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RESUMO

O marketing digital sempre usufruiu de todas as facilidades e vantagens que esse
cenario pode oferecer, como as redes sociais. Como exemplo disso podemos citar o
Instagram, que hoje é apontado como uma das principais ferramentas de comunicagéao.
As redes sociais de hoje revelam o comportamento do consumidor, habitos, influéncia
nas decisbes de compra e reagdes de compra do consumidor, interagdes com
empresas e comportamentos de satisfacdo apds a compra de um produto. Assim, esse
estudo teve como objetivo buscar entender como os estabelecimentos gastronémicos
de Sao Luis analisados aqui utilizam a rede social Instagram e suas ferramentas de
divulgacao e venda para atrair e fidelizar clientes. O presente trabalho foi realizado a
partir de levantamento bibliografico com pesquisas em artigos, livros e banco de dados
eletrénicos, a fim de dar subsidio tedrico para o tema aqui proposto. Além disso, fez
uma coleta de dados qualitativa por meio de questionarios aplicados online em trés
estabelecimentos. Ao fim, percebeu-se que, de fato o Instagram é uma ferramenta da
um suporte essencial para os estabelecimentos estudados e ainda foi recomendado

para outros do mesmo ramo pelos entrevistados.

Palavras-chave: Estabelecimento Gastrondmico; Instagram ; Marketing e Redes

Sociais



ABSTRACT

The digital and online sphere has been constantly evolving since the explosive growth
of the internet to where it is today, with the number of Internet users growing every day.
In this scenario, marketing has always enjoyed all the facilities and advantages that this
scenario can offer, such as social networks. As an example of this, we can mention
Instagram, which today is considered one of the main communication tools. Today's
social networks reveal consumer behavior, habits, influence on purchasing decisions
and consumer purchase reactions, interactions with companies, and satisfaction
behaviors after purchasing a product. Thus, the objective of this study was to seek to
understand how the gastronomic establishments of Sdo Luis analyzed here - Rossetti
Gastronomia, Liroch Does and Tebas Bar e Café - use the social network Instagram and
its dissemination and sales tools to attract and retain customers. This work was carried
out based on a bibliographical survey with research in articles, books, and electronic
databases, to provide theoretical support for the theme proposed here. In addition, he
collected qualitative data through questionnaires applied online. In the end, it was
noticed that Instagram is a tool that gives essential support to the establishments studied

and was even recommended to others in the same field by the interviewees.

Keywords: Gastronomic Establishment; Instagram; Marketing and Social Networks;
Restaurants.
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INTRODUGCAO

Quando falamos em habitos de consumo, cabe ressaltar que estes mudam
conforme o momento e fatores internos e externos de cada individuo (SOLOMON,
2016). No Brasil, por exemplo, os modos de consumo tém mudado constantemente,
principalmente em decorréncia da difusdo das redes sociais, 0 que por consequéncia
influencia diretamente na criagao de novos habitos (DINO, 2018). Dados confirmam que
as pessoas tiveram uma rotina com menos tempo para tarefas do dia-a-dia como
cozinhar, como aponta o IBGE (2018) um terco dos gastos com alimentagcdo dos
brasileiros esta relacionado a alimentacao fora de casa, 32,8%.

Atrelado a esse fato, tem-se que os anos 2019 — 2022 foram atravessados pela
pandemia do virus SARS-CoV-2 causou o coronavirus. Diante da necessidade de
pessoas e organizagdes praticarem distanciamento e isolamento social (quando
necessario), implementaram-se diferentes arranjos sociais, -culturais, politicos,
econdmicos e organizacionais novos ou atualizados para que a vida social possa
continuar funcionando o mais préximo possivel. Isso considerando o "novo normal".

Nao diferiu no contexto econémico, onde muitos setores precisam se reinventar.
Entre eles, destacam-se empresas e profissionais especializados no setor
gastronémico, que viram o marketing e a expansao das redes sociais no mercado como
um forte aliado e, por conseguinte, capaz de atribuir as marcas uma variedade de
possibilidades de propagarem a si mesmas. Isto porque, conforme De Bona Luciano
(2019), o Marketing Digital ndo se limita @ compra e venda de produtos e servigos online,
pois pode ser utilizado para fins de comunicagao direta com o cliente em potencial. Em
2021, foi constatado que a populagao do Brasil esta em quarto lugar na classificagao
de paises que mais gastam horas em aplicativos, um aumento de cerca de 1000% em
trés anos (LINDSAY, 2022).

Dentre as midias sociais digitais, tem-se o Instagram, que atualmente é uma
das maiores redes sociais do mundo, foi criado em 2010 por Kevin Systrom e Mike
Krieger, tornou-se popular dois anos depois (PIZA, 2012). A Rede social conta com
122 milhdes de usuarios sé no Brasil (VOLPATO, 2022). Logo, é cabivel inferir que o
Instagram tem um potencial no que diz respeito a influéncia de compra de produtos
ou servigos, especialmente gastrondmicos. Com todos o0s seus recursos disponiveis
a qualquer usuario, a rede social pode ser uma grande aliada tanto na apresentagao
de produtos e servigos, quanto no contato direto com o consumidor.

Esse avancgo tecnoldgico provocou uma transformagéo no setor, ja que as

redes sociais digitais apresentam-se como uma ferramenta de extrema abrangéncia.
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Isso se observa principalmente no que tange a possibilidade de interagdo entre
consumidores e entre a empresa e seu cliente final, tal como proporciona uma gama
infinita de informacdes para os clientes e outras empresas (AKEL, 2012).

Perante o demonstrado, encontra-se a necessidade de imputar o diferencial e
um posicionamento adequado para esta nova modalidade de consumo, além das
tendéncias mercadolégicas inovadoras. Em relagdo a estabelecimentos
gastronémicos, destaca-se que na ultima década um cuidado direcionado para a
qualidade de comunicacdo e uso adequado das redes sociais, tornou-se téo
importante quanto a qualidade do produto apresentado (CABRERA, 2013). Por tais
motivos, esta pesquisa a busca analisar como a utilizagdo do /nstagram produz
resultados positivos no ramo da gastronomia, além de atender outras possibilidades
de uso, como para influenciar as escolhas do consumidor.

E é baseado nessas informagdes que o esse estudo se justifica. Enxergar o
Instagram como ferramenta de divulgacdo e venda de produtos e servigos
gastrondmicos em Sao Luis — MA, o qual além de trazer possibilidades de inovacao
e modernizacdo dos itens supracitados, caracteriza-se como uma das formas de
aproximar os produtos dos consumidores, que quando usada adequadamente,
podem ser muito menos onerosas para as empresas e mais vantajosas. Além disso,
analisar sob a otica do Instagram, uma rede social que possui cerca de 1,2 bilh&do de
usuarios?, podera destacar o seu papel como valida para uso comercial. E valido
entdo questionar sob a o6tica hoteleira e mercadolégica como os estabelecimentos
gastronémicos de Sao Luis estdo utilizando o Instagram como uma ferramenta de
negocio, onde podem divulgar e realizar vendas?

Para isso alcangar essa resposta, esse trabalho tem como objetivo principal
entender como os estabelecimentos gastronémicos de Sao Luis analisados aqui
utilizam a rede social Instagram e suas ferramentas de divulgacao e venda para atrair
e fidelizar clientes. E, de forma secundaria, através deste estudo busca-se levantar
quais recursos sao mais utilizados pelos empreendimentos gastronémicos na
plataforma Instagram e se ha diferenga no uso dessas ferramentas por
estabelecimento para que se possa fazer uma analise de que maneira o Instagram
pode promover e sustentar o segmento de comércio escolhidos para ser estudados
na presente pesquisa.

Outro ponto a ser verificado através da revisdo da bibliografia € a influéncia

"Disponivel em: https://www.oficinadanet.com.br/post/16064-quais-sao-as-dez-maiores-redes-
sociais#:~:text=Ocupan
d0%200%20segundo%20lugar%200,usu%C3%A1rios%20ativos%20n0%20mundo%20todo> Acesso em 23 de
nov. de 2022.
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dos conteudos visuais (fotos e videos) como aliados para despertar interesse no
servigo ou produto de determinados estabelecimentos e, junto a isso, levantar as
estratégias de marketing e divulgagao das empresas quanto ao uso da plataforma
Instagram, uso de méao de obra especializada ou ndo. Por fim, vé-se a necessidade de
verificar junto aos proprietarios dos restaurantes as melhorias que ja foram ou
pretendem ser feitas nos servicos por meio de feedback's oriundos de informacgdes
obtidas diretamente da plataforma Instagram.

Para alcancgar os objetivos de pesquisa e possibilitar a construgéo de tal como
pormenorizado, se utilizara da pesquisa exploratéria para adquirir aporte teodrico,
utilizando como fonte principalmente a plataforma Scholar Google, pesquisa
descritiva para detalhar o fenédmeno acima retratado e a aplicagdo de um questionario
direcionado aos donos e gerentes espagos gastronémicos.

Por fim, vale ressaltar que este trabalho sera divido em cinco partes, sendo a
primeira delas a introdugcédo que visa fazer um apanhado geral sobre a tematica e
metodologia a serem utilizadas na pesquisa; capitulo dois que ira abordar o marketing
e a era digital para que se possa entender a transicdo do marketing tradicional para
o digital e a influéncia da pandemia do coronavirus neste processo; capitulo trés
apresentara o setor de servigos, mais especificamente gastrondmicos e como o
marketing de servicos pode ser aplicado a ele; capitulo quatro que discorrera
especificamente sobre o Instagram como rede social digital, bem como sobre
comércio na plataforma, em especial no setor gastrondmico. No capitulo cinco sera
feita uma analise do posicionamento dos estabelecimentos escolhidos na plataforma
do Instagram para entender quais recursos e estratégias sao utilizados por eles e
como estes influenciam na divulgagao e apresentagdo comercial dos mesmos. Por
ultimo, como forma de resumir o caminho percorrido pela investigacéo, € formulada
uma reflexao final, a qual visa compreender o importante papel do posicionamento
estratégico correto como fator de influéncia nos estabelecimentos gastronémicos no

contexto atual.
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2 MARKETING E A ERA DIGITAL

Preliminar a conceder ao marketing um conceito, € necessario que se observe o
seu contexto na sociedade e no quadro econdmico atual, para assim compreender
como se alcangou a ideia de marketing presente na atualidade. Sendo assim,
enxergamos uma necessidade de nesse percurso abordar as fases do marketing,
demonstrando desta maneira a ideia de que ele tende a acompanhar as mudangas
sociais, estruturais, vez que estas terminam por interferir no comportamento do
consumidor e consequentemente na forma de alcanga-lo.

Por isso, nesse capitulo sera levantado o marketing em si, bem como os seus
conceitos. Além disso, em seguida ira se observar o marketing em meio a internet junto
ao seu desempenho nas redes sociais e, por fim, analisar ele sob a 6tica da pandemia
de COVID-19, verificando como os seus efeitos impactaram na forma de desenvolver

trabalhos na area.

