R$ 14,90
Picanha grelhada, coberta com alho frito

603 - Filleto Parmeggiana............ccoceeueuereevennnns R$ 12,90
Tilé mignon empanado, coberto com molho ao sugo e mozzarella

604 - Filleto SCalOPINO.........ccossusesssnsossassosossssssses R$ 12,90
Escalopes de filé mignon cobertos com molho madeira

009 = Filleto, 80 FUNGNL....c.ccivininiass R$ 12,90

Escalopes de filé mignon cobertos com molho de cogumelos funghi chilenos
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606 = Pollo Mannado . saiansns it R$ 12,90
Tilé de peito de frango grelhado coberto com molho madeira

607 - Pollo Parmeggiana............cccoeveveveeneenes R$ 12,90
Tilé de frango empanado coberto com molho ao sugo e mozzarella

Acompanhamentos - 3 opgdes
+ os acompanhamentos podem ser substituidos por uma massa seca
(penne, talharim ou spaghetti)
1. Arroz branco 6. Puré
2. Tetjdo tropeiro 7. Salada

3.Fritas 8. Teijao preto
4. Tarofa da Casa  9.Legumes
5. Alko e Oleo 10. Arroz com Brécolis

70 - Lasanha de frango..........ccccceveuemeveuererennnnns R$ 12,90
Camadas de massa recheada com frango desfiado, catupiry e mozzarella
71 - Lasanha de presunto...........ccccccoeueeeevenenens R$ 12,90

Camadas de massa recheada com presunto sem capa de gordura e mozzarella

72 - Penne................ R$ 10,90 Opgoes de Molho
2 4 1. Ao sugo 5. Alho e Oleo
7 3/ =GnocChliee R$ 10,90 e 5 Expinafie
! 74 - Spaghetti........... R$ 10,90 3. Branco 7. Rosé

4. Quatro Queijos
) 75 - Talharim............. R$ 10,20 Ll

» Acompanhamento extra R$ 4,50

%
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B R iicisimisasiluimmisrataiomoniin R$ 8,90
02 - Fritas com queijo................. R$ 9,90
O3 = KO0 UMM i i i s i R$ 3,00
04 - Bolinho de arroz com bacalhau........ R$ 12,90
05} = Bruschellai iviumnbins s R$ 10,90

Pdo italiano em fatias coberto com mozzarella, aliche, tomate picado,
azeitona e manjericdo

06 - Pastel (10 unidades) ........cccceeveuue. R$ 10,90

1. carne 2. queijo 3. carne seca 4. queijo com tomate seco 5. misto

Q7 - Linguicinha calabresa na pinga......... R$ 15,90
08 - Linguicinha de frango com farofa..... R$ 15,90
10 - Filet Coronel Rach&o...........ccceeveveneeen R$ 18,90
Opgoes de molho:

1. filet mignon fatiado acebolado

2. filet mignon fatiado ao molho madeira
3. filet mignon fatiado ao creme de catupiry gratinado
4. filet mignon fatiado ao creme de gorgonzola gratinado

11 - Isca de frango................... R$ 15,90
Acompanha molho rosé e molho de mostarda com mel

12 - Picanha na Chapa.........cccccoceuererrrencnee. R$ 20,20
Picanha fatiada na chapa, acompanha farofa, vinagrete e fritas

13 - Carne de sol na chapa.........ccccceueuue. R$ 17,90
Acompanha farofa, vinagrete, mandioca e manteiga de garrafa

14 - Escondidinho de carne seca............... R$ 17,90

Carne seca desfiada, cebola, coberta com puré de mandioca e queijo de
sertao

15 - Lingua ao molho madeira................... R$ 12,90
16 = Moela /80 MOIN0L iviwiisissnsesisens R$ 12,90

Na meia porgéo seré cobrado 70% do valor do petisco.

