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RESUMO

A presenca digital € crucial na atualidade, especialmente com o crescimento das redes sociais
no setor gastrondmico. Essas plataformas permitem a criacdo de vinculos com clientes e
fortalecem a marca, impactando vendas e fidelizagdo. A pesquisa avalia a importincia da
presenga digital na captacdo e fidelizagdo de clientes, utilizando o restaurante pernambucano
Ca-Ja, localizado no bairro dos Aflitos, em Recife, como estudo de caso. Foi utilizada a
abordagem qualitativa, que incluiu uma entrevista com um dos gestores do restaurante, bem
como uma analise das estratégias digitais implementadas no Instagram, além de pesquisa
bibliografica sobre o impacto do marketing e redes sociais em restaurantes. Como resultado,
¢ entendivel que as estratégias digitais podem colaborar para o sucesso de restaurantes em um
contexto mercadologico, sendo a presenca digital considerada um requisito basico para um
estabelecimento atualmente. Conclui-se que a presenca digital ¢ essencial tanto para a
captagdo de novos clientes, quanto para a fidelizacdo e criagdo de comunidades virtuais, visto
que o local estudado utiliza exclusivamente do Instagram como fonte de divulgacao,

destacando-o como referéncia no mercado gastrondmico de Recife.

Palavras-chave: Presencga Digital; Gastronomia; Redes Sociais; Estratégias Digitais.



LISTA DE ILUSTRACOES

FIGURAS

Figura 01 - Fachada do restaurante Ca-Ja............cooiiiiiiiiiiiiiii e 20
Figura 02a - Caetano Veloso visita 0 Ca-Ja...........ooiiiiiiii i, 21
Figura 02b- Caetano Veloso autografa letra de musica no restaurante........................ 21
Figura 03 - Perfil do Ca-Jano Instagram...............ooooiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 22
Figura 04 - Postagem do C4a-J4 no Instagram demonstra linguagem informal.............. 23
Figura 05a - Bolinho de Siri, entrada do carddpio............cooooiiiiiiiiiiiiiiii i, 24
Figura 05b - Mesa posta com diversos PratosS......o.eeeeeeenrieinieeieeieeeieeineenneannnns 24
Figura 06 - Chef de cozinha Yuri Machado.............cccceiiiiiiiiiiii i 25
Figura 07 - Captura de tela do feed do Instagram do Ca-Ja...................cooeiien 25
Figura 08 - Titulo da matéria da EXAME 100 melhores restarauntes........................ 28
Figura 09a - Suzana Vieira € s0¢i0s do Ca-Ja..........ccooiiiiiiiiiiiiiiiiii e, 29
Figura 09b - Wagner Moura, Kléber Mendonga e socios do Ca-Ja.......................... 29
Figura 10 - Matéria da Folha de Pernambuco.................oooiiiiiiiiiiiii 30
Figura 11 - Captura de tela do feed do Ca-Ja com post de influencers....................... 30

Figura 12 - Comentario de cliente em postagem.............ccovieiiiiiiiiiiiiieiiennaann, 31



SUMARIO

1. INTRODUCAO 9
2. REVISAO DE LITERATURA .....ccoevreerreresreresessesesssssessesessssssessssssssssssssssssessesssssssssssesess 11
2.1 COMUNIDADES VIRTUALIS.......coivivieeeieieeeeeeeeeeeeeee oo, 11
2.2 PRESENCA DIGITAL........oooiimieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s snes s 12

2.3 EMPREENDEDORISMO DIGITAL........c.ooovueuieeeeeeeeeeeeeeeeeeeses e 13
2.4 MARKETING DIGITAL......ooomiieieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e s e, 14
2.4.1 MARKETING DE SERVICOS E A GASTRONOMIA...........coovvereeeerenn. 15

2.5 CONTEXTO DE MERCADO GASTRONOMICO...........oocovmrereeeeerseseseesesienens 15

3. OBJETIVOS 17
3.1 OBJETIVO GERAL.....coooiooioeieeeeeeeeeeee oo 17

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS.......ooomoieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s 17

4. CARACTERIZACAO DO ESTAGIO 17
5. METODOLOGIA.......ooeueereerrrersnnsnssssssessessessessesssssssssssssessessssessessessssssssssssssssessassssessasses 17
6. RESULTADOS E DISCUSSAO 19
7. CONCLUSAO . ....cucuvteeurrnrsreresnesssssesessssssesssssssssesssssssssssessssssessssssessssessssssssessssssssessssssesssses 33
8. CONSIDERACOES FINAIS 34
9. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS. .....cuevtrrernenrersessessessesssssessessessessessessessesssssssassesss 35

10. APENDICE La.eeveveeeeeeeveeeeesesesessssssesssssssssssssssssnsassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsaes 41



1. INTRODUCAO

A internet tem desempenhado um papel importante na sociedade atual, apesar de se
distanciar do objetivo inicial do seu surgimento, em meados de 1960. Previamente, foi criada
para se tornar uma ferramenta de comunicacdo militar alternativa, que pudesse resistir a um
conflito nuclear mundial, e trinta anos apos, a internet passou a ser disponibilizada para
instituicdes ndo-governamentais nos Estados Unidos. Em 1995, o Brasil finalmente fez a sua
primeira iniciativa com atuacao do governo federal para implantar a infraestrutura necessaria
e dar acesso aos usudrios do pais (Monteiro, 2001).

Desde entdo, houve um crescimento exacerbante de usuarios brasileiros ativos.
Monteiro (2001, p. 2) também cita que, em 2001, cerca de 10 milhdes de brasileiros ja tinham
acesso a internet, enquanto que no fim de 2023, o CGIL.br (Comité Gestor da Internet no
Brasil) revela que um total de 156 milhdes de pessoas ja navegaram online no pais.
Demonstrando assim, a realidade atual de que o acesso a internet se tornou algo comum na
vida de um niimero expressivo da populagdo brasileira.

A partir disso, o empreendedorismo digital surgiu como um encontro do
empreendedorismo tradicional com a nova forma de criar e fazer negdcios na era digital (Le
Dinh; et. al, 2018). Com o avango da tecnologia e a adaptagdo da sociedade na conexao
digital, o que antes era encontrado nas revistas, jornais e midias externas, como outdoor,
panfletos e anuncios, passou, cada vez mais, a ser visto em redes sociais.

Assim, na perspectiva digital € possivel visualizar principalmente o surgimento de
novas profissdes e até mesmo reinvengdes de outras ja existentes, como exemplo os blogs,
sites trazidos como um didrios virtuais sobre um determinado assunto, com muita
personalidade e pessoalidade do proprio criador, chamado de blogueiro (Karhawi, 2017).
Outro cargo emergente dessa década ¢ o gestor de redes sociais, mais popularmente
conhecido no Brasil, apesar do termo estrangeiro, como social media, profissional
responsavel por interagir com os consumidores, gerenciar € monitorar as redes sociais de uma
empresa (Lencina e Corso, 2022, p. 2)

Com um cendrio oportuno de pessoas conectadas e cada vez mais dependentes da
internet, os estabelecimentos de A & B se adaptaram, trazendo estratégias digitais
inovadoras, nas quais a alta conectividade da populagdo anda lado a lado com esse novo
modo de fazer marketing. O relatorio da TIC EMPRESAS (CGl.br, 2022) mostra que cerca

de 87% das empresas respondentes do Brasil relataram possuir um perfil ou conta propria em
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alguma rede social, indicando uma presenca digital crescente, tanto do empreendimento,
quanto dos seus proprios consumidores.

Confirmando essas informagdes, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) aponta que, desde 2008, a populagdo passou a escolher alimentos de sua rotina
influenciados pelo marketing que estd a frente de grandes marcas e ao acesso facilitado
desses alimentos por meio redes sociais, € posteriormente, por plataformas de delivery como
como Rappi e Ifood. Ressalta-se que estes também atuam na divulgagdo de bares,
restaurantes e similares, ampliando o seu publico. Além dos aplicativos de delivery, ¢é
possivel buscar, nas redes sociais, estratégias para o impulsionamento de vendas e criagao de
comunidades virtuais. Como cita Strutzel (2015), a presenca digital segue representando a
existéncia de um local ou entidade nas midias digitais e sociais, € ao levar em consideragdo o
aumento na utilizagdo de meios tecnoldgicos, os empreendimentos que nao estdo ativos nas
redes neste cendrio atual, tornam-se locais alheios as tendéncias e novidades digitais.