2.1 Um breve apanhado sobre o Marketing e seus conceitos

Atualmente séo diversas as definicdes do que é marketing, porém, ao buscar
uma que seja coerente com o proposito desse trabalho encontra-se em Gabriel (2010)
uma observacgao a qual afirma que o marketing “é dirigido para satisfazer necessidades
e desejos humanos”, Oliveira (2007, p. 21) complementa esse raciocinio ao declarar

que o

Marketing € um sistema complexo, por exceléncia, que compreende toda uma
organizagéo e seus participantes, rico em conceitos e ferramentas e com uma
viséo estratégica dos relacionamentos que englobam uma organizagao e seu
mercado. E util tanto para empresas como para pessoas, que também podem,
e devem, usar estratégias mercadolégicas para atingir objetivos em ambito
pessoal.

Assim, compreende-se que o marketing esta voltado ao trabalho com pessoas,
levando-as a atingir um propdsito, por meio de estratégias, ou seja, um dos seus
principais conceitos € o publico-alvo e o seu conhecimento € uma das principais razdes
do sucesso das agdes elaboradas. Deve-se sempre observar o seu comportamento a
procura de qualquer mudancga, pois pode alterar o enviesamento das atividades do
marketing (GABRIEL, 2010).

Outro conceito importante € a troca, uma parte inerente do marketing, que é

considerado

um conjunto de atividades organizadas de forma sistematica em uma empresa
com ou sem fins lucrativos por todos que a constituem, isto &, todos na
organizagao, nao sendo restrito aos envolvidos nesta area departamental, com
0 objetivo de satisfazer com um produto ou servigo as necessidades e desejos
de seus consumidores, através de um processo de troca que envolve produto,
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consumidor e agentes intermediarios facilitadores deste processo (OLIVEIRA,
2007, p. 22)

Em complemento, Zenone (2013) reitera que a base do conceito de marketing €
a troca na qual o consumidor adquire algo de valor, sendo esta, a diferenga entre o
beneficio que o consumidor recebe ao usar ou adquirir um produto, ou servigo e o custo
de obté-lo.

Dito isso, aborda-se entdo o composto do marketing (LAS CASAS, 2008) onde
estao os 4P’s, que sao: produto, preco, praca ou distribuicdo e promog¢ao, sendo vital
que cada um desses elementos funcionem de maneira consonante para alcangar os
objetivos organizacionais. Primeiramente, aborda-se o produto ou servigo, que consiste
no pressuposto essencial para a existéncia de qualquer empresa. Pode-se
compreender o produto como aquilo que é oferecido a um mercado na intengao de
satisfazer as necessidades deste.

Logo apds, existe o pregco que adquire um carater determinante no ambito
mercadoldgico, uma vez que as empresas definem os pregos de seus produtos visando
diferenciagao, Carneiro (2006) reconhece o prego como uma variante consequente das
estratégias empresariais.

Em relag&o a pracga ou distribuigdo, segundo Crocco (2006) pode se analisar sob
dois fatores: canais de marketing e distribuigcdo fisica, de modo que os canais de
marketing favorecem a criagao de sistemas de organizagado que se relacionam entre si

e, por consequéncia, estabelecem fluxo de produto. Enquanto a distribuicio fisica

esta associada a movimentagao fisica do produto entre produtor e ponto de
venda ou consumidor, envolvendo a gestéo logistica de transporte, volumes,
prazos, armazenagem e manuseio de produtos, assim como a infraestrutura de
suporte para esses processos (CROCCO, 2006, p. 116).

Por fim, no concernente a promocdo cabe falar que esta tem a ver com
comunicacao estabelecida entre quem oferece e quem consome determinado produto
ou servico. Essa variavel possui grande importancia no composto do marketing, pois é
nela que, por meio de diversas ferramentas, € realizada uma grande exposi¢cdo do
produto, tendo um grande peso dentro dos 4P’s do marketing, principalmente no Brasil
(CAMPOMAR E IKEDA, 2017).
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Figura 1 - O peso da promogédo no Composto de Marketing no Brasil

Produto Prego
Praca Promogio
Propaganda

Fonte: Campomar e Ikeda (2017)

Ademais, dos conceitos que abordam os 4 P's, Kotler (2005, p. 13) compreende
o marketing como “a ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor para
satisfazer as necessidades dos clientes de um mercado-alvo com rentabilidade. O
marketing identifica necessidades e desejos insatisfeitos.” Em outras palavras,
marketing ndo € apenas sobre metas de vendas, mas também inclui uma série de
técnicas, praticas e estratégias visando aumentar o valor e o significado de uma marca
ou produto para os consumidores de um publico-alvo especifico.

No entanto, o marketing em si e sua conceituacao passou por diferentes fases
ao longo do tempo, denominadas de: Marketing 1.0, 2.0, 3.0 € 4.0. Em um breve resumo
sobre essas fases, tem-se que na visdo de Kotler (2010), o Marketing 1.0 consiste em
vender produtos a qualquer pessoa interessada em compra-los, ou seja, esta etapa é
impulsionada pela Revolugao Industrial, onde as maquinas sao reflexo da tecnologia.
O objetivo principal é reduzir custos de fabricagcao e obter precos mais baixos para que
mais e mais produtos sejam vendidos. Isso € chamado de Era do Foco no Produto.

Logo depois, veio a era da centralizagao no cliente, também conhecida como
Marketing 2.0. Nesse contexto, o marketing como atividade se dedica a segmentar cada
vez mais 0 mercado para atender as necessidades das pessoas. Portanto, “a regra de
ouro segundo a qual “o cliente é rei” funciona bem para a maioria das empresas”(Kotler,
2010, p.4).

O marketing 3.0, no que Ihe concerne, conforme os estudos de Kotler (2010),
nao se exime da importancia que deve ser dada aos clientes, todavia ndo os vé como
meros consumidores e sim como sujeitos complexos com mente, coragcdo e espirito
(KOTLER, 2010, p. 4). Desta forma, a terceira era ndo busca apenas satisfazer os
desejos dos individuos, mas tornar o mundo um lugar melhor ao mesmo tempo em que
considera o individuo na esfera social.

Quando se fala em Marketing 4.0, de acordo com Litchtenheld (2018), entende-

se que é a tecnologia que permite que as empresas estabelecam cada vez mais
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conexdes com os consumidores, e esses, portanto, tornem-se uns verdadeiros
defensores de uma marca. Aprofundando essa tematica, Kotler, Kartaiya e Setiawan
(2017), afirmam que as sociedades empresariais precisam priorizar o investimento e
focar no Marketing Digital, pois a grande maioria dos consumidores € atraida por

diversas plataformas digitais, sendo importante também que essas sociedades foquem

na diversidade.

Tabela 1 - Caracteristicas de cada fase do marketing

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 | Marketing 4.0
Objetivos Vender produtos | Satisfazer e reter | Fazer do Acompanhar os
consumidores mundo um caminhos dos
lugar melhor consumidores na
economia digital
Forcas Revolugéo Tecnologia da Nova onda de 4% Revolugédo
Propulsoras Industrial Informagao tecnologia Industrial
Visdo das Compradores Consumidor Ser humano Centrado no ser
empresas em massa, com | inteligente, pleno, com humano, conectado
sobre o necessidades dotado de coragdo, mente | com as novas
mercado fisicas coragdo e mente | e espirito tecnologias
Conceito de Desenvolvimento | Diferenciacdo Valores Valores humanos e
Marketing de produto das empresas
misturam-se na Era
digital

Fonte: Ferrdo (2018)

Diante do que fora exposto, fica claro que o papel do marketing € despertar o
desejo das pessoas e induzi-las ao consumo de um produto ou servigo. E, é de extrema
importancia que as mudancas trazidas pela conectividade, as estratégias e os desafios
desse novo marketing 4.0, também sejam consideradas pelas empresas para que elas
entendam o impacto desse conceito diante de uma sociedade conectada a internet. O

proximo tépico fornece uma visdo mais aprofundada deste ponto de vista.

2.2 A internet: O Marketing na Era Digital

Na ultima década o advento da internet possibilitou que informagdes pudessem
ser publicadas por empresas e visualizadas por seus clientes, fazendo da mesma um
meio de comunicacgao entre as partes. Pessoas e organizagdes estdo mais interligados
do que nunca e, em consequéncia desse contexto social, que pressupde um dialogo no
ambito digital, empresas de diversos setores que antes atingiam seu publico alvo por
meio de canais de comunicagao convencionais como o jornal, o radio e televisao,

precisaram migrar para este ambiente, vez que seu publico também migrou.
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Tal adaptagcao permitiu que ambos, empresas e consumidores, compartilhassem
um espacgo virtual que compreende uma abrangéncia global, ndo s6 para obter
informagdes, como para interagir e trocar conhecimentos e/ou quaisquer outros
produtos, ou servigos, ultrapassando assim tempo e espago sem barreiras geograficas
(FORTIS, 2015; TURBAN et al., 2015).

A forma de conduzir negécios mudou com o desenvolvimento da tecnologia.
Com este espaco virtual as empresas passaram a oferecer seus servigos para mais
clientes. Nao so isso, mas toda a estrutura de uma empresa pode mudar com a atuagao
digital, desde a logistica até a comunicacdo. Se €& necessaria uma localizagao
privilegiada antes da loja, em um verdadeiro ponto de venda, esse valor deixa de ser
importante na rede. O fator “proximidade” ndo existe mais: os consumidores estao
agora a mesma distancia da empresa e de todos os seus concorrentes — apenas um
clique de distancia. Nesta perspectiva, as pessoas t€ém uma maior liberdade para criar
e consumir dos mais diversos conhecimentos, servigos e produtos (BOTSMAN;
ROGER, 2010).

Diante disso, emergiram novas formas de manejar os 4P’s do marketing, onde
agora os investimentos sdo em campanhas nas plataformas on-line com o Marketing
Digital, pois a internet de via de mao dupla na qual os consumidores possuem uma voz

mais ativa. Afinal, observa-se que ele

além de possuir um alcance global, dependendo da forma como é propagado,
gasta muito menos recursos, evitando desperdicio de materiais impressos, por
exemplo. Dessa forma, essa nova modalidade de divulgagdo, ganhou adeptos
em todas as areas da economia (PRIVADO, 2022, p. 21)

Uma estratégia de marketing baseada em plataformas e tecnologias digitais,
fundamentada em uma ou mais estratégias relacionadas aos 4P’s e voltada para atingir
objetivos de marketing ndo deve ser dissociada do marketing tradicional. Isso ocorre
porque o consumidor ainda esta de alguma forma no ambiente tradicional de marketing
porque deseja que o produto material, espacos fisicos de compras, outdoors passados,
assistir esportes na TV ou no youtube, ouvir radio, ver as noticias nas redes sociais,
dentre outros. Portanto, um plano de marketing que envolva taticas digitais e
tradicionais tende a ser mais bem-sucedido porque abrange as dimensdes fisicas e
digitais da vida humana (GABRIEL et al, 2020).

Assim, dado o contexto referido, observa-se uma mudanc¢a na sociedade, no
mercado e no consumidor, uma concluséo possivel € de que o marketing também deve
mudar seguindo essas tendéncias, mas sem perder a sua esséncia, adaptando os seus

conceitos a esse novo cenario, utilizando de forma estratégica as ferramentas
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disponibilizadas pelas plataformas (GABRIEL, 2010). Esse desenvolvimento pode ser

observado de forma mais especifica no topico seguinte.