Cheques s6 serdo aceitos com apresentagdo de R. G. e conta corrente de

pessoa fisica com mais de um ano. PROCON 151.
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17 - Frango a passarinho.........ccccceeeeveevenene R$ 15,90
18 - Figado com jilG.........ccovererereveeerernrennnnens R$ 12,90
19 - PescoGo de PerU.........cccoeveveerererernenennns R$ 12,20
20 - Bolinho de Baido de 2 ..................... R$ 12,90
21 = CarPaCCiO......ccueeveveeeeeerereresrsessesessssssenas R$ 12,90
22 - Sardinha empanada (6 unidades).... R$ 12,90
23 - 1SCa d€ PEIXE....cueeerrrcrerrerrreseennersaens R$ 16,80
24 - Bolinho de bacalhau...........c.cccceunneee. R$ 12,90
25 - Escondidinho de bacalhau................. R$ 19,90

Bacalhau desfiado, cebola, pimentdo, azeitona, coberto com puré de batats
e gratinado

wllumﬁva
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+Foto llustrativa ¢

Individual 2 Pessoas

50 - Filleto Parmeggiana..................... R$ 12,90 R$ 20,90
Filé mignon empanado, coberto com molko ao sugo ¢ mozzarella

51 - Filleto Scalopino.........ccccevvevevevecn. R$ 12,90 R$ 20,90
Escalopes de filé mignon cobertos com molkio madeira

52 - File ao Molho Madeira................. R$ 12,90 R$ 20,90
Escalopes de filé mignon cobertos com molho funghi

53~/ Picanhai g0 alN0:::.sxa s R$ 14,90 R$ 22,90
Picanha grelfiada, coberta com alko frito

54 - Pollo Marinado............ccccccceeseesoeseed R$ 12,90 R$ 20,90

Filé de peito de frango grelhado coberto com molho madeira
55 - Pollo Parmeggiana.........cccceeuee. R$ 12,90 R$ 20,90

Filé de frango empanado coberto com molho ao sugo e mozzarella

Acompanhamentos - 3 opg¢des

1. Arroz branco 5. Vinagrete
2. Feijdo tropeiro 2. Puré de batata
3. Fritas 3. Salada

4. Farofa da casa 8. Feijdo preto
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Petiscos Americanos

33 - Buffalo Wings (12 unidades)................ R$ 14,90
Asinha e coxinha da asa de frango preparadas com molho de pimenta caiena
servidas com palitos de cenoura e molho Blue Cheese

L C— R$ 12,90
(Batatas assadas e depois fritas, recheadas com pedagos de bacon e quetjo
cheddar servidas com molho sour cream

35 - ONiON RiNGS.....vueerrreeeerreeersreeessaesssees R$ 8,90
Anéis de cebola empanados com farinha temperada e massa de fritura
americana

B2 « 110 DG U oosvonommenss R$ 16,90

Meia costela servida com molho especial de BBQ e fritas

31 - BBQ Ribs

Corte especial de costelinha de porco
defumada, marinada e cozida lentamente,
grelhada no Charbroil e servida com molho

especial de BBQ e fritas - : ( D

R$28,90

+Foto llustrativa
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Sanduiches

80 - Hamburger de picanha..........cccccceereuennene. R$ 12,90
Picanha moida (225gramas), temperos especiais, bacon, queijo fatiado, alface,
tomate e cebola

81 = Frango MannBA0. ... cscssisssivsismpssiss R$ 10,90

Peito de frango marinado, grelhado, queijo fatiado, alface, tomate, cebola e pickles
82 = Baury: PauliSts......uuasaasavasesisiies R$ 12,90
fatias finas de filé mignon grelhado, ovo frito, bacon fatiado, queijo fatiado, alface
e tomate

83 = Club) SANAUWICH...;ccouiscinnsmnamsmmiss R$ 10,90

Trés camadas de pdo de forma tostado, presunto, peito de peru, bacon fatiado,
queijo fatiado, alface e tomate

R 1 . ) Lo T — R$ 7,90

Presunto, salaminho, mortadela, mozzarella, alface e tomate

©
Ox

60 - Chicken Ceasar Salad........c.cccceceueuererunnnne R$ 12,90
Tatias de peito de frango grelhado, tomate cereja, alface, crutons e molho Cesar
61 =:Salade ROMANE. ... amwmssmsionmsssssimon R$ 12,90
Alface, tomate cereja, carpaccio de carne, lascas de parmesdo, alcaparra e crutons
B2 - Solnds BAIE ...covmwmimmmmmsinoms R$ 12,90
Alface, nicula, mozzarella de bifala, tomate seco, azeitona, tomate cereja e
crutons

