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RESUMO

O presente trabalho originou-se a partir da investigacao na relacdo de promocao de
destinos turisticos e do segmento gastronémico em redes sociais e apresentara um
estudo realizado com empreendimentos de alimentos e bebidas (A&B) localizados
no municipio de Sao Luis/MA, assim como o uso de ferramentas digitais, neste caso,
o Instagram pode auxiliar na divulgacdo da gastronomia tipica e alavancar o turismo
gastrondmico em escala estadual. A pesquisa, dividida em duas etapas, a primeira
estruturada a partir de trabalhos bibliogréficos, como livros, artigos cientificos e
dissertacbes, tendo como principal foco a correlagdo entre marketing,
comportamento do consumidor, gastronomia e turismo; e a segunda, baseada em
pesquisa de campo realizada através de consulta por meio de questionérios, que
deveriam ter sido aplicados presencialmente, mas devido a pandemia de covid-19,
foram enviados de forma digital ao primeiro grupo, com seis (06) empreendimentos
gastronémicos que constituiram o grupo de foco, ao se encaixarem em critérios pré-
determinados para a participacdo e cem (100) consumidores, escolhidos de forma
descontinua entre os seguidores dos perfis comerciais dos restaurantes que
compunham o grupo anterior. O objetivo desta investigagao trata-se da andlise da
interacdo entre o marketing digital desenvolvido no Instagram e a forma como
impacta na comercializacdo e divulgacdo da gastronomia maranhense como um
segmento turistico a ser desenvolvido. A coleta de dados foi realizada por meio de
ferramenta digital durante o més de novembro de 2020. O texto explora em caréater
guali-quantitativo o nivel de relevancia e os reflexos do uso das redes sociais para
promocao e comercializagdo de pratos tipicos maranhenses, e a maneira na qual a
gastronomia influencia a escolha dos destinos turisticos antes da viagem, além da
relacdo entre consumidor e fornecedor de servicos na capital do Maranhdo, que
conta com o status de Patrimoénio Imaterial concedido pelo IPHAN desde 2007 e que
agrega valor as herancas culturais. Do ponto de vista econdmico, a utilizagdo de
marketing digital em midia social, desenvolvido e aplicado de forma profissional,
demonstrou seu potencial de alcance durante o isolamento social, sendo
responsavel por sustentar a receita de diversos segmentos da economia, inclusive o
ramo gastrondmico, e provando sua importadncia como instrumento de venda e
ampliacdo na criacao de renda econdémica.

Palavras-chave: Turismo. Gastronomia. Marketing. Midias sociais. Instagram.



ABSTRACT

The present work originated from a investigation in the relationship of promoting
toutist destinations and the gastronomic segment on social networks and will
presente a study carried out with food and beverage (F&B) enterprises located in the
city of S&o Luis, and how the use of digital tolls, in this case, Instagram can help in
the dissemination of typical gastronomy and leverage the gastronomic tourism, on a
state scale. The research, divited into two stages, the first structured in a
bibliographics works such books, scientific articles and master works, with the main
focus on the correlation between marketing consumer behavior, gastronomyc
tourism; and the second part, was based on the fiel research performed through
consultations with questionnaires, that shoud be applied personally, but due to Covid
19 pandemic, They were send in digital form to first group, with six (06) gastronomic
ventures that constituted the focus group, When They fit into predermined criteria to
the participation, ando one hundred (100) consumers chosen discontinuosly among
the followers of perfis trade of the restaurants. The objective of this investigation is to
analyze the interaction between digital marketing developed on Instagram and the
way it impacts on the marketing and dissemination of Maranhdo gastronomy as a
tourist segment to be developed. That made up the previous group. Throughout the
month of November 2020 the data collect was done through digital form. The text
explores in a quali-quantitative way of relevance and the reflexes of use from social
networks to promote and sale typicals dishes from Maranhdo, and the way of
gastronomy influences the choice of turista destinations before the trip, in addition to
the relationship between consumer and servisse provider in the capital of Maranhao,
whif the status of Intangible Heritage garanted by IPHAN since 2007 and adds value
to the cultural inheritances. From the economic point of view, the use of digital
marketing in social media, developed and applied in a professional form
demonstrated potential during social isolation, responsible for sustaining the revenue
of diferente segments of the economy, including the gastronomic sector, and proving
its importance as an instrumento of sale and expansion in creation of economic
income.

Keywords: Tourism. Gastronomy. Marketing. Social Media. Instagram.
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1 INTRODUCAO

A cidade de S&o Luis, capital do Maranhdo e, também um dos principais
atrativos turisticos do Estado, além de produto indutor do no Polo S&o Luis, conta
com diversos macros produtos do meio urbano, segundo Petrocchi (2002), sendo
eles apresentados como a praia, o desenvolvimento de ecoturismo ou turismo de
aventura na orla e em areas de protecdo ambiental, os eventos de negdcios e
académicos, mesmo que em pequena escala, entre outros. Quanto aos eventos,
notou-se, nos ultimos anos, o crescimento no nimero de eventos voltados para a
gastronomia, que ganhou uma certa visibilidade a partir da divulgagéo de tais, como
o Festival das Tulhas, que teve sua primeira realizacdo em 2018, contando com a
participacdo de Chefs renomados no Maranhdo e no Brasil, A Mostra da
Gastronomia Maranhense da UFMA, evento académico que teve a sua 7° edicdo em
2019, e procura sempre metodologias de abordagem que incentivem a pesquisa na
gastronomia maranhense e a divulgacdo dos sabores e dos empreendimentos

gastronémicos da cidade.

Para Peccini (2013) a gastronomia do destino tem um enorme potencial para
se consolidar como a marca vendavel de um local, sendo responsavel por
caracterizar um destino e a identidade de seu povo. Corrobora com este
pensamento, Oliveira (2011) que admite que a gastronomia possa se tornar o
principal atrativo de um destino, e diz que:

O eixo central do turismo gastrondmico em sua forma mais “pura” esta nos
alimentos; e aqueles que viajam por este tipo de turismo pretendem realizar,
essencialmente, atividades relacionadas com os alimentos existentes no
destino. (OLIVEIRA, 2011, pag. 741)

Enquanto isso ha autores como Peccini (2013), que colocam a gastronomia
como sendo apenas um recurso adicional do Turismo Cultural, e limita seu potencial.
N&o discordando totalmente, pois certamente, a gastronomia € um importante meio
de preservacéo da cultura e da identidade de um destino, mas assim como afirmam

Henriques e Custodio (2010), a gastronomia enquanto elemento da cultura de um
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local, regido ou pais, tem vindo a constituir-se como um importante atrativo turistico,

podendo vir a ser até mesmo o seu principal produto.

“A partir do momento que a alimentagdo comegou a ganhar uma conotagao
diferente a do simples ato de satisfazer uma necessidade humana e passou
a ofertar prazeres, memorias, sensagdes alinhadas a um contexto social,
cultural e histérico de determinados povos e/ou regido, motivou a area de
turismo a estudar e compreender suas particularidades. Assim, o turismo
gastronémico pode ser identificado como uma poderosa ferramenta de
desenvolvimento regional, empregabilidade, manutencdo de culturas e
habitos de determinado povo, além do que o escopo de atuagéo transcende
o local findo de alimentagdo envolvendo toda a rota até ali.” (RIBEIRO-
MARTINS & SILVEIRA-MARTINS, 2018, p. 2).

Com essa visdo, € possivel notar o viés comercial da apresentacdo do
segmento gastronémico como atrativo e produto disponivel nos destinos turisticos,
visando a atracdo de um novo grupo de turistas e visitantes, interessados nos

sabores locais e formatacéo de feiras e outros eventos voltados para esse publico.

Para tanto, é necessario, ndo somente a elaboracdo de estratégias e de
promocao do destino pelo poder publico, como também a participacdo privada, com
a colaboracdo dos empreendimentos que prestam servicos gastrondmicos na
cidade, para divulgar os atrativos culinarios do destino e estabelecer um fluxo de
turistas que visitem o local com a principal motivacao de experimentar a gastronomia
regional. Pois como afirma Oliveira (2011, pag. 739) “os turistas gastrondmicos sao,
sem duvidas, aqueles que buscam comida” e dessa forma, a gastronomia se torna o

principal atrativo, o indutor que atrai fluxo para o destino visitado.

Os restaurantes possuem a necessidade de se adaptar para o perfil do
publico ao qual estdo se preparando para atender, uma vez que, mesmo que
fornecam um item de necessidade basica, como a alimentacdo, passaram a ser
simbolos de prestigio e status social (OLIVEIRA, 2011). O aperfeicoamento das
técnicas de preparo dos alimentos e apresentacdo dos pratos se tornou cada vez
mais um diferencial dos empreendimentos, que passaram a contar com Chefs que
assinam o menu dos restaurantes e divulgagédo massiva em meios de comunicagao
profissional e ndo profissional, mas de caracter comercial, como a promogao em

redes sociais na internet.
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Segundo Durdo et al. (2017) a forca das redes sociais na promocao e
divulgagdo de empreendimentos gastrondmicos estd na versatilidade da
comunicacdo de méao dupla que acontece. Mantendo o foco no Instagram, que foi
definido como o ambiente da pesquisa, a facilidade de manuseio e a popularidade
da rede mostraram-se muito relevantes para os profissionais do marketing e também

para os empresarios do ramo da gastronomia. O autor ainda afirma que:

Se pode afirmar que para alguns servicos relacionados com a atividade
turistica, como a gastronomia, o uso das redes sociais como Instagram &
essencial para o éxito do negécio. (DURAO et al., 2017, pag. 970).

Buscando a ideia da funcionalidade original do Instagram, criado por um
brasileiro em 2010, Vilicic (2015) explica que, deveria ser uma plataforma mais facil
de manejar. Em apenas um ano de operacéo, a rede social jA contava com mais de
dez milhdes de usuérios, apesar de estar disponivel apenas para o sistema
operacional 10S. Diferente de outras redes sociais como o Facebook, MySpace, e
outros do segmento, a principio o Instagram restringiu suas publicagcbes somente a
fotos e videos curtos, mais atrativos para 0s internautas, deixando os textos,

exclusivamente para as legendas. Visualmente € um ambiente mais agradavel.

Juntamente com a facilidade do uso da plataforma, a gratuidade e a
atratividade, logo a rede social virou um fendémeno, tanto no Brasil quanto em paises
do exterior. Atualmente, vinculada ao Facebook, ap6s ser comprada em 2012, é
uma das redes sociais com mais usuarios no mundo, tendo se expandido para o
sistema operacional Android. Com isso em pauta, o cenario do marketing, formal e

informal, passou a utilizar mais essa ferramenta em campanhas.

Henriques e Custddio (2010) enfatizam a importancia de um sentimento de
pertencimento das pessoas com a cultura e a gastronomia regional e local, para que
se haja a sua valorizagdo. Trazendo para o campo da informacéo, as postagens que
as pessoas fazem em suas redes sociais, sejam elas residentes ou visitantes de um

destino, sdo importantes maneiras de divulgar a cultura gastronémica de um local.

Com o advento do chamado Turismo 4.0, trabalhado na area de tecnologia da
informacgédo, os consumidores sado cada vez mais exigentes com o0s produtos e
servicos e possuem um numero bem maior de informacdes antes de realizar uma

compra. Comparativo de precos, atrativos, servicos, segmentos, acessibilidade, sao
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alguns itens que esses novos turistas analisam antes de escolher suas viagens,
segundo Ascolese e Llantada (2019). Uma das premissas para essa mudanga no
comportamento dos consumidores € a sensibilizacao referente a sustentabilidade e

preservacao.

Levando em consideracdo o trabalho de Dias e Cassar (2005), enquanto
avaliam o comportamento dos consumidores turisticos em busca de padrées que
explicassem de forma clara a tomada de decis@es, foi observado que a indicacéo de
amigos e parentes, assim como 0s comentérios de usuarios dos servicos, induzia a
decisdo de compra de maneira veemente. Em redes sociais, diferente de sites
avaliacdo como TripAdvisor, comentarios surgem de maneira natural e espontanea,
esperando-se assim, que sejam deixados de maneira que expressem corretamente
0s sentimentos dos usuérios. Por isso, é de grande importancia a comunicacao de
mao dupla que ocorre nesse ambiente, levando em consideracdo o comportamento

do consumidor e o surgimento de novas demandas na oferta de produtos e servigos.