2.3 Marketing nas redes sociais: uma nova abordagem

As midias sociais tém como principio inicial conectar as pessoas, mas, é possivel
compreender que elas deixaram esse status de meio de interacéo, relacionamento e
didlogo para ter um papel mais importante na sociedade. Seguindo esse raciocinio, para
esclarecer, as midias sociais digitais que antes eram vistas como meio de
entretenimento e de conexdo entre as pessoas, agora sdo usadas com um propésito
maior, que é atrair e reter o consumidor de forma on-line. E assim chegamos as redes
sociais digitais também.

Para entender essa relacdo entre midias e redes sociais pode-se recorrer a

Pecanha (2019, p.4) que afirma

poucos lugares proporcionam tanto a interagdo das pessoas com as marcas
quanto as redes sociais. Elas sdo um canal criado exatamente com esse
objetivo: comunicagdo, influéncia e didlogo. Assim, ter uma pagina nas
principais redes sociais onde o seu publico se encontra tornou-se
indispensavel: seja para promover suas agdes e conteudo, seja para que as
pessoas conhegam o “por tras das cAmeras” da sua empresa. Alias, esse se
tornou um ponto fundamental para a escolha de uma marca por parte dos
consumidores, que é se identificar com as empresas além do produto e do
servigo, mas com os valores e o ideal por tras delas. E as redes sociais sdo um
excelente canal para que esse engajamento acontega. Midias sociais séo,
como o préprio nome diz, os meios. Contudo, o mais importante a se cultivar
sdo as redes. E, no caso das redes sociais, as estratégias tém varios fins, pois
tém muita importancia para branding e buzz e, ao mesmo tempo, para geragéao
de trafego e conversoes.

Ainda de acordo com essa reflexdo, os sites de venda das empresas sao
fundamentais, mas nao o suficiente para comercializar os seus produtos. Atualmente o
cliente deseja informacdes aprofundadas sobre o produto ou servigo que adquirira e por
mais informacdes que tenham nos sites e, além disso, ter acesso a comentarios e
impressdes de outros clientes traz mais seguranga para a compra. Destarte, da-se
destaque as possibilidades de anuncios nas redes sociais, que tém a capacidade de
entregar uma promogao para um numero maior de pessoas, incluindo aquelas que
ainda nao interagem como a empresa. Outra possibilidade é ter o conteudo
apresentado em outras midias sociais, digitais ou ndo, mas que possuem
caracteristicas proprias desse modelo.

Assim, compreende-se o marketing nas midias sociais digitais

como um conjunto de ag¢des do Marketing digital com o propdsito de criar um
relacionamento entre a empresa e o consumidor, atraindo assim a sua atengao
e conquistando o chamado “consumidor online” (SANTOS, 2012, p. 33)

Assim, fica claro que criar uma conexdao com o publico é primordial para as

organizagdes que propdem-se trabalhar com o Marketing Digital e utiliza-lo como
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ferramenta de vendas. Vale ressaltar que uma grande falha em diversas empresas é a
decisao de uso das redes sociais ao direcionar seus recursos apenas para publicidade
e deixar em segundo plano a relagcdo com o consumidor, o alicerce das redes sociais.
O potencial da internet como recurso incentivador de interacdes que podem ser
convertidas em vendas € bastante expressivo, em numeros temos, conforme o Comité
Gestor de Internet-CGl, somente em 2019 cerca de 126,9 milhdes de usuarios de
internet, representando assim um percentual significativo da populacéo brasileira
(REZENDE et al., 2020).
O autor supracitado ainda faz uma reflexao interessante em seus estudos sobre
Taxa de Crescimento e Volume de transacgbes realizados via E-commerce?, a analise
mostrou que de 2003 até a década atual as taxas se mantiveram crescendo, teve um
pico em 2019 e comecgou a ter uma queda perceptivel, logo as previsdes para os anos
seguintes seriam de diminuicdo dos numeros. Contudo, o cenario da pandemia mundial
do Coronavirus obrigou a populacao a ficar em casa e, consequentemente, alterou
drasticamente as formas de trabalho, interagdo e consumo de bens e servigos.
Orientadas pelo distanciamento social, as pessoas passaram a estar cada vez
mais conectadas e mais presentes nas redes sociais, ao passo que as vendas online
cresceram exponencialmente (REZENDE et. al., 2020). Diante de tal cenario, vé-se
que é fundamental, mais do que nunca, que as estejam atentas as transformagdes que
o meio digital tem passado para elaborar estratégias apropriadas para a internet, mais
especificamente, as redes sociais digitais, ja que este tem se mostrado cada vez mais
como um canal de vendas com novas oportunidades surgindo constantemente. No
préximo topico, é possivel perceber por meio de uma abordagem mais aprofundada a
influéncia que a pandemia do Coronavirus teve em relagédo ao Marketing Digital, com
dados em relagéo ao periodo e ao consumo dos usuarios de servigos gastronémicos.
Dito isto, cabe acrescentar que o periodo compreendido entre 2019 e 2022 ficara
para a histéria devido ao surgimento e continuidade da pandemia do virus SARS-CoV-
2, que causou o coronavirus. Encarou-se entdo uma necessidade de distanciamento
social, no ambito pessoal e das empresas para evitar a propagagéo do virus, também
fez-se necessario o isolamento em alguns cenarios. Indo além disso, novos ajustes nos
setores sociais, culturais, politicos, econdbmicos e organizacionais precisaram ser
implantados, tudo isso para que a convivéncia em sociedade pudesse voltar aos

parametros considerados normais.

2 0 autor leva em consideragdo a Base de dados: ABCOMM (2020)
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Para ser mais especifico quanto as medidas de prevencdo, determinaram-se
como agdes o ato de lavar as maos ou higieniza-las utilizando alcool em gel com certa
frequéncia, impedir o contato com os olhos, nariz e boca caso as maos nao estejam
higienizadas, além do constante uso de mascara de protegdo. Para reduzir a
propagacao do virus também foi recomendado evitar aglomeragbées com um grande
numero de pessoas e espagos com ventilagcdo reduzida, instituindo também o
distanciamento entre pessoas de no minimo 2 metros caso estejam no mesmo
ambiente.

Quando se volta o olhar para a economia, percebe-se que a reinvencgao se fez
necessaria nesse setor também. Da-se destaque a empresas do ramo gastronémico,
que ao se deparar com o distanciamento social e um longo periodo de isolamento,
precisaram encontrar formas de se manterem ativas no mercado, evitando assim a
faléncia.

A situacao atipica da pandemia exigiu que varias organizagdes se ajustassem e
se reequipassem para se manter no mercado. Empresas e empresarios precisaram
rever seus modelos de trabalho para poderem atingir de alguma forma o consumidor
que agora esta majoritariamente no meio digital. Logo, explorar as ferramentas do
Marketing Digital € provar que mesmo em meio a uma das maiores crises econémicas
ja vistas, empresas de todos os matizes podem continuar operando. E nesse cenério
que a informatizacdo surge como artificio para contornar tal situagdo, como pode-se
afirmar que

a pandemia trouxe um grande aumento para o comércio eletrénico, diante das
medidas de protegédo contra o Covid-19, as compras on-line se tornaram a
melhor e mais segura op¢ao para a agao da comprar. Mais de 10 milhdes de
brasileiros compraram pela primeira vez na internet durante a pandemia e quem

ja tinha o costume comegou a comprar produtos diferentes (SILVA et al., 2021,
p. s/n).

Visto isso, no que concerne a restaurantes, ainda € possivel constatar que

o comportamento do consumidor de Food Service foi alterado, em especial a
sua relagdo com as marcas, preferéncias e novas formas de consumo advindas
do contexto da pandemia. Em uma pesquisa realizada pela consultoria em food
service Galunion e o instituto de pesquisa Qualibest, na primeira onda do virus,
com o tema “Como a COVID-19 impacta os consumidores e os negoécios em
alimentagao”, é destacado que 74% dos entrevistados consideram o preparo
de comida em casa mais seguro, 17% o delivery e 5% no modelo de take away.
Sobre a entrega de alimentos, as principais preocupag¢des do consumidor
relacionam-se ao modo de preparo (56%), embalagem para transporte (19%)
e como a comida é entregue (17%) (DE AZEVEDO et al., 2021, p. s/n).

Refletindo sobre as citagdes, enxerga-se que a pandemia funcionou como um
motor dinamizador do futuro, trazendo, por meio dessa crise, estratégias

mercadoldgicas e tecnoldgicas que poderiam levar anos para acontecer, como a
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entrega de alimentos por drone, isso destaca a importancia e necessidade de
intervencgdes criativas para fomentar o comércio.

O Marketing Digital entdo se faz essencial, gerando oportunidade e visibilidade
para empresas que estavam submetidas a uma situacao nao favoravel e possibilitando
um contato direto com os seus clientes. Causando uma adaptacdo na forma de
relacionar, levando os esforcos de venda para as redes sociais, que, como ja ressaltado
anteriormente e reforcado a frente, ganharam destaque e se tornaram um canal de
vendas fundamental para as organizagdes, principalmente, as do setor gastronémico,

como do ambito desse estudo.
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3 GASTRONOMIA E O MARKETING DE SERVICOS NO AMBIENTE DIGITAL

A economia brasileira vé um crescimento exponencial do setor de servicos, esse
setor corresponde a cerca de 72,8% do PIB nacional em 2021, isso se reflete nos
estabelecimentos de alimentacdo, onde esse setor teve aumento ndo somente em
quantidade, mas também na variedade de servigos prestados, indo do fornecimento de
alimentos ao ramo educacional, como os restaurantes-escola. E possivel considerar
que um fator de influencia para esse crescimento foi o cenario de pandemia, ja citado
anteriormente, mas com reforco valido, pois foi um dos setores com maior busca no
periodo.

Em face desse contexto, a antiga natureza de organizagcdo familiar que era
imputada na génese dos restaurantes, € substituida pela necessidade de uma
abordagem mais pragmatica, com técnicas de gestdo e venda. Além disso, agora o
consumidor tem uma variedade de ofertas maior, interferindo diretamente no seu poder
de decisdo. E nesse cenario que o marketing, principalmente o de servicos adaptado
para o ambiente digital, se faz necessario. Isso € o que sera observado nesse capitulo,
junto as nuances dos empreendimentos gastronémicos no pais e a inovagao realizada

neles.

3.1 Empreendimentos gastronémicos

Os empreendimentos gastronémicos vao além dos restaurantes, mas a primeira

ideia que surge ao pensar neles s&o os restaurantes, por isso € importante tecer que

Segundo o dicionario Aurélio, a definicdo para restaurante é simples:
“estabelecimento comercial onde se preparam e servem refei¢des”, ou ainda
“lugar onde se servem refei¢cdes avulsas a certo numero de pessoas”. Assim
sendo, o objetivo do restaurante é claro: preparar e servir alimentos e bebidas,
dentro do conceito que se propde executar.

Todo restaurante tem um conceito; do mais simples ao mais sofisticado,
pressupdem-se um publico-alvo, um ambiente, um tipo de comida, um tipo de
servigo, diversos aspectos, enfim, que compdem esse produto restaurante
(FONSECA, 2017, p. 13).