O mercado digital ¢ uma tendéncia cada vez mais presentes nas estratégias inovadoras
das empresas. A titulo de exemplo, pode-se mencionar a campanha do filme “Barbie” que
promoveu publicag¢des inusitadas de restaurantes no Instagram, trazendo o mundo cor-de-rosa
para os estabelecimentos nos mais ousados espagos: bares com drinks completamente
rosados, a rede de fast food Burger King criou um sanduiche com um molho defumado rosa,
e até mesmo a rede de cafés Starbucks trouxe uma versdo de um frappuccino com adicional
de pitaya e mirtilo, para colorir a preparacdo com um rosa chocante. Na €época, o ato de usar a
estética da Barbie para os empreendimentos se tornou usual, com promog¢des mencionando o
langamento do filme, publica¢des sendo feitas sobre o ‘movimento rosa’, e com dados da
plataforma de monitoramento e atendimento multicanal Buzzmonitor Trends, foi possivel
visualizar que de 26 de junho a 26 de julho, época pré e pds-lancamento do longa, foi
realizado um levantamento de publicagdes nas redes sociais e influenciadores do Brasil. Com
mais de 1.045.738 posts com os termos “barbie”, “#barbie” ou “#barbieofilme” em
portugués, salientou cenario de pessoas cada vez mais conectadas e o crescimento do
empreendedorismo digital com taticas de marketing revolucionarias.

Essa interacdo reflete um engajamento e interagao com o publico, criando vinculos e
relacionamentos, com marcas ¢ empreendimentos. Portanto, os estabelecimentos precisam
atender essas necessidades criando e associando uma imagem virtual agradavel, que atrai ndo
somente atenc¢do, mas o interesse do publico alvo em consumir, que € o resultado final da

pratica dessas estratégias (Mortari e Santos, 2016).
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2. REVISAO DE LITERATURA:

A base tedrica do presente trabalho aborda o conceito de empreendedorismo digital, a
presenca digital dos estabelecimentos gastronomicos, marketing digital e marketing

gastrondmico para vendas, criagdo de comunidades virtuais.

2.1 COMUNIDADES VIRTUAIS

Howard Rheingold em seu livro “The Virtual Community” traz uma das primeiras
definicoes do termo “comunidades virtuais” ainda em 1993. O autor define como
“agregacdes sociais que emergem na Rede quando uma quantidade suficiente de pessoas
adiante discussdes publicas durante um tempo suficiente, com sentimentos humanos
suficientes, para formar teias de relagdes pessoais no ciberespaco” (Rheingold, 1993, p.5).
Outra definigdo trazida ¢ a de Castells (1999, apud Souza, R., 2000, p. 37), ¢ a de
“comunidade virtual” como “uma rede eletronica de comunicacao interativa autodefinida,
organizada em torno de um interesse ou finalidade compartilhados, embora algumas vezes a
propria comunicacao se transforme no objetivo”.

3

O autor Pierre Lévy (1999, p. 127), por exemplo, afirma que “uma comunidade
virtual € construida sobre as afinidades de interesses, de conhecimentos, sobre projetos
mutuos, em processo de cooperagdo ou trocas”, trazendo o pressuposto de que a existéncia
dessas praticas, estdo, na verdade paralelamente ligadas as vivéncias e experiéncias dos
individuos. Mikko Laine, em 2006, traz conceitos baseados nas definicoes de seus
precursores na busca por uma definicdo assertiva de “online communities”, Hagel e

Armstrong.

As comunidades virtuais sdo grupos de pessoas com interesse em comum e
necessitam estar juntos online. Muitos sdo atraidos pela oportunidade de compartilhar
o sentido de comunidade com desconhecidos, sem levar em consideragdo onde eles
vivem. Mas a comunidade virtual € mais do que um fenomeno social. O que comeca
como um grupo reunido online por interesses comuns avanga para um grupo com
massa critica de poder de compra, permitindo que os membros troquem informagdes
sobre preco e qualidade do produto (Laine, 2006:8).

Interesses comuns, planos semelhantes e gostos parecidos sdo pretextos frequentes
para a criagdo de comunidades, por pessoas que encontram na possibilidade da comunicagao

on-line um espago para compartilhar e fundamentar os relacionamentos sociais.
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2.2 PRESENCA DIGITAL NAS EMPRESAS

Ao discutir sobre presenca digital, € necessario primeiramente conceituar o que € a
parte digital dessa visibilidade. As redes sociais, segundo Torres (2009), sao plataformas na
internet que permitem o compartilhamento de informagdes, criacdo colaborativa e interagdes
sociais. Portanto, as empresas procuram manter um relacionamento proximo com seus
consumidores, a fim de entender as suas necessidades, para se ajustarem e estarem presentes
nos canais em que eles passam a maior parte do tempo, visto a crescente procura e criagao de
perfis na internet.

Assim, a influéncia para os consumidores, que anteriormente ocorria em meios de
comunicacdo tradicionais, como radio e televisdo, agora acontece nas plataformas digitais,
onde as pessoas estdo mais conectadas (Morais e Brito, 2020). Entre as redes sociais,
destacam-se atualmente o Instagram, o TikTok, Facebook, o X, o Linkedin, além de outras
inimeras plataformas, cada uma com um objetivo especifico diferente, visando atingir um
publico para criar conexdes ¢ utilizar a rede de modo diario.

A rede Instagram criada por Kevin Systrom e pelo brasileiro Mike Krieger em 2010 e
posteriormente comprado pela empresa Meta, criadora do Facebook. E uma plataforma e rede
social que tem auxiliado a estreita relagdo entre a empresa e o consumidor, proporcionando
maior proximidade por meio dos recursos como Reels ( videos publicados nas plataformas de
maneira vertical), fotos e mensagens. Todos esses recursos fazem com que o consumidor se
sinta envolvido em cada passo da organizacdo, favorecendo a interacdo e gerando
engajamento com um publico-alvo especifico (Costa; Brito, 2020). Em um levantamento
realizado pela revista Exame em 2019, o Brasil ocupava a segunda posi¢do no ranking global
de usuérios do Instagram, com cerca de 66 milhdes de usuarios, perdendo apenas para os
Estados Unidos.

Gabriel e Kiso (2020) definem que a presenca digital refere-se a existéncia de algo
(seja marca, empreendimento, empresa ou ser humano) no ambiente digital, e ocorre por
meio de conteudos digitais que representam algo. A titulo de exemplo, ¢ possivel trazer os
sites da empresa, perfis em redes sociais como o proprio Instagram ou ainda, banner de
anuncios da empresa em um aplicativo de celular como amostras dessa presenca digital.

Desse modo, a inser¢do de empreendimentos nas redes assume um papel fundamental,
o qual vai além da criagao de um perfil em determinada rede social, como afirma Strutzel, “o
conteudo online produzido e distribuido pela entidade e a criagdo de pontos de contato com a

audiéncia”. Assim, a presenca digital pode ser basicamente definida como o ato de estar
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representada digitalmente, podendo se enquadrar em trés categorias: a propria, mantida
conscientemente; a espontanea, gerada automaticamente ou por terceiros; € a paga,
proveniente de elementos pagos. (Strutzel, 2015, p. 87).
O autor divide essa presenca no ambiente digital em quatro fases, sendo as etapas que
uma marca ou empreendimento necessitam para serem consideradas cronicamente on-line:
I.  Existéncia: ¢ trazida pelo autor como uma fase definida por “ter presenca digital € ser
atuante na web, compartilhando contetido relevante ao publico-alvo e desenvolvendo
pontos de contato entre o consumidor e a marca” (Strutzel, 2015, p. 89);

II.  Atragdo: apos adentrar e existir no ambiente digital, € preciso atrair seu publico-alvo
com uma producdo de conteudo de qualidade e com relevancia;

III.  Relacionamento: ¢ possivel obter feedbacks dos conteudos, entendendo quais os tipos
de publicacdes alcancam mais pessoas e geram mais audiéncia;

IV.  Engajamento: se todas as outras fases foram bem executadas, a criacdo de uma
comunidade virtual se inicia, pois o publico acompanha e se relaciona com a
marca/estabelecimento. “Engajamento ¢ o nivel maximo de relacionamento entre a
marca € o consumidor, onde este acompanha ativamente o conteudo publicado”

(Strutzel, 2015, p. 91).