Com a modificacdo do cenario do mercado que parte de exclusivamente
fisico, para o modelo digital ou hibrido, o surgimento de novas profissées e novos
modos de enxergar a maneira de consumir, atentando para as tendéncias mundiais
de sustentabilidade social e ambiental, surgem novas expectativas por parte dos
clientes. O modelo tradicional de fazer neg6cio e de apresentar produtos e servicos
se aperfeicoa na mesma medida que € exigido um posicionamento sobre questbes
gue antes |he pareciam alheias, como a testagem em animais, consciéncia
ambiental, baixa formacéo de residuos e tratamento adequado para os mesmos. A
internet e as midias sociais tornaram a exposicdo de marca muito mais acessivel

para diversos publicos.

Para Ascolese e Llantada (2019), as empresas que mantém uma relacéo
mais proxima com seus clientes tendem a obter melhores resultados em satisfacao.
Quando se abordou o tema de escolha de destino turistico, também foram
apontados alguns fatores que influenciavam a deciséo, como a preocupagédo com o
meio ambiente e as comunidades locais, a valorizagdo da cultura e o impacto do
turismo no local. Com o avanco da globalizagdo, surge ndo s6 um novo modelo de
turismo, como também um novo perfil de turista, cada vez mais preocupado com 0s

impactos de suas viagens. Os segmentos tradicionais, como lazer, negdcios e
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ecoturismo, passam a se remodelar para adaptar-se a novas politicas ambientais e
sociais, transformando a experiéncia turistica e promovendo mais equilibrio entre os
agentes envolvidos nas atividades do setor (comunidade local, profissionais de

turismo, etc.).

Com o objetivo geral de analisar de que forma a interagdo entre marketing
realizado por meio de midias sociais e a dimensdo da relagdo entre “consumo
virtual” impulsionada através de likes e comentdrios em postagens, resulta na
comercializacdo real da gastronomia tipica maranhense. Este trabalho visa explorar
até que ponto a dindmica virtual € capaz de impulsionar e manter o segmento
turistico gastronémico, analisando o perfil de consumidores e o comportamento

virtual dos empreendimentos que oferecem pratos de gastronomia tipica do Estado.

Para realizar tal pesquisa, foi escolhida uma metodologia qualitativo-
guantitativa, com revisdo bibliogréfica e uso de ferramentas de coleta de dados em
forma de questionarios fechados. O uso de técnicas de pesquisa analitica-descritiva
foi adaptada para uma interpretacdo mais profunda das informacdes. Para
quantificar e classificar os dados adquiridos adotou-se uma abordagem de andlise
probabilistica sisteméatica, capaz de fornecer porcentagens e estatisticas que
embasam e reforcam a teoria da pesquisa. Dentre os critérios estabelecidos para a
selecdo dos empreendimentos que participaram da pesquisa, estavam: cadastro
regular no CADASTUR; Localizagdo do empreendimento em S&o Luis, capital;
Possuir em seu cardapio comercial pratos da gastronomia maranhense, para
fundamentar a promocéao gastronémica em rede social que esta em discussdo neste

trabalho; Possuir perfil ativo no Instagram.

Considerando trinta e sete (37) estabelecimentos regulares em Séo Luis, que
trabalham com a oferta alimentar e doze (12) que correspondiam ao perfil desejado
para a pesquisa, ja que atendiam todos os critérios de participacéao, foram enviados
guestionarios online para seis (06) restaurantes, correspondendo a cinquenta por
cento (50,00%) do quantitativo total da pesquisa. Pretendendo-se ter uma margem
de erro de cinco por cento (5%) ou menos, a quantidade de questionarios

respondidos deveria ser de, no minimo, noventa e oito (98) respostas.

Com base nas informacdes coletadas com o0s questionarios, foi possivel

identificar um modelo de negdcio que se apresenta com maior frequéncia e o perfil
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do consumidor que utiliza esse servico e consome sua producédo. Informacdes que
sdo preciosas para criacdo de estratégias de posicionamento de marca, criacdo de

produtos e cardapios, por exemplo.

Pensando de que forma os empreendimentos do ramo de Alimentos e
Bebidas foram afetados diante do cenério de pandemia, foi possivel perceber o
guanto as ferramentas digitais e a utilizacdo da internet, redes sociais e aplicativos
foram essenciais para a manutencdo do funcionamento desses negoécios. A
divulgagéo e a promogdo da gastronomia através de ferramentas digitais, em certo
ponto, se mostraram como a Unica forma de aproximar o produto dos consumidores.
Além disso, se usada de forma correta, essa divulgacdo pode ser bem menos
onerosa para as empresas, além de ambientalmente mais sustentavel, ja que nao

deixa residuos descartaveis.

Dentre os principais motivadores para o desenvolvimento de tal pesquisa,
estd a prévia introducdo ao tema de gastronomia e identidades culturais que a
autora teve ao participar das atividades desenvolvidas pelo Grupo de Estudos e
Pesquisas em lIdentidades culturais da Gastronomia Maranhense (GPICG) e ao
interesse pela relacdo entre as midias sociais e o desenvolvimento do segmento

gastronémico como produto turistico.
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2 MARKETING, TURISMO E A ERA DIGITAL

Serdo apresentados, neste capitulo do trabalho, conceitos de marketing e
marketing turistico, embasados nas obras de Kotler (2000), Balanza e Nadal (2003).
Técnicas e ferramentas de promoc¢do e marketing, segundo Bernd (2002), Cruz,
Mota, Barbosa e Perinotto (2012) falando sobre o valor estético no processo de
venda e compra de produtos e servicos. Sera abordada também a evolucdo das
estratégias de marketing com o advento da internet e o surgimento de um novo
modelo de trabalho promocional, voltado para a comercializacdo digital e uso das
TICs - Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo, exemplificado pelos conceitos
tratados por Baidal et al. (2016), Santos et al. (2017) e Alves, Costa e Perinotto
(2017). Dessa forma, o Instagram sera apresentado como um novo mercado para a
comercializacdo, segundo Vasques (2019) potencializando o alcance de imagem
para o Turismo e equipamentos turisticos, como restaurante, além de atrativos, com

foco na gastronomia.

2.1 MARKETING E A PROMOCAO DE EQUIPAMENTOS TURISTICOS

Neste item busca-se apresentar conceitos de marketing e propaganda,
alinhando esta area ao turismo e ao seu uso pelos empreendimentos do ramo de
servicos turisticos, de forma direta ou indireta, apresentando conexdes,

principalmente com o setor de A&B (Alimentos e Bebidas).

O marketing, segundo Kotler (2000, p. 30) consiste em “um processo social
do quais pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e o que
desejam com a criagao, oferta e livre negociagao de produtos e servigos”, enquanto
que para Balanza e Nadal (2003, p. 29), sdo as técnicas utilizadas para a

comercializacao e distribuicdo de um produto entre os diferentes consumidores.

Focado nas necessidades e desejos dos consumidores, o trabalho do
marketing é transmitir de forma clara, eficaz e eficiente a mensagem sobre o produto
ou servico oferecido. No ramo da atividade turistica, usa-se muito mais as imagens e

o apelo visual, do que textos, propriamente ditos. Bernd (2002, p. 36) afirma que
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‘quando uma empresa ou seu produto oferecem experiéncias especificas que o
consumidor pode ver, ouvir, focar e sentir, agrega-se valore pode-se cobrar por ele”.
Apesar de a informacédo escrita ter um enorme peso ha transmissao das informacdes
publicitarias, a estética visual tem um peso mais forte em propagandas turisticas.
Deste modo, destaca-se a importancia da identificacdo visual nas estratégias de

comunicagao para a promog¢ao dos destinos turisticos:

O Turismo, por ser abrangente e de grande dimensdo comunicacional
necessita de estratégias que tenham como objetivo a divulgagcdo de
imagens e mensagens chave de um determinado destino ou regiéo turistica
e essas mensagens que sdo enviadas por meio da propaganda e das
promog¢8es sdo de suma importancia para a comercializacdo dos produtos
turisticos, afinal o consumidor precisa estar bem informado sobre o que esta
pagando e do ira consumir. (CRUZ, MOTA, BARBOSA e PERINOTTO,
2012, P. 4).

A informacdo € a alma do negdcio. E nesse sentido, o marketing turistico,
propriamente dito, utiliza-se de maximo de ferramentas possiveis para transmitir a
mensagem. Grandes agéncias de viagens ou redes hoteleiras, tais como parques
tematicos, restaurantes, etc., utilizam recursos para divulgar seus servicos em
Outdoors, comerciais de TV, sites na internet, redes sociais, entre outros. Tudo para
alcancar o maior numero de potenciais consumidores. Uma vez que, é tao
importante ter uma boa propaganda elaborada, quanto divulga-la para o maior

nimero de pessoas.

O ambiente em que vivemos fica cada dia mais congestionado com
mensagens. Consumidores tém grande quantidade de programas de tevé
para escolher, sdo bombardeados com logomarcas e mensagens em suas
vidas cotidianas e podem ter acesso a milhdes de estimulos através de
midias eletrbnicas. No entanto, uma estética atraente transpbfe esses
excessos. Usa o potencial maximo de cada meio. Tem simbolismo distinto
gue se identifica com a empresa e se associa a ela. Formas de repeti¢do
aumentam a memorizacdo desses marcos visuais ha mente do consumidor.
[...]- Uma forte identidade consegue maior impacto de comunicagdo com a
mesma exposicdo; portanto reduz custos. Consegue mais com menos.
(BERND, 2002, p. 36).

Para Longo (2014, p. 106) a propaganda nasceu para facilitar e encorajar as
decisdes de consumo, mas acabou evoluindo e alterando sua misséo para gerar

influéncia percentual e formacdo de imagem. Trabalhado de forma correta, o
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marketing é capaz de gerar novas demandas e “criar’ novas necessidades para o0s

consumidores.

Figura 1. Beneficios tangiveis da estética
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Fonte: Bernd, 2002, p.37
A imagem reproduzida e vendida, marca de um produto ou servi¢o, exerce
forte impacto na sua comercializacdo, tendo reflexo nas decisbes de compra de
consumidores, que optam por um produto em detrimento de outro. Na era da
reproducdo de imagens em redes sociais, a estética do que esta sendo vendido,

pode ser um ponto forte ou uma fraqueza para determinadas marcas.

2.2 AS REDES SOCIAIS E O NOVO MODELO DE MARKETING

Na década de 1960, surgiu nos Estados Unidos, a internet, que tinha como
principal objetivo diminuir o tempo de transferéncia de informagdes entre uma
magquina e outra, utilizando tecnologia de compartilhamento de dados, para facilitar o
transito de informacfes e diminuir distancias. De acordo com Alves, Costa e
Perinotto (2017), a internet se tornou uma ferramenta de grande importancia na
atualidade, levando em conta sua capacidade de transformar o compartilhamento de
informacbes em uma tarefa agil, faciltando cada vez mais o0 processo de

comunicacao.
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A facilidade do clique em relagcdo a produgdo da sua propria imagem, as
pessoas o fazem em abundéancia considerando a rapidez em ver o resultado
com o fim de compartilhar nas redes sociais, imediatamente e fazer seu
comentario. Observa-se espaco em muitos sites de dicas de viagem
disponibilizados para essas intervencdes externas, seja para adicionarem
fotos de suas experiéncias turisticas, ressaltando a galeria de fotos
compartilhadas dos clientes. Além disso, opcdo para comentarios acerca
dos produtos e servicos. (ALVES, COSTA & PERINOTTO, 2017, pag. 6).

Com a praticidade e a comodidade promovida pela criacdo de novas
tecnologias, o mercado se modificou para acompanhar um novo modelo de
producdo, promocao e venda de produtos e servicos, investido milhares de dolares
por ano em campanhas publicitarias que séo vinculadas em sites como YouTube,
Twitter, Facebook e Instagram. O marketing digital, além de possuir um alcance
global, dependendo da forma como € propagado, gasta muito menos recursos,
evitando desperdicio de materiais impressos, por exemplo. Dessa forma, essa nova
modalidade de divulgacdo, ganhou adeptos em todas as areas da economia. No

Turismo, nao seria diferente.

Falando, especificamente da divulgacdo de videos curtos como pequenos
recortes comerciais e fotografias em anuncios, para ALVES et. Al. (2017) e SANTOS
et. Al. (2017), a propaganda é a alma do negdcio. Para os referidos autores, o
Turismo é uma das atividades que mais se vale da divulgacdo de imagens para se
promover, atrair e fidelizar clientes. Para Baidal, Monzonis e Sanchez (2016), o uso
das tecnologias de informacédo e comunicacédo (TICs), é responsavel por promover
um grau de aperfeicoamento de processos e servicos, além de reorganizacdo de

modelos ja existentes, através da harmonia entre a inovacéo e o uso da tecnologia.