Além disso, € importante resgatar a atualidade e o histérico da definicdo do que

€ restaurante, por isso

Atualmente, a definicdo atribuida para restaurante é a de um local especifico
onde se realiza alguma refei¢cdo. Entretanto, antigamente, a palavra restaurant
(termo francés traduzido como restaurante) remetia para um caldo
regenerativo. O habito de "restaurar as for¢as" perdurou até o inicio do século
XVIIl, quando o restaurant apareceu como sendo um espago social urbano.
(SIEBENEICHLER et. al., 2007, p. 41)

Esclarecido esse conceito, & necessario entdo buscar na histéria o

desenvolvimento dos estabelecimentos gastrondmicos em escala mundial no pos-
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Segunda Guerra Mundial, onde na década de 60 surgem as primeiras redes de
alimentagao no formato fast-food e nos anos 70 os alimentos industrializados comegam
a fazer parte das cozinhas, seja em casa ou nos restaurantes. Esse desenvolvimento
constante permanece até os tempos atuais com inovacgdes nas técnicas de cozimento
e conservagao, no ambiente caseiro e das cozinhas profissionais.

Ao considerar o quadro do desenvolvimento no Brasil, vé-se o setor alimenticio
com suas primeiras manifestagdes nos restaurantes de hotéis, entre os anos 30 e 50.
Ap0Os isso, como nos outros paises, tem um outro desenvolvimento por conta das redes
de lanchonete, porém nesse caso por volta de 1980, nas grandes metropoles.

Desenvolvida essa parte, € essencial destacar que a rotina do trabalhador e os
eventos sociais tornaram indispensaveis a existéncia dos restaurantes. Essa busca nao
e feita indiscriminadamente, afinal o consumidor ao buscar estabelecimentos considera
aspectos qualitativos que vao além da refeicdo fornecida, levando em conta fatores
como comodidade, praticidade, conforto e preco. Desta forma, é possivel afirmar que
os estabelecimentos gastronémicos precisam observar também a necessidade de
inovar no que tange a gestao e os servigos disponibilizados. Esse comportamento pode

ser observado no decorrer do proximo item.

3.2 Inovagao em empreendimentos gastrondmicos e o marketing de servigos

Para melhor compreensao do conceito de inovagao é importante fazer antes uma
distincdo entre inovacao e invencao, uma vez que estes sdo considerados elementos
distintos. E concebivel considerar que a inovacdo é uma invencdo eficaz, ou seja, é
uma boa ideia com reproducdo e aceitacdo no mercado e, essas etapas mostram a
ascensao da invencao a inovacado de maneira simples. Essa mudancga pode acontecer
em qualquer ambiente, porém, sdo recomendadas parcerias em ambientes propicios a
inovacdo, como universidades e incubadoras (ARAUJO; ARAUJO, 2013).

Nesse sentido, um dos fatores de mais evidéncia mostra que o ato de inovar é
um processo sistematico e continuo. Assim, Araujo e Araujo (2013, p. 177) reforgcam
que a inovagao é

[...] € uma estratégia fundamental para o desenvolvimento das empresas onde
inovar é simbolo de desenvolvimento e crescimento principalmente no mercado
competitivo no qual as empresas tém vivido. Atualmente as empresas tém
investido mais e mais em conhecimento e profissionais que tem o perfil
inovador como um diferencial.

A inovacgao esta presente no decorrer da trajetéria de qualquer empreendimento
que queira se destacar ao oferecer um produto ou servico, isto porque a inovacao

também é vista como parte da estratégia competitiva. Esta relacionado com a oferta de
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novos produtos ou servigos aos clientes com base no uso de novos conhecimentos,
tecnologias, métodos ou novos mercados, conferindo a empresa, neste caso
empreendimentos gastrondmicos, uma vantagem sobre a concorréncia. Ou seja, inovar
€ uma maneira de formular novas formas de entregar produtos e servigos a mercados
ja estabelecidos (BESSANT, 2008).

Gallouj e Savona (2009) aprofundam ainda mais a discussédo sobre inovagao
relacionada com setor de servigos, pois sustentam que ha trés abordagens principais:
tecnicista, baseada em servigos e integradora. Na tabela abaixo € possivel entender

melhor cada uma dessas perspectivas sobre inovacéo.

Tabela 2 - Atributos principais da prestacéo de servigos

O foco nesta fase consiste em analisar as mudancas
Visao Tecnicista; trazidas pela automatizagdo do processo de
atendimento, ao agregar inovag¢des tecnoldégicas ao
processo, 0 que pode significar aumento de eficiéncia
ou mesmo a oferta de servigos totalmente novos, como
a reorganizacao de atividades existentes.

Aqui sustenta-se a concepc¢ao de que a inovagao surge
Abordagem baseada em | do processo de desenvolvimento de uma nova
servicos; funcionalidade por meio da satisfagao das necessidades
de um ou mais clientes. Assim, termina-se por
desenvolver um produto ou servico que é criado em
conjunto com usuarios, sendo capaz de atender a
necessidades especificas do publico alvo.

Abordagem Integradora | A abordagem integradora é basicamente o que diz sua
nomenclatura, ou seja, busca integrar o que ha de
melhor em cada uma das perspectivas anteriores. Deste
modo, quando se pensa em inovagao no setor de
servigos, pode-se compreender que esta é resultante da
introducdo de tecnologias juntamente com as
habilidades de producdo (que esta diretamente ligada
com a capacidade do produtor que oferece os servigos)
e utilizacdo das mesmas (o uso das tecnologias esta
ligado as capacidades do usuario).

Fonte: Gallouj e Savona (2009).

Seguindo tal linha de raciocinio, a este presente estudo cabe ressaltar a tipologia

de inovagao especifica em marketing,

As Inovagbes de Marketing podem referir-se a qualquer método de marketing
(concepcado do produto/embalagem, posicionamento, formagdo de precos,
promogao, entre outros) desde que ele tenha sido usado pela primeira vez na
empresa. Em outras palavras, a Inovacdo de Marketing estabelece novas
estratégias ou conceitos de marketing que diferem significativamente dos
usados previamente pela empresa, bem como prevé mudangas expressivas no
desenho ou embalagem do produto, nos seus canais de venda, em sua
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promogéo ou na fixagcéo de precos, sem modificar as caracteristicas funcionais
ou de uso do produto. (GUIMARAES; TANURE; GRIEBELER, 2017, s/n.)

A inovagado do modelo de negdcios implica uma combinagdo inovadora ou
alternativa de processos de producao e distribuicdo que decorrem de mudangas na
proposta e valor e, finalmente, mudangas no proprio publico-alvo (DAVILA, 2007).
Portanto, € de extrema relevancia que se considere a inovagao atrelada ao marketing
e a tecnologia quando se discute empreendedorismo que busca oferecer servigos.
Junto a este cenario encontra-se o conceito de marketing de servigos, que, nao
exclusivamente, mas principalmente devido ao contexto da pandemia, tem inovado
cada vez mais para chegar ao seu publico, principalmente no que cabe a promogéao,
como o uso do Instagram para vendas, por exemplo, é de essencial importéncia para o
escopo deste trabalho.

Visto que ja se tem ciéncia do termo servico, € cabivel aqui fazer uma
diferenciacao do que vem a ser o “bem” no sentido de produto que se esta chamando
de servico. Para isso pode-se usar os parametros de Araujo (2017) que faz referéncia
ao termo servigo como um processo que correlaciona atividades, ou seja, as conecta.
Para tanto o autor utiliza-se de uma orientagdo que diz que os bens sdo tangiveis e
homogéneos com a produgéo e distribuicdo separadas do consumo, enquanto os
servicos sao fundamentalmente intangiveis, heterogéneos e tém a produgéo,
distribuicdo e consumos diluidos dentro de um mesmo processo.

Sobre a participagdo do cliente o autor assegura que no que é referente ao
produto ndo ha contribuicdo e no servigo o cliente constroi o processo com o vendedor.
Outro fato relevante pontuado pelo autor é o de que o servigo diferentemente do produto
nao podera ser armazenado, o que faz mengao ao que se vem discutindo sobre a
relagao intima do consumidor com a experiéncia no momento do desfrute do servico.

Portanto,

pode-se enfatizar que a inovagdo em servigos acontece com a introdugao de
novas ideias que promovam a resolugédo de problemas, sem necessariamente
envolver o fornecimento de um bem. Com essas novas ideias, promove-se uma
melhoria dos servigos, entregando, assim,maiores beneficios ao consumidor
(LUZ et. al., 2020, p. 41).

A respeito dessa diferenciacdo, cabe acentuar o que Kotler e Armstrong (2007)
afirmam que os servigos séo classificados em quatro aspectos: a intangibilidade: que
se deve ao fato de o servigco ser sentido apenas tanto durante como no pds-venda e
nunca anteriormente; a variabilidade: que diz que a qualidade e eficiéncia do servigo
esta diretamente ligada a que o realiza bem como onde e como o servigo é feito; a
inseparabilidade: que destaca que o servigo ndo esta separado de quem o presta e por

fim a perecibilidade: que diz respeito ao armazenamento do servigo, visto que devem
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ser realizados no momento e ndo em vendas posteriores. Deste modo, as empresas de
servigos permanecem focadas nos processos e buscam sempre estratégias para que
aprimora-los.

Nunes (2016) apresenta uma classificagao diferente, porém que aborda de forma
especifica as caracteristicas da prestacdo de servicos em si, € valido considerar
também pois acrescenta ao escopo literario.

Quadro 1 - Atributos principais da prestacao de servigos

Caracteristica Descriciio

Intangibilidade Servigos sdo muito menos tangiveis que mercadorias. Um comprador de um
produto mercadoria tem a oportunidade de ver, tocar, ouvir ou degustar antes de
decidir pela sua compra. O prestador de servigos deve enfatizar os beneficios do
sistema como um todo, ao invés do servico como um produto isolado.
Perecibilidade Servigos sdo pereciveis, ndo podem ser inventariados. Neste tipo de operagdo a
falta de estoques retira uma importante ferramenta de controle do processo, que se
caracteriza pelo estoque "pulmdo", para amortecimento das flutuagdes de
demanda. Na industria convencional o estoque de produtos acabados absorve
flutuagdes da demanda, permitindo assim isolamento entre o ambiente externo e
as diversas etapas de produgdo.

Heterogeneidade A presenca do cliente, associada a intangibilidade do servigo, implica uma grande
variabilidade no produto servigo, ja que para cada cliente temos ou um produto
diferente ou um atendimento que se ajusta a cada necessidade do cliente.
Simultaneidade A simultaneidade da produgdo e do consumo soma-se as restrigdes mencionadas
pelas caracteristicas acima. Controle de Qualidade do Produto final deixa de ser
uma fungdo estatica no tempo, para ter uma atuagdo em todo o processo de
producdo. A simultaneidade torna a falha ou erro um alvo para a perda de negdcios
e consequentemente da rentabilidade da empresa. Devemos ter, mais do que na
manufatura, especial aten¢do com a qualidade na prestagdo de servigo, ja que o
erro ou a falha sdo na maioria dos casos irrecuperaveis.