2.3 EMPREENDEDORISMO DIGITAL

O conceito de Empreendedorismo Digital (ED) remete ao proprio ato de empreender
em jungdo ao aparecimento de novas tecnologias no empreendedorismo, ¢ segundo Melo
(2021, p. 3), define-se como “o processo de criagdo empresarial de valor digital através do
uso de varios habilitadores digitais sociotécnicos para apoiar a aquisi¢do, processamento,
distribuicdo e consumo de informagdo digital”. Em consequéncia do crescente numero de
pessoas acessando a internet, esse tipo de empreendedorismo precisa levar em conta diversos
fatores que envolvem o processo da criagdo de uma empresa ou estabelecimento em funcao

do digital, como ¢ trazido em 2015 pela Comissdo Europeia:

O empreendedorismo digital abrange todos os novos empreendimentos e
a transforma¢do de negdcios existentes que impulsionam econdmicos
e/ou sociais valor, criando e usando novas tecnologias digitais. (...) Eles
criam empregos e oportunidades de crescimento do futuro (Comissdo
Europeia, 2015, p. 1).

Como constata o socidlogo espanhol, Manuel Castells (2003), “a Internet ¢ um meio

de comunicacdo que permite a troca de informagdes a qualquer momento entre pessoas de
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diferentes locais e seu uso expande-se cada dia mais e gera mudancas em ambito cultural,
social, econdmico e politico”. A vista disso, o ED tem como principal efeito expandir a

capacidade humana de produzir, distribuir e consumir informag¢des no formato digital.
2.4 MARKETING DIGITAL E A GASTRONOMIA

Para conceituar o marketing digital, ¢ necessario trazer a definicdo do marketing em
si, que para Gronroos apud Crescitelli (2003, p. 33), consiste em ‘“‘estabelecer, manter e
ampliar o relacionamento com os consumidores e outros parceiros, para obter lucratividade,
com base em objetivos comuns das partes envolvidas”.

Diante disso, Cruz (2014) traz a percepcao de que o marketing busca satisfazer as
necessidades dos consumidores, ampliando a relagdo com os mesmos. Ainda sobre o conceito
de marketing, Philip Kotler (2000, p. 30) o define como “um processo social do qual pessoas
e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e
livre negociacao de produtos e servigos".

O marketing executado por meio da internet, em plataformas e meios digitais ja
recebeu diversos nomes, como: online marketing, web marketing, marketing eletronico e por
fim, marketing digital (Suryawardani e Wiranatha, 2017). Gabriel (2010, p. 104) define como
marketing digital “o marketing que utiliza estratégias em algum componente digital no
marketing mix — produto, prego, praca ou promoc¢ao”. No contexto da internet, o marketing
digital surge devido as necessidades de utilizarem os canais eletronicos para expandir a
relacdo entre marca/publico-alvo. Nesse sentido, Gabriel e Kiso (2021, p. 419) afirmam que
“O marketing de midias sociais ¢ um dos melhores modos de se obter valiosos e legitimos
links de popularidade e reputacdo para o site e suas paginas, de forma ética”.

Nesse cendrio, a popularizacdo da gastronomia nos meios mididticos trouxe para a
sociedade um novo conceito de marketing, por meio de programas de televisdo, criacdo de
perfis em redes sociais e criticas que anteriormente eram realizadas em jornais fisicos, porém
atualmente sdo realizadas em sites proprios para avaliagdes, podendo atingir todo um publico
novo. A titulo de exemplo, um levantamento do Ibope para o Valor (Malta, 2014) comprova
que a presenca de programas culindrios na programacdo televisiva brasileira, em canais
abertos e fechados, aumentou 38%. nos anos de 2015 e 2016. Oliveira (2011) traz a debate
que os restaurantes devem possuir uma necessidade de adaptagdo para o tipo de publico ao

qual estdo se preparando para atender, uma vez que, mesmo que fornecem além da
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alimentacdo, também sdo simbolos de prestigio e status social, e portanto, devem visar o
mesmo perfil para as suas redes sociais.

Segundo Durfo et al. (2017) a eficacia das redes sociais na promogao e divulgagdo de
empreendimentos gastrondmicos reside na versatilidade da comunicagdo interativa que elas
proporcionam. Mantendo o foco no Instagram, que foi definido como um dos ambientes desta
pesquisa, juntamente com o TripAdvisor e os comentarios do Google, a simplicidade no uso e
a popularidade das redes sociais se revelaram extremamente importantes tanto para os
profissionais de marketing quanto para os empresarios do setor gastrondmico. O autor
também destaca que:

“Se pode afirmar que para alguns servi¢os relacionados com a atividade
turistica, como a gastronomia, o uso das redes sociais como Instagram ¢
essencial para o éxito do negdcio.” (Durdo et al., 2017, pag. 970).

A 4area de marketing e a drea de gastronomia passaram a se complementar, pois o
marketing de servigos, especialmente no contexto da gastronomia, refere-se a um conjunto de

estratégias e praticas que visam promover e gerenciar a oferta de servigos relacionados a

alimentacdo, como restaurantes, bares e servigos de catering.

2.5 CONTEXTO DE MERCADO GASTRONOMICO

Desde os tempos mais remotos as pessoas ndo se alimentavam movidas apenas pela
necessidade de sobrevivéncia, mas também por puro prazer (Freixa; Chaves, 2017). Ainda de
acordo com Freixa e Chaves (2009), o significado da palavra gastronomia vem do grego
gaster (ventre; estobmago) e nomo (lei); em sua tradugdo literal: as leis do estdmago”. Em
questdes de prazeres da mesa, voltando a defini¢do social do termo, o escritor francés Savarin
define:

“Gastronomia ¢ o conhecimento fundamentado de tudo o que se refere ao
homem, na medida em que ele se alimenta. Seu objetivo ¢ zelar pela conservagdo dos
homens, por meio da melhor alimentacdo possivel. Ela atinge esse objetivo dirigindo,
mediante principios seguros, todos os que pesquisam, fornecem ou preparam as coisas
que podem se converter em alimentos [...]. A gastronomia governa a vida inteira do
homem.” (Brillat-Savarin, 1995, p. 61).

Com o passar dos anos, o ato de comer fora de casa deixou de ser uma pratica
reservada a ocasides especiais € se tornou uma necessidade imposta pelos ritmos da vida
atual, principalmente pelo crescente aumento de estabelecimentos alimenticios no Brasil,

segundo dados da Associagdo Brasileira da Industria de Alimentos (ABIA), de acordo com
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dados cresceu em média 11% ao ano de 2009 a 2019, dados junto aos fornecedores de food
service. pois além de solucionar problemas como a falta de tempo ou a auséncia de vocacao
culindria, a op¢do de comer fora pode ter suas compensagdes psicologicas (Perinotto, 2013).

O mercado gastronomico €, e sempre foi, portanto, um setor de crescimento claro,
pela necessidade inesgotavel de alimentagdo do ser humano, e também pela grande oferta
atual de estabelecimentos divulgada, sendo entdo necessario para os empreendimentos
buscarem diferenciais e tornarem-se simbolos no setor. Dessa forma, as empresas que entram
nesse ramo, preparam-se para atender essa necessidade nas formas tradicionais, investindo no
local, nas estruturas, na imagem e nos proprios produtos para tornar a propria frequéncia no
espaco um simbolo de status e adesdo de tendéncias (Bortonio, 2017).

A constru¢do de uma imagem positiva de uma empresa envolve diversos fatores, que
vao desde a qualidade dos produtos e servigos até as estratégias de marketing que sdo
implantadas. Quando a organizagdo ¢ eficaz em todos esses aspectos, ela ¢ capaz de
consolidar uma imagem soélida tanto para seu publico interno, quanto externo. Além disso,
ndo basta apenas criar essa imagem; ¢ crucial dissemina-la de maneira estratégica, buscando
captar o maior numero possivel de clientes. Com o constante crescimento do setor, se torna
fundamental que as empresas invistam em estratégias diferenciadas para se destacarem no

mercado (Thomaz et al., 2014, p. 10).