B3 ~ Balde 88 CHEE........cocooisisiisiminmis R$ 6,90

Alface americana, nicula, cebolas, tomate cereja e crutons

* Foto llustrativa




37 = Caldo:de MoCO0s:: s itimmmmmimmsranssinms R$ 6,50
38 - Caldo de feijao preto........ccceeeereeerceneenannes R$ 6,50
< 12 Rl 114 T ] | [ DT P VPt oy e R$ 6,50
40 = Canja; de QalINDE:...cosessssnisssmsssrsssssnsasersive R$ 6,50

g»Foto llustrativa

-

&
Sobremesa

Brownie
Sorvete e Calda de Chocolate

R$ 6,90

*Foto llustrativa

28 -~ Porclio de PAD: i wnsunnanimnieatans R$ 1,50
29 - Embalagem para viagem..........cccceereruenene R$ 1,00
30 - Acompanhamento extra...........ccoceererneunnen R$ 4,90



Pizzas

D . P R$11,90
‘Q’I’rm(uwnms 4 e

10 - Camilla

(Molho especial, mozzarella, lombo canadense, cebola e azeitona)
120 - Monica

(Molho especial, mozzarella, calabresa, cebola e azeitona)

130 - Jessica

(Molho especial, mozzarella, frango desfiado, catupiry e azeitona)
140 - Sheila

(Molho especial, mozzarella, tomate, manjericdo e parmesdo)
150 - Brigite

(Molho especial, mozzarella, atum, tomate e cebolinha)

160 - Fernanda

(Molho especial, mozzarella, presunto, cebola e azeitona)

170 - Vanessa
(Molho especial, mozzarella e pepperoni)

180 - Briana
(Molho especial, mozzarella, chester, cebola e azeitona)
190 - Tereza

(Molho especial, mozzarella, calabresa, presunto, ovo, pimentdo,
cebola e azeitona)

200 - Claudia
(Molho especial, mozzarella)




190 - Tereza

Molho especial, mozzarella, calabresa, presunto, ovo, pimentdo,
cebola e azeitona

200 - Claudia

Molho especial, mozzarella

210 - Esther

Molho especial, mozzarella, catupity, gorgonzola e provolone
215 - Katia

Molho especial, mozzarella, berinjela marinada, tomate cereja,
manjericdo e azeitona

P R$ 13,90

M R$ 16,90
G R$ 19,90

220 - Rebeka
Molho especial, mozzarella, catupiry, calabresa, presunto, cebola,
palmito e champignon

230 - Suzanne

Molho especial, mozzarella, nicula, tomate seco e majericdo

240 - Vera

Molho especial, mozzarella, tomate seco e manjericdo

250 - Rosalina

Molho especial, mozzarella, aliche, tomate, orégano e manjericdo
260 - Cristina

Molho especial, mozzarella, carne seca desfiada e cebola

270 - Simone

Molho especial, mozzarella, bacalhau desfiado, ovo, pimentdo,
cebola e azeitona

280 - Bianca
Molho especial, abobrinha temperada, palmito, tomate seco e champignon,
coberto com mozzerella

Todas as pizzas sédo preparadas com borda de catupiry ou cheddar

P R$ 13,20
M R$ 16,90

G R$ 19,90

290 - Berenice

(Mozzarella, banana, agiicar, canela e leite condensado)

295 - Gabriela

(Mozzarella, lombo canadense, abacaxy, pessego, figo e creme de leite)

Com borda de doce de leite
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S00 -~ Reffigerames. ... s R$ 2,50
311 - Scweppes Citrus ou Ténica.................... R$ 2,50
D20 ~ KOS NI .cciniivwmmamiminsn R$ 2,00
321 - Agua Mineral com gas.......ccccooouerurerrnnen. R$ 2,00
330 ~ Cha Gelados: . ninnnmnnmaumsnitms R$ 2,50
O T e o R e et R$ 3,00
370 i~ ENCIGEHCO s i iensinss R$ 7,00
o ~ BebIIAS (CE ..o v R$ 6,00