Fonte: Nunes (2016)
ApOs este apanhado referente ao setor de servigos, parte-se entao para a analise

dos principios norteadores do marketing de servico, logo, ver-se-a aqui o que Araujo
(2017), elenca como elementos do marketing de servico, sdo eles: o produto, a
comunicacgao, o prego, a distribuicdo, os processos, o ambiente fisico e as pessoas.

Araujo (2017) ainda determina que o produto € composto de 3 partes: o servigo
oferecido ou produto central, que consiste nos beneficio centrais, ou seja, aquilo que o
cliente espera receber; os servicos suplementares ao servigo principal, que é aquele
conjunto que ira superar as expectativas do consumidor e por fim vém os processos de
entrega que explora o campo emocional do cliente a fim de fomentar um maior
sentimento de envolvimento, principalmente no campo afetivo, no seu contato com a
empresa.

Escolher de forma criteriosa os meios de comunicagao € essencial, visto que por
ser algo acrescido de complexidade, por conta dos diversos canais que a tecnologia
disponibiliza, bem como as aceleradas mudancas dos contextos sociais que tém
influéncia direta no comportamento do consumidor e a necessidade de se reinventar
cada vez mais no que tange o marketing, abrem espaco para a busca progressiva dos

meios ideais para alcancar seus clientes e obter um destaque em comparacéo com o0s
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concorrentes, para isso a interdisciplinaridade entre o Marketing Digital com o de

servicos mostra-se como um forte aliado, pois o digital

visa atingir o publico-alvo através da exploragéo de redes online, comunicagao
através do computador e outros meios interativos digitais. Pode ser realizado
através da criacdo de websites, através da colocagcdo de publicidade em
motores de busca ou websites de compras ou lazer, e-mail marketing, ou
através da criagdo de comunidades virtuais, ou as chamadas redes sociais. As
suas vantagens sao o seu custo reduzido, a rapidez para implementar, a
flexibilidade para corrigir erros apos publicagéo, pelo que nos meios tradicionais
€ necessario investir mais tempo para garantir que esta conforme delineado,
uma vez que o custo é superior (ARAUJO, 2017, p. 17).

Ainda sobre esta situagdo deve-se levar em conta a impossibilidade de
armazenamento dos servigos, 0 que exige planejamento e preparacao e, além disso,
uma estruturagao do sistema de distribuicdo do mesmo de modo que possibilite cumprir
o papel de liquidante da necessidade. Encaixa-se neste prisma a questdo dos
processos que deve ser ponderada, em virtude de que a sua ma gestado ocasiona
prejuizos na pratica dos servigos e a entrega para o usuario, estes processos podem

ser delimitados como

método e a sequéncia de operar sistemas de trabalho de servigo, e a forma
interligar todas as etapas para criar a proposicédo de valor prometida aos
clientes. E algo que necessita ser desenhado e gerido de forma a criar a
experiéncia desejada ao cliente, sobretudo em servicos de elevado contato,
onde pela sua natureza o cliente faz parte da operagdo. Processos mal
elaborados podem resultar em servicos lentos ou de fraca qualidade e por
conseguinte em incbmodos para o cliente. Do ponto de vista da organizagao,
podem implicar dificuldades ao pessoal de contacto em realizar bem o seu
trabalho, e, por conseguinte, pode resultar em baixa produtividade e num maior
risco em ocorrerem falhas. (ARAUJO, 2017, p. 21)

Esta dindmica relaciona-se diretamente com a gestdo do estabelecimento,
passando por etapas que envolvem o reconhecimento dos métodos a serem utilizados,
a identificacdo das zonas de maior fragilidade e a possibilidade de reparagao destas,
estabelecimento de espacgo temporal a ser utilizado para a preparagao e entrega dos
servicos e exame do lucro proveniente dos mesmos. Retornando a ideia de
comunicacao, o préoximo capitulo abordara a essencialidade atual da plataforma

Instagram para a comercializagao de servigos.
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4 INSTAGRAM E A COMERCIALIZAGCAO DE SERVIGOS GASTRONOMICOS

Os smartphones ja fazem parte do cotidiano da populagéo brasileira e com a
conexao 4G, essa presencga acabou sendo fortificada. Uma pesquisa da Fundacéo
Getulio Vargas indica que no pais ja existem mais celulares que habitantes, com cerca
de 242 milhdes de aparelhos inteligentes em utilizacdo atualmente. Isso reflete no
download e uso de aplicativos de celular no Brasil como Facebook, WhatsApp e
Instagram, onde 0 numero de usuarios também aumentou no e eles se tornaram uteis
na rotina. Neste capitulo ira se abordar de forma especifica o aplicativo Instagram, suas
funcionalidades e principalmente sua utilidade para a comercializagdo de gastronomia

e posicionamento de restaurantes no mercado através do Marketing Digital.
4.1 O aplicativo Instagram

Inserido no mundo das midias sociais digitais, junto a outros aplicativos, o
Instagram pode ser facilmente considerado um recurso que as pessoas tem disponivel
para compartilharem suas vidas com amigos por meio de fotos e videos (INSTAGRAM
- FAQ, 2014). O Instagram foi criado por Kevin Systrom e Mike Krieger e apresentado
para o publico em outubro de 2010 (PIZA, 2012).

A titulo de informacao, o Instagram é um aplicativo idealizado para funcionar em
smartphones, ja em sua primeira versdo esteve disponivel a funcionalidade de
postagem de fotos com a localizagdo. Somente no primeiro ano a aplicagdo somou mais
de um milhdo de contas cadastradas e o numero seguiu em crescente devido as
constantes atualizagbes, conseguindo fidelizar e engajar os seus usuarios. Apos dois
anos de funcionamento, o Facebook comprou a plataforma, tornando-se o detentor do
aplicativo (G1, 2012).

Ainda em carater informativo, para se tornar um usuéario do Instagram é
necessario a principio baixa-lo na loja de aplicativos do smartphone, apés isso, deve-
se cadastrar por meio de uma conta de e-mail, telefone ou Facebook. Feito esse
processo, a conta ja esta viavel para uso, pode ser classificada como pessoal ou de
empresa, privada ou aberta ao publico.

A plataforma do Instagram n&o é visualizada apenas como resultado de uma
trajetéria evolutiva das tecnologias, mas também das constantes mudangas da rede
como um todo, ja que a mesma sofre influéncia pela maneira como é usada pelas
pessoas. Assim, relacionamentos mediados por dispositivos criam oportunidades para
novos relacionamentos, possibilitando o encontro de pessoas com interesses em

comum.
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Atualmente, segundo D’Angelo (2022), a rede atualmente conta com mais de 1
bilhdo de usuarios e se mantém em crescimento, aumentando constantemente os
recursos que apresenta para os seus usuarios, com ferramentas que facilitam o
relacionamento com o publico e a produgado de conteudos inovadores. Além disso,
ainda segundo o autor, os investimentos na rede também aumentaram, tornando-a uma
das mais populares no mundo.

Em termos de utilizagao do aplicativo, o Brasil ocupa o segundo lugar no ranking
mundial de usuarios com quase 100 milhées de perfis e, segundo pesquisa feita pela
Opinion Box, 92% desses utilizadores acessam o seu perfil pelo menos uma vez por
dia, enquanto 53% abre varias vezes ao dia e 22% permanece com o /nstagram aberto
durante o dia inteiro (D’ANGELO, 2022). A figura 2 apresenta a seguir a média de tempo
gue os brasileiros passam utilizando a rede.

Figura 2 - Tempo que os brasileiros gastam no Instagram

a / ESTATISTICAS

INSTAGRAM ‘

Tempo médio que os
3 h 3 0 brasileiros gastam todos
os dias nas redes sociais

Fonte: Digital Overview (2020)

Fonte: Walliter (2021)

Para empresas a plataforma oferece inumeras facilidades, somente de usuarios
que seguem perfis de marca, segundo a pesquisa da Opinion Box, chega-se a marca
de 82%, além disso, 78% dos entrevistados acreditam que as empresas precisam
demonstrar mais presenca na rede, para proporcionar uma maior interacdo entre as
marcas e reconhecimento das mesmas (D’ANGELO, 2022).

Pensando por esse lado, os usuarios da plataforma passaram a usa-la para

localizar, adquirir e avaliar produtos,

83% dos usuarios do Instagram usam a plataforma para encontrar novos
produtos ou para avaliar as marcas antes de realizarem uma compra; iSso
significa que, quanto maior o numero de seguidores, maiores as chances de
que a sua marca seja considerada uma opg¢éao viavel de compras. (MOHSIN,
2021, s/n.)
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Em tal cenario, os empreendimentos comegaram a enxergar a plataforma como
um meio adequado para a divulgagao dos seus servigos ou produtos. Pode-se ver isso
ao constatar que a rede tornou-se um dos principais recursos para a publicidade de
empresas a nivel mundial.

O aplicativo disponibiliza diferentes tipos de métricas para que os usuarios
verifiquem os resultados de suas campanhas, como 0 acompanhamento do numero de
seguidores, a analise das curtidas, comentarios e visualizagbes de videos. Para perfis
comerciais, o Instagram ainda disponibiliza a ferramenta Insights? que auxilia, por meio
de suas métricas mais especificas, o desempenho do perfil em questdo. Entre as
analises oferecidas pela plataforma é possivel encontrar as impressdes, que ddo um
numero de quantas vezes as publicagdes foram visualizadas, o alcance, que apresenta
a quantidade de usuarios alcangados pelas publica¢gdes, as visualizagcdes no perfil, que
mostra o total de acessos ao perfil da empresa em um certo periodo, dentre outros.

O Instagram tornou-se tao popular devido as suas inumeras funcionalidades e o
suporte disponibilizado para as empresas que utilizam a plataforma, adquirindo um
grande valor diante disso, afinal as marcas que estao na rede buscam se destacar no
mercado e gerar mais vendas. Seguindo o informado por Mohsin (2021), 80% dos
usuarios do Instagram séo auxiliados pela plataforma na aquisigao de bens ou servigos.

E importante ressaltar que produzir contetido relevante para o publico de cada
nicho especifico é imprescindivel para conseguir engajamento dentro do aplicativo e
fazer o perfil crescer. Assim também é no /nstagram para empresas, 0S usuarios
comuns do aplicativo se identificam com empresas que estejam atentas as mudancgas
no mundo, produzindo conteudo interessante, que seja de facil compreensao e acesso,
ou seja, atrativo. O Instagram evoluiu em seu propésito desde o seu inicio, tornando-se
mais que uma rede de postagens instantdneas e um grande aliado das empresas, 0
que é possivel perceber também quando se leva a analise para o ambito da

gastronomia, como é possivel perceber no proximo tépico.

3 0 Instagram Insights é uma ferramenta de coleta e analise de dados disponivel para os perfis comerciais
da rede social (Instagram for Business). E por meio dessa ferramenta que as contas de empresas ou
influenciadores digitais analisam os seus numeros a fim de avaliar a performance de suas contas e de
cada postagem.