3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL
Investigar como a presenga digital impacta na fidelizagdo e na captagdo de clientes novos no

restaurante pernambucano de culinaria regional Ca-ja.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Analisar a estratégia de comunicagdo digital do restaurante;
e Analisar como a jornada do consumidor ¢ influenciada pela presenca digital do
restaurante;
e Explorar como a presenca digital do restaurante pode estimular a criagao de

comunidades virtuais da propria marca do estabelecimento
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4. CARACTERIZACAO DO ESTAGIO

O presente trabalho diz respeito a um estudo de caso, realizado no Laboratorio de
Gastronomia da Universidade Federal Rural de Pernambuco, instituicdo de ensino em
funcionamento desde 1912 com cursos voltados para ensino de graduagdo, pés-graduagdo em
mestrado e doutorado, além de projetos de pesquisa e extensdo vinculados ao ensino. O curso
de Bacharelado em Gastronomia na UFRPE, pioneiro no pais entre as universidades publicas,
faz parte do Departamento de Tecnologia Rural e esse estudo foi realizado no periodo de 01

abril a 17 julho de 2024, totalizando 360h.

5. METODOLOGIA

Devido a relevancia do assunto, o presente estudo busca compreender até que ponto a
presenca digital impacta na captagao e fidelizacao de clientes, e como as estratégias utilizadas
nas redes sociais colaboram efetivamente para a criagdo de comunidades virtuais. Com base
nas informacdes apresentadas, foi escolhido, para a realizacdo de um estudo de caso, o
restaurante pernambucano Ca-J4, localizado no bairro dos Aflitos, na cidade do Recife. A
escolha se deu em funcao da sua propria presenca em redes sociais como Instagram e outros
canais de comunica¢ao, como matérias jornalisticas e a visibilidade digital do restaurante.

O ESO se caracterizou numa pesquisa de abordagem qualitativa que, para Minayo
(2001, p. 22), responde a questdes muito particulares, se preocupando, nas ci€ncias sociais,
com um nivel de realidade que nao pode ser quantificado. Ou seja, ela trabalha com o
universo de significados, motivos, aspiragoes, crengas, valores e atitudes, o que corresponde a
um espago mais profundo das relagdes, dos processos e dos fendmenos que ndo podem ser
reduzidos a operacionalizacdo de variaveis. Portanto, esse tipo de abordagem visa estudar
“cenarios naturais, tentando entender, ou interpretar, os fendmenos sociais em termos de
significados que as pessoas a eles conferem” (Denzin; Lincoln, 2006).

A primeira parte do ESO se concentrou na pesquisa bibliografica, contemplando a
leitura de obras com foco nos temas trabalhados. E necessario pontuar que as areas de
pesquisa desses trabalhos se voltaram aos cursos de Marketing, Publicidade, Turismo e
Administragdo, visto que pouco se encontrou artigos originalmente de Gastronomia voltados

ao tema. Foram utilizados autores que trazem obras voltadas ao empreendedorismo e
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marketing digital, com outras obras vinculadas também a Gastronomia, ligada a estratégias de
vendas e crescimento empresarial, além de empreendedorismo na era digital.

Para atender aos objetivos do trabalho, foi decidido realizar um estudo de caso. Como
afirmam Goode e Hatt (1973), o método de estudo de caso ¢ definido como o estudo
profundo de um objeto e nesse caso, de um estabelecimento, de maneira a permitir amplo e
detalhado conhecimento sobre o mesmo, sendo isto possivelmente impraticavel através de
outros métodos de investigagdo. Como cita Godoy (1995, p. 26), nesse tipo de pesquisa, é
utilizada uma variedade de dados coletados em diferentes momentos, por meio de variadas
fontes de informacao. Destaca-se, o emprego de observagao e a entrevista, produzindo, assim,
relatérios que apresentam um estilo mais informal, narrativo, ilustrado com citagdes,
exemplos e descricdes fornecidos pelos sujeitos, podendo ainda utilizar fotos, desenhos,
colagens ou qualquer outro tipo de material que o auxilie na transmissao do caso.

O objeto escolhido para o estudo de caso foi o restaurante pernambucano Ca-Ja,
localizado no bairro das Gragas, devido ao seu intenso uso das redes sociais e a possibilidade
de acesso as informagdes, articulada junto aos proprietarios.

Na presente pesquisa, as fontes de informagdo para a coleta de dados foram variadas,
sendo elas: visitas ao restaurante para um acompanhamento presencial, entrevista
semi-estruturada com o socio Alan Machado, com perguntas e estudos anteriores, anotagoes e
acompanhamento de redes sociais do estabelecimento do periodo de abril a setembro de
2024, a fim de rastrear a sua presenga digital, analisando o comportamento e a linguagem do
local para com os usudrios da rede social Instagram. Com o intuito de captar informagdes nos
perfis digitais do estabelecimento, foram pesquisados comentarios de clientes nas publica¢des
realizadas pelo restaurante no Instagram entre os anos de 2022, 2023 e 2024 que
compartilham informagdes sobre o local, além da leitura de matérias de canais jornalisticos
on-line, como a Folha de Pernambuco, Diario de Pernambuco, Revista Exame

Apesar de acompanhar o perfil da casa desde 2021, sem a pretensdo inicial de realizar
estudos relacionados ao local, foi de suma importancia para a pesquisa esse conhecimento
prévio sobre a identidade do Ca-J4 e a maneira como o local se dirige aos clientes
digitalmente, além de seu crescimento nas redes sociais, contribuindo para a analise de dados
coletados posteriormente. Assim, as redes sociais como Instagram, jornais on-line e
aplicativos de avalia¢des tiveram importancia para o prosseguimento deste relatorio.

Na ultima fase, foi realizada uma entrevista semi-estruturada como fonte de
informacdes principal, sendo esta flexivel, como relata Manzini (1990/1991, p. 154) ao

conceituar a entrevista semi-estruturada como focalizada em um assunto sobre o qual
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confeccionamos um roteiro com perguntas principais, complementadas por outras questoes
inerentes as circunstancias momentaneas a entrevista. Sendo assim, portanto, um tipo de
entrevista que evita uma padronizagdo e restricao de respostas, deixando o entrevistado mais
livre para emergir informagdes mais espontaneas.

A entrevista foi realizada com o s6cio-proprietario Alan Machado, ocorreu no més de
maio de 2024, no proprio restaurante selecionado, com gravacdo em audio e transcrita pela
propria pesquisadora. A mesma contou com um roteiro previamente escrito, focado na
historia do restaurante € como as redes sociais impactam desde a sua abertura em 2017, que
pode ser vista no Apéndice 1. Desse roteiro principal, surgiram perguntas derivadas que
trouxeram informacoes relevantes.

Para a clareza no estudo dos dados coletados, buscou-se documentacao
comprobatoria, transparéncia e detalhamento de exposi¢cdo dos nos procedimentos na busca e
na analise dos resultados. Assim, gerando condi¢des para que outros pesquisadores possam
reconstruir o que foi realizado em cendrios de pesquisa diferentes (Paiva Jr.; Ledo; Mello,

2007, p. 201).

6. RESULTADOS E DISCUSSAO

6.1 CARACTERIZACAO DO RESTAURANTE

O restaurante pernambucano Ca-Ja fica localizado na rua Carneiro Vilela, no bairro
dos Aflitos, e teve sua abertura em 2017, no mesmo local onde hoje ¢ situado. Ele estd
instalado em uma casa dos anos 1950 com quintal arborizado, na zona norte do Recife
(Figura 1), e tem como criadores os irmdos Alan Machado, hoteleiro, Yuri Machado, chef de
cozinha, e o também sécio, Vitor Braga.

Na entrevista realizada com o sdcio-proprietario Alan, foi questionada a histéria do
restaurante, € o mesmo relatou inspiragdes nos estagios realizados pelo mesmo e pelo atual
chef e irmao, Yuri. Originalmente de Aracaju, os irmaos Machado trazem consigo a bagagem
das graduagdes em Gastronomia, do Turismo e da Hotelaria, com suas graduagdes na
Universidade Federal Rural de Pernambuco e Universidade Federal de Pernambuco. Ao

longo das graduacdes, realizaram diversos estadgios dentro do Brasil e no exterior, e

trouxeram inspiracdes de Nova lorque, Sdo Paulo e do proprio Recife. Para o entrevistado,
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“foi uma pesquisa de vida. Entdo a gente via, por exemplo, cardapios lindos, uma bandeja de

café legal, uma casa, uma inspira¢cdo, uma foto” (Machado, 2024).