410: - Bohemia 6O00OMI . cusimtmminmnin R$ 5,00
420 - AMATHCA GOOMI vy R$ 4,00
421 - Antértica Original 600mlL..........cccovvererenenee R$ 5,00
425~ IMDONEOR IR0 o v e R$ 10,00
= b [o SRR ol 10 [y | B e e e R$ 4,00
440 - Cerveja Importada 500ml...................... R$ 10,00
450 = LoNg NOCK::imwicminiiemesimiimimi R$ 3,00
460 - Sem Alcool (Long Neck)........cocovueuunnenee R$ 3,00
470 - COIVEIA LARE....cmssrresirssivismsirssssssssssmasssosssss R$ 2,50
490 - Long Neck Importada........c.cccceuerererrvennee R$ 5,00

500 = Licores ImportRdos:.....ixuimisiis R$ 6,00
Amarula, Trangélico, Amaretto

520 = 'Whisky 12 an0s:.. sitaiuissaimasniss R$ 9,90
530 = WHISKY 8 ‘BN08 i usimmssssisisssiisamsness R$ 7,50
540 = Whisky' NaCIoNal......iiiiiiuiiismnisms R$ 5,00
550 = Bebidas: iImportadas;.....isamiamamsseass R$ 7,00
560 - Bebidas Nacionais...........c.cceuerereereuennnne R$ 5,00

Vodka, Domecq, Campary, Montila, Gin, Martini, etc.
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570 - Caipirinha (cachaga).........c.ccceeeueveererenenenes R$ 4,90

575 - Caipiroska (vOdKa) ........cccceeeververvenererenanne R$ 5,90
580 - Caipifruta (frutas da estagéo).................. R$ 6,20
581 - Bloody Mary......ccoooeuemeeereeererenereseseresesesns R$ 6,90

VodRa e suco de tomate temperado

MINAS GEIAIS.....eeveeeeereeeeeeerereeeseeseesesssessssssssssesssnns R$ 3,00

Seleta, Boazinha, Providéncia, Lua Cheia, Nativa, Velha Januaria, Lua
Nove, Januaria, Qutras

Carta de Vinhos

Vinhos A CAsSA

g s R T R$ 4,00
720 = JAIMA...ueeieecreereereereseessesaesaessessassssssssssssns R$ 9,00
Vinhos Brancos

730 - Marcus James Riesling..........cccceeuveeene. R$ 18,00
740 - Santa Helena................ccccoueueurcrencuruncnes R$ 28,00
Vinhos Tintos

820 - St. Germain Merlot...........ccceeeveererernenee R$ 16,00
825 - Miolo SelegGao.........ccccereeereererrereererennnens R$ 24,00
830 - Marcus James Cabernet...................... R$ 21,00
835 - Almadén Cabernet............cccceuereueereunnne R$ 18,00
840 - Concha ¥ TOr0.....cceueeeeeeeeeereerereresesenns R$ 28,00
845 - Santa Helena..........ccccceeeeerereeecuennnnens R$ 28,00
SO0 = VINN0 (00 D&, e rreaseosnenseine Consultar
865 - LambrusCo..........cceeeeeererererererenerenesenens R$ 22,00
Vinhos Meia gmmfn

ST3 = Dol HOII it s R$ 17,00
87 4= MI0I0 SelechO: v inmiain i R$ 14,00
ST T AIMBOON v isrecivisssnditists s ea v soiios R$ 12,00
880 = Marcus James: .. .. . e R$ 12,00

(Lknmpngne 750ml e 1/2 Garrafa................. Consultar



Horario de Atendimento
Diariamente a partir das 12 hrs

Tele-entrega
Segunda a Sexta a partir das 17 hrs

Sabados, Domingos e Feriados a partir das 12 hrs

SCN 216 Bloco A
Tel: 3340-1300
Brasilia - DF
www.cafeitalia.blogspot.com
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APENDICE B - Questionario

Esta pesquisa foi autorizada por este estabelecimento e sua analise servira de
base para uma Monografia do Centro Universitario de Brasilia - UniCEUB.
Todas as respostas sio anonimas e serio mantidas em sigilo.