Ou seja, quando vocé tem um perfil no Instagram Insights, vocé consegue ter graficos comparativos de
desempenho dos seus posts e monitorar o tipo de conteido que chama mais a atengéo do seu publico.
<https://www.nuvemshop.com.br/blog/instagram-insights/> Acesso em 16 dez. 2022..
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4.2 O posicionamento dos estabelecimentos gastronémicos no Instagram

Como exposto no tépico acima, o Instagram € uma rede social com grande
relevancia e quando aliado ao marketing com estratégia, pode auxiliar muitos
empreendimentos a crescer, se aproximar de potenciais clientes e, consequentemente,
aumentar consideravelmente o numero de vendas. Este contexto pode ser ampliado
para diversos tipos de negdcios, dentre eles empreendimentos gastrondmicos.

Um dos fatores que pode explicar o fato de que o Instagram é um aliado
promissor de empreendimentos gastronémicos € a quantidade de vezes que algumas
hashtags ja foram utilizadas na plataforma do aplicativo, por exemplo: #food usada,
cerca de 488 milhdes de vezes*, #gastronomia 20.6 milhdes de postagens, #restaurante
15.7 milhdes de mengdes. Essa quantidade fenomenal de postagens acontece, pois,
conforme Oliveira et. al. (2015, p. 7) “fotos de comidas e bebidas sempre foram bastante
populares no Instagram e fotografar o alimento a ser consumido se tornou um habito
para uma grande quantidade de usuarios”.

A partir disso, quando colocamos o foco essencialmente nas paginas de
estabelecimentos que oferecem servigos gastrondmicos, é possivel observar que os
perfis ttm a tendéncia de publicar tanto fotos dos pratos oferecidos produzidos, como
promocgoes, além da qualificagao de sua equipe, com o intuito de ressaltar o que o local
tem de bom para oferecer. Visto que ha a popularizagao do ato de captura e publicagao
de fotos de alimentos. Contudo, um bom posicionamento dentro do instagram consiste
em muito mais que isso.

Privado (2022, p. 35) explica que:

a promogao e a venda, ou comercializagédo de comida através de publicagbes
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 servigos mais acessiveis,
deixando suas informagdes de contato, enderego e produtos ao alcance de um
grande numero de consumidores e consumidores em potencial. A relagcdo B2C
(Empresa para Consumidor), tornou a prestagdo de servicos mais facil e
pratica. As Redes Sociais, sdo grandes responsaveis pela aproximagao entre
empresas e seus consumidores, tornando, inclusive, mais simples o processo
de acompanhamento pré e pds compra.

A diferenciacao é essencial para as empresas gastrondmicas na rede, o material
publicado sobre o estabelecimento e seus servigos precisa ressaltar aspectos que
caracterizem e concedem valor ao estabelecimento gastronbmico. Para que isso

aconteca, € necessario divulgar de forma esclarecedora os diferenciais que constituem

4 Informacao extraida da pagina das hashtags #food #gastronomia e #restaurante no Instagram no dia
27 de novembro de 2022
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os produtos ou servicos fornecidos, focando, principalmente, em evidenciar a
experiéncia que o consumidor tera.

E vélido adicionar a essas informagdes que ainda segundo D’Angelo (2022),
mais da metade dos usuarios fecharam negdécios com empresas por meio da
plataforma. Como estratégia para alcancar o publico, além das publicacdes, stories® e
interacdes, ha também a opcao dos reels que sao videos curtos publicados no feed, o
recurso “loja”, onde os produtos podem ser expostos junto ao valor e informagdes mais
especificas, e, por fim, os anuncios que s&do uma grande ferramenta disponibilizada pela
rede social. Esses anuncios sdo uma maneira de veicular em quase todos os meios da
plataforma informacgdes estratégicas sobre as empresas em formato de foto, video ou

carrossel %e sdo usados como facilitadores de vendas e reconhecimento no Instagram.

Figura 3 - Perfil do Instagram

azu.restaurante

guido(a) por turistandoslz, akarestaurante e
outras 48 pessoas

Seguir Mensagem Ligar

Sugestoes para vocé

Bistro Quintalao BOTECO

Seguir

Happy Hour  Executivo Horério: Delivery

Fonte: Instagram (2022)

S Instagram Stories permite a publicacdo de fotos e videos que ficam disponiveis para visualizacdo por
um periodo de 24 horas em uma barra especifica — exceto na funcionalidade destaque. Disponivel em:
https://www.nuvemshop.com.br/blog/instagram-stories/ > Acesso em 27 de nov. de 2022.

6 Conjunto de fotos que formam um mini album de até dez fotos no feed do Instagram.
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Figura 4 - Feed do Instagram

azu.restaurante

Fonte: Instagram (2022)

Figura 5 - Instagram Stories
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Fonte: Instagram (2022)
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Figura 6 - Instagram Reels

Fonte: Instagram (2022)

Figura 7 - Anuncio na plataforma

o jotapebarr
Patrocinado

Enviar mensagem Instagram >

Qv W

jotapebarr Ei vocé que ta afim de reunir os amigos para
aquele happy hour, e ainda ndo sabe onde... mais

Ver tradugao

Fonte: Instagram (2022)
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Isso podera ser visto de forma clara no decorrer desse estudo, partindo
inicialmente da metodologia que ira especificar os percursos e recursos utilizados para

alcancar os objetivos de pesquisa.
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5. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Conforme os parametros pincelados na introdugcao deste trabalho, a pesquisa foi
inicialmente direcionada para o uso de técnicas de pesquisa bibliografica, que conforme
Gil (2007, p. 17), consiste em um “procedimento racional e sistematico que tem como
objetivo proporcionar respostas aos problemas que sao propostos.” Logo, a
necessidade de formular conceitos que possibilitem tanto a articulagdo de conceitos
como a argumentacdo acerca dos mesmos no sentido de construir um entendimento
em torno da tematica central da pesquisa, sendo esta pré-determinada pelo titulo
‘MARKETING DIGITAL: O Instagram como ferramenta de divulgacdo e venda de
produtos e servigos gastronémicos”. Portanto, foi compreensivel a necessidade de
inserir investigagbes tedrico-conceituais e pesquisas junto ao publico que utiliza a
plataforma Instagram como ferramenta de oferta ou compra de produtos, ou servigos
gastronbmicos como base para a compreensao desse fendmeno.

Quanto aos objetivos, segundo a classificagado de Gil, esta pesquisa é classificada
como exploratdria, pois, buscou, em certa medida, proporcionar uma abordagem mais
proxima do problema, viabilizando o detalhamento e compreensao dos seus aspectos,
além da congregacéao de sentidos em busca do alcance do objetivo central. O autor
ressalta ainda que esse modelo de estudo requer um levantamento bibliografico. Deste
modo, a presente investigacdo, como explica (FONSECA, 2002), delimita-se a
apresentagao de levantamento bibliografico usando materiais disponibilizados no meio
fisico e digital para abordar os conceitos de Marketing dentro e fora da era digital; a
influéncia da pandemia do coronavirus neste contexto; a atuagéo dentro do mercado
de servigcos, em especial o setor gastronémico e, ndo menos importante, o papel das
midias sociais digitais , com foco no Instagram como ferramenta de contato com o
publico alvo.

Posto isto, quanto aos objetivos, esta investigagcao enquadra-se nos aspectos da
pesquisa descritiva acima mencionada, que se fundamenta no detalhamento de tragos
de um fendmeno especifico e a apresentacao da correlacédo entre os dados adquiridos
das fontes de estudo. Nesta pesquisa as informagdes s&o registradas, analisadas,
classificadas e interpretadas, sem que estas sejam manipuladas de alguma maneira
(RAUPP & BEUREN, 2006).

Assim, muito embora o Instagram como ferramenta para estabelecimentos
gastronémicos ja tenha sido estudado por outrem, o presente trabalho visou entender

em que medida tal plataforma tem sido realmente utilizada como ferramenta aliada do
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negocio gastrondmico para divulgacdo e venda de produtos e servigos de
estabelecimentos localizados em S&o Luis-MA.

Foram trés estabelecimentos estudados, todos com os seus servigcos
envolvidos com a gastronomia, sendo eles o Tebas Bar e Café, a Gastronomia
Rossetti, restaurante e buffet e a Liroch Doces, escola de confeitaria e culinaria. Tais
empreendimentos foram selecionados com o critério de ter mais de 10 mil seguidores
no Instagram, uma frequéncia de veiculagdo de qualquer formato de postagem de
duas ou mais vezes por semana e que esse material tenha cunho de divulgacéo dos
produtos e servicos disponibilizados pelas empresas, o fato das trés empresas
possuirem ofertas diferentes de servico, o que contribui para o fortalecimento dos
dados qualitativos, além de serem as trés empresas que se encaixam nos critérios
acima e que aceitaram participar da pesquisa dos varios estabelecimentos
convidados do setor gastrondmico de S&o Luis - MA.

Desta forma, a pesquisa fora realizada para encontrar resultados qualitativos,
considerando que por meio de resultantes qualitativas, pode-se “esmiucar a forma como
as pessoas constroem o mundo a sua volta, o que estdo fazendo ou o que esta |lhes
acontecendo” (GIBBS, 2009, p. 08), relacionando os mesmos dados com aqueles
obtidos quantitativamente, de modo a fornecer uma apreciagado global do objeto de
estudo em questdo. Por fim, os dados em questdo sdo submetidos a uma analise
interpretativa, pois com ela, aliada a percepgao do pesquisador, pode-se estabelecer o
conceito de realidade proposto e compara-lo com o aporte tedrico utilizado.

Para realizacdo desta captacdo de dados primeiramente foram coletadas
informagdes por meio da aplicagdo de um questionario on-line disponibilizado na
plataforma Google Forms, contendo tanto perguntas abertas quanto fechadas, com
roteiros pré-construidos com a finalidade de obter diferentes respostas, permitindo
desta forma a comparagcdo entre as mesmas e assim também promover o
desenvolvimento da analise de interpretacdo hermenéutica, sob o referencial tedrico
outrora proposto por Kozinets (2014, p. 115) que consiste em um “processo

metodoldgico”

“interativo, onde uma “parte” dos dados qualitativos (ou texto) é interpretada e
reinterpretada em relagdo ao senso envolvente do “todo”. Essas iteragbes
sa0 necessarias porque uma compreensao holistica deve ser desenvolvida no
decorrer do tempo. Além disso, entendimentos iniciais do texto sao
informados e muitas vezes modificados a medida que leituras posteriores
proporcionam um senso mais desenvolvido do significado do texto como um
todo.”

Os questionarios foram aplicados de forma on-line ou presencial com os
proprietarios e responsaveis pelos estabelecimentos descritos acima. Ainda sobre a

pesquisa aplicada junto as empresas, as perguntas inseridas no escopo do questionario
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foram sustentadas tanto na bibliografia ja existente sobre o marketing digital aliado ao
marketing de servigos e seus resultados, utilizando autores como Kotler (2017), como
também utilizou como base os proprios dados fornecidos pela plataforma, como suas
métricas, para assim tornar as questbes mais eficientes para alcangar os objetivos

supracitados.
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6. O INSTAGRAM COMO FERRAMENTA DE MARKETING DIGITAL PARA
ESTABELECIMENTOS GASTRONOMICOS

E de conhecimento geral que o Instagram se tornou uma ferramenta essencial
para o Marketing Digital de pequenas e grandes empresas, isso se deve,
principalmente, pelo grande alcance da plataforma. Mas surge um questionamento:
como isso funciona de forma pratica para as empresas? Visando responder essa
pergunta e o problema central desta pesquisa que é: como os estabelecimentos
gastronémicos de Sao Luis estao utilizando o Instagram como uma ferramenta de
negocio, onde podem divulgar e realizar vendas? Construiu-se entdo uma exploragao,
por meio de um questionario aplicado a trés empresas de segmentos diferentes do ramo
gastronémico, que apresenta um cenario de resultados para tais duvidas.