Figura 1 - frente do restaurante Ca-Ja
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Fonte: Andréa Régo Barros/Folha de Pernambuco

Ao questionar sobre a identidade visual e a estética do Ca-Ja, o entrevistado revelou a
origem do nome escolhido pelo restaurante como uma inspiragao do chef de cozinha. “Yuri
estava em Nova York, ouvindo um shuffle aleatério de musicas brasileiras. E de repente
apareceu Ca-Ja. C4 ‘hifen’ ja, de Caetano Veloso. Ai ele (Yuri) falou, 6, o que vocés acham
de Ca-Ja? E foi unanimidade entre nos” (Machado, 2024). A denominagdo do restaurante,
que remete a ca (aqui) e o ja (agora), vem da musica langada na década de 1970 pelo cantor
Caetano Veloso, que chegou a visitar o restaurante e reconheceu o titulo, validando assim o

nome escolhido pelos sécios em forma de homenagem (Figura 2).

Figura 2: Visita de Caetano Veloso ao Ca-Ja (a); Letra da musica Ca-Ja emoldurada no
restaurante com autdgrafo do cantor (b).
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Ao debater sobre o0 menu do restaurante, foi possivel notar uma escolha da cozinha
por elementos culturais do Nordeste, com referéncias familiares e receitas afetivas do chef
Yuri Machado. Ao trazer as descrigdes do cardapio, o estabelecimento adotou um tom
descontraido e afetivo, a titulo de exemplo, os pratos que estao presentes no cardapio como a
entrada Lambreta (de descricdo: lambreta original c4ja style), a Galinhada (de descrigdo:
arroz molhadinho com frango desfiado, coxa e sobrecoxa de frango assado, legumes

grelhados) e o Ceviche Povo & Lula (de descricdo: ceviche de polvo e lula).

6.2 A PRESENCA DIGITAL DO CA-JA

Ao analisar as redes sociais onde o Ca-J4 estd inserido, foi identificado o perfil do
restaurante no Instagram (Figura 3) como a fonte principal de noticias, atualmente com 2840
publicacdes, variando entre videos e fotos, realizando os langamentos e novidades para os
seguidores na plataforma. Ao ser questionado sobre o repasse de informagdes para os
clientes, como horarios de abertura e fechamento, endereco e calendarios de musica ao vivo,
o entrevistado citou a inexisténcia de outras fontes para os consumidores do restaurante. “A
gente nunca teve um site. O nosso site sempre foi o Instagram. (...) O nosso cartdo de visita ¢

o Instagram” (Machado, 2024).

Figura 3 — Captura de tela do perfil do restaurante no /nstagram
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Fonte: Instagram, 2024

Desde o principio, o estabelecimento buscou demonstrar uma descontracdo e
informalidade como identidade nas redes sociais, o que pode ser observado ao realizar as
visitas ¢ acompanhamento do perfil do restaurante, com legendas das publicagcdes em tons
divertidos, piadas internas para os clientes e a autodenominacdo “KeyJey” (figura 4) como
apelido. Ao comentar sobre o ano de abertura da casa, o sécio-proprietario citou que o
mesmo criava e trabalhava na gestdo das redes e nas estratégias de marketing do restaurante,
juntamente com uma antiga sdécia, ¢ o tom informal utilizado nas redes sociais ocorreu
naturalmente, ao mostrar diariamente os bastidores de um restaurante, algo pouco comum em
outros estabelecimentos na época.

O entrevistado também cita que ao mostrar esse tipo de contetdo no perfil, como a ida
na feira de organicos do bairro das Gragas e as reunides pré-abertura com os funcionarios
desfrutando do almocgo, o publico do restaurante passou a interagir com as postagens e criar
uma relagdo afetuosa, principalmente ao aderir os comentarios divertidos e apelidos criados
pelo proprio local. Ao ser questionado, contou que a ideia de compartilhar esse tipo de
contetido era ndo ter o rigor da linguagem de uma empresa formal. “A gente tem essa coisa
de falar diretamente com o publico. E tipo assim, ‘com quem que a gente estava falando?”

Comigo mesmo. Sem o rigor de um CNPJ ali” (Machado, 2024).
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Figura 4 — Postagem do Cé-Ja no Instagram, com legenda demonstrando a linguagem informal
pontuada.

vempracaja DominGOLD no CA-JA e tu ainda ta ai perdendo essa?
Bora, meu rei/minha rainha, chega pra ca que o domingo ta perdido se
tu ndo vem almogar no quintal!

A gente ta de portas abertas e pronto pra te mimar, preparar aquele
pratdo suculento, caprichar no drink e ainda garantir a sobremesa dos
deuses. Sabe o que é melhor? Tem coisa melhor que isso, nao! &

Arrasta mais 10 contigo e vem pro Keyjey ser mimado e transformar
esse domingo o melhor dia da semana. £

Fonte: Instagram, 2024

Nesse sentido, os soOcios-proprietdrios e a equipe responsavel reconheceram a
relevancia e o impacto da presenga digital, especialmente nas redes sociais. Ao observar os
contetidos expostos no perfil estudado, os registros dos bastidores, pratos do menu e até
mesmo fotos de clientes na area do restaurante (Figuras 5a, 5b e 6), criaram a personificacao
da marca. A presenca digital, como citada anteriormente, ¢ a propria representagdo de uma
entidade em midias sociais, e essa presenca ¢ sentida pelo consumidor, principalmente por
meio de antncios e publicagdes em redes sociais, blogs, etc.

Ja para as marcas e estabelecimentos, esse tipo de presenga deve ir além, e ser ativo
em diversos outros ambientes digitais. Strutzel (2015) destaca outros principais pontos: sites,
portais, blogs, perfis e paginas em plataformas de redes sociais, banners e anuncios de
publicidade on-line, newsletters, games, aplicativos para dispositivos moveis, podcasts, e
conteudo de entretenimento (advertainment), além de outros. Porém, a empresa que busca a
presenga digital ndo precisa necessariamente estar presente em todos esses ambientes, pois
essa presenca deve ser marcada por estratégias digitais criadas pela marca/estabelecimento,

para atingir o publico-alvo desejado.

6.3 TECNICAS DE MARKETING UTILIZADAS

Para ter uma presenca digital e uma identidade marcante, a fim de garantir uma maior
exposi¢ao ao publico, o C&-J& optou por criar um manual da marca, sendo este um
documento que traz todas as informagdes basicas de padronizacao e orientacdes que devem
ser usadas no branding de uma empresa. Ele abrange desde informagdes relacionadas ao tom

de voz da marca até a aplicagdo grafica em campanhas (Ferreira, 2019). Com isso, apesar de
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realizarem a gestdo de redes sociais nos primeiros anos de abertura, de forma autonoma e
interna, constataram entdo que um suporte profissional deveria ser aderido, em vista do
crescimento do negocio e toda a visibilidade online que o restaurante demonstrou receber, e
por isso, buscaram os servigos de agéncias especializadas em midias digitais.

Por conseguinte, foi observado o material exposto na rede social (Instagram),
identificando técnicas de marketing e constancia de conteudos que reafirmam a personalidade
da marca. Uma das técnicas utilizadas ¢ o Marketing de Contetdo, que pode ser definido
como o uso do conteido em volume e qualidade suficientes para permitir que o consumidor
encontre, goste e se relacione com uma marca, empresa ou produto (Torres, 2009, p. 87).
Granata e Scozzese (2019) defendem que essa tipologia de marketing ¢ definida como a
criacdo e distribuicdo de conteudo relevante e de qualidade, para alcangar as pessoas
impactadas pelas acdes de companhias e marcas e potenciais consumidores pertencentes ao
publico-alvo.

Figura 5 — A esquerda, Bolinhos de Siri, uma entrada do cardapio que remete as cores da identidade

visual, trazendo alimentos organicos e coloridos (a); A direita, uma mesa posta no restaurante, com
pratos esmaltados, com opg¢des do cardapio como Bolinhos de Siri e Ceviche (b).