Levando em consideracdo analises de padrdes de comportamentos de
consumidores, a partir dos estudos apresentados por Dias e Cassar (2005), fatores
psicologicos, sociais e econdmicos sao influenciadores ou determinantes na decisao
de compra. Associando tais afirmagbes ao marketing 4.0, caracterizado pela
propaganda em massa nas plataformas digitais, a opinido deixada por outros
compradores em sites de avaliacdo, a divulgacao feita por digitais influencers e fotos
chamativas, sdo cada vez mais exploradas por empresas e marcas para a

comercializacao de seus produtos.
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Por meio de textos curtos e slogans bem elaborados, fotos profissionais,
influenciadores digitais e o bombardeio de campanhas publicitarias nas redes
sociais, as empresas investem pesado em propaganda digital. A popularizacdo da
internet e com as geragcfes dos millenials (pessoas nascidas na década de 1990) e
Y (nascidos nos anos 2000), que ja cresceram com as novas tecnologias, sendo
hoje responsaveis por grande parte das compras realizadas via e-commerce, por
exemplo, usuarios de servigos de delivery e amantes dos likes digitais, o dominio da
internet se tornou cenario de guerra entre as marcas que tentam atrair seus clientes,

entre cliques em sites e compras digitais.

Figura 2. Perfis de Instagram voltados para gastronomia

Fonte: Instagram (2020)

Mesmo assim, Ascolese e Llantada (2019), apontam que as campanhas que
giram em torno de influenciadores digitais, nem sempre obtém o retorno esperado, ja
que o cenario digital consegue ser facilmente manipulado com a compra de curtidas
e a interferéncia de boots, que alteram o resultado de pesquisas de satisfacdo e

mercado.

Enquanto o marketing, antes voltado para os 4Ps (produto, praga, preco e
promogé&o), ganhou mais amplitude para desenvolver e divulgar suas campanhas,
para Longo (2014, pag. 30), “decodificar a tecnologia e as ferramentas digitais, &
uma das principais tarefas de quem vai desenvolver atividades de marketing na era
pos-digital”. Os consumidores, independentemente de sua classe social ou idade,

estdo cada vez mais familiarizados com a relagcdo de mercado desenvolvida por
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meio da internet. Mais do que uma ferramenta de divulgacdo de produtos/servigos, a
web tornou-se uma verdadeira praca de comercializacdo, onde através de um clique,

compras sao realizadas em questao de segundos.

2.3 AERA DO INSTAGRAM

Com um numero cada vez maior de smartphones em circulacdo e o acesso
a conexdes 4G, usuarios procuram mais agilidade em seus celulares e buscam
resultados tdo satisfatérios quanto se estivessem utilizando computadores, com
excelente resolucdo de imagens e rapida conectividade. Através dos aplicativos
compativeis com Android e 10S, os internautas compartilham fotos e videos,
principalmente no Facebook, Twitter e Instagram. Segundo Ortiz e Boaria (2016,
pag. 2), “a internet tornou-se um dos meios mais influentes de midia de hoje, pois

oferece uma simples e rapida comunicacao através das midias sociais”.

Dentre um dos fenbmenos quando se refere a redes sociais, o Instagram,
lancado em outubro de 2010, criado pelo brasileiro Mike Krieguer e 0 estadunidense
Kevin Systorm, mostrando-se um grande expoente. Com a compra feita pelo
Facebook em 2012, a plataforma ganhou ainda mais visibilidade. Trata-se de um
aplicativo com foco em compartilhamento de fotos e videos. Os primeiros anuncios
foram disponibilizados para um pequeno grupo de marcas a partir de 2013, sendo
expandido para todos os usuarios com contas comerciais apenas em setembro de
2015. Hoje, o Instagram tem mais de 1 bilhdo de usuarios ativos mensalmente e
90% deles tém menos de 35 anos. (SMITH, 2019, apud VASQUES, 2019, P.21).

Grandes marcas e personalidades utilizam o Instagram como plataforma de
divulgacdo de seus produtos e servigos. Por se tratar de uma ferramenta facil de
manipular, tornou-se um importante canal de comunicagdo com os seguidores, uma
vez que possui utilidades como o direct, que funciona como um portal de chat para

troca de mensagens. Para Perinotto (2013):

[...] as redes sociais continuardo a crescer, tanto em ndmero de usuarios
guanto de interacbes, e defende que algumas pesquisas nacionais e
internacionais ja come¢am a identificar as redes sociais como plataformas
para pesquisa de planejamento de viagens, com o poder de influenciar a
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tomada de decisdo de muitos consumidores. A promogdo dos destinos

turisticos, por meio das redes sociais, é altamente impactada, pois a
credibilidade vem da opinido de amigos e familiares, que passam por
experiéncias diversas, positivas ou negativas, e essa opinido do internauta
das redes sociais esta disponivel para toda a rede, inclusive suas imagens
fotogréficas (PERINOTTO, 2013).

Como meio de divulgacéo e promocao turisticas, as redes sociais sdo armas
fortes no marketing. Tanto a propaganda realizada de forma profissional, como a
espontanea, ou seja, aquela que surge de forma natural através de postagens dos
consumidores, alcanca publico em todos os cantos do mundo por meio da conexao
com a internet. Por isso mesmo, fotos com melhor qualidade de resolucédo sédo cada
vez mais importantes para a divulgacao digital. Além disso, as empresas pesquisam,
através de cruzamento de dados, quais sédo os melhores horérios para as postagens
e quais marcacdes ou hashtgas estdo em alta no momento em que lancam a

publicacao.

Figura 3. #Food encontrada no Instagram

Fonte: Instagram ( Agosto, 2020)

De acordo com Alves, Costa e Perinotto (2017), imagens postadas nas
redes sociais, em especial no Instagram sdo meios de tangibilizar o sentido de lugar,
assim como séao ferramentas para promoc¢ao dos destinos turisticos.
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3 TURISMO, GASTRONOMIA E MARKETING NO INSTAGRAM

Neste capitulo do trabalho, serdo apresentados conceitos de turismo
gastrondmico e como a atividade de restauragdo € complementar para a turistica.
Unindo visbes que se complementam acerca do posicionamento da cultura
gastronbmica como atrativo vendavel e possivel indutor de fluxo turistico para
destinos. Sera apresentado também perfis de consumidores e empreendimentos de

A&B, para correlacionar elementos desta parte do trabalho, com a anterior.

3.1 O PATRIMONIO GASTRONOMICO DO MARANHAO

A Constituicdo Federal de 1988, nos seus artigos 215 e 216, estabeleceu a
nocdo de que o patrimoénio cultural brasileiro € composto de bens de natureza
material e imaterial, e que neste estariam incluidos os modos de criar, fazer e viver

dos grupos formadores da sociedade brasileira.
Art. 215. O Estado garantird a todos o pleno exercicio dos direitos culturais

e acesso as fontes da cultura nacional, e apoiara e incentivara a valorizacéo
e a difusdo das manifestagdes culturais.

Art. 216. Constitui patrimdnio cultural brasileiro os bens de natureza
material e imaterial, tomados individualmente ou em conjunto, portadores de
referéncia a identidade, a acdo, a memdria dos diferentes grupos
formadores da sociedade brasileira, nos quais se incluem: | - as formas de
expressao; Il - os modos de criar, fazer e viver; lll - as criagdes cientificas,
artisticas e tecnoldgicas; IV - as obras, objetos, documentos, edificacdes e
demais espacos destinados as manifestagfes artistico-culturais; V - os
conjuntos urbanos e sitios de valor histérico, paisagistico, artistico,
arqueoldégico, paleontol6gico, ecoldgico e cientifico.

Segundo Cavalcante (2014, p. 16) o primeiro lugar nas politicas publicas de
cultura que a Gastronomia ocupou foi o lugar do reconhecimento e da preservacgao.
Junto a essa politica de estabelecimento de Patriménios Imateriais do Brasil, vem o
reconhecimento de alguns elementos da nossa Gastronomia como sendo um
patriménio do pais. Foi desse modo que a gastronomia comegou a aparecer no
ambito das Politicas Publicas nacionais, e com os avangos na politica de patrimonio
imaterial, logo, algumas iguarias da gastronomia brasileira foram registradas em

livros oficiais.
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Incentivar politicas publicas de preservacdo das origens culinarias torna-se
relevante considerando o que aponta MULLER et al (2010), relativo ao excesso de
misturas das preparacfes gastrondmicas, como resultado de um processo
desenfreado de crescimento global, suscitou o interesse em estudar a gastronomia
tipica, avaliando as possibilidades de valorizag&o deste conhecimento, considerando
e classificando a gastronomia tipica como Patriménio Imaterial que deve ser

preservado por questdes culturais.

Neste contexto, surge em 2006, por iniciativa do SENAC/BA, o primeiro
Museu da Gastronomia no Brasil, no Pelourinho, na cidade de Salvador/BA, com a
finalidade de valorizar a cultura imaterial do estado, por meio da divulgacdo da
culinaria local onde “O Museu busca valorizar os diferentes sistemas alimentares da

Bahia nos contextos historicos, culturais, sociais e gastronémicos”.

Em 2018, por inciativa da Secretaria Municipal de Turismo, a cidade de S&o
Luis/MA ganhou o Museu da Gastronomia Maranhense, localizado no Centro
Historico, sendo o0 segundo museu especializado em gastronomia no Brasil. Em
uma visita curta, de aproximadamente vinte minutos, é contada de maneira breve, as
influéncias étnico-culturais das cozinhas indigena, portuguesa e africana na
construcdo da cozinha tipica do Maranh&o. Marcada pelos temperos e especiarias,
adaptada aos ingredientes que a regido fornecia, pratos como o arroz de cuxa,

vatapd, e outros, foram surgindo ao longo dos anos.

Segundo Lima (2012, p. 42), os povos formadores do Maranhdo séo
responsaveis pela diversidade alimentar da populagdo maranhense “os povos
indigenas cultivavam a terra para plantar mandioca, milho, macaxeira, arroz,
abdbora, feijao, amendoim e gergelim, mas o peixe era o alimento principal’.
Trouxeram para a nossa mesa costumes, técnicas e produtos como “carnes no
espeto, assados na grelha, peixes moqueados, o chibé (farinha com agua) [...] assim

como, o habito de comer com as maos.

Com as descobertas maritimas, deram-nos os portugueses “a tradicdo de
sua opulenta cozinha, o gosto pelos ovos, pela cebola, pelas carnes de boi, de
carneiro, de bode e de galinha. E pela vinha-d’alho, que tdo bom sabor da as
comidas!”. A autora ressalta os ingredientes como “o cheiro, o cominho e mais, as

conservas, os caldos, a banha de porco e a manteiga, os pesados coziddes, as
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bacalhoadas suculentas e os doces conventuais — pastéis de nata e de Santa Clara
[...], que s&o influéncias tradicionais na gastronomia maranhense. (LIMA, 2012, p.
45).

Como heranga dos africanos, temos “o peixe envolto em folhas de
bananeiras, assado ao calor das cinzas — a moqueca — prato de origem indigena,
mas também usado em Angola. A papa de arroz ou de milho, embrulhado em folha
de bananeira”. Vale ressaltar o caruru e o vatapa tdo apreciados pelos
maranhenses, que de acordo com Lima (2012) sdo produtos brasileiros com forte

influéncia africana:

O caruru, apesar do nome africano é prato Afro-brasileiro, uma mistura de
guiabo, camaréo, farinha e azeite de dendé. Do mesmo modo o gostoso
vatapa, feito de fuba, dendé, camaréo e castanha de caju. Muitas comidas
africanas, antes de incorporadas a cozinha da casa-grande, serviam a atos
litirgicos, como os devotos a Cosme e Damido: caruru, 0 acaca, o mingau
de fuba... (LIMA, 2012, p. 47).