01. Desde quando vocé freqiienta o
estabelecimento?

() Primeira vez

( ) Had menos de 1 més

( ) De 1 ha 5 meses

( ) Ha mais de 6 meses

( ) Néo sei responder

02. Com qual freqiiéncia vocé vem
ao estabelecimento?

() Raramente

()1 vezaomés

( )1 vezacada 15 dias

( ) 1 vez por semana

() 2 vezes por semana

( ) Todo dia

( ) Nao sei responder

03. Como vocé tomou
conhecimento do estabelecimento?
( ) Indicagdo de amigos/parentes

() Panfletos

() Internet ou Blog do
estabelecimento

() Passou em frente ao
estabelecimento

() Outros:

04. Ocorreram algumas mudancas
no estabelecimento. Como vocé
avalia, hoje, o servico dos garcons?
(quanto a rapidez, cortesia e
atencio)

() Muito melhor

( ) Melhor

() Continua igual

() Pior

() Muito pior

( ) Nao sei avaliar

0S5. Ocorreram algumas mudancas
no estabelecimento. De um modo
geral, como vocé avalia, hoje, os
pratos do estabelecimento?(visual,
sabor, qualidade)

() Muito melhor

() Melhor

() Continua igual

() Pior

() Muito pior

( ) Nao sei avaliar

06. Quando vocé vem ao
estabelecimento, vocé pede sempre
0 mesmo prato?

() Sim

( ) Nao

() Nao sei avaliar

07. Como vocé escolhe os pratos
que pede?

( ) Pelo cardapio

() Por fotos dos pratos

( ) Por indicag@o de amigos/parentes
() Por indicag¢do do garcom

() Vé pedido da mesa ao lado

() Pelo prego

() Outros:

08. Hoje, vocé se sentiu motivado a
experimentar algum prato novo que
nio conhecia?

() Sim

( ) Nao

() Nao sei avaliar

69



09. O que te levou a experimentar um prato que nfio conhecia?

( ) Foto do prato () Prego
( ) Indicagdo de amigos/parentes () Outros:
( ) Indicagdo do gargcom () Nao experimentei um prato novo

() Viu o prato na mesa ao lado

10. Ocorreram algumas mudancas no estabelecimento. Dos pratos
consumidos hoje, avalie apenas aqueles que vocé ja havia experimentado
antes:

Prato 01: Prato 02:

(nome do prato) (nome do prato)
Visual Sabor Visual Sabor
( ) Muito melhor () Muito melhor () Muito melhor () Muito melhor
( ) Melhor () Melhor ( ) Melhor () Melhor
( ) Continua igual ( ) Continua igual ( ) Continua igual ( ) Continua igual
() Pior ( ) Pior () Pior () Pior
() Muito pior () Muito pior () Muito pior () Muito pior
( ) N&o sei avaliar ( ) Ndo sei avaliar | ( ) Nao sei avaliar ( ) Nio sei avaliar

11. Idade 13. Local de Residéncia
() Menos de 30 anos ( ) Naquadra 216 ou 215
( ) Entre 31 e 50 anos ( ) Asa Norte - Quadras 1 a 8
() Entre 51 e 60 anos ( ) Asa Norte - Quadras 9a 16
( ) Mais de 60 anos () Asa Sul

( ) Lago Norte
12. Sexo () Outros

() Feminino
( ) Masculino

Caso vocé queira fazer alguma sugestdo ou reclamacio sinta-se a vontade
para escrever nas linhas abaixo. Obrigada pela sua colaboracéo!

LsIT[Q[Q[s[s][D]
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ANEXO A - Cardapio Antigo
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lagsas, pizzas, grelhados e petiscaria

SCLN 216

R Hordrio de atendimento
- Segunda a Sexta a partir das 17 hs.
5ébado e Domingo a partir das 12 hs.