(a) (b)

Fonte: Instagram, 2024

Figura 6 — Chef de cozinha Yuri Machado no quintal do Ca-Ja degustando um dos pratos do
cardapio.
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Fonte: Instagram, 2024

Figura 7 — Captura de tela do feed do Instagram do Ca-Ja, com elementos visuais e identidade do

restaurante a mostra.
7 W T IR R D -

Fonte: Instagram, 2024

As publicagdes trazidas acima sdao exemplificagdes da personificacdo do restaurante,
com pratos como o Bolinho de Siri e seus componentes organicos, como cenouras € salsdo, o
chef de cozinha nas figuras 6 € 7 como uma representacdo da equipe nas constantes postagens
da rede social, trazendo a tona o contexto de humaniza¢do no marketing. Para os autores
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.12) “as marcas centradas no ser humano tratam os
consumidores como amigos, tornando-se parte integral de seu estilo de vida”, e o restaurante
utiliza das composi¢des e representacdes como um modo de tornar mais proximos os clientes

que consomem o conteudo do perfil.
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Outro exemplo da técnica utilizada ¢ a composi¢cdo da mesa posta, na Figura 6b, com
pratos esmaltados que surgiram como uma opg¢do de louga econdmica as caras e pesadas
panelas de ferro de modelos importados, popularmente conhecidos como pratos Agata,
trazendo ao publico a nostalgia com os utensilios retrd comumente utilizados em casas de
familia. Ao analisar o feed’ do Instagram por completo na Figura 7, com o conjunto de fotos
e videos publicados, foi possivel notar uma' padroniza¢do e escolha de elementos que
remetem a personificagio do restaurante, como pratos com ingredientes organicos € a
predominancia das cores verde, laranja, marrom e rosa, que sao mais presentes no espago
fisico do local, além de registros dos clientes em suas visitas ao restaurante, a propria equipe
e videos com memes? atuais.

Esses aspectos citados t€ém um impacto na experiéncia do consumidor, pois sdo
criados para atingir um publico digital especifico que pode ser revertido em clientes, para o
espago fisico ou para as plataformas digitais de delivery, sendo este consumidores que
desejam absorver contetidos com estilos almejados ou préoximos aos seus, com gostos e
experiéncias similares, criando assim as comunidades virtuais. No contexto atual do
marketing nas midias sociais, ¢ possivel observar que além da relagdo das empresas com seus
respectivos clientes, esses consumidores também conseguem interagir uns com 0s outros,
estando esses contetidos e a frequéncia das interacdes além do controle e fiscalizagdo direta
dos empreendedores em questdo (Mangold e Faulds, 2009). Porém, as empresas e
estabelecimentos conseguem usufruir das comunidades criadas para criar um perfil de
compra, realizar a identificagdo de nichos de mercado e criar estratégias de marketing

eficazes (Giglio, 2005).

6.4 UTILIZACAO DE DIFERENTES MIDIAS DIGITAIS

Trazendo para andlise o tipo de publico do caso, foi questionado ao sdcio-proprietario
sobre o publico que eles queriam atingir, as métricas do perfil e os tipos de clientes que
realizavam visitas ao restaurante. Os socios buscam um publico de mais de 60 mil seguidores,
majoritariamente feminino, com a comunicagdo do local focada em atingir pessoas de 25 a 40
anos, recifenses, apesar de ser notavel a presenca de viajantes, turistas € moradores de outras

regides do estado. “A gente se comunica muito com o publico feminino, pela linguagem, pela

! Fluxo de publicagdes em videos ou fotos de usudrios seguidos ou recomendagdes de postagens na
rede social Instagram;

2 Uma mensagem quase sempre de tom jocoso ¢ irénico que pode ou ndo ser acompanhada por uma
imagem ou video e que ¢ intensamente compartilhada por usuarios nas midias sociais.
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comunicacdo, a forma da gente comunicar e por isso eu acho que se comunica muito com o
publico feminino, entre, mais ou menos, 25 a 40 anos, um target da regido de Recife, e as
métricas no Instagram casam com isso” (Machado, 2024). Ao ser questionado sobre a
adesdo do publico para com o restaurante, o ano de 2018 foi destacado pelo entrevistado,
sendo este um periodo que o restaurante obteve um grande numero de comentarios na
plataforma de viagens e avalia¢des TripAdvisor, além do crescimento no Instagram. O Ca-Ja
detinha um posicionamento politico exposto, e foi trazido em questao pelo entrevistado que
existiu uma relacdo da exposi¢do € uma queda nos niumeros, tanto presencialmente, quanto

virtualmente.

“Nesse momento de vocé se expor, vocé pode acertar 90%, mas se vocé errar
uma coisinha, vocé ¢ massacrado, ¢ o mundo da internet (...) Enquanto isso, a
casa aqui do lado, tava assim, ‘venha comer meu prato X’ apenas e tava
enchendo e a gente, nada. Entdo viramos a chave. Nao de deixar de falar, de
nos posicionar, mas chegou a hora de deixar mais sutil, para o negocio
continuar vivendo e sobrevivendo” (Machado, 2024).

Apos esse periodo, foi testemunhado pela equipe da casa uma queda de vendas e
visitas, também devido a pandemia mundial do Covid-19 em 2020. Durante o periodo
permitido da quarentena, o restaurante optou por utilizar plataformas digitais de delivery,
como o Ifood, realizando promogdes e entregas, com divulgacao no proprio perfil das redes
sociais. Apesar dos estagios de tempo com vendas em declinio, apds o fim da pandemia, o
Ca-Ja retornou as listas de restaurantes reconhecidos de Recife e do Brasil, a titulo de
exemplo, a lista de 100 melhores restaurantes do Brasil segundo o ranking da revista
EXAME (Figura 8). Outras matérias jornalisticas sobre o Ca-Ja foram encontradas em uma
busca realizada na plataforma de pesquisa Google, como matérias pontuais da Folha de

Pernambuco, Estadao, Jornal do Commercio, New York Times e Diario de Pernambuco.

Figura 8 — capturas de tela de matéria on-line do ranking dos 100 melhores restaurantes do Brasil
pela revista Exame.
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nume s Casuat

Os 100 melhores restaurantes do Brasil
segundo o ranking da EXAME 2024

A terceira edicao do ranking da Casual EXAME mostra a forga da gastronomia nacional, com 38
estabelecimentos aparecendo pela primeira vez

46° Ca-Ja (Recife)

E no colorido imével da década de 1950 que Yuri Machado recebe os clientes
como se estivessem na propria casa. Por isso, ndo espere formalidades: ha
meses internas ou no quintal interno, as sombras de arvores; além de
entradas, lanches, pratos individuais ou para compartilhar. E verdade que
parte das mudancas vieram na pandemia — quando o cardapio ganhou opc¢oes
para quem so quer beliscar. Nada que destoe da proposta descontraida, que se

destaca tanto pelo nhoque de inhame com ragu de chambaril (55 reais) como
pelos guiozas de camarao com caruru e caldo de tucupi (37 reais).

Fonte: Google, 2024

Apesar da diferenca se comparados as publicagdes nos perfis das redes sociais como
forma de marketing direto, as matérias on-line de jornais, aparicdo em programas de TV,
participagdo em eventos de Gastronomia e o relacionamento com equipes e chefs de
restaurantes tem seu resultado na divulgacdo de um restaurante. Em levantamento realizado
pelo IBGE entre 2021 e 2022, 71,5 milhdes de pessoas t€ém um aparelho de TV em uso nos
domicilios, e de acordo com uma pesquisa realizada pela Comscore, consultoria americana de
analise de midia, o Brasil lidera o consumo de noticias on-line na América Latina, com cerca
de 96% dos usudrios brasileiros consumindo contetidos jornalisticos em seus dispositivos,
evidenciando assim, que o uso de outras estratégias de marketing para além das redes sociais
continuam sendo validas para restaurantes.

Além disso, no restaurante pernambucano, outros exemplos de exposi¢ao nas midias
on-line também foram encontrados em pesquisa pela plataforma Google, e ao ser
questionado, o entrevistado citou que a presenca digital nos meios de comunicagdo que
tinham perfis on-line nas redes sociais também tiveram seus impactos no €xito virtual do
restaurante. Personalidades como Vanessa Lins, jornalista e editora da Folha de Pernambuco
e também criadora de conteudo na internet, trouxe referéncias e influenciou a presenca de
outras personas do meio de comunicagdo para o restaurante.