A principio, o questionario se destinou a conhecer um pouco sobre cada
empresa, para que seja possivel compreender o contexto de cada uma. Assim, as
primeiras perguntas foram voltadas a isso, questionando sobre o tempo de
funcionamento e como as empresas se definem.

O Tebas Bar e Café, primeiro estabelecimento deste estudo, respondeu a esses
questionamentos afirmando que a empresa foi fundada em 16/09/2021, com o propdsito
de ser um bar e café diferente dos que ja existem em Sao Luis, pois levanta bandeiras
como o debate politico, com a cultura maranhense como principal lema.

Ja a Liroch Doces, que iniciou os seus trabalhos em 2003, apresentou um outro
ponto de vista sobre o que constitui a sua empresa, quando questionada, afirmou o
seguinte:

“Atuando em Sao Luis Maranhdo desde 2003 na area. Em 2010 ao pedir
demisséo do banco foi iniciada uma nova histéria com a Liroch. Hoje além de
encomendas a Liroch é um atelié de cursos de culinaria e confeitaria referéncia
no Estado com mais de 5 professores especialistas.

Nossa missdo € mostrar e dar a bagagem para que o aluno venha a ter o
sucesso no seu objetivo, seja ele confeitar na sua cozinha para a familia ou na
sua confeitaria para milhares de pessoas, buscando nessa a sua fonte de
renda. Queremos ter a alegria de instruir para ver o brilho nos olhos dos alunos
e assistir o triunfo do simples bolo decorado até a culinaria mais elaborada.
Queremos transformar vidas e por elas ser transformada.”

Ainda sob esse questionamento, a terceira empresa entrevistada, Rossetti
Gastronomia, fundada em 1991, declarou que é um grupo empresarial com foco em
alimentacao e prestacao de servicos. Mostrando, portanto, neste inicio de pesquisa que
existe uma diversidade grandiosa de formas de prestar servigo no setor gastronémico.

Ao passo que comecgou a analise da construgao do Marketing Digital por meio
do Instagram nessas empresas, indagou-se entdo sobre a importancia da plataforma

na atualidade para os negocios. O Tebas Bar e Café destacou que a rede social é o
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principal canal de comunicacéao e prospecgao dos clientes. Respondendo a esta mesma
pergunta, a Liroch Doces ressaltou que o Instagram possui uma grande relevancia na
captacao de clientes e divulgacado dos seus trabalhos, além disso, frisa que € uma
ferramenta essencial para o fortalecimento da marca, construgdo e manutengao de
relacionamento com os clientes. Sobre isso, Enick (2015, p. 24) assegura
[...] devido as redes sociais, a interagado entre as empresas e 0s seus publicos
de interesse pode ser bem maior. As instituigcbes tiveram que se adaptar a esse
novo meio, pois a comunicagdo deixou de ser um mondlogo e permitiu a
possibilidade de um dialogo. Isto &, os clientes, que ha certo tempo atras sé
conseguiam expor sua opinido via canais disponibilizados pelas instituicdes ou
canais formais de comunicagao (televisao, radio, jornal, entre outros) — o que
tornava a interagao entre eles mais dificil — agora, tém a possibilidade de expor
sua paixao ou descontentamento por uma marca ou servico com apenas um
‘clique’.

Ainda sobre a importancia da rede social, a Rossetti Gastronomia refor¢a esse
pensamento, declarando que “ela € uma area que funciona para fortalecer nosso
relacionamento com o cliente, impulsionar vendas, guardar fotos, transmitir
informacgdes”, como também atesta que utiliza a rede como ‘“vitrine” para o seu
empreendimento, como sustentado por Ferreira (2022, p. 24) onde

O feed funciona como vitrine, com suas fotos personalizadas, que expressam
a imagem que a empresa deseja passar para quem acessa o perfil na rede

social. Com uma boa organizagéo ele pode ajudar a ganhar novos seguidores,
que sao atraidos pela boa aparéncia das postagens.

A partir desta maneira de enxergar a plataforma é possivel perceber que ter o
Instagram como uma "vitrine" que funciona dentro do contexto virtual possibilita que a
empresa tenha cada vez mais interagdes e conhega o0 seu publico, aumentando
consideravelmente a probabilidade de venda do produto ou servigo, pois, a agilidade
com que a plataforma permite na troca de informagdes entre empresa e consumidor
viabilizar ao empreendedor mudar e melhorar ainda mais o seu negdcio. Nas figuras

(8,9 e 10) a seguir podemos ver melhor a "vitrine"de cada perfil estudado.



Figura 8 - Perfil da pagina Rossetti Gastronomia no Instagram

rossettigastronomia

<

Destaques S&o Jodo ! Presentes Pascoa MASSA FRE...

& ® )

Fonte: Instagram (2022)

Figura 9 - Perfil da pagina Liroch Doces no Instagram
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Figura 10 - Perfil da pagina Tebas Bar e Café no Instagram
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Fonte: Instagram (2020)

Quando a questao é o porqué da escolha do Instagram e nao outra rede social
para a divulgacao do seu trabalho, o Tebas Bar e Café respondeu que a preferéncia se
deu grande numero de usuarios do aplicativo e a Rossetti Gastronomia reforgou isso,
junto com a Liroch Doces, esta ultima ainda destaca outros aspectos, que podem ser

vistos a seqguir

“Pela facilidade de uso. Por nos conectar melhor com nosso publico, e devido
a grande oferta de diversos recursos (reels,lives,direct) que aumentam a
visibilidade da Liroch para o nosso publico especifico. O Instagram ajuda a
Liroch além de tudo a alcangar uma escala de audiéncia global, n&o ficando
restrito somente a nossa localidade. Com ele o empreendedor consegue
expandir seu negécio mundialmente.”

A justificava da entrevistada vai ao encontro do que Barros (2017) explica sobre
0 consumo e empreendedorismo no Instagram. Segundo a autora, no ambito da
plataforma do Instagram como um todos os consumidores em potencial sao alcangados
pelas empresas de diferentes formas, sao elas: a aparéncia apresentada nos perfis; as
informagdes voluntarias que emergem a partir das interagbes em comentarios; nas
imagens divulgadas voluntariamente por usuarios comuns, que em sua maioria S4o um
aspecto imprescindivel para o crescimento quase que exponencial dentro da
plataforma.

Barros (2017) reafirma seu pensamento por meio da ideia de Corbisier (2016)
que explica que dentro do Instagram as empresas tém diferentes possibilidades de se
expor, da forma direta, que € a maneira mais ativa, e a forma indireta que é mais

organica e considerada fundamental para aquelas que querem ter mais espago para



44

mostrar-se no online, estar onde o publico alvo esta, conseguir atingi-lo e
consequentemente realizar vendas.

Quando a indagagéao é sobre como o Instagram auxilia na divulgagao do trabalho
realizado pelas empresas, o Tebas Bar e Café ressalta que ajuda principalmente na
divulgagao de eventos ocorridos no estabelecimento, assim como também a Rossetti
Gastronomia, que adiciona ainda a realizagao do posicionamento de marca. Enquanto

isso, a Liroch Doces resgata a ideia de “vitrine” do aplicativo ao manifestar que

‘O Instagram é uma plataforma muito visual, destacada em imagens e
estimulos visuais. Logo quem trabalha com culindria, gastronomia e ou
confeitaria € um super aliado. Pois conseguimos por meio de imagens e som
transmitir a nossa mensagem. Construindo um publico dentro do que estamos
passando. Permitindo ali com que pessoas se interessem e comprem o que
estamos propondo a vender.”

Em relagéo a interacdo com os clientes, € valido resgatar em Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) que por causa das redes sociais ocorreu uma mudanga na maneira de
interagir com os clientes, pois, através das contas das empresas, € possivel atravessar
barreiras que poderiam ser limitantes, concedendo a sensacéo de pertencimento a uma
comunidade. Conforme o questionamento para os empreendimentos em relagao a
questdo da interacdo e como ela é feita, as respostas foram diversificadas, porém,

sempre voltadas as facilidades da plataforma.

Tabela 3 - Respostas sobre as interagées com os clientes por meio do Instagram

“Tentamos sempre responder os nossos clientes de forma rapida” (Respondente
Tebas Bar e Café).

“‘Individualizado e humanizado para as interacbes em postagens e directs”
(Respondente Liroch Doces).

“Marcamos eles , curtimos , fazemos promocgodes , fornecemos informacodes
(receitas)” (Respondente Rossetti Gastronomia).

Fonte: O Autor (2022)

Isso pode ser reforgado a partir do pensamento de Enick (2015, p. 66) que com
base em Recuero (2012) afirma
As novas tecnologias passam a fornecer espagos conversacionais, isto é,
locais em que a interagdo com outros individuos adquire caracteristicas
parecidas com as da conversagao, com o objetivo de estabelecer e/ou manter

lagos sociais — conexdes entre os individuos, criadas e mantidas através da
interacao social.

Quando questionados se o Instagram influencia nas vendas de cada negdcio, a

resposta do sim foi unanime dentre os trés estabelecimentos.
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No que diz respeito a percepgédo quantitativa do impacto do Instagram no
crescimento das empresas, a Rossetti Gastronomia afirmou que n&o consegue
perceber tal efeito. Ja o Tebas Bar e Café declarou que o negdcio ja iniciou junto ao
perfil e teve um grande crescimento orgéanico devido a interagao dos clientes. A resposta
positiva do Tebas Bar e Café reitera avidamente o que fora explicado anteriormente
sobre a importancia das interagdes dentro da plataforma do Instagram, (CORBISIER,
2016).

Ja a Liroch Doces apresenta uma percepcao diferente desse fenémeno,
testemunhando que o aplicativo garantiu reconhecimento e aceitagdo da marca. Ainda
adiciona que “[...] conseguimos passar a mensagem do que prezamos em qualidade de
servicos. Em numeros financeiros, ele nos deu ganho superior ao antes quando nao
explotavamos essa plataforma”.

Outra indagagéao que teve o sim como unanimidade foi sobre a percepgao de
determinagao e delimitagdo do publico alvo ao utilizar o Instagram como ferramenta.

Na tabela abaixo pode-se observar de maneira mais aprofundada, por meio das
respostas, de que maneira a plataforma pode auxiliar no processo de determinagao de
publico alvo para cada perfil analisado. Nota-se que apesar de existir uma pequena
diferenca nas respostas, o contexto de segmentagdo de publico € bastante positivo
quando entendido e experimentado na pratica diaria de cada empresa em questao

neste estudo.

Tabela 4 - Respostas sobre o auxilio do Instagram na determinagao do publico alvo

"Sim, as campanhas sao direcionadas para nosso publico alvo.” (Respondente Tebas
Bar e Café).