Outra importante contribuicdo dos africanos na alimentacdo do povo
maranhense foi a introducdo da folha de vinagreira, usada nos cozidos de carne, no
arroz, mariscos e, em especial, no prato que € o simbolo da culinaria maranhense, o
cuxa, que pode ser servido individualmente, com arroz ou como acompanhamento

de peixes, moluscos e mariscos. Para Lima:

Dentre os muitos pratos da variada cozinha do Maranh&o, avulta com
merecido relevo, o cuxa, tornado jA um simbolo da hospitalidade
maranhense. O QUE E: Uma espécie de bobo (esparregado) de folhas de
vinagreira, engrossado com Farinha de Mandioca, Gergelim e Camaréo
Seco. Vinagreira: Arbusto da familia das Malvaceas, originario da Africa
Oriental Tropical (Hibiscus Sabdariffa L.) quase sempre com cerca de 2 m,
folhas dentadas, flores sésseis, axilares, r6seas ou purpuras, bastante
disseminado nos paises tropicais e subtropicais. Também conhecido como
caruru-azedo, em outros paises seus frutos sdo empregados no fabrico de
geleias e doces. (LIMA, 2007, p. 03)

Para Muller et al. (2010, p. 4) o valor cultural do ato e do modo alimentar é
cada vez mais entendido enquanto patriménio, pois a comida € tradutora de povos,
nacoes, civilizagdes, grupos étnicos, comunidades e familias. Dessa forma, traduz-

se a heranca gastrondmica de um local, como patrimodnio imaterial de sua cultura.
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A Culinaria Tipica de S&o Luis é composta por pratos que representam
identidades: cultural e alimentar do Estado embora ainda ndo sejam
registrados oficialmente, favorecendo adaptacdes, substituicdes e misturas
culturais a outros pratos, e com 0 tempo as receitas originais se perdem.
Uma forma de evitar esta perda das tradigcGes alimentares é passando-as de
pais para filhos e registra-las de modo oficial, mas enquanto o registro oficial
ndo entra em vigor, seguem-se as praticas caseiras da culinaria, tanto no
registro de caderninhos de receita da época da vovd, mae ou mesmo da
patroa, no discurso oral de mulheres (na maioria) que n&o tiveram a
oportunidade de ter o “conhecimento letrado”, mas sao dotadas de talentos
“de forno e fogdo” e ensinam a quem desejar se inserir “na arte de boa
mesa” (SILVA, 2014, p. 16).

Apesar da crescente valorizacdo regional, nenhum prato da gastronomia
maranhense possui o titulo de patriménio gastrondmico reconhecido por instituicdes
como a UNESCO. Entretanto, a gastronomia local é tratada como um forte recurso
para atrair visitantes ao Estado. Em todas as festas tipicas — Sdo Jodo, Festa do
Divino, etc. -, as comidas sdo um dos atrativos principais. Geralmente associadas a
alguma divindade ou santidade, os recursos naturais utilizados no preparo de cada
uma das refeicbes sao tratados com respeito. Silva (2014, p. 57) destaca que a
historia local proporciona entre outras coisas, o0 melhor entendimento coletivo dos

comportamentos e manifestacoes.

Peccini (2013, p.207) aponta que a “gastronomia €, muitas vezes, colocada
no centro das discussdes do turismo como um dos pontos de referéncia para festas,
nas quais se coloca como atrativo e como tema, ou como parte da arte de bem
receber os visitantes”. Mascarenhas e Gandara (2015, p. 62) sugerem que a
gastronomia constitui uma arte tanto no preparo, que exige conhecimento e técnicas,
na escolha dos ingredientes e na transformacio destes em comida. E de vital
importancia, portanto, incentivar e valorizar, ndo somente o produto, como também o
artista responséavel pela sua producédo. Assim como no artesanato, o artesdo recebe
incentivo por seu trabalho, os envolvidos com a gastronomia regional, também

precisam ser vistos e valorizados.

O relativo excesso de misturas das preparacdes gastrondmicas, como
resultado de um processo desenfreado de crescimento global, suscitou o
interesse em estudar a gastronomia tipica, avaliando as possibilidades de
valorizacdo deste conhecimento, considerando e classificando a
gastronomia tipica como Patriménio Imaterial que deve ser preservado por
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questbes culturais. Entende-se que a gastronomia tipica pode ser
preservada através do “saber fazer”, o conhecimento implicito no processo,
ja que a matéria-prima inerente ao mesmo é normalmente perecivel. Este
conhecimento preservado gera uma condi¢cao positiva para a disseminacao
das praticas alimentares para geracbes futuras, garantindo uma
perpetuacao da meméria na comunidade (MULLER et Al., 2010, p.2).

A gastronomia como produto de identidade cultural de um povo, tem como

principal desafio a heranca iluminista, fundamental na constituicdo destas ciéncias,

provocou uma abordagem profundamente dicotdmica das concepcdes de tradicao e

modernidade.

Em posi¢cbes tedricas ou posturas metodoldgicas bastante diferenciadas, é
comum a concepcdo de tradicAo e modernidade como conceitos,
fenbmenos ou mesmo momentos histéricos, totalmente opostos,
incompativeis e, até mesmo, excludentes. Isto pode ser percebido em boa
parte da producdo socioldgica que tem como pressuposto que a plena
instalacdo do moderno implica na eliminagdo do tradicional. (SANT'ANA
JUNIOR, 2005)

Estabelecer um parametro entre inovacao e modernidade para trabalhar na area de

alimentos e bebidas, onde busca-se a valorizacdo da gastronomia tipica, mas

paralelamente, a utilizacdo de novas estratégias e ferramentas de marketing digital,

visando a promocao da gastronomia como atrativo turistico, torna-se um grande

desafio da atualidade.

No mundo globalizado em que vivemos, o grande desafio da gastronomia é
estar aberta ao novo, sintonizar-se, absorvendo novas tendéncias
ajustando-se ao conceito de “padronizagdo” sem perder sua autenticidade,
seu carater de regionalidade, expressdo maior da evolucdo experiéncias
acumuladas através da alimentacdo, ajustadas a geografia, valores e
culturas. (ANSARAH, 2004, p. 397)

As manifestacdes culturais de um povo podem ser apresentadas de diversas

formas, tanto material quanto imaterial. Politicas de preservacdo cultural, foram

sendo implementadas ao longo de diversos governos no Brasil, a fim de manter viva

a heranca nacional, entretanto, no que é apontado por Peccini (2013), pelo menos

no referente a gastronomia, essas politicas ndo obtiveram tanto éxito.
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Segundo o que € apresentado por Mascarenhas e Gandara (2015, p. 64) “o
turismo gastrondmico é uma das formas de preservacdo do patriménio imaterial a
medida que se apropria da cultura se transformando em produtos para o consumo”.
Recentemente, eventos gastronbmicos vém surgindo com mais forca e
posicionamento dentro dos Polos Turisticos do Maranh&o, em especial em S&o Luis,
como o Festival das Tulhas e a perpetuacdo da Mostra Gastrondmica da UFMA.
Essa valorizacéo regional da gastronomia maranhense revela um sentimento maior

de pertencimento da populacéo local e divulgacéo dos sabores da terra.

No ambito da Universidade Federal do Maranhdo, o Grupo de Estudos e
Pesquisas em Identidades Culturais da Gastronomia Maranhense — GPICG-, é
responsavel pela formatacdo e execucdo da Mostra da Gastronomia Maranhense,
além de realizar pesquisas na area da gastronomia, visando entre outras coisas, a
valorizacdo da cozinha regional, a identificagdo das influéncias étnico-culturais na
culinaria do Estado e a profissionalizacdo dos empreendimentos locais. A AMAC
(Associacdo Maranhense de Artesdos Culinarios), também exerce um papel
relevante no processo de resgate da culinaria tipica e aprimoramento das receitas,
primando pelo uso dos produtos locais e valorizagdo do patriménio gastrondmico

maranhense.

Para a realizagcdo da pesquisa um dos grandes empecilhos quanto ao
levantamento dos empreendimentos € a pequena parcela que se disponibiliza ao
registro no CADASTUR (Sistema Nacional de Cadastro de Prestadores de Servicos
Turisticos), ou junto a ABRASEL (Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes).
Tal resisténcia dos empresarios e gestores torna mais dificil a realizacdo de
campanhas e o oferecimento de cursos de capacitacédo e qualificacéo para o setor,

gue acaba tendo um alcance bem pequeno.

3.2 O TURISMO E A GASTRONOMIA EM SAO LUIS

A cidade de S&o Luis, recebeu o titulo de Patriménio Mundial da
Humanidade, concedido pela UNESCO, em 06 de dezembro de 1997, em virtude de
possuir um grande nuamero de atrativos arquitetdnicos, culturais, historicos e

gastrondmicos a disposicao dos turistas e viajantes. Entende-se que a cidade por
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estar localizada numa ilha e possuir grande influéncia da culinaria indigena, africana
e portuguesa, a capital do Maranh&o conta com inUmeros pratos em que alguns dos
principais ingredientes sao peixes, crustaceos e outros frutos do mar, como impacto
de seu vasto litoral, demonstrando o quanto a gastronomia de um local € marcada

pelo uso dos ingredientes que sao fornecidos pelo ambiente.

Diversos sdo 0s autores que citam a gastronomia, como um atrativo
potencial para se tornar indutor de viagens aos destinos. Oliveira (2011) cita o
potencial gastrondmico de um destino como uma vantagem local que influencia a
decisdo de turistas de viajar ou ndo para determinado lugar. O valor culinario e as
peculiaridades gastronémicas dos destinos exercem um grau de importancia na hora
de se decidir para onde viajar. Para Mascarenhas e Gandara (2015, p. 63) a
gastronomia pode ser vista como um recurso da comunidade que pode ser utilizado
desde o plantio pela sua paisagem e, pela utilizagcdo como “colha e pague”, até o

servico oferecido ao turista.

Para Ribeiro-Martins e Silveira-Martins (2018, p. 2), o reconhecimento de
que os turistas procuram diferentes tipos de experiéncias exige destinos para
garantir que o fornecimento de alimentos locais € diversificado e adaptado a essas
preferéncias turisticas diferenciadas. Assim como cada destino deve utilizar seus
ecossistemas e meio ambiente para se diferenciar dos demais, cada cozinha precisa
ser valorizada e divulgada como Unica, para atrair novos olhares para si. Peccini
(2013, p.207) coloca o conceito de turismo gastronédmico como a principal motivacéo

gue leva os turistas a se locomoverem.

O Maranhéo, apesar de ainda néo trabalhar o seu potencial gastrondmico
como um segmento a ser abordado pelas atividades turisticas, possui uma rica e
vasta heranca gastrondmica enraizada nas festas populares e manifestacdes

artisticas e religiosas no Estado.

Silva (2014, p. 57), aponta que “o Turismo Gastrondmico deve ser entendido
como uma atividade turistica motivada pela oferta alimentar”. Nos roteiros de turismo
gastrondmico sao incluidos empreendimentos que ofertam produtos e servigos
relacionados com a alimentacdo e a cultura herdada pela localidade, como por
exemplo, bares, restaurantes, feiras e mercados, que disponibilizam iguarias das

culinarias popular e tradicional. A melhor compreenséao de valores e costumes leva
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a sua consequente valorizacdo e preservacao, visando a manutencao da heranca de

tradicOes seculares.

Quando abordado o tema de turismo gastronbmico, leva-se em
consideracao a criagado de politicas publicas que incentivem a valorizacao cultural da
gastronomia de uma regido, tratando-a como tragco importante em suas

caracteristicas indenitarias.

Neste sentido a gastronomia tipica de um local revela as técnicas, 0s
costumes, aspectos étnicos e as tradicdes de um povo:

Gastronomia Tipica e tudo a ela relacionado, é percebida como um

marcador étnico, aquele que identifica uma localidade e é resultante da
alianca cultural de formacgé&o, colonizacdo ou da propria evolugdo. Sao
cozinhas que perpetuam a influéncia da cultura gastrondmica na vida social
e nos costumes. E estdo associadas a povos em particular, constituindo
aspectos da identidade e sendo a chave simbolica dos costumes (FREITAS,
1997, apud MULLER, 2010).

Vale ressaltar que a gastronomia maranhense possui um enorme potencial
para que seja transformado em um produto turistico competitivo em ambito nacional,
devido a diversidade dos seus aspectos histéricos, étnicos, geogréficos e culturais, a
exemplo do que ja acontece em Estados como a Bahia e Minas Gerais que

investiram na sedimentacéo de roteiros gastronémicos.

3.3 A COMERCIALIZACAO DA GASTRONOMIA NO INSTAGRAM

A popularizacdo e o destaque que a gastronomia ganhou no ramo do
entretenimento midiatico, fez com diversos programas surgissem voltados para esta
tematica. Concursos e festivais gastronémicos também ganharam mais destaque

nos ultimos anos, na midia tradicional e redes sociais.

Por meio de um grande numero de perfis de restaurantes, Chefs e demais
assuntos relacionados com a gastronomia, incluindo estilos de vida alimenticia,
Nutricdo e programas culinarios, o Instagram conta com uma vasta quantidade de

fotos e videos de comida, sejam pratos prontos, receitas ou divulgagdo de marcas.
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Desde sua criacao, até hoje, so a hashtag #food, ja foi utilizada mais de trezentas e

setenta e seis milhdes de vezes em marcagdes na rede social.

Figura 4: Visualizag&o da hashtag #Food
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Fonte: Instagram (2020).

Segundo Peccini (2013), desenvolver o Turismo Gastronémico € avancar
nas discussbes de valorizacdo e protecdo do patrimbénio alimentar brasileiro,
valorizando a diversidade de cada regido e, portanto, transformando a comida do
lugar num atrativo turistico. Por essas condicionantes, segundo a autora, é de
fundamental importancia divulgar e promover a cultura de um lugar tendo a suas
cozinhas como ponto de partida, tendo em vista que a gastronomia representa uma

fonte inesgotavel de recursos para a atividade turistica.