=1
=4
1

' PROCON
1 s 151 .
5¢) SERA ACEITO CHEQUE COM APRESENTACAO
"DE R.G. E CONTA CORRENTE DE
PESSOA FISICA COM MAIS DE UM ANO.
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PETISCOS

15 - LENGUA AQ MQLHO MADETRA ... oo R$UGIEOE

15 - MOELA AO MOLHE ..o oo RS e R$ 44,907
17 . FRANGO A PASSARIMMG ..o, RS 1490/

B 8 FIOADO-COM JILE®, ... . . Ry s R$ 11,90*

PESEOCE DE PERU- ... v eensrnees T i B8 A6

il

- ZOLINHO DE RATAQ DE 2.....oooeen, ..-..-RE 5,90
<&

‘é’f D R
PETI t‘f@% DO M{AR

ﬁg SApbj. NHA EMPANA[:);- i f! izwidndvs ) ..... i A R $'.LQ.‘30

= & S TeT

| 23 . ISCA DE PEIXEQ$ 16,90

20 - BOLINHO DE BAGALHALL ... ............livnen. .. Rg iz 50

- ESCONDIDINHO bE SassitlAl. ... R$ 13.90 |

(baeul!%(.u destiads, cr,boa.g gimem‘ao azeitazas,

~~~~~~

6obgrto com pure de @atctgg e gratinady §

B L PORGEO DE PAG 1 ces s el . ......R% {80
59. EMBALAGEM PARA VIAGEM,. ........... 5 RETEE

20 -ACOMPANHAMENTO EXTRA . ... ... . L..RS 490

MELA GOREAO SERA COBRADO 79% DO VALORO PETIS s

ARPAGETO. . S il oot | Rg 42,9

S e




PETISLOS AMERICANOS

31 BBQ RIBS(inteira)..................... R$ 28,90

(corte especial de costelinha de porco defumada,
marinada e cozida lentamente, grelhada no
Charbroil e servida com molho especial de BBG e fritas)

B seqipies ) T R$ 16.90

(meia costela servida com molho especial de BBQ e fritas)

33 BUFFALO WINGS (12 UNIDADES) .. .R$ 12.90

(asinha e coxinha da asa de frango
preparada com molho de pimenta
Caiena,servido com palitos de
renoura e molho Blue Cheese)

34 POTATO SKINS

.........................

(bami""ﬁs assadas e depois fritas, recheadas
cor, hedacls de bacon e queijo
chealdar servidas com miotho sour cream)

35 ONION RINGS

{anéis de cebola empanada com farinha
*emperada e massa de fritura americana)

Fofoﬁ llustrativas
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o s -

® Cc\Dos @

F“"Lt. MIGNON ém ENAES, COBERTO COM MOLHO
A0 SUGO E MUSSAREL3)

7R FIL‘ TO SCALOPINO,, .1 ......... .. e P‘$ 14

(ESCALOPES DE FILE MFENON COPERTO COM
MOLHO MADEIRA)

BZ FILE 40 MO:.HO FUNGHIM S .2*‘ 14 9"
'ESCALOPES DE FILE MIf “ICN COBERTO ¢’ ‘M
fwu—io FUNGHI)

53 P"‘CAN‘ANOALHO............«;:..:‘ ....... R$ 163
(;\CANHA GRELHADA, COBERT? “OM

ALHO wlITO)

ﬁf)LHO AO SUGO E MUSSAREI. A)

l
l-companhan rentos (opgao 3)

Ag(z L"clnco 5. Vinagrete
ijco Tropeiro 2. 2u’é de Batatas
3 irsias iy 3 alada
4. Farofa da Casa \""‘%o Preté

e

”»

2

:

R Sh N : S !
g =t { - R —.i—rz‘”‘tﬂﬂ# < a2

_— e .

m..'.\‘w-r JRER oM ¢
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MASSAS

70 - Lasanha de Frango.............. R$12,5%
(camadas de massa recheada com frango
desfiado, catupiry e mussarela)

71 - Lasanha de Presunto............ R$12,9¢
izamadas de massa receheada com presunto
sem capa de gordura e mussarela)

S - Penne.............. . 0amee 8. R$10,9%
73 - Gnocchi dé Batatg -~ . F R$10,94
#h - Spaghetti_e....... 7 5 en - oue R%9,90

9~ Talharim . ... .. 0 R$10,90
B Raviolli . co...... 00 R$12,33
I Eapelletti. .. ....... 50 R$12, 48

Opcéo de Molho

1 - Ao sugo 5 - Alho e Oleo
2 - Bolonhesa 6 - Espinafre

3 - Branco 7 - Funghi