"Nao creio que ele determine inteiramente qual meu publico alvo. Pois isso vai
depender em partes do que eu entrego dentro do que espero captar. Ex se eu
postar tutoriais de maquiagem vou captar pessoas interessadas em beleza.entdo
tudo vai depender do que eu entrego. Mas vejo que por meio das ferramentas
conseguimos acompanhar o publico que por meio das postagens esta sendo
captado. O Instagram é bem intuitivo e facil a forma que ele dispde informacdes
desde localizagéo, idade etc dos seguidores e também de quem esta consumindo o
conteudo.” (Respondente Liroch Doces).

“As pessoas que nos seguem tem interesse nos nossos produtos, isso faz com que
exista uma filtragem desse publico” (Respondente Rossetti Gastronomia).

Fonte: O Autor (2022)

No que diz respeito a diferenciacao da empresa frente a outros negdcios, o

Tebas Bar e Café resgata a ideia de “vitrine” afirmando que a rede social faz com que
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0s seus produtos ou servicos cheguem a mais clientes. Ja a Rosseti Gastronomia
enxerga o Instagram como uma ferramenta basica, necessaria a todos os negocios. A
Liroch Doces, por sua vez, adiciona a esta analise uma visdo mais aprofundada com a
sua resposta, constatando que
“A partir do momento em que eu levo um conteudo de alto valor ja consigo me
distinguir dos outros negdcios. Consigo através da resposta dada em meio aos
comentarios, da qualidade da foto ou video postado, da consisténcia nas

postagens; por fim com um branding bem estudado consigo me diferenciar no
setor.”

Esse pensamento é corroborado por Duarte (2016, p. 12-13) que destaca que

[...] a partir da migragao das empresas para a internet, a midia de comunicagao
tem sido principal diferencial de negécio para aquelas que adotam esse
desdobramento do marketing para obter vantagem competitiva. As exigéncias
dos consumidores crescem cada vez mais em relagao aos produtos e servigos,
principalmente quando se trata do feedback instantdneo que os clientes
desenvolvem virtualmente, onde a agilidade e a flexibilidade da propaganda
boca a boca ganha propor¢ées maiores.
Por fim, ao serem questionados se recomendariam o aplicativo para outros
empreendedores do setor gastrondmico, mais uma vez a resposta foi unanime, sendo

positiva de todos os entrevistados.

Assim, fica claro que tal uniformidade das respostas sobre recomendacao da
plataforma para outras empresas do mesmo ramo traduz de forma lucida toda a analise
tedrica discutida ao longo da presente pesquisa, de que o Instagram é uma ferramenta
que pode ser aliada do empreendedor em todos os niveis possiveis, desde a atracédo,
retencao e fidelizacao de clientes. Além de, é claro, fazer um trabalho comunicacional
completo, partindo desde a construgdo da marca, relacionamento com o cliente e
manutencao da reputagao, tudo isso em um contexto de pandemia no qual a maioria
das pessoas ficou impossibilitada de sair de casa para fazer atividades ftriviais e de

lazer, como ir a um restaurante, por exemplo.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O surgimento da internet permitiu a emergéncia de um estilo de vida que abrange
diferentes ferramentas para facilitar o dia-a-dia, dentre elas as redes sociais onde
alguns usuarios se tornam potenciais clientes, as empresas surgiram nesse meio
buscando interagir e participar dessas redes, atraindo seu publico-alvo. A fim de se
adequar ao novo contexto cada vez mais presente nas nossas vidas, as empresas estao
utilizando ferramentas de comunicacao de baixo ou nenhum custo, e as redes sociais
sdo uma grande aliada, pois possibilitam podem ser utilizadas com pouco ou nenhum
investimento.

O objetivo geral deste trabalho foi analisar como estabelecimentos
gastrondmicos de Sao Luis utilizam a rede social Instagram e suas ferramentas de
divulgacao e venda para atrair e fidelizar clientes, com esse proposito constatou-se que
as empresas do ramo gastronémico, em suas diversas abordagens, estdo mais do que
integradas ao uso do aplicativo Instagram. Provando isso ao utilizar as funcionalidades
disponiveis no aplicativo, prospectando e interagindo com os seus clientes.

Destaca-se em meio a essa investigagao o carater de “vitrine” que foi recorrente
em meio as perguntas, reforcando que o aplicativo é funcional para a apresentagao de
produtos e servigos, mas, além disso, pode ser usado de forma estratégica por meio
das técnicas do marketing digital e o marketing de servigos, adaptado a esse ambiente.

ApoOs a andlise dos dados qualitativos é possivel afirmar que a resposta para o
problema da pesquisa que foi: como os estabelecimentos gastronémicos de Séo Luis
estao utilizando o Instagram como uma ferramenta de negdcio, onde podem divulgar e
realizar vendas? Sob uma otica hoteleira e mercadologica foi alcangada.

Ao finalizar este estudo, percebeu-se que, apesar de ndo ser um movimento
recente, a pandemia acelerou bastante o modelo de vendas realizado no meio virtual e
€ um potencial substituto para o modelo mais tradicional que ja conhecemos. Isso
porque o virtual termina por ser uma extensdo do ambiente fisico das empresas e, a
maneira como o cada empreendimento de projeta no Instagram em relagéo ao cliente
diz muito sobre o comprometimento da empresa com o consumidor.

Portanto, concluiu-se, de acordo com a pesquisa bibliografica e com os
resultados dos questionarios junto aos estabelecimentos gastronémicos, que o
Instagram é uma plataforma de grande utilidade para o empreendedor, pois oferece
ferramentas inovadoras, além de fornecer aos proprietarios a possibilidade de

acompanhar os seus resultados por meio das métricas que sdo apresentadas.
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Apéndice A - Questionario aplicado nos estabelecimentos gastronémicos

1 - Nome do estabelecimento.

2 - Fundacéao do estabelecimento.

3 - Fale um pouco sobre o seu negdcio.

4 - Qual a importancia do Instagram atualmente para o seu negocio?

5 - Por qual motivo escolheu o Instagram e nao outra plataforma para a divulgagéo do
seu trabalho?

6 - Como o Instagram auxilia na divulgagao do seu trabalho?
7 - Como é realizado o trabalho no Instagram em relagao a interagédo com os clientes?

8 - A divulgacao no Instagram influencia diretamente na venda de produtos e servigcos
do estabelecimento?

9 - Consegue identificar em termos quantitativos como foi o crescimento para a sua
empresa apoés o uso do Instagram? Exemplifique.

10 - Considera que a ferramenta auxilia na determinagao de publico-alvo e dos seus
interesses?

11 - Como ela auxilia nesse processo?

12 - Em sua visao, como o Instagram proporciona uma diferenciacdo da sua empresa
em frente a outros negdécios?

13 - Por fim, vocé indicaria o Instagram para outros empreendedores do setor
gastronémico?
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Anexo A - Termo de consentimento de participacao

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO I I\ﬁ)
%

CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS
DEPARTAMENTO DE TURISMO E HOTELARIA

HOTELARIA
UFMA

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Concordo em participar, como voluntario(a), do estudo que tem como
pesquisador responsavel o aluno de graduagdo Rafael Santos Nunes, do curso de
Hotelaria da Universidade Federal do Maranhao - UFMA matricula 2012008749, que

pode ser contatado pelo e-mail rafanunes025@gmail.com e pelo telefone (98)

982300264. Tenho ciéncia de que o estudo tem em vista realizar entrevistas com os
proprietarios e responsaveis pelos estabelecimentos gastronémicos estudados,
visando, por parte do referido aluno a realizagdo de um trabalho de conclusdo de curso
de graduacao intitulado “MARKETING DIGITAL: O Instagram como ferramenta de
divulgagdo e venda de produtos e servigos gastrondmicos.”. Minha participagao
consistira em responder a um questionario pré-definido com perguntas abertas e
fechadas. Entendo que esse estudo possui finalidade de pesquisa académica, que os
dados obtidos n&do serdo divulgados, a ndo ser com prévia autorizagdo. O aluno
providenciara uma copia da transcricdo do questionario para meu conhecimento. Além
disso, sei que posso abandonar minha participacdo na pesquisa quando quiser e que
nao receberei nenhum pagamento por esta participagéo. Entrevistada Liroch Doces.

o Ima

Assinatura entrevistado
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Aluno
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Professora orientadora

Sao Luis, 19 de Dezembro de 2022
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Anexo B - Termo de consentimento de participacao

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO I I\ﬁ)
x

CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS
DEPARTAMENTO DE TURISMO E HOTELARIA

HOTELARIA
UFMA

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Concordo em participar, como voluntario(a), do estudo que tem como
pesquisador responsavel o aluno de graduagdo Rafael Santos Nunes, do curso de
Hotelaria da Universidade Federal do Maranh&ao - UFMA matricula 2012008749, que

pode ser contatado pelo e-mail rafanunes025@gmail.com e pelo telefone (98)

982300264. Tenho ciéncia de que o estudo tem em vista realizar entrevistas com os
proprietarios e responsaveis pelos estabelecimentos gastronémicos estudados,
visando, por parte do referido aluno a realizagdo de um trabalho de concluséo de curso
de graduacao intitulado “MARKETING DIGITAL: O Instagram como ferramenta de
divulgagdo e venda de produtos e servigos gastrondmicos.”. Minha participagao
consistira em responder a um questionario pré-definido com perguntas abertas e
fechadas. Entendo que esse estudo possui finalidade de pesquisa académica, que 0s
dados obtidos n&o serdo divulgados, a ndo ser com prévia autorizagdo. O aluno
providenciara uma copia da transcricdo do questionario para meu conhecimento. Além
disso, sei que posso abandonar minha participacdo na pesquisa quando quiser e que
nao receberei nenhum pagamento por esta participagdo. Entrevistada Gastronomia

Rossetti.
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Assinatura entrevistado
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Anexo C - Termo de consentimento de participacao

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO \‘:(
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS iy
DEPARTAMENTO DE TURISMO E HOTELARIA

HOTELARIA
UFMA

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Concordo em participar, como voluntario(a), do estudo que tem como
pesquisador responsavel o aluno de graduagdo Rafael Santos Nunes, do curso de
Hotelaria da Universidade Federal do Maranh&ao - UFMA matricula 2012008749, que

pode ser contatado pelo e-mail rafanunes025@gmail.com e pelo telefone (98)

982300264. Tenho ciéncia de que o estudo tem em vista realizar entrevistas com os
proprietarios e responsaveis pelos estabelecimentos gastronbmicos estudados,
visando, por parte do referido aluno a realizagdo de um trabalho de concluséo de curso
de graduacao intitulado “MARKETING DIGITAL: O Instagram como ferramenta de
divulgagdo e venda de produtos e servigos gastrondmicos.”. Minha participagao
consistira em responder a um questionario pré-definido com perguntas abertas e
fechadas. Entendo que esse estudo possui finalidade de pesquisa académica, que 0s
dados obtidos n&do serdo divulgados, a ndo ser com prévia autorizagdo. O aluno
providenciara uma copia da transcricao do questionario para meu conhecimento. Além
disso, sei que posso abandonar minha participacdo na pesquisa quando quiser e que
nao receberei nenhum pagamento por esta participagdo. Entrevistado Tebas Bar e
Café.
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