Quanto mais Unico, mais um prato se torna atraente aos olhos dos
consumidores. O mercado esta em busca de novas ofertas, e 0s turistas em busca
de novas experiéncias. Para Ribeiro-Martins e Silveira-Martins (2018, p. 2) o material
de comunicacao tanto no destino como no restaurante, precisa enfatizar aspectos
gue diferenciem a experiéncia gastronémica. Para tanto, € necessario promover de
forma clara e ilustrativa os diferenciais que compdem a gastronomia do destino,
valorizando os ingredientes e a herancga cultural transmitida através de cada um dos

pratos.

Para alguns estudiosos sobre a apresentacdo e comercializacdo da
gastronomia, a estética € um fator de grande responsabilidade. Para Silva e Silva
(2013), a estica dos alimentos promove estimulo dos sentidos humanos (viséo,

audicdo, tato, olfato e paladar), causando assim, um encantamento. A aparéncia de
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um determinado prato pode ser responséavel pela sua aceitacdo ou rejeicdo. Quando
se fala de comercializar pratos, o empratamento, que consiste na forma como 0s
elementos sdo dispostos no prato ou demais recipientes, harmonizando na
composicdo as cores e texturas, além da apresentacdo visual sdo recursos
essenciais para o seu sucesso. Com a popularizagdo do compartilhamento de fotos
em redes sociais, um novo conceito de mise em place, ou seja, a disposicdo dos
itens na mesa de refeicdo acabou sofrendo também, algumas interferéncias, como
os chamados “pratos instagramaveis”, que possuem uma disposi¢do na mesa que

se encaixa perfeitamente no formato de fotografia utilizado no Instagram.

Figura 5 Postagens com a #Food

Instagram

Fonte: Instagram, Marco de 2020.

A promocdo e a venda, ou comercializagdo de comida através de
publicacdes no Instagram, oferecendo servicos de entrega, ou simplesmente
disponibilizando o cardapio dos empreendimentos, foi uma das formas que
empresas encontraram para tornar seus produtos e servicos mais acessiveis,
deixando suas informacOes de contato, endereco e produtos ao alcance de um
grande numero de consumidores e consumidores em potencial. A relacdo B2C
(Empresa para Consumidor), tornou a prestacdo de servicos mais facil e pratica. As

Redes Sociais, sdo grandes responsaveis pela aproximacao entre empresas e seus
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consumidores, tornando, inclusive, mais simples o processo de acompanhamento

pré e pds compra.

3.4 O POSICIONAMENTO DOS RESTAURANTES NO INSTAGRAM

Quando se fala de posicionamento de um empreendimento em determinado
meio, refere-se principalmente a sua competitividade de marca no mercado. A
marca, diz respeito a basicamente quais sdo os valores e a proposta de cada
produto ou servico, deixando claro para os consumidores do que se trata e o0 que

promete.

Os empreendimentos direcionados para a gastronomia, via de regra,
costumam enfatizar em seus perfis comerciais em redes sociais e propagandas, 0s
pratos do cardapio, promoc¢des do dia, a comodidade do ambiente e a qualificacédo
de seus profissionais, ressaltando um atendimento de qualidade e um custo-

beneficio atraente para os consumidores.

Fatores externos também acabam por influenciar o comportamento e a
reacdo dos empreendimentos, como por exemplo, no primeiro semestre de 2020, o
mundo vivenciou uma onda epidémica de casos de Covid-19 (Novo Coronavirus),
gue obrigou os governos a instalar medidas de isolamento social, diminuindo
drasticamente a quantidade de pessoas nas ruas e, sugerindo que muitos
empreendimentos fechassem as portas. O setor de alimentacdo foi um dos setores
que puderam manter-se funcionando, porém com indicacdes apenas para 0 Servico

de entregas, para evitar aglomeracdes em bares, restaurantes e lanchonetes.

Este fator sanitario acabou influenciando o comportamento midiatico de
varios empreendimentos, o que causou, inclusive, um aumento significativo no

namero de postagens sobre servi¢co de entregas nos perfis estudados.

3.4.1 O perfil dos consumidores de restaurantes

Solomon (2002) define o comportamento do consumidor como um processo

em que individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdéem de produtos,
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servigcos e ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. Em seu
viés mercadolégico, 0s restaurantes caracterizam-se por serem organizacdes
prestadoras de servicos complexos que geralmente exigem contato entre ofertantes
e consumidor no espaco da empresa na entrega do servico, além de proverem tanto

produtos fisicos como servigco (Kotler, 1973).

Para Guzzo (2018), com as facilidades em compartilhamento de informacgdes
e opinides, € natural que o0s consumidores passem a ser nao somente
consumidores, mas também produtores de conteddo, postando em suas redes
sociais fotos e textos sobre seus gostos, receitas, lugares, etc. Essa facilidade est4,
inclusive, atrelada ao custo baixo de uma fotografia compartilhada no Instagram.
Para ele, a fotografia de um prato ou receita compartilhada na rede social, pode
estar alinhada ndo sé ao desenvolvimento tecnolégico, como a mudangas no estilo

alimentar das pessoas.

Pode-se afirmar entdo que a imagem gastrondmica atua também como um
mecanismo utilizado para expandir o tempo que dedicamos a apreciagédo
dos alimentos, valorizando em pixels elementos que muitas vezes sao
desconsiderados em nossas rapidas refeicdes diarias. O cuidado na
apresentacéo do prato, a decoracéo da mesa de jantar e o cardapio variado
encontrado nessas representacfes nos proporcionam uma comida que
pode até ndo matar a fome, mas é capaz de despertar sensacdes e de
alimentar nossa imaginagéo. (GUZZO0, 2018, p. 4).

Comer fora de casa deixou de ser uma préatica reservada a ocasifes
especiais e se tornou uma necessidade imposta pelos ritmos da vida atual, pois
além de solucionar problemas como a falta de tempo ou a auséncia de vocacgao
culinaria, a opcdo de comer fora pode ter suas compensacfes psicologicas
(PERINOTTO, 2013). Em uma nova interpretacdo da Piramide das Necessidades de
Maslow, a comida pode se transformar a partir do momento em que deixa de ter
apenas o viés nutricional, e passa a adquirir sindbnimo de status social e satisfacédo

psicoldgica.

Outras caracteristicas que tem crescido com bastante velocidade é o servico
de entregas (delivery), oferecido por restaurantes, bares e lanchonetes, por meio de
plataformas como Ifood e Uber Eats, além de contarem também com seu proprio
sistema de entregas. Aplicativos de entrega de refeicbes que movimentam

significativamente a economia dos estabelecimentos de A&B, facilitando a compra
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pelo cliente, pois age, basicamente, como um cardapio online, apresentando o0s
pratos e valores, agiliza o pagamento e a retirada do pedido. Essa modalidade de
servico, que une facilidade e versatilidade, faz crescer a quantidade de refeicbes
adquiridas em restaurantes e demais empreendimentos de A&B, tendo, também um

forte impacto na imagem e reputacao das empresas.

S6 no Ifood, entre 2017 e 2018, o niumero de entregadores cadastrados no
aplicativo, passou de 63 mil para 120 mil, segundo matéria publicada na Revista
Veja (FUTEMA, 2018). Uma particularidade do servico de delivery oferecido por
alguns aplicativos € a possibilidade de avaliar, além do prato pedido, o desempenho
dos entregadores. O que mostra, uma preocupacao com O servico prestado de

forma geral, para melhor atender as necessidades e expectativas dos consumidores.

Figura 6 #Food

Fonte: Instagram.com, em Marco de 2021.

Para a Economia do Brasil, o setor de alimentacao fora do lar, em 2019
cresceu 6,9% em relacdo ao no de 2018, e que demonstra a maior alta no setor
desde 2013, de acordo com a Associacdo Brasileira da Industria de Alimentos
(Abia), em reportagem divulgada pelo Veiculo G1, do Grupo Globo (2020). Os
ndameros apontam um maior consumo em restaurantes e demais empreendimentos
do segmento de alimentacdo, que causam impacto positivo ha economia do pais e

geracdo de emprego e aumento de renda.
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De maneira tendenciosa, como aponta Guzzo (2018), os consumidores de
gastronomia se revelam adeptos de novos padrdes de comportamento que se
revelam na sociedade, como por exemplo, o habito de fotografar os pratos e
compartilhar em suas redes sociais. Quer seja uma xicara de café, uma salada ou
um pedido de fast food, os consumidores desejam serem observados e julgados por
isso, como sugerem Lisboa e Freire (2014), quando discorrem sobre a importancia
social das postagens no Instagram, pois sabemos que a “possibilidade de
manipulacdo na fotografia ndo é algo recente, jA que montagens e retoques sao

realizados desde o seu principio (p.1335)”.

O valor estético das publicacdes, trabalhado por diversos autores como
Bernd (2002); Silva e Silva (2013); Lisboa e Freire (2014), revela o potencial
apelativo iconogréfico de fotografias no trabalho de promocao, que desperta desejo
nos consumidores, atraidos por cores vibrantes, boa apresentacdo dos pratos,
iluminacdo agradavel, etc., como citado por Salazar et Al. (2008). De tal maneira,
empreendimentos gastrondmicos utilizam técnicas estéticas para atrair clientes
através de suas publicacdes em redes sociais, assim como os consumidores lhe

entregam um feedback correspondente.
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4 CARACTERIZACAO, METODOLOGIA E ANALISE

Este capitulo abordara pontos relacionados ao processo metodologico
da pesquisa, enfatizando a natureza desta, definindo universo e amostra, bem

como os instrumentos de coleta de dados e as limitacdes do método em questao.

O estudo desenvolvido visou identificar através da pesquisa qualitativa
e guantitativa os aspectos que caracterizam a importancia das midias sociais para

promover a gastronomia local e o desenvolvimento da atividade turistica.

Severino, cita que:

Na abordagem qualitativa, a pesquisa tem o ambiente como fonte direta dos
dados. O pesquisador mantém contato direto com o ambiente e objeto de
estudo em questdo necessitando um trabalho mais intensivo de campo.
Neste caso as questBes sdo estudadas no ambiente em que eles se
apresentam sem qualquer manipulacdo intencional do
pesquisador.(SEVERINO, 2006, p.221).

Serdo apresentadas as caracterizagbes do universo da pesquisa e a
amostragem selecionada para a realizacdo do tratamento dos dados, conforme
aplicacdo de férmulas para a delimitacdo da mesma, seguindo parametros que
garantem a confiabilidade das informacdes a serem apresentadas posteriormente.
Da mesma forma, segue a apresentacdo da metodologia da pesquisa que contou
com uma abordagem quali-quantitativa, expressando informacdes de teor qualitativo
e dados guantitativos para melhor enumerar os resultados obtidos. Por fim, a analise
das informacfes contidas nessa parte do trabalho, com gréficos e descricdo dos
dados, pretende-se ilustrar o cenario e as condi¢cdes nas quais a pesquisa foi

realizada.

4.1 CARACTERIZACOES DA PESQUISA E AMOSTRA

Neste estudo, realizou-se uma pesquisa quali-quantitativa a respeito do perfil
no Instagram de empreendimentos de restauracdo da cidade de Sao Luis,
analisando ndo somente a abordagem de marketing trabalhada em cada uma das
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empresas, como também a relacdo com o consumidor através da midia social
estudada. A utilizacdo das midias sociais por empreendimentos, é algo
consideravelmente novo, em comparacao a outras técnicas de marketing, por este
motivo, observou-se o0 caminho fenomenolégico para colaborar com o
direcionamento do método de construcdo da pesquisa. Para Gil (2021), a pesquisa
fenomenoldgica tem influéncia nos fendmenos que se apresentam no momento dos
acontecimentos. Seu objeto é, portanto, o proprio fenbmeno, sem a interferéncia de
qualquer outra regra de observacao, assumindo-se como ‘radicalmente diferente’ de
pesquisas positivistas, numa postura de compreensao mundial da realidade em que

é realizada.

Segundo Minayo (2001, p. 21) a pesquisa qualitativa responde a questdes
muito particulares. Ela se preocupa, nas ciéncias sociais, com um nivel de realidade
gue ndo pode ser quantificado. Dessa forma, trabalha com razdées que ndo podem
nem devem ser reduzidas a variaveis, ja que sao responsaveis pela caracterizacao

dos individuos em suas especificidades e dos fenbmenos em suas singularidades.