E 4 - 4 queijos 8 - Rose
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Saladds

B Chicken Ceasar Salad....,. ... vesesssoncattnsensnnastosnens R$12,90
(Fatias de peito de frango grethado, tomate cereja, alfacé, crutons e molho Cesar)

B Saltida ROMANG:. ..o mveis o oo oo Mo Bt v ne R$12,90
(Alface, tomates cereja, carpaccio de carne, lascas de parmesdo, alcaparras e crutons)

EEE Slodn TH0lIG ...t ciinnn s eeeeeotesnmnema e s R$12.90

(Alface, rucula, mussarela de bufala, tomate seco, azeitonas, fomates cereja e criutons}

BRRCGInda da/COSE . o5 it veeesesor R o o s o R$5.90

(Alface americana, rucula, cebolas, tomates cereja e crufons)

e

sndUiCheS (Servidos com fritas)

80 -Hamburger de Picanha............ R$10,90
(Picanha moida (225 gramas), femperos

especiais, bacon, queijo fatiado, alface,

tomate e cebola)

81 - Frango Marinado............
(Peito de frango marinado, grelhado,
queijo fatiado, alface, tomate,
cebola e pickles)

82 - Bauru Paulista........... R$10,90
(Fatias finas de file mignon grelhado,

ovo frito, bacon fatiado, queijo fatiado,
alface e fomate)

83 - Club Sandwich............ R$9,90 wl

(3 camadas de pdo de forma fostado, B8
presunto, peito de peru, bacon fatiado,
queijo fatiado, alface e tomate )

‘ 84 - Itdliano............ R$6,90

: # (presunto, salaminho, mortadela,
Nt = mozzarela, alface e tomate)

FOTOS ILUSTRATIVAS
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- . . . Pequena  Media Cysnde
Pizzas Tradicionais R

#i¢- Camilla (Molho especial, mozzarella, lombo canadense, cebola e azeitons }

220 - Monica( Molho especial, mozzarella, calzbresa, cebola e azeitona )

132~ Jessica (Mictho especial, mozzarella, frasige dsfiado, catupiry e azeitond }
# - Sheila (Moltio especial, mozzarella, tomate, manjericdo e parmeso )

% - Brigite ( Molko especial, mozzarella, atum, tomate e cebolinha )

15l - Fernemda ( Molho especial, mozzarella, presunto, cebola = 3zeitona )

478 - Vanessa (Molkio especial, mozzare!is ¢ pepercni )

iz % Briar2 { Molho especial, mozzareila, chestes, cebola e azitpra )

1% - Tereza ( Molho especia!, mozzarella, calabresa, presunse, ovo,
pimentdo, cebela ¢ azsitona )

28 - Claudia (Molho especial e mozzarelia )
232 - Esther (Molho especial, mozzarelie, citupiry, gorgonzsiz ¢ grovolone )

255 - Katia (Molhe especial, mézzarella, besingela mazinada, tsisaie cereia,
mangericao e azeitisnas)

( Todas as pizzas sao preparadas com berda de casrizy ou cheddar §
F a5 0 . D ~ .
Pizzas Especidis Pequens Motz _Graads
d R$13,96 R$16,% RS$1%.90

22 -Rebeka {&lolho especial, mozzarella, catupiry, calabresa, prestzo,
cebola, palmito e champignon )

23 -Suzanne (Molho especial, mozzarella, ricula, toimates secos 2 fianjericas )
248 -Vazz (Mclho especial, mozzazella, torates sezes e manjericao }

285 «Resakina (Moo especial, mozzarells, alicke, tomate, erégano ¢ manjenicds )
88 -Lristina (Molho especial, mozzarella, carne seca desfiada e cebola)

27% - Simone (Molho especial, mozzarella, bacalhau desfiado, ovo,
pimentdo, cebola e azeitona )

- 28(-Bianca (Molho especial, abobrinha terperada, palmito, tomate seco