“Uma coisa que ¢ muito interessante de a gente ver e ouvir € o quanto a
gente virou, de fato, um ponto turistico de Recife. Vanessa Lins também ficou muito
responsavel por isso, entendeu? Entdo a gente ¢ muito grato a ela, por ela fazer essas
contas importantissimas pra o nosso meio de alimentacdo. Como o Marcelo Katsuki,
e muitos outros. Entdo, de alguma forma, foi se gerando um boca a boca, né?”
(Machado, 2024).
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O Ca-Ja traz referéncias de arte, tanto para o estabelecimento fisico, quanto para os
perfis nas redes sociais. Ao realizar mostras, exibir quadros de artistas locais e implementar
eventos mensais, como a Quarta do Curta, onde o restaurante abre espago para diretores e
produtores locais exibirem suas producdes cinematograficas, sdo exemplificagdes de
valorizagdo de artistas pelo restaurante. Em decorréncia disso, o local ja recebeu artistas
nacionais como os atores Wagner Moura e Susana Vieira, como pode ser observado na Figura

9.

Figura 9 — Presenca de artistas nacionais como Susana Vieira, Wagner Moura e Kleber Mendonga
Filho no restaurante Ca-Ja.
(a) (b)

3 yurimachado e vempracaja e
a C&-J4 Restaurante Qt vempracaja e outras 2 pessoas

Q 3886 kQ 57 ¢ 240 x Qusmit Qs Y 1927 |

P N

Fonte: Instagram, 2024

O restaurante pernambucano também reune materiais jornalisticos e contetdos on-line
(Figuras 10 e 11) no jornal brasileiro Folha de Pernambuco e em perfis de influenciadores
digitais, termo que se refere aqueles que tém destaque nas redes sociais, e sobretudo, no
Instagram, rede social em questdo, e possuem a capacidade de mobilizar um niimero de
seguidores, pautando opinides e até mesmo criando contedos que sejam exclusivos, como

também constata a pesquisadora Carolina Terra:

[...] heavy user tanto da internet como das midias sociais ¢ que produz,
compartilha, dissemina contetidos proprios e de seus pares, bem como os
endossa junto as suas audiéncias em blogs, microblogs, foruns de
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discussdo on-line, comunidades em sites de relacionamento, chats, entre
outros (Terra, 2010, p. 86).

Ao utilizar essas estratégias do Marketing de Conteudo e Influéncia, o Ca-Ja torna-se
reconhecivel para a populagdo que escolhe acompanhar os meios de comunicagdo citados
como um local a ser visitado, pela popularidade e apuracdo de pessoas influentes que
acumulam seguidores e sdo consideradas fontes de informagao para este publico exclusivo. O
socio Alan Machado traz o conceito de reconhecimento como “tornar-se ponto turistico de
Recife” ao ser questionado sobre as estratégias de Marketing e seus impactos no
levantamento de publico do restaurante, visto que os materiais midiaticos trouxeram
resultados para o estabelecimento, como o aumento visivel de clientes no local e o
crescimento de seguidores no perfil do Instagram, que conta atualmente com 66 mil

seguidores.

Figura 10 — Matéria da Folha de Pernambuco pelo jornalista Edi Souza sobre o Cé-Ja e as mudancas
durante a pandemia.

Ca-Ja: o jantar que virou
cardapio de petiscagem

Restaurante passa a oferecer pedidas
mais compactas e acessiveis ao bolso
na parte da noite

Por Edi Souza, da editoria Sabores
1 FEV 2020 as 11h00

Fonte: Google, 2024

Figura 11 — Feed do Instagram do Ca-Ja, com dois posts (a esquerda e a direita)
dos influenciadores digitais @recifeparadois e @pelosolhosdefelipe.

Fonte: Instagram, 2024

Deste modo, o restaurante além de se tornar uma escolha para as comunidades
virtuais, vindas dos meios de comunica¢do como influencers digitais e canais de midias,

torna-se também uma das escolhas para os visitantes e turistas em Pernambuco. E possivel
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averiguar comentarios realizados nas publicagdes do perfil no Instagram de usuarios que
demonstram o interesse de ir ao Cé4-J4 e realizam o acompanhamento nas redes sociais do
espago (Figura 14). E visto, portanto, a presenga digital do local gerando resultados
significativos para as vendas e popularidade do restaurante, utilizando-se da implementagdo
de estratégias de marketing focadas na identidade e propostas do estabelecimento, visto que ¢
necessario entender os clientes e suas necessidades para gerar satisfacdo e por fim, atingir o
objetivo final, vender.

Figura 12 — Comentarios de usudrios no perfil do Instagram do Ca-Ja.

| Esse macarrdo com farofa é t3o nosso, tantas memorias QO
afetivas. Sempre pensava por que nao serviam num
restaurante. Agora me deparo com essa maravilha. Irei
com certeza em breve. & @

Responder  Ver tradugédo

Contando os dias pra chegar setembro e ir a recife, O
desembarcar no aeroporto e ir direto com mala e tudo

pro ca-ja pra conhecer &3'. Me esperem que logo um

caipira da roga estd no ca-ja & &

Responder  Ver traducao

Eu aescobrindo esse lugar lindo agora @) como assim Q
eu ndo conheci o caja anteeesss????

Responder  Ver tradugéo

Fonte: Instagram, 2024

6.5 O IMPACTO DAS ESTRATEGIAS DIGITAIS

Gabriel (2010, p. 28) constata que “o marketing ¢ dirigido para satisfazer
necessidades e desejos humanos e, dessa forma, precisa levar em considerag¢do o publico-alvo
antes de tudo, conhecendo-o para poder satisfazé-lo”. E, portanto, ao trazer estratégias como
a “Tacos Martes”, um evento mexicano realizado todas as tercas-feiras no restaurante, com
pratos tipicos, com os Tacos, comida popular no México, musicas latinas durante o periodo
do jantar e drink exclusivo para harmonizar com prego promocional, o Céa-Ja utiliza do
composto de Marketing, conceito criado por McCarthy (1960) e trata do conjunto de pontos
de interesse para os objetivos de marketing, sendo esse composto mais comumente conhecido

como “4 P's”, sendo estes: produto, pre¢o, promogao € praga.
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Kotler e Armstrong (2007) conceituam o produto como “algo que pode ser oferecido
a um mercado para apreciagdo, aquisi¢do, uso ou consumo ¢ para satisfazer um desejo ou
uma necessidade”, nesse caso, o evento “Tacos Martes” gera a necessidade de apreciar e
consumir, visto que ¢ um momento que ocorre apenas uma vez por semana, projetando nos
clientes a sensagdo de escassez. O pre¢o ¢ também conceituado pelos autores como “a
quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servico, ¢ a soma de todos os valores
que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servigo”,
sendo este o valor dos tacos (R$12 a unidade, em seus variados recheios) e drinks exclusivos
para a noite (R$12 a unidade). Segundo Kotler (1998), promoc¢ado é o conjunto de a¢des que
estardo incidindo sobre certo produto ou servico, de forma gerar uma estimulagdo a sua
comercializacdo, e deste modo, o C4a-J4 utiliza de pregos promocionais que nao sao comuns
ao restaurante para gerar a divulgacao e por fim, a adesdo necessaria do publico para a “Tacos
Martes”. Porém, a qualidade do produto e um preco adequado nao sdo suficientes para
assegurar vendas, e portanto, a praga ¢ definida por Kotler e Armstrong (2007) como “um
conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no processo de oferecimento de um
produto ou servigo para uso ou consumo de um consumidor final ou usuario empresarial”, e o
estabelecimento realiza essa entrega com a divulgacao antes da realizagdo do evento, o
preparo para oferecer a noite criando um drink exclusivo para cada terga-feira e recheios dos
pratos escolhidos a depender do estoque e dos fornecedores.

Nessa nova era digital, estar presente digitalmente torna-se um requisito basico
organizacional para restaurantes, porém, ao criar a rede social e somente utilizar de formatos
tradicionais ja redundantes no meio, ¢ tornar a rede ultrapassada, fazendo-se necessario a
utilizacdo de novos modos de divulgacdo e criacdo de contetido, para alcangar o maior
namero de clientes (Tomas et al, 2012). Nos meses de acompanhamento virtual realizados, o
Ca-Ja diferencia-se na rede social que utiliza através da interagdo, expondo a rotina
organizacional, criando uma interatividade direta com os clientes ao responder comentarios e
repostando memes? criados por usudrios seguidores, estreitando assim, os lagcos com os
mesmos, trazendo o proprio restaurante como um agente de influéncia digital para o proprio
espaco, alcancando sucesso em uma relacao de confiabilidade para a rede de clientes (Corréa
e Vale, 2014).