Minayo (2001) ainda afirma que os resultados qualitativos e gquantitativos
obtidos em pesquisas sdo complementares e podem fornecer um novo olhar sobre o
objeto ou fenbmeno estudado, possibilitando o surgimento de novas questdes a
serem trabalhadas em pesquisas futuras. Enquanto as pesquisas qualitativas tratam
de temas mais subjetivos, a quantificacdo dos dados fornece um material empirico
coletado a partir de informagdes numéricas e percentuais, viabilizando uma melhor
compreensao dos fenbmenos. Nas Ciéncias Sociais existe uma forte necessidade
de tratamento de dados quantitativos para o embasamento de pesquisas de cunho
comercial e social, uma vez que existe uma possibilidade muito menos de distor¢cao

numérica em relacéo a interpretacdo de pesquisas qualitativas.

4.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Trata-se de pesquisa bibliografica e campo onde no primeiro momento da
realizacdo desta monografia foi feito um levantamento bibliografico sobre a relagéo

de marketing digital, Turismo e gastronomia, visando realizar estudo aprofundado do



41

objeto pesquisado, utilizando livros, artigos, periodicos, revistas eletrbnicas e sites
especializados na temética.

Do ponto de vista dos Procedimentos Técnicos a pesquisa € bibliografica,
considerando que essa técnica busca encontrar fontes primérias e
secunddarias e os materiais cientificos e tecnolégicos necessarios para a
realizacdo do trabalho cientifico ou técnico-cientifico, como material ja
publicado, constituido basicamente de livros, revistas, artigos, monografias,
periodicos e sites especializados, disponibilizados na internet. (GIL, 2021)

Vale ressaltar que para estabelecer uma forte conexdao entre pontos de
vistas e argumentos utilizados em ambas as areas de conhecimento, e alinhando
com o viés da pesquisa de mercado e aplicacdo de conceitos de qualidade. Este
passo, fundamental para alinhar todo o roteiro de procedimentos deste trabalho, foi
vital para a elaboracdo dos questionarios e entrevistas aplicados posteriormente
com os participantes da pesquisa, por meio de roteiros ou questionarios online com

gestores/responsaveis por empresas e consumidores das midias objeto do estudo.

4.2.1 Métodos de coleta de dados

Uma analise de cunho quali-quantitativa foi desenvolvida por meio da
aplicacdo de questionarios aplicados com dois principais grupos de atencdo neste
trabalho: O primeiro, formado por uma amostra de empreendedores do ramo de
gastronomia maranhense, seguindo alguns critérios de participagcdo, como a)
Possuir um perfil comercial do empreendimento no Instagram; b) Trabalhar com
pratos da gastronomia local; ¢) Ter uma frequéncia estabelecida de postagens e
respostas aos comentdarios dos seguidores do perfil; d) Estar em situacdo Regular no
CADASTUR.

O segundo grupo, formado por consumidores, que responderam a um
guestionario virtual aplicado via plataforma Survey Monkey com perguntas fechadas
sobre o perfil comercial dos restaurantes que frequentam e quais 0s pratos mais
populares, estética visual e organizagdo dos perfis no Instagram. Os participantes
foram escolhidos entre os seguidores dos perfis dos empreendimentos. Para

classificar a amostragem a ser utilizada na pesquisa, foram empregados alguns
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critérios de amostragem probabilistica. A amostragem sistematica consiste em
selecionar um ponto de inicio em uma lista e, posteriormente, oS ndmeros
correspondentes a determinado numero ordinal. Determinada o tamanho
aproximado da populacédo a ser estudada, foi realizado o calculo amostral, visando
uma margem de erro de 5% e um intervalo de confianca de 95%, para assegurar a

confiabilidade dos dados apresentados.

Para a realizacdo desta pesquisa, um passo importante foi determinar o
ndamero de questiondrios necesséarios a serem aplicados. A ‘Lei dos Grandes
Numeros’, do matematico suigo Jakob Bernoulli, nos diz que quanto mais tentativas
sao realizadas numa determinada experiéncia, maior sera a probabilidade de que os
resultados observados se aproximem da realidade (CRUZ, 2009). E para
estabelecer um numero minimo de questionarios a serem respondidos para o
tratamento na tabulagdo, foi necessaria a delimitacdo de uma portagem para a
margem de erro a ser trabalhada e o intervalo de confianca que se queria implantar.
Agranonik e Hirakata (2011) apresentam a férmula de margem de erro como:

F2xpxgxN
e?x(N—1)+8?xpxg

n=

e N = amostra que serd calculada (nUmero de questionarios a serem aplicados);
d (sigma) = intervalo de confianga = 1,96* pxq = porcentagem pela qual o
fendmeno ocorre = 50.50** N = populacéo e = margem de erro;

o Os valores de d (sigma) sao tabelados de acordo com o intervalo de confianca
gue se deseja utilizar. Para o intervalo de 95%, que é o mais utilizado, ele

corresponde a 1,96. Abaixo seguem outros valores para conhecimento:

Intervalo de Confianca | Valor de o

90% 1,645
95% 1,960
99% 2,576

o J& a variavel pxq representa a porcentagem pela qual o fenbmeno ocorre
vezes a porcentagem pela qual o fendmeno ndo ocorre. No ambito das

pesquisas, pxq sera sempre 50%, ou seja, 50.50.



43

Nessas condicdes, a amostra a ser estudada para que englobasse o
universo da pesquisa, sem que comprometesse a credibilidade das informacoes

apresentadas, refere-se a:

_ (1,96)2 x 50 x 50 x 170.000
T (5)2 % (170.00 — 1) + (1,96)2 x 50 x 50

T

. 3,B4x 2.500 x 170.000
"~ 25 % 169.999 + 3,84 x 2.500

n

_9.600 x 170.000
T 4.249.975 + 9.600

n

_ 1.632.000.000
"= T 4759575

n = 383

Com os critérios estabelecidos, a quantidade minima de questionarios a
serem tabulados para obtencdo da margem de erro de 5% e intervalo de confianca
de 95%, corresponde a 383 (trezentas e oitenta e trés) aplicagbes num universo
geral da pesquisa. No universo da amostra, isolada, esse mesmo resultado depende

de um minimo de 98 respostas.

Considerando trinta e sete (37) estabelecimentos regulares no CADASTUR
em Sao Luis, que trabalham com a oferta alimentar e doze (12) que correspondiam
ao perfil desejado para a pesquisa, jA que atendiam todos os critérios de
participacdo, foram enviados questionarios online para seis (06) restaurantes,
correspondendo a cinquenta por cento (50,00%) do quantitativo total da pesquisa.
Pretendendo-se ter uma margem de erro de cinco por cento (5%) ou menos, a
guantidade de questionarios respondidos deveria ser de, no minimo, noventa e oito

(98) respostas.

Para a definicdo da porcentagem de resposta de cada uma das empresas,
foi extraida a média numérica dos objetos de pesquisa dentro do Universo geral da
populacdo amostral, que corresponde a 50.000 (cinquenta mil) seguidores,
encontrados através da soma individual da quantidade de seguidores de cada perfil

dos empreendimentos estudados.

Quanto ao que se refere aos questionarios enviados através de midias

sociais, tais como e-mail e Instagram, para os gestores dos empreendimentos
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trabalhados, notou-se que apenas um ter¢co, dos mais de 300 questionarios
enviados, foram respondidos. Nesta pesquisa, as perguntas seguiram uma ordem
l6gica de primeiramente sondar o perfil individual e caracteristico do entrevistado,
depois a sua percepcéo sobre o0 objeto da pesquisa, para assim, facilitar o raciocinio
de interpretacdo das respostas e manter um padrdo de evolugdo durante a sua

aplicacéo.

4.2.2 Método e técnicas de analise de dados

Apos tais aplicacdes, foi realizado um trabalho minucioso de tabulacdo dos
dados quantitativos e interpretacdo qualitativa das respostas dadas pelos
entrevistados. Utilizando uma ferramenta digital de coleta e analise de dados Survey
Monkey, as porcentagens foram geradas de forma instantanea depois de alimentado
com as respostas adquiridas durante a pesquisa, as quais seguem inseridas no

corpo deste texto, para embasar a proporcao das categorias analisadas.

A tabulacéo consiste na introducdo dos dados dos questionarios no software
de contagem, neste caso, sendo inseridas de forma automatica, uma vez que 0s
questionarios foram enviados de forma online, e as respostas foram sendo
depositadas simultaneamente pelos préprios entrevistados. Os dados obtidos
constam como variaveis nominais, definidos por Ulbricht et Al. (2016), como termos
utilizados para definir caracteristicas de cada unidade avaliada; e variaveis ordinais,
que representam uma escala ordenada dentro de uma linha de raciocinio e

agrupamento, tendo um valor numérico caracterizando os resultados mostrados.

Os dados obtidos através das respostas dos questionarios foram distribuidos
de forma sistematica. Para ilustra a situacdo e caracteristicas da amostra estudada
foi utilizada a estatistica descritiva que € responsavel por apresentar as
caracteristicas da amostra em cada variavel e grupo de analise. Por caracterizar 0s
elementos da pesquisa € o primeiro aspecto apresentado dentro da analise de
dados. Os principais elementos da estatistica descritiva sdo as medidas de
tendéncia central e dispersdo e em geral estes elementos sé&o suficientes para uma

descricéo adequada.
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Para descrever, numericamente, valores nominais obtidos, utilizou-se a
‘moda’ (que na matemética, representa a informacdo que mais se repete em uma
sequéncia de dados). Ja para estabelecer a correlacdo das informacfes obtidas,

criaram-se graficos para ilustrar o contexto apresentado pela amostra.

No que diz respeito ao ambito da analise dos dados qualitativos obtidos

através de entrevistas estruturadas, o primeiro passo foi organizar o material.

4.3 ANALISE DE DADOS

As informacdes para analise foram mantidas em grupos separados para
facilitar a compreenséo do cenério da pesquisa, alinhados em dois grupos de foco
do trabalho: os consumidores da gastronomia local e o0s gestores dos
empreendimentos. O primeiro grupo conta com informacdes relativas a pesquisa de
mercado que investiga o perfil e a satisfacdo dos clientes, conforme citado por
Balanza e Nadal (2002), ndo apenas com a promocdo dos restaurantes, da
gastronomia e do servico, como também na imagem e mensagem transmitida
através da rede social Instagram, bem como o relacionamento com os clientes. O
segundo grupo, ja conta com informacdes sobre estratégias de promocédo e venda,
em comparacdo entre a realidade trabalhada e a bibliografia pesquisada, tal como
Kotler (1973), Alves et al. (2017), Peccini (2013) e Lima ( 2012), entre outros.

4.3.1 Dados quantitativos — Consumidores

De uma maneira geral, a grande representatividade dos participantes,
constitui-se de residentes do Maranhdo, somando 71%, enquanto outros
respondentes, residentes de outros estados, representam: 11% (PA), 03% (CE),
03% (RJ), 02% (SP) e 01% (BA).

A maioria se identifica como sendo do género 52% feminino, enquanto 39%
identificaram-se como género masculino e 09% outros. Com relagdo a faixa etaria
dos participantes, 41% representa a faixa de 26-35 anos, do mesmo modo que a

faixa entre 15-25 anos soma 29%; Entre 36-45 anos corresponde a 17%; Ja a faixa
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entre 46-55 anos indicam 09%; Acima dos 56 anos equivalem a 04% da amostra
obtida.

Essas trés perguntas de perfil dos seguidores, se revelam interessantes para
as empresas, podem direcionar promoc¢des e propagandas, a partir da anélise do
perfil de seus consumidores, adequando algumas publicacdes e focando em
periodos especificos do ano para realizar eventos que podem atrair mais publico,
além de servir de ferramenta para nortear a elaboracédo de estratégias para atrair e
fidelizar novos perfis de consumidores, a partir da premissa de que as empresas que
conhecem melhor seus consumidores e mantém uma relacdo de maior proximidade
com eles, tendem a ter mais chances de sucesso, como afirmam Balanza e Nadal
(2002), ao apontarem a importancia de personalizacdo das estratégias de marketing

a serem desenvolvidas em cada negocio, especificando seu publico-alvo.

Quando perguntados sobre a frequéncia com a qual os entrevistados
costumavam comer fora e utilizar equipamentos de A&B, 10% disseram sair pelo
menos uma vez por semana, 16% até duas vezes na semana, 04% até trés vezes
por semana, 10% até quatro vezes por semana e 60% respondeu que sai de forma
esporadica. Esta questdo aplica-se a chamada pesquisa de demanda, na qual os
restaurantes podem elaborar estratégias para aumentar o fluxo de consumidores no
estabelecimento, e alcancar um rendimento financeiro maior, com medidas que
garantam a manutencdo na qualidade dos servigos, conforme Peccini (2013),

afirmando a importancia da demanda gastronémica no turismo.