e champignon, coberto com mozzarella)

Pizza Doce 0pcoes e bordas: Doce d Leite ou Goiabada

%35 - Berenice (Mozzarella, banana, agucar, canela e leite condensado )

295 - Gabriela (Mozzarella, lombe casadense, abacaxi, pessego, figo  creme de leise}



Refrigerantes e Stcos

340 - Refrigerantes,................... . R$'Z5@ -

3t - SChWeppes Citrus ou ToNICA. .............. DT T . R$ 2,50
3%-. Agua T R AR I NEST S R$ LSO
0 - Agua Minerch oM GS..........vvvorereerrresrieeecoene. R$ 2.00
I 10 0000, ... smitgus s o

330 - Chd Gelado.............. MW NaRIE,

o s D T ) S

375 - Energético.........

43 - Bohesia (600 ml) ...

A = Antarctica (600 M) e e oos. R$GQO"
&8 - Antaretica Original (600 Ml)........ cs.vrrerceeuesinniueanens R$,5.00
R Bk, F e givans R$ 8.00
$80% kol (600MI)..... oo nrenren e
448 - Bavaria Premium (600 ml) = . - ... R§338
S U e T R$ 3.00
0% . Sem Alcool (Long Neck)............cc0mumvvirerrsiiinnnnn. RE 300
O TR R T i L [
229 - Malzbier (Long Neck).............5.cc...vvvonnrrernnesenn. R$ 2,50
452 - Therezopolis (600 ). ... ............. servneeeeniin. RETBR
424 - Stella (Long Neck) ............ e 0 S eid s R$ 3,06

~ Outras €ervejas consiiltar preco:

BEBIDAS DIVERSAS
g't:i‘ ~ kldares Iﬂzmﬁﬁdo.:;...-:.:...-’-:-:f.'u'--‘;:‘:‘.f::;...&ﬁ! ﬁ,ﬁ@
{Amarula, Frangeiico, Amarettc)

538 - Whiskey 12 anos............... s o R$ 11,32
536 - Whiskey 8 anos............ B . N R$ 7.50
549 = Whiskey Nacional.....:.....cccooeiiiaaes ..R$ 4.5¢
550 - Bebidas IMPOrtadas. .« -.----ceoeeiienerneennsns R$ 7.0
Bele Bebidas NEEIONaIS ;. - . . . - - rasesins o« - <+ e hms® R$ 450

{Vodka, Domeq, Campari, Montila, Gin, Martini, etc) ]
SIS Caipicinhai(cachdGa)y .. ..................ceees. R$ 4.90
S Caibiroskai(Vadka) . ..... ... . coceeconneeonnoins R$ 5,00

588 = ZalidiSsima (Pt e ... 5% 588
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Mims“Gerais....‘ ................................ R$ 2.5¢

Seleta, Boazinha, Puricana, Meia Lua, Sabor de Minas,
Salineira, Salinas, Cubana, Amorycana, Asa Branca,

Paladar, Caribe, Providencia, Pirraga, Januaria, etc

C T B e B SR sott> R$ 3,50
Tl D h s e S e SR R$ 9,90
Vinhos :

730 -Marcus James Riesling........................ R$ 18,00
740 - Marcus James Rose Merlot:......................... R$ 18,00
820 - St. Germain Merlot................ccovvueevivenonins R$ 16,00
B28 = Miolo Belentos. < .. . ... Covvmmse . Ao R$ 23,00
830 - Marcus James Cabernet............................ R$ 18,00
835 - Almaden Cabernet................oc..ococimrenes: R$ 22,00
B4 SantatHelehaic. . o n . s R$ 28,00
880 - Concha y Toro Reservade ........................... R$ 28,00
865 - St. Juliano (demi -S€C0)- - - - veeervvurerrrrunnnnn. R$ 14,90
Vinhos de Meia Garrafa (tinto)

874 rSanteHelena... ... S s R$ 16,90
B 010 Selecho. ... o.. . conrvors st msiantoon i o R$ 14,00
B lclen ... .o R$ 12,00
BUERRREISTAMES ... . coeeeeeeeieiinennaninnens R$ 12,00

Champagne (750ml e meia garrafa) consultar prego
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ANEXO B - Banner do Pastel de Angu

Vocé nunca viu

nada igual!

Nao contém glutem

Diamantina - MG