Ao analisar os comentarios em publicagdes do perfil do estabelecimento foi possivel
observar repetidas interacdes de usudrios, indicando, portanto, a fidelizagao dos seguidores
nas redes sociais, além de alcancar novos clientes e publicos devido as postagens e videos

compartilhados no perfil, atingindo o objetivo inicial proposto pelo conceito de presenga
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digital trazido por Strutzel (2015), que ¢é representar o restaurante nos meios digitais, e
também utilizar-se de estratégias de marketing em busca de um crescente aumento nas

vendas.

7. CONCLUSAO

A pesquisa respondeu a pergunta central sobre como a presenca digital pode gerar
vantagem competitiva, captacao e fidelizacao de clientes no mercado gastrondmico. Por meio
do estudo de caso do restaurante pernambucano Ca-Ja, foi possivel identificar que sua
presenca digital nas redes sociais teve um papel fundamental no seu crescimento, resultando
em mais de 60 mil seguidores no Instagram, destacando a importancia das estratégias digitais

para o sucesso no setor gastronomico.

O Ca-Ja possui uma estratégia de comunicacdo digital bem consolidada para os
objetivos finais. A equipe responsavel pela comunica¢do e marketing do restaurante, apesar
de usufruir somente do Instagram como perfil oficial e fonte de informagdes para os clientes,
utiliza de estratégias que permitem alcancar novos usudrios, realizar vendas, langar releases
em canais jornalisticos € promover eventos para os seguidores, utilizando sempre de técnicas
comprovadas no marketing para o mercado gastrondémico, como marketing de contetdo,
marketing de relacionamento, influéncia e experiéncias. A titulo de exemplo, as mostras
realizadas, exposicdes de quadros no restaurante, a realizagdo de eventos como o Tacos
Martes, musica ao vivo e rodas de samba, além da criagao de um menu executivo no horario
do almogo, que consiste em um menu fechado com entrada, prato principal e sobremesa por

um prego acessivel, com a finalidade de atingir um publico novo.

O restaurante utiliza a presenga digital como uma estratégia de marketing e
consequente gerador de rendas e demandas, sendo este o pontapé inicial para a jornada do
consumidor, até a fidelizacdo do cliente, tornando este como parte de uma comunidade
virtual. Essa presenca nas redes sociais age de modo ambiguo, sendo ela a principal fonte de
divulgacdo do restaurante para estender-se a novos seguidores, mas também um constante
lembrete para o seguidor e/ou cliente da sua existéncia, gerando também a necessidade de
uma visita para saciar e satisfazer esse mesmo grupo, tendo em vista que utilizam-se de meios
como o compartilhamento de pratos de aspectos visuais satisfatorios, experiéncias de clientes

e influenciadores digitais para gerar conectividade e também alcangar novas conexdes, com a
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finalidade de criar as comunidades virtuais, e por conseguinte, uma relacdo duradoura com o
publico.

Além disso, o Ca-Ja se posiciona como um agente de influéncia, que, por meio da
interacdo e da linguagem utilizada em suas redes, consegue influenciar as pessoas a visitarem
o proprio estabelecimento. Ao se comunicar diretamente com os clientes, responder
comentarios e repostar conteudo criado pelos seguidores, o restaurante reforga a sensacao de
pertencimento e proximidade, o que estimula visitas e fortalece a relagao de confianga.

Portanto, ao realizar o acompanhamento do restaurante, ¢ notavel o modo como a
presenca digital impacta na geragdo de renda, no reconhecimento ¢ na propagacgao do Ca-Ja
como uma das primeiras opg¢des para visitantes, locais e turistas da cidade do Recife, além
disso, existe adicdo do mesmo em listas reconhecidas nacionalmente e matérias realizadas
por veiculos de comunicacao igualmente reconhecidos. Entretanto, a utilizacdo das redes
sociais para o mercado gastrondmico se mostrou um requisito basico para o0s
empreendedores, podendo estar incluido no meio da comunica¢do ou enfrentar os efeitos
adversos que isso implica ao ndo estar exposto nas redes sociais. Para além da participagao no
marketing digital, pode causar o esquecimento do publico sobre o empreendimento, a chance
de se tornar ultrapassado e ndo aderir a tendéncias mundiais e necessarias para manter o
negocio vivo.

O Ca-J4 torna-se, portanto, um caso de éxito e referéncia, diante dos exemplos
utilizados nesta pesquisa, como a captagdo de novos seguidores desde a sua abertura em
2017, a permanéncia do nimero de vendas durante o periodo de pandemia e a sua
diferenciagdo na criacdo de contetido durante toda a trajetdria. A presenca digital do
restaurante ¢ alinhada com seus elementos e valores, tornando a jornada do consumidor

satisfatoria e a criagdo de comunidades virtuais possiveis.

8. CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa foi de suma importancia para realizar a imersao da autora nos
conceitos de marketing digital para restaurantes e a utilizagdo das redes sociais como modo
de captar e fidelizar clientes. O estudo foi favorecido pelo cotidiano em que a autora esta
inserida, com experiéncias profissionais ¢ pessoais na area de comunicagdo gastrondmica,

trazendo o conhecimento social e midiatico estabelecido por essas praticas. O trabalho mostra
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como os estabelecimentos de alimentos e bebidas atualmente utilizam de estratégias para a
criagdo de rendimentos e éxito empresarial, além de despertar o interesse na area de
marketing e comunicagdo gastrondmica, campo de estudo pouco desenvolvido originalmente
por profissionais da Gastronomia, visto que a autora obteve mais resultados e dados ao
realizar buscas em areas que apesar de serem cruciais para a gastronomia, nao sao correlatas,
como Administragdo, Marketing, Publicidade e Propaganda. Desse modo, ao realizar a
investigacdo, espera-se que os dados aqui apresentados sirvam como ponto de partida para
que novas pesquisas explorem mais profundamente a intersec¢do entre gastronomia e

ambiente digital, enriquecendo o campo de estudo.
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10. APENDICE I

Quadro 1 — Perguntas realizadas para o socio-proprietario Alan Machado

ROTEIRO PREVIO DE
PERGUNTAS

PERGUNTAS DERIVADAS DA
ENTREVISTA

Como surgiu o restaurante Ca-Ja?

Quais pessoas estiveram envolvidas nesse inicio
de restaurante?

Por que "Ca-Ja"?

Diante dessa repercussdo, vocés imaginavam que
o proprio Caetano Veloso daria essa "beng@o" no
nome?
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Estar presente nas redes sociais ¢ a
caracteristica mais marcante do
restaurante. Como foi essa construcao
de identidade?

Hoje, vocés contam com uma equipe
de midias, que j4 tive contato. E
indispensavel para a casa ter a
presenca desses profissionais e do
marketing digital?

Qual foi 0 momento que vocé entendeu que era 'a
hora' de investir em uma agéncia para cuidar da
parte de marketing do restaurante?

Vocés sentem a chegada/captagdo de
novos clientes vindos das redes sociais
€ outros meios?

Vocés conseguem fazer esse treinamento aqui pra
receber as pessoas que vém com uma expectativa
desse Instagram?

Com uma busca rapida no proprio
Instagram do C4-J4, € possivel ver
comentarios de clientes assiduos que
rapidamente criaram o habito de
interagir sempre com o perfil. Voces
percebem esse tipo de comunidade
virtual que abragou o restaurante e
fidelizou?

Vocés t€m eventos variados para receber esse tipo
de publico que fidelizaram? Envolvendo temas
diferentes, como arte, musica ao vivo...

Vocés tém um publico-alvo no
Instagram? Qual a métrica da idade?
Condiz com o publico que vocés
recebem na casa?

Como foi o crescimento de seguidores
no perfil?

Vocés sentiram o impacto presencialmente aqui
na casa? Teve um periodo especifico? Seguidor
aparecendo depois do grande “boom”?




ROTEIRO PREVIO DE
PERGUNTAS

PERGUNTAS DERIVADAS DA
ENTREVISTA

Vocés trabalham com alguma
plataforma de delivery da casa? O
WhatsApp funciona como delivery ou
¢ um canal de comunica¢ao com o0s
clientes?

Nessas plataformas, € possivel ver a fidelizacao

de clientes também. Como o histérico de pedidos.

Vocés conseguem perceber esse tipo de
fidelizacao? Pensam em fazer algo a respeito,
algum projeto para estimular mais vendas por

plataformas digitais?
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