Quando perguntados sobre quais redes sociais utilizavam para acompanhar
os empreendimentos de A&B, os questionarios informam que os consumidores,
além do Instagram, seguem os empreendimentos no Twitter (15%), no Facebook
(34%) e ainda houve 12% que informou ainda utilizar outra rede social para
acompanhar a promocéo dos restaurantes. Através deste estabelecido, as empresas
podem elaborar campanhas diferenciadas para cada uma das redes sociais e

demais ferramentas e veiculos de divulgacdo para sua marca.

A forma como os entrevistados conheceram os empreendimentos que utilizam
durante passeios/viagens em Sao Luis, somam 73% 0S que conheceram como
indicacdo de amigos e/ou parentes; 59% através recomendacédo de profissionais do

setor turistico; 62% através de Redes sociais; 46% quando estavam em passeios e
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15% que afirmam ter conhecido de outra maneira. Desta forma, é possivel direcionar
o marketing através de veiculos diferenciados, estabelecer parcerias com
profissionais diretos e indiretos do turismo, incentivar a publicacdo de terceiros
dentro dos restaurantes com a marcacao do local e mencéo na legenda, impulsionar

as publicagbes nas redes sociais para atingir um publico ainda maior.

Figura 7. Gréafico: Como os entrevistados conheceram os empreendimentos estudados nesta

pesquisa
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Fonte: A autora, 2020.

Quanto a relacdo entre interesse na postagem e consumo, apresentam
interesse: 46% referente as publicacdes sobre comida; 48% sobre eventos; 95%
sobre promocdes; 30% sobre bebidas e ainda 15% demonstra interesse em outros
tipos de contetdos postados. Este é um item que, as préprias empresas podem e
devem manter um monitoramento de resposta, pois através da contagem de
curtidas, compartilhamentos, analise dos comentarios em cada uma das publicacbes
realizadas nas redes sociais, € possivel estabelecer um critério do que o0s
seguidores mais gostam de ver e como isso pode afetar diretamente a imagem e o
faturamento das empresas, através de campanhas elaboradas, posts bem feitos e

estudo de mercado. Eis a importancia trazida por Kotler (1973), Bernd (2002), Alves
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et al. (2017) sobre a necessidade de marketing personalizado e a necessidade de

conhecer seus clientes e elaborar estratégias para alcanca-los.

Sobre a frequéncia de postagem e 0 engajamento com o publico, os
entrevistados 29% consideram a frequéncia baixa; 48% considera a frequéncia
regular; 22% considera a frequéncia alta e 03% considera a frequéncia abusiva.
Esse ponto do questionario apresenta uma caracteristica de grande importancia
para o trabalho e direcionamento do marketing das empresas, iSSO porque, a
quantidade de publicagcbes que é realizada pelos empreendimentos pode ser
considerado insignificante e causar a perda do interesse dos seguidores, ou ser
abusiva, ao ponto de gerar desconforto nos mesmo. Portanto € preciso encontrar um
ponto de equilibrio entre as postagens que devem ser feitas e a ordem de prioridade
das publica¢bes, respeitando uma linha de raciocinio para nao perder a identidade

da marca das empresas.

Quando perguntados sobre se jA haviam tido a necessidade de entrar em
contato com os empreendimentos pelo direct do Instagram, que é uma ferramenta
da plataforma que permite a comunicacao entre os usuarios, 15% dos respondentes
avalia o atendimento dos empreendimentos como ruim; 18% regular; 36% boa e
12% excelente; Enquanto, 19% ndo avaliaram ou ainda ndo utilizaram o servigo.
Por meio deste item do questionario fio possivel perceber que a comunicacdo e a
qualidade no atendimento dos consumidores, tanto no processo de compra quanto
antes ou depois dele, é de grande importancia para 0 sucesso da empresa em

relacdo a opinido de seus clientes.

E numa andlise de 0 a 10, perguntados sobre a importancia da gastronomia
na escolha do destino de visitagdo ou viagem, sendo 0 o menor grau de importancia
e 10 o maior grau, a nota média obtida através das respostas submetidas para
tabulacéo, foi de 6,0. Para os numeros de representatividade gastronémica na
escolha de um destino, esta pergunta da um direcionamento geral para a
importancia do setor de alimentacdo na tomada de decisdo e influencia no
comportamento dos consumidores na hora de escolher para onde vao viajar, como

indicado por Lima (2012), sobre o potencial gastrondmico maranhense.
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4.3.2 Dados qualitativos — Restaurante

A partir dos dados obtidos junto ao CADASTUR, notou que oS
empreendimentos regulares de A&B localizados na cidade de Sao Luis,
correspondem respectivamente a: 17,20% restaurantes; 01,08% bares; 00,54%

similares.

Dos empreendimentos que participaram desta pesquisa, 100% oferece em
seu cardapio a culindria regional/tipica; ao mesmo tempo, 83,33% oferecem culinaria
brasileira e 33,33% culinaria internacional. 83,33% dos restaurantes indicaram que a
culinaria brasileira traz a maior rentabilidade para o negdcio, enquanto 16,67%

indicaram a culinéria regional/tipica como principal produto.

Sobre 0 modo como € feita a publicidade e propaganda das empresas,
100% se vale das redes sociais (Instagram e outras) como ferramenta de
divulgacdo. Além disso, 50% diz fazer uso de propaganda e midia impressa e
83,33% utilizam ainda, outras formas de se promover. Ja dentre as redes sociais
mais utilizadas na promocédo, 100% indicou o uso do Instagram como preferencial.
Duréo et al. (2017) cita o Instagram como ferramenta de grande importancia para a
divulgacdo de negécios atrelados a gastronomia, devido seu grande potencial de
alcance, a facilidade de manejo e o proposito da prépria midia social de facilitar a
compreensao do contetdo postado e aos algoritmos de propiciam o direcionamento

da postagem para um publico que se interessa pelo contetddo postado.

Foi perguntado sobre a relacdo entre o engajamento nas redes sociais e 0
aumento/diminuicdo das vendas por meio do posicionamento e publicidade da
marca dos restaurantes. Utilizou-se uma escala crescente de 0 a 10, no qual zero
representaria 0 menor engajamento possivel e dez, o maior engajamento esperado
possivel. Com base na média das respostas obtidas, os entrevistados deram 6,6.
Isso demostra, até certo nivel que ainda ndo se foi dada a atencdo necessaria ao
engajamento no uso de ferramentas digitais para a promocao e venda dentre de

empreendimentos de pequeno porte no setor de alimentagao.

Como dltima parte da sequéncia de perguntas para 0S
gestores/responsaveis pelos empreendimentos, foi solicitado que citassem pratos ou

ingredientes tipicos da culindria maranhense que representassem de maneira
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consistente a gastronomia tipica do Maranhao. Abaixo, encontra-se uma Nuvem de
Palavras criada a partir das respostas, na qual as palavras com maior frequéncia de

apresentacao estdo em fontes de tamanho maior.

Figura 8 Nuvem de Palavras da gastronomia maranhense

cize-pedras,

Fonte: A autora, 2020.

Como ja abordado anteriormente, a gastronomia maranhense, em especial ha
regido litordnea, gira em torno da abundancia de recursos e ingredientes
provenientes do mar. Peixes e outros frutos do mar sao estrelas dos pratos tipicos
do Polo Séo Luis. Dentre os ingredientes mais citados na pesquisa, aparece 0
camarao, que (seja 0 camarao Seco ou 0 camarao cinza) aparecem em Varios pratos
tipicos, como o famoso Arroz de cuxa. A influéncia que o meio exerce sobre a
cultura gastronbmica de uma regido € evidente. E apesar de, 0S mesmos
ingredientes serem encontrados em, praticamente, todo o litoral nordestino, cada
regido tem suas receitas e saberes culinarios, provenientes dos povos que a
povoaram e de suas peculiaridades naturais de fauna e flora. A identidade
gastronbmica de uma localidade € responsavel por dizer muito sobre sua historia,
economia e formatacao social. Prezar sobre tal caracteristica € manté-la viva atravées

de sua valorizagao e continuidade.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Segundo dados liberados pelo Observatério do Turismo do Maranhdo, em
2019, o numero de estabelecimentos cadastrados no Cadastro Nacional de
prestadores de servigos turisticos, teve um aumento de 159,71% em todo o Estado
em relacdo ao ano anterior. O numero de cadastros regulares de empreendimentos
de A&B no CADASTUR em Séao Luis representava, até o final de junho de 2020,
16,16% do total de empresas do segmento regulares no Maranhdo, e ja apresentava
um aumento de 16,25% em comparacdo com 0O quantitativo de cadastros nesse

segmento em 2019.

Quanto ao potencial gastrondmico encontrado no Polo Turistico S&o Luis, tal
como a atratividade turistica apresentada pelo local, fica visivel, através de
pesquisas aprofundadas no assunto que, faltam estratégias de criacéo, divulgacao e
comercializacao de roteiros gastronémicos feitos a partir de recursos abundantes no
local. Como exemplo de roteiros famosos, como rotas de vinhos e queijos, festivais
gastrondmicos e outros, o Maranhao, quanto a gestédo privada, perde um imenso
potencial quando negligencia aspectos da producdo de pratos tipicos, como a
experiéncia de capturar seu préprio caranguejo e deixar que seja preparado por
algum Chef importante local, ou em algum restaurante tipico. Além de diversas
outras experiéncias que poderiam ser perfeitamente usufruidas por turistas que

pretendam vivenciar a culinaria do Estado.

Dados apresentados em documentos oficiais de pesquisa de alta e baixa
temporada do turismo do Maranh&o, coordenadas pela Secretaria de Turismo do
Estado entre 2017 e 2020, apontam gue nem 10% dos entrevistados durante as
pesquisas de baixa e alta temporada, vém a S&o Luis ou ao Maranhdo com o intuito
principal de conhecer e apreciar a gastronomia local. Diante dessa informagéo e
fazendo uma conexdo com os dados apresentados neste trabalho, percebe-se o
baixo aproveitamento dos recursos gastronémicos e do potencial fornecido pelo
local, devido se tratar de um municipio tido como “porta de entrada” do Estado para

grande parte dos viajantes e encabecar um Polo turistico Indutor.

Criatividade para criacdo de roteiros, mdo de obra disponivel e qualificada,

politicas que incentivam o crescimento da atividade turistica, investimentos em
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infraestrutura, divulgacdo e promocéao local através de midias e redes sociais sdo
alguns dos aspectos que estdo diretamente associados com o alcance que um
destino pode ter no cenario mundial. Destinos proximos e com atratividade
semelhante ja fazem um bom trabalho no desenvolvimento da gastronomia como um
segmento proprio do turismo que é desenvolvido nas localidades, como € o caso da
Bahia e do Para. Enquanto isso, a iniciativa privada perde oportunidades no cenario
gastronémico, o Estado perde a possivel geracdo de emprego e renda e 0s turistas,

perdem o que poderia ser uma experiéncia marcante em sua viagem.

Como exemplo de valorizacao e reconhecimento da gastronomia maranhense
e do seu potencial econémico e cultural, podemos citar a criacdo do Museu da
Gastronomia Maranhense, além da Feirinha Sdo Luis. O museu conta com espacos
organizados, trabalhando em teméticas as identidades culturais formadoras da
gastronomia maranhense. A Feirinha Sao Luis, mesmo que em sua originalidade
nao tenha surgido como um atrativo turistico ganhou notoriedade no setor e se
configurou como atrativo para os visitantes e também para os moradores locais,
tendo importante papel na divulgacdo dos ingredientes e pratos tipicos que compde
a gastronomia tipica. Através da popularidade de tais equipamentos, é possivel

mensurar em certo nivel a relevancia do segmento para a atividade turistica local.

Quanto a pesquisa, diversas limitacdes, ja citadas anteriormente contribuiram
para o alcance desta pesquisa, sendo a principal delas, o periodo de distanciamento
social e quarentena, ocasionada pela pandemia de Coronavirus, além da resisténcia
inicial dos gestores dos empreendimentos pesquisados e ao grande numero de
recusa de participagdo nos questionarios enviados aos perfis de seguidores destes
empreendimentos no Instagram. Espera-se que, futuras pesquisas desenvolvidas
sobre o tema possam abordar aspectos socioeconémicos e historicos que apontem
outras perspectivas do assunto, tornando mais rica e abrangente a bibliografia
desenvolvida no Estado, tal como os pontos de vista a serem abordados, tratando

nao apenas de marketing e comercializacdo, como foi o foco neste trabalho.

Em relacdo ao alcance dos objetivos estabelecidos para a pesquisa, em nivel
municipal e com a delimitacdo de apenas uma midia social (Instagram), considerou-
se um resultado positivo sobre as expectativas. A resposta dos consumidores,

apesar da inexisténcia da pesquisa in loco, obteve 0 numero minimo de
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questiondrios necessarios. Quanto as respostas recolhidas dos gestores, deu-se
uma atencdo especial a forma como enxergam a relagdo marketing digital e
consumo. No que se referem aos participantes desta investigacao cientifica, ambos
os lados envolvidos interagem com a midia social assiduamente, revelando seu
potencial como intermediario de comercializagdo da gastronomia tipica maranhense,
que divulga um segmento do turismo cultural de modo a atrair mais publico e olhares

para a gastronomia como produto turistico.

Um dos impactos econdmicos da pandemia de Covid-19 foi o fechamento
provisorio de bares e restaurantes, que durante mais de 60 dias, ficaram com suas
atividades completamente suspensas ou funcionando exclusivamente como delivery,
através de aplicativos de entrega ou retirada rapida. Algumas estratégias foram
utilizadas nesse periodo para minimizar os reflexos negativos, como rodizio de
horario e de funcionérios, incentivos governamentais, estratégias de marketing e
descontos/promocdes. Foi em meio a esse cenario que as midias digitais se
tornaram a “ancora” da economia de restaurantes. Toda estratégia de vendas
chegava aos consumidores atravées de redes sociais (Instagram, Facebook,
Whatsapp, aplicativos de entregas) e se a propaganda sempre foi a alma do
negocio, durante o periodo mais critico do isolamento social na pandemia, tornou-se

também, o corpo.

O uso das ferramentas digitais e o compartilhamento de informacfes nas
midias sociais, assim como Ascolese e Llantada (2019) abordaram em seu trabalho
sobre as tendéncias para o setor turistico apontam a importancia do relacionamento
e do desenvolvimento de uma maior proximidade entre empresas e consumidores
diante da globalizacdo das tecnologia de comunicacao e informacéo e, assim como
Alves et al. (2017) trazem essa relacdo para a realidade encontrada no Brasil, fica
mais facil perceber o real impacto que boas estratégias de divulgacdo e promogéao
trazem para os destinos e seus atrativos. Um bom direcionamento de estratégias e a
definicdo de um plano de marketing turistico e delimitacdo do publico que se deseja
alcancar é responsavel pela criagdo de demanda e aumento na procura de

determinados atrativos/destinos em detrimento de outros.

O modelo de vendas, realizado por telefone ou mensagem, substituiu

completamente o modelo classico de compra no balcdo por um periodo, para as
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empresas do setor de restaurantes. O investimento em tempo e recurso para
alimentar as plataformas digitais, aumentou e consequentemente, a funcdo de
atendente ou recepcionista, ganhou também a responsabilidade de atender os
clientes virtuais. Essa realidade € hoje o cotidiano de varias empresas em diversos
setores. A proximidade entre empresa e cliente que as midias e as ferramentas
digitais proporcionam (agilidade, rapidez, comodidade, etc.) sdo pontos que podem
tanto encantar quanto afastar um cliente. O ambiente virtual € uma extensao do
ambiente fisico das empresas e a forma como o marketing digital e o atendimento ao
consumidor realizado por meio dessas ferramentas, diz muito sobre o potencial e

comprometimento que a empresa tem com seus clientes.

De tal forma, quando o faturamento de uma empresa se viu totalmente
dependente do ambiente virtual para arcar com as despesas de seu estabelecimento
fixo, foi quando os gestores entrevistados (além da realidade das empresas que néo
participaram desta pesquisa) tiveram a certeza que o investimento em marketing,
propaganda, a divulgacdo da marca e do produto, provaram-se rentaveis. O retorno
ao investimento tenha sido um investimento em tempo, dinheiro, méo de obra, ou
ambos, nem sempre é imediato, mas tornar o negécio conhecido faz dele uma
opcao para todos aqueles o0s quais sua marca alcancou. O objetivo do marketing &

favorecer a venda, e o fechamento de vendas € o propésito de qualquer empresa.

Quando Peccini (2013), Mascarenhas e Gandara (2015) apontam sobre o
potencial turistico que a gastronomia pode exercer sobre a demanda de um destino,
esclarecem também a necessidade de um ordenamento dos fatores que englobam o
setor de alimentacéo, a padronizacdo da qualidade e a necessidade de estratégias
bem definidas de promocéo e venda do produto gastronédmico, assim como Alves et
al. (2017) e Salazar et al. (2008) definem a satisfacdo do cliente como um fator de
relevancia na divulgacao de servigos e produtos da gastronomia que sao oferecidos.
Esta pesquisa deixa espaco para trabalhos cientificos a serem realizadas nesta
tematica abordando outros aspectos desse relacionamento virtual desenvolvido pelo
setor de gastronomia local e a forma como suas estratégias de propagacgdo de
informagédo e de alcance de consumidores afeta o seu faturamento e o
posicionamento dos turistas e demais clientes sobre a gastronomia tipica diante da
atividade turistica e da demanda que a mesma exerce em Sao Luis, assim como em

outros destinos maranhenses, sejam do Polo S&o Luis ou outro polo do Estado.
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ANEXO | - TERMO DE AUTORIZACAO DE USO DE IMAGEM

(FSA !

Caal

A k4
Gt
% Fodera\ 2

Eu, , portador da Ceédula de
identidade  n° , inscrito no CPF sob
n° , residente a Rua , n° , na
cidade de , AUTORIZO o0 uso de minha imagem (e do restaurante

, assim como a reproducdo de imagens postadas no

Instagram comercial do empreendimento) em fotos, sem finalidade comercial, para
ser utilizada no trabalho “A INFLUENCIA DAS MIDIAS SOCIAIS NO TURISMO
GASTRONOMICO: uma comparacdo de perfis de restaurantes ludovicenses no

Instagram”.

A presente autorizacdo € concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso da imagem
acima mencionada em todo territério nacional e no exterior, em todas as suas
modalidades e, em destaque, das seguintes formas: (I) Monografia; (ll)
Apresentacdo em slides; (lll) Artigo cientifico. Por esta ser a expressdo da minha
vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem que nada haja a ser

reclamado a titulo de direitos conexos a minha imagem ou qualquer outro.

Sao Luis, de de 2020.

Assinatura
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ANEXO Il — CONSENTIMENTO DA PARTICIPACAO DA PESSOA COMO SUJEITO
DA PESQUISA

pFSA/

%
B 5
® Federa !

Alexia de Cassia Araujo Privado

Assinatura:
Eu, , portador da cédula de
identidade n° , concordo em participar do estudo A

INFLUENCIA DAS MIDIAS SOCIAIS NO TURISMO GASTRONOMICO: uma
comparacdo de perfis de restaurantes ludovicenses no Instagram sob a
responsabilidade da pesquisadora: Alexia de Cassia Araujo Privado, como
participante voluntério. Fui devidamente informado e esclarecido pela pesquisadora
a respeito do trabalho antes citado e os procedimentos envolvidos na pesquisa,

assim como o0s possiveis riscos e beneficios decorrentes da minha participacéo.

Local e data:

Assinatura do participante:

Assinatura de testemunhas (nédo ligadas a equipe técnica da pesquisa)

Presenciamos a solicitacdo do consentimento, esclarecimento sobre a pesquisa e

aceite do sujeito em patrticipar.

Nome:

Assinatura:

Nome:

Assinatura:
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ANEXO IIl - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

O (A) Sr.(?) esta sendo convidado(a) a participar do projeto de pesquisa “A
INFLUENCIA DAS MIDIAS SOCIAIS NO TURISMO GASTRONOMICO: uma
comparacdo de perfis de restaurantes Iludovicenses no Instagram”, de
responsabilidade da pesquisadora Alexia de Céssia Araujo Privado.

Este trabalho busca aprofundar as pesquisas relacionadas ao uso de
ferramentas digitais para a divulgacdo e promocdo de equipamentos turisticos
direcionados para o ramo da alimentacdo, especificamente os restaurantes e seu
posicionamento no Instagram, tendo em vista que sdo poucos os estudos focados
nesse segmento em nossa regido e ndo a falta de bibliografia comparativa sobre
empreendimentos maranhenses.

A fim de conhecer o seu olhar sobre essa problematica, Ihe sera aplicado feita
uma entrevista aberta e estruturada, que cumpre a Resolu¢cdo CNS 466/96, sobre as
Diretrizes e Normas Regulamentadoras de Pesquisa Envolvendo Seres Humanos.

Desde ja, deixo esclarecido, que a participacdo nesta pesquisa nao trara risco
algum ao participante, e que este pode ter seus dados retirados da pesquisa a
qualquer momento sem aplicacdo de pena ou puni¢cdo. Da mesma forma, garanto
sigilo dos dados confidenciais e a preservacao da identidade do participante. Informo
também que ndo havera nenhum tipo de gratificacdo ou pagamento pela
participacdo no estudo, e que os dados obtidos poderdo ser utilizados em trabalhos,
artigos, posteres e apresentacdes em congressos e similares.

Eu, , declaro
ter sido informado (a) e concordo em participar, como voluntario(a) do projeto de
pesquisa acima descrito.

Sao Luis/MA, de de 2020.

Alexia de Cassia Araujo Privado

(Pesquisadora)
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APENDICE | - Roteiro de Entrevista realizada com os Gestores dos Restaurantes
pesquisados

oy

2 &
Gt
% Fodera\ 2

01) Quais sao as principais tendéncias de estratégia de marketing que orientam o

trabalho de divulgacao realizado no Instagram?

02) Como o Feedback dos clientes acaba interferindo no planejamento de marketing

da equipe de divulgacdo?

03) Como é trabalhada, dentro do universo do Instagram a interagdo entre empresa-

consumidor pelo empreendimento?
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04) A resposta dos seguidores influencia até que nivel o planejamento do
empreendimento? Que tipo de adaptacdes j4 foram necessarias a partir de uma

resposta muito baixa na divulgacédo?

05) De que forma a divulgacdo no Instagram acaba interferindo nos servicos e

produtos oferecidos pela empresa?
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APENDICE Il - Modelo de questionario aplicado via Google Forms com
consumidores

.
%%, & A
% Fodera\ 2

Prezado (a) participante, esta pesquisa tem como finalidade contribuir com a coleta de
dados para a elaboracéo do Trabalho de Conclusdo de Curso intitulado de “A INFLUENCIA
DAS MIDIAS SOCIAIS NO TURISMO GASTRONOMICO: uma andlise de perfis de
restaurantes ludovicenses no Instagram”, de autoria e responsabilidade da pesquisadora
Alexia de Cassia Araujo Privado. Todas as informagfes individuais sdo sigilosas e a

identidade dos respondentes ndo sera revelada em momento algum.

01 Como se identifica quanto a identidade de género/sexo?

Feminino ( ) Masculino ( ) Outros ( )

02 Sobre a faixa etaria, qual melhor se encaixa na sua idade?

15-25 anos () 26-35anos ( ) 36-45ano0s ( ) 46-60anos ( ) Acima de 60 anos ( )

03 Procedéncia:

AC( )AL()AP()AM( )BA()CE()ES()GO ()MA () MT ()MS () MG () PA () PB(
)PROPE()PI()RI()RN ()RS () RO ()RR () SC () SP () SE () TO () DF ()

04 Com que frequéncia costuma comer fora?

01 vez por semana ( ) 02 vezes por semana ( ) 03 vezes por semana ( ) 04 vezes ou mais

por semana ( ) esporadicamente ( )

05 Quais desses restaurantes, vocé ja frequentou?

Flor de Vinagreira ( ) Coco Bambu( ) Cabana do Sol( ) Feijdo de Corda ( )

06 Como conheceu o(s) restaurante(s) da questéo anterior?

Indicacdo de amigos/familiares ( ) Redes sociais ( ) Durante um passeio ( ) Indicacdo de

guias/ profissionais do turismo ( ) Outro ( )
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07 Vocé costuma acompanhar estes restaurantes em midias sociais?

Instagram ( ) Facebook ( ) Twitter ( )

08 Se alguma vez precisou entrar em contato com algum dos restaurantes citados na
pergunta numero 5, via DIRECT do Instagram, como avalia a qualidade do

atendimento?

N&o se aplica () Ruim () Regula () Boa () Excelente ()

09 Como vocé avalia a quantidade e a frequéncia das postagens feitas semanalmente

no Instagram dos restaurantes que acompanha?

Frequéncia baixa ( ) Regular ( ) Alta ( ) Abusiva ( ) Outro:

10 Quais tipos de postagens desses restaurantes mais lhe chama atencao?

Comida ( ) Bebida ( ) Promocbes ( ) Eventos ( ) Outro:

11 De 1 a 10, qual o grau de importancia que vocé da para a gastronomia de um

destino antes de escolher viajar?

1()2() 3() 4() 5() 6() 7() 8() 9() 10